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RESUMEN

Las relaciones intrafamiliares son mas distantes con el paso de los afios. Este
cambio se ve reflejado por la excesiva carga de trabajo que deben cumplir los
jefes del hogar, dejando poco tiempo libre para dedicarlo a los miembros de la
familia. La tecnologia es una de las principales razones, su incremento en los
hogares ha creado una tendencia a llevar un estilo de vida sedentario. Razén
por la cual las entidades publicas se han visto obligadas a invertir en espacios
deportivos y recreativos para impulsar a la poblacion a tener una vida fisica
activa. Debido a esta realidad, el objetivo de este proyecto es realizar un plan
de negocios para un centro de deportes y actividades recreativas para padres e
hijos mediante un andlisis en el cual se sustente su viabilidad financiera. En la
investigacion de mercado se demuestra que las personas estan dispuestas a
invertir para mejorar sus relaciones intrafamiliares; a pesar de atravesar un
momento econdmico desfavorable en el pais. No obstante, este tipo de
servicios tiene un margen de recompra bajo, es por esto que sus proyecciones
de ventas se deben aumentar marginalmente. Por lo que al realizar los analisis;
internos, externos y financieros, se llega a la conclusiéon de que el proyecto si
es viable, sin embargo deberia ser un proyecto para constituir un negocio

personal, donde el duefio sea la misma persona que brinde el servicio.



ABSTRACT

Intra-family relationships are more distant over the years. This change is
reflected by the excessive workload that have the heads of households, leaving
little time to spent with family members. Technology is one of the main reasons,
the increase in households has created a tendency to lead a sedentary life. This
is the reason why public entities have been forced to invest in sporting and
recreational areas to encourage people to have an active physical life. Because
of this reality, the objective of the project is to make a business plan of a center
for sports and recreational activities for parents and children through an
analysis in which financial viability is sustained. In market research it shows that
people are willing to invest to improve their intra-family relationships; despite the
unfavorable economic times in the country. However, this type of service has a
margin under repurchase; this is why their sales projections should be
increased marginally. So to perform internal, external and financial analysis, we
conclude that the project is viable, however it should be a project to establish a

personal business, where the owner is the same person providing the service.
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INTRODUCCION
1.1. Justificacion

En el Ecuador actualmente se dedica mucho tiempo a la actividad productiva,
segun el INEC, a nivel nacional el tiempo total dedicado al trabajo es de 66:27
horas a la semana, 65% mas de lo establecido por el cédigo del trabajo.
Principal razon por la cual el tiempo que las personas dispones para realizar

actividades personales es tan bajo, 0:54 horas promedio a la semana

La cultura de préactica deportiva en los ultimos afios ha venido creciendo, segun
el INEC 50,2% de los hombres realizan deporte en el 2014 en comparacion al
47% en el 2006. En cuanto a las mujeres, 25,3% practicaban deporte en el
2014, incrementando el 16% del 2006, (INEC, 2014). Datos que se pueden ver
reflejados por el tiempo dedicado a actividades de recreacion, hombres 10:17

horas semanales mientras que las mujeres 9:54 horas. (INEC, 2012)

Sin embargo, el caso de los nifios, especificamente entre 12 a 19 afios, el
25,77% sufre sobrepeso (ENSANUT-ECU. 2011-2013. MSP. INEC.) Esto
puede ser causado debido al poco tiempo que le dedican a la préactica

deportiva, que segun el INEC son 4.06 horas a la semana en promedio.

Situacién que conlleva a las personas a tener un tiempo para convivencia y

actividades recreativas reducido, 0:23 horas a la semana. (INEC, 2012).

Para finalizar se puede concluir que el mercado dispone de menor cantidad de
tiempo para actividades no productivas, por lo que se debe ofertar un espacio
donde puedan optimizar su tiempo, compartiendo un momento agradable con

su familia, sin descuidar el cuidado fisico y mejorando la union familiar.

1.1.1. Objetivo General

Comprobar la viabilidad financiera y adaptacion en el mercado para la
implementacion de un plan de negocios para crear un Centro de deportes y

actividades recreativas para padres e hijos.



1.1.2.

Objetivos Especificos

Desarrollar el analisis de entorno para identificar las amenazas y
barreras de entrada que presenta la creaciébn de una empresa por la
situacion actual del pais, a través de Porter y PEST.

Determinar la oportunidad de negocio que tiene la creaciéon de un centro
deportivo para padres e hijos.

Reconocer las necesidades del cliente realizando un estudio de mercado
cuantitativo y cualitativo.

Definir la estrategia de marketing para ganar participacion y recordacion
de marca en el mercado.

Reconocer la necesidad y capacidad laboral que puede tener la empresa
para su correcto funcionamiento.

Mostrar la rentabilidad que puede generar la creacion de la empresa a

través de los estados financieros necesarios.



2. ANALISIS ENTORNOS
2.1. Andlisis del Entorno Externo
2.1.1. Entorno Externo

Tabla 1. Clasificacién Nacional de Actividades Econdémica para ensefianza
deportiva y recreativa.

Clasificacion Nacional de Actividades Econdémicas
CIIU 4.0|Ensefianza.
P85|Ensefanza.
P854 Otros tipos de ensefanza.
P8541|Ensefianza deportiva y recreativa.
P8541.0|Ensefianza deportiva y recreativa.

Otros tipo de ensefianza deportiva y recreativa como: actividades de
adiestramiento en campamentos deportivos, clases de juego de
cartas por ejemplo bridge, actividades de instructores, profesores y
entrenadores deportivos, ensefianza para animadores deportivos.

P8541.09

Tomado de: Instituto Nacional de estadisticas y censos.

2.1.1.1. Entorno Politico

Actualmente el Ecuador se rigle por el gobierno del economista Rafael Vicente
Correa Delgado, presidente del Ecuador, Gobierno que en su momento obtuvo
una alta cantidad de ingreso ya que atraves6 una época petrolera importante a
nivel mundial, momento en el cual se decidid invertir una fuerte capital de

dinero en el pais.

Uno de los aspectos en los que mas se invirtié fue en el deporte, se cre6 un
ministerio del deporte, mismo que tiene como objetivo desarrollar la Actividad
Fisica y el Deporte Ecuatoriano mediante una gestion eficiente. Invirtiendo
seiscientos cuarenta y do mil dolares para el funcionamiento de Centros

Activos, recibiendo trecientos treinta y tres mil usuarios cada mes.

Para reforzar la campana “Activate Ecuador”, se restauraron, remodelaron y
crearon instalaciones deportivas publicas para brindar espacios gratuitos a los

ciudadanos, asi se fomentd el realizar actividades fisicas al menos treinta



minutos todos los dias. Situacién que beneficié a la industria deportiva por el
incremento de personas que realizaba deporte. (Ministerio del Deporte, 2015).

Segun el SRI, los gastos por servicio de gimnasio, contrataciébn de
entrenadores personales y la compra de implementos deportivos, son ahora
deducibles para el célculo de impuesto a la renta. (Resolucién 316 del SRI,
2015). Decision tomada ya que se consideran gastos que mejoran la salud, con

la intension de fomentar la practica deportiva.

2.1.1.2. Entorno Econémico

2.1.1.2.1. Tasa Activa

El pais presentd una tasa de interés activa maxima de 11,83% para Pequefias
y Grandes empresas (PYMES), hasta el mes de Diciembre del 2016. Dato que
se ha mantenido los dltimos cinco afios. Es importante recalcar que cada uno
de las entidades financieros del pais maneja distintas tasas activas

dependiendo de sus servicios. (Banco Central del Ecuador, 2016)

2.1.1.2.2. Inflacion

Segun la incidencia en la inflacién de las divisiones de productos, para Mayo
del 2016 la inflacion en recreacién y cultura tiene una cifra de -0,0140%. Dato

positivo en el ambito mencionado ya que indica una disminucién en los precios.

2.1.1.2.3. Producto Interno Bruto (PIB)

Desde el 2010 hasta el 2014 el PIB del Ecuador tuvo una regularidad con
algunos incrementos relevantes tras un mal 2009 donde el PIB se vio afectado
por la caida internacional del precio del petroleo. Situacion similar se ha vivido
los dltimos dos afios donde el PIB tuvo la variacién negativa mas importante de

los ultimos 10 afios. Reduccion del 1,9% respecto al trimestre antecedente.



El precio del barril de petroleo hasta el 19 de Diciembre del 2016 es: $52,00.

2.1.1.2.4. Producto Interno Bruto (PIB) No Petrolero

Las ramas econdmicas que mas contribuyeron al crecimiento interanual del PIB
en puntos porcentuales son: actividades profesionales (0,46), ensefianza y
servicios sociales y de salud (0,37), manufactura (0,29), comercio (0,24) y
administracion publica (0,24).

CONTRIBUCIONESAL CRECIMIENTO INTER-ANUAL
DELPIB, t/t-4, en p.p.
0,1

0.4 0,6
Actividades profesionales, técnicas y adm. ﬁ 0,46
Ensefanza y Servicios sociales y de salud N 0,37
Manufactura (sin refinacion petréleo) = 0,29
Comercio _ 0,24
Administracion publica y defensa [— 0,24
Suministro de electricidad y agua _ 0,18
Transporte — 0,15
Agricultura B o.11
Acuicultura y pesca de camaron H 0,08
Otros Servicios * u 0,07
Pesca (excepto camardén) u 0,04
Actividades de servicios financieros M o,03
Servicio doméstico ‘ 0,00
Alojamiento y servicios de comida 0,03 u
Correo y Comunicaciones 0,07 u
Construccién 0,11 |l
Refinacion de Petrdleo 0,19 nmmd

Petréoleo y minas 0,27 e

Figura 1: Ramas econOmicas que mas contribuyeron al crecimiento interanual
del PIB en puntos porcentuales

Tomado de: Banco Central del Ecuador
2.1.1.25. Comision Tarjeta de Crédito
El emisor cobra a los locales un 4,5% de comision por las ventas realizadas

mediante tarjeta de crédito. Si la compra es diferida sin intereses, la comision

puede rondar el 15%.



2.1.1.3. Entorno Social

La tendencia hacia la practica deportiva es negativa en el Ecuador.

El estilo de vida de los jévenes en se ha tornado inactivo, segun la ENSANUT
(Encuesta Nacional de Salud y Nutricion), el 78,9% de los nifios entre 5 a 10
afos dedica dos horas a ver television y jugar videojuegos diariamente, 74,3%
en el caso de los jovenes entre 10 y 19 afios. Obteniendo un motivo por el cual
hay un alto indice de obesidad infantil, como muestra el primer capitulo.

Como se pudo observar en el primer capitulo, el tipo de vida de las personas
en Ecuador estd muy ligada al tiempo dedicado para trabajar, no obstante, hay
un crecimiento en la cantidad de tiempo dedicado a la practica deportiva,

situacion favorable para esta industria.

2.1.1.4. Entorno Tecnolégico

El uso de la tecnologia canibaliza al tiempo que la poblacion dedica para
actividades fisicas y personales. Segun el INEC, hoy en dia en Pichincha, el
74.2% de la poblacién utiliza un teléfono movil, un 46.1% utiliza el internet y el
52.3% la computadora.

2.1.2. Anélisis de la industria (PORTER)

2.1.2.1. Amenaza de nuevos competidores entrantes (Barrera de
Entrada)

La amenaza de nuevos competidores entrantes es media. Al ser esta una
industria de servicios en la cual las actividades y ensefianza se pueden realizar
en lugares naturales y locaciones deportivas alquiladas, no se necesita una
fuerte inversion inicial, no se requieren excesivos permisos de funcionamiento.
La cantidad de capital humano necesario para su funcionamiento no es
extensa, sin embargo el grupo de docentes no es excesivamente amplio en

este ambito.



2.1.2.2. Poder de negociacion de compradores o clientes

Un servicio con valor agregado como la ensefianza deportiva y recreativa tiene
una amenaza baja. Las opciones con las que cuentan los clientes para la
industria de enseflanza deportiva y recreativa son escasas. A esto se le puede
afadir que el mercado, por desconocimiento, esta acostumbrado a los servicios

comunes como terapias familiares o psicologos.

2.1.2.3. Amenaza de productos y servicios sustitutos

Esta amenaza se transforma en alta ya que es una industria con gran variedad
de alternativas, donde debe ser indispensable brindar un valor agregado. Hay
un amplio campo del cual se puede seleccionar un método de aprendizaje,
incluso se lo puede realizar auto-aprendizaje, sin necesidad de un instructor o

lugar especifico donde se aprenda.

2.1.2.4. Poder de negociacion de los Proveedores o Vendedores

Los proveedores tienen un alto poder de negociacién porque los entrenadores
y guias quienes realizan labores de enseflanza recreativa deben estar
completamente capacitados y no existe una amplia oferta por estos servicios.
Reduciendo las opciones de seleccion de personal. Adicionalmente se
necesitan espacios amplios para estas actividades y adquirir espacios propios

tendria costos muy elevados.

2.1.2.5. Rivalidad entre los competidores
Se considera una amenaza media por las amplias alternativas de servicios
sustitutos o similares los cuales pueden influenciar en la decision de compra de

los clientes. A pesar que no existe un competidor directo.



Tabla 2. Célculo de Fuerzas de PORTER

5 Alta, 3 Media y 1 baja
Fuerza
Ponderado | Amenaza | Peso Ponderado
Amenaza de nuevos competidores entrantes 0,2 3 0,6
Poder de negociacion de los compradores o clientes 0,2 1 0,2
Amenaza de productos y servicios sustitutos 0,2 5 1
Poder de negociacion de proveedores o vendedores 0,2 5 1
Rivalidad entre los competidores 0,2 3 0,6
TOTAL 1 3,4 3,4

Se debe tener en cuenta cada una de las fuerzas analizadas anteriormente, se

llega a una puntuacién media de las fuerzas con 3,4 puntos sobre 5 posibles.

Donde la industria muestra mas oportunidades que amenazas para un negocio.

2.1.3. Matriz EFE

En la tabla 3 se podra observar los principales factores externos que se

encontraron para esta industria.
Tabla 3. Matriz EFE

TABLA EFE
L, e Peso
OPORTUNIDADES Ponderacion | Calificacion
Ponderado
Incremento de poblacion gue realiza actividades deportivas 0,06 2 0,12
Espacios naturales con costo bajo y cercanos a Quito 0,11 4 0,44
Inexistencia de competidores directos 0,15 4 0,6
Actividades rutinarias en la Ciudad 0,09 3 0,27
Aumento en uso de tecnologia 0,04 2 0,08
Inversién gubernamental para fomentar practica deportiva 0,05 2 0,1
Camparnias publicas para combatir a obesidad infantil 0,03 1 0,03
Limitacion de tiempo libre entre semana por exceso de horas 008 3 0.24
laborables
AMENAZAS Ponderacién | Calificacién Peso
Ponderado
Falta de cultura en el mercado sobre este servicio 0,04 2 0,08
Desaceleracién econémica en Ecuador 0,11 4 0,44
Incremento de impuestos 0,04 1 0,04
Costumbre sobre uso de S?I’\!ICIOS tradicionales (Terapias y 0,09 3 027
Psicélogos)
Alto poder de negociacién de entrenadores y guias 0,06 2 0,12
Preferencia y costumbre por deportes comunes, deportes que 005 2 01
mueven masas ' '
TOTAL 1 2,93




2.1.4. Conclusiones Entorno Externo

En negocios de ensefanza recreativa se debe generar un alto impacto
comunicacional debido a la falta de costumbre que tiene la sociedad
frente a la adquisicion de este tipo de servicios, de otra manera el
negocio no podré despuntar y ganar mercado.

La inversion gubernamental para fomentar la practica deportiva es un
factor positivo para la ensefianza a través de actividades fisicas. Se
debe aprovechar los espacios publicos construidos por su bajo costo y
cercania.

Las horas semanales de trabajo que tiene la poblacion limita a disfrutar
tiempo de calidad con los miembros de la familia entre semana, por lo
que se aprovecha los sabados y domingos para invertirlo en tiempo
familiar. Momento donde se genera una necesidad para el mercado
debido a las pocas alternativas para realizar actividades en familia en la
ciudad.

A pesar de no tener competidores directos, se debe trabajar en una
ventaja competitiva para generar influencia positiva en la decision de
compra de los clientes. Generando una superioridad sobre las
actividades que la poblacion realiza por costumbre.

Para entrar en un negocio en esta industria se tiene una amenaza media
por lo que se debe mantener una regularidad con el servicio brindado en
caso que se presente una empresa como competencia. De esta manera
se asegura que la empresa tenga un reconocimiento en el mercado y
sea la primera opcién para las personas interesadas en adquirir el
servicio.

El momento econdmico del pais genera en las personas una tendencia a
cuidar sus gastos. Por lo que se debe ofertar un servicio con varias
alternativas de precio, generando opciones a los clientes para adquirir
los servicios dependiendo de sus posibilidades.

Al ser un negocio innovador, no existe una cultura de compra sobre lo
ofertado, por lo que se debe apoyar en la promocion de ventas para

ganar mercado en una empresa que atraviesa su etapa de lanzamiento.
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La decision del gobierno sobre alzar a 14% el IVA (Impuesto al Valor
agregado) genera una disminucion en el consumo que no es de primera
necesidad por el aumento de precios. Obligando a los negocios a ofertar
un servicio atractivo por el cual las personas estén dispuestos a pagar.
Las pocas alternativas que se ofertan para la ensefianza a través del
deporte genera un alto poder de negociacion en los entrenadores y
guias, sin embargo, una empresa que brinde este tipo de servicios
representa una oportunidad en ellos para atacar un nuevo mercado y
mayores opciones de trabajo.

El continuo aporte del gobierno para fomentar la practica deportiva se
convierte en un factor de apoyo para la esta industria, el panorama
sobre la inversion del gobierno en este aspecto es positiva por lo que las
empresas deben aprovechas las oportunidades brindadas acoplandolas
con el servicio que brindan.

Se ha creado una tendencia hacia realizar actividades deportivas en la
poblacion, situacién que concibe una ventaja para la ensefianza a través
del deporte, favorable por la cantidad de servicios alternativos que
existen. Ofertando una alternativa para combatir el significante uso de la
tecnologia como se pudo observar en el andlisis de la industria.

La geografia con la que cuenta Quito y sus alrededores es favorable
para un servicio que necesita de lugares naturales para su
funcionamiento. Sin embargo se debe considerar lugares cercanos a la
ciudad y brindar la mayor cantidad de facilidades a los clientes.

En el 2017 habran elecciones presidenciales en el Ecuador por lo que es
importante anticiparse a posibles cambios que estas elecciones
conlleven. Se debe plantear escenarios sobre posibles situaciones que
se relacionen a las elecciones y minimizar impactos que puedan
presentarse. Favorablemente para esta industria el deporte es un factor
de interés social por lo una reduccidon en la inversién para la practica

deportiva es menor.
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3. ANALISIS DEL CLIENTE

3.1. Problemade lainvestigacion

¢cLas personas adquiririan un servicio que genere una mejoria en sus

relaciones intrafamiliares a través de actividades deportivas?

3.1.1. Objetivo General de la investigacion

Determinar la aceptacion sobre un servicio que mejore la comunicacion

intrafamiliar.

3.1.2. Objetivos especificos de la investigacion

e Establecer el porcentaje del mercado que adquiriria el servicio.

e Definir los medios de comunicacibn mas utilizados por el mercado
objetivo para realizar las estrategias marketing.

e Identificar la percepcion de precio que tienen las personas sobre el
servicio adquirido.

o Diferenciar las necesidades y deseos de los clientes potenciales para el

negocio.

3.2. Investigacidn cualitativa y cuantitativa

Se efectuaron dos técnicas para esta investigacion. La primera fue exploratoria,
donde se realizaron dos métodos cualitativos; un grupo focal de ocho personas
y dos entrevistas a expertos. La segunda técnica fue descriptiva cuantitativa,
donde se realizaron 75 encuestas a padres de jovenes entre 9 a 16 afios de
edad con unos ingresos econdémicos mensuales superiores a los $1500

dolares.
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3.2.1. Técnica Cualitativa

La primera técnica fue atil para conocer el manejo de una empresa que trabaja
en la enseflanza a través de actividades en la naturaleza. ldentificando
oportunidades de mejora que se deberian plasmar en la empresa en creacion.

Para adquirir esta informaciéon se efectuaron dos entrevistas al panel de
expertos. La primera a Martin Maldonado, ejecutivo comercial de Outward
Bound Ecuador, fundacion que tiene como principio inspirar y desarrollar el
liderazgo a través de retos de aventura y educacion experiencial. La segunda
entrevista fue realizada a Adriana Pérez, jefa de tropa en el grupo scout No.28
quienes realizan actividades de aventura y sobrevivencia con jovenes entre 8 a

18 afos.

Adicionalmente, se realizdé un grupo focal con ocho padres de jovenes entre 9 a
16 afios, con esta informacion se pudieron definir las tendencias en las
actividades que se deben realizar, los precios que estarian dispuestos a pagar

y la manera mas efectiva de comunicar informacién al mercado.

Los resultados mas relevantes de esta técnica se plasmaran en las

conclusiones de analisis del cliente.

3.2.1.1. Método por grupo focal

Lo demandante que resultan ser los trabajos provoca una disminucion de
tiempo para disfrutar en familia, causante de este problema también es el
tiempo de traslado por el trafico de la ciudad y horarios en las actividades
diarias. En casa, el momento de la cena es aprovechado para compartirlo en
familia y ponerse al dia, sin embargo tiene una duracion de poco tiempo,

resultando insuficiente para mantener una comunicacion efectiva.

Los lugares comunes para estar en familia son el cine y centros comerciales,

las actividades familiares en la ciudad son limitadas, la razdn mencionada es
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principalmente porque la mayor parte de las actividades en la ciudad no

generan un deseo de retorno o recompra.

El uso de tecnologia por parte de los nifios y jévenes preocupa a sus padres,
sin embargo la inseguridad de la ciudad limita la practica recreativa fuera de
casa, por lo que hoy en dia se busca vivir en conjuntos, donde puedan disfrutar

de un espacio al aire libre pero en un lugar cerrado y protegido.

A medida que los nifios van creciendo, se vuelven menos dependientes de sus
padres, adicionalmente sus responsabilidades como estudiantes son mayores,
por lo que se reduce el tiempo de convivencia con los miembros de la familia.

La idea de realizar actividades deportivas y recreativas en familia resulta
atractiva, un elemento que influenciara la decision de compra sera la calidad

del servicio y rotacion de las actividades.

La presencia de un instructor es un factor importante que debe ser parte del

servicio, mismo que brinda seguridad a las personas en las actividades.

3.2.2. Técnica Cuantitativa

3.2.2.1. Célculo de la muestra

La segmentacion realizada para conocer el mercado objetivo se puede
observar en la tabla 4. Sobre ese numero se calculé el tamafio de la muestra
para conocer la cantidad de encuestas que se deberian realizar, como muestra
la figura 2. Sin embargo se realiz0 esta investigacion a 75 personas,

designadas mediante un muestreo no probabilistico por conveniencia.
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n= No?2Zz?2
(N—1)e?*+ 0222
9910 . 0,5%.1,96°
"= (9910-1) 0,05° + 0,5.1,962
n= 370

Figura 2. Célculo de la muestra para investigacion de mercado.

3.2.2.2. Método por encuestas

Se realizaron encuestas a hombres y mujeres de la ciudad de Quito, con un
promedio de edad entre treinta y sesenta afios. Comprobando la informacion
plasmada en el primer capitulo, el tiempo libre de las personas es muy reducido

entre semana.

El 73,3% de las personas disponen entre cero a dos horas diarias de tiempo
libre para actividades personales y un 57,3% no dedican mas de una hora para

pasar con sus hijos durante el dia.

Treinta y siete de cada cuarenta y tres personas, quienes dedican una hora a
sus hijos, disponen entre cero y dos horas para actividades personales, por lo

que la mitad de su tiempo personal es dedicado a sus hijos.

En cuanto al valor percibido por la muestra estudiada, sobre un dia del servicio
ofertado, actividades o deportes de aventura para mejorar la comunicacion y
relacion intrafamiliar, el precio oscila entre cuarenta y sesenta dolares. El
70,83% pagaria entre ochenta y ciento veinte dolares por dos dias de actividad,
mientras que 66,67% pagaria entre ochenta a cien ddlares por un dia de

actividad.
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Los dias que preferirian asistir a las actividades tienden a ser sabados, 66,2%

de los encuestados asistirian al menos tres dias al mes, 52,1% lo harian todos

los sdbados. Sin embargo nadie asistiria todos los domingos. Los resultados de

las encuestas se pueden encontrar en el anexo 20.

3.3.

Conclusiones analisis del cliente

Se obtuvieron las siguientes conclusiones del analisis del cliente:

Cualitativa

Quito es un punto cercano a lugares naturales en donde se pueden
realizar actividades de aventura sin tener que hacer extensos viajes,
incluso se pueden realizar actividades dentro de parques y montafias en
la ciudad. Gracias a esto se puede reducir costos de movilizacion
significativamente.

Se debe conocer con anterioridad el estado de salud y situacién actual
de la relacion entre padres e hijos de cada uno de los clientes para
preparar rutinas funcionales en las cuales todos podran ser participes
sin inconvenientes, para ello es importante una encuesta de
conocimiento sobre el acompafiante.

Segun lo comentado por Martin Maldonado, es recomendable dividir
grupos por edades, donde todos tengan una igualdad de condiciones
para realizar las actividades, de esta manera los integrantes se sentiran
augustos por una igualdad de condiciones.

Es importante contar con un nimero de personas por grupo el cual sea
manejable para los supervisores, maximo 15 familias por guia. En
Outward Bound Ecuador al realizar actividades de mayor
atencion/peligro los grupos lo manejan hasta 10 familias.

Para manejar una crisis o situacion riesgosa, se debe llevar a cabo una
previa inspeccion (scouting) de lugares y planear un protocolo en el cual

se identifiquen y comuniquen los puntos de encuentro, centros de salud,
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centros policiales y bomberos mas cercanos. Con esto se podra
controlar situaciones no planificadas que puedan presentarse.

La comunicacion sobre fechas con los clientes debe ser clara, de esta
manera pueden planificar su tiempo para asistir a las actividades. Para
esto se debe proyectar las actividades con anticipacion y notificarlas.
Entre diez personas interesadas en la adquisicion de un servicio para
solucionar una relacién personal, aproximadamente tres o cuatro
adquieren el servicio. Segun Outward Bound Ecuador el factor monetario
es un punto importante en esta decision por lo que se debe tener
actividades atractivas para influenciar la decision de compra de los
clientes.

La memoria de los clientes es fragil, por lo que se les debe recordar
sobre fechas y lugares de las actividades. Se puede hacerlo de una
forma personal para que se sientan cuidados por la empresa.

Para servicios personalizados que ayudan a mejorar una relacion
personal la rotacién de clientes es continua debido a la baja cantidad de
recompra, por lo que se debe apoyar en la comunicacién para ganar
nuevos clientes.

Los nifios tienden a aburrirse con facilidad, se deben realizar actividades
efectivas pero sin dejar de lado la diversiébn. Como lo realizan en los
scouts, antes de cada dia se ejecutaran actividades de integracion para

crear un estado positivo entre los asistentes.

Cuantitativas

Los domingos no son dias preferentes para realizar las actividades, por
otro lado, el 52,1% de las personas asistirian todos los sabados, razén
por la cual se optara por este dia para realizar las actividades en Tinku.
La rutina causada por la falta de actividades en la ciudad se convierte en
una oportunidad para que la empresa oferte su servicio.

Un factor importante para la decision de recompra en los clientes serd el
vivenciar momentos agradables en familia, por lo que se deben preparar

actividades rotativas, evitando una sensacion de repeticion o rutina.



17

Es importante realizar una tarea grupal al final de cada dia de
actividades para que los instructores den su feedback sobre cémo se
trabajo y si se cumplieron los objetivos, asi los participantes puedes
recapacitar y analizar los resultados obtenidos. De esta forma pueden ir
mejorando los puntos que necesitan un refuerzo, como comentado por
Adriana.

Segun los precios percibidos, estarian dispuestos a pagar entre veinte y
treinta ddlares por persona en un dia de actividades.

Se debe buscar espacios para promociéon en Kermes (dia familiar) de los
colegios, 74,7% de los encuestados ha asistido ese dia en los ultimos
tres aflos, momento donde se debe aprovechar para atacar directamente
a clientes target.

El 53,3% adquiriria el servicio con un experto, por lo que Tinku se ve
obligada a contratar guias capacitados para llevar a cabo estas

actividades.
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4. OPORTUNIDAD DE NEGOCIO

4.1. Descripcion de la oportunidad de negocio

El poco tiempo disponible que tienen las personas por el estilo de vida que
demanda el residir en una ciudad ha causado un efecto negativo en los
hogares por el reducido tiempo dedicado a la relaciones intrafamiliares. El
continuo aumento en el uso de aparatos tecnolégicos y su facil accesibilidad es
un factor perjudicial para la comunicacion intrafamiliar. En el NSE C+ y B, mas
del 90% de los hogares utiliza internet, existe también un alto porcentaje de
hogares que se registran en alguna red social, B: 76% y C+: 63%. (INEC, 2012)

Como se menciond anteriormente, la inseguridad percibida por la poblacién no
permite a los jovenes realizar actividades fisicas o recreativas fuera de casa sin
la supervision de un adulto, generando una tendencia a un estilo de vida
sedentario el cual puede causar enfermedades u obesidad infantil. Donde se
debe aprovechar para brindar y comunicar el servicio en la época vacacional de
los jovenes, momento donde los padres no pueden estar con sus hijos en el
tiempo que no asisten a clases y resulta peligroso dejarlos sin un cuidado o

actividad segura.

Las actividades para realizar los fines de semana en Quito son reducidas o
rutinarias segun el 85,3% de las personas encuestadas, esto se puede deber a
que los servicios actuales no cumplen las necesidades del mercado. Brindando
la oportunidad a la creacion de un lugar distinto para poder realizar actividades

y compartir con la familia.

La tendencia de la practica deportiva ha incrementado progresivamente en los
altimos afios, las campafias creadas para reducir el sedentarismo y mejorar la
calidad de vida de las personas apoyandose en el deporte han brindado
espacios donde se puede realizar y promover la practica deportiva

aprovechando los bajos costos que esto conlleva.
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La geografia del pais facilita una amplia diversidad de lugares naturales como
parques, reservas ecoldgicas y montafias, con costos bajos, los que permiten
una facilidad y corto tiempo de llegada por su cercania, brindando varias
posibilidades para realizar actividades fisicas saliendo de la cotidianidad
citadina. A esto se le puede sumar el valor que implica adquirir el servicio de un
guia o entrenador quien esté a cargo de alrededor de 30 personas por si solo
generando una reduccién de costos que se puede ver aprovechada ofertando

el servicio a un precio mas exequible.

Son estos los motivos por los que se implantard una empresa que brinde un
servicio de actividades recreativas y deportivas para padres e hijos que
ayudard a mejorar la relacion entre estas personas. Con esta empresa se
estara cumpliendo la necesidad que presenta el mercado que carece de un
espacio para disfrutar tiempo de calidad con un miembro de la familia
rompiendo la rutina percibida por la poblacién en la ciudad sin tener que recurrir

a costos por transporte de un gran grupo de personas.

Los jévenes perciben las terapias y psicélogos como una actividad aburrida a la
cual tienen que ir en su mayoria por decisién de sus padres. Brindando un
servicio con actividades deportivas realizadas en grupos, permite un
envolvimiento con mas personas por lo que no solo se presenta la oportunidad
de mejorar una relacion intrafamiliar, adicionalmente se cuenta con la
oportunidad de formar nuevas relaciones de amistades y compartir con otras
personas. Tanto para los padres como sus hijos esto generaria un gusto en

adquirir y asistir al servicio brindado, mejorando la relacién con mayor fluidez.
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5. PLAN DE MARKETING

5.1. Estrategia general de Marketing

Al ser Tinku una empresa que oferta un servicio diferente para mejorar la
comunicacion intrafamiliar, a través de actividades deportivas. Se manejara una
estrategia de diferenciacion en la cual se realizaran actividades
secuencialmente para poder identificar las necesidades y deseos del mercado
y asi ofrecer un producto que las cumpla. Posteriormente se podran ver las

actividades.

5.1.1 Mercado Objetivo

Para calcular el mercado objetivo se filtraron varios datos usando la técnica del
embudo. Se segment6 la poblacién de Pichincha hasta obtener el total de

personas a las que se quiere dirigir la empresa.

Tabla 4. Célculo de Mercado Obijetivo.

TECNICA DEL EMBUDO
Proyeccion de la poblacion Pichincha Ao 2015 2947627
Poblacion del Distrito Metropolitano de Quito (80% de poblacion Pichincha) 2358102 Personas
Poblacion en DMQ pertenecientes al NSE By C+ (34%) 801755
Promedio de miembros de familias en Ecuador (4 personas) 200439
A través de estrategias de comunicacion se captara al 20% de estas familias 42011 Familias
Poblacion en zona urbana que viven con familias entre 3 0 4 miembros (43,8%) 28559
Poblacién con edades entre 30- 59 afios (34,7%) 9910

|MERCADO OBJETIVO 9.910 PERSONAS|
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5.1.2. Propuesta de Valor

Tabla 5 Propuesta de Valor Tinku segun Tablal0.1 de Kotler.Philip y Keller.
Kevin Lane. Direccion de Marketing. Person Prentice Hall. Duodécima Edicion.
2006. Cap. 10

Empresay [Consumidores

Producto Meta Beneficios | Precio Propuesta de Valor

Solucion a los problemas
Tinku de relaciones
(Actividades . Momentos | Entre $30 intrafamiliares en un
. Padres e hijos ) L

Deportivas en Quito de para y $42,09 | ambiente divertido y fuera
para mejorar compartir | eldia (por | de lo cotidiano, brindando
e NSE ByC+ . . . )
relaciéon conla familia| pareja) | unespacio para compartir
intrafamiliar) tiempo de calidad con un

ser querido.
Brindando mas por lo mismo, la empresa implementara una estrategia de

diferenciacion a través de su propuesta de valor, como se puede ver en la

Figura 3.

5.1.3. Posicionamiento

“EL posicionamiento total de una marca es su propuesta de valor (...) Es la
respuesta a la pregunta del cliente: “;Por qué debo comprar su marca?”.”
Lovelock Christopher y Wirtz Jochen. Marketing de Servicios. Personal,

tecnologia y estrategia. Person Prentice Hall. Sexta Edicién. 2009. Cap.1

Precio
Mas Lo mismo Menos

" Paquete 2
2 Més Paquete 1 | Paquete 3
S Paquete 4
c .
@ Lomismo
[a1]

Menos

Figura 3. Modelo Porter, Propuesta de Valor Precio/Beneficio Tinku.
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La empresa se enfocara en ofrecer un servicio de alta calidad el cual genere
resultados efectivos de una manera innovadora, acoplando las necesidades
gue presentas los clientes, tanto los padres como los hijos. Estableciendo
precios que generen valor para quienes adquieren el producto y de esta forma
consigan lo que estaban buscando al precio que perciben justo, brindando mas
por menos a través de una estrategia de posicionamiento en tres de sus cuatro

paquetes como muestra la figura 3.

5.2. Mezcla de Marketing

5.2.1. Producto

5.2.1.1. Servicio basico

Tinku dirige su servicio a personas residentes en Quito con la finalidad de
mejorar la comunicacion y relacion intrafamiliar por medio de actividades vy

deportes de aventura.

5.2.1.2. Producto Real

Segun la investigacion de mercados el 85,3% de los encuestados piensa que
las actividades para realizar los fines de semana en Quito son reducidas o
rutinarias. Dada esta circunstancia, implementando una estrategia de
desarrollando de producto, Tinku ofertara un espacio donde se pueda compartir
en familia realizando distintas actividades deportivas con el propdsito de

mejorar la relacion y comunicacioén intrafamiliar.

En el Anexo 8 y 9 se presentaran unos ejemplos de las actividades a

realizarse.

Tinku ofrecera cuatro paquetes divididos por la cantidad de sdbados que los

clientes deseen asistir al mes, entre uno y cuatro dias. Las actividades se
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dividiran en tres periodos (Q) con una duracion de tres meses y tres semanas

cada uno. Tiempo considerado asi debido a la inactividad de las dos dltimas

semanas de Diciembre y primera semanas de Enero por ser el tiempo en el

que las personas salen cominmente de vacaciones.

Las actividades iran rotando semanalmente y se planificaran conforme al

diagnostico obtenido de la encuesta de conocimiento Tinku realizada a los

clientes.

5.2.1.3. Producto aumentado

Servicio postventa: Como se puede observar en la tabla 10. A través de
mailing se enviaran tarjetas de cumpleafios, descuento por fechas
especiales, agradecimientos, promociones, Yy recuerdos de las
actividades.

A largo plazo se buscaran beneficios o descuentos en locales y lugares
estratégicos con los cuales se creara una relacion bilateral.

La Analista de Marketing y Ventas se encargara de realizar un scouting
previo en los lugares donde se realizara cada actividad para tener
prevenciones y regular cualquier imprevisto, brindando un espacio

seguro.

5.2.1.4. Productos futuros

Paseos familiares donde se realizardn actividades y deportes de
aventura.

Paseos de integracién para amigos o0 grupos empresariales.

Actividades privadas para familias quienes quieran mejorar su relacion
intrafamiliar.

Charlas informativas sobre las relaciones intrafamiliares y planes de
mejora, mismas que pueden ser dictadas en colegios, congresos o

empresas, direccionando la charla para cada tipo de publico asistente.
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e Cumpleaiios, donde puedan participar padres e hijos en actividades
como: obras de teatro, cambio de roles, manualidades, juegos en
equipos y parejas. Con el objetivo de brindar un espacio donde puedan
compartir su tiempo libre en familia.

e Campamentos de verano, solo para nifios, brindando un ambiente
seguro y divertido, realizando actividades para fomentar valores, buenos

modales y educacion que puedan transmitir en casa.

5.2.1.5. Branding

Se designé el siguiente concepto y logo para la empresa:

Figura 4: Logo y concepto de Tinku S.A.

Este logo fue creado con el objetivo que se pueda reconocer la filosofia de la
empresa desde su imagen. Por esta razon se realizé una hoja donde se puede
visualizar a dos personas con los brazos elevados, representando la naturaleza

donde se realizaran las actividades deportivas y la relacion intrafamiliar.

A su vez, el significado de la palabra Tinku es “unién”. Mostrando el principal

objetivo del servicio ofertado, la union familiar.
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5.2.2. Precio

A pesar que existen personas que estan dispuestas a pagar mas o pagar
menos por un servicio, los precios se establecieron considerando los resultados
mas abultados que se lograron obtener en la investigaciébn cuantitativa,
considerando la percepcion que tienen las personas sobre el servicio que se
brindara. Efectuando una estrategia de precios descremada, se establecio un
precio minimo y maximo en base a los resultados conforme a la percepcion que
tiene el mercado encuestado sobre el precio que estarian dispuestos a pagar
por el servicio. Se tienen cuatro precios distintos ya que se ofrecen varios
paquetes para los clientes, de esta manera el servicio se vuelve mas asequible

atacando a un mercado mas amplio.

“Una estrategia de fijacion de precios se puede describir como un tripode,
donde los costos del proveedor, la competencia y el valor para el cliente son los
tres pies. Los costos que una empresa necesita recuperar generalmente
imponen un precio minimo, o piso, para una oferta de servicio especifica, y el
valor que percibe el cliente de la oferta establece un precio maximo o techo. El
precio que cobran los competidores por servicios similares o0 sustitutos,
generalmente determina, dentro del rango de los precios minimo y méximo, el
precio que se puede fijar” Lovelock Christopher y Wirtz Jochen. Marketing de
Servicios. Personal, tecnologia y estrategia. Person Prentice Hall. Sexta
Edicién. 2009. Cap.5

5.2.2.1. Costo de Venta

Los costos que se deben incurrir para brindar el servicio dependeran de cada
paquete, en la tabla 6 se podran observar los costos desglosados por paquete.
Adicionalmente en el capitulo financiera se explicara la conformacion de este

costo.
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Tabla 6. Costos de venta desglosados

Costo fijo por Asistencia (Persona)| Unitario

Localizacion S5
Refrigerios S3
Insumos / Materiales S6
Guia 3,08
Total $17,08
5.2.2.2. Estrategia de fijacion de precios

Considerando la informacién obtenida de la investigacion de mercados, se
optara por una estrategia de fijacion de precios basada en el valor, donde el
beneficio percibido del servicio va entre cien y ciento sesenta dolares segun el
68.1% de los encuestados. “Si los costos percibidos de un servicio son
mayores que los beneficios percibidos,..., el consumidor no lo comprara”.
Lovelock Christopher y Wirtz Jochen. Marketing de Servicios. Personal,

tecnologia y estrategia. Person Prentice Hall. Sexta Edicion. 2009. Cap.5.

5.2.2.3. Estrategia de entrada

Durante los primeros seis meses se desarrollara una estrategia de entrada,
ofreciendo un sorteo de seis paquetes con descuento para los adoptadores
tempranos hasta obtener reconocimiento y recordacion en el mercado.
Posteriormente se brindaran descuentos de temporada como estrategia de
ajuste, reduciendo el precio en momentos como dia del nifio. Se espera

obtener un cliente nuevo por cada temporada.

En la tabla 14 se podran observar los costos por las distintas acciones.
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5.2.2.4. Estrategia de Ajuste
Como se puede ver en la tabla 7, los valores dependeran de la cantidad de
dias que asista el cliente. Mientras mas dias asistan, menor sera el precio por

actividad y por persona.

Tabla 7. Precios de venta de paquetes Tinku

PRECIOS PAQUETES DE ACTIVIDADES

Precio por Persona| Paguetes | Precio Paquete| Precio (Por dia)
$25,00 1| Dia $49,99 $49,99
$22,50 2| Dias $89,99 $45,00
$17,50 3| Dias $104,99 $35,00
$15,00 4| Dias $119,99 $30,00

5.2.2.5. Precios de Servicios Similares

Los precios de servicios similares oscilan los $40 y $70. En la tabla 8 se podra

encontrar los precios de los distintos servicios ofrecidos.

Tabla 8. Precios de Servicios Similares

Servicios Similares Costo
Atilio Mancino| $70

Terapias Paulina Vejar | $55 Consulta
Familiaresy |[ManuelLedn | $40 Privada
Psicdlogos |Belén Salas S40
Ana Aulestia | $40

5.2.3. Plaza

“En los servicios generalmente no hay nada que trasladar. Las experiencias,
los desempefios y las soluciones no se pueden transportar ni almacenar
fisicamente.” Lovelock Christopher y Wirtz Jochen. Marketing de Servicios.
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Personal, tecnologia y estrategia. Person Prentice Hall. Sexta Edicion. 2009.
Cap.4.

5.2.3.1. Canales de marketing
5.2.3.1.1.  Flujo de informacién y promocién
Se utilizaran dos canales para contactar y crear relacion con los consumidores.

e Directo: distribuyendo informacién y promocionando el servicio a la base
de datos brindada por aliados estratégicos, y comunicando a través de
los canales digitales de la empresa.

¢ Indirecto: obteniendo relaciones bilaterales con colegios y universidades
en las cuales se dicten charlas sobre comunicacién y relaciones
intrafamiliares a los estudiantes, profesores y padres de familia.

5.2.3.2. Estructura del canal de distribucién

L i
- - Relaciones

Figura 5. Estructura del canal directo de distribucion Tinku.

5.2.3.2.1. Flujo de negociacion: La comunicacion para la venta va a ser
directamente con la empresa usando las siguientes vias: Whatsapp, contacto

telefénico, correo electrénico, Facebook o en la oficina.

5.2.3.2.2.  Flujo de productos: Los lugares donde se entregara el servicio
dependeran de las actividades que se deban realizar. Habra lugares sin costo
como parques 0 montafias, sin embargo como se puede ver en costos de
venta, por precaucion se ha asignado un valor promedio por locacién debido a

las actividades que si requieran del alquiler de un lugar.
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5.2.3.3. NUmero de intermediarios

Tinku se encuentra en una fase de introduccién en el mercado por lo que se ve
obligado a desarrollar una distribucion intensiva para captar clientes. Se
buscara persuadir al mercado objetivo en la adquisicion del servicio a través de

relaciones bilaterales.

Las relaciones bilaterales y actividades se muestran en el Anexo 10.

5.2.3.4. Logistica de marketing

Para brindar el servicio, la empresa no debe recurrir a un control del flujo fisico
de materiales. Sin embargo se debe rentar una oficina en la cual se puedan
realizar todas las actividades administrativas, punto que sera utilizado también
para la venta fisica del servicio. La oficina estara en el edificio Axios, ubicado
en la Av. Shyris y Floreana.

Tinku aprovechara los espacios naturales para brindar el servicio, por lo que
otro punto de venta para la empresa sera su pagina web, misma que ayudara a
transmitir informacion y servicios que oferta. Se podran reservar espacios y

planificar el cronograma para las actividades directamente desde este servidor.

En la tabla 9 se podrd observar los costos del disefio de la pagina y
funcionamiento de la oficina. Se decidio arrendar una oficina amoblada ya que
no se considerd6 necesario invertir por muebles los cuales van a tener

actividades administrativas.
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Tabla 9. Costos de logistica de marketing.

GASTOS ASDMINISTRATIVOS Gasto Total $43.768
Actividad Costo Tipo de pago Veces Gasto Anual
Arriendo(Amoblada) S 500 Mensual 12 $6.000
Alicuota $45 Mensual 12 $540
Servicios Basicos S40 Mensual 12 $480
Telefonia e internet $35 Mensual 12 $420
Suministros Oficina Primer Ao $ 200 Vitalicio 1 $200
Suministros oficina Anual $150 Anual 1 $150
Asesoria Contable $80 Mensual 12 $960
Constitucion de empresa $1.500 Vitalicio 1 $1.500
Pagina Web S 600 Vitalicio 1 $S600
Dominio Pagina Web $32 Anual 1 $32

5.2.4. Promocioén

“En un entorno de servicios, las herramientas de comunicacion de marketing
son especialmente importantes porque ayudan a crear imagenes poderosas y
una sensacion de credibilidad, confianza y certeza. (...). Sin comunicaciones
efectivas, es probable que los clientes potenciales nunca conozcan la
existencia de la misma, lo que ésta puede ofrecerles, la proposicion de valor de
cada uno de sus productos y la forma de utilizarlos para obtener el mayor
provecho”. Lovelock Christopher y Wirtz Jochen. Marketing de Servicios.
Personal, tecnologia y estrategia. Person Prentice Hall. Sexta Edicion. 2009.
Cap.6.

A través de la promocién se estima captar el 20% del mercado objetivo, para
ello se emplearan cinco herramientas de la mezcla de promocion, mismas que

se explicaran a continuacion:
5.2.4.1. Publicidad
Para crear conciencia del servicio entre los adoptadores tempranos y

convencerlos de adquirirlo, se utilizara la estrategia pull. Esta y las otras

herramientas que serdn mencionadas posteriormente, serdn utilizadas para
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incrementar la venta del producto. Las acciones que se implementaran para

desarrollar esta estrategia seran las siguientes:

Tabla 10. Costos de publicidad en 5 afios.

PUBLICIDAD Costo Total $22.200
Razon Costo|Tipo de pago Vesce Costo Anual
Pautas Facebook $200 Mensual 12 $2.400
Google Adwords $50 Mensual 12 $600
Mailing (3000 correos) $300 Anual 1 $300
Alianzas con tler\das de articulos $400 Presupuesto 1 $400
y ropa deportiva de aventura Anual
Espacios 'y actlvau_ones en $600 Presupuesto 1 $600
kermes colegios. Anual
Activaciones even_tos deportivos $500 Presupuesto 1 $500
de aventura, colegios y empresas Anual

Desde el tercer afio se buscardn relaciones bilaterales con tiendas de
productos e implementos deportivos donde se direccionara, como mejor
opcion, a los clientes Tinku para adquirir productos de estas tiendas debido a la
necesidad que van a tener sobre los mismos al realizar las actividades, como
zapatos o camisetas. Esta relacion beneficiara a los aliados ya que se haran
menciones y recomendaciones en redes sociales y pagina web, presencia
marcaria en actividades y tiendas, y finalmente se compartira la base de datos.

Para brindar un beneficio adicional a los locales, Tinku brindaréa gratuitamente
un dia de actividades integrativas para colaboradores de los aliados.

Esta estrategia beneficiara a Tinku mejorando su imagen y generando

freepress en lugares donde concurren personas del mercado objetivo.

5.2.4.2. Promocion de ventas

Corto y mediano plazo

e Los clientes que adquieren el paquete de 4 dias obtendran una

disminucién en su pago de veinte dodlares por dia, los datos de esta
promocion se veran reflejados en el estado de resultados.
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e Hacer de los clientes actuales una fuerza de venta, si traen un cliente
nuevo, se le otorga un 15% de descuento en el paquete 4, se proyecta

tener 6 clientes nuevos cada afo gracias a esta estrategia.

Largo plazo

e Obtener acuerdos con locales comerciales donde concurre el mercado
objetivo, segun la investigacion de mercados estos pueden ser algunos
lugares: Pizzeria ElI Hornero, ElI Chacal, Los Choris, El Espafiol y
Gasolineras. En estos acuerdos se generara una estrategia de precios
en la cual se den descuentos en consumos por ser parte de Tinku.

e Convenios con eventos deportivos, donde se le otorgue un descuento

para participar a clientes Tinku.

Con las actividades que se pueden observar en la tabla 11 se trabajara en el
CRM (Customer Relationship Managment), una vez creada la base de datos se
trabajara en planes de fidelizaciébn y en una estrategia de marketing 1 a 1,

creando vinculos personales con el cliente.

Tabla 11. Actividades de promocion de venta

PROMOCION DE VENTAS

ACTIVIDAD Costo
Acuerdos con locales comerciales $300
Alianza con tarjeta de crédito $100
Convenios con eventos deportivos $200
$100 en tarjetas de regalo $100
20% descuento en el paquete 4 por traer cliente nuevo | $18

Estas actividades iran variando dependiendo de la situacién actual, asi se
acelerara la decision de compra, se ganard mercado y reconocimiento de

marca.
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5.2.4.3. Relaciones publicas

Para generar awarenese de la empresa (reconocimiento de marca a través de
distintos medios publicitarios y de comunicacion.) y publicity positivo (“obtener
cobertura en los medios informativos”. Wells.Moriarty.Burnett. Publicidad,

Principios y Practica. Person Prentice Hall. Séptima Edicion. 2007. Cap.17.)

Se realizaran acciones que seran canalizadas cronol6gicamente como muestra
la tabla 12.

Tabla 12. Actividades de relaciones publicas en 5 afios.

RELACIONES PUBLICAS Gasto Total $3.607
Gast

Actividad Costo Tipo de pago Veces asto
Anual

Charlas informativas(colegios,
universidades, empresas, eventos.)
Lanzamiento de empresa. $0 Vitalicio 1 S0

Presencia en eventos deportivos,
colegios, universidades y conferencias.

$200 Presupuesto Anual 1 $200

$200 Presupuesto Anual 1 $200

Entrevistas en medios $0 Sin costo 0 S0
Embajadores con influencia publica $17,08 Mensual 12 $205
Alianzas con ministerios que se
. X 0 Largo Plazo 0 0
relacionen sobre temas de Tinku S.A. $ & >
Alianzas para dar charlas gratuitas en %0 Largo Plazo 0 <0
empresas.
Presencia en eventos de las empresas $50 Cada una 6 $300
con las que se ha creado alianzas
Publireportajes $0 Trimestral 2 S0

Por las relaciones que se pueden establecer y el interés que tienen las
entidades mencionadas en la tabla 12 en charlas educativas, esta se convierte
en la manera mas asequible de darse a conocer y generar un reconocimiento
atacando directamente al mercado al que se quiere llegar. El comunicar todas
las actividades que la empresa realizara sera fundamental para llamar la
atencion de posibles clientes. En el caso de los embajadores se les brindara el
servicio gratuitamente ya que pagarles directamente resultaria excesivamente

Ccostoso.
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5.2.4.4. Venta personal

La venta personal no se realizara directamente en lugares fisicos, no obstante,
las negociaciones y alianzas conseguidas serdn las que impulsen la

adquisicion del servicio que ofrece Tinku.

La Analista de Marketing y Ventas estara encargada de reconocer
oportunidades y amenazas para la empresa. Por esto se realizardn
capacitaciones trimestrales para que entienda mejor el comportamiento del
mercado e incrementar ventas y mejorar alianzas. Es importante que la analista
esté muy bien preparada ya que serd la primera imagen y contacto con los

aliados estratégicos que manejara Tinku.

Tabla 13. Tipos y costos de capacitaciones para Analista de ventas y

marketing.
Capacitacion Gasto Total $800
e ez . Gasto
Capacitacion Costo | Tipode pago | Veces
Anual
Liderazgo $100 Vitalicio 1 $100
Presentaciones $100 Vitalicio 1 $100
Ventas Personales $100 Vitalicio 1 $100
Comportamiento de mercado | $100 Vitalicio 1 $100
Servicio al Cliente $100 Vitalicio 1 $100
Motivacional $100 Vitalicio 1 $100
Marketing $100 Vitalicio 1 $100
Relacion con Proveedores $100 Vitalicio 1 $100
5.2.4.5. Marketing directo

Segun los datos que se obtuvieron de las encuestas realizadas, el 71% de las
personas prefiere recibir informacion a través de Facebook y el 65.2% a través

del correo electrénico.
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Se creara un chat directo en Facebook y péagina web para responder
inquietudes y brindar informacion de una manera rapida y personal,
adicionalmente se enviaran promociones, descuentos y mensajes
personalizados a los correos electrénicos de la base de datos, proyectando que
una de cada doscientos cincuenta personas que reciben un correo adquiera el
servicio mensualmente, es decir un 0.004% de personas atacadas por este

medio.

En la tabla 14 se podra observar las acciones que se efectuaran para persuadir

en la decisién de a posibles clientes.

Tabla 14. Costo de descuentos por temporada para posibles clientes.

Epoca del Afio COSTO
Dia de la madre (Mayo) $6,00
Dia del nifio (Junio) $12,00
Dia del padre (Junio) $6,00
Mes de la Familia Tinku (Febrero) $18,00
Apertura Tinku (Sorteo) $12,00
Blackfriday (Noviembre) $6,00
Navidad (Diciembre) $12,00

Se presupuestd $27.409 dolares en cinco afios con el objetivo de generar la
mayor cantidad de actividades y estrategias de comunicacion para darse a
conocer en el mercado. Esta inversion es indispensable para poder generar

nuevos clientes y cumplir con el objetivo de asistencia proyectado.



36

6. PROPUESTA DE FILOSOFIA Y ESTRUCTURA ORGANIZACIONAL

6.1. Mision, visién y objetivos de la organizacion

6.1.1. Misién

Con el trabajo de nuestros capacitados entrenadores mejoraremos la
comunicacion y relaciones intrafamiliares de nuestros clientes en un corto
plazo, proporcionando un servicio de calidad donde se realicen actividades
recreativas y deportivas en lugares naturales, apropiados y seguros para

dispersar la rutina citadina que lleva hoy en dia la poblacion.

6.1.2. Vision

Ser reconocida como la empresa que brinda el servicio mas efectivo y seguro
para solucionar la comunicacion y relaciones intrafamiliares a través de

actividades recreativas y deportivas.

6.2. Objetivos de la organizacion

6.2.1. Corto plazo

e Conseguir la cantidad de clientes proyectada en ingresos por venta para
los primeros cinco meses.

e Cubrir completamente los gastos mensuales de la empresa desde el
sexto mes.

e Ser reconocidos por los clientes como un servicio efectivo y de calidad
tras su primer mes de asistencia.

e Realizar una charla informativa sobre la comunicacion intrafamiliar en
una entidad educativa en el primer afo.

e Luego de un proceso de seleccion, mantener los mismos entrenadores

para las actividades ofertadas desde el sexto mes.
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Ser invitados al menos en 3 entrevistas radiales durante el primer afio
para dar a conocer a la empresa.

Obtener una relacién bilateral con una tienda de articulos deportivos de
aventura dentro del transcurso del primer afio.

Obtener una relacién bilateral con un lugar estratégico donde haya
continua afluencia del mercado objetivo cada seis meses en el primer
afo.

Recaudar 250 personas en el primer afio para la base de datos de la

empresa.

Mediano Plazo

En un periodo de tres afios, estar posicionado en la ciudad de Quito
como la primera empresa en brindar un servicio para mejorar relaciones
y comunicacion intrafamiliar a través de actividades deportivas y
recreativas en espacios seguros.

Ser invitado para al menos cinco entrevistas radales desde el afio dos,
con el objetivo de comunicar acerca del servicio.

Incrementar 5% anualmente la cantidad de seguidores en redes sociales
oficiales de la empresa donde se obtenga un 80% de comentarios
positivos hasta el quinto afio.

Incrementar minimo un 0.3% la cantidad de clientes desde el segundo
ano.

En el tercer afio vender bonos Tinku ($10, $20 y $30) para que las
personas puedan obsequiar.

Mantener un 50% de clientes fijos hasta el 4 afio.

Recuperar el 100% de la inversion inicial hasta el quinto afo.

Generar utilidad neta minimo desde el cuarto afo.
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Largo Plazo

Concluido el quinto afo, crear un campamento de verano para nifios
entre 5y 17 afios de edad en la Ciudad de Quito o sus cercanias.

Crear una carrera deportiva de aventura para padres e hijos en el
transcurso de seis afios, misma que tendra varias categorias.

Ampliar el portafolio de servicios desarrollando actividades de 2 o 3 dias
a partir del sexto afio. Estas actividades tendran un costo extra y seran
opcionales para los clientes regulares.

Conseguir un patrocinador principal para las actividades y eventos que
realice la empresa y una alianza con una tarjeta de crédito para pagos.
Incrementar un 50% el capital humano con que cuenta la empresa en el

séptimo afo.

Plan de Operaciones

Con el plan de operaciones podremos definir los procesos y recursos que se

utilizaran hasta brindar el servicio a los clientes. Estos pasos se explicaran a

continuacion en la figura 6. En el plan de operaciones es muy importante la

mejora continua para poder reforzar la calidad del servicio y satisfaccion del

cliente con el objetivo que siga adquiriendo el servicio y poder cumplir sus

necesidades, de ser necesario se corregira las insatisfacciones compartidas. La

comunicacién al publico sobre la empresa es esencial para cumplir los

objetivos de ventas proyectados por lo que se incluyd este proceso como el

primer paso del plan de operaciones a pesar que no esté ligado directamente al

servicio brindado.
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y
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211

Termina el

Simbolo

Significado

Proceso

8. Se realizan las
actividades planeadas para
ese dia.

9. Instructores dan
feedback sobre
trabajos realizados.

10. Clientes sugieren
oportunidades de mejora
en sus relaciones
intrafamiliares.

2.1.Empresa envia informacion
sobre el servicio y carta de
agradecimiento en caso que
cambie de opinion.

Inicio / Fin

Actividad

Termina el
Proceso

12.1.3.
Cliente
decide

continuar

en Tinku.

12.1.2. Se incluye
el problema en
planes de mejora.

[

12.1. Se soluciona
problemas por
insatisfaccion y se lo
comunica al cliente

Punto de decisién

Conector a ofra
actividad o parte.

oo UU

Direccidn de
flujograma

14.2. Se regresa al
punto 12.2

14. Cliente
contindia
adquiriendo
el servicio

14.1. Empresa
envia
informacion
sobre el
servicio y
carta de
agradecimient
0 en caso que
cambie de
opinién.

insatisfecho

12. Cliente
Satisfecho

13. Se realiza servicio Post-Venta y se
trabaja en fidelizar a los clientes con la
empresa.

11. Se realiza encuesta de
efectividad sobre
actividades en
comunicacion intrafamiliar.

Figura 6. Plan de Operaciones Tinku

12.2. Se planifican
las siguientes
actividades y
cronogramas




40

6.4. Estructura Organizacional

6.4.1. Organigrama

Jefe Administrativo

Analista de
Marketing y
Ventas

Agencia Guias o
Creativa Entrenadores

Figura 7. Organigrama de Tinku

6.4.2. Tipo de estructura

Al ser una empresa pequefia, Tinku funcionara con una estructura jerarquica
con dos colaboradores fijos y tres externos ya que no existe la necesidad de
tener mayor cantidad de colaboradores por el momento. Uno de los duefios de
la empresa cumplira a su vez la funcion de jefe administrativo, siendo el
encargado de tomar las decisiones, controlar y direccionar a los otros
colaboradores de la empresa. Quienes estaran encargados de brindar apoyo,

asesoria, planeacion y ejecucion de las actividades.

Todos los demds involucrados, como asesor contable o entrenadores, se
contrataran externamente ya que las actividades se las realiza en fines de
semana, resultando conveniente para la empresa ya que no debe recurrir en

gastos fijos y se puede pagar a estos involucrados por horas de servicio.
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6.4.2.1. Sueldos

Tabla 15. Sueldos y actividades de colaboradores Tinku

Puesto Sueldo Funciones
Controlar el desempefio de colaboradores y actividades.
Garantizar pagos a colaboradores y proveedores a tiempo.
Negociar espacios y actividades marcarias con los aliados estratégicos.
Realizar planes de marketing y comunicacién de la empresa.
$1.000 Encargado de buscar y contratar supervisores de activiades.
Validar informacién y material para comunicacional y promocional.
Evaluary fortalecer rendimiento de colaboradores.
Planificar objetivos de ventas mensuales y anuales.
Responsable de planificacion de actividades.

Jefe
Administrativo

Encargado de buscar alianzas estratégicas.

Control del buen funcionamiento de las actividades.

Analista de — - —
Marketing y $650 Presentar planes de accién para mc_:rementar rec_onocnmlento de marca.
Reporte de ventas y oportunidades de mejora sobre ventas.
Ventas — - - —
Identificar oportunidades de mejora para actividades.
Responsable de actividades de relaciones publicas.
Encargado de servicio al cliente.
Identificar deseos y necesidades de aliados para mejorar acuerdos.
Pasante Asesor en campanas de marketing y comunicacion.
Marketing y $330 Manejo de redes sociales
Ventas Realizar analisis y proyecciones de ventas mensuales y anuales.
Intermediador entre aliados y empresa.
Controlar implementacion de acuerdos con aliados y proveedores.
6.4.3. Legal

Se contratara a un asesor legal que realice los procesos legales de constitucion
para Tinku Cia. Ltda. La empresa sera constituida como compafia limitada,
donde se necesita un minimo de dos socios segun lo estipulado en el articulo

92 de la ley de compaiiias.
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6.4.4. Modelo de productividad y ambiente laboral.

Tabla 16. Modelo de trabajo colaboradores Tinku.

El modelo 5s (JUST IN TIME)
Forma practica de impulsar una cultura de trabajo basada en la limpieza visual.

Identificar y eliminar las cosas que no son necesarias en el

SEIRI Eliminacidn .
entorno de trabajo.

SEITON | Organizacidn | Organizar cada cosa en un sitio y definir un sitio para cada cosa.

Mantener el entorno de trabajo limpio y ordenado. Evitar que
proliferen los elementos que ensucian o contaminan el entorno.
Definir normas de protocolo que favorezcan el mantenimiento
de un entorno de trabajo limpio y agradable.

Crear en el equipo el hdbito de mantenery mejorar de forma

SEISO Limpieza

SEIKETSU | Estandarizacion

SHITSUKE Disciplina

continua la "limpieza visual" del entorno de trabajo.
Para crear un buen ambiente laboral se implementara un modelo de trabajo

segun el método japonés 5s (Just in Time)

En la Tabla 16 se podra conocer este método.

Esta forma de trabajo también sera usada para las actividades con los clientes

ya que esta alineada con los valores de Tinku.

Los elementos intangibles apoyan en la creacién de valor, por lo que se
realizara una reunion mensual con todo el grupo de trabajo para obtener planes
de accidén, oportunidades de mejora y planificacion de actividades. “(...), la
diferencia entre un proveedor de servicios y otro, a menudo, reside en la actitud
y en las habilidades de sus empleados.” Lovelock Christopher y Wirtz Jochen.
Marketing de Servicios. Personal, tecnologia y estrategia. Person Prentice Hall.
Sexta Ediciéon. 2009. Cap.1
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6.4.5. Competencias de colaboradores Tinku

Conocimiento
de los
clientes

Practicar lo
que se
predica

Enfocarse en
resultados

Iniciativa y Soluciones a
Liderazgo los problemas

Entender el
entorco
actual

Figura 8. Competencias colaboradores.

6.4.6. Conclusiones

El giro de negocio de Tinku no crea la necesidad de tener un fuerte capital
humano para su correcta operacion. Dado este motivo, se ha decidido contar
con personas externas que cumplan distintas necesidades exentas al giro

natural del negocio.

La calidad en colaboradores es muy importante para cumplir deseos de los
clientes y un correcto manejo de la empresa. Por esta razén se debe cumplir
con las competencias estimadas por la empresa, mismas que se pueden ver
reflejadas en la Figura 10. La empresa se encargara de desenvolver estas
competencias internamente a través de un continuo desarrollo de talento, esto

aplicar& con los colaboradores fijos como con las personas subcontratadas.

Una buena relacién con stakeholders resulta indispensable para la empresa,
por lo que se debe cuidar los acuerdos y apoyo conseguido por la empresa,
resultando indispensable para una trazabilidad adecuada de los servicios

ofrecidos con los costos establecidos.
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La filosofia de trabajo por las personas subcontratadas para las actividades
deportivas y recreativas debe estar acorde al trabajo por parte de los
colaboradores fijos, por lo que se realizara una reunién cada dos semanas
entre las dos partes para estar alineados con las funciones que se deben

cumplir.

Mantener augustos a los colaboradores en negocios que brindan un servicio a
través de las personas debe establecerse como uno de los planes de accion
indispensables para la empresa. De esta manera se puede asegurar que el
servicio brindado va a ser un servicio de calidad, acorde a lo que la empresa

representa.
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EVALUACION FINANCIERA

Proyeccion de ingresos, costos y gastos

La empresa vera reflejados sus fuentes de ingreso en dos etapas. La primera

etapa sera el ingreso por la inversién inicial realizada en el afio cero ya que su

funcion es cubrir los gastos que necesita la empresa para su operacion inicial.

La segunda etapa seran los ingresos por ventas, se podra visualizar estos

ingresos mensualmente los primeros dos afios y anualmente a partir del tercer

afio. Para obtener los ingresos por ventas se toma en cuenta los siguientes

elementos:

La proyeccion de ventas anualmente: Se establece sobre un porcentaje
del mercado objetivo, en este caso es 9910 personas. En este caso la
empresa ofrece cuatro distintos paquetes para el servicio, cada uno con
un precio distinto, por lo que considerando los resultados obtenidos de la
investigacion cuantitativa se establecieron porcentajes sobre la
adquisicién por cada uno de los paquetes. De esta manera se puede
conocer los ingresos de ventas por la cantidad de personas que
adquiriran cada uno de los paquetes.

El precio de venta: Como se menciond anteriormente cada paquete
ofrecidos por la empresa tiene un costo distinto. EI menor precio es de
$49,99 y el mayor precio es de $119,99.

El costo de venta: El costo que debe asumir Tinku sera duplicado ya que
brinda un servicio para dos personas y el costo se lo debe considerar de
esta manera. Haciendo que el margen de ganancia obtenido de los
iIngresos por venta se reduzca. Los costos de venta se pueden observar
en la tabla 6.

Sin embargo, la empresa cuenta con una estructura de costos ya que debe

incurrir en costos adicionales para cumplir con su proceso operativo.
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Costo de venta: Incrementa anualmente paralelamente al aumento de
ventas. Para establecer el costo de ventas de la empresa se
consideraron los aspectos que se pueden observar en la tabla 6. A pesar
de no tener que alquilar cada fin de semana un espacio para realizar las
actividades, se debe considerar este valor en los costos de venta ya que
hay ocasiones en los que si se lo realizara. Se coloco $5 ddélares como
un promedio por los precios que tiene rentar los lugares donde se
asistird. Los $3 ddlares de refrigerio es un costo que se debe incurrir en
cada ocasion independientemente del lugar. Cada fin de semana se
brindara un refrigerio distinto sin embargo este es el valor promedio que
tiene un refrigerio por cada persona. Por otra parte, para que las
actividades sean mas didacticas y llamativas para los joévenes, se
incurrira en compra de materiales como: sogas, madera, renta de
bicicletas, entre otros. Se consideraron $6 dolares por persona, valor
que dependerd de la actividad a realizarse, habrd materiales que la
empresa podra re-utilizar, reduciendo costos en futuras actividades.

Finalmente y siendo este el elemento mas importante para poder brindar
el servicio, se debe establecer un costo por el guia /entrenador. Los
costos rondan entre los $25 y $40 ddlares por lo que se decidio
establecer el costo maximo, asegurandonos asi que el servicio sea de
calidad y se sientan augustos de formar parte de la empresa. Los guias
manejaran alrededor de 26 personas, razon por la cual el costo por

persona es reducido, siendo $1,54 ddlares.

Tabla 17. Gastos principales primeros cinco afios de Tinku

Inicial Ao 1 Afo 2 Ao 3 Aho 4 Ao 5
Gasto Sueldos $ 29.174,70|$ 31.441,19|$ 32.070,02 |$ 32.711,42 | S 33.365,65
Gastos Generales $ 10.700,00|$ 8.582,00|$ 8.162,00(S 8.162,00|$ 8.162,00
Gastos de Marketing directo S 320,00($ - S - S - S -
Gastos de Publicidad $ 3.900,00|$ 3.900,00|$ 4.800,00(S 4.800,00|$ 4.800,00
Gastos de Promocion de ventas S - S - S 200,00 | $ 500,00 | $ 600,00
Gastos de Relaciones Pdblicas S 650,00 | $ 700,00 $ 602,46 | S 802,46 | S 852,46
Gastos de capacitacion S 600,00 | $ 200,00 | $ - S - S -
Gasto Comisién Tarjeta de Crédito S 2.77856(S 2.848,35|S 2972,11|S 3.16568|S 3.434,71
Impuestos S - s - s - |$ 23701
computadoras $2.350,00 S 2.350,00
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En la Tabla 17 se puede observar la proyeccion de gastos que tendra la
empresa durante sus primeros 5 afios de funcionamiento. Estos gastos se
explicaron en capitulos anteriores sin embargo en esta tabla se puede ver un
desglose unificado de los gastos que tendra la empresa y las diferencias entre

unos y otros que tendran su explicacion en el capitulo 7.3.

Para la correcta operacion de la empresa se debe realizar una inversion de
insumos, al igual que la compra de materiales para las distintas actividades que
se llevaran a cabo con los clientes. Por lo que no se encuentra la necesidad
para llevar un manejo de inventarios ya que el giro principal del negocio es
brindar el servicio. No obstante es importante cuidar con los materiales que se
puedan utilizar nuevamente tomandolo en cuenta como insumos para

autoconsumo.

Tabla 18. Activos No corrientes Tinku S.A.

Total Activos No Corrientes
Periodo Inicial Ano 1 Ao 2 Ano 3 Aho 4 Aho 5
Equipo/Computacién y tecnologia $2.350 $2.350 $2.350 $2.350 $2.350 $2.350
Total $2.350 $2.350 $2.350 $2.350 $2.350 $2.350

Depreciacion anual total $783 $783 $783 $783 $783
Depreciaciéon acumulada total $783 $1.567 $2.350 $783 $1.567

Por otra parte, como se puede observar en la tabla 18 se realizé una inversion
en equipos de computacion y tecnologia los cuales dan soporte a las
actividades diarias de los colaboradores Tinku, tomadas en cuenta como una
inversion en activos no corrientes, para los cuales se realz6 la recompra una

vez su tiempo de vida til haya finalizado.
7.2. Inversion inicial, capital de trabajo y estructura de capital
Para soportar las operaciones proyectadas la alternativa mas conveniente es

trabajar con capital propio, el proyecto no esta en capacidad de recurrir a un

préstamo financiero considerando que es un proyecto pequefio y un préstamo
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elevaria las cuentas por pagar, disminuyendo el efectivo final para cada
periodo. Por esta razén no se puede establecer un flujo de caja para el
inversionista, ya que las utilidades generadas anualmente, son requeridas para

el funcionamiento operacional de la empresa en el siguiente afio.

Tabla 19. Estructura de Capital de Trabajo y Deuda Tinku S.A.

Estructura de capital y deuda
Inversiones PPE $2.350
Capital de trabajo $4.653
Inversién Inicial $7.003

El capital de trabajo que se requiere para iniciar las operaciones, cubre y esta
sustentado en la adquisicion de equipos, gastos constitucion de empresa,
pagina web e insumos. Se establecié una provisidn para pago de sueldos y

arriendo del mes inicial.

Partiendo de la investigacion de mercados, se estimd una proyeccion de

ventas marginal, generando un incremento minimo en ventas afo a afio.

En el estado de resultados para el afio cinco se proyecta una utlidad de
$2.922, sin embargo, si no se deberia asumir el gasto de comisién por pagos

con tarjeta de crédito la utilidad alcanzaria los $6.357.
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Tabla 20. Resumen del Estado de Resultados de Tinku.

Estado de Resultados Proyectado Anual
Variables Ao 1 Aiio 2 Afio 3 Afio 4 Aio 5
Total Total
Ingreso por ventas| $ 102.910 | $105.495 | $110.078 | $ 117.248 | $ 127.212
Descuentos ($264) ($234) ($240) ($108) ($ 108)
Costo de ventas| ($56.733)| ($58.856)| ($60.901) (S 65.511)] (S 70.698)
Utilidad Bruta] $45.913 | $46.405 | $48.938 | $51.628 | $56.405
Gastos Administrativos| ($48.907)| ($ 48.455)] ($49.590)] (S 50.925)] ($51.998)
Utilidad antes de intereses,
impuestos y participacién| ($2.994)| ($2.050)] ($652) $703| $4.407
Intereses S0 S0 S0 S0 S0
Utilidad antes de impuestos y|
participacion| ($2.994)] (5$2.050)] ($652) $703| $4.407
15% Participacion Trabajadores $0,00 $0,00 $0,00 | ($105,49)] (S 661,05)
Utilidad antes de impuestos| ($2.994)] ($2.050) ($652) $598| $3.746
22% Impuesto a la renta $0,00 $0,00 $0,00 | ($131,51)] ($824,11)
Utilidad/Pérdida Neta| ($2.994)| ($2.050)] ($652)] $466| $2.922

7.3. Proyeccion de estados de resultados, situacion financiera, estado

de flujo de efectivo y flujo de caja

En la proyeccion se ha previsto el entorno de las operaciones futuras, tasas de
inflacion, participacion en el mercado, crecimiento de la economia, capacidad
de negociacion con proveedores y formas de pago de clientes. Elementos

explicados previamente.

La utilidad Bruta representa una cifra porcentual del 47.54%, dato que nos
indica un costo fijo del 52.29% debido a la estructura del paquete brindado, en

el cual debe constar los costos de dos personas por paquete.

De los gastos Administrativos, los sueldos tienen el mayor peso con un 63.5%,
por otra parte, el 11.29% de los gastos generales estan representados por
publicidad y marketing, y el 6% por comision de tarjetas de crédito, que se
originan del 60% de cobros por este medio. Todos estos gastos son inevitables
para la empresa ya que sin ellos no se podra cumplir brindar las facilidades que
los clientes necesitan y la proyeccion de ventas no se podria cumplir. Los

demas gastos generales representan un 17,52%.
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Debido al bajo incremente en proyeccion de ventas, la situacion financiera
determina pérdida en los primeros afios, y la inversion empieza a recuperarse a

partir del cuarto afio como se puede observar en la Tabla 20.

En el flujo de caja se puede mostrar una cantidad inicial de $7.003 que cubre
las diferentes operaciones iniciales. Nos indica también que los saldos
acumulados cubren las necesidades del efectivo a lo largo de los cinco afios
proyectados, considerando que la utilidad sera manejada para las operaciones

del afio siguiente.

Tabla 21. Margen de ganancia primeros 5 afios Tinku

MARGEN DE GANANCIA
Ano 1 Afo 2 Afo 3 Ano 4 Ano 5
Ingresos por ventas $102.910 |$105.495 [$110.078 ([$117.248 |$127.212
Costode Venta| ($56.733)| ($58.856)| ($60.901)| ($65.511)| ($70.698)
Diferencia $46.177 $46.639 $49.178 $51.736 $56.513
Margen de Ganancia 44,87% 44,21% 44,68% 44,13% 44,42%

Analizando la tabla 21 se puede comprobar que el costo de venta es elevado
ya que en este calculo de margen de ganancia no se incluyen gastos
operativos, administrativos, publicitarios, entre otros. Y a pesar de esto el
resultado porcentual de los ingresos de venta sobre costo de venta llega casi a
representar el 50%. Dato que incrementard cuando se afiadan los demas
gastos en la empresa debe asumir para su correcto funcionamiento.

7.4. Proyeccién de flujo de caja del inversionista, calculo de la tasa de

descuento, y criterios de valoracion

Como se demuestra en el proyecto, no se ha visto la necesidad de recurrir a un
inversionista ya que con una inversion inicial propia, se cubren todos los gastos

operativos para el funcionamiento de la empresa.

La empresa no se manejara con tasas de descuentos sobre los cobros de los

clientes, directamente en la adquisicion de los paquetes o por su forma de
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pago. Sin embargo como se explicd en el servicio post-venta se brindaran

descuentos a los clientes por épocas especiales.

Otra forma de brindar descuentos se describid en la estrategia de entrada y de
ajuste. En la tabla 14 se describen los descuentos que brindara la empresa

para atraer y fidelizar clientes.

7.5. Indices financieros

Con los datos de proyeccion se puede determinar que no es consistente el
calculo de ciertos indices financieros por la estructura del capital de trabajo y

de la inversion. Razon por la cual se analizaron los siguientes indicadores:

e Razon Circulante: Segun el monto a la fecha de cierre del ejercicio en
el balance general, la empresa dispone de suficiente liquidez para

solventar las obligaciones a corto plazo, 1.74% en promedio.

¢ Rendimiento sobre activos (ROA): Los activos de Tinku muestran una
eficiencia desde el cuarto afio, no obstante, la rentabilidad por cada

délar invertido tiene un porcentaje muy bajo, menos del 1%.

e Rendimiento sobre Capital (ROE): Durante los primeros tres afios no
se generara retorno sobre lo invertido, sin embargo para el quinto afio se
genera un rendimiento del 1,65% sobre el capital, mayor a cualquier

entidad financiera.

7.6. Conclusiones Analisis financiero

Segun el flujo de efectivo no es necesario incurrir en una inversion ni
financiamiento externo ya que el monto de inversidbn es sustentable para
asumirlo de forma propia y solventar los gastos con los ingresos operacionales

durante la proyeccion de cinco afios.
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Debido al bajo incremente en la proyeccion de ventas, la situacion financiera
determina pérdida en los primeros afios, y la inversion empieza a recuperarse a

partir del cuarto afio.

Los ingresos por ventas se derivan del pago por un solo paquete, sin embargo
para poder brindar el servicio ofrecido, el costo de venta se lo debe considerar

para dos personas.

La tasa de retorno requerida para este proyecto segun el CAPM (Modelo de
variacion del precio de los activos), es de 10,31%. Dado los resultados del flujo
de caja proyectado, se obtuvo una TIR (Tasa Interna de Retorno) del 17,87%,
por lo que se puede determinar que el proyecto es viable para los inversores,

quienes obtienen una rentabilidad mayor a la requerida.
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8. CONCLUSIONES

Debido a la realidad econdmica que atraviesa el pais, las personas tienden a
reducir sus gastos, sin embargo posteriormente a la realizacion de las
investigaciones, se puede concluir que a pesar de la situacion, estan

dispuestas a invertir en mejorar las relaciones con su familia.

La economia del pais ha tenido constante declive en los ultimos tiempos.
Debido a esas circunstancias, para formar una empresa nueva se deben

analizar todos los riesgos que implica.

El constante crecimiento de la tecnologia ha causado héabitos de vida
sedentarios en una importante cantidad de la poblacion, razén por la cual las
entidades publicas, como el gobierno, se han visto en la necesidad de invertir

para mejorar la calidad de vida y salud de las personas.

Los trabajos de la mayor cantidad de la poblaciéon son muy demandantes,
situacion que perjudica notoriamente a las relaciones personales. En este caso
impide tener el tiempo adecuado para poder disfrutar de la familia en el dia a
dia. No obstante, la situacion se puede transformar en una oportunidad de
negocio para cumplir la necesidad o deseo en el mercado, sobre un lugar o

servicio que permita recuperar esos momentos.

Brindar facilidades a los clientes es importante para que se sientan augustos
con el servicio ofrecido, adicionalmente el target al que apunta la empresa es
alto. Por estas razones se brinda el servicio de pago con tarjeta de crédito, la
comision que se debe pagar por este servicio representa un 6% de los gastos
administrativos. Si la empresa evitaria esta forma de pago se podria obtener
mayor utilidades, sin embargo le quita valor al servicio brindado y esa es una
situacion que no se puede aceptar ya que es parte de la calidad del servicio al

cliente.
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Si un producto o servicio no puede tener una rotacion incremental de ventas
por si solo, se debe tener una claridad sobre los objetivos de ventas que tiene
la empresa, de esta manera se pueden adecuar estrategias de marketing y
comunicacién que puedan impulsar los estimados de venta segun los objetivos

planteados.

Los planes de fidelizacion que impulsa una empresa son fundamentales para
poder asegurar ingresos por venta, mas aln cuando la empresa tiene un alto

indice de “Drop Out” a causa de su giro de negocio.

Una empresa que oferta servicios de mejora en relaciones intrafamiliares debe
realizar estrategias para poder generar rentabilidad. La razén de esa
conclusion se debe a que este tipo de empresas cumplen necesidades o
deseos en el mercado, sin embargo no los generan. Una vez cumplido el

deseo, ya no se tiene la necesidad de adquirir el servicio.

Los gastos que se deben incurrir para el funcionamiento de la empresa no son
elevados por lo que la implementacién de la empresa se hace factible. Debido
a esto no se realizé un préstamo bancario y se lo puede realizar por medio de

accionistas.

Los costos de venta, representando alrededor del 68% para el paquete mas
asequible sobre los ingresos por venta, son muy elevados con respecto al
precio por los servicios, sin tomar en cuenta los demas costos y gastos que la
empresa debe incurrir. Esto se debe a que el costo se lo debe asumir por dos
personas. A pesar que este dato es un promedio ya que dependera mucho de

las actividades a realizarse, siendo unas mas costosas que otras.

Mediante el analisis realizado por medio de los indicadores financieros VAN y
TIR se concluyé que este proyecto es viable. Sin embargo, se pudo determinar
que el proyecto es atractivo para el inversionista como un negocio personal,

donde recibe las ganancias y un sueldo mensual.
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Tras realizar un andlisis de sensibilidad financiero se puede concluir que si se
toma la decision de constituir Tinku S.A., seria viable como un negocio
unipersonal, donde la misma persona que forme la empresa actie como
entrenador. De esta manera tendria un sueldo fijo y una recuperacion sobre lo
invertido en el transcurso de 4 afos. Por otra parte se puede considerar
establecer el negocio entre dos personas quienes actien como entrenadores,
evitando la necesidad de contratar personal y reduciendo gastos
administrativos significativamente. Reduccion que se convertiria en ingresos,

haciendo mas atractivo al negocio.
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Anexo 1
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Anexo 2

Proyeccion de la poblacion provincial 2012 - 2020

Fuente: Estimaciones de ¢
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Anexo 3

Promedio de poblacion con edades entre 30 y 69 afios.

EDAD ANO 2010

De 55 a 59 afios 94397 3,7%
De 50 a 54 afnos 114630 4,4%
De 45 a 49 afios 142926] 5,5%
De 40 a 44 afios 154206 6,0%
De 35a39afios 1805041 7,0%
De30 a 34 afios 208179 8,1%

TOTAL 894842| 34,70%




Anexo 4

Indicadores de vivienda y hogar por drea geografica

Indicadores

Area

Urbana Rural

INDICADORES DE HOGAR

Tamafio y tipologia

Total de hogares

Promedio de personas por hogar
Porcentaje de hogares unipersonales
Porcentaje de hogares con dos miembros
Porcentaje de hogares con tres miembros
Porcentaje de hogares con cuatro miembros
Porcentaje de hogares con cinco miembros
Porcentaje de hogares nucleares?
Porcentaje de hogares extensos”
Porcentaje de hogares compuestos®
Porcentaje de hogares con seis y mds miembros

100% 68% 32%
3.923.123 2.666.886 1.256.238
39 38 4,0

10,1% 9,8% 10,6%

15,3% 15,1% 15,6%

19,9% 20,7% 18,2%
21,8% 23,1% 18,9%
16,1% 16,4% 15,5%
0,161061589  0,163938066  0,154955074
0,161061589  0,163938066  0,154955074
16,9% 14,8% 21,1%

Fuente: INEC - Encuesta Nacional de Ingresos y Gastos de los Hogares Urbanos y Rurales - ENIGHUR 2011-2012

Anexo 5

Encuesta para trabajo de titulacién

Encuesta Trabajo de Titulacion

L3 HQUNMe SNCUNEIa 86 COMDINEATENIe IN0NMA y DENe TNeE MAMants ACI0MICos,
MIEMS QUR $513 000 MANTIAS CON & COMIVO 38 CONOLH (3 SCILIRT OF a8 THACINNE
PLNUNINNG S8 IFIORCH Db MTROIG S COURGIIION X 1RMTH D mEm)

Obtigatono

1. Género *
MIHNCS 30C 0 Va0

Femenino
Va0
100"
MANT2 308 U OVl
203 25 afce
363 40 Ws
41348 s
463 50 e
1285 a%e
£6 a0 en doeiante

1 1. Mencione loa nombros de 3 lugarss donde
(Restaurantes, tienciae 0o ropa, centros comerciales. antre otroa ) *

4.2 LCUM #8 U GIPONIDINGST O8 Dempo RN (Lunes 3 Viemnes) pacs resllzar
20Vigades personaies? *
MarTa 300 un Oyl
CrreQ a2 hona
Srre 2 24 noras
Erme s a€nors
Entre £ 28 horas
Enfre 8 2 10 horae
W3S 08 10 hocss

5 % TIempo promecio que 0edICa 3 Sus NIjos (Lenes 3 Viemes) *
M3 3080 un Ovand

Enveda2mnn
Entre 2 24 horas
Enve 226 nons
Entre € 3 8 horas
Entre 5 3 10 horas
Mas de 10 hos

54 Laﬂwlﬂmm para realizar sn Quito son reducidas © rulinarias?
($4bado y domingo) *
M3 500 U OVaR.

<]
o

S LEN 108 UIMOS o8 3008 2 361500 3 GLa FAMIIIAr (Karmes) OH COMGIO 06 3u
hijoda? *
MT3 3000 un Ovalo

s

o

o

6 LLe
la chudaa? *
Marza 3000 un OValo
s
No

realizar °

CON U NIJOS Tusra 08

Sl PIrD $210 CON UN QEDEND 8N 9636 ACLVICANE

37.4Leg reallzar © Geportes de g
12 COMUNICICION y MHICION CON BU NIJOVa RIeea 09 1a chudaa? *
Marca 300 un Ovakd

o
)

L PEr0 010 CON U EXPEr1D &0 S48 JOVISIIS.

para mejorar

Si su respuesta fue NO, ha concluido la encuesta.

Muchas Gracas por su tismpo!




10. 8. LCual es ol precio mensual (Incluyen
008 PErsONas) Qua S9%ara CISPUeSIo 3
pagar por 688 ssrviclo?

Se realizaran actividades todos ios sabados
o todos los domingos 3 mes en dstintos
lugares naturales.

11, 9. ¢ Cual seria tu forma de pago praferida por ests servicio?
Marca soio un ovaio.

(") Deposito en linea

() Deposito enbanco

12. 10. LCOmo Ie gustaria enterarss sobré promocionsds o Informacion de este
servicio?

Marca 5010 un Ovaio.
) Comeo electronico
_ ) Revista
() Perdogico

) Facetook
() Twiter
() Oftwms:

Anexo 6

Modelo de grupo focal

GRUPD DE ENFOQUE

Caracteristicas de los Reduwtados
-Hombres y Mujeres entre 30 v 60 afios de edad gue tengan bijos entre 3 y 16 afios.

Hdmera de persanas del grupa de enfsgue
-De & a B personas.

Do sdichonakes:
Diia: fuewves 18 de Abril del 3016
Hara: 8:00 pm

Guia gzl grupo de enfogue:
INTRODUCCIGN

-Bimmvenids.

-Presentacldn grupo y maderadar,

REGLAS

»  Por fines scadémicos, toda ln conversacidn serd grabads y se tomardn notas de ls misma

= Mo existen respuestas carrectas, sdlo opiniones.

®  Quiero que se shentan comados, gue escuchen y sean escuchadas.

& Mod gustania escuchar a todas, wen embango no és obligacidn hablar en todos B3 bemad.

# Hablaremos par turnos, sin ermbarga si algulen desea opinar antes del suyo por favor levantar

Ea mana.
# Par favod no interrumpamos la opinidn de ol persoaa.
#* Respetemos [ opinkda de todas b personas.
= Lvitemas comentarios dirigides y conversationes laterakes.
= jAlguien tiene alguna inguietud acerca de las reglas establecidas?

CALENTAMICNTO
-Presentacian de cada persona
Hombre: Cdad: Qrupatide: -magenss pictogrificas

PREGLINTAS

dConocen culles san los deportes y actividades de aventura, o culdles cieen gue som estoa?
4Comoce de lugares donde se puedan realizar evtos deportes o sctividsdes?

¢0dmo ponsidera que conoce a su hijaf, Podemaos panderar del 1 al 10, siendo 10 completa
canocimiento

&Cudles son los momentot que dedics mils tlempe 2 sus hijos? LPor qué?

#Le gustaria realizar deportes o actividades de aventura?

dLe gustaria realizar deportes o sctividades de aventura con su hijofa que estén dirigidos haca
meegarar su relacidn intrafamiliar?

#Cudato oree gue cuesta una terapia v otra método para mejorar relaciones intrafamillares?
¢Cudnto estarisn dispuestos a pagar o creen gue vale un sericio para mejorar relaciones
intrafamiliares a traveés de deportes o actividades de aventura?

Cierre (Agradecimientos, comentarios adicionales ¥ recomendacions




Anexo 7

Entrevista al panel de expertos y Grupo de Enfoque

g esto conlleva?

7.

1.

o

1. cCudles son las principals nonman de segurided qus 5o deben toemar & la Bora de realizar
actividades o deportes de aventura? { Cudles $on las nonmas que delen ser distintas
cuando se ko realiza en propa?

s Sgparn de accidentes, kay algun tipo de seguro especial para esto.
= Como evitar problemas legales por sibsaciones que "puedan suceder

£Cudbed son lad principales caracte
debe mans@ar grupos de personas a la hora de realizar actividades de aweniura y odo lo

Cantidad de Grupos.

S ll‘:i debe dividir por edades.

Cusntas PEMTOTAs Por INEtnuchor O SURErFsor.

Hioras minimas y maximas por acthidad.

Formas de motivacion y atraccion haca las actividades.

E0ud actividades o deporbes de aventara son las mas recomendadas para tener
Comunicacon y meorar relacion entre parejas o grapos de personas y cudles no we debe
realizar? JCus G0 da aCtividades Petsra MaYOr COMUR RSN antre padres & Bijee?

s Porsdades § = 16 afioz
»  Tipo de actvadades prefiere la gente

ECudl es o costo/gasto promedio por cada actividad y que costos se deben tomar &n
cuenta para sacar un costo botal final?

5. dCudlss son las recomendations sobee kod Fastos que 8 deben incaerin para realizar las
actrvidades, &5 mejor comgrar todo o alguilar lo necesanio para cada actividad?

*  &large, medans v como plaze

LComo se manaja ol Nujo S cientes, vuslven por ol servicio?

5 recomienda preparane pana incundic en actividades prandes o daraderas, 0 &5
preferibie realizar sctividsdes mis cortas ¥ puntushes?

LCGMo te daba realitar la movikracidn de grupos hacia bos luganes? (5 e Bace
mecilizacidn en grupos, se deben realizar actividades mientras Bay esta movilizacidn?
ECusles son los luganes sdecuadicn pars hacer estas sitpidedes v goe tpod de lugares
o 106 qua B0 59 deben COMar 8N CUBNTa pafa realizar?

®  MigjOr AFturll O CRERF uh SERIND propio
®  5&necEith reunirse evine IEMENS DECE prepace ectividedes
om0 condifuin & &n donde reslices ertal sctividades
¢Cads cudnto we debe ir rotando las sctividades para que no se torne slgo rufinasio?
SCUEM G0N L BCEidate qus b pusden epetie y cuales o Las debe hater
3

iCa, actiludes, préc ¥ Poimas e lai que i

Anexo 8

a1

MEJORAR LA COMUNICACION

Subir al 1lalé con los ojos vendados

Descripcidn de la

La actividad consiste en subir esta montafia entre el padres e hijos con uno de ellos vendado los ojos, v luego al

actividad bajar la montafia se vendard los ojos s otra persona
Objetivo de la Desafiar a padres e hijos a solucionar este problema de comunicacién, donde una persona deberd guiar
actividad verbalmente a la otra para completar la actividad.

Problema en casa

La falta de comunicacién en casa genera conflictos por tener poco conocimiento sobre lo gue sucede o la situacion
del momento.

Ensefianza en relacidn

Hacer caer en cuenta a los clientes que si la otra persona no puede ver lo gue sucede, es muy complicado
aconsejar o prestar interés sobre algln problema. Dejando como ensefianza gue se debe comunicar lo gue estd

intrafamiliar ocurriendo a los miembros de la familia para que puedan comprender lo que sucede y se adapten o mejoren la
situacidn.
o FORTALECER VINCULOS EN LA RELACION

"Encontrar el tesoro” sin hablar

Descripcion de la

La actividad consiste en encontrar un objeto escondido, guidndose por un mapa con pistas; no podran

actividad comunicarse a través de la voz.
Objetivo de la Desafiara las parejas a encontrar el objeto resolviendo las pistas del mapa sin poder hablar. Para ello deberdn
actividad utilizar otras maneras de comunicacién.

Problema en casa

Miembros de la familia no encuentran la mejor manera para comunicarse entre si, comunmente se conversa para
solucionar algdn problema, sin embargo esta forma de comunicacidn no es efectiva para todos.

Ensefianza en relacidn
intrafamiliar

Fortalecer el trabajo en equipo haciendo gue desarrollen y distingan los métodos mds efectivos para comunicarse
y asl lo puedan aplicar en casa.

a3

MEJORAR CONOCIMIENTO SOBRE LA OTRA PERSONA

Cambio de Roles y Responsabilidades

Descripcidn de la

Actividades en parejas o grupos donde se dividiran funciones, los padres tendrdn la funcidn mas dura mientras
gue los hijos tendrdn funciones mas simples peroindispensables para poder cumplir el objetivo de la actividad.

actividad . . X . R
Luego tendrdn gue intercambiar las funciones de la actividad.
Objetivo de la . . .
actvidad Que las parejas o grupos cumplan y entiendan las funciones de sus compafieros,

Problema en casa

Las personas no conocen ovaloran las funciones gue tienen los miembros de su familia en el hogar.

Ensefianza en relacidn
intrafamiliar

Reconocer la importancia del trabajo y funciones que cumplen los miembros de la familia para valorar el esfuerzo
por lo gue hace cada uno. Con esto se trata de mejorar el ambiente del dia a dfa en casa.




Anexo 9

Fecha LUGAR ACTIVIDAD Fecha LUGAR ACTIVIDAD
) . L Ruco o
Semana 1 Machachi Orientacion en la Naturalza | Semana8 | o. . Montafismo
Pichincha
. Cocina sin utencilios,
Metropolitano , - :
Semana 2 .| preparacion de alimentos con| Semana 9 Lloa Pesca
zonas de parrilla . .
utencilios basios
Caminata con obstaculos Fabrica Creacion de arco
Semana 3 llalé . y Semana 10 . Y
ojos vendados aluminio Flecha
Semana 4| Mitad del Mundo Preparacion de fogotas Semana 11|La tejedora Escalada
Semana 5 Pululahua Acecho y Rastreo Semana 12| Pululahua Participacion actl\_n’dades
de reforestacion
Semana 6 La Granja Avicultura Semana 13| ltchimbia | Elaboracién de cometas
Semana 7 Molinuco Creacion de refugios Semana 14 '\:?ggﬂﬁf Navegacion con mapas

Anexo 10

Aliado

Actividad

Bilaterale mensuales;

privadas

Colegios con pensiones
Relaciones mayores a los $350

Universidades publicas y

Charlas sobre cuidado de la salud a traves del deporte

Charlas sobre Relaciones Intrafamiliares

Activaciones en Dias del colegio

Actividades de integracién para alumnos

Anexo 11

® Cinku

® Cinku

malo

1. En tiempos de ocio, su hijo/padre prefiere
O Ir al cine O Ver una pelicula en casa

2. Su padre/hijo prefiere
0 Comerencasa O Comerfuera

O Excelente 0O Muybueno 0O Bueno 0O Regular
Malo

la comunicacion padre- hijo?
4 3 2
0O Muy importante O Importante O Indiferente

+ ;Como calificarias tu nivel de conocimiento acerca de tu padre/hijo?
O Excelente O Muy buens 0O Buena 0O Regular

3. éAyudo a mi hijo/mi padre me ayuda a realizar tareas del colegio?
O Siempre 0O CasiSiempre 0O awveces O Casinunca O Nunca

5. ¢éCamo calificarias el tiempo en el que pasas con tu padre/hijo?
0O Male OMuy

6. Ante un problema o dificultad, {Cuento con mi padre/hijo?
0 Siempre O CasiSiempre 0O aveces 0O Casinunca O Nunca

7. En paseos familiares, : Mi padre/hijo disfruta del tiempo en familia?
0 Siempre O CasiSiempre O aveces 0O Casinunca O Nunca

1
0O Sin importancia

O Male 0O Muy

ERcuesta
¢ éComo calificarias tu nivel de conocimiento acerca de tu padre/hijo?
(0 Excelente O Muybueno O gugng O Regular O male O nuy male
1. En tiempos de ocio, su hijo/padre prefiere

0 ir al cine 0 ver una pelicula en casa

™

. Su padre/hijo prefierg|
0O comerencasa 0O Comerfuera
2. éayudo a mi hijo/mi padre me ayuda a realizar tareas del colegio?

0 Siempre O casiSiempre 0 aveces 0O Casinunca 0 Nunga

4. &l momento de tomar decisiones familiares, ¢Estoy de acuerdo com mi
padre/hija?

0 siempré O CasiSiempre [0 aveces O Casinunca O Munca
5. ¢como calificarias el tiempo en ¢l que pasas con tu padre/hijo?

O Excelente O Muybueno O Buenpg O Regular O Male O Muy

4. Al momento de tomar decisiones familiares, ¢Estoy de acuerdo con mi padre/hijo?| Malo
0 Siempre 0O CasiSiempre 0O aveces 0O Casinunca O Munca

6. Ante un preblema o dificultad, iCuente con mi padre/hijo?

0 siempre O Casisiempre O aveces 0O Casinunca O Munga
7. En pasess familiares, ¢Mi padre/hijo disfruta del tiempo en familia?

0 siempre O Casisiempre O aveces 0O Casinunca 0O Munca

B. Enescala de 1-4 (siendo & el mayor puntaje), écdme calificarias la importancia
de la comunicacion padre- hijo?

4 3 2 1

0 Muy importante O |mportante O indiferente 0O Sin importancia

8. Fn escala de 1-4 (siendo 4 el mayor puntaje), {Codmo calificarias la importancia de 5. Despuds de las actividades realizadas, ¢Cémo calificarias el conocmients

acerca de tu padre/hijo?

0 Excelente O Muybueno 0O Bueng O Regular O Malo O mMuy
Malo




Anexo 12

EDIFICIO AXIOS

Av.de los Shyris N41-151 e Isla Floreana
Teléfono: 246 0847

Quito - Ecuador

Quito, 28 de abril del 2016

Sr. Juan Andrés Viteri

Por la p , PONED &0 i d costo de arriendo de la oficina 501 del edificio
Axios, ubicado en ka Av de los Shyris y Tomds de con las sig fsticas:
+  45mi2

+  Dos hambdentes, 1 bafio , muebles de archive, armario para cafeteria

+  Amoblado con 2 escritoricos, 1 counter, 3 sillas secretaria con brazo, 2 sillas de visita, 1
linea tedefdnica, 1 parqueadero, cortinas

*  Guardiania 24 hora

+  Alicuota mensual 545

+  Valor arriendo mensual 5 500.00

Por |a atencidn que se de a ls presente, me suscribo

Atentaments
A /4

o A

JLuls Mantilla J ]

Anexo 13

PRECIOS PAQUETES DE ACTIVIDADES
Precio por Persona| Paquetes Precio Paquete | Precio (Por dia)
$ 25,00 1 Dia $49,99 $49,99
$ 22,50 2| Dias $89,99 $45,00
$17,50 3 Dias $104,99 $35,00
$ 15,00 4]  Dias $119,99 $30,00
Descuentos Paquetes Valor Descuento
5% Descuento 5% 4 Dias $6,00
10% Descuento | 10% 4 Dias $12,00
15% Descuento | 15% 4 Dias $18,00
Bono Cumpleafios | $10] Clientes Cumpleafieros $10
Pagos Tarjeta Crédito 60%
Pagos Contado 40%
Comision 4,5%




Anexo 14

Estado de Resultados Proyectado Anual

Ene Feb Mar Abr May Jun Jul Ago Sep Oct Nov Dic Total

Ingreso por ventas $6.861 $9.148 | $9.148 | $9.148 | $9.148 | $9.148 | $9.148 | $9.148 | $9.148 | $9.148 [ $9.148 $4.574 | $102.910

Descuentos ($12) 30|  ($12) ($30)]  ($18) ($42) $0 ($18) $0 ($18) ($6) ($78) ($264)

Costode ventas|  ($4.016)] ($5.021)] ($5.021)| ($5.021)| ($5.021) ($5.021) ($5.021)[ ($5021)| ($5.021)| ($5.021)| ($5.021) ($2.510) ($56.733)

Utilidad Bruta $2.832 $4.097 | $4115 $4.097 [ $4.109 $4.085 | $4.127| $4109| $4127( $4.109| $4.121 $1985| $45.913

Gastos Administrativos ($ 6.486) $ 3.796) $4.228) ($3.746)| ($3.628) $3.746)| ($3.628) ($3.746)| ($3.628)| ($3.746)| (S3.828) (5 4.856)| ($ 48.907)

Gasto Sueldos ($2.431)| ($2.431)| ($2.431)| ($2.431)| ($2.431)[ ($2.431)| ($2431)| ($2431)| ($2.431)| ($2.431)| ($2.431)| ($2.431| ($29.175)
Gastos Generales ($ 3.000) ($700)|  ($700) ($700)[  ($ 700) ($700)| (% 700) ($ 700) ($700)|  ($700)|  ($700) ($700)| (S 10.700)
Gastos de Marketing directo ($320) $0 50 50 $0 50 50 $0 $0 50 50 $0 ($320)
Gastos de Publicidad ($550) ($300)|  ($850) ($ 250) ($ 250) ($250)|  ($250) ($ 250) ($250)|  ($250)|  ($250) ($250)]  ($3.900)

Gastos de Promocion de ventas $0 ($18) $0 ($18) $0 ($18) $0 ($18) $0 ($18) $0 ($ 18) $0
Gastos de Relaciones Piblicas $0 $0 $0 $0 $0 $0 $0 $0 $0 $0 ($ 200) ($ 450) ($ 650)
Gastos de capacitacion $0 ($ 100) $0 ($ 100) $0 ($ 100) $0 ($ 100) $0 ($ 100) $0 ($ 100); (S 600)
Gasto Comisién Tarjeta de Crédito ($185) ($247)|  ($247) ($247)[  ($247) ($247)  ($247) ($ 247) ($247)|  ($247)|  ($247) (s123)|  ($2.779)
Gastos Depreciacién ($783) ($783)

Utilidad antes de intereses,

impuestos y participacion|  ($3.654) $301 ($113) $351 $ 481 $339 $499 $363 $ 499 $363 $293 ($2.871)|  ($2.994)

Intereses| $0 $0 $0 $0 $0 $0 $0 $0 $0 $0 $0 $0 S0

Utilidad antes de impuestos y|
participacion| (s 3.654) $301 ($113) $351 $481 $339 $ 499 $363 $ 499 $363 $293 ($2.871)] ($2.994)
15% Participacion Trabajadores $0,00 |
Utilidad antes de i ($3.654) $301 ($113) $351 $ 481 $339 $499 $ 363 $ 499 $363 $293 | (2871 ($ z.994)|
22% Impuesto a la renta $0,00]
Utilidad/Pérdida Neta ($3.654) $301 ($113) $351 $ 481 $339 $499 $363 $499 $363 $293 ($2871)) (S 2.994)|
Estado de Resultados Proyectado Anual
Ene Feb Mar Abr May Jun Jul Ago Sep Oct Nov Dic Total

Ingreso por ventas| $7.033| $9377| $9377| $9377| $9377| $9377| $9377| $9377| $9377| $9377| $9377 $4689| $105.495| $110.078 | $117.248 | $127.212

Descuentos| $0 ($36) $0 ($18) ($12) ($48) $0 ($18) 50 ($18) ($6) ($ 78) ($234) ($ 240), ($108) ($ 108)

Costo de ventas| ($4.167)| ($5.208)] ($5.208)| ($5.208)| ($5.208)| ($5.208)| ($5.208)| ($5.208)| ($5.208)| ($5.208)| ($5.208) ($2.604)| (558.856)] ($60.901)| ($65.511)| ($70.698)

Utilidad Bruta|  $2.866 | $4.133 | $4.169| $4151| $4157| $4.121| $4169| $4151| $4169| $4151| $4.163 $2006| $46.405| $48.938| $51.628| $56.405

Gastos Administrativos| ($4242)| ($3.00n| ($4423)| ($3941)| (63823)| ($3841)| ($3873)| ($3841)| (63823)| ($3841)| ($4473)| (54a98) ($48.455)| ($49.500)| ($50.925)| ($51.998)
Gasto Sueldos ($2.620) ($2.620) ($2620)| ($2.620)] ($2.620)| ($2.620)[ ($2.620)| ($2.620) ($2.620) ($2620) ($2.620) ($2.620), (S 31.441)) (S 32.070) (S 32.711), (S 33A366J
Gastos Generales ($ 882) ($ 700) ($700)[  ($700) ($700)[  ($700) ($700)|  ($700) ($700)|  ($700) ($ 700) (5700)| ($8.582)| ($8.162)| ($8.162)| ($8.162)

Gastos de Marketing directo 50 50 s0 50 50 $0 $0 $0 $0 $0 s0 $0 S0 $o0 S0 $o0
Gastos de Publicidad ($550)|  ($300)|  ($850)| ($250)|  ($250) ($250)  ($250)] ($250)| ($250) ($250)  ($250) ($250)| ($3.900) ($4.800)] ($4.800) ($4.800)
Gastos de Promocion de ventas s0 (318) $0 ($18) 50 ($18) 50 ($18) $0 ($18) s0 (518) $0 ($200) ($500) ($ 600)|
Gastos de Relaciones Pblicas $0 $o0 $0 $0 $0 $0 ($50) $0 $0 50 ($ 650) $0 ($ 700) ($602), ($802) ($852),

Gastos de capacitacién S0 ($ 100) $0 ($ 100) $0 $0 $0 $0 S0 S0 S0 $0 ($200), $o $0 S0
Gasto Comision Tarjeta de Crédito ($ 190) ($253) ($253)  ($253) ($253)]  ($253). ($253)]  ($253) ($253) ($253) ($253) ($127))  ($2.848)| ($2.972)| ($3.166)] ($3.435)]
Gastos Depreciacion ($783) ($783) ($783) ($783) (5 783)|

Utilidad antes de intereses, impuestos y|

participacion|  ($ 1.376) $142 ($254) $210 $334 $ 280 $296 $310 $ 346 $310 ($ 310) ($2.492)  ($2.050) ($652) $703 $4.407

Intereses $0 $0 $0 $0 $0 $0 $0 $0 $0 $0 $0 $0 $0 $0 $0 $0

Utilidad antes de it y ($ 1.376) $142 ($254) $210 $334 $280 $296 $310 $346 $310 ($310)  ($2492)|  ($2.050) ($652) $703 $4.407
15% Participacion Trabajadores| $0,00 $0,00 | ($105,49)] ($661,05)

Utilidad antes de il ($1.376) $142 ($254) $210 $334 $280 $296 $310 $ 346 $310 ($310) ($2.492)|  ($2.050) ($652) $598 $3.746

22% Impuesto a la rental $0,00 $0,00| ($131,51)] ($824,11)

Utilidad/Pérdida Neta|  ($ 1.376) $142 ($ 254) $210 $334 $280 $296 $310 $346 $310 ($310)[  ($2492) ($2.050) ($652) $466 $2.922




Anexo 15

Balance General Proyectado Anual
Variables Inicial Ao 1 Ao 2 Ao 3 Afo 4 Afo 5
Activos $7.003,35|$ 5.766,84 | $ 3.782,68 | $ 4.555,42 [$ 5.504,62 | $ 9.951,28
Corrientes $ 4.653,35($ 4.200,17|$ 2.999,34($ 4.55542|$ 3.93795|$ 9.167,95
Efectivo y sus equivalentes S 4.653,35($S 1.45591(S$ 186,15|S 1.803,47|S 1.006,76|S 2.383,33
Cuentas por cobrar S 2.74426|$ 2813,19|$ 2.751,95|$ 2931,19|$ 6.784,62
No Corrientes $ 2.350,00|$ 1.566,67 S 783,33 $ - $ 1.566,67 | S 783,33
Propiedad, plantay equipo $ 2.350,00|$ 2.350,00|$ 2.350,00|$ 2.350,00|/$ 2.350,00(S$ 2.350,00
Depreciacién acumulada S - |S -783,33[$ -1.566,67|S$ -2.350,00(S -783,33|$ -1.566,67
Pasivos $ - $ 1.757,22$ 1.822,96 | $ 3.248,03 | $ 3.730,95 [ $ 5.255,75
Corrientes $ - $ 1757,22|$ 1.82296|$ 3.24803|$ 3.73095|$ 5.255,75
Proveedores por pagar S 1757,22|$ 1.822,96|S 3.248,03|S 3.493,94|$ 3.770,58
Impuestos por pagar S S - S - |s - S 237,01 S 148517
No Corrientes $ - s $ $ $ - s -
Deuda a largo plazo $ $ S S $ $
Patrimonio $7.003,35($ 4.009,62 |$ 1.959,71|$ 1.307,39($ 1.773,67 | $ 4.695,53
Capital $ 7.003,35|$ 7.003,35|$ 7.003,35|$ 7.003,35|$ 7.003,35|$ 7.003,35
Resultado del ejercicio S -2.993,73|$ -2.049,91|$  -652,32|$ 466,28 S  2.921,86
Resultado ejercicios anteriores $ -2.993,73|$ -5.043,64|$ -569596|S -5.229,68
Comprobacién S - s 0,00($ 0,00($ - |s 0,00($ 0,00
Anexo 16
Estado de Flujo de Efectivo Proyectado Anual
Variables Inicial Ao 1 Ao 2 Ao 3 Ao 4 Ao 5
Actividades Operacionales $0,00 | ($3.197,44)| ($1.269,75)| $1.617,32 $1.553,29 | $1.376,56
Utilidad Neta $0,00 | ($2.993,73)| (S$2.049,91) ($652,32) $466,28 | $2.921,86
Depreciacion $0,00 $783,33 $783,33 $783,33 $783,33 $783,33
Impuestos $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $237,01 $1.248,16
Variacidn cuentas por pagar $0,00 | $1.757,22 $65,75 $1.425,07 $245,91 $ 276,65
Variacion cuentas por cobrar ($2.744,26) ($68,93) $61,23 ($179,23)| ($3.853,43)
Actividades de Inversiéon ($ 2.350,00) $ 0,00 $0,00 $0,00 | ($2.350,00) $0,00
Adquisicion PPE ($2.350,00) $0,00 $0,00 $0,00 | ($2.350,00) $0,00
Actividades de Financiamiento $7.003,35 $0,00 $0,00 $0,00 $ 0,00 $0,00
Deuda a largo plazo
Capital $7.003,35 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00
Incremento neto en efectivo $4.653,35 | ($3.197,44)| ($1.269,75)] $1.617,32 ($796,71)| $1.376,56
Efectivo inicios del periodo $0,00 $4.653,35 $1.455,91 $186,15 $1.803,47 $1.006,76
Total efectivo final del periodo | $4.653,35 | $1.455,91 $186,15 | $1.803,47 | $1.006,76 | S2.383,33




Anexo 17

Estructura de capital y deuda

Inversiones PPE $2.350
Capital de trabajo $4.653
Inversién Inicial $7.003 | Estructura de Capital : Propio| 100% $7.003
Deuda 0% S0
Monto del préstamo S0
Plazo 5 ANOS
Anual 11,83%

# de cuota 0 1 2 3 4 5 Total
Capital $0 $0 $0 $0 $0 $0
Interés $0 $0 $0 $0 $0 $0
Cuota $0 $0 $0 $0 $0 $0
Capital deducido S0 $0 $0 $0 $0 $0

Anexo 18
Variables Aiio 0 Ao 1 Afio 2 Aiio 3 Aiio 4 Ao 5
Utilidad antes de intereses, impuestos y participac| ($2.993,73)| ($2.049,91) ($652,32) $ 466,28 $2.921,86
Depreciacion $783 $783 $783 $783 $783
Impuestos $0,00 $0,00 $0,00 $237,01 $1.248,16
Flujo de Efectivo Operativo (FEO) $0,00 | ($2.210,40)| ($1.266,57))  $131,01 $1.486,62 $4.953,35
Variacion Capital de Trabajo Neto $4.653 $2.443 $1.176 $1.307 $207 $3.912
Inversién $2.350,00 $0,00 $0,00 $0,00 $2.350,00 $0,00
Flujo de Caja Proyectado ($7.003,35)]  $232,56 ($90,19)] $1.43841 $4.043,63 $8.865,54
[ Rl 1787% |
capu
Peso Tasas CAPM
Rendimientode | Tasalibre de
Capital 100% 10,31% |CAPM Riesgo Pais laindustria riesgo Beta Apalancada
Deudal 0% 11,83% Interés 8,55% 60% 1,32% 0,8%
456 Valor Valor
Flujo Proyectado Beta Apalancada
presente presente
BetaNo
neto Acumulado
Afio 0 $7.003,35 Tasa impositiva Apalancada
Afio 1 $232,56 $210,83 $210,83 33,7% 0,75%
Afio 2 ($90,19) -$74,13 $136,70
Afio3 $1.43841 $1.071,70 $1.208,40 Rendimiento de la industria
Afio4 $4.043,63 $2.731,24 $3.939,65 6.7.2016 6.7.2011
Afo5 $8.865,54 $5.428,65 $9.368,30 2,69 0,26
Rentabilidad Acumulada I 935% ]
34% Rentabilidad Anual | 60%




Anexo 19

FLUJO DE CAJA

Inicial Ao 1 Afio 2 Ao 3 Ao 4 Ao 5
INGRESOS
Ventas $102.909,80 | $105.494,57 | $110.078,16 | $117.247,52 | $127.211,63
S -26398|S -23398|S -23998(|$S -107,99|$ -107,99
Contado | 40% S 41.163,92 S 42.197,83|S$ 44.031,26 | S 46.899,01|S$ 50.884,65
Crédito cobrado de Enero a Noviembre $ 59.001,62 S 60.483,555|S 63.294,94|$ 67.417,32|S 69.542,36
Crédito de Diciembre| 60% S 2.74426|$ 2813,19|S$ 2.751,95|$ 2.931,19
Préstamo
Inversién $7.003,35
Tingresos|  |$7.003,35|$ 99.901,56($105.191,66 | $109.899,41 ] $116.960,30] $123.250,21 |
EGRESOS
Costo S 56.732,95|$ 58.855,62|S 60.900,58 | $ 65.511,35 (S 70.698,46
Contado| 30% $ 54.975,74|$ 57.032,65($ 57.652,55|$ 62.017,41|$ 66.927,88
Crédito| 70% S 1.757,22|$ 1.82296|S$ 3.248,03|S 3.493,94
Gasto Sueldos S 29.174,70 | $ 31.441,19|$ 32.070,02 | S 32.711,42|$ 33.365,65
Gastos Generales $ 10.700,00 (S 8.582,00|$ 8.162,00|S 8.162,00($ 8.162,00
Gastos de Marketing directo S 320,00($ - S - S - S -
Gastos de Publicidad S 3.900,00($ 3.900,00|$ 4.800,00|S 4.800,00(S$ 4.800,00
Gastos de Promocién de ventas S - S - S 200,00 | $ 500,00 | $ 600,00
Gastos de Relaciones Publicas S 650,00 $ 700,00 | $ 602,46 | S 802,46 | S 852,46
Gastos de capacitaciéon S 600,00 | $ 200,00 | $ - S - S -
Gasto Comisién Tarjeta de Crédito S 2.77856|S 2.84835|S 2972,11|S 3.16568|S 3.434,71
Impuestos S - S - S - S 237,01
computadoras $2.350,00 S 2.350,00
T.Egresos
Sado anual
Saldo acumulado $ 1.45591|S 186,15|$ 1.803,47|S$ 1.006,76 (S 2.383,33
Anexo 20
Respuestas Encuestas
Género
Femenino 28 37.3%
’ Masculino 47 62.7%
Edad
30 a 35 afos 1 1.3%
36 a 40 afos 9 12%
| 41 a45afios 24 32%
46 a50 afos 30 40%
51ab5afios 8 10.7%
56 afios en adelante 3 4%



2. ;Cual es su disponibilidad de tiempo DIARIO (Lunes a Viernes) para realizar

actividades personales?
Entre 0 a 2 hora
Entre 2 a 4 horas
A Entre 4 a 6 horas
Entre 6 a 8 horas
Entre 8 a 10 horas
Mas de 10 horas

55 733%
16 21.3%
4 53%
0 0%
0 0%
0 0%

3. Tiempo promedio DIARIO que dedica a sus hijos (Lunes a Viernes)

Entre 0 a 30 Minutos
Entre 30 Minutos a 1 hora
Entre 1 a 2 horas

Entre 2 a 3 horas

Entre 4 a 5 horas

Mas de 5 horas

9 12%
34 453%
13 17.3%
11 14.7%

8 10.7%

0 0%

4. ; Cree que las actividades para realizar los fines de semana en Quito son

reducidas o rutinarias? (sabado y domingo)

No 1

Si 64 85.3%

14.7%

5. ¢En los ultimos tres afos ha asistido al dia familiar (kermes) del colegio de su

hijo/a?

No

Si 56
19

74.7%
25.3%

6. ¢ Le Gustaria realizar actividades o deportes de aventura con su hij@/s fuera de

la ciudad?

Q % h

6.7%
8%
5.3%

7. ¢ Le gustaria realizar actividades o deportes de aventura dirigidas para mejorar
la comunicacion y relacién con su hijo/a fuera de la ciudad? *

"~

Si, pero solo con un experto en esas actividades.

Si 28 37.3%
No 7 93%
40 53.3%



8. ¢ Cual es el precio mensual (PARA DOS O TRES PERSONAS) que estaria
dispuesto a pagar por ese servicio?

Menos de $80 dolares 4 5.8%
entre $80 a $100 délares 18 26.1%

entre $100 a $120 ddlares 6 8.7%
' Il cntre$120a$140dslares 8 11.6%
entre $140 a $160 délares 23 33.3%

mas de $160 délares 10 14.5%

9. ¢ Cuantos dias a la semana(sabado - domingo) preferiria asistir cada mes?

@ Todos los Sabados

8.5% @ Todos los Domingos
8.5% @ 3 Sabados al mes
@ 3 Domingos al mes
9.9%
@ 2 Sabados al mes

@ 2 Domingos al mes
@ 1 Sabado al mes
@ 1 Domingo al mes

10. ;Como le gustaria enterarse sobre promociones o informacién de este
servicio? (puede seleccionar varias respuestas, si su respuesta es OTROS,

por favor indique la opcién)
(69 respuestas)

Correo elect... 45 (65.2 %)
Revista 15 (21.7 %)
Periédico 10 (14.5 %)

Facebook 49 (71 %)
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