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RESUMEN

De acuerdo a ultimos balances del Estado, la inversion en el sector de ense-
flanza ha aumentado en gran medida en los ultimos afios, esto es por la impor-
tancia que el gobierno ha dado a la educacion y recreacion de los nifios y ado-
lescentes; enfocando esfuerzos en areas de estimulacion, nutricién y familia,
generando oportunidades en emprendedores de implementar sus ideas con el
apoyo del estado. Recientemente se incluyd, la recreacion y el deporte como
parte primordial en la consecucion de los objetivos de buen vivir, ademas de

ser un factor importante en la salud mental, emocional y fisica.

De acuerdo a la investigacion del proyecto, se determiné que gran parte de la
poblacién no tienen acceso a actividades deportivas, debido principalmente a la
carencia de tiempo y cargas familiares. Se determiné que en la ciudad de
Quito existen aproximadamente 60.307 personas que pertenecen a este grupo
y que el 90% de las mismas estarian dispuestas a adquirir un servicio que les
genere tiempo para realizar actividad fisica, basandose en caracteristicas del

negocio como son servicios complementarios y precios adicionales.

Para llegar a este grupo de personas se disefi6 una mezcla de Marketing, con
estrategias de promocién y precio que le permitira al cliente adquirir el servicio
y enterarse del mismo en momentos oportunos. Por otro lado, se disefié una
planificacion organizacional y de procesos con los cuales la organizacion podra

generar un servicio adecuado, y cumplir con las necesidades del cliente.

Por ultimo, se determind sobre la existencia de la viabilidad financiera del pro-
yecto, comparando indices financieros y criterios de valoracion como son el
VAN de 8.924,95 ddlares y una TIR del 19.63%, que dieron lugar a la conclu-
sion de que el negocio en el entorno competitivo y dadas las caracteristicas del

cliente es viable.



ABSTRACT

According to recent state balances, investment in the education sector has in-
creased greatly in recent years, this is due to the importance that the govern-
ment has given to the education and recreation of children and adolescents;
Focusing efforts in areas of stimulation, nutrition and family, generating oppor-
tunities in entrepreneurs to implement their ideas with the support of the state.
Recently, recreation and sports were included as a fundamental part in achiev-
ing the goals of good living, as well as being an important factor in mental, emo-
tional and physical health.

According to the research of the project, it was determined that a large part of
the population does not have access to sports activities, mainly due to the lack
of time and family responsibilities. It was determined that in the city of Quito
there are approximately 60,307 people that belong to this group and that 90% of
them would be willing to acquire a service that will generate time for physical
activity, based on business characteristics such as complementary services and
additional prices

To reach this group of people, a marketing mix was designed, with promotion
and price strategies that will allow the customer to acquire the service and learn
about it at opportune moments. On the other hand, an organizational and pro-
cess planning was designed with which the organization will be able to generate

an adequate service and meet the client's needs.

Finally, the existence of the financial viability of the project was determined,
comparing financial indexes and valuation criteria such as the NPV of 8,924.95
dollars and an IRR of 19.63%, which led to the conclusion that the business in
the competitive environment and given the characteristics of the client is profit-

able.
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1. INTRODUCCION
1.1 Justificacion

De acuerdo con la Organizacion Mundial de la Salud (OMS), un individuo debe
realizar al menos 30 minutos de actividad deportiva diariamente para evitar co-
lapsos en el area del sistema circulatorio, nerviosos y en varios casos en el sis-
tema digestivo (Organizacion Mundial de Salud, 2017). No obstante, cerca del
80% de la poblacién mundial no realiza actividades deportivas o no cumple con
el suficiente tiempo de actividad fisica, debido a limitaciones fisicas y persona-

les (Organizacion Mundial de Salud, 2017).

De acuerdo al Dr. Romero de la Universidad de California, se define al sedenta-
rismo como la alteracion o disminucion de actividades que impliquen desgaste
calorico, ademas debido a la globalizacién las actividades son mas dinamicas,
lo que impide la sociedad consumir alimentos saludables, (Romero, 2009). Por
otro lado el Dr. Romero menciona que las principales causas del sedentarismo,
es la carencia de tiempo por la busqueda de estabilidad econémica (trabajo) y
social-emocional (familia) (Romero, 2009); de momento, el sedentarismo letal
para los ecuatorianos, de acuerdo con un censo otorgado por la OMS, cerca de
3,4 millones de muertes el afio anterior han sido asociadas con la falta de acti-
vidad fisica (Organizacion Mundial de Salud, 2017). Cifras que alarman al
Ecuador ya que de acuerdo al INEC las estadisticas son similares a las mos-
tradas por la OMS, debido a que en la lista de las 10 causas de muerte a nivel
local son atribuidas a enfermedades no transmisibles, en la que destacan dia-
betes, hipertension arterial y enfermedades cardiovasculares, todas asociadas
al sedentarismo (INEC, 2011). A las razones sustentadas por el Dr. Thomas
Romero se le une a la investigacion realizada por parte de la Academy of
Sports Medicine, donde se menciona que la mayor causa para que una perso-
na deje de hacer una actividad fisica es la falta de tiempo ya que el cuidar a los
nifos, buscar una persona responsable para que se encargue del cuidado de

su hijo disminuye el tiempo de hacer deporte (Marie, 2012).



Por otro lado en la ciudad de Quito, existen aproximadamente 149 centros de
actividad deportiva contando con gimnasios, canchas privadas y publicas, a
esto hay que agregarle que cerca del 37% de la poblacién nacional realiza acti-
vidad deportiva es decir cerca de 5.000.000 de ecuatorianos realizan actividad
deportiva, no obstante el nUmero de actividades deportiva decrece de los 25 a
44 afnos de edad, en comparacion con los de 12 a 24 afos, pudiendo ser una

causa la carencia de tiempo para realizar la actividad fisica (INEC, s.f.)

En conclusion, el mercado estd demandando por tiempo y espacio para hacer
actividad fisica; personas, organizaciones y estadisticas manifiestan la grave-
dad de la situacion deportiva precaria alrededor del mundo, siendo el sedenta-
rismo un causante de enfermedades cardiacas y respiratorias y en el Ecuador
se visualizan casos similares, pero el mayor detonante para esta situacion es la
falta de tiempo, el trabajo y los nifios inhibe al publico a acudir a centros depor-
tivos, por tal razén la consecucion de centros optativos recreacionales son ne-

cesarios en el mercado local.

1.2 Objetivos
1.2.1 General

Conocer la viabilidad comercial y financiera de la implementacion de un servicio
de estimulacion temprana para nifios en gimnasios y centros deportivos publi-

cos y privados de la Ciudad de Quito.

1.2.2 Especificos

o Realizar un analisis de la industria para conocer como los factores influ-
yen en plan de negocio, mediante el analisis PORTER y PESTEL.

o Investigar el mercado ecuatoriano para conocer las preferencias y gus-
tos de los ecuatorianos, necesidades desatendidas de los consumidores; ade-
mas del nivel de aceptacion de un servicio de tercerizacion estimulacion depor-

tiva para nifos.



o Partiendo del uso de investigacion de mercados y del marketing mix,
proponer un plan de estrategias de marketing.

o Elaborar la estructura organizacional y definir filosofia de la empresa.

o Realizar un andlisis financiero para determinar la viabilidad del negocio

con una proyeccion de 5 afios.



2. ANALISIS DE LA INDUSTRIA

2.1. ANALISIS DEL ENTORNO EXTERNO

2.1.1. Analisis PESTEL

Politico

Incentivos tributarios en el eje de servicio: A través del mandatario de turno,

se ha dado prioridad a la empresa local modificando la estructura del capital del
estado, incentivando en materia econémica, y social la creacion de pequefas y
medianas empresas enfocadas en servicios, a través de incentivos tributarios
que facilitan el funcionamiento y liquidez de nuevos emprendimientos. (Politica
Industrial del Ecuador, 2015). Esto facilita la consecucién de empresas enfoca-
das en servicio que generen valor agregado, debido a que los costos se redu-
cen y se focalizaria mayor parte de la inversion en insumos y equipos necesa-

rios para un mejor servicio para el cliente.

A su vez ha generado campafias de estimulacion econdmica como es “Primero
Ecuador”, varios sectores entre ellos el de servicios se han vistos beneficiados
ya que contribuye a fomentar un servicio con un valor agregado y diferenciado

(Ministerio coordinador de produccion, empleo y competitividad, 2016).

Politica en la industria de servicios. - El Ministerio de produccién empleo y

competitividad anuncié la inversion y desarrollo en 5 principales ejes a nivel
nacional entre los cuales se destacan la inversion de 13.600 millones de ddla-
res a la industria de servicios y productos bésicos, incentivando y promoviendo
mejores técnicas y competencias en el personal de este sector (El ciudadano,
2016). Se puede inferir que a través de la inversion se promoveran campos de
investigacion y desarrollo de servicios con valores agregados y diferenciados.

Enseflanza y estimulacién temprana.- El Ministerio de Inclusion Economica y

Social, promulga en el marco legal la estrategia nacional de infancia plena, que
centra a organizaciones publicas y privadas a enfocar esfuerzos en cuatro ejes

principales: nutricién, estimulacion temprana, infraestructura y familia; se mani-



festd a su vez que la prioridad en educacién debe ser en la etapa infantil, ya
que genera a futuro un alto indice en el retorno de la inversion en el estado

(Ministerio de inclusion econémica y social, 2015).

Politica en el deporte.- Si bien el deporte en el Ecuador ain no tiene el desa-

rrollo comparable con el de otros paises, ha existido un cambio radical, debido
a que desde el 2007 se cred por primera vez un ente controlador de actividades
y administraciones deportivas, el ministerio del deporte, mientras que el 2010
se creo la ley del deporte (ANDES, 2014); es asi que se ha buscado expandir
el profesionalismo del deporte, mediante la construccion de infraestructuras
deportivas (galpones, concentraciones y centros de alto rendimiento), con una
inversion de 250 millones de délares hasta el afio 2016 (ANDES, 2015). Esto
ha incentivado a la industria del deporte en @mbitos monetarios, aumentando la
productividad en esta area y el consumo en la misma, viéndose beneficiadas
varias asociaciones, empresas y organismos que promulgan el deporte local e

internacional.

Educacién y deporte.- De acuerdo con marcos legales del estado, la inclusion

del deporte en la educacion es primordial con el fin de desarrollar aptitudes y
actitudes que desarrollen habilidades fisicas e interpersonales con el entorno
social; no obstante esto no se refleja en la realidad, carencia de equipos de
entrenamiento, infraestructura en buen estado y escasos profesionales en la
materia, cohiben a los jovenes y nifios de integrar sus conocimientos académi-

cos con los deportivos (Tamba, 2013).

En conclusion, el marco legal del Ecuador, promueve en medidas financieras,
sociales y regulatorias, la inclusion de proyectos que estén encaminados al
desarrollo deportivo y recreacional con el fin de la consecucion de los objetivos

del buen vivir.



Econdmico

Producto Interno Bruto (PIB). - Segun el Banco Central del Ecuador (BCE)

durante el primer trimestre del afio 2017 el Producto Interno Bruto del Ecuador
aumentd un 2,6%, superior al del afio 2016 y se espera a que aumente un 1%
al culminar el afio 2017 (Banco Central del Ecuador, 2017); Finalmente el Pro-
ducto Interno Bruto Per Capita, se ubicdé en 6,071 dolares para el afio 2017
(BLADEX, 2016). El aumento y equilibrio del Producto Interno se debe a que
patrones de consumo, gasto publico e inversion son positivos, debido a que ha
existido un aumento en el consumo de productos locales y empresas privadas
han aumentado sus capitales de inversidn en el territorio ecuatoriano y se ha

reducido el gasto publico.

Producto Interno Bruto Sectorial. - De acuerdo con cifras del Banco Central

del Ecuador, el sector de servicios aporta cerca del 60% sobre el total de la
produccion nacional, es decir aproximadamente 58.264 millones de ddlares;
entre las actividades de esta industria se consideran comunicaciones activida-
des de aprendizaje, ocio, turismo, hoteleria entre otras (Banco Central del
Ecuador, 2015). El aumento en la participacion del Producto Interno Bruto por
parte de servicios se debe a un decremento en el Producto Interno Bruto petro-
lero del afio 2015 al 2016; ademas, esto manifiesta que se han generado nue-
vos tépicos de inversién en esta industria generado nuevos negocios, empleos
y circulacién de capital. De acuerdo al Banco Central del Ecuador en su reposi-
torio, se encuentra que el sector o actividad de ensefianza genera el 1.5% de la
produccion nacional, es decir aproximadamente 3.639.006 dolares (INEC,
2016). De acuerdo a la tabla, ha existido un aumento en los ingresos genera-
dos por esta actividad, lo cual dentro de este ClIU es positivo, debido a que
otras actividades han decrecido o0 no han aumentado su participacion; esto
puede deberse a que la rentabilidad de la inversion en esta area es mayor en

comparacion a otras actividades.



Tabla 1.
PIB por actividad econémica
PRODUCTO INTERNO BRUTO POR CLASE DE ACTIVIDAD ECONOMICA R BC E
Mides de délaces de 2007 7 O~ s
Ramas de actividad \ Afos 2015 2016
CiU CN (p) (prev)
Alojamento y servicios de comda 1,185,399 1,197 253
Transporie y almacenasmiento 4,708 988 4514001
Correo y Comunicaciones 2,504 813 2504 613
Actividades de servicios financieros y Financiacion de planes de seguro, excepto seguridad social 2,334 022 2,354 095
Actvidades profesionales, tecnicas y admnistrativas 4407040 4358 563
Adminstraciin pdbica. defensa; planes do seguridad social obigatoria 4522433 4431984
|Ensefianza 3,620,901 3,639,006
Servicios sociales y de sakd 2471662 2348079
Hogares privados con servicio doméstico 185,296 176,031
Oftros servicios 4855701 4 618,000
Otros elementos del P8 2,187 458 2504742
PROOUCTO INTERNO BRUTO 70,353,852] 69,154,704

Tomado de: Banco Central del Ecuador, 2016

Inflacién: En el mes de septiembre se situé en un -0.03%, esta cifra ha decre-
cido abruptamente, debido a que a finales del afio 2016 la inflacién fue de cer-
ca del 1,12% y esta ha ido variando del 1% hasta el 3% hasta presentes fe-
chas. ha PONER CIFRA EXACTA (Banco Central del Ecuador, 2017). Esto
puede deberse a la reduccién de costos de produccion de bienes o servicios
gue ha estabilizado varios precios del mercado local. Adicional a esto la baja en
la inflacion podria deberse a una contraccion de la economia debido a la falta
de circulante (CEPAL, 2007).

Tasa de interés. - De acuerdo con el Banco Central del Ecuador la tasa de

interés para PYMES se encuentra en el 11.20%, donde en el 2014 se situé en
11.80%. Esta disminucién supone un menor costo en la deuda para una em-
presa que apenas empieza sus actividades (BCE, 2017). Esta tasa beneficia al
sector productivo, debido a que se llegan a abaratar el costo de pagos a largo
plazo, lo que infiere directamente en la TIR y VAN de proyectos existentes o

nuevos (Banco Central de ecuador, 2007). Anexo 1, tabla de tasa de interés.

El entorno volatil de afios posteriores ha mermado, debido a que los factores
econdémicos ahora son positivos, la industria de ensefianza ha recalcado en un

abrupto crecimiento durante el ultimo periodo, lo que significa que el entorno



econdmico favorece la rentabilidad de inversion en este sector, trayendo consi-

go flujos monetarios positivos (Ministerio de Industrias y Productividad, 2012).

