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RESUMEN

Barcelona Sporting Club, 14 veces ganador del torneo local y 2 vice campeonatos de
América es el equipo mas popular del pais al abarcar una hinchada que se acerca a la
mitad de la poblaciéon ecuatoriana. Fundado el 1 de Mayo de 1925 por ciudadanos
ecuatorianos y espafoles, con sede en la ciudad de Guayaquil, ofrece licencias para
diferentes servicios o productos a nivel nacional, siendo una marca comercialmente
atractiva. En el siguiente plan de negocios se proyecta un analisis exhaustivo de la
marca, el mercado, los clientes y el entorno de la industria deportiva para la ejecucion
de una escuela de fatbol Barcelona Sporting Club en la ciudad de Quito al utilizar
herramientas cualitativas y cuantitativas como analisis PESTEL, PORTER y un estudio
de mercado basado en entrevistas, grupos de enfoque y encuestas; los mismos que
reflejan resultados de una industria de escuelas de fatbol con alto indice de
competencia, pero con gran acogida por parte del cliente potencial, lo cual exige
excelencia y diferenciacion en el servicio brindado para el ingreso a la misma. Se
determina que el proyecto es viable en base a los resultados financieros obtenidos con
una tasa interna de retorno de 38%, un valor actual neto de 186.000%; la acogida en las
encuestas con un 94% de participantes dispuestos a hacer uso de los servicios en la
escuela y los grupos de enfoque con un 100% de padres y jovenes interesados en
formar parte del proyecto, incluyendo a hinchas de otros clubes del pais. La necesidad
de los padres de alejar a sus hijos de problemas sociales e incluirlos en practicas
saludables que los eduquen y orienten, permite considerar al deporte como una
alternativa para solventarlas.
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ABSTRACT

Barcelona Sporting Club, 14 times winner of the local championship and with two
America’s vice championships is the most popular Ecuadorian team due to their huge
amount of fans, which approaches the half part of the country population. The team that
was founded in Guayaquil on May 1, 1925 by Ecuadorian and Spanish citizens offers by
now some kind of licenses at national level for different services/products, making it a
commercial attractive brand. In the following business plan an exhaustive analysis of the
brand, market, clients and the sports industry environment is projected for the Barcelona
Sporting Club start up soccer school, by using some qualitative and quantitative tools
like PESTEL and PORTER analysis, a market analysis based on interviews, focus
groups and surveys. They reflect that the soccer school's industry have a high
competitiveness index, but a great potential customer acceptance; which means that
characteristics as excellence and differentiation must be part of the service that is
intended to offer the client; this will allow the entry to the sports education industry. The
financial results determines that the project is viable due to: 38% of the internal rate of
return (TIR), 186.000% of the net present value (NPV), 94% of the surveys participants
minded to use the school services and the 100% of parents and young people (including
other soccer team fans) involved in the focus groups were interested in joining the
project. The parents need of moving away their children of social conflicts and include
them in healthy and integral activities that educate, orient and entertain them; allows to
consider sports as a feasible alternative to settle them.
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1. INTRODUCCION.
1.1.  JUSTIFICACION.

De acuerdo al estudio realizado por Robert Gordon University Aberdeen Gran Bretafia
acerca de los deportes mas populares del planeta, el futbol ocupa el primer lugar con
3,5 billones de fanaticos, 1 billén méas que el segundo méas popular que es el cricket; el
futbol es el deporte més practicado del mundo junto a la gimnasia y la nataciéon (Rivera
y Molero, 2012, p.28). El futbol es un deporte formativo que ayuda a nifios en edades
entre 5 a 12 afos a desarrollar no solo técnicas y habilidades motrices, también fomenta
la capacidad de concentracion, organizacion y disciplina. En cuanto a los jévenes entre
los 13 y 18 afios, el futbol constituye una opcion de entretenimiento y salud para evitar
el sedentarismo.

Adicionalmente, en la Ultima encuesta realizada por el INEC especifica sobre el uso del
tiempo de los ecuatorianos en el afio 2012, se evidencié que los hombres ocupan
alrededor de 10 horas a la semana en actividades recreativas, mientras que jévenes
entre los 12 y 19 afios destinan un promedio de 4 horas semanales practicando algun
deporte o ejercicio (Instituto Nacional de Estadisticas y Censos [INEC], 2012, p. 23-24).

En Ecuador existen 12 equipos de fatbol en serie Ay 12 en serie B, Quito y Guayaquil
son las ciudades que acaparan la mayoria de éstos, la capital con 5 equipos en serie A
(Liga, Nacional, Universidad Catélica, Independiente y Aucas) y 2 en serie B (Deportivo
Quito y Clan Juvenil); el puerto principal, por su parte, cuenta con 3 equipos de serie A
(Barcelona, Emelec y River Ecuador). Dentro del mercado ecuatoriano, de acuerdo con
dos estudios realizados por la Escuela Politécnica del Ejército y la consultora Brandim,
el primero en 2008 determiné a Barcelona como el equipo mas popular con un 43% de
hinchas, sobre el 28% de Emelec y el 13,5% de Liga de Quito; destacando dentro de la
region Sierra, Barcelona tiene la mayor popularidad con un 39%, Liga de Quito es
segundo con 21%. El segundo estudio se lo realizé posterior a los éxitos internacionales
de Liga de Quito, pese a esto cambiaron los valores mas no las posiciones en el encanto
popular manteniendo al equipo de Guayaquil con un 37% por arriba de los demas (El
comercio, 2014). Otro dato referencial en la actualidad que ubica a Barcelona como el
namero uno de Ecuador en redes sociales en twitter con 646 000 seguidores y con un
poco mas de 3 millones de likes en Facebook, el segundo es Liga de Quito que tiene
casi medio millébn. Segun un ranking de Bola VIP.com sobre los clubes mas populares
de América en internet, Barcelona es segundo, detras solo de River Plate con 7,09 de
popularidad sobre un rango de 8 pts.

1.1.1. OBJETIVO GENERAL.

Analizar la factibilidad del negocio dentro del mercado deportivo ecuatoriano en la
ciudad de Quito, por medio del uso de herramientas de marketing, financieras y
operativas, que demuestren y sustenten los resultados posteriormente alcanzados en el
proyecto final, para hacerlo atractivo y viable ante una posible ejecucion.

1.1.2. OBJETIVOS ESPECIFICOS.

Estructurar un andlisis exhaustivo de mercado con herramientas cualitativas y
cuantitativas que faciliten datos fiables para el posterior uso de herramientas de
estudio dentro del proyecto.

Determinar todos los estados financieros basicos para la operacion de cualquier
proyecto administrativo, tomando en cuenta todos los costos, ingresos, egresos,
flujos de caja, etc.

Estructurar los procesos basicos para poner en marcha el proyecto como son las
relaciones con proveedores, los empleados necesarios, la estructura
organizativa (organigrama), plan de marketing, etc.



2. ANALISIS ENTORNOS.
2.1. ANALISIS DEL ENTORNO EXTERNO.

CllU.
Industria: P. (Ensefianza)
Categoria: P8541. (Ensefianza Deportiva y Recreativa)

Sub-categoria: P8541.01. (Ensefianza en adiestramiento deportivo: béisbol, basketball,
volleyball, fatbol, etcétera)

2.1.1. ENTORNO EXTERNO.
POLITICO.

De acuerdo a la ley del deporte en el pais, se considera deporte a “toda actividad fisica
e intelectual caracterizada por el afdn competitivo de comprobacion o desafio, dentro de
disciplinas y normas preestablecidas constantes en los reglamentos de las
organizaciones nacionales y/o internacionales correspondientes, orientadas a generar
valores morales, civicos y sociales y desarrollar fortalezas y habilidades susceptibles de
potenciacion” (Asamblea Nacional, 2015, p. 7).

Dentro de la clasificacion del deporte, el articulo 26 ubica al deporte formativo como el
cual “comprendera las actividades que desarrollen las organizaciones deportivas
legalmente constituidas y reconocidas en los ambitos de la busqueda y seleccién de
talentos, iniciacién deportiva, ensefianza y desarrollo” (Asamblea Nacional, 2015, p. 7),
y segun al Plan Nacional del Buen Vivir el objetivo nimero cuatro es “fortalecer las
capacidades y potencialidades de la ciudadania”. Lo cual nos deja en conclusion un
gran apoyo al deporte en el pais.

ECONOMICO.

Inflacion.- El indice de Precios al Consumidor correspondiente al mes de Febrero de
2016 fue de 104,51; si se lo compara con el indice del mes anterior (104,37) se obtiene
la variacién mensual que es de 0,14%; si se lo compara con Diciembre de 2015 (104,05),
se obtiene la variacion acumulada que es de 0,45%; v, si se lo compara con el indice de
Febrero de 2015 (101,86) se obtiene la inflacién anual que es 2,60%. Adentrandose en
el estudio la inflacibn mensual de la educaciéon en el 2016 como muestra la figura 2 es
de 0,0014%, mientras que la mas alta es la de alimentos y bebidas no alcohdlicas con
un 0,1123%. (Instituto Nacional de Estadisticas y Censos [INEC], 2016, p. 6-7)

5.53%

431% 4,05%
3,39% 3,48%
.
| I 2.85% 2.60%
2,03% I I

2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016

Frgura Not. Inflacion anual en los meses de Febrero
Tomado de Insttuto Nacional de Estadisticas y Censos [INEC). 2016.p. 6
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Figura No 2. incidencia inflacionana porcentual por divisiones de productos
Tomado de Instituto Nacional de Estadisticas y Censos [INEC). 2016.p. 7

Tasa de interés.- En cuanto a la tasa de interés activa (Io que se paga por un préstamo)
para las PYMES en el sector educativo hasta Enero de 2016 era de 7,14%, mientras
gque en Febrero tuvo un ligero aumento de 0,07%, por lo tanto la que esta vigente es de
7,21%. (Banco Central del Ecuador [BCE], 2016, p. 1)

PIB.- EI PIB en el pais ha tenido un constante crecimiento, en el dltimo trimestre del afio
2015 el valor corriente o nominal fue de 25, 271 millones de ddlares con un deflactor de
144.8 que representa un decrecimiento en los precios de la economia. (Banco Central
del Ecuador [BCE], 2015, p. 5)

Sector_empresarial.- Las empresas dentro del Ecuador se dividen por diferentes
sectores y tipos de actividad; como muestra la figura 3, las educativas participan en
1,5% en la actividad econdmica del pais segun los ultimos datos exhibidos en el afio
2014. (Instituto Nacional de Estadisticas y Censos [INEC], 2016, p. 21)

Figura No 3. Estructura de empresas por actvidad econdmica. Micro, pequefias
medianas y grandes empresas afio 2014
Tomado de Instituto Nacional de Estadisticas y Censos [INEC], 2016, p. 21

SOCIAL.

Uso del tiempo libre.- Los ecuatorianos generalmente dedican entre 21y 22 horas a la
semana en actividades de ocio, deporte y entretenimiento. Los nifios y jévenes entre 5
a 19 afios dedican entre 17 a 18 horas en actividades de ocio. Se puede observar que
el promedio de los ecuatorianos es de 4,2 horas en la practica semanal de deporte
mientras que los niflos a partir de los 12 afios ocupan 4,6 horas; los estudiantes
primarios 3,44 y superiores 3,30 horas; un valor de 3,37 horas para las zonas urbanas.
El hombre dispone de mas tiempo libre que la mujer a la semana con un promedio de
23 horas a 21 del sexo femenino. (Instituto Nacional de Estadisticas y Censos [INEC],
2012, p. 7-13)




Desempleo en Ecuador vy la ciudad de Quito.- La tasa de desempleo en el periodo
Septiembre 2013 y Septiembre 2016 se increment6 en un 12%, lo que representa un
aumento aproximado de 1 punto, como se puede observar en la tabla 1. En cuanto a la
tasa de empleo para los hombres (96,58%) es 2,1 puntos porcentuales mayor que la de
las mujeres (94,50%). (Instituto Nacional de Estadisticas y Censos [INEC], 2016, p. 22-
29)

Tabla Mo 1: Evolucion de indicadores: 5 ciudades, tasa de desempleo

Periodo Quito Gy sl Cuenica Mlachala Ambato
mar-13 4,06% SA% 3.1%% 4.21% 4.39%
jun-13 4.44% 59T 4.5I'% 168% 4.531%
sep-13 46TH 551% 4.29% 1.18% 362
dic-13 4,04% 5. 74% 368% 3.83% 3.39%
mar-14 4.34% 6.13% 3.23% 3.80% 5.81%
jun-14 4.16% 6.9T% 1.3 1o8% 5.04%
sep-14 491% 1.86% 4.17% 2, 7%% 4.86%
dic-14 3.22% 4.01% 2.30% 248% 1LEB%
maf-13% 4.39% 1.78% 3.2T% 3.0% 6.43%
jun-1% 4.77% 4.69% 3.10% & 45% 1.62%
sep-15 521% 4.93% 265% 407% 4, 80%

Tomado de: Instituto Nacional de Estadisticas y Censos [INEC]

Crecimiento de la poblacién.- La tasa de crecimiento de la poblacién en el Ecuador es
de 1,35% promedio anual de acuerdo a datos generados hasta el 2015 por la Central
Intelligence Agency de EEUU.

Division socioecondmica del pais.- EI INEC establecié que los hogares en el Ecuador
se dividen en cinco estratos socioeconomicos el 1,9% se encuentran en el rango Ay
los estratos mas altos representan el 36%, de esta forma se puede conocer el porcentaje
de habitantes en las diferentes clases socioecondémicas detalladas a continuacion:

Figura No 4. Piramide nivel socioeconémico.
Tomado de: Instituto Nacional de
Estadisticas y Censos [INEC], 2012, p. 37

TECNOLOGICO.

Uso deinternet.- El uso del internet en el Ecuador se esta incrementando con los afios.
El 28,3% de hogares tiene acceso a internet, el area urbana registra un indice de
crecimiento de 20,3 puntos, mientras que la rural registra 7,8 puntos. (Instituto Nacional
de Estadisticas y Censos [INEC], 2013, p. 7)

LEGAL.

Dentro del Ecuador todas las empresas que ejercen sus actividades de servicios deben
rendirle cuentas al Servicio de Rentas Internas (SRI) institucién dedicada a la
recaudacién de los impuestos de acuerdo a tablas vigentes.



Con respecto al cédigo de trabajo en Ecuador “La persona que se obliga a la prestacion
del servicio o0 a la ejecucién de la obra se denomina trabajador y puede ser empleado u
obrero” (Ministerio de Justicia, Derechos Humanos y Cultos, 2015, p.2), y “La persona
o entidad, de cualquier clase que fuere, por cuenta u orden de la cual se ejecuta la obra
0 a quien se presta el servicio, se denomina empresario o empleador” (Ministerio de
Justicia, Derechos Humanos y Cultos, 2015, p.2), las nuevas reformas a la ley han
aumentado el salario basico, mejorado las condiciones de maternidad y el pago de
utilidades.

2.1.2. ANALISIS DE LA INDUSTRIA (PORTER).

AMENAZAS DE LOS NUEVOS COMPETIDORES ENTRANTES (BARRERAS DE
ENTRADA): ALTO.

Dentro de la posibilidad en el ingreso de nuevos competidores, para integrarse al
mercado se necesita una inversién importante y en la ciudad de Quito de acuerdo al
ClIU las entidades financieras estan en la industria K (Financieras), K64 (Actividades de
servicios financieros, excepto las de seguros y fondos de suspensiones), K643 (Fondos
y sociedades de inversion y entidades financieras similares), son las que pueden ayudar
a un posible ingreso de competidores y existe un total de 28 empresas con estos
servicios, lo cual genera una oportunidad de ingreso alta.

PODER DE NEGOCIACION DE LOS CLIENTES: ALTO.

De acuerdo con el ClIU la empresa se encuentra dentro de la industria P85 (Ensefianza),
P8541 (Ensefianza deportiva y recreativa), P8541.01. (Ensefianza en adiestramiento
deportivo: béisbol, basketball, volleyball, fatbol, etcétera).

Dentro del area urbana de la ciudad de Quito existen 85 establecimientos que brindan
servicios de ensefianza deportiva y recreativa, estos representan el 67% de los que
operan incluyendo la zona rural de la capital. Son 126 en total; por lo tanto el poder de
negociaciéon de los clientes es alto, debido a que ellos tienen diferentes opciones de
donde elegir un servicio dentro de esta industria.

AMENAZAS DE PRODUCTOS Y SERVICIOS SUSTITUTOS: ALTO.
Los productos sustitutos de la empresa se encuentran en las siguientes industrias:

e PB8542. Enseflanza Cultural: comprende sub-industrias con actividades como
clases de piano, baile, formacion artistica y musical.

e PB8549. Otros tipos de ensefianza N. C. P.: incluye sub-industrias de actividades
de ensefianza como deberes dirigidos, idiomas, lectura rapida y religion.

Dentro de la ciudad de Quito existe un total de 1362 empresas (89 en la P8542 y 1273
en la P8549) que vendrian a ser competencia de servicios sustitutos.

PODER DE NEGOCIACION DE LOS PROVEEDORES: BAJO.

Los proveedores son empresas fabricantes de ropa (uniformes deportivos) y articulos
de deporte (balones, conos, estacas, etc) que de acuerdo al CllIU se dividen asi:

e C. Industrias Manufactureras.
o C14. Fabricacién de prendas de vestir.
» C142. Fabricacion de articulos de piel.
o C32. Otras industrias manufactureras.
= (C323. Fabricantes de articulos para deporte.

En estas industrias sumadas existen un total de 18 empresas (10 enla C142y 8 en la
C323) un numero alto para adquirir material de trabajo.



CONCLUSIONES ANALISIS EXTERNO.

La matriz EFE analiza las oportunidades y amenazas, se obtiene un total de 2,75,
superior al promedio establecido en el diagndstico estratégico de 2,5, lo cual significa
gue la respuesta de los factores externos es positiva hacia la industriay las estrategias
que se podran establecer en ella.

Tabla Mo 2: MatrizEFE.

MATRIZ E.F.E.

# OPORTUNIDADES PESO|CALIFICACION [VALOR PONDERADD
| [CRECIMIENTO DEL PE ND PETROLERD EN ECUADOR 6% 3 0135
2| CONTRIEUCION MAYOR AL 1% DE LA INDUSTRA PARA EL CRECIMIENTO ECONOMICO DEL PAIS 1% 3 03
3 [DIEPOMNELIDAD [E TEMPO LEFE SUPERIQOR POR PARTE DEL HOMERE EN RELACION A LA MUJER 1% 2z 3
4 |CRECIMENTD CONSTANTE DE LA POBLACION 4% 1 0.04
5[34% DE LA POBLACION SE ENCUENTRA EN OLASES SOCIOECONOMCAS A, B Y C+ 6% 4 074
8 |PODER OE NEGOCACON DE LOS PROVEEDCRES BAIKD 5% 3 015
# AMENAZAS a
1 [AUMENTD CONSTANTE DE MPUESTOS ENEL PAIS 4% 4 016
2 |AUMENTD CONSTANTE DE LA TASA DE DESEMPLEQ ENLA CIUDAD DE QUITD B% 1 006
2 [AUMENTD DE LOS COSTDS OE TRABAADORES PARA LAS EMPRESAS 4% 3 012
4|EXSTE POCAS EARRERAS DE ENTRADAS AL MERCADD 1% 3 03
5|SRAN CANTDAD OE COMPETIDORES ENLA NDUSTRA 15% 3 045
6 |GRAN CANTDAD DE SERVICOS SUSTITUTOS ENLA WDUSTRIA 15% 3 045

TOTAL 100% 05

La economia del pais esté ingresando en una fase de desaceleracion, lo cual se ve
reflejada en los cambios de los factores politicos, sociales y tecnoldgicos; esto hace que
sea importante el aporte de la industria de ensefianza para solventar los valores
analizados, siendo una ventaja ingresar a la misma, debido al apoyo constante por parte
del gobierno para negocios que aporten a la economia del pais y promuevan los
objetivos del Plan Nacional del Buen Vivir.

La poblacién ecuatoriana se encuentra establecida por varias clases sociales, sin
embargo, las de rango alto y medio representan el 34% de la misma, siendo estas las
gue tienen acceso a servicios sin priorizar el precio bajo antes que la calidad de estos.

La poblacién en el pais estéa en constante crecimiento, pero el desempleo aumenta cada
afio y los indices de probleméatica laboral son muy inestables en la actualidad.

El uso de tecnologia es herramienta clave dentro del entorno empresarial, casi el 30%
de los hogares cuentan con acceso al internet y la estadistica sigue en aumento.

La rivalidad de los competidores existentes en el mercado es muy alta, gracias a que
existe una cantidad considerable de negocios en la industria y poca diferenciacion de
servicio para el cliente. Los costos en los que se va a incurrir para el desarrollo de
nuevas estrategias van a ser elevados por aspectos de diferenciacion.

Existe una gran cantidad de servicios sustitutos, lo cual impide establecer precios o
condiciones de mercado diferentes a las tendencias ya existentes; los servicios de las
instituciones educativas y de recreacién como deberes dirigidos, baile, musica, etc., no
tienen diferenciacion en precios o actividades ofrecidas al cliente.

Los clientes tienen un alto poder de negociacion, cuentan con muchas opciones que
brindan un servicio convencional de escuelas de futbol; se debe definir una propuesta
de valor atractiva que se perciba de tal manera que a futuro se necesite mayores
capitales de ingreso a la industria y ésta sea una barrera para futuros competidores.

Los proveedores que existen en la industria son 18, un ndamero considerable que
disminuye el poder de negociacion de los mismos con el mercado minorista.

Finalmente en el analisis de las 5 fuerzas de PORTER el determinar la rentabilidad
dentro de un mercado en que los productos sustitutos generan precios variables, se
pierde la identificacion de los aspectos de diferenciacion y los consumidores son
sensibles a la variacion del precio, por lo tanto es indispensable la definicion del
posicionamiento de la marca de la escuela de futbol y del servicio.



3. ANALISIS DEL CLIENTE.
3.1. INVESTIGACION CUALITATIVA'Y CUANTITATIVA.
e Entrevista 1: Héctor Guaman (Director del departamento de ventas y distribucion
Marathon Sports Quito).

Tema: Marca Barcelona (Comercializacion, actualidad y mercado en Quito).

Barcelona Sporting Club es la marca que més se comercializa en las tiendas de
Marathon por encima de Emelec y Liga de Quito, gracias a que este es el equipo mas
popular a nivel nacional, la empresa trabaja con esta marca desde 1996
ininterrumpidamente hasta la actualidad debido a que la misma ha venido siendo
ndamero uno en ventas comparada con los demas equipos del torneo local; junto a la
seleccion de futbol son las marcas estrella de esta empresa.

Los permisos y contratos han sido negociados directamente con el club por medio del
departamento de marketing de esta empresa, para la comercializacién de camisetas,
chompas, calentadores, mochilas, gorras, canilleras, etc; debido a la gran demanda que
existe en el mercado por esta marca.

En la region Sierra del pais, especificamente la ciudad de Quito Barcelona Sporting Club
€S una marca atractiva ya que generalmente se tiene que producir mas del niumero
esperado en unidades dentro de los productos, en especial cuando el equipo esta en
los primeros lugares o ha conseguido cosas importantes, las ventas de la empresa
dependen directamente del primer equipo y su rendimiento.

La calidad del producto ofrecido es clave, pero no se la suele percibir cuando los
resultados del plantel son negativos, la imagen de ese afio es débil, o la dirigencia no
sabe manejar la marca, Héctor cit6 el ejemplo de la noche amarilla 2016, que contaba
con la presencia del astro brasilefio Ronaldinho, las ventas de camisetas con el nimero
y nombre del jugador se dispararon ese inicio de afo, en la ciudad de Quito se
elaboraron alrededor de 16 000 unidades que se vendieron en dos dias, obligandolos a
aumentar el trabajo de produccion, que incluso lo siguen haciendo hasta ahora,
generandoles grandes ingresos econdémicos, el precio de esta edicidén especial es de 80
dolares, un 40% mas caro que las camisetas habituales del club.

En cuanto a las desventajas de tener la marca Barcelona, una es el tipo de consumidor
al cual comercializan la misma, son clientes muy exigentes en la calidad del producto,
disponibilidad en percha y cumplimiento de expectativas, estos acuden a las tiendas
masivamente los dias de lanzamientos de nuevos productos y al no irse conformes no
faltan los comentarios negativos contra la empresa; la otra desventaja es las redes
sociales, Barcelona al ser una marca de alto arraigo popular, cualquier comentario
positivo 0 negativo se riega mucho mas rapido que el de otros equipos. Mientras que la
principal preocupacion de Marathon como empresa propietaria de los derechos de
marca, es la competencia internacional generada por Adidas o Nike, cada afio dichas
empresas buscan a Barcelona para hacerse de la imagen del equipo, esto les obliga a
realizar ajustes financieros para seguir con los contratos y pagar mas de lo que dicha
competencia ofrece. Marathon tiene la visiébn de Quito como mercado atractivo para
Barcelona, ya que dentro del negocio de campeonato nacional esta marca representa
un 40% de las ventas, mientras que el otro 60% lo comparten el resto de equipos.

e Entrevista 2: Ansherson Jiménez (Gerente propietario del Centro de Formacion
Deportiva Rolando Jiménez FODERJ y la Escuela de Fuatbol Liga Valle de los
Chillos)

Tema: Actualidad del negocio de las escuelas formativas en la ciudad de Quito.

Para el padre de familia, el cual es cliente de las escuelas de futbol, la formacién del
nifio es la base de este servicio, se olvida de la recreacion, incluso en las edades mas



tempranas, considerando que la formacién va por encima de esta generalmente a partir
de los 12 afios, mientras que en niflos de 6 a 10 afios el servicio debe enfocarse en un
sentido de recreacion buscando impartir el fundamento de la formacion. En el caso de
los usuarios (jovenes) a partir de los 12 afios ellos tienen una vision a futuro del futbol
como una profesion y buscan jugar hasta ganar espacio en equipos profesionales.

La funcién de una escuela de fatbol es trabajar en toda la parte formativa, en el aspecto
humano, psicolégico, y brindar a los nifios todas las oportunidades tanto técnicas como
fisicas dentro de un campo deportivo para que a futuro ellos estén en la capacidad de
someterse a una prueba dentro de un equipo profesional.

El mercado de escuelas de futbol ha crecido muchisimo, existe competencia de
escuelas municipales, de prefectura, equipos profesionales e incluso gratuitas que han
generado un exceso de oferta y hace que la exigencia de excelencia y diferenciacion
sea cada dia mayor.

Los padres quienes toman la decision final dentro de la eleccién de estos servicios,
perciben que las escuelas de futbol gratuitas son masivas; por medio de la calidad,
curriculum de profesores, instalaciones apropiadas y trato especializado el cliente
potencial elige un servicio, sin embargo el precio es un determinante clave dentro de la
decisién de compra (este determina el tipo de cliente al cual se dirige el negocio).

El cliente de las escuelas pagadas, se diferencia de otros en su nivel de exigencia, el
simple hecho de pagar por un servicio, hace que el individuo espere incluso mas
beneficios de lo que ofertaron los duefios del negocio. Hay que tener cuidado con los
mismos, ya que muchas veces los padres de familia quieren irse por encima de los
entrenadores y las autoridades de las escuelas e imponer a sus chicos en el campo de
juego, para esto se debe poner limites y explicar de manera adecuada al mismo antes
de que ingrese al servicio.

En cuanto a las escuelas de equipos profesionales, Independiente del Valle es quien
mas esta creciendo en el mercado, en busqueda de una masificacién, mientras que los
demas equipos no han sabido aprovechar la fuerte imagen de marca; esto hace ver que
no se ha explotado de manera correcta el mercado existente debido al enfoque
tradicional que tienen las mismas, sin ofrecer ningun factor diferenciador en el servicio.
La demanda de escuelas siempre esta ligada al primer plantel, cuando hay éxitos
deportivos del equipo, la cantidad de clientes sube y viceversa en caso de fracasos, es
algo muy mediético ya que los nifios se proyectan en los jugadores de primera categoria
y su desempefio. Por otro lado las ventajas de manejar estas escuelas de equipos
profesionales es el posicionamiento de marca que tienen las mismas y el apoyo de la
institucion grande que generalmente ilusionan al nifio cosa que otras no tienen.

Es importante buscar la ubicacion correcta de la escuela de fatbol para estar lo méas
cerca posible del segmento hacia el cual se va a dirigir el proyecto, segun Ansherson
los precios de mensualidades y matriculas rodean los 25 a 60 dolares e incrementan un
2% anual, dependiendo del sector de ubicacién y el segmento de mercado, que incluyen
desde uniformes hasta balones para entrenamiento; mientras que los principales costos
en los que incurren las escuelas de fatbol son el material de trabajo, profesores, personal
administrativo, sistemas informéticos para el manejo de los nifios, instalaciones (de ser
propias) y servicios complementarios como transporte, bar, etc.

Cuando se inicia en este negocio es mucho mas viable rentar el espacio fisico antes
que adquirir una instalacién propia por razones econdmicas y estructura del proyecto,
sin embargo, a largo plazo con una buena rentabilidad no se debe descartar la
posibilidad de tener una instalacion propia para generar mas ingresos con la misma.

Finalmente los servicios complementarios que toda escuela debe ofrecer por obligacion
son transporte puerta a puerta y seguro médico privado (para evitar inconvenientes de



gastos médicos), mientras que los servicios de alimentacién son opcionales pero muy
importantes para el atractivo del negocio. Las actividades extracurriculares como visitas
a equipos profesionales, actividad cada fin de semana, charlas, entre otras, son claves
para mantener a los alumnos y que estos estén conformes con el servicio. Los
profesores de categorias menores deben saber mas de pedagogia que entrenamiento
en si, para que el nifio no se aburra y se genere aprecio por el deporte.

e Grupos de enfoque: Padres de familia con hijos en edades entre 5 a 18 afios de
edad / Jévenes en edades entre 16 a 18 afios de edad. (ANEXO 5)

Tema: Percepcién y necesidades de los clientes potenciales.

De acuerdo a la opinion de los padres de familia, el deporte tiene varios beneficios, la
salud, disciplina y trabajo en equipo son los mas valorados a la hora de considerar a la
practica deportiva como una actividad extracurricular para sus hijos; especificamente en
edades menores a 10 afios otros valores importantes que genera el deporte es la opcion
de compartir con otros nifios y aprender a convivir con los mismos.

La vision general de los padres sobre las escuelas de futbol es variada, estan
conscientes de que existen desde instituciones serias hasta pequefias escuelas de
profesores particulares; considerando que ellos estan siempre buscando la seguridad e
integridad en el desarrollo de los nifios, y que la mayoria de escuelas cuentan con
profesionales sin experiencia y faltos de pedagogia que no saben manejar grupos o
tratar infantes de edades menores a 12 afos, incluso sabiendo que dentro de esas
edades los nifios deben tomar amor por el deporte e integrarse en un grupo social, antes
gue desarrollar sus habilidades y destrezas, generalmente su enfoque es incompleto.

Las principales caracteristicas que evalla el cliente que toma la decision de compra a
la hora de elegir una opcién para este tipo de servicios son las infraestructuras, los
instructores, la pedagogia y los servicios complementarios de las mismas; para este es
importante recibir un servicio completo, no solo lo deportivo, sino todo lo que gira
alrededor del negocio, ya sea transporte, alimentacion, salud, seguridad, servicios
basicos, entre otros. Los padres prefieren las escuelas pagadas, debido a que las
gratuitas las perciben como masivas y carentes de implementos, personal capacitado o
servicios de calidad; ellos estan dispuestos a pagar entre 30 a 60 délares siempre y
cuando el servicio sea completo con las caracteristicas mencionadas anteriormente; asi
también ellos ven atractivo actividades complementarias como charlas de ex futbolistas,
entrenadores, motivadores, dirigentes, visitas a entrenamientos, instalaciones, estadios
y asistencia a los partidos de futbol por parte de sus hijos.

Mientras que los jovenes en edades comprendidas entre los 16 a 18 afios las principales
motivaciones de asistir a escuelas de futbol durante su infancia y adolescencia son por
influencia de los padres y la sociedad, pero principalmente aspiraciones profesionales,
ellos ven a este deporte como un camino de vida o profesion a futuro, son individuos
apasionados y para los cuales el futbol forma parte de sus vidas.

A diferencia de los padres ellos ven como algo opcional los servicios complementarios,
este grupo objetivo ve como principal factor influyente para seleccionar una escuela, el
nivel de competencia, tanto los jugadores de la misma, asi como la participacién en
diferentes campeonatos y opciones de prueba en equipos, no tanto los instructores, ya
que los jovenes estan conscientes de que deben aprender a manejarse con todo tipo de
entrenador para cumplir con sus objetivos competitivos. Un punto en el que si se ven
afectados es la corrupcion que han vivido en escuelas donde han participado, como las
palancas, los famosos ahijados o hijos de dirigentes, etc.

Para finalizar los jovenes supieron manifestar que no habria influencia negativa por parte
del equipo al cual pertenezca la escuela, todos mencionaron estar dispuestos a jugar en
cualquier institucion del pais, siempre y cuando se ofrezca las comodidades exigidas y
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oportunidades en equipos profesionales, asi como un buen ambiente social, ya que para
ellos estos grupos deportivos se terminan convirtiendo en una familia.

o Encuestas: Padres de familia en su mayoria hinchas del Barcelona Sporting
Club.

Se encuest6 a 50 personas en la ciudad de Quito, de las cuales 19 eran de sexo
femenino y las 31 restantes masculino; llegando al segmento objetivo el 78% de
encuestados eran hinchas de Barcelona, mientras que el 22% de cualquier otro equipo;
solamente el 6% de personas encuestadas no estan dispuestas a utilizar el servicio de
una escuela de fatbol de Barcelona. Se obtuvieron los siguientes resultados:

El 94% de las 50 respuestas que cumplian las diferentes condiciones necesarias para
evaluar el proyecto al momento de encuestar estaban dispuestas a utilizar el servicio.

Dentro de las motivaciones para que los padres utilicen estos servicios el 38,3% busca
el entretenimiento de sus hijos, 25,5% los inscriben por salud, 21,3% toma en cuenta
las oportunidades profesionales (profesion de futbolista), mientras que el 14,9% restante
considera a las escuelas de futbol como un medio educativo.

Para elegir una opcion dentro de esta industria los encuestados evalldan como primer
parametro el personal (experiencia de profesores) con un 27,7% de respuestas, el
23,4% el rango de precios y un 21,3% de personas observa la ubicacion de la escuela,
al ultimo con un 17% y 10,6% se encuentran pardmetros como el nombre y actividades
/ servicios complementarios respectivamente.

Respecto al precio que la gente esta dispuesta a pagar, un amplio 72,3% marcé la
opcidn entre 30 a 60 ddlares, mientras que un 23,4% de 60 a 100 ddlares. Los servicios
complementarios en las escuelas de futbol de preferencia para el padre es: recorrido
con 78,7% de respuestas a favor y dispensario médico con un 66% de respuestas
respectivamente, el servicio de bar aparece en tercer lugar con tan solo 29,8%, mientras
gue gimnasio y piscina tuvieron muy poca acogida con 14,9% y 10,6% de acogida en
los encuestados.

La ubicacién y funcionamiento ideal de la escuela es en el sector norte de la ciudad
gracias a un 63,8% y en el horario de la tarde con un 95,7% de respuestas. Finalmente
los canales de comunicaciéon que mas utiliza la gente para informacion dentro de este
tipo de servicios son las redes sociales con el 44,7%, la radio y television abarca el
29,8% de los resultados, mientras que las recomendaciones representan el 17% y la
prensa escrita al ultimo con un bajo 8,5%.

CONCLUSIONES.

En el comportamiento del consumidor es importante evaluar tres elementos, el enfoque
econdmico, psicolégico y motivacional que se evidencio en el estudio al realizar las
encuestas, entrevistas y grupos de enfoque; se concluye que el negocio tiene dos tipos
de clientes direccionados por sus diferentes comportamientos de compra; el estudio de
mercado identificd el segmento padres de familia, de una clase socioecondmica entre A
y C+, prefieren las escuelas pagadas, buscan la seguridad e integridad en el desarrollo
de los nifios, servicios complementarios, estan dispuestos a pagar entre 30 a 60 ddlares
y en su mayoria se encuentran ubicados al Norte de Quito; de la investigacion se
determina que el 72,3% del mercado objetivo esta dispuesto a adquirir el servicio.

Por otra parte los usuarios del servicio son los jévenes entre los 6 a 18 afios de edad,
gue se dividen en dos tipos de usuario; primero los nifios hasta los 11 afios, que buscan
principalmente entretenimiento y actividades extracurriculares, mientras que los
adolescentes se ven motivados por encontrar oportunidades profesionales y un buen
nivel de juego en las escuelas de fatbol.
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4. OPORTUNIDAD DE NEGOCIO.
4.1. DESCRIPCION DE LA OPORTUNIDAD DE NEGOCIO ENCONTRADA,
SUSTENTADA POR EL ANALISIS INTERNO, EXTERNO Y DEL CLIENTE.

El proyecto Escuela de Futbol Barcelona Sporting Club se basa en la ensefianza
deportiva a nifios y jovenes de la ciudad de Quito por medio de profesores altamente
calificados, actividades extracurriculares como salidas de campo, visitas al complejo
deportivo, entrenamientos y partidos de futbol del club; se brindardn también charlas
motivacionales de ex jugadores y entrenadores del club.

Barcelona es el equipo con mayor cantidad de hinchas en el pais, como se pudo
observar en la justificacion del proyecto cuenta aproximadamente con un 37% de la
poblacion, dato curioso tomando en cuenta que en otros paises no hay equipos que
abarquen tanto porcentaje en relacion a su numero de habitantes.

Dentro de lo econémico se debe recalcar que existe una gran cantidad de proveedores
para este tipo de negocio, lo cual aumenta la posibilidad de disminuir costos y asi hacer
al proyecto mas rentable, los precios de la industria son constantes, existe un rango ya
establecido entre los 30 a 60 délares mensuales, lo cual hace que los ingresos no sean
dependientes de casi ningun factor de mercado.

Como se pudo observar en el andlisis PESTEL los chicos que se encuentran dentro del
rango de edad para hacer uso del servicio, utilizan de 17 a 18 horas a la semana en
actividades de ocio, lo cual nos abre una oportunidad, tomando en cuenta que el
crecimiento de la poblacion ecuatoriana es constante y los padres en la actualidad
buscan actividades que ayuden a sus hijos a estar alejados de drogas o vicios; asi como
extracurriculares que entretengan a los nifios para que despejen su mente del estudio
por unas horas; siendo las escuelas de futbol una via para satisfacer estas necesidades.

Las clases socioecondmicas son favorables, debido a que cerca del 34% de la poblacion
se encuentra en los rangos a los cuales la empresa va a cubrir necesidades.

Adicionalmente guidndonos por la entrevista realizada a Ansherson Jiménez, la escuela
al estar vinculada a ex glorias del equipo va a ser mas atractiva para los padres, quienes
son los que toman la decisién de compra. En el aspecto de negocio, pese a ser una
industria con un alto grado de competencia, tener la marca Barcelona es la clave de
ingreso al mercado, como nos decia el experto en la entrevista, las escuelas de futbol
con una marca fuerte detras de ellas, siempre estaran por encima de las demas.

Es factible pese a la existencia de escuelas gratuitas analizando los grupos de enfoque,
se debe tomar en consideracion que quien consume Yy decide sobre la adquisicién del
servicio es el padre de familia, ellos prefieren pagar por un servicio personalizado que
brinde las seguridades necesarias, antes que algo gratuito de caracter masivo; la
escuela al contar con un dispensario médico y servicio de transporte; enamorando al
padre de familia con una correcta estructura organizacional y cubriendo sus
expectativas, tendremos preferencia ante los demas competidores. El negocio estara
ubicado al norte de la ciudad, lugar de preferencia por el publico objetivo, y funcionara
las tardes, como se puede ver dentro de las tabulaciones de encuestas, horario también
de preferencia por los padres, esto hara que el mismo tenga mayor afluencia de gente.

Por lo tanto, se puede decir que el proyecto es viable ya que cumplira con las
condiciones de servicio esperadas por los padres, se diferenciara de sus competidores
en base a la marca, excelencia del servicio y el personal; finalmente esta industria no
decaera debido a los datos poblacionales y estadisticos de la ciudad de Quito, asi como
el deporte en el cual nos enfocamos (futbol), es el mas apasionante y preferido en el
mundo, de acuerdo al segundo grupo de enfoque los suefios de cualquier chico entre
los 5 a 18 afios de edad es ser futbolista, comportamientos que le dan una ventaja
competitiva a este tipo de actividad sobre cualquier otra de entretenimiento.
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5. PLAN DE MARKETING.
5.1. ESTRATEGIA GENERAL DE MARKETING.

Basandonos en la matriz de Ansoff, la cual compara al producto o servicio con el
mercado, se utilizar4 una estrategia de diversificacion, debido a que la empresa es
nueva por lo tanto el producto y el mercado al que se dirige también, esta estrategia
tiene como objetivo principal ayudar al crecimiento de la empresay al alcance de nuevos
mercados, al inicio la escuela estara dirigida mayoritariamente a los hinchas canarios,
pero con el paso del tiempo se buscara captar clientes de otras aficiones gracias a ser
una institucién legalmente constituida en la ciudad de Quito, tener diferentes ciclos de
estudio que la competencia (mafiana y tarde), planes y programas de estudio
diferenciados y la entrega de certificados avalados por instituciones y docentes, siempre
orientdndose a la ensefianza de teoria y practica del individuo, actividades
extracurriculares, calidad del servicio, visitas innovadoras que se relacionen con el
deporte y el entorno futbolero.

Tabla Mo 3: Matriz Ansoff

MERCADOS EXISTENTES | NUEVOS MERCADOS

PRODUCTOS EXISTENTES
NUEVOS PRODUCTOS

Tomado de: Emprendepymes

Penetracion de mercado. Desarrollo de mercado.

Diversificacion.

Desarrollo de producto.

5.1.1. MERCADO OBJETIVO.

Tabla Mo 4: Segmentacion de mercado

GEOGRAFICA | DEMOGRAFICA | PSICOGRAFICA [ CONDUCTUAL | [REIENCIA
Provincia de | Padres y madres | Que se | Personas que | Que se
Pichincha: 2. | de familia de 20 | encuentren practican ¥ | relacionen por
576. 287 hab afos en | dentro del PEA | gustan del | lo menos una
Ciudad de | adelante: 92. | (36,46% de la | deporte (0,53% | vez a la
Quito  (86,9% | 987 hab. segmentacion de la | semana con el
de Pichincha): demografica): segmentacian deporte: 1
2. 239, 200 33. 903 hab. psicografica): 797 hab.
Parrogquia 1. 797 hab.

Calderdn: 152

242 hab.

152. 242 hab. 92. 987 hab. 33. 903 hab. 1. 797 hab. 1. 797 hab.
TOTAL MERCADQO OBJETIVO 1. 797 hab

Tomado de: Instituto Macional de Estadisticas y Censos [INEC]
5.1.2. PROPUESTA DE VALOR.

La escuela de futbol Barcelona Sporting Club Quito brindara un servicio diversificado y
diferenciado basado en la calidad, seguridad, marca y especialidades ofrecidas a los
alumnos, por medio de la orientacion y asesoramiento, asi como la entrega de
certificados avalados por instituciones deportivas (club y ministerios publicos) que
motiven tanto a hinchas de Barcelona y otros equipos para hacer uso del servicio; por
lo tanto nos enfocaremos en nuestro mercado objetivo con el fin de transmitir los
beneficios y la ventaja competitiva para captar clientes y mantenerlos por medio de la
experiencia recibida y satisfaccion de los consumidores (nifios y jovenes), lo cual a
futuro llevara a la empresa a obtener estandares internacionales que consecuentemente
generen mayores oportunidades a los usuarios de la misma. Esta propuesta de valor da
soluciéon a un problema en el cual se considera el deporte como un hobbie, la
profesionalizacion del deportista ecuatoriano por medio de actividades recreativas
avaladas institucionalmente generara flujos de ingresos a la empresa mediante una
estructura de costes atendiendo un segmento de clientes.
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5.2. MEZCLA DE MARKETING.
PRODUCTO.
Definicién del servicio.-

Las escuelas de futbol son servicios educativos mediante el uso del deporte para
incentivar a los niflos y jévenes el amor por el mismo, ensefarles no solo las destrezas,
habilidades y técnicas de juego, sino también los valores, responsabilidades y formarlos
como personas. El futbol es considerado como una actividad extracurricular, que ayuda
a que los usuarios se entretengan y disipen las actividades escolares diarias.

La escuela de fatbol de Barcelona Sporting Club especificamente, brindara este servicio
de ensefianza deportiva, adicionalmente proporcionard charlas especializadas, visitas y
convivencias, recorrido, dispensario médico, y eventos externos como agasajos,
pruebas deportivas, etc.

Al ser un servicio la satisfaccion del cliente dependera de los beneficios intangibles que
este perciba, asi como de las experiencias y oportunidades que ellos tengan dentro y
fuera de la institucion; para ello serd importante destacar que la licencia Barcelona
permitira la consecucion de todas las actividades extras mencionadas anteriormente.

Logo.-

Figura No 5. Logo empresa

Atributos y caracteristicas.-

Deportivos: la escuela tendra instructores altamente calificados, los cuales seran
formadores de seres humanos antes que futbolistas, para las categorias menores la
escuela buscara establecer un sistema de pedagogia que ayude al desarrollo de los
infantes, mientras que para los mayores seran entrenadores técnicos — tacticos que
ayuden a formar su caracter y desarrollar el talento del individuo.

Servicios basicos: se brindaran servicios basicos dentro de esta industria como lo son
dispensario médico, transporte, bafios y seguros médicos; los cuales estaran incluidos
en el costo de mensualidad a excepcion del recorrido puerta a puerta, este seré de pago
adicional para quien lo desee.

Actividades complementarias: dentro del servicio se realizaran actividades
complementarias para todos los usuarios de la escuela como charlas, visitas, asistencia
a partidos de futbol y una salida de campo a la ciudad de Guayaquil para convivir en el
mundo Barcelona; las mismas incentivaran a los nifios y jévenes para que puedan
disfrutar del servicio.

Convenios y campeonatos: habran convenios y sociedad no solo con Barcelona, se
buscaré a clubes de segunda categoria en Quito para que los jévenes que no quieran
viajar a Guayaquil en busca de oportunidades profesionales puedan probarse en estos
equipos de la ciudad (no se puede buscar equipos de categorias mayores por el uso de
la marca Barcelona); también se inscribir4 a la escuela en varios torneos donde los
chicos puedan mostrarse y tengan ritmo de competencia constante.

Branding y logo: el logo refleja los colores de la institucién que proporciona el nombre y
la licencia respectiva, pero también con un énfasis en el actor principal del servicio, el
deportista, que se encuentra ubicado al costado derecho en diferentes acciones y



14

posiciones de juego que llaman la atencion a cualquier persona, por ultimo tiene el
nombre en la posicién adecuada y con un tamafio visible para el usuario.

Atencién al cliente y servicio post-venta: se ofrecerd una atencion al cliente
personalizada, al momento de que el mismo ingrese a la escuela se le hara conocer la
instalacion, asi como los horarios, categorias, actividades y personal por medio de las
herramientas tecnolégicas (perfiles de personal web) y fisicas (afiches) que tendra la
escuela (mapa de procesos); en el caso post venta se realizara un sondeo de mercado
al azar por medios telefonicos a los padres de familia que hacen uso del servicio, para
evaluar la satisfaccion con el mismo y acoger sugerencias. Al final de cada afio se dara
a los padres de familia 2 fotografias especiales de sus hijos y las categorias.

Garantias: las garantias que ofrece la escuela al usuario son deportivas, educativas y
de seguridad; el nifio o joven va a tener oportunidades y mejorar sus condiciones fisicas,
tacticas y mentales, asi como aprendera valores basados en el futbol; finalmente se
preservara su seguridad por medio de un seguro médico.

Niveles de producto.-

Basico: el producto basico es la ensefianza deportiva, el futbol al ser el deporte con
mayor cantidad de aficionados y espectadores en el mundo es una actividad atractiva
para el consumidor al cual le apasiona el espiritu de competencia que en él se vive.

Real: el producto real es una escuela de fatbol, se va a ensefiar a nifios y jovenes las
técnicas de este deporte por medio de un servicio altamente calificado a un precio que
se encuentre al alcance del usuario, brindandole experiencias Unicas para asi ir mas
alla de sus necesidades.

Aumentado: la diferenciacion del producto seran todas las actividades complementarias
gue el mismo ofrecera, los servicios que el usuario tendra de manera extra a la escuela
de flatbol, esto ayudara a que los padres quienes son los clientes también estén
satisfechos por el trato que se brinde a sus hijos y las actividades que estén al alcance
de los mismos.

labla No 5: Costo de producto

PRECIO.
Por percepcion de valor.-

Se establecera un precio para el servicio en base a la percepcion de valor que tendra el
consumidor sobre la escuela, la marca Barcelona, las actividades complementarias, el
trato y las oportunidades que los chicos van a tener de formarse en el deporte en base
a una institucion mas fuerte que otras en el mercado, le otorgan un valor agregado Unico
por el cual los padres estarian dispuestos a pagar el precio tope de esta industria
marcado en 60 dolares mensuales como se pudo ver en el estudio de mercado
previamente realizado.

El cliente necesita un ambiente seguro, con actividades distintas, extras al fatbol,
servicios basicos y el respaldo de una institucién seria detras de la escuela, lo cual
tendra el servicio; los principales costos en los que se deberd incurrir seran:
instalaciones, instructores, actividades extracurriculares, seguros médicos, personal de
servicio y viajes.
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Demanda elastica.-

Esta industria es muy sensible a los cambios de precio, considerando gque no es un bien
de primera necesidad para las familias, hay que tener en cuenta que las escuelas de
futbol son servicios que el cliente puede dejar de utilizar en momentos de crisis
econdmica, pero si el cliente percibe de manera adecuada los valores agregados que la
empresa le brinde, las posibilidades de afectarnos por este tipo de demanda disminuiran
(incremento de precios en industria: 2% anual).

Estrategias de ajustes de precios.-

Descuentos por volumen: este tipo de descuento es cuando alguien adquiere un
producto por mas de un determinado numero de unidades, en el caso del servicio se
brindara esto si la persona inscribe a mas de un nifio o joven, lo importante es que los
alumnos estén representados por la misma persona.

Fijacion de precios por segmento basada en el tiempo: se brindard un descuento en el
pago de las matriculas a los clientes que firmen la inscripcion y cancelen la misma por
mas de un afio (matricula). Esto incentivara al cliente al uso del servicio y fidelizara al
mismo, asegurandonos su presencia por un prolongado tiempo.

Tablas de costos.-

Tabla No 6: Costos fijo precio

{Cartidas | Totak
2‘ s
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Se oma en cuerta 3 b mitad de |HO - L
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IS 2500]

L
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Pﬁ}l (.t.l)n 5 U ‘U
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Tabla Mo 7: Precios

PERIODO
Se paga anual Valor matricula $ 10000|$ 10200|$ 10404|% 10612|$ 18.25| Existe unincremento
Se paga mensual Valor Mensualidad sin transporte [$ 5600 |$ 66,10|8 &722|§ &5837|§ 5953 | de 2% anual, basado
Se paga mensual Valor Mensualidad con transporte |$  8500(S 8670|$ 8843|% 9020|$ 9201| enelincremento dela
Se paga una sola vez Valor adicional visita $ 200,00|% 20400|% 208,08|% 21224|% 21649 industria

Estrategia de entrada (precio descremado).-

Se establecera un precio relativamente alto pero alcanzable al consumidor con relacion
a la industria, buscando llegar a los clientes que estén realmente interesados en el
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servicio y su valor agregado, a futuro se puede pensar en reducir costos y
consecuentemente el precio para acaparar otros segmentos de mercado.

PLAZA.
Distribucion mixta (directa e indirecta).-

La distribucién de un servicio es el lugar donde se lo va a ofrecer, en el caso de la
escuela de futbol Barcelona Sporting Club seré indirecta, ya que habré un intermediario
para el registro de inscripciones que serd la tienda Pasion Amarilla (ubicada en el sector
IAaquito), y directa en el lugar exacto donde se brindara el mismo que sera en la
provincia de Pichincha, ciudad de Quito, parroquia Calderon, sector de Carapungo; en
las canchas de la escuela se va a realizar las actividades mencionadas en la parte del
producto dentro del marketing mix.

Canales de distribucion.-

ED CLIENTE

EMPRIZA

Figura No 6 Canales de disinbucion

Como podemos ver el canal de distribucion seréa directamente entre la escuela y el
cliente, quien negociara exclusivamente con la empresa bajo cualquier condiciéon o
necesidad que tenga el mismo.

Distribucion por nicho.-

Se distribuira el servicio a un determinado nicho de mercado, que es al cual se dirige la
empresa y esta segmentado en el proyecto; buscando mediante la diferenciacion llegar
al cliente potencial y cumplir con sus expectativas, el precio es dirigido al tipo de
distribucion en la empresa, ya que el consumidor al inicio seria exclusivamente de ese
nicho de mercado.

Los mensajes e incentivos que comunique la empresa seran dirigidos a nuestro grupo
objetivo, a futuro se podra analizar la opcién de buscar llegar a mas mercados y cambiar
a una estrategia de distribucién un poco mas masiva.

Cobertura de mercado.-

El negocio va a estar ubicado en el sector de Calderdn al Norte de la ciudad por esta
razon la cobertura de mercado de la escuela se centrara exactamente en el sector norte
de Quito, para ser especificos en la zona de locacion de la instalacion; haremos un plan
de cobertura de mercado priorizando los sectores potenciales como: La Kenedy,
Caldero6n, Carapungo, Carcelén, Ponceano y Cotocollao.

La cobertura de mercado de la escuela principalmente serd en el sector Norte, sin
embargo gracias al servicio de recorrido se podra abarcar las zonas centro y sur de la
ciudad.

Tabla Mo &: Costos distribucion

Rardn [Valor |Cantdad | Total |Razdn [Vakr (Cantiiad | Tolal Razin Valor |Cantidad | Ttal

Cisiribusdor Pasiin Amarila | § 15000 121 5 180000 [ Distrbudior Parsidn Amarila | § 15000 121 5 1.600.00 |Distrbusdor Pasidn Amanila | § 150,00 12| 5 1.500,00 |
endedor T 12{ 54 382 00 [Vendedor § 36600 12| 5 4.302 00 [Vendedor § 36600 12| 54.39200
Surranestros de olcna T 1218 24000 |Sumnestros de oficna § 20 12| 5 240,00 |Sumestins de ofiina § 20,00 12§ 240,00

o Total Razin ¥ Total
|I':|!:'_'budc-' Pasain Amarilla | 5 15000 12| § 1. B00,00 |Destribundor Pasatin Amanlla | § 150,00 12| %1 200 00
|Wendedor § 2800 12] &4 393 00 |Verdedor § EEM 12] &4 35200
[Gumiristros de oficina § 20,00 12)§ 240,00 | Suminsstros de ofi;ina § 20,00 12) 5 240,00

$6.432.00 §6 432,00
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Los costos de distribucion del servicio durante los 5 afios seran los mismos, debido a
gue no se cambiara de canales, ni de estrategias hasta posicionarse en el mercado.

PROMOCION.
Fuerza de ventas.-

Lafuerza de ventas de la empresa estard encargada principalmente de captar y registrar
a los clientes, la misma sera de manera directa e indirecta.

Directa:

Dentro de la escuela en las instalaciones de la misma habrd una persona encargada de
ventas, que registrard y mantendra una cartera de clientes constantemente, el usuario
deberd acercarse a la instalacién en Calderdn para que pueda acceder al servicio.

Indirecta:

Existira un canal indirecto para el registro de clientes, se hara una alianza estratégica
con la tienda Pasién Amarilla, ubicada en la Av. Naciones Unidas y Av. Amazonas, en
el centro comercial Caracol; esto ayudara para que exista una mayor cobertura de la
zona centro norte de la ciudad y aumentara nuestro mercado objetivo con el tiempo.

Otras funciones de la fuerza de ventas de la empresa seran:

Realizar un registro de inquietudes y quejas por parte de los clientes.
Generar y manejar la base de datos de la empresa.

Hacer reportes mensuales sobre el nimero de inscritos.

Tener un control sobre las fichas de inscripcién.

Relaciones publicas.-

Esta herramienta es Util para comunicar no solo noticias sobre la empresa, sino captar
mercado; Barcelona Sporting Club al tener la mayor cantidad de seguidores a nivel
nacional es una marca que genera mucho alcance y viraliza por si sola la informacion,
se utilizara los siguientes parametros para las relaciones publicas:

Medios de comunicacién: se enviara boletines de prensa para captar la atencién de los
medios televisivos, radiales y escritos interesados, en la ciudad de Quito, teniendo como
objetivo llegar a estar presentes por lo menos en 10 medios.

Herramientas web: los medios web son actualmente muy comunes en la sociedad, las
noticias se riegan facilmente y generan un gran impacto e influencia en el mundo, para
difundir informacién de la escuela se generara mediante un canal de You tube,
Facebook, Instagram, pagina web y Twitter, donde no solo estara noticias, sino también
videos de los chicos, fotografias de las instalaciones y el personal, incluso fichas
técnicas de los profesores para que los clientes potenciales conozcan mas a fondo a los
mismos.

Campafas: se utilizard a nuestros jugadores, la marca Barcelona y el personal de la
empresa para crear campafias que ayuden a las relaciones publicas, mostrando los
valores que se ensefian en la institucion, actividades diarias y asi captar una mayor
cantidad de clientes, posicionandonos en el mercado deportivo como una escuela que
se preocupa por sus alumnos.

Marketing directo.-

Dentro del marketing directo sera muy importante todo tipo de contacto que el cliente
tenga con la empresa, sus empleados y el servicio que la misma ofrece, este punto del
mix promocional se basara en tres puntos clave a detallar a continuacion:
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Base de datos: es importante generar una base de datos de los clientes y posibles
consumidores del servicio, esto lo haremos mediante el uso de herramientas web y
tecnoldgicas, en las cuales se ingresara todos los datos relevantes del usuario como
nombres, edad, fecha de nacimiento, teléfono, direccién y e mail. De esta forma se podra
llegar directamente con promociones, informacion y afiches de la escuela al cliente. La
base de datos se generard tanto de los padres como de nuestros alumnos.

Redes Sociales: se utilizaran los likes y registros de visitantes dentro de nuestra fan
page para poder generar un contenido acorde a sus gustos, necesidades y preferencias,
asi poder captar la atencion de todos los seguidores para convertirlos en posibles
consumidores del servicio.

Marketing directo: en funcién de las bases de datos y el Facebook, se haré llegar por
medio de mailing afiches de felicitacion en cumpleafios y ocasiones especiales para el
cliente y consumidor como dias del nifio, navidad, etc.

Promocioén de ventas.-

Se trabajard con promociones de acuerdo a las condiciones del cliente y su adquisicién
del servicio, dependiendo las modalidades de pago y el nUmero de nifios que inscriba
trabajaremos con las siguientes promociones de venta:

Descuento familiar: un padre o representante que pague por dos personas tendra un
10% de descuento en las mensualidades de una de ellas, la promocién se aplica solo
para una persona, si son mas de dos igualmente el descuento cae para uno.

Descuento pagos anticipados: si el padre de familia paga anticipadamente de seis
meses, recibira el 10% de descuento sobre el valor total a pagar de ese periodo, es
decir, si se paga seis meses sin transporte son $ 330 délares, el descuento es de $ 33
dolares, lo cual significa que cancelara $ 297 dolares por los seis meses.

Publicidad.-

Se utilizara publicidad BTL y ATL para buscar llegar al publico objetivo de la empresa,
buscando dar mensajes claros y precisos, comunicando la informacion e incentivandolo
a preguntar para que posteriormente haga uso del servicio.

Utilizaremos los siguientes canales de publicidad:

Afiches y flyers: Se imprimir4a alrededor de 1000 afiches al afio para distribuirlos en
lugares céntricos de la ciudad de Quito, como las Naciones Unidas, Plaza Grande, Av.
Amazonas; y en los puntos de inscripcion del servicio (Anexo 8).

Redes sociales: se utilizara Facebook, Twitter e Instagram para difundir la publicidad de
la empresa, haciendo una inversion de 10 dolares diarias por dos semanas cada mes.

Cuias radiales: se utilizara los medios radiales para presentar una cufa diaria, una
semana de cada mes (7 dias), en dos radios deportivas (la deportiva y la red) de la
ciudad en horarios de 6am a 7amy 7pm a 8pm.

Revistas y periédicos: dentro del convenio con Barcelona se hara uso de las revistas
oficiales del club, asi como se ubicara publicidad de la escuela cada primer domingo de
mes en la seccion deportiva de un diario capitalino.



Costos promocion.-

Tabla No 9: Costos de promocion

Razon Valor Cantidad  [Total Razdn Valor Cantidad | Total Razon Valor Cantidad | Total

Vendedor $ 366,00 12| $4.392,00 |Vendedor $ 366,00 12[ $4.392,00 |Vendedor $ 366,00 12| $4.392,00

Tienda Pasion Amarilla| $ 150,00 12| $1.800,00 |Tienda Pasion Amarilla X 12| $ 1.800,00 |Tienda Pasién Amarilla 1 12| $1.800,00
$6.192,00 |

Razén Valor Cantidad _|Total Razén Valor Cantidad _[Total
Vendedor $ 366,00 12| $4.392,00 |Vendedor $ 366,00 12| $4.392 00
Tienda Pasién Amarilla | $§ 150,00 12| $1.800,00 |Tienda Pasitén Amarilla [ $ 150,00 12| $1.800,00
$6.192,00
W:;izr::;':zaa; azdn Valor Cantidad | Total Razén Valor Cantidad | Total Razén Valor Cantidad | Total
afio 1, a partir del Medios de comunicacion| § - 12[$ - |Medios de comunicacion|$ - 12[§ - |Medios de comunicacién| § - 12| $ -
a0 2 <@ les brinda Herramientas web $ 50,00 1[$ 50,00 [Herramientas web $ 2500 1|$ 25,00 |Herramientas web $ 2500 18 2500
mantenimiento ampafias $ 100,00 24{ $2.400,00 |Campafias $ 100,00 24| $2.400,00 |Campaiias $ 100,00 24| $2.400.00 |
Razon Valor Cantidad  [Total Razdn Valor Cantidad | Total
Medios de comunicacién | $ - 12| 8 - |Medios de comunicacién | § - 12/ 8 -
Herramientas web $ 2500 1| $ 25,00 |Herramientas web $ 2500 11$ 2500
Camparias $ 100,00 24( $2.400,00 |Camparias $ 100,00 24| $2.400,00
A ;> <200 A < - <2500
contabiliza en la parte de |Razon Valor Cantidad | Total Razon Valor Cantidad |Total Razon Valor Cantidad | Total
publicidad, el marketing |Base de datos | $600,00 1/ $ 600,00 |Base de datos $600,00 1|$ 600,00 |Base de datos | $600,00 118 600,00
directo es el disefio de 2 |Redes Sociales | $ 18 - |Redes Sociales |§ - 18 - |Redes Sociales |§ - 18 -
tarjetas estandares de  |Marketing directo| $ 30,00 2| $ 60,00 |[Marketing directo | $ 30,00 2|$ 60,00 |Marketing directo| $ 30,00 2|$ 60,00
felicitacion S 660,00 § 660,00
Razén Valor Cantidad _[Total Razén Valor Cantidad _[Total
Base de datos $ 600,00 1 $ 600,00 [Base de datos $ 600,00 1 $ 600,00
Redes Sociales Redes Sociales
IMarketing directo 30,00 60 00 |Marketing directo 30,00 60,00
Usdesmfnm;:::a” Razdn Valor Cantldad Tota\ Razén Valor Camt\dad Tota\ Razén Valor Camt\dad Total
desarrollo del mkt mix; el Descuento hermanos| $ 5,50 66,00 |Descuento hermanos| $ 5,50 66,00 |Descuento hermanos| $ 5,50 66,00
de hermanos es mensual Descuento & meses $ 33,00 3 66,00 |Descuento 6 meses | § 33,00 66,00 |Descuento & meses | § 33,00 66,00
Razoén \Valor Cantidad | Total Razon Valor Cantidad | Total
Descuento hermanos $ 5,50 12 $ 66,00 |Descuento hermanos $ 5,50 12 $ 66,00
Descuento 6 meses 33,00 EG 00 |Descuento 6 meses 33,00 66,00
Razén Valor Cantidad | Total Razdn Valor Cantidad | Total Razdn Valor Cantidad | Total
La parte de publicidad  [Afiches y flyers $ 008 1000[ $ 80,00 |Afiches y flyers $ 008 1000/ $ 80,00 |Afiches y flyers $ 0,08 1000/ $ 80,00
estd explicadaenel |Redes Sociales $ 10,00 168| $1.680,00 |Redes Sociales $ 10,00 168| § 1.680,00 |Redes Sociales $ 10,00 168| §1.680,00
desarrallo del mkt mix  |Gufias radiales $ 30,00 168| $5.040,00 |Cufias radiales $ 30,00 168| §5.040,00 |Cufias radiales $ 30,00 168| $5.040,00
Revistas y periddicos| $ 25,00 12[ $ 300,00 |Revistas y periddicos| $ 25,00 12| $ 300,00 |Revistas y periodicos | $ 25,00 12| $ 300,00
$7.100,00
Razén Valor Cantidad | Total Razén Valor Cantidad | Total
Afiches y flyers $ 0,08 1000/ $ 80,00 |Afiches y flyers $ 0,08 1000/ $ 80,00
Redes Sociales $ 10,00 168 $ 1.680,00 |Redes Sociales $ 10,00 168 $ 1.680,00
Cufias radiales $ 3000 168| $ 5.040,00 |Cufias radiales $ 30,00 168| § 5.040,00
Revistas y periédicos| $ 25,00 12| $ 300,00 |Revistas y periodicos | $ 25,00 12| $ 300,00
T < 7 o0.00 [T © 7 100.0 |

Tabla Mo 10: Costos totales MKT mix

Razon Valor Cantidad  |Total Razon Valor Cantidad  |Total Razon Valor Cantidad  |Total

Producto | § 322,00 11§ 32200 |Producto |§ 373,00 11§ 37300 |Producto |$ 52600 1% 526,00
Precio $ 34768 1 347 675|Precio $ 32578 1] 325,7833333|Precio $ 30745 1 307,45
Plaza $ 6.432,00 11 $ 6.432,00 |Plaza $ 6.432,00 1%  6.432,00 |Plaza $ 6.432,00 11% 6.432,00
Promocién | $16.534,00 1| $16.534 00 |Promocién | $ 16 509,00 1| % 16.509,00 |Promocién | $16 609,00 1] $16 509,00

$23.635,68 $ 23.639,78 $23.774.45

Razon Valor Cantidad  |Total Razon Valor Cantidad | Total
Producto |$§ 677,58 1|% 677.58 |Producto |$ 907,08 18 907,08
Precio $ 301,38 11$ 301,38 |Precio $ 29491 1] 294,9093929
Plaza $ £.432,00 1|5 6.432,00 |Plaza $ 6.432,00 15 643200
Promocion | $16.509,00 1| $16.509,00 |Promocién | §16.509,00 1§ 16.509,00
[ $23919.96 | $ 2414299

En conclusion la estrategia general de la escuela es de diversificacion, debido a que la
empresa es nueva, por lo tanto el mercado y el producto también lo son; la propuesta
de valor se basa en la especializacién del alumno, los convenios que se pueden llegar
a generar con instituciones gubernamentales solucionardn la problematica de
profesionalizacion del deportista ecuatoriano, buscando brindar una experiencia Unica
al estudiante y calidad en el servicio. Los costos anuales de marketing superan los $ 20
000 debido a todas las herramientas tomadas en cuenta dentro del andlisis.



20

6. PROPUESTA DE FILOSOFIA Y ESTRUCTURA ORGANIZACIONAL.
6.1. MISION, VISION Y OBJETIVOS DE LA ORGANIZACION.

MISION.

Poner a disposicion del cliente un servicio de ensefianza deportiva — recreativa integro
(profesionales capacitados, competencias, oportunidades e implementos de primera),
dentro de un ambiente seguro, eficiente y acogedor por medio de una escuela de fatbol
sostenible a largo plazo (mas de 5 afios) con el respaldo de la marca Barcelona Sporting
Club, transmitiendo la seguridad y bienestar de nuestros empleados hacia los
consumidores, obteniendo la confianza de los mismos gracias a la experiencia recibida.

VISION.

A partir del tercer afo posicionarse en el mercado entre las escuelas de preferencia en
la ciudad de Quito, aumentando el nUmero de alumnos, categorias y horarios, gracias a
la calidad del servicio brindado al consumidor, asi como fidelizar al cliente y vincularlo
emocionalmente con la marca Barcelona Sporting Club.

OBJETIVOS.
Mediano plazo.-

¢ Incrementar en un 50% el nimero de ciclos de la escuela durante los primeros
cinco afos.

e Posicionar la Escuela de fatbol del Barcelona Sporting Club en Quito durante los
tres primeros afios de inicio de las actividades.

o Establecer alianzas estratégicas con ministerios relacionados con las
actividades de la empresa (deportivas — educativas).

e Participar en torneos nacionales con las diferentes categorias deportivas a partir
del segundo afio.

Largo plazo.-

e Calificar la empresa con una norma internacional para escuelas deportivas.

¢ Participar en torneos internacionales con las diferentes categorias deportivas a
partir del quinto afio.

e Disefiar el programa de profesionalizacion de la Escuela de futbol del Barcelona
Sporting Club.

6.2. PLAN DE OPERACIONES.
MAPA DE PROCECOS.
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Figura No 7. Mapa de procesos

En conclusién al ser una empresa prestadora de servicio en procesos se analiza al
sistema de compra que un cliente realizaria, se van a utilizar recursos como personal
de trabajo (un vendedor), material de oficina para sus registros y material publicitario
(afiches) que ayude al cliente a conocer la organizacion, de manera indirecta se utilizara
las plataformas de marketing directo para acceso del cliente y envio de informacion; el
tiempo estimado que un cliente duraria en el proceso completo de compra seria
alrededor de 1 hora, dividida asi: informacién inicial (5 minutos), recorrido de
instalaciones — descripcion de pensum e instructores de la categoria de interés (30
minutos), informacion servicio de transporte — servicios complementarios y formas de
pago (10 minutos), finalmente el registro de inscripcién e ingreso de datos para optar
por el servicio (15 minutos). A continuacion los costos requeridos para los procesos:

Tabla No 11: Costos procesos

Surmeesiros do ofices
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LOGISTICA.

La empresa va a operar por medio de una licencia otorgada por la institucion deportiva
Barcelona Sporting Club, la misma que dara el nombre a la escuela, asi como el uso de
sus logotipos, imagen propia y de jugadores pertenecientes al club, por esta razon
nuestra cadena de valor del servicio sera la siguiente:

=

<
E> ,"1!;‘!“ |::> :-g" I:D

|:"> CLIENTE
Clapirbsustor

Figura No 8. Cadena de valor

<

UBICACION.

La ubicacion de la escuela sera en el sector Norte de la ciudad de Quito, en la parroquia
Calderon sector Carapungo que presenta caracteristicas beneficiosas para brindar
servicios deportivos, teniendo un ambiente con varias actividades comerciales para la
comunidad barrial y sectorial. Dentro del factor industrial en el sector se desarrollan las
siguientes actividades: metalmecanica, bodegas, madereras, plasticos, textiles,
zapatos, farmacéuticas, clinicas, etc (Gobierno de Pichincha, 2012, p. 42).

De acuerdo a datos generados por el INAMHI, el clima en la parroquia de Calderén es
lluvioso entre los meses de febrero y abril, siendo marzo el que cuenta con las mas
intensas medidas de precipitacién, 77.0mm, y la época de verano entre los meses de
junio hasta septiembre; los riesgos potenciales de la zona son netamente sismicos y el
paso de una tuberia OCP (Gobierno de Pichincha, 2012, p. 44-45).

Finalmente la parroquia Calderén cuenta con un amplio sistema de transporte urbano,
mas de 7 cooperativas brindan este servicio, asi como mas de 8 cooperativas de taxis
y buses urbanos de otras parroquias que llegan a la zona, se destaca presencia del
transporte Ecovia que conecta a Calderdn con la estacion Rio Coca, la cual tiene lineas
de bus hacia todos los sectores de la ciudad (Gobierno de Pichincha, 2012, p. 58).

6.3. ESTRUCTURA ORGANIZACIONAL.
ORGANIGRAMA.

(GERENTE GENERAL]

VENDEDOR

INSTRUCTORES m

Figura No 9. Organigrama
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FUNCIONES POR AREA.
Director de deportes.-

Coordinacion de los instructores y el médico.

Coordinacién de los trabajos deportivos dentro de las categorias.
Encargados del material deportivo proporcionado.

Coordinacion de la participacién en campeonatos.

Director de Marketing y Ventas.-

Encargado de las ventas y atencion al cliente.
Marketing y campafias de publicidad.

Manejar el presupuesto destinado a marketing.
Relacion directa con la tienda Pasion Amarilla.

Director Financiero y de Logistica.-

Encargado de las declaraciones de impuestos.
Estados financieros.

Flujos de caja.

Manejo de caja chica.

Control del presupuesto por area.

SERVICIOS COMPLEMENTARIOS:

Legales.-

Se buscara asesoramiento legal para iniciar el negocio y de forma eventual durante
ciertos periodos de tiempo en inicios de afio (1 mes), de esta forma poder estar al dia
en este tipo de aspectos con el estado y los clientes.

Aspectos legales que la empresa debera ser asesorada por medio de un despacho de
abogados externo, ellos ayudaran en:

Permisos de funcionamiento anuales.

Asesoramiento en constitucion legal de la empresa.
Asesoramiento en contratos de trabajadores.

Colaboracién en declaraciones de impuestos.

Resolucion de eventuales problemas con el estado ecuatoriano.
Revision legal de documentos como ruc, facturas, iess, etc.

La parte legal externa de la empresa deberé tener comunicacién constante y trabajar en
conjunto con la parte financiera de la misma.

No sera un empleado regular de némina, solo cuando sea necesario se lo llamara, por
lo cual no consta en el organigrama.

Contador.-

Se utilizard un contador solo las veces que sean necesarias, ocasionalmente, asi
también el director financiero se contratara a partir del segundo afio de funcionamiento
de la empresa.

CONCLUSION.

En conclusion la estructura empresarial refleja el compromiso de la empresa con sus
clientes, la comunicacion entre areas de trabajo es importante para tener una ideologia
en conjunto que permita eficiencia en el servicio brindado, para tener un consumidor y
cliente satisfecho con el desempefio de la organizacion.
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7. EVALUACION FINANCIERA.
7.1. PROYECCION DE ESTADOS DE RESULTADOS, SITUACION FINANCIERA,
ESTADO DE FLUJOS DE EFECTIVO Y FLUJO DE CAJA.

Los precios de cada servicio se establecieron considerando los costos y gastos
generales, su incremento se da paralelamente al de la industria, que en la actualidad es
del 2% anual; la cantidad de ventas se establecid de acuerdo a la total del mercado
objetivo obtenido en la segmentacion de mercado y los datos recolectados tanto en
encuestas, entrevistas como en los dos grupos focales de la investigacion de mercados.

El estado de resultados refleja una pérdida de $ 61.648,59 en el primer afio,
posteriormente se da un aumento progresivo de la utilidad neta llegando al afio 5 a un
valor de 157.016, 22 $; el flujo de efectivo refleja valores negativos hasta el segundo
afo de operaciones, sin embargo supera los 10 mil délares pasado el afio 3.

Finalmente el flujo de caja neto es negativo en el primer afio, a la par que el estado de
resultados empieza un crecimiento en el afio 3. A continuacion los resultados de las
utilidades netas de la empresa:

Tabla No 12: Utilidad neta anual
ESTADO DE RESULTADOS ANUAL

ANOS 1 2 3 4 5
UTILIDAD NETA $ 6164859 (% 5451626 % 17.307.87|% 74.499.57 | $157.016,22

7.2.  INVERSION INICIAL, CAPITAL DE TRABAJO Y ESTRUCTURA DE CAPITAL.

En cuanto a la inversion inicial de capital, tomando en cuenta los gastos necesarios, las
inversiones tanto en propiedad, planta y equipo como en intangibles (software y licencia
de uso) y los inventarios para la consecucion inicial del proyecto, se ha llegado al valor
de $ 10.149,40, a ser financiado 40% mediante un préstamo bancario con una tasa de
interés anual del 7% y mensual aproximadamente del 1%, la cuota a pagar cada mes
es de $ 80,66 durante 5 afios, el capital propio seré el 60% restante. La inversion inicial
se justifica a continuacion:

Tabla Mo 13: Inversién inicial

- 1
Inversiones PPE S 2.593,00 Inversiones PPE Equipos de computacion - Implementos deportivos
Inversiones Intangibles 5 5.400,00 . . . -
- Inversiones Intangibles |Licencia de uso - Software
Inventarios S 2.156,40 Inventarios Materia prima inicial (Baldn, uniformes, hidratacion)

TOTAL INVERSION INICIAL ERURECED] |

Al inicio el capital de trabajo (Activos no corrientes — Pasivos no corrientes) es negativo
por los gastos, posteriormente en el afio 3, 4 y 5 estos valores pasan a ser positivos.

7.3. ESTADO Y EVALUACION FINANCIERA DEL PROYECTO.

El proyecto refleja un estado financiero alentador, existen pérdidas menores durante los
primeros 2 afios del proyecto, debido a la cantidad proyectada de ventas y los gastos,
costos e intereses del préstamo realizado; el punto de equilibrio del proyecto basandose
en los costos totales, precio y ventas esta entre 0 a 150 usuarios; en el gréfico de ventas
(Anexo 9) se muestra un aumento acorde a los objetivos establecidos por la
organizacion.

Se iniciard aproximadamente con un 4% del mercado objetivo (1 797 habitantes), es
decir 70 a 80 usuarios del servicio, el crecimiento de usuarios y capacidad de la empresa
esta igualmente basado en los objetivos de marketing.

A continuacion los valores de evaluacion financiera requeridos:
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Tabla Mo 14: Evaluacién financiera

[wacc [ 5 2.28544]
[T { 38%|
[van | s186.275,54]
[ RETORNO DE CAPITAL [25Af0s |
[[indice de rentabilidad [ s255.475,81 |
[ indice de rentabilidad [s 2517

Al obtener una tasa interna de retorno alta y un VAN mayor a 0, este argumento
determina que el proyecto es 100% viable para su ejecucion, tanto los costos como
gastos establecidos generan una reduccion considerable en las ganancias, mas no
evitan que las mismas se vean en crecimiento a partir del afio 3. Mientras que el WACC
representa un promedio de dos mil dolares en el funcionamiento de la empresa. El
promedio de retorno del capital invertido es de 2 afios y medio, mientras que el indice
de rentabilidad es de $ 25, 17, lo cual significa que por cada unidad invertida el servicio
genera 25 dolares.

7.4.  INDICES FINANCIEROS.

Finalmente los indices financieros del proyecto se presentan a continuacion y reflejan
resultados viables en el proyecto exponiendo los siguientes valores:

Tabla Mo 15: Indices financieros

INDICADORES DE LIQUIDEZ
1 2 3 4 5
Liquidez -18,34 -1,43 -0,17 0,97| 2,29
[Prueba Acida [ -18,54 1,44 0,19 0,95 2,27
INDICADORES DE ENDEUDAMIENTO
Endeudamiento del Activo -0,17 -0,75 -5.75 1,05 0,44/
Endeudamiento Patrimonial 1,02 7,57 3,09 1,05 0,48
Endeudamiento Activo Fijo 1,13 1,13 4,35 18,15 47,22
Apalancamiento -6,17 -10,07 -0,54| 0,99 1,10
Apalancamiento Financiero -6,20 -10,11 -0,45| 0,84 0,93
INDICADORES DE RENTABILIDAD
[ a0 ] . 2 3 4 5
Rentabilidad Neta del Activo (Dupont) 1,64 0,89 -1,38| 0,77| 0,56
Margen Bruto 0,91 0,92] 0,92 0,92 0,92
Margen Operacional -0,72 -0,42| 0,10 0,28 0,38
Margen Neto -0,72 -0,42| 0,07 0,18 0,25
Rentabilidad Operacional Patrimonio -10,08 -8,92| 1,12 1,15 0,93
Rentabilidad Financiera -10,12 -8,95 0,74 0,76 0,62
INDICADORES DE ACTIVIDAD

=
Rotacion de Cartera #DIv/o! #DIV/0! #DIV/0! #DIv/ol #DIv/o! = —

— No existe rotacién de
Rotacién del Activo Fijo 5 32,82 | % 50,22 | S 102,44 | S 156,74 | $ 239,81 B

= cartera ni cobranza, ya
Rotacion de Ventas -2,26 -2,12] -21,05 4,18 2,22 -

= que la empresa no tiene
Rotacion del Activo Fijo 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00

cuentas por cobrar.

Periodo Medio por Pagar 5 3,33 1,67 1,11 0,74
[valor de Mercado [$ 170.244,31]

En conclusién los indices financieros muestran los siguientes resultados: la liquidez la
empresa presenta valores mayores a 0 a partir del afio 4, lo que significa que durante
los primeros 3 afios la misma tiene bajas posibilidades de efectuar pagos a corto plazo,
sin embargo el endeudamiento de la compafiia muestra valores bajos (especialmente
en el de activo), lo cual significa que la capacidad de endeudamiento no depende de los
acreedores que tenga la empresa; el endeudamiento del activo fijo muestra valores
iguales y mayores a 1 esto significa que la mayor parte del activo fijo puede ser
financiada por el patrimonio de la empresa, finalmente el apalancamiento de la empresa
es débil, se concluye que el patrimonio no depende de los movimientos del activo; en la
rentabilidad de la empresa el indicador “Dupont” muestra que la capacidad del activo
para producir utilidades es negativa solamente en el afio 3, los afios restantes son
valores positivos, mientras que el resto de indicadores de rentabilidad muestran valores
positivos a partir del tercer afio. Para el valor de mercado se utilizé6 el método de
descuento de flujos de cajas (formula explicada en Anexo 10) debido a que es una
empresa nueva y que las del sector no cotizan en bolsa, obteniendo un valor de $
170.244,31.
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8. CONCLUSIONES GENERALES.

El fatbol es el deporte més popular a nivel mundial; en Ecuador se centra dentro de 12
equipos en serie Ay 12 en serie B, siendo Barcelona Sporting Club el mas popular con
un 37% de seguidores; el deporte es visto como una actividad de entretenimiento que
aporta al desarrollo motriz e intelectual en los nifios entre 5 a 12 afios y de disciplina en
los jévenes hasta los 18 afios. La actividad fisica en Ecuador es regulada y promovida
por el ministerio del deporte mediante la ley del deporte que rige en la actualidad, el
futbol estd dentro de la categoria de deporte formativo, el cual tiene fines educativos
pero constantemente se enfoca en la bdsqueda de talentos, dentro del pais las escuelas
de futbol son empresas que manejan actividades educativas, las cuales representan el
1,5% de la economia en el mismo.

Las escuelas de fatbol en la ciudad de Quito se encuentran en un mercado con indices
de competencia y productos sustitutos altos, que han abierto a una demanda de
proveedores similar dentro de la industria, por lo cual la ventaja competitiva, experiencia
del personal y el atractivo de la empresa juegan un papel importante a la hora de recibir
demanda en este negocio.

Dentro del mercado global en el deporte, cualquier escuela formativa que lleve un
nombre institucionalmente competitivo es relativamente mediatica y va de la mano con
los resultados obtenidos por el primer plantel, pese a que existen escuelas gratuitas en
la ciudad de Quito, los padres de familia prefieren invertir su dinero no solo por
distraccion de sus hijos, sino también por su seguridad, facilidades, oportunidades y
servicios complementarios que solo se pueden percibir en estas escuelas de paga.

El manejo de la marca Barcelona es un verdadero reto y complejo a la vez, segun Hector
Guaman (Experto 1 - Marathon) el cliente de la misma, es mas exigente que otros y
concurre de forma masiva para adquirir productos y servicios relacionados con la marca,
los peligros de tener a Barcelona es el gran atractivo que genera hacia competidores y
entidades, estas buscan arrebatar las licencias constantemente; con un correcto uso de
la marca, su valor y caracteristicas, cualquier producto o servicio que se brinde bajo su
nombre tendra acogida, la clave es cumplir con lo ofrecido al consumidor.

El consumidor potencial son los nifios y jévenes, quienes buscan al fatbol en su mayoria
como una oportunidad profesional, lo cual otorga a una escuela deportiva bajo el nombre
institucional de un club profesional una ventaja competitiva ante el resto; en cuanto al
cliente que son los padres (estos pagan por el servicio), buscan el bienestar y una
actividad extracurricular para sus hijos, centrados en la capacidad de los instructores,
pero también en servicios extra como recorrido y un seguro meédico.

Finalmente mediante una estrategia de diversificacion la empresa busca el bienestar del
consumidor y del cliente, teniendo una estructura organizacional vertical, la misma que
permite llevar un control jerarquizado de las acciones y servicios brindados; cada area
institucional ird de la mano con las demas existiendo una comunicacién constante para
cumplir los objetivos establecidos.
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ANEXOS.
ANEXO 1 (Guibn entrevista 1 — Héctor Guaman Marathon Sports)

Entrevista para medir el impacto de la marca Barcelona en el pais, especialmente en la
ciudad de Quito, la rotacién de la misma y la importancia de esta dentro de la economia
de su empresa.

1) ¢De todos los equipos del campeonato nacional cudl es el que mas se
comercializa en las tiendas de su empresa? ¢, Por qué?

2) ¢Qué significa la marca Barcelona para la empresa y por qué comercializar sus
productos?

3) ¢Desde qué afo tienen los derechos de la marca Barcelona y hasta cuando la
tienen?

4) ¢Ustedes negocian directamente los permisos con el club o tienen algin
mediador?

5) ¢Qué tipo de articulos se venden de la marca Barcelona a mas de las camisetas?

6) ¢El club tiene réditos econdmicos por cada articulo que ustedes venden?

7) ¢Cual es la actualidad de la marca Barcelona especificamente en la ciudad de
Quito?

8) ¢Cree que las ventas de los articulos Barcelona dependen de factores externos
gue estan fuera de las manos de la empresa? ¢ Cudles y por qué? ¢ Qué podrian
mejorar a futuro para que la marca siga siendo rentable?

9) ¢Cudles son las ventajas de comercializar la marca Barcelona para la empresa?

10) ¢ Existen desventajas? ¢ Cuales? Y si es no, ¢,Por qué?

11) ¢ En la parte econdmica qué porcentaje aproximadamente representa Barcelona
de las ventas de la empresa?

12) ¢ Considera usted a Quito un mercado atractivo para la marca Barcelona,
después de todo lo hablado?

13) ¢ Podria compartirnos alguna anécdota de ventas sobre la marca Barcelona?

14) ¢ Qué cree que se podria mejorar para que la marca Barcelona aumente sus
ventas?

ANEXO 2 (Guion entrevista 2 — Ansherson Jiménez FODERJ)

Entrevista para conocer el mercado de las escuelas de fatbol en la ciudad de Quito, sus
ventajas y desventajas, asi como los beneficios de las mismas.

1) ¢Para usted qué representan las escuelas de futbol para los amantes del
deporte, recreaciéon o formacion?

2) ¢Existe mucha competencia directa dentro del mercado, como afecta esto a la
demanda por parte del consumidor?

3) ¢De qué depende la demanda del negocio de escuelas de futbol?

4) ¢Qué caracteristicas son las que buscan sus clientes dentro de sus servicios?
¢, Coémo diferenciarse de las demas escuelas?

5) ¢Segun usted, cudles son las ventajas de las escuelas de fatbol de equipos
profesionales?

6) ¢Existen desventajas de las mismas? ¢ Cuales? Y si es no, ¢ Por qué?

7) ¢Cudles son los precios promedios de matriculas y mensualidades de la
industria?

8) ¢ Cuales son los principales costos de la industria de escuelas de fatbol?

9) ¢Alguna vez han tenido problemas con los padres de familia? ¢ Cuéles? Y si es
no, ¢ Por qué considera que no los han tenido?



10) ¢ Qué servicios cree usted que son importantes brindar dentro de una escuela
deportiva?

11) ¢ Por qué los considera importantes?

12) ¢ De qué forma motivan a los alumnos para seguir con sus servicios? ¢ Qué tipo
de actividades extracurriculares brinda su escuela?

13) ¢ Qué recomendaciones daria usted para la implementacién correcta de una
escuela deportiva en la ciudad de Quito?

ANEXO 3 (Guion grupo de enfoque 1 — padres)

1) Presentacién de los participantes: Nombres, edad, nimero de hijos y edades,
estan o no en escuelas de futbol.

2) ¢Cuales son para ustedes los beneficios del deporte?

3) ¢Creen que el futbol es beneficioso para el desarrollo personal de sus hijos?
¢Por qué?

4) ¢Cudl es su vision general de las escuelas de futbol en la ciudad de Quito?

5) ¢ Cuales son las principales motivaciones para hacer uso de las escuelas de
futbol?

6) ¢ Seria importante para ustedes que su hijo participe en la escuela de fatbol de
su equipo de preferencia?

7) ¢Qué beneficios buscan para sus hijos dentro de las escuelas de fatbol?

8) ¢ Considera importantes los servicios complementarios dentro de las escuelas
de futbol, como bar, recorrido, etc?

9) ¢Les gustaria que sus hijos tengan charlas personalizadas con jugadores,
entrenadores, dirigentes, etc? ¢ Por qué?

10) ¢ Les gustaria que las escuelas de fatbol ofrezcan visitas personalizadas a
equipos profesionales, partidos de futbol, etc? ¢ Por qué?

11) Los que no tienen a sus hijos en escuelas de fatbol. ¢ Por qué no utilizan este
servicio?

12) ¢ Estan informados de los precios promedios de las mensualidades de las
escuelas de futbol? (Si dicen no, estan entre 30 a 100 délares dependiendo la
escuela)

13) ¢ Creen que estos son justos o se deberia pagar mas valor o menos valor por
estos?

14) ¢ Qué creen que deberian mejorar las escuelas de fatbol para ser mas
atractivas?

15) Una conclusién y recomendacion por cada participante.

ANEXO 4 (Guion grupo de enfoque 2 - jévenes)

1) Presentacion de los participantes: Nombres, edad, desde que edad juega y una
escuela de futbol en la que ha estado.

2) ¢Por qué jugar futbol y no otro deporte?

3) ¢Qué significa el fatbol en sus vidas?

4) ¢Por qué han participado dentro de escuelas de futbol?

5) ¢Qué buscaron para elegir la escuela idonea?

6) ¢ Por qué pagar por una escuela de futbol?

7) ¢Han participado en escuelas formativas de algun club profesional? ¢ Cuales?

8) Los que han estado en escuelas de futbol de equipos profesionales. ¢ Creen que
estas tienen una ventaja sobre las que no lo son? ¢ Cuéles y por qué?

9) ¢Seria importante para ustedes participar en la escuela de futbol de su equipo
de preferencia?



10) Los que no han estado. ¢ Cuales fueron las razones para no hacerlo? ¢Por qué
no les llamo la atencion?

11) ¢ Creen

que

los

servicios

complementarios

como

bar, recorrido,

extracurriculares, son importantes dentro de las escuelas de futbol? ¢ Por qué?
12) ¢ Cudles son sus experiencias positivas dentro de las escuelas de futbol?

(ambiente, profesores, implementos, instalaciones)
13) ¢ Los que han abandonado las escuelas de futbol por qué lo han hecho?
14) ¢ Qué podrian mejorar las escuelas de fatbol para brindar un mejor servicio?
15) Una conclusién y recomendacion de cada participante.

ANEXO 5 (Participantes grupos de enfoque)

PARTICIPANTES GRUPO DE ENFOQUE 1
Oscar Pino Patricia Byron Verénica Coba | Alfredo Lopez
(hijo de 18 Herrera (hijo Morales (hijo (hijo de 18 (hijo de 15 afios
anos) de 18 afos) de 18 afos) afios) y 16 afios)
. - Ramiro Wilson . ..
Jghan Gorrjez Fernandzjl (hijo Gémez (hijo de | Andrade (hijo Gisela La[a (hijo
(hijo de 6 afios) | de 6 afios) X ~ de 7 afios)
18 afos) de 7 afios)

PARTICIPANTES GRUPO DE ENFOQUE 2

Josue Tobar Nicolas Andrade | Camilo Garcés | Jean Chicaiza
16 afos 17 afios 18 afios 17 afios
Tomas Berru Felipe Ortega Nlcoéi'sarsra)lazar Paul Solano
16 afios 17 afos Ny 18 afnos

16 anos

ANEXO 6 (Modelo de encuesta)

Proyecto de investigacién de mercado con fines académicos para la obtencién del titulo
de Ingeniero en Negocios y Marketing Deportivo otorgado por la Universidad De Las
Américas, los resultados de este proyecto van a ser confidenciales y de uso
especificamente académico.

1) Sexo
M__ F_
2) Edad
Oal9afios__  20a30afios 31 a 40 afios__ 41 en adelante __

3) ¢Es hincha de Barcelona Sporting Club?
Si_ No_

4) ¢Tiene hijos? (Si su respuesta es no, termine la encuesta)
Si__ No__

5) ¢En qué rango de edades esta su hijo? (Si estan en mas de uno, elija el de rango
menor) (Si es mayor a 18 afios, termine la encuesta)

Oab5afios 6 al2afios 13 al8afios Mayor a 18 afios__

6) ¢ Ha utilizado los servicios de alguna escuela de fatbol?



Si_ No

7) ¢Estaria dispuesto a inscribir a su hijo en una escuela de fatbol de Barcelona
Sporting Club? (Si su respuesta es no, termine la encuesta)

Si__ No__
8) ¢Cual es la principal motivacién para que su hijo utilice estos servicios?
Entretenimiento
Salud
Educacion __
Oportunidades profesionales

Otro (Especifique cudl)

9) ¢ Seleccione 1 factor principal que consideraria usted a la hora de elegir una
escuela de fatbol?

Precio__

Nombre

Ubicacion__

Personal (experiencia profesores)

Actividades y servicios complementarios que ofrezca___

10) ¢ Cuanto considera usted que se debe pagar por las mensualidades de este
servicio?

De 30 a 60 dolares
De 60 a 100 dblares ___
De 100 délares en adelante

Otro (Especifique cual)

11) ¢ Seleccione 2 servicios complementarios que le gustaria que tenga la escuela
de futbol?

Bar
Recorrido (Busetas)
Dispensario médico__
Gimnasio___
Piscina___
Otro (Especifique cual)
12) ¢ Donde le gustaria que esté ubicada la escuela?
Norte de Quito__

Centro de Quito___



Sur de Quito___
Valles___
13) ¢ En qué horario preferiria que funcione la escuela?
En las mafianas___
En lastardes

14) ¢ Mediante cudl canal de comunicacion le gustaria saber de la escuela? (elija 1
sola opcion)

Redes sociales___
Prensa escrita___
Radio y Television__
Recomendaciones___

Otro (Especifique cudl)

MUCHAS GRACIAS POR SU COLABORACION.

ANEXO 7 (Resultados de las encuestas)

Sexo (50 respusstas)

@ Wasculino
® Femenino

Edad (50 respuestas)

® 0219 afos

® 20230 afos
© 31a40afios
® 41 en adelante




iEs hincha de Barcelona Sporting Club? (50 respuestas)

® s
® to

¢ Tiene hijos? (Si su respuesta es no, termine la encuesta) (50 respuestas)

¢En qué rango de edades estd su hijo? (Si estdn en mas de uno, elija el de
rango menor) (Si es mayor a 18 afios, termine la encuesta)

(50 respuestas)

® 0abafos

® 5312 afios

® 13 a18 afios
@ Wayor a 18 afios

¢Ha utilizado los servicios de alguna escuela de futbol? (50 respuestas)

® Si
® No




¢ Estaria dispuesto a inscribir a su hijo en una escuela de futbol de Barcelona

Sporting Club? (Si su respuesta es no, termine la encuesta)
(50 respuestas)

® Si
® Mo

¢Cudl es la principal motivacion para que su hijo utilice estos servicios?

(47 respuestas)

@ Entretenimiento

® Salud

@ Educacidn

® Oportunidades profesionales
@ Otro

;Seleccione 1 factor principal que consideraria usted a la hora de elegir una
escuela de futbol?

(47 respuestas)

@ Frecio

® Nombre

® Ubicacidn

@ Fersonal (experiencia profesores)

@ Actividades y senicios
complementarios que ofrezca

¢ Cuanto considera usted que se debe pagar por las mensualidades de este
servicio?

(47 respuestas)

@ De 30 a 60 ddlares

@ De 60 a 100 ddlares

@ De 100 ddlares en adelante
@ Otro




:Seleccione 2 servicios complementarios que le gustaria que tenga la
escuela de futbol?

(47 respuestas)

Bar 14 (29,8 %)

Recorrido (B... 37 (78,7 %)
Dispensario...
Gimnasio

Piscina

:Donde le gustaria que esté ubicada la escuela? (47 respuestas)

@ norte de Quito
@ Centro de Quito
@ Sur de Quito

® \alles

:En qué horario preferiria que funcione la escuela? (47 respuestas)

® Enlas mafianas
® Enlas tardes

¢Mediante cuél canal de comunicacién le gustaria saber de la escuela? (Elija
1 sola opcioén)

(47 respuestas)

@ Redes Sociales
@ Prensa escrita

@ Radio y Televisidn
@ Recomendaciones
@ Otro




ANEXO 8 (Afiche escuela)
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Figura No 10. Afiche empresa
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ANEXO 9 (ESTADOS FINANCIEROS)

Tabla No 16: Estado de resultados anual de la empresa

ANOS 1 2 3 4 5

Ventas $ 8510592 [ $130.212.06 | $265.632,60 | $406.417.87 | $621.819.35
Costo de ventas $ 7331.76|S 10997.64|5 2199528 |$ 32.092.02|$ 4948938
UTILIDAD BRUTA § 7777416 85119.214 42 | $243.637.32 | $373.424 95 | $572.329 97
Gastos Sueldos S 4065884 |9 71241805 7124180 |$ 71.241.80|$ 80169.80
Gastos Generales § 8347034 [$ 96.247.01|5139.968.02 | $182.689,03 | §249.270 55
Gastos Depreciacion $§ 102633[% 102633(% 102633|% 102633|% 102633
Gastos Amortizacidn § 500000[($ 5.00000|8% 500000]($ 5.00000|$ 5.00000
UTILIDAD ANTES DE INTERESES EIMPUESTOS Y| § -61.381,35 [ $-54.300.73 | $ 26.401.16 | $112.467 79 | $236.863 29
Gastos de intereses § 26723[$ 21554|% 16003 |$ 10042 % 642
UTILIDAD ANTES DE IMPUESTOS Y PARTICIPACIO| $ 5164859 | § 54.516.26 | § 26.241.14 | $112.367.37 | $236.826.87
15% Participacion Trabajadores $ - |8 - [$ 393617[$ 16.85511[§ 3552403
UTILIDAD ANTES DE IMPUESTOS $ 6164859 | § 5451626 2230407 | § 9551226 | $201.302.84
22% IMPUESTO A LA RENTA § - |$ - |$ 490709[$ 21.01270]% 4428662
UTILIDAD NETA $ 5164850 | S 5451626 | $ 17.397.87 | $ 74.499.57 | $157.016.22




Tabla Mo 17: Estado de situacion anual de la empresa

1 2 3 4 5
Ms-nﬁswm $ 6135123 |S -1262014|S 97.24988|5% 279.707,79
Corrientes £-39550,11|% -6209157 |5 -1213414|% 9836222 |5 282.04545
Efectivo 5-4321599 |5 -A9 20769 |5 -2313178|5 B186576|5 27913531
Cuentas x cobrar 5 - 5 - 5 - 5 - 5 -
Inventario productos terminados | & 431,28 | 5 646,92 | 5 129384 |5 194076 | & 291114
Inventario de materia prima S 323460|5 646920 (5 Q70380 |5 1455570 |5 -
No Corrientes & 7993005 740,33 | & -486,00 | & -1.112.33 |5 -2.338,67
Propiedad planta y equipo S 2593005 259300|(5% 2593005 2593005 2.593,00
Depreciacion acumulada = - s 2052675 3079005 410533 |5 5.131,67
Intangibles & 540000|5% 540000 (% 540000 (5% 540000 | & 5.400,00
Amortizacion Acumulada s - s 520000 (5 5400005 5.000,00 |5 5.200,00
PR ; o6 45080385 72613605 102.58406 |5 12322575
Corrientes & 215640 |5 43473615 7081468 |5 10165259 |5 12322575
Cuentas x pagar proveedores S 2158405 711812 (5 1099764 (5 1649646 |5 291114
Sueldos ® pagar & - % 3835749 |% 5960806 |5 B285863 |5 11503721
Impuestos x pagar S - s - s 20897 |5 229750 |5 5.277.40
Mo Corrientes % 405976 |5 2671535 179892 (% 931,46 | 5 -
Deuda a largo plazo & 405976 |5 267153 (3 179892 | & 931,46 | & -
A ; cosos4|s 6089645 23487,51|§ 97.987,08[$ 255.003,:29
Capital % 608964|5 6089645 6089645 608964 |% 6508964
Retencian de utilidades B - s - |8 1739787|% o91897.44|% 24891365
Capital de Socios % 4988924 |5 11352125 |% 10872125 |% 10332125 |% 9852125
COMPROBACION 5 - s - |3 - 5 - s -
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Figura No 11, Grafico de ventas
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PUNTO DE EQUILIBRIO

COSTOS VARIABLES = COSTOFLO
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Figura No 12. Grafico punto de equilibrio

Tabla Mo 18: Calculo de evaluacion financiera

DEUDA FINANCIERA S 4.059,76
CAPITAL APORTADO POR LOS ACCIONISTAS $ 49.889,24
TASA DE INTERES DEUDA 7%
IMPUESTO PAGADO SOBRE GANANCIA 22%
RENTABILIDAD SOCIOS 4%
lwacc |$ 2.28544|
TR | 38%|
lvan | $186.275,54]
|RETORNO DE CaPITAL 2,5AN05 |
indice de rentabilidad $255.475,81
indice de rentabilidad 5 25,17

genera 25 dolares

Es decir que por cada unidad invertida el servicio




ANEXO 10 (FORMULA DESCUENTOS METODO FLUJO DE CAJA)

Al ser una empresa nueva y ver que en la industria donde la ubica el CllU, las deméas
empresas no presentan valor en bolsa o acciones, se calculara el valor de mercado
mediante un sistema de descuento de flujos de caja con la siguiente formula:

Donde:

= n= Vida del activo
® FC,= Flujos de caja en el periodo t

m r= Tasa de descuento que refleje el riesgo de la inversion

Figura No 13. Férmula para calculo valor de mercado
Tomado de: Academia de inversian