Social

Salario e ingreso. - Por otro lado, el salario basico unificado increment6é de

366 dolares a 375 ddlares, aumentando 9 ddlares, mientras que la canasta ba-
sica unificada llega a 701.9 dolares, el ingreso familiar se ubica en 660 dolares
(El telégrafo, 2016). El bajo crecimiento del salario pone en manifiesto una re-
duccidén de la capacidad adquisitiva de los ecuatorianos, debido a que su capi-
tal va estar enfocado en las principales necesidades establecidas por Maslow,
dejando de consumir actividades con valores agregados en su produccion.

Condicion social. - Segun el INEC, la clase media ha aumentado a un 27% en

tan solo 10 afios, estos hogares poseen ingresos estables y gozan de pleno
empleo en muchas de las ocasiones (INEC, 2011). La distribucién por ingresos
ha determinado que la mayor parte de la poblacion ecuatoriana el 49.3%, se
encuentra en la categoria C-, la clase media baja (INEC, 2016). Esto redunda
en la ausencia de capital en los individuos que carecen de la capacidad de
compra de insumos con valor agregado y gran parte de esta industria se estan-

ca limitando las inversiones del sector privado.

Gasto. - Los Ecuatorianos dedican un mayor porcentaje de sus ingresos en
servicios o actividades de ocio el 10%, donde de este porcentaje, el 40% es
destinado para actividades de recreaciéon familiar o personal (INEC, 2013). Pe-
se a la baja capacidad adquisitiva, la prioridad cultural de los ecuatorianos es

abonar parte de su ingreso a actividades de ocio y recreacion.

Gustos y preferencias. - El consumidor nacional prefiere productos naciona-

les, en comparacion a productos importados, debido al aumento de la clase
media, favoreciendo a la industria local (Ecuador en cifras, 2015). De momento
productores locales de bienes sin gran valor agregado han visto beneficiadas
sus ventas, debido a la inquietud que las salvaguardias género en los bienes

extranjeros.



Habitos en el deporte. - En el &mbito deportivo, un 37% de los ecuatorianos

realiza algun tipo de actividad fisica o deportiva, donde existe una mayor ten-
dencia a los gimnasios y crossfit, siendo de 12 a 44 afos quienes hacen mayor
actividad fisica (INEC, 2009).Las actividades deportivas toman mayor impor-
tancia en el Ecuador; esto se observo en el literal de gasto, ya que se destina
gran parte de su ingreso a actividades de ocio.

Ensenanza y estimulacion temprana. - La relevancia de la estimulacién tem-

prana a estos dias es amplia, debido a los grandes beneficios que aporta a los
recién nacidos y nifios de 3 a 6 afios; tal es el caso que solo en la provincia de
Los Rios cerca de 8.000 hogares han invertido en programas de estimulaciéon

temprana en el afio 2016 (Ministerio de Inclusion Econdmica y Social, 2016).

Factores como el desempleo y nivel de ingreso de los ecuatorianos suponen un
gran problema para nuevas empresas; sin embargo, al integrarse al sector de
ensefianza este problema se reduce, debido a que la ambicién del ecuatoriano
es invertir y dar mayor prioridad a la ensefianza y recreacion pese a su situa-

cién socioecondmica.

Tecnoldégico

Inversién de empresas de servicios.- De acuerdo con Eduardo Castro presi-

dente ejecutivo de IAB Ecuador, el afio pasado las empresas que ofrecen ser-
vicios invirtieron cerca de 7 millones de ddlares en el Ecuador en publicidad
virtual (on line), de este suma monetaria aproximadamente el 55% se destin6 a
displays en paginas web, mientras que el 33% se invirtid en redes sociales,
ante esta cifra se puede analizar la gran validez y aceptacién que poseen los
medios informaticos en la distribucion y promocion de ideas o de productos en

el mercado nacional (IAB, 2014).

Uso de internet, computadoras y celulares.- En el tema de internet segun el

INEC, el 31% de Ecuatorianos se han conectado a internet en los ultimos 12

meses, donde son las personas de entre 16 a 24 aios quienes hacen un mayor
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uso de este servicio, es Pichincha la provincia que méas uso le da al internet;
durante la ultima encuesta al menos el 80% de ecuatorianos poseian celular;
por ultimo el uso de computadoras en el afio 2016 fue de al menos del 32% de
la poblacion (INEC, 2016).

Uso de la informatica en el deporte. - A través de las TIC’s, se puede lograr

evitar llevar una vida sedentaria mediante el uso de aplicaciones moviles con
las cuales se pueden realizar actividades desde la comodidad del hogar o al
aire libre, tal es el caso de Adesn, aplicacion movil que te permite ejercitarte
mediante ejercicios en casa, disefiados por expertos en el deporte (Moblie
apps, 2015).

Vanquardia en estimulacidon. - Conocida como estimulacién 2.0 a la integra-

cién de las TICs con el desarrollo integral de los menores; debido a que a tra-
vés de sistemas operativos y aplicaciones se generan nuevos sistemas de
aprendizaje para los nifios a través de musica, animaciones y actividades que
intercalan dia a dia, en beneficio del desarrollo de los nifios (Ser Digital, 2015).

La coyuntura tecnolégica, ha trasformado el sector de ensefianza, proveyéndo-
la de nuevos sistemas y equipos que mejoran la experiencia del usuario y favo-
rece la generacion de nuevos sistemas de recreacion valor agregado para las

empresas.

Cliu

Industria: P85 ENSENANZA

Categoria: P851 ENSENANZA PREPRIMARIA Y PRIMARIA

Subcategoria: P8510 ENSENANZA PREPRIMARIA Y PRIMARIA

P8510.1 ENSENANZA PREPRIMARIA: La educacion preprimaria o inicial (es
el proceso de acomparnamiento al desarrollo integral que considera los aspec-
tos cognitivos, afectivo, psicomotriz, social, de identidad, autonomia y pertinen-
cia a la comunidad disefiada principalmente para introducir a los nifios y nifias,
desde los tres afios hasta los cinco afios de edad en un entorno educativo de

tipo escolar, es decir, servir de puente entre el hogar y el medio escolar).
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2.1.2. Anélisis PORTER

Amenaza de nuevos competidores

La amenaza de nuevos competidores es media debido a los siguientes facto-
res: Para el sector de servicios enfocado en la enseflanza preprimaria y prima-
ria de acuerdo con estadisticas del INEC el capital para invertir es de aproxi-
madamente 79.141,64 ddélares (INEC, 2017). Por otra parte, en este mismo
sector de acuerdo a cifras del INEC el nimero de competidores en Quito es de
1448 empresas en la industria de explotacién de instalaciones deportivas
(INEC, 2017).

Mediante estas estadisticas se infiere que, el mercado es altamente competiti-
VO y sus barreras de entrada son débiles; En primer lugar, el costo de inversion
es accesible debido a oportunidad de créditos privados y la solvencia econémi-
ca de empresas relacionadas a este sector (Superintendencia de Compainias,
2017); por otro lado, el nivel de innovacion en valor agregado del sector es pro-
lija y poco eficaz por lo que se recurre a su uso de forma espontanea. Existe un
amplio numero de proveedores para el sector (INEC, 2017); lo que permite re-
ducir costo de capital inicial y mejora el horizonte del negocio. La infraestructu-
ra directamente relacionada al deporte e indirecta ha aumentado significativa-
mente desde el afio 2015 (ANDES, 2015); por lo que la consecucién de nuevos

emprendimientos enfocados en el deporte y recreacion es mayor.

Amenaza de productos sustitutos

En el sector de ensefianza primaria y preprimaria nos encontramos con un sin
namero de productos sustitutos, entre los que destacan centros de recreacion
(pintura, natacion, futbol, ajedrez, escalada), guarderias, esto se enfatiza en el
(INEC, 2017) que de acuerdo al CIlU en esta industria los productos sustitutos
se encuentran la ensefianza cultural y otros tipos de ensefianza (idiomas y lec-
tura rapida), que sumadas ambos sectores se encuentran 1300 empresas
(INEC, 2017) ; de acuerdo con la pagina chiquitos y bebés, existen de momen-
to en Quito aproximadamente 80 centros de recreacion, desarrollo y ocio para
nifios de 0 a 6 afios de edad, y cada uno con un servicio diferente pero que
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tienen como mision de dar educacion formativa e integral a los nifios a través

del desarrollo intelectual y motriz.

Por estas razones la amenaza de productos sustitutos es media.

Poder de negociacion de los proveedores

En el sector de educacién preprimaria y primara se hallan dos tipos de provee-
dores el primero es el profesional o talento humano es decir los profesionales
en el &rea que cuente con las competencias intelectuales y fisicas para realizar
o0 instruir determinada actividad, de acuerdo al INEC en el sector de ensefianza
se encuentran laborando aproximadamente 57.000 personas (INEC, 2014); por
otro lado los equipos y maquinas deportivas; de acuerdo al ClIU de industrias
manufactureras (Fabricacién de prendas de vestir y fabricantes de articulos
deportivos), existen cerca de 20 empresas que podrian convertirse en provee-
dores (INEC, 2017).

En primer lugar, el talento humano de momento en el Ecuador en ensefianza
es bastante amplio en términos generales, no obstante, las especializaciones
en los profesionales ecuatorianos son escasas debido a su elevado costo. Es-
to desfavorece la consecucién de empresas de indole innovador, debido a que
no existen profesionales que generen un valor agregado a la empresa u orga-

nizacion.

Por estas razones el poder de negociacion con los proveedores es media.

Poder de negociacion de los clientes

Como se menciond existen cerca de 1400 negocios enfocados en el tema de
educaciéon preprimaria y primaria (INEC, 2017), por lo que el mercado cuenta
con una gran cantidad de servicios sustitutos; sin embargo, dependera del tipo
de cliente y sus necesidades a cubrir, en primer lugar se toma en cuenta su
ubicacion geografica, estrato social y por otro lado que tipo de servicio desea

adquirir, basado en estas dos caracteristicas el cliente optara por un servicio u
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otro, un ejemplo es la educacion de nifios de 0 a 6 afios donde en la ciudad de
Quito se encuentran aproximadamente 80 centros de recreacion (Chiquitos y
bebés, 2017), distribuidos en las distintas zonas municipales, siendo mayorita-
riamente en el sector de Tumbaco y Eugenio Espejo. La masificacion de nego-
cios de ensefianza en estas zonas y enfocadas a un segmento especifico, su-
pone un cambio en la estrategia y estructura de negocios, buscando un nicho
desatendido que maneje servicios novedosos y que generen valor agregado al
producto final. Esta informacion es sustentada por la Superintendencia de
Compainiias que en su portal manifiesta la existencia de mas de 400 empresas
en la ciudad de Quito, enfocadas en el servicio de ensefianza preprimaria y
primaria; cabe mencionar que el nUmero es menor en comparacion a lo que
estipula el INEC, esto se debe a la cantidad de ingresos que generan estas
empresas y que las obliga a pertenecer a un ente que regule sus estados fi-
nancieros (Superintendencia de Compaiiias, 2017)

Por estas razones el poder de negociacion con los clientes es media.

Rivalidad entre competidores

Es tan grande la oferta en este sector (INEC, 2017), que aparentemente la riva-
lidad es bastante amplia, sin embargo, esto no es asi, basado en los datos de
la superintendencia de compafias existe un negocio lider en el mercado, ya
que acumula mas activo corriente que las empresas que le siguen, ademas es
la pinera en planificacibn de estrategias (Superintendencia de Compainias,
2017); por otro lado, si bien todos los servicios estan enfocados en un solo
segmento y buscan saciar la misma necesidad, sus servicios difieren por lo que
el precio serd en muchos de los casos el Unico detonante de rivalidad, por lo
gue su experiencia en el mercado y proveedores determinaran su poder en el
mercado. De acuerdo con la Superintendencia de Compafiias, las empresas en
este sector (Centro infantil la Junglita) generan aproximadamente 200,000 déla-
res, libres de impuestos e interés al final del afio fiscal; de acuerdo con esta
informacion se debe tomar en cuenta la participaciéon del mercado y la impor-

tancia que tiene en el mismo, lo que le genera amplias capacidades de compe-
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tir frente a nuevos competidores o competidores actuales del mercado
(Superintendencia de Compaiias, 2017). Por otro lado, existen centros de re-
creacion que compiten dentro del mismo segmento por lo que invierten en mo-
dernizacién de equipos e infraestructura y nuevos sistemas de ensefanza, se-
ran pocas las empresas que basados en sus proveedores y experiencia podran
acceder a estas a un costo mas bajo, por lo que su precio sera equivalente al

de su competencia, pero con mejores beneficios para el cliente.

Por estos factores la rivalidad entre competidores es alta.

2.1.3. Matriz EFE

El resultado obtenido en la matriz EFE es de 3.15 lo que significa la viabilidad
del negocio en la industria. En el Anexo 2 se muestra el cuadro de la matriz. Es
ventajoso, ya que las oportunidades que ofrece la industria superan a las ame-
nazas, por lo que existen oportunidades superiores a las barreras de entrada a
la misma. Como lo mencionamos antes se establece que los negocios que
busquen entrar en este sector deben ser innovadores, con el fin de mantener

factores diferenciadores y durables en el tiempo.

El gobierno ha sido ente generador en el mercado de ensefianza recreacional,
debido a que promulgan proyectos, normas y marcos legales enfocados en la
ensefianza recreacional deportiva, mediante incentivos econémicos y tributa-
rios las nuevas empresas aumentan su tasa de rentabilidad y disminuye la tasa
de riesgo sobre el proyecto; ademas, existe en el Ecuador un mayor gasto en
actividades deportivas, pero nula participacion de empresas innovadoras en el
deporte ha generado un nicho aprovechable para proyectos futuros. No obstan-
te, se ha desequilibrado las oportunidades para los nuevos emprendedores,
debido a la amplia cantidad de competidores en el sector y a la ausencia de
barreras de entrada al sector que desfavorecen la consecuciéon de proyectos
frescos e innovadores; la solucion factible es enfocar esfuerzos en un nicho de
mercado especifico que le provee de un servicio Unico y diferenciado en el

mercado saturado de la ensefianza recreacional.
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2.4 Conclusiones

1. El gobierno ha promovido politicas e incentivos fiscales a favor de la ge-
neracion de nuevos negocios y plazas de trabajo en el sector de servi-
cios, dando prioridad a la investigacion y produccion local, lo que ha ge-
nerado un desarrollo sostenible en varios sectores del Ecuador.

2. A través de los esfuerzos estatales, el Producto Interno Bruto ha tenido
un mejor panorama que el esperado para el afio 2017, ha aumentado el
aporte de los sectores nacionales; tal es el caso del sector de servicios y
ensefianza que ha crecido significativamente poco, a comparacién de
otros sectores econdémicos.

3. El Ecuador ha mejorado sus indicadores econémicos, entre los que des-
taca la inflacion, por lo que se ha reducido la especulacion de precios y
el costo de equipos o0 de insumos son menores ya que el coste de pro-
duccion es menor.

4. El sector de servicios ha tenido un avance inestable, debido a que la
mayor parte de los mismos son de tercerizacion y ha aumentado el nG-
mero de competidores en esta zona en comparacion a la demanda.

5. Gracias a las nuevas demandas del estado se han disminuido los costos
de manufactura y produccién de varios bienes y servicios; sin embargo,
pese a este decremento, el capital de inversién necesario para la indus-
tria de ensefianza es elevado.

6. En el sector de ensefianza son varias empresas que gozan de una parti-
cipacion en el mercado, y su marca ya esta arraigada en la mente del
consumidor, no obstante, estos atributos de marca son solo por tiempo
en el mercado, mas no por factores diferenciadores en sus productos
terminados.

7. Centrandose en el cliente, se denota que ha aumentado la afinidad de
los ecuatorianos por realizar actividades de recreacion y ocio, esto se
manifiesta en el gasto de su salario y en la tasa de participacion en acti-
vidades deportivas, siendo cerca del 37% de la poblacion nacional que
realizan actividades deportivas, donde las actividades personalizadas

son las que mayor crecimiento han tenido.
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8. Por otro lado, en cuanto al ingreso de los clientes, este no ha tenido ma-
yor cambio, siendo en areas urbanas donde mayor es la capacidad de
ingresos y adquisicion, por lo que inversiones en nuevos emprendimien-
tos deben estar enfocados en este sector social, sin embargo, es este
mismo sector donde el desempleo ha aumentado, por lo que los ecuato-
rianos enfocan sus recursos restantes en bienes de primera necesidad.

9. Debido a la reduccion en sus capacidades de consumo, la mayor parte
del Ecuador se ha estancado en la clase media, no obstante pese a esta
situacién la cultura local ha cambiado a una de bienestar, por lo que las
preferencias de consumo son las actividades recreativas las cuales no
han decrecido, mas bien son ahora mayormente apreciadas, lo que ha
dado lugar a un aumento en el consumo de servicios locales, ya que po-
seen mayor valor agregado debido a innovacion y desarrollo generado

por las politicas de estado.
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3. ANALISIS DEL CLIENTE

3.1 Disefio de la investigacion

Para la presente investigacion se determiné el uso de informacion de fuente
primaria y secundaria, esta ultima son investigaciones previas o estudio de ca-
sos que permitan cotejar datos relevantes del problema. La informacion de
fuente primaria, se determinara a través del uso de investigacion cualitativa y
cuantitativa. Para la etapa de investigacion cualitativa, se prevé el uso de en-
trevistas a expertos en la materia que entreguen datos relevantes; adicional-
mente, se disefid un grupo focal a personas que son potenciales clientes para
el servicio. Por otro lado, una vez finalizada la investigacion cualitativa, se reali-
za la investigacion cuantitativa, mediante la encuesta, en donde se analiza a un

porcentaje del mercado objetivo.

3.2 Investigacion cualitativa y cuantitativa

Entrevistas a expertos

Entrevista 1: Sofia Ricaurte, Psicéloga y propietaria de Gymboree Cumbaya.

La entrevista realizada el 19 de mayo del 2017.

Tema: Importancia de la estimulacidon temprana.

Conclusiones

El trabajo con nifios en estimulacion temprana se mostré6 ya hace 30 afios
atras, con profesionales que gracias a su preparacion en universidades e insti-
tutos especializados en Estados Unidos y Europa, trajeron nuevos métodos de
desarrollo infantil, planificado con actividades ludicas, fisicas y académicas,
llamada estimulacion temprana y ha tomado gran relevancia en los ultimos
afos, debido a que posee factores diferenciadores en comparacion a la educa-
cion tradicional o guarderias; y es que para los padres tomar la decision de ins-
cribir a sus hijos en un instituto de estimulacion temprana les llena de seguri-

dad, al saber que en primer lugar su hijo estara al cuidado de profesionales al
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tanto de actividades y ejercicios que promuevan el desarrollo fisico-sensorial;
adicional a esto su conciencia perceptiva mejorara, sus destrezas de socializar
en un entorno diferente al acostumbrado les generara nuevas herramientas
interpersonales para afrontar desafios futuros. Es asi como se obtiene el prin-
cipal objetivo de la estimulacién temprana, que es la independencia y autono-
mia de los nifios, en tomar decisiones por si solos. Por otro lado, el implemen-
tar actividades de estimulacién no solo beneficia a los nifios, sino que también
favorece a las actividades cotidianas de los padres; y es que el tiempo cuando
se es padre se limita al cuidado del nifio; estd demostrado que hasta los 6 afios
el nifio debe gozar de la atencidén perpetua tanto del padre como el de la ma-
dre; por lo tanto, descuidan en varias ocasiones su salud, actividades familiares

y su circulo social.

Por otro lado, las competencias y habilidades de los profesionales del Ecuador
son muy limitadas y ambiguas, debido a que su falta de experiencia y prepara-
cion académica inhibe a planes de educacion inicial de un buen trato y desarro-
llo. Otro aspecto poco tomado en cuenta de la estimulacion temprana, es la de
redescubrir al nifio, es decir, ir buscando poco a poco mediante técnicas psico-
l6gicas y practicas las aptitudes y actividades en el cual el nifio se destaca. La
educaciéon de estimulacion temprana, se personaliza de acuerdo a la edad del
nifio, la misma puede iniciar a los 40 dias de nacido, pero las actividades seran
realizadas bajo la presencia del padre. En la educacion posterior al afio, se im-
plementaran actividades linguisticas y ludicas; y después de los dos afios se
afiadiran actividades deportivas. Adicional, se debe tomar en cuenta que, de
acuerdo a estudios psicoldgicos, el impacto positivo de este tipo de ensefianza
es de largo plazo, por lo tanto, realizar estimulacién temprana todos los dias
resulta poco efectivo en los nifios, por lo que se recomienda efectuar terapias

de dos a tres dias por semana.

Por ultimo, el espacio donde se desarrollen las actividades de estimulacion no
es un limitante a los resultados o al nimero de actividades que se puedan rea-

lizar, todo dependera de las capacidades del profesional a cargo, asi mismo el
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tiempo tampoco es una barrera, ya que se pueden desarrollar terapias de 15
minutos a 2 horas de duracion, especificando previamente que los resultados

podrian variar.

Entrevista 2: Victor Salazar, Gerente General y propietario del Gimnasio MMA
Héroes GYM. La entrevista fue realizada el 19 de mayo del 2017.

Tema: Actualidad del mercado de Gimnasios en Quito.

Conclusiones

La coyuntura del mercado deportivo ha obligado a las empresas que ofrecen
servicios deportivos a expandir su cartera de servicios, debido a que buscan a
través de este medio generar un valor agregado en el producto final y posicio-
narse en un determinado nicho o sector; esto se debe a que de momento en
Quito, se han implementado una cantidad amplia de actividades de recreacion
y deportivas, muchas de ellas gratuitas, por lo que el nUmero de personas que
acuden al gimnasio es menor, a esto se le puede sumar a que el costo que se
aumenta afo tras afio debido a factores externos impide al cliente convencional
darse el lujo de adquirir un producto que se convirtié en suntuario. De momento
los servicios que mayormente destacan son de MMA, kickboxing y boxeo;
mientras que en otros gimnasios debido a sus estatus se ofrecen servicios de
SPA y bailo terapia. No obstante, es algo necesario dividir los servicios adicio-
nales por horarios en los de mas concurrencia y menor, porque si se aplica es-
te servicio durante todo el dia, se genera mas bien una pérdida econémica que

una ganancia.

En el gimnasio MMA HEROES GYM, se encuentran de momento, 200 clientes
activos, de los cuales al menos el 80% o0 90% de esta clientela acude al gimna-
sio al menos una vez a la semana; por otro lado, de esta cantidad de clientes al
menos el 30% son padres de familia (60 personas); este niumero ha ido varian-
do debido a que es casi comun que si son padres iniciales la ausencia torna de

un mes a un ano; mientras que si son padres con hijos mayores su ausencia es
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menor; por tal razén es completamente relacionada las cargas familiares con

la falta de actividad fisica.

Por otro lado, es muy comun que el cliente (con cargas familiares) pregunte por
actividades adicionales para sus hijos en las cuales desarrollen competencias
fisicas y hagan actividades sociales. No obstante, por temas de espacio o de
dinero no se contrata profesionales adicionales que propongan un servicio es-
pecificamente para menores. Sin embargo, debido al aumento de niamero de
personas que piden un servicio con estas condiciones y como ahora las em-
presas quieren poseer un valor agregado, buscarian la manera econémicamen-
te rentable de adquirir un servicio para nifios que favorezca la actividad fisica

de clientes (con cargas familiares).

Grupo Focal

De acuerdo a la opinién de los asistentes (con cargas familiares), manifestaron
que los gimnasios o0 centros deportivos a los que asistian, no poseian mayor
servicio adicional que le generara un atractivo para volver y para su familia;
parqueaderos y duchas fueron los Unicos servicios adicionales que muchos
gimnasios ofrecen; por otro lado, de las personas asistentes al grupo focal, 7
manifestaron que acuden de momento al gimnasio, sin embrago 3 dejaron de
hacerlo debido, a que los 2 son padres de hijos recién nacidos y una se en-
cuentra embarazada; de aqui naci6 la principal respuesta a la pregunta inicial
¢Por qué dejan de realizar actividad deportiva? Y es que practicamente la res-
puesta fue unanime, la falta de tiempo por cargas familiares (60%) y por trabajo

(40%), fue la razén que ademas es sustentada por “Academy Sports”.

A su vez, a través del grupo focal se manifesté que el sedentarismo causado
por la falta de tiempo, les gener6 aumento de peso, estrés y un incesante cam-
bio de humor y es que la falta de tiempo no solo impide realizar ejercicio sino
también no controlar la ingesta calorica, por lo que aumentaron de peso. Sin

embargo, los asistentes contaron que por un momento buscaron realizar activi-
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dad deportiva mientras tenian hijos menores, sin embrago el cansancio durante
el dia era tal que en vez de que el deporte genere beneficios para la salud era
todo lo contrario. Asi mismo, se menciono que, debido a la falta de tiempo, han
recurrido a videos de internet o DVD’s para hacer ejercicio fisico como alterna-
tiva eficiente; este podria ser una gran amenaza de producto sustituto para

empresas de ensefianza deportiva.

Segmentacion

Para la investigacion se realiz6 la segmentacion del mercado, el mismo que
nos ayudoé a encontrar el mercado objetivo del negocio, para esto se segmento
geograficamente, demograficamente y psicograficamente, A cerca de 60.000
personas. En el Anexo 3 se encuentra el mercado potencial y objetivo del pro-

yecto.

Investigacion cuantitativa

Se realizaron 50 encuestas a padres de familia y profesionales de la ciudad de
Quito en las zonas municipales de La Delicia, Eugenio Espejo, Calderén y
Tumbaco, de este niumero aproximadamente el 68.5% fueron mujeres, mien-
tras el 31.5% fueron hombres, entre los 19 a 45 afios de edad, todos afirmaron
ser padres de familia, se escogi6é al mercado de padres de familia porque son
las preferencias de este segmento que interesan para la viabilidad comercial
del negocio. El método de muestreo usado en este apartado es no probabilisti-
co por conveniencia, debido a que por parametros de la universidad se hace
uso de una pequefia poblacion (50 encuestas) de la muestra calculada (369
encuestas). A continuacion, se expondran los resultados mas relevantes y cru-
zamiento de datos de las encuestas, analisis estadistico de los resultados, para

determinar la relacidon entre dos o mas variables.
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Resultados de encuestas y tablas cruzadas

De acuerdo al resultado de las encuestas, en este apartado se realiz6 el cruce
de variables con el fin de conocer con mayor seguridad cual el factor mas de-
terminante en cada respuesta del cliente potencial. En el Anexo se detalla cada

pregunta con su respectivo gréfico y andlisis.

Tabla 2.
Tabla cruzada #1

¢El gimnasio al que asis-

te le brinda algin servicio

adicional enfocado en Total

sus hijos? Femenino  Masculino general Porcentaje F Porcentaje M Porcentajes
No 14 33 47 93% 94% 94%
Si 1 2 3 7% 6% 6%
Total general 15 35 50 100% 100% 100%

El 94% de los encuestados manifestaron que en los centros deportivos o gim-
nasios que frecuentan, no poseen servicios adicionales enfocados en sus hijos.
Este resultado se repite tanto en hombres 94%, como en mujeres con el 93%, a
esto cabe afadirle que, de acuerdo al grupo focal y entrevistas, todos manifes-

taron interés por un servicio para sus nifios menores de edad.

Tabla 3.
Tabla cruzada #2

¢Por qué razén no asiste

al gimnasio o centro Total gene-

deportivo? Femenino Masculino ral Porcentaje F Porcentaje M Porcentajes
Cargas Familiares 8 8 16 53% 23% 32%
Econémico 3 3 0% 9% 6%
Estudios 5 5 0% 14% 10%
Lesiones 3 1 4 20% 3% 8%
Trabajo 4 18 22 27% 51% 44%
Total general 15 35 50 100% 100% 100%

En las mujeres la raz6n principal para no asistir al gimnasio o centro deportivo

es el trabajo 27% y cargas familiares 53%, mientras que los hombres se pre-
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senta las mismas razones, pero a su vez mencionan el factor econémico vy le-
siones; por lo que el hombre es méas susceptible al precio en comparacion a las
mujeres y ademas afadir un servicio adicional que mejore la situacion de lesio-

nes en los hombres, resultaria favorable para introducir el servicio al mercado.

Tabla 4.
Tabla cruzada #3

¢;Consideraria asistir aun
gimnasio o centro depor-

tivo que cuente con un

servicio de estimulacion Total

temprana? Femenino Masculino general Porcentaje F Porcentaje M  Porcentajes
No 2 5 7 13% 14% 14%
Si 13 30 43 87% 86% 86%
Total general 15 35 50 100% 100% 100%

El género femenino fue mas determinante a la hora de afirmar que si asistira a
un gimnasio de estimulacién temprana con un 87%, mientras que el 86% de los

hombres obtuvo un mayor nimero de votos negativos.

Tabla 5.
Tabla cruzada #4

Fe- Mas- Total Por- Por- Por-

Adicional a los servicios de estimulacion temprana presenta- me-  cu- gene- centa- centa- centa-
dos, ¢Qué otro servicio le seria de su agrado? Seleccione 2 nino lino ral jeF jeM jes
Actividades acuéticas 5 14 19 38% 50%  46%
Actividades ludicas 3 6 9 23% 21%  22%
Baile y danza 4 5 9 31% 18%  22%
servicio digital 1 4 5 8% 7% 7%
Yoga 1 1 4% 2%
(en blanco)

Total general 13 28 43 100% 100% 100%

Analisis: El nimero total es 43 debido a que solo este nUmero de personas acepto que adquiri-
ra el servicio es decir el 86%.

Las actividades acuaticas y ladicas fueron mayormente seleccionadas en el
caso de los hombres como servicios complementarios, mientras que las muje-

res afirmaron que deberian ser actividades acuaticas, baile y danza; se debe-



24

ran tomar las tres opciones para lograr abarcar a una mayor poblacién del
segmento. No obstante, los hombres afirmaron que deberia existir algiin medio
digital personalizado de la empresa, por lo que se debera afadir un servicio en

este ambito.

Tabla 5.

Tabla cruzada #5
¢,Qué precio estaria
dispuesto a pagar
mensualmente, to-

mando en cuenta la Total Porcentaje Porcentaje

calidad del servicio? Femenino Masculino general F M Porcentajes
15 2 5 7 17% 17% 17%
20 4 7 33% 10% 17%
30 4 14 18 33% 41% 39%
40 1 9 10 8% 31% 24%
50 1 1 8% 2%
(en blanco)

Total general 12 29 43 100% 100% 100%

Analisis: El nimero total es 43 debido a que solo este nUmero de personas acepto que adquiri-

ra el servicio es decir el 86%.

30 dolares es el precio seleccionado en su mayoria por la muestra, tomando en
cuenta el factor precio-calidad siendo votado por el 33% de encuestados. Ade-
mas, existe una segunda tendencia en los hombres a pagar hasta 40 délares, a
este valor también se le debe dar prioridad debido a que los hombres de
acuerdo al andlisis previo, se guian también por el valor del producto y el precio
ha sido un factor para dejar de hacer ejercicio. Sin embargo, si existe la nece-
sidad de aumentar el precio maximo deberia ser entre 40 délares y 50 ddlares,

aunqgue el numero de cliente serd menor.
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Tabla 6.
Tabla cruzada #6

éQué medio de

comunicacion Total Porcentaje Porcentaje

utiliza mas? Femenino Masculino general F M Porcentajes
Radio 3 7 10 8% 14% 12%
Redes sociales 8 21 35 83% 79% 80%
Televisidn 1 2 3 8% 7% 7%
(en blanco) 0% 0%
Total general 12 29 43 100% 100% 100%

Analisis: El nimero total es 43 debido a que solo este nUmero de personas acepto que adquiri-

ra el servicio es decir el 86%.

EL medio de comunicacion selecto tanto por hombres como mujeres son las
redes sociales con 80%, sin embargo, aqui la informacién se dispersa, no ge-
nera diferenciacion y es ambigua; por lo tanto, otro medio efectivo es el uso de
la radio con un 14% que fue el segundo medio mas usado por el cliente poten-
cial, por tal razén el uso de radio es indispensable para llegar al cliente objetivo

de acuerdo a la edad y nivel socioeconémico.

CONCLUSIONES

Para evaluar al consumidor de este sector es importante evaluar dos factores,
el primero es el monetario y el segundo es el cognitivo; debido a que, de
acuerdo a las entrevistas, el factor econdémico impide al usuario adquirir un ser-
vicio que tenga un mayor valor agregado. Adicionalmente, de acuerdo al anali-
sis se detecto el tipo de consumo que tiene el cliente en este sector y es un tipo
de compra variado y extensivo, debido a que, de acuerdo a sus limitaciones
monetarias, trata de comprar los productos que le ofrecen con el fin de sacar el
mejor provecho a su inversion de acuerdo a los atributos del mismo. Por otro
lado se identificé que las cargas familiares si son un factor relevante a la hora
de dejar de realizar deporte; cabe mencionar que de acuerdo a las tablas cru-

zadas, las mujeres son mas propensas a dejar el ejercicio por cargas familia-
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res, mientras que los hombres es por el factor econémico y lesiones; asi mis-
mo, si existe demanda por parte de individuos (con cargas familiares) por ser-
vicios enfocados en sus hijos menores, debido a que aproximadamente el
100% de personas donde se realizo la investigacion cualitativa pregunto por
servicios enfocados en los menores; adicional a esto se identificd que la parte
primordial para el cliente es la competencia del profesional y el horario en que
se pueda adquirir el servicio, debido a que en la investigacion cualitativa se
identifico que las personas por lo general pueden hacer actividad deportiva pa-
sada las 21h00 y antes de las 08h00, mientras que en las encuestas el 57%
afirmé que el servicio debia ser por la tarde; por otro lado, desean profesiona-
les competentes, debido a que buscan la seguridad de sus hijos y si es posible
estar junto a ellos durante la actividad recreacional de ambos, esta opcion es el
atributo mas valorado por los cliente, el 100% lo manifestdé. De acuerdo a las
tablas cruzadas, los hombres buscan servicios adicionales como actividades
acuaticas, mientras que las mujeres buscan actividades de baile. En el factor
monetario se identificé que esta dispuesto a pagar un valor de 30 a 40 dolares,
siendo valores inferiores a este que dudarian de la calidad del servicio; en
cambio, si fuera superior a estos valores no lo comprarian, ni lo compararian
con otro producto; de acuerdo a la muestra se mostré que cerca del 90% de
individuos (con cargas familiares) adquiriran un servicio de estimulacion tem-
prana en los centros deportivos a los que acuden; sin embargo, son las muje-
res quienes estarian mas dispuestas a adquirir este servicio (100%) en compa-
racion de los hombres (90%). El aspecto mas relevante para el cliente son las
competencias y conocimientos de los profesionales que impartan las terapias
de estimulacion con un 82%, el valor o costo del servicio es segundo con un
57%. Los encuestados afirmaron que periodos de tarde y noche serian ade-
cuados para llevar a cabo las terapias. Para hombres los dos aspectos indis-
pensables en el servicio serian las habilidades de los profesionales y el costo,

mientras que para las mujeres el tiempo de atencion y los profesionales.
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4. OPORTUNIDAD DE NEGOCIO

De acuerdo al INEC la industria de servicios en el Ecuador ha presentado un
abrupto crecimiento, de momento aporta al Producto Interno Bruto general el
70% de su produccion total. Dentro de la industria de servicios el sector de en-
seflanza, segun el Banco Central del Ecuador este sector aporta 1.5% del total
de la produccion nacional, siendo la séptima actividad que mas ingresos gene-
ra dentro de la industria de servicios. Adicionalmente, de acuerdo con el INEC,
los ecuatorianos suelen invertir el 10% del total de su ingreso en actividades de
ocio y ensefianza; de este porcentaje el 40% es dedicado solo para actividades

de recreacioén familiar.

En el andlisis de la industria se determiné un gran nimero de empresas en el
sector de ensefianza, aproximadamente 1400 negocios; que de acuerdo a nu-
meros de la Superintendencia de Compafias; existen 20 empresas que por sus
ingresos y participacion del mercado, son los competidores con mayor poder
dentro del sector de ensefianza enfocada en nifios de 0 a 6 afios; no obstante,
de acuerdo con medios digitales (Chiquitos y bebés, 2017) sus servicios care-
cen de factores diferenciadores y programas de recreacion y deportivos de co-
yuntura e investigacion, dada esta premisa, el ingreso al sector con una idea

innovadora es posible.

En el ambito politico, se ha promulgado un incondicional apoyo al ambito finan-
ciero, juridico y social, en la inclusiéon de nuevos proyectos que gocen con la
mision de profundizar en el tema de desarrollo en el Ecuador; proyectos enfo-
cados en la ensefianza son los que mayor interés generan por parte del sector
publico (Ministerio de Inclusién Econdmica y Social, 2016), por lo que, la reduc-
cion de tributos, mayor acceso a permisos y menor nivel burocratico favorece a
la inversion en el sector; asi mismo, un factor que mejorara la rentabilidad del
sector, es el declive de la inflacién, tasas activas y pasivas, mejoran el horizon-
te financiero, al establecer una reduccién en periodos al retorno de la inversion
y tasas de inversion mayores y realistas para el mercado (Politica Industrial del
Ecuador, 2015).
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El ambito tecnolégico de momento genera grandes aportes para el sector de
ensefanza, con sistemas, equipos y TIC’'s modernas, las mismas que han for-
mulado un aumento en la generacion de valor agregado en productos finales,
por lo cual nuevas empresas tienen mejores herramientas para involucrarse en
el entorno; a su vez, el numero de proveedores es mayor a comparacion de
afos anteriores, por lo que se pueden adquirir implementos y equipos a un cos-

to menor.

Por otro lado, de acuerdo al estudio de costumbres deportivas del Ecuador, al
menos el 37% de la poblacion de la Sierra, dedica su tiempo a actividades de
recreacion deportiva, por lo que existe un gran numero de personas que estan
dispuestos a invertir por servicios anexos a centros deportivos y gimnasios.
Para ratificar este dato, segun lo manifestado por parte del sefior Victor, duefio
del gimnasio MMA Héroes GYM, del 30% de los usuarios del gimnasio son pa-

dres de familia.

De acuerdo con la investigacién, los ecuatorianos no tienen la idea clara sobre
la importancia de la estimulacién temprana, es decir, son pocas las personas
que han analizado las ventajas y beneficios de la estimulacién temprana en los
nifios; asi mismo desconocen de los graves riesgos fisicos como emocionales
que trae el sedentarismo. De acuerdo con la entrevista realizada a la Sra. So-
fia, el principal valor que se obtiene mediante la estimulacion temprana es la
independencia del nifio, es decir, que mediante terapias el nifio gana confianza
en si mismo y en su grupo. Adicionalmente, en la investigacion cualitativa, se
mencionod tanto en entrevista como grupo focal, varias razones para dejar de
hacer actividades deportivas, y es en general la ausencia de tiempo, causado
por el trabajo, cargas familiares y estudio; manifestando aproximadamente el
44% de encuestados, ratifico que las cargas familiares son un factor determi-
nante a la hora de dejar el ejercicio, debido a que no existen centros infantiles
que les genere confianza o0 a su vez sus familiares se encuentran ocupados;
adicional a esto, la razén principal en mujeres para dejar de hacer ejercicio son

las cargas familiares y el trabajo, mientras que en el caso de los hombres son
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las lesiones y el factor econdémico, adicional a servicios de recreacion se debe
contar con un servicio enfocado en deportologia o fisioterapia para el usuario

masculino.

De acuerdo a las encuestas realizadas, el 90% de personas afirm6 que de
momento los centros deportivos a los que asisten y gimnasios no tienen servi-
cios enfocados en menores y que esto deberia ser tomado en cuenta, debido a
qgue la informacién generada en la entrevista mostré que los usuarios en reite-
radas ocasiones si manifestaron la necesidad de que el centro deportivo o gim-
nasio posea programas infantiles. En el apartado econdmico mencioné que
tanto padres, como duefios de gimnasios estarian interesados en un servicio
de estimulacion temprana, siempre y cuando este servicio cumpla con expecta-
tivas del cliente de que no era muy costoso y para el gimnasio que genere in-

gresos.

Para los usuarios y padres de familia, el atributo de producto mas valorado son
los profesionales, cerca del 82% sefial6 esta opcion, debido a que en el Ecua-
dor son contadas las personas que poseen las competencias y habilidades ne-
cesarias para desarrollar un programa de estimulacion, por otro lado, la opcion
del costo seria el segundo atributo mas valorado en el servicio, esto afirmo el
57% de encuestados y el tercer atributo es la variedad de servicios adicionales
con los que cuente, finalmente el dltimo atributo es el horario, generalmente el
periodo de la mafiana es usado para actividades académicas o laborales por lo
gue no podrian asistir a estas horas, por esto, en la tarde las sesiones deberian
ser continuas con el fin de albergar a un mayor nimero de personas. Asi mis-
mo, la pregunta mas valorada en la encuesta es si aceptaria o accederia ir a un
gimnasio o centro deportivo que cuente con este servicio fue muy positiva, el
77% de encuestados (todos padres de familia), manifestaron que si asistiran al
gimnasio, es decir, aproximadamente 43 personas de las 50 afirmaron la pre-
gunta. Por otro lado, para acceder al servicio, los encuestados afirmaron que
deberia contar con servicios adicionales, el 82% de los encuestados respondie-

ron positivamente con respecto a la existencia de actividades acuaticas, el 41%
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actividades ludicas y finalmente el 39% manifest6 actividades de danza y balile.
En cuanto al valor por el servicio, el 38% manifestdé que pagaria 30 dolares y el
23% hasta 40 dolares. Por otro lado, en el tema de comunicacion, los usuarios
manifestaron en un 95% que la comunicacion de este servicio se deberia hacer
mediante redes sociales, mientras que las revista (14%) y radio (21%) fueron
medios con gran acogida por este segmento.

Algo que aquejaba a los integrantes del grupo focal, fue la limitacion del espa-
cio o infraestructura de los gimnasios para realizar actividades de estimulacion;
sin embargo, con la informacion de la Sra. Sofia, el espacio o infraestructura no
es una limitante para hacer ejercicio, todo depende de la capacidad del instruc-

tor de momento para que desarrolle una terapia acorde a la situacion.

Finalmente partiendo de la premisa que el gobierno de turno promueve activi-
dades que vayan encaminadas al desarrollo intelectual y ensefianza de nifios y
adolescentes, se da lugar a afirmar la viabilidad de la idea de negocio de esti-
mulacion temprana en centros deportivos. En primer lugar, dentro de la investi-
gacién cualitativa y cuantitativa el 100% y 83% de las personas, respectiva-
mente, manifestaron que acudirian y pagarian por un servicio que cumpla con
las siguientes caracteristicas: horarios flexibles para el usuario entre mafana y
noche, profesionales con certificacion y competentes para el cuidado de sus
hijos, actividades adicionales como actividades Iudicas y danza para sus hijos y
un costo que no supere los 40 ddlares. En segundo lugar, el entorno econémi-
co y social favorece la consecucion de este proyecto, debido a que los indices
econdémicos como la inflacién y tasa de interés son menores por lo que el nivel
de endeudamiento, TIR, indice de rentabilidad mejoran en el estudio del hori-
zonte del proyecto; asi también como el interés por realizar actividad deportiva
de los ecuatorianos es mayor (37%) y el aporte a actividades de recreacion es
perpetua pese a descensos en su nivel de ingresos de las clases sociales A, B
y C+ (INEC, 2016). En tercer lugar, el 61% de los encuestados afirmaron que la
razon principal para dejar de hacer ejercicio son las cargas familiares y dejando
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en claro que el 100% de estas personas pagarian por un servicio de estimula-
cién temprana que les dé tiempo para realizar actividades deportivas.
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5. PLAN DE MARKETING.

5.1 Estrategia general de marketing.

Para la estrategia de marketing se aplicaran dos criterios para la seleccion de
la estrategia, la primera es la matriz de Ansoff y la siguiente son las estrategias
de Porter, de acuerdo con los factores implementados en el cuadro de Ansoff,
el negocio se encuentra en un mercado ya existente; ademas el servicio de
ensefianza de estimulacion temprana también funciona en la industria; no obs-
tante, el servicio propuesto es nuevo e innovador debido al enfoque que se le
va a dar; lo que sefiala que la estrategia sera de desarrollo del producto, es
decir, entrar al mercado de un nicho diferenciado y especifico de padres de
familia que realizan actividades deportivas; con aspectos variables o diferen-
ciadores en el servicio que generaran un espacio en la industria para la empre-

sa.

En cuanto a la estrategia de Porter, se seleccioné la estrategia de diferencia-
cion, debido a que la actualidad del mercado, promueve la diversificacion de
servicio. Asi también, como la lyD de nuevos servicios para generar un valor
agregado en el cliente. La empresa centrard sus factores diferenciadores en
generar oportunidades, es decir, dar la oportunidad al cliente de hacer ejercicio
fisico mientras sus hijos reciben terapias de estimulacién temprana y pueden
ver la terapia desde su computadora, moévil o tablet, con métodos del extranjero

y que promueven programas deportivos de padres e hijos.

5.1.1 Mercado objetivo.

EL mercado objetivo se determind de acuerdo a caracteristicas del servicio, por
tal razon el publico seleccionado se ubica en la ciudad de Quito, y las zonas
municipales de La Delicia, Calderén, Tumbaco y Eugenio Espejo, debido a la
cercania de estos sectores el uno al otro y con la ubicacion del negocio, por
otro lado, personas del género masculino y femenino de entre 19 a 45 afios de

nivel socioeconémico A, B y C+; se seleccioné este rango de edad porque de
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acuerdo con las estadisticas de costumbres deportivas en el Ecuador, es el
segundo rango y tercer rango de edad que mas actividades deportivas realiza,
el estatus social se seleccioné debido a que no toda la poblacién local tienen la
posibilidad de adquirir un servicio de estas caracteristicas, por ultimo se seg-
mentara con la poblacion ecuatoriana con cargas familiares (INEC, 2011). Adi-
cional a esto en la investigacion cuantitativa y cualitativa arrojaron los siguien-
tes resultados, aproximadamente el 30% de personas que asisten a gimnasios
son padres de familia y en su totalidad han pedido un servicio adicional enfoca-
do en menores; por otro lado, en las encuestas al menos el 70% de personas
afirmaron que si asistirian a un centro deportivo 0 gimnasio con un servicio de

estimulacién temprana.

Tabla 7.
Segmentacion de mercado

Geografica Pichincha 100% 2.466.245

Quito 90.79% 2’239.191

Tumbaco, Eugenio espejo, La Delicia y Calderén | 39.48% 883,824

Demografica 22 a 45 afios hombres y mujeres 51.36% 454.021
Nivel socioeconémico A, By C+ 35.9% 162.993
Hogares nucleares biparental con hijos 37.8% 61.611

Psicografico Practica deportiva 37% 22.796

5.1.2 Propuesta de valor

La empresa brinda un servicio diversificado y diferenciado, es decir, que ade-
mas del servicio de estimulacion temprana se desarrollaran terapias en diferen-
tes modalidades de acuerdo con la investigacion de mercados; impartidos con
nuevos programas de estimulacién temprana por parte de profesores del ex-
tranjero que poseen las competencias y habilidades fines a la empresa; adicio-
nal a esto se entregaran certificados avalados por entes publicos y privados,
por otro lado, esta sera la Unica empresa a nivel de Ecuador que brinde servicio

de asesoramiento a gimnasios y centros deportivos respecto a nuevas modali-
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dades de entrenamiento para menores de edad. Sumando a esto, se mencio-
nara los beneficios del servicio como es la capacidad de realizar actividad de-
portiva mientras observa al menor realizar actividades ludicas y de estimula-
cion, participar en campamentos infantiles, intercambios y giras los fines de
semana sin costo adicional. Por lo tanto, la propuesta de valor sera mas por lo
mismo, es decir, que el cliente recibird mas beneficios en comparacion a otros

servicios a un precio similar que al de la competencia directa e indirecta.

5.2 Mezcla de Marketing

Definicion del producto

La estimulacién temprana son servicios que utilizan; el deporte, actividades
ludicas y creativas con el fin de activar patrones fisico-sensoriales en los nifios
menores a 9 afios desarrollando a su vez valores interpersonales y sociales.

La empresa “EVOLUCION” brindara un servicio asesorado para padres de fa-
milia que asistan a centros deportivos y gimnasios, enfocado en la estimulacion
temprana de sus hijos menores de 9 afios, el servicio estara diferenciado por el
alto nivel de instruccion de los profesionales en estimulacién temprana servi-
cios en linea (internet), que promoveran el cuidado y actividad deportiva de pa-

dres e hijos.

Adicionalmente, la empresa buscara mejorar la experiencia del usuario al tener
caminatas, actividades acuéticas y de danza de manera perpetua, con el fin de
que el servicio no solo genere una experiencia memorable al menor, sino tam-

bién a sus padres.

Atributo y caracteristicas

Deportivo: La empresa contara con personal altamente calificado, certificados
por la universidad de Catalufia en donde se especializaron en estimulacion
temprana aplicada a la linguistica, motricidad y recreacion, que desarrollaran
terapias de acuerdo a necesidades del cliente. El negocio funcionara durante
todo el afio en aproximadamente 1 centro deportivo de la ciudad de Quito y 2

gimnasios, que cada afo se incluira 1 gimnasio y 1 centro deportivo adicional a
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los ya existentes; cabe mencionar, que el servicio funcionard en las mafianas
(07h00 a 09h00) y tardes (16h00 a 22h00).

Las terapias seran de dos modalidades, con presencia o sin presencia de los
padres, esta decision la tomaran de acuerdo a la edad del nifio y autorizacién
de los padres; en las actividades presenciales tanto el nifio como el padre
desarrollan actividades deportivas y linguisticas, mientras que las actividades
en ausencia de los padres, se desarrollaran actividades de danza. No tendra
costo adicional si esta el padre presente; cada sesion de dos horas el nimero
méaximo de nifios serd de 15 y los cuales seran divididos en dos como se men-
ciond antes, con presencia de padre y sin presencia de padres, se recomienda
que la terapia tenga una duracién de una hora, aunque si el padre lo desea po-
dra estar otra hora adicional, aunque existira recargo al precio final pagado.

Otra modalidad de terapia, se realizara durante los meses de julio y agosto, con
el fin de desarrollar un mini campamento vacacional para padres e hijos, en
donde las sesiones seran diferentes, el horario sera de 08h00 a 11h00 y de
16h00 a 19h00, este curso tendra un pago adicional a la mensualidad de tera-
pia, aqui se realizaran paseos a centros deportivos ubicados en los valles de
Cumbayéa y Nayoén, ademas de actividades ludicas. Cabe mencionar que existi-

ran dos minicampamentos al afio, uno el mes de julio y otro en agosto.

En las dos modalidades, se generara un usuario virtual en la pagina web oficial
de la empresa, con el fin que mediante este medio se puedan comunicar direc-
tamente a nuestras oficinas y profesionales, recibir noticias de manera oportu-
na, y poder realizar reservaciones con anticipacion. Ademas de conocer los

resultados y avances obtenidos mediante las terapias.

Servicios complementarios: Adicional a los servicios de estimulacién, los nifios

podran gozar de seguimiento médico durante las terapias y recomendaciones
en linea en el portal web oficial; en este mismo portal se dictaran recomenda-
ciones alimentarias para el nifio, para que el desarrollo terapéutico esté ligado

al nutricional del nifio.
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Actividades complementarias: Las actividades seran actividades ludicas, acua-

ticas y de danza para los menores, en el caso de minicampamentos de verano
se llevard a menores y si desean padres a pequefos viajes a centros deporti-
VOS que se especializan en deportes diferenciados enfocados en menores de
edad.

Branding, logo y slogan: El logo de la empresa busca mostrar el cambio y desa-

rrollo del nifio y enfocar el mensaje de evolucion, por tal razon, el logo tiene en
el centro las siluetas con sombras de un nifio menor en tres etapas, mientras
es bebé, cuando empieza a caminar y cuando ya puede saltar, estard envuelto
en circulo y un rombo y en la parte superior el nombre de la empresa. Los colo-
res del logo seran, para las sombras de los nifios beige, un fondo azul oscuro y
las partes del circulo que sobresalgan seran de color rojo y plateado, los colo-
res buscan dar una personalidad de transformacion e identificacion. El slogan
de la empresa es CUIDAR Y ENSENAR, que enfatiza la idea de la mision de la
empresa es dar prioridad al cuidado del nifio con el mensaje de seguridad vy,
por otro lado, que la empresa fomenta el desarrollo intelectual de los nifios en

el ambito fisico, motriz e intelectual.
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Figura 1. Afiche de la empresa
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Figura 2. Logo de la empresa

Atencidn al cliente y servicio postventa: La atencion al cliente inicia desde que

el cliente busca informacion sobre la empresa, sus servicios y en qué lugares
se encuentra el mismo, el proceso inicia en la pagina web oficial o en la agen-
cia, alli se mostrara los centros deportivos, donde se encuentra el servicio y los
paquetes promocionales; a su vez, se recomendara al cliente que siga a la em-
presa en redes sociales y en su pagina web, posteriormente se requerira del
correo electrénico del potencial cliente, desde este punto se entregara boletines
de informacion e importancia de la estimulacién temprana; la adquisicion del
servicio podra hacer mediante via web (tarjeta de crédito) o directamente en la
cuenta de la empresa, después de la adquisicién del servicio se le dara la bien-

venida con un boletin personalizado para el cliente.

Garantias: La garantia de la empresa es el cuidado absoluto en todo momento
de su menor en el area fisica y emocional; a partir del cuidado médico y tera-

peutas encargados de solventar cualquier necesidad que se pueda suscitar.
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Niveles del producto
Bésico: El producto basico de la idea de negocio es la ensefianza recreacional,
debido a que consiste en ejercicios de estimulacion basados en el ejercicio fisi-

co en conjunto con el desarrollo mental.

Real: El producto real son los factores que diferencian al servicio de la empresa
de las demas. Disefiando terapias especificas para cada nifio menor a 9 afos
de edad, que gracias a la estimulacion temprana sus competencias fisico-

psicoldgicas creceran.

Aumentado: En este caso el servicio se diferenciara por los servicios adiciona-
les y la experiencia que se ofrecera al implementar actividades modernas y el
uso de herramientas digitales para generar un entorno moderno y continuo al

desarrollo de los nifios.

Disefio de instalacion
Para la empresa se haran uso de los espacios de 1 centros deportivo y 2 gim-
nasios de la ciudad de Quito, adecuados con los equipos e implementos nece-

sarios para realizar las terapias de estimulacién temprana.

Tabla 8.

Inversion inicial

Equipos e implementos deportivos 7.895,00
Capital de trabajo inicial 54.308,79
TOTAL INVERSION INICIAL 62.203,79

La inversion inicial tanto para implementos deportivos como para adecuacion
de las oficinas se detallan en el primer literal que son EQUIPOS E IMPLEMEN-
TOS DEPORTIVOS, que constan de equipos especiales y personalizados para
espacios reducidos para terapias de estimulacion temprana y el capital de tra-

bajo que cubrira la inversion en activos intangibles y los gastos de los 7 prime-
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ros meses de gastos operacionales y 6 meses de sueldos, en vista de obtener
el suficiente efectivo para las operaciones del servicio, el cual se demuestra en

la parte de estado de situacion de la empresa y flujo de efectivo.

Tabla 9.
Costo de producto
ANO1 ANO2 ANO3 ANO4 ANO5
TOTAL DE CLIENTES 99 167 238 329 411
Total de costos de servicio de
estimulacién al afio (MO y S S S
CIF) 34.287,10 47.560,85 45.359,93 S  48.579,99 S 49.100,18
$ $ $
Instructores al afio 2.410,59 3.513,04 3.325,89 S 3.590,45 S 3.629,98
$ $ $
Costos indirectos al afio 5.360,00 5.363,70 5.367,39 S 5.371,09 S 5.374,78
$ $ $
Costos indirectos mensual 446,67 446,67 446,67 S 446,67 | S 446,67
ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
TOTAL DE CLIENTES 99 167 238 329 411
Total de costos de servicio de
estimulacién al afio (MO y S S
CIF) 34.287,10 S 47.560,85 S  45.359,93 S 48.579,99 |49.100,18
$ S
Instructores al afio 2.410,59 S 3.513,04 S 3.325,89 S 3.590,45 |3.629,98
$ S
Costos indirectos al afio 5.360,00 S 5.363,70 S 5.367,39 S 5.371,09 |[5.374,78
$ S
Costos indirectos mensual 446,67 S 446,67 S 446,67 | S 446,67 | 446,67

El crecimiento del cliente se da a partir del incremento de la industria de ense-
fanza que es del 4,8%, por otro lado, se le debe afiadir que cada afo se agre-
gard a la cartera de clientes 1 gimnasio y centro deportivo, ademas del nimero
de clientes ya existentes. La razén del porqué se inicié con 99 clientes en el
primer afio. De acuerdo a la segmentacion y aceptacion del servicio en las en-
cuestas existen 22.796 clientes potenciales para el servicio de estimulacion, a
obtencion del niamero de clientes inicial se explica en la primera parte del capi-
tulo 7.
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Los costos directos se basan en la mano de obra de la empresa, la cual es par-
te operativa directa con el cliente que son los terapistas de estimulacion tem-
prana y terapistas deportivos, este numero de empleados sera el Unico que
aumenta con el paso de los afios, por tal razén el costo de nuevos instructores
aumenta el costo directo y finalmente los costos indirectos son las depreciacio-
nes y amortizaciones, debido a que existen equipos que se deben comprar ca-
da afio, su costo genera un aumento en los costos indirectos y por ende en la
parte de mantenimiento de equipos y del costo final de venta unitario. Por otro

lado, otros costos son los equipos de oficina y mantenimiento.

PRECIO

Costo de venta

Tabla 10.
Costo de venta

ANO1 |[ANO2 |ANO3 |[ANO4 |ANO5

COSTO FINAL mensual unitario | $28,86 | $23,74 | $15,11 | $12,92 | $10,44

Analisis: El costo final por cliente se obtiene con la suma de la mano de obra directa y los costos indirec-

tos de fabricacion explicados en la parte de producto.

En la tabla se explica el costo unitario por alumno. El valor de 28.86 ddlares se
obtiene dividiendo la suma del costo de mano de obra (Terapistas) y los costos
indirectos de fabricacion (depreciacion de equipo deportivo, mantenimiento y
arriendo) sobre el nimero de clientes en cada mes, cabe mencionar que los
clientes al aumentar o disminuir el costo variara, el valor de cada afio solo re-
presenta el costo del primer mes. El Precio en la tabla 9, se detalla el precio del

producto comparado con el costo unitario y el respectivo margen de ganancia.

Estrategias de fijacion de precio
El precio se fij6 en primer lugar partiendo de datos de la industria, esta informa-
cion se encuentra en el MIES (Ministerio de Inclusion Econdmica y Social) que

regula a las empresas que entregan servicios de ensefianza, recreacion y cui-



41

dado de nifios menores a 6 afos, de acuerdo al sitio web las empresas de este
sector cobran por su servicio entre 30 dolares hasta 120 dodlares, que de
acuerdo con el ministerio las empresas del sector pueden superar el 80% del
costo base de sus operaciones (MIES, 2017). A su vez se planted una fijacion
basada en la percepcion de valor agregado del servicio, educacion basada en
programas internacionales. Adicional se hizo uso de analisis de costeo para
conocer cual es el costo del servicio y no cobrar mas alla del precio de la indus-
tria. Cabe mencionar que también se hizo uso de informaciéon del anélisis del

cliente.

Fijacidn de precios por percepcion de valor. -

La estrategia consiste en entregar un producto con una combinacién de calidad
en el servicio con atributos diferenciados de otras empresas a un precio como-
do para el cliente (Kotler & Amstrong, 2008). Se seleccioné esta estrategia de-
bido a que en primer lugar el precio del producto no sera elevado en compara-
cion de los competidores en el mercado y, ademas, de acuerdo al valor que
genere el cliente de acuerdo a los servicios complementarios y actividades co-
mo que son vanguardistas e innovadoras en el mercado, lo que le otorgan un
valor agregado Unico para el cliente. Debido a que el cliente en primer lugar

necesita un sitio seguro con especialistas competentes.

Fijacion de pecio basada en costos. -

Esta estrategia consiste en cubrir los costos variables y fijos de la produccion
de un bien o servicio contando con un margen de ganancia en base al precio y
el costo del producto (Kotler & Amstrong, 2008). Se toma en cuenta también
esta fijacion de precio debido a que la empresa debe poner atencién al margen
de ganancia posterior al proceso del servicio, ya que basado en este margen
se cubrira gastos posteriores de produccion y que el margen aumente con el
paso de los afios y la rentabilidad de la empresa sea positiva. Los principales

costos seran: renta, terapeutas, médicos, mantenimiento, entre otros.
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Estrategia de entrada al mercado (Descremado)

La estrategia consiste en dar un producto a un valor superior en el mercado o
industria en la que se desenvuelva, con el fin de tener un menor porcentaje de
clientes del mercado, pero estos generan un mayor margen de ganancia (Kotler
& Amstrong, 2008)

El negocio se inicia con la propuesta de valor de mas por el mismo precio, sin
embargo, el precio inicial sera ligeramente superior a de la competencia, debi-
do a los atributos adicionales que la empresa ofrece, cabe mencionar que este
precio estd al alcance del cliente basado en la investigacion previa. Ademas,

este precio estara ligado directamente en la inflacién.

Precios

Una vez analizado el precio de mercado por un servicio de estimulacion, edu-
cacion y recreacion y analizado el coste del servicio, bajo patrones de entrega
de valor agregado, se determin6 que el precio oscilaria en 45 délares, precio

gue cumple con las necesidades y requerimientos del cliente, mercado y em-

presa.

Tabla 11.

Precios por mensualidad

ANOS 1 2 3 4 5

Precio  por J s >

MENSIEICEEM S 45,00 S 45,50 46,01 46,53 47,05

Costo  por S S $

(WELNIEIIGEC S 28,86 S 23,74 15,11 12,92 10,44
$ $ $

GANANCIA $16,14 S 21,76 30,91 33,60 36,61

MARGEN DE

GANANCIA 36% 48% 67% 72% 78%
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Demanda eléstica

Se debe partir de la idea que la recreacion o el deporte no es un servicio de
primera necesidad por lo que las variaciones en el precio tienden a cambiar la
opinion de los clientes, optando por servicios mas econémicos o mas bien por
dejarlos permanentemente, por lo que el precio del negocio al crecer con la
inflacion no se ver4 abruptamente aumentado sino mas bien que crecera lige-

ramente de acuerdo al aumento del ingreso de la poblacion ecuatoriana.

Estrategias de ajuste de precio

Fijacion de precio promocional temporal. - De acuerdo con la teoria, esta fija-
cion sugiere que el precio baja en comparacion a tiempos anteriores por un
periodo de tiempo determinado, en este caso, si el cliente desea pagar el total

del afio se le disminuiré un total del 10% al valor total de pago.

Descuento por volumen. - en el caso de que el cliente tenga dos hijos 0 mas se
le realizard un descuento pertinente con el fin de abarcar un mayor nimero de

clientes por un periodo de tiempo mas corto.

PLAZA

Distribucion directa

La empresa contara con la distribucién directa, es decir que el servicio no pasa
por ningun intermediario y llega directamente al cliente; si bien el servicio es
entregado en instalaciones no pertenecientes o propias de la empresa, en si el
producto final no paso en ninglin momento por un proceso ajeno, por lo tanto, a
distribucion seré en la oficina de la empresa y en los 3 establecimientos con los
que se contara durante el primer afio, que posteriormente se aumentara; por tal
razon la empresa pagara por un espacio en cada gimnasio y centro deportivo,
el cual en base a la investigacion cualitativa, el precio ronda los 100 doélares
mensuales, dando como resultado 300 délares en pago de arriendo y adicional
150 dolares de arriendo de la oficina por lo tanto la empresa no poseera activos
de inmuebles como edificios, terrenos o vehiculos. Por otro lado, para la aten-

cion al cliente en el area recreacional, nutricional y médica y como lugar de
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centralizacién de informacion, se hard uso de una oficina ubicada en la Calle
Rio Coca y Amazonas, debido a los accesos y movilidad que posee este sec-
tor. Cabe mencionar que la empresa no contara con una infraestructura propia

para desarrollar las terapias fisicas.

Tipo de distribucion

El tipo de distribucion sera exclusiva, debido a que los establecimientos donde
se entrega el servicio son especiales y unicos, que fueron adaptados para la
implementacion del servicio de estimulacion temprana y qué posteriormente,
dadas las circunstancias y condiciones de otros establecimientos se puede en-

tregar este servicio.

Canales de distribucion

El canal de distribucién se explica la figura 3, el servicio sera directo de la em-
presa hacia el cliente, cabe mencionar que la empresa pagara por el espacio
fisico al gimnasio o centro deportivo, para llevar a cabo las terapias de estimu-
lacion temprana. Los gimnasios y centro deportivos promocionaran el servicio

en sus instalaciones y redes sociales como parte del convenio.

Gimnasios o .
Empresa . Cliente
centros deprotivos

Figura 3. Canal de distribucién

Cobertura de mercado

La cobertura de mercado de la empresa sera en las zonas de Eugenio Espejo y
Kennedy, debido a que las instalaciones de los primeros gimnasios y centro
deportivo se encuentran en estas localidades, las cuales seran el gimnasio

Monster, MMA Héroes GYM y el centro deportivo Ifiaquito.

Proveedores
Implementos deportivos. - Los implementos deportivos se basan en los equipos

para la estimulacion temprana de los nifios, como son pistas personalizadas de



45

estimulacién donde se encuentran; escaleras onduladas, balones terapéuticos,
cajonetas, caja de pelotas, vias triangulares, bloques de construccion, colcho-
netas entre otros. La empresa que provee esta ubicada en la ciudad de Guaya-
quil y realiza todos estos equipos personalizados con medidas del cliente, de-
bido a que por el espacio se deben adaptar los productos. La inversion de este
apartado se encuentra en la inversion inicial analizada en la parte de Producto.

Instalacion. - De acuerdo con la distribucion el proveedor de la instalacion sera
el gimnasio Monster, MMA Héroes Gym y el Centro deportivo Ifiaquito, que a

través de su infraestructura se realizaran las terapias de estimulacion tempra-

na.
Tabla 12.
Costo de distribucién o plaza

TEM Valorafio1| Valoraio2 | Valorafiod | Valoraiiod |Valorafio5
Plaza (amendo de oficina y de espacios dz estimulacidn) § 54000015 460485 G264 S5B348| 5 5.646,01
Suministros de oficina § anmls D[S 4846|5445 41
Suministros limpieza 5 300015 W05 WIS MBS A
TOTAL 5 61800005 62922|5 631921(%  6.38398 |5 646155

Andlisis: el costo de distribucion esta basado en los aspectos fisicos y digitales que maneje la
empresa, en el arriendo de oficinas y mantenimiento del espacio de gimnasios y en el mante-

nimiento del portal web. El precio aumento debido al aumento del costo por inflacién.

PROMOCION

Estrategia de jalar

Se utiliza esta estrategia buscando que toda la inversion tanto de publicidad o
promocion llegue directamente al cliente, es decir que la empresa vende su
idea y esta tiene el control absoluto sobre la misma (Kotler & Amstrong, 2008).
La inversion se generara sobre todas las plataformas tanto fisicas como digita-
les con el fin de que la empresa tenga una mayor demanda en el mercado,
ademas se usa esta estrategia debido a que la empresa al ofrecer un servicio

por un canal directo tiene que jalar al cliente hacia el consumo de su servicio.
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Publicidad

La empresa con el fin de impulsar su estrategia de pull, mantendra estrategias
ATL, en medios internet, exteriores y radio, mientras que BTL se planifican es-
trategias de publicidad en linea como banners y marketing directo a través de
CRM.

Afiches y flyers.- Se disefiaran afiches con logo, mensaje y estrategias de pro-
mocion de ventas, colocados principalmente en los centros deportivos donde
se realizaran las terapias de estimulacion temprana, asi también flyers que me-
diante una alianza con el Ministerio de Educacion y el Ministerio de Desarrollo e
Inclusién Social serdn entregadas en principales escuelas y centros infantiles
de la capital, por otro lado se entregaran estos flyers durante los fines de se-

mana en el parque la Carolina y parque Bicentenario.

Cuda radial. - De acuerdo con la investigacion, el medio radial fue el tercer mas
opcionado, después de medios digitales como internet y redes sociales, es re-
levante su incorporacion debido a que el mensaje llega a un segmento con in-
tereses especiales, genera mayor atencién y confianza en lo que se comunica
(Linton, 2017). Se ha seleccionado radio América Estéreo y radio la Bruja debi-
do a que sus segmentos estan enfocados a edades de 19 a 30 afios y de 35
afos hasta 45 afios, lo que va acorde al segmento del negocio, ademas ambas
radios gozan de credibilidad y confianza del publico en sus mensajes, cada cu-
fia radial tiene un costo de 15 délares a 30 ddlares.

WEB. - Se difundiran a través del uso de banners digitales en paginas deporti-
vas y de salud, mensajes directos con imagenes sobre el servicio e importancia
de estimulacion temprana; ademas del uso de redes sociales y el portal web de
la empresa que diariamente estara actualizando el contenido y novedades del
servicio, se hara uso de estos beneficios a través de publicidad de Facebook

que cuesta aproximadamente 20 dolares mensuales y anuncios en google.
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Promocién de ventas

Descuento temporal. - El descuento que se menciond en la parte de precio, se
realizara en personas que paguen el total anual del servicio del 10% sobre el
total del costo del servicio que asumira la empresa, se realizdé un estimado de
30 clientes que adquiriran este descuento; la promocion solo estara disponible
durante el primer y segundo afio, debido a que se busca abarcar a un niumero

mayor de personas para evitar un estancamiento en la demanda.

Descuento por familia. - En esta parte se realizara un descuento del 5% en
personas que contraten el servicio de dos o mas hijos, del mismo modo que el

anterior solo se usara este beneficio durante el primer y segundo afo.

Relaciones publicas

Kits de prensa. - En busca de generar una mayor recepcién en el tema comuni-
cativo a la poblacion quitefia, se enviaran invitaciones con informacion grafica y
escrita sobre las empresa, valores e importancia, con el fin de que se genere
visitas de medios impresos y se genere informacién gratuita y creible en sus
medios, se enviara informacion especificamente a medios publicos y al nuevo

medio impreso QUE.

Visitas. - Con el fin de tener un mayor compromiso con el trabajo de la empre-
sa, se traera personas extranjeras gracias al convenio con la universidad de
Cataluiia que dictaran pequefias charlas a los padres de familia sobre el cuida-
do personal de los nifios y como se puede motivar y desarrollar aptitudes desde

el hogar y que sean un complemento a las clases de estimulacion.

Fuerza de ventas

La compaiiia contara con un vendedor que atendera en la oficina de la empre-
sa, para escuchar cualquier duda o requerimiento del cliente, adicional a esto,
visitard nuevos establecimientos deportivos, realizara alianzas con medios pu-
blicos para vender la idea de la importancia de contar con un servicio de esti-

mulacién temprana asociada con el aumento de clientes con cargas familiares.
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Marketing directo

CRM y Mailing. - Con el fin de generar informacion relevante y personalizada
se genera noticias y graficos para cada cliente, que haya adquirido informacién
de las clases de estimulacién o que ya posean de este servicio, ademas, me-
diante este medio se receptard como se visualizd en la parte del producto, el
desarrollo de su hijo y sugerencias para la empresa, esto se aplicara al correo

electronico y el portal web.

Redes sociales. - A su vez mediante la incorporacion del CRM se buscara ge-
nerar publicidad directa, con mensajes adaptados y no generar desperdicios, ni
costos muertos en la publicad en Facebook, mientras esto se genera, se desa-

rrollara una identidad de marca.

La inversidn inicial de las estrategias de marketing se explica en la tabla 11. Es
el aflo 0 donde se inicia operaciones de marketing y comunicacién en temas de
vendedor, Kits de prensa, afiches, cufias radiales, en el tema digital y redes
sociales, con el fin que la marca sea escuchada y recordada antes de ser im-
plementada en el mercado. TODOS LOS GASTOS SE HICIERON EN FORMA
ANUAL. Se explica detalladamente en el andlisis financiero del capitulo 7.

Tabla 13.

Costos de promocién

AROS qf 1| ] 3 4 5

PROMOCIONES

Promo temporal 5 - $4.320,00( $4.860,00

Promo volumen 5 - $1.620,00( $1.512,00

FUERZA DE VENTAS

Vendedor $ 1.500,00 | $6.000,00] $12.134,40] $12.270,31] $12.406,21] $12.54516

RELACIONES PUBLICAS

Kits de prensa $ 20,00 $20,00 $20,22 $20,22 $20,22 $20,22

Visitas $ 300,00 $300,00 $300,00 $400,00 $0,00 $600,00

PUBLICIDAD

Afiches $ 500,00 $500,00 $505,60 $505,60 $505,60 $505,60

Cufia radial $ 300,00 $800,00 $808,96 $858,92 $868,54 $878,27

WEB $ 1.000,00 $80,00 $80,90 $81,80 $82,72 $83,64

MARKETING DIRECTO

CRM $ = $200,00 $202,24 $202,24 $202,24 $202,24

Redes sociales $ 100,00 $100,00 $101,12 $101,12 $101,12 $101,12
TOTAL s 4.220,00 | $7.940,00 | $8.391,04 | $2.169,91 | $1.780,44 | $2.391,10

*Andlisis: Los costos de la tabla son un estimado anual.
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6. PROPUESTA DE FILOSOFIA Y ESTRUCTURA ORGANIZACIONAL
6.1 Misidn, vision y objetivos de la organizacion

Mision

Contribuir al desarrollo y formacién de nifios integros por medio de terapias de
estimulacién temprana desde los primeros afios de vida en la ciudad de Quito;
mediante programas especializados en el ambito ludico y deportivo, generando
la independencia y solidaridad en los menores, a través de la guia de profesio-
nales altamente calificados, competentes y especializados, ademas de incorpo-
rar medios electrénicos en complemento del servicio, velando por la consecu-

cion de objetivos de empleados y proveedores.

Visién

En el afio 2021 la empresa se posicionara como la mejor empresa externa en
atencién a nifios y bebes en el area de estimulacién temprana en la ciudad de
Quito, reconocida por su excelencia en programas infantiles: ladicos y deporti-
VoS, Y su permanente calidad y desarrollo en sus servicios complementarios,
enfocandose en el desarrollo de sus grupos de interés: alumnos, padres de

familia y proveedores.

Objetivos

Mediano Plazo

e Mejorar el nivel de satisfaccion del cliente en un 15% a finales del se-
gundo afio mediante la utilizacion de estrategias servicio postventa, es
decir sugerencias y comentarios.

e Aumentar el nimero de visualizaciones enredes sociales en un 20% en-
tre el segundo afo y tercer afio mediante el desarrollo moderno de con-

tenido grafico, basado en el almacenamiento de informacion.

e Aumentar la cartera de clientes al finalizar el segundo afio en un porcen-
taje del 8% mediante programas promocionales y de acuerdo al incre-

mento de la industria.
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e Capacitar a todo el personal de la parte terapéutica de estimulacion
temprana al finalizar el quinto afilo mediante 3 seminarios en la universi-

dad de Cataluiia al finalizar el segundo afo y 2 charlas virtuales.

Largo plazo

e Aumentar la cartera de clientes en un 20% al finalizar el quinto afio me-
diante la alianza con nuevos gimnasios (4) y centros deportivos (4).

e Aumentar el numero de visualizacidbn de marca en redes sociales en un
50% entre el cuarto y quinto afios mediante la generacién de contenido
personalizado en base a los datos obtenidos de cada cliente.

e Reducir los costos del servicio y aumentar el margen de ganancia al
menos en un 64% en el quinto afio mediante la estrategia de economias
de escala.

e Capacitar al personal médico-terapéutico al inicio del quinto afio en el
ambito de tendencias modernas estimulacién temprana mediante 1 viaje

al extranjero a la universidad de Catalufia.

6.2 Plan de operaciones

B Responder el N
Mediante inteme mensaje con
b (redessonlg]es. >Llena.elforrm.xlrano »|  infomacion
lcorreo electr6nico de informacién solictaday
poral veb) promociones
Informar de los Inicio de
paquetes proceso de
el ciente solcita promocionales inscripcion
Inicio : 8
informacion
Si
Enlaoficina de la Seledala
bienveniday se le (Le interesa Solcitar algln Registro en base
| empresao N ] IRV T B »
P! establecimientos P entrega informaciony senvicio? medio de contacto de datos
asociados verbal y escrita

Figura 4. Flujograma de proceso de atencion y compra
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Proceso de acercamiento a gimnasios y centros deportivos

Buscar gimnasios Realizar visitas con
INICIO y centros p| HEMGECH ZLe interesa [3 ; Analizar la
deportivos en la =1, Jendedorg  f——e alianza? S instalacion
cobertira lgimnasios y centros| ’
geografica deportivos
establecida
no
Guardar contacto |«g-no 2 |eze el edsp:lm
para futuras anecuagoy
negociaciones
Si
Y
Iniciar
Y negociaciones de
pago por espacio
FIN

Y

Agendar dia de
prueba y fechas
de promocidn del
servicio

Figura 6. Flujograma de proceso de acercamiento a gimnasios y centros deportivos

El flujograma muestra el proceso de compra del cliente, el cual tendra dos ca-
minos distintos pero un mismo final, en el primer caso la informacién sera per-
sonal en la oficina de la empresa, en los gimnasios o centros deportivos aso-
ciados y mediante sistemas electrénicos. En el caso de ser informacién perso-
nal, se da la bienvenida al cliente y se le entrega informaciéon de la empresa,
importancia y beneficios, después se le pregunta al cliente si estaria interesado
en el servicio, en caso de ser positiva la respuesta se le comunica formas de
pago y se inicia el proceso de inscripcién, en caso de ser negativa se solicita
datos personales para posteriormente entregar informacion a su correo electro-
nico. El proceso de atencion se dividira de la siguiente manera y tendra una

duracion aproximada de 15 minutos:



Tabla 14.
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Se da la bienvenida al cliente y se entrega un flyer sobre la empresa
(2 minutos).

Se le explica sobre los beneficios y calidad de servicios complemen-
tarios que le puede entregar la empresa, ademas de la ubicacion de
los lugares donde se oferta el servicio (5 minutos).

Se responde cualquier duda o inquietud sobre la empresa o servicios

(5 minutos).

Si el cliente esta interesado por el servicio se le entrega informacién
de formas de pagos y promociones y se inicia el proceso de inscrip-
cion en caso de ser negativa la respuesta se solicita un medio de
comunicaciéon (5 minutos).

En caso de ser por via de medios electronicos, se solicita al cliente
llenar datos personales del potencial cliente, posteriormente se le en-
trega informacioén via correo o teléfono, en caso de ser positiva la
respuesta se da a conocer promociones y se inicia proceso de ins-
cripcidn o en caso de ser negativa se almacena la informacion. La in-
formacion por correo electronico se entregara después de 1 dia o
maximo 2; se realizara la llamada telefénica después de 3 a 4 dias,
en caso de ser positiva se iniciara el proceso de inscripcion que dura-
ra al menos 5 minutos por teléfono y 1 dia mediante via correo.

Costos de procesos

ITEM afol |afio2 ano 3 ano 4 afno 5
vendedor $6.000,00 | $12.13440 | $ 12.270,31|$ 1240621 | ¢ 12.545,16
Base de datos 5 20000| 8 202245 202,24 | s 202,24 5 202,24
Total 5 6.200,00 | 512.336,64 | 5 12.47255| S 12.60845 | & 12.747,40




Cadena de valor

INFRESTRUCTURA: Planificacion: La empresa EVOLUCIONplanificara todas las actividades de investigacion de mercado y cliente, desarrollo de marketing, organizacion y finanzas. Financiacion: La
empresa abordara temas de inversion nesesarias para la consecucion del objetivo de la empresa y realizara simuladores financieros con los datos que se regocio en la parte de planificacion.
Relaciones con grupos de interés: Se desarrollaran estrategias empresariales para atraer nuevos inversores, cliente y mantener conectada a la empresa a los proveedores.

GESTION DE RECUROSOS HUMANOS: Reclutamiento y seleccion personal: la empresa tendra altos estandares en la contratacion de personal ya que se busca dar la mejor atencién al cliente.
Capacitacion: La empresa gracias a sus convenios dara capacitaciones a su personal de forma continua con cursos en linea y seminarios afuera de la ciudad.

DESARROLLO DE SERVICIO: Disefio de producto: La empresa en base a su investigacién de campo generara nuevos servicios o implementara nuevos atributos al mismo. Investigacion de mercado:
Se desarrollaran planes encuesta y evaluacion de satisfaccion con el fin de generar una base de datos para la futura creacion de nuevos servicios.

COMPRAS: Equipo terapéutico: Se realizaran compras anuales de equipo de estimulacion temprana con el fin de dar el servicio con los mejores insumos. Publicidad: La empresa adquirira el servicio
de canales o medios de comunicacion con el fin de que llege su mensaje al pablico objetivo.

7

LOGISTICA INTERNA:

Al ser una empresa de servicio, la misma no
almacenara insumos, mas bien datos del
cliente, con el fin de generar una cartera de
clientes con gustos o tendencias distintas y
dar un servicio diferenciado

OPERACIONES:

En esta area se manejaran los datos
proporcionados en la logistica interna,

transformandolas en estrategias de ventas.

Asi mismo, se manejaran los insumos de
estimulacion para que los mismos esten
acorde a las nesecidades del cliente.

LOGISTICA EXTERNA:

La empresa transmitara de forma
oportuna sus mensajes a los clientes,
buscando generar credebilidad a los
misSmos y a Su vez a sus proveedores y
a los grupos de interes alrededor de la
empresa

MARKETING:

De la actividad de compras se derivara esta
activiad, que masificara los mnesajes en los
canales de comunicacion estudiados, es decir
se controlara la parte de imagen e identidad
de marca.

POST-VENTA:

El servicio post-venta se basa en generar
satisfaccion garantizada en el cliente, ademas
de contar con un sistema de sugerencia y
quejas donde en caso de ser nesesario la
empresa respondera de forma inmediata

Figura 7. Cadena de valor de la empresa EVOLUCION
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Maquinas y equipos requeridos para la empresa EVOLUCION

Tabla 15.
Equipos para la empresa
Personal ITEM Unidades | Costo unitario Costo TOTAL
$
Computadora 1|$ 600,00 | 600,00
$
Impresora 1|$ 250,00 | 250,00
Gerente general | . ¢fono 1] 75,00 7$5,oo
$
Silla 2| S 45,00 | 90,00
$
Escritorio 1S 200,00 | 200,00
$
Computadora 1] 600,00 | 600,00
$
Impresora 1|$ 250,00 | 250,00
$
Vendedor Teléfono 1] 75,00 | 75,00
$
Silla 20 S 45,00 | 90,00
$
Escritorio 1|$ 200,00 | 200,00
$
Circuito psicomotor 2| S 350,00 | 700,00
$
Balones terapéuticos 10| S 20,00 | 200,00
$
Cajoneras 41 S 30,00 | 120,00
$
Piscina de pelotas 20 S 150,00 | 300,00
Terapistas Escaleras en onda Ascenden- $
tes 5(S 30,00 | 150,00
$
Vigas trapezoidales 8|S 60,00 | 480,00
$
Postes 10| $ 20,00 | 200,00
$
Bloques de construccion 15| S 10,00 | 150,00
$ $
Colchonetas 10 | 5,00 50,00
$
Computadora 1|$ 600,00 | 600,00
$
Impresora 1|$ 250,00 | 250,00
Médico-deportdlogos Teléfono 1|$ 75,00 7$5,00
$
Silla 2| S 45,00 | 90,00
$
Escritorio 1|$ 200,00 | 200,00
$
TOTAL 5.995,00
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6.3 Estructura organizacional

general

Equipo de
Terapistas

Vendedor

Deportdlogo

Figura 8. Organigrama de la empresa

La empresa funcionara de forma jerarquica, lo ocupara en la cabeza el gerente
general. Ademas, las otras areas que son; el deportivo, de ventas y médico que

complementarén el servicio de un area con otra.

Funciones de procesos

Cabe mencionar que el contador es un servicio externo y su Unica labor

es colaborar con la revision de estados de resultados, estado de situa-

cion, flujos de caja y efectivo, por lo tanto, no esta directamente relacio-

nada con el organigrama y tampoco tiene un sueldo, solo un pago men-

sual establecido en los gastos operacionales

Procesos deportivos:

Equipo de terapistas: La parte de direccion deportiva tendra una persona a car-
go que a su vez sera terapeuta de estimulacion temprana, esta persona

desempeniara las siguientes funciones:

e Desarrollar planes y programas deportivos de acuerdo con sistemas es-
pecializados europeos.
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¢ Archivar informacion relevante de cada cliente, e ingresarlo al portal web
de la empresa.

e Coordinar actividades complementarias en conjunto con el director de
ventas y gerente general, en el ambito de marketing y deportivo.

e Ademas, debera coordinar las capitaciones y seminarios para los entre-
nadores y personal a su cargo.

e Desarrollar en conjunto con el gerente general los programas deportivos
y de estimulacion temprana.

e Cotejar los avances de cada uno de sus alumnos a cargo.

e Generar archivos digitales, imagenes y videos de cada cliente.

e Analizar sugerencias de cada cliente.

Proceso de ventas

Vendedor y recepcion: esta persona sera la mas cercana al gerente general en

toma de decisiones de marketing y comunicacion.

e Desarrollar estrategias de marketing en conjunto con el gerente general.
e Analizara al cliente potencial y al cliente de la empresa, con el fin de es-
tablecer mejor los canales de comunicacion.

e Generar la base de datos de la empresa.

Deportdlogo

Estaran a cargo de la salud fisica de los nifios.

e Cotejar semanalmente la salud fisica de los nifios.
e Desarrollar terapias de recuperacion articular y muscular de los meno-
res.

e Atender cualquier problema que se pueda presentar.



Gerente general

Estara a cargo de las siguientes operaciones:
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e Planificacion financiera, mediante el analisis de costeo, situacion finan-

ciera y flujos de efectivo.

e Desarrollar estrategias de Marketing con la informacién del director de

ventas.

e Desarrollar la matriz estrategia de la empresa (mision, vision y obijeti-

VOS).

e Controlar los procesos de produccién y atencion de cliente.

Sueldos de ndmina

Tabla 16.

Sueldo de personal

Salario .
Cargo Cantidad |Costo mensual| Costo anual
mensual
Gerente General 5 900,00 1 5 111493 | 5  13.379,20
Vendedor 5 500,00 1 5 633,00 | S 7.596,00
Instructor estimulaq S 700,00 2 S 1.717,35 | § 20.608,20
Deportologo 5 700,00 1 5 873,97 | 5 10.487.60
TOTAL [$ 60.389,%

De acuerdo con la informacion especificada, los gastos salariales de cada em-

pleado seran calculados de forma anual y mensual, dentro del costo mensual y

anual ya esta determinado el décimo tercero, cuarto, aporte al IESS y fondos

de reserva. Cabe mencionar que se aumentara la cantidad de instructores de

estimulacién y deportivos, debido a los objetivos a mediano y largo plazo de

aumento de clientes, se abriran en nuevos gimnasios y centros deportivos la

atencion de la empresa. En el documento Excel se detalla la informacién cada

uno de los gastos en salario. Cabe mencionar que el mismo se aumentara de

acuerdo a la inflacion anual.
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Estructura legal de la empresa

La empresa se desarrolla bajo el arco legal de COMPANIA LIMITADA, empre-
sa que, de acuerdo con informacion de la Superintendencia de Compaiias, la
empresa se puede iniciar con dos socios hasta 15, con una inversion de capital

inicial en una cuenta bancaria de 400 do6lares.

El aporte de cada socio puede variar, puede ser en efectivo (dinero), muebles
(equipos e implementos) e inmuebles (terreno y edificio). En este caso la em-
presa se iniciard con dos socios que aportaran la cantidad de capital propio en
la estructura de capital, entre ambos aportaran el 70% del total de la inversion
inicial, el restante sera aportado por deuda, con el fin que ésta no pierda el con-

trol sobre la misma (Superintendencia de Compaifiias, 2017).
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7 EVALUACION FINANCIERA

7.1 Proyeccién de ingresos, costos y gastos

El servicio contara con su principal ingreso que es el pago por la mensualidad
establecida en el plan de marketing, que serd de 45 ddlares mensuales, de
acuerdo a la segmentacion y a la aceptacion del servicio seran 190 clientes el
primer afio, el numero de clientes se determiné de la siguiente manera: en pri-
mer lugar se filtré a la poblacién de Quito de las zonas de Calderén, La delicia,
Eugenio Espejo y Tumbaco; hombres y mujeres, que se encuentran en la edad
de 22 a 45 afos, de estrato social A, B y C+, que su hogar cuente con cargas
familiares y que practiquen deporte, lo que dio como resultado un total de 20,
516 personas. No obstante basado en la capacidad instalada de la empresa en
los dos gimnasios y centro deportivo es de 7 nifios por hora, por lo que al dia
se podran atender a un maximo de 14 nifios en la mafiana y de 49 nifios en la
tarde y noche en cada gimnasio y centro deportivo, por tal razén la empresa
solamente obtendra el 0,51% del total de la poblacién segmentada, debido a
gue durante el primer mes se estima que del total de capacidad en cada gim-
nasio y centro deportivo, solamente adquieran el servicio el 60% de la capaci-
dad instalada en gimnasios y el 40% en el centro deportivo, siendo asi 8 clien-
tes en la mafiana en los dos gimnasios, y 6 clientes en el centro deportivo, 28
clientes en la tarde y noche en cada gimnasio, y en el centro deportivo 21 clien-
tes, dando como resultado 99 clientes durante el primer mes. y al finalizar el
quinto afio se tendran al menos 411 clientes. Por otro lado, no se cobra inscrip-
cion, en primer lugar, como parte de promocion y en segundo porque la rentabi-
lidad y margen de ganancia del negocio por cliente es elevada y cubre los gas-
tos y costos a plenitud. El valor del precio se repite, se planted de acuerdo a la

opinion del cliente, necesidades de costos y estrategia de mercado.
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Tabla 17.

Ingresos proyectados

Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5
Incremento 1] 68 71 91 83
Cantidad de clientes proyectados 99 167 233 329 411
Porcentaje de crecimiento de clientes 4,80% 4,80% 4,80% 4,80%
Precio mensualidad S 45005 45,50 | & 46,01 | 46,53 | & 47,05
Incremento de ingreso 5 - $40.275,06 | 5 43.174,93 | $ 46.258,58 | S 49.537,40
Ventas $57.105,57| $97.380,63| $140.555,56| S$186.814,14| 5$236.351,54

De acuerdo al analisis de la tabla, se observa en primer lugar el incremento del
total de clientes de forma anual que es del 4,8% que es el porcentaje de creci-
miento de la industria de ensefianza deportiva y recreacional; ademas de este
crecimiento, en capitulo 5 se menciona que cada afo la empresa seleccionara
un gimnasio y centro deportivo nuevo para incorporar el servicio, por lo que hay
que afadirle al total de clientes, los nuevos clientes que se incorporaran. Ade-
mas, se observa como el precio del servicio va aumentando, eso si, de acuerdo
a la inflaciéon nacional y que este no afecte la percepcion del cliente y cubra los
gastos y costos del servicio. Por esta razon los ingresos cada afio crecen y, por

lo tanto, el margen de ganancia sera superior.

Politicas de pago y cobro

La empresa solamente contara con el ingreso de la mensualidad de cada clien-
te, el cual debera ser cancelado en un plazo de hasta 30 dias, en donde se
cancelard la totalidad de la mensualidad o por tarjeta de crédito con el respecti-
vo recargo de interés diferido hasta 3 meses. Por otro lado, el pago a provee-
dores sera de la misma manera en efectivo o trasferencia bancaria, el cual del
mismo modo que el cobro a clientes, se cancelara la totalidad de la adquisicion

hasta en 30 dias.

En la parte de costos del servicio se tomd en cuenta la parte de mano de obra
que es el personal directamente relacionado con el proceso (terapeutas y tera-
peutas deportivos); ademas de los costos indirectos que son la parte de amorti-

zaciones, depreciaciones y el manteamiento de equipos y muebles en general.
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Tabla 18.

Costos proyectados de forma anual

Afio1 Afioz Afio3 Afioa Afios
Total de costos de servicio de estimulacion al ano{MQ y CIF) 5 3428710 (S5 4756085 |% 4535993 |5 4857999 | 5 49.100,18
Costos indirectos mensual s 44667 | & 44667 | 5 44667 | 5 446567 [ & 446,67
COSTO FINAL anual uniatric 532481 5267,17 517852 514546 5117,50
COSTO FINAL mensual unitaric 528,86 523,74 $15,11 512,92 310,44

Ademas de los costos, estan los gastos de funcionamiento de la empresa, co-
mo son gastos de arriendo, gastos de promocion, suministros de oficina entre

otros, los cuales ademas tendran una variacion en el precio.

Tabla 19.

Gastos generales de la empresa

GASTOS ANO1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO S
Suministros de oficina S 420,00 | % 42470 | & 42946 | 5 434,27 |5 439,13
Suministros limpieza 5 360,00 |3 364,03 | 5 368,11 | 3 372,23 |§ 376,40
Servicios basicos $ 360,00 | S 364,03 | S 368,11 | 8 372,23 |$ 376,40
Gasto arriendo de espacio en gimnasios y centros deportivos S 3.600,00 | S 3.640,32 | § 3.681,09 | § 3.722,32 | § 3.764,01
Contabilidad S 1.440,00 | § 1.456,13 |5 1472445 1.488,93 | 5 1.505,60
Mandil S - S 1.669,52 | § - S 3.132,24 | 5 3.918,92
Gastos de constitucion $ 1.000,00 | § - S - S - S -
Plan Marketing S 7.940,00 | § 839,04 | $ 216391 |5 1.780,44 | 5 2.391,10
TOTAL 5 16.920,00 | 5 18.129,94 | § 1032966 | $  13.163,83 | 5 14.653,58

De acuerdo al analisis de ingresos, costos y gastos, los resultados posteriores
representan la utilidad bruta, operacional y neta, para analizar esta situacion se

coteja la informacion en porcentajes.

Tabla 20.

Margenes de ganancia

MARGEN BRUTO 39.96%)| 51.16%| 67.73%| 74.00%| 79.23%
MARGEN OPERACIONAL -50.31%|  -11.52%)  30.76%|  43.49%| 54.29%
MARGEN NETO -53.74%| -1317%)| 19.82%| 28,56%| 35.91%

Para el calculo de mencionados porcentajes, se hace uso de los ingresos/la

utilidad bruta, operacional y bruta, la razon de hacerlo de esta manera es para
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facilitar la lectura de datos del estado de resultados. Por otro lado, el andlisis de
situacion de la empresa, permite desglosar cada activo y pasivo de la misma,
ya que no existe plazo para el pago de la mensualidad, por lo que no existiran
cuentas por cobrar. Por otro lado, la compafia al ser de servicio no manejara la
parte de inventarios ni de insumos. Con el paso de los afios existe un aumento
del activo, esto se debe en parte por el aumento de efectivo de la empresa,
aunque también se debe al aumento del pasivo, como son adquisicion de nue-

VO equipo e implementos deportivos.

7.2 Inversion inicial, capital de trabajo y estructura de capital.

La inversion inicial de la empresa se divide en 2; en primer lugar, la inversiéon
en equipos deportivos los cuales son los equipos de estimulacién temprana,
equipos de computacion y muebles de la empresa, el cual da como resultado
7.895,00 ddlares.

En segundo lugar, el capital de trabajo, el cual a través del andlisis del flujo de
efectivo y de estado de situacion actual, se determiné que el negocio en los
primeros 7 meses careceria de efectivo, es decir el activo corriente seria nega-
tivo, por tal razén se asumid que el capital de trabajo inicial cubriria los gastos
operacionales de los 7 primeros meses y gastos de salarios de los 6 primeros
meses, a través de este efectivo las operaciones se lograrian cubrir. Ademas,
se suma a este valor los gastos varios que la empresa tendra en la parte de
marketing y constitucion de la empresa, dando como resultado 54.308,79 ddla-

res.

La inversion total es de 62.203,79 ddlares, inversion que seran divididos en
inversién de fondos propios (70%) y de deuda (30%). La inversién por fondos
propios sera de 43.542,65 dolares (70%) y de deuda 18.661,14 dolares (30%),
a una tasa de interés del 11,30% anual de acuerdo al BCE, a un plazo de afios

con cuotas de 408,54 délares.
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7.3 Proyeccion de estado de resultados, situacion financiera, estado de
flujo de efectivo y flujo de caja.

Tabla 21.

Estados de resultados

ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
Ventas $57.106) 597381 $140.556| $186.814) 5236.352
Costo senvicio $34 287 347561 H45360| H48.580) 549100
UTILIDAD BRUTA $22.818| $49.820| $95.196| $138.234[ $187.25
(Gastos sueldos $31.463] $41.742] 340459 42655 $43.121
Gastos generales $15.920) $18.130] $10.330{ $13.164] $14.654
Gastos de depreciacidn $997 $997 $997 $997 $997
(Gastos de amortizacion $170 $170 5170 5170 $170
UTILIDAD ANTES DE INTERESES E IMPUESTOS Y PARTI $28.731| -$11.219] $43.240) $81.248[ $128.310
Gastos de intereses $1.959 $1.609 1217 5778 $287
UTILIDAD ANTES DE IMPUESTOS Y PARTICIPACION $30.691| -$12.828| $42.023] $80.470| $128.023
15% PARTICIPACION TRABAJADORES 50 50| 56.303[  $12.070( $19.203
|UTILIDAD ANTES DE IMPUESTOS $30.691| -$12.828| $35.720] $68.399] $108.819
22% IMPUESTO A LA RENTA 50 50| 57.858[ 515048 $23.940
UTILIDAD NETA $30.691| -$12.828| $27.861 $53.351| $84.879

De acuerdo a la tabla expuesta, se observa el aumento del indice de ingresos
gue son basados en las ventas, esto debido a como se explicd anteriormente al
crecimiento de clientes de la industria y a la expansion del negocio, de acuerdo
a la tabla durante el afio 1 y 2 la empresa tiene una utilidad negativa, esto se
debe a la gran cantidad de inversion puesta al principio del negocio (gastos
varios, capital de trabajo y propiedad planta y equipo), mientras que el segundo
es negativa porque los ingresos de la empresa aun no equiparan los costos y
gastos mensuales generados por marketing, sueldos entre otros; cabe mencio-
nar que el crecimiento de los gastos es de acuerdo a la inflacién del pais; por
otro lado el Unico gasto que crece abruptamente desde el afio 2 y 4 son los de

sueldos, debido al nuevo personal que se incorpora a la empresa.

Por otro lado, la situacién financiera de la empresa es relevante debido a que,
mediante la estructura de los activos, pasivos y el patrimonio, la parte de socios
y duefios conocen la evolucion de la compafiia en el uso y origen del efectivo y
deuda. De acuerdo a la tabla de situacion actual de la empresa, los activos co-

rrientes son superiores al afio 2 debido a la inversién de deuda en capital de
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trabajo lo que provee a la empresa de poseer suficiente efectivo hasta el afio 2,
donde la empresa funciona con el efectivo generado por las ventas, por otro
lado, el valor de la deuda a largo plazo no aumenta, debido a que no se solicita

un crédito adicional y las politicas de la empresa no generan cuentas por pa-

gar.
Tabla 22.
Situacion actual anual de la empresa

ANO 1 ANO 2 ANO 3 AHO 4 ANO 5
ACTIVOS $ 2905936 | $ 12.937.84 |$ 38.36045 (% 8860560 |$ 170.204,09
Corrientes § 21481368 6526848 3211645| 5% 8452860 |5 167.294,00
Efectivo $ 2054579 % 493144 |5 2958458 | % 8031499 |F 16226890
Cuentas por Cobrar 5 93557 | % 169540 |5 237887 (% 306061 |% 387219
No Corrientes $ 757800 (% 641100 (% 524400 (% 407700 % 2.910,00
Propiedad, Planta y Equipo $ 7B89500|% 7BO500|%F VBO500|% 7BO500|% 7.895.00
Depreciacion acumulada B 90700 (% 199400 |% 299100|§ 398300 |% 4 83500
Intangibles 5 850,00 | % 850,00 | & 85000 | % 85000 | % 850,00
Amaortizaciaon acumulada % 17000 [ § 34000 | & 51000 [ & 63000 |5 850,00
PASINOS § 1620742 |8 1291402 | § 1047528 | % 7.369.07 | § 4.088,57
Corrientes 5 48933 § 489,33 |§ 1736038 275398|§ 4.088,57
Sueldos por pagar $ 48933 | § 48933 | % 48933 | & 48933 | & 489 33
Impuestos por pagar 5 = b = $ 124669 | % 226464 | & 3.500 24
No Corrientes § 1571808 |8 1242469 |§ 873925|% 461509 )% -
Deuda a largo plazo 3 1671808 |5 1242469 % B87V3I025|%F 461500 | % =
PATRIMONIO § 12851945 2382 | % 2788517 | % 8123653 | % 166.11552
Capital $ 4354265 | % 4354265 | % 4354265 |5 4354265 |% 43542 65
Utilidades retenidas B (3069071) 5 (4351883)| % (156567 48)| & 3769388 | 12257287
COMPROBACION = 0,00 = = =

El flujo de caja, manifiesta el origen y uso del dinero, de acuerdo con el flujo de
efectivo la empresa sufrira una falta de efectivo, por lo que su indice de liquidez
sera negativo, esto debido a que se acumulé un limitado efectivo durante este
tiempo. Por otro lado, el flujo de efectivo permite determinar la capacidad de la
empresa para poder generar efectivo, en caso que la empresa tenga problemas
para generarlo, debido a que el flujo de efectivo es positivo en el cuarto y quinto
afo, esto se debe a que existi6 una gran cantidad de dinero que sali6 en lugar
de la que se genero, debido a que la empresa adquiri6 mas implementos de-
portivos, en comparacion al numero de clientes que compro el servicio. En el

anexo 5 se detalla la informacion del flujo de efectivo y flujo de caja.
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7.4 Flujo proyeccion de flujo de caja del inversionista, calculo de la tasa
de descuento y criterios de valoracion.

De acuerdo a la estructura del capital mencionado en incisos anteriores, se ha-
bl6 sobre la inversion de una fuente externa que aportaria un capital suficiente
para poder solventar la deuda, a esto también se le conoce como apalanca-
miento financiero; a través de este sistema los aportantes pueden generar ga-

nancia o a su vez pérdida.

Tabla 23.

Flujo de caja del inversionista

woo | ot | o2 | mNo3 | mios | oS
IV FLLIO OE CAJA DELINVERSIONISTA § (WSS RS | S(BS6LIB) S 203045 § S00LB|§ LT

De acuerdo a la tabla, durante los afios 0 y 2, los inversionistas obtuvieron una
salida mayor de efectivo que la que entro, esto se debe a la inversién inicial,
gastos y costos hasta este periodo de tiempo, posteriormente del afio 3 al 5 la

empresa, genero a los inversionistas mayor efectivo.

Por otro lado, la tasa de descuento o WACC es Uutil para descontar el flujo de
caja futuro para valorar el proyecto con la inversion inicial. Es util para la em-
presa desde el punto de vista del activo, ya que coteja datos del sector y de la
empresa para conocer cual sera su futuro patrimonio y si es 0 no rentable. De
acuerdo con este analisis, mientras la tasa de descuento sea mayor, la tasa de
riesgo sera mayor. En este proyecto dio como resultado que la tasa de des-
cuento es igual a 13.01%, se llegé a este numero calculando la razén deuda
capital (pasivos / patrimonio), impuestos del 22,5%, inflacion anual, tasa libre
de riesgo, riesgo pais, entre otros. Una vez obtenido el valor de la tasa de des-
cuento se debe comparar con la tasa interna de retorno (TIR), en caso que la
TIR sea mayor o igual a la tasa de descuento el proyecto se califica como fi-
nancieramente viable. Después de haber trasladado los flujos de efectivo espe-

rados en los 5 afios, el valor futuro es igual al valor presente, y se obtiene una
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rentabilidad de 19.63%; por lo tanto, en el célculo realizado se cumple el requi-
sito que la TIR sea superior a la tasa de descuento, siendo el negocio viable.
En el Anexo 6 se detalla el calculo de los valores de la tasa de descuento, VAN
y TIR.

Adicionalmente el VAN del negocio calculado a partir de los flujos de efectivo
descontando la inversion inicial da como resultado un saldo positivo de
8.924,95 dolares, es decir, que en el tiempo de 5 afios satisface la tasa de des-
cuento, ademés al medir este indice, se establece que el precio dispuesto a
pagar por el cliente de éste sector es suficiente para cubrir el proyecto. De
acuerdo a este valor, el negocio es rentable para la empresa y los inversionis-
tas ya que generara ganancias después de 3 afos. El calculo del VAN esta

detallado en el anexo.

Por ultimo, un criterio de valoracion adicional es el indice de rentabilidad de la
empresa, mide el valor obtenido por cada unidad invertida. En el caso de la
empresa es de 1.40 ddlares y su tiempo de recuperacion de la inversion es

aproximadamente a los 2 afios.

7.5 indices financieros

El primer analisis financiero se refiere a la liquidez corriente de activos de la
empresa, como se analizd en el inciso de situacion actual, la empresa posee
suficiente efectivo debido al célculo de cap. de trabajo la empresa posee sufi-
ciente efectivo para contrarrestar los pasivos como son gastos y costes, por o
que el indice es superior a 1, es decir que el efectivo de la empresa es superior
a los pasivos. De acuerdo a la ley de este indicador, la empresa que tenga un
indice inferior a uno no podra hacer frente a volatilidades del mercado, por
ejemplo, que el numero de clientes sea inferior al planificado, lo que ocasiona
ingresos menores y por ende la empresa no puede hacer cambios sobre la
marcha. Sin embargo, la empresa en el afio 4 y 5 genera la suficiente liquidez
corriente para solventar sus gastos y costos por si sola sin necesidad de deu-

da, aunque esto se torna dificil de mantener ya que el indice del mercado de
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acuerdo al INEC es de 1.0833 por lo que la empresa debera contraer deuda en
casos de hacer frente a problemas futuro del sector y del pais.

El segundo indicador es el endeudamiento del activo, este mide la capacidad
de la empresa para funcionar sola, en el caso de la empresa durante el afio 1
es del 56% esto se debe a que la empresa tiene una deuda amplia en compa-
racion a los activos y esto se debe a que gran parte de la deuda se adquiri6 el
equipo de estimulacion, por lo que su valor sera similar, ademas de que la em-
presa depende mucho de la deuda y/o acreedores, posterior a esto el indice se
regula y al finalizar el quinto afio la empresa es del 2%, esto quiere decir que la
estructura de la empresa es la adecuada y funciona de forma independiente
posterior al pago de la deuda, el cual comprado a la industria es el ideal ya que
es del 65%; no obstante, esto quiere decir que las empresas del sector depen-
de de capital anexo, a su vez quiere decir que posiblemente el sector no gene-
re las ventas esperadas por cada empresa, por lo que las empresas no funcio-
nan de forma auténoma, solo se solventan en créditos o aporte de socios.

Por altimo, el analisis financiero del ROA, rentabilidad sobre el activo, significa
la autonomia de los activos para generar ganancia por ellos mismos. En el ca-
so de la empresa, el ROA es muy elevado y negativo el afio 1, porque los acti-
vos no produjeron suficiente efectivo, ademas la utilidad del primer afio, lo
mismo ocurre en el afio 2. En el afio 3, el indice es positivo, debido a que la
utilidad y activos lo son, esto pone en manifiesto la eficiencia de los activos por
generar efectivo sin necesidad de fuentes externas, lo mismo ocurre en los si-
guientes afos, esto a su vez es ideal ya que, a mayor ROA, la empresa genera
dinero con una menor inversion. En el caso del sector este es del 2%, esto es
un tema delicado, ya que se demuestra que en el sector los activos no generan
suficiente efectivo y no son capaces de sostener a la empresa por ellos solos,

por lo que es necesario recurrir a deuda.
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Tabla 24.
indices financieros
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8. CONCLUSIONES GENERALES

Primero, la situacién del pais en materia politica pasando por una transicion,
debido a que las politicas modernas estan incentivado la implementacién de
empresas con servicios que generen valor agregado, esto debido a nuevas
medidas, acciones y una nueva restructuracion del gasto publico, donde se
han invertido cerca de 13 mil millones de ddlares en nuevos proyectos de ser-
vicios y educacion, en la que mas ha destacado ha sido en el area de recrea-
cion y deportiva, ya que cerca de 200 millones se han invertido en la construc-
cion de nuevas instalaciones e implementos deportivos para la poblacién ecua-
toriana, a esto se debe afadir que el Ministerio de Productividad, esta impul-
sando proyectos en temas de recreacion, familiares y que generen factores
competitivos para el mercado local e internacional. Por otro lado, en el tema
economico los niveles de inflacion, tasas activas han cesado en su aumento,
mas bien han decrecido lo que fomenta la inversion en el sector mas apeteci-
ble. El sector deportivo presenta grandes oportunidades para la implementa-
cién de un nuevo negocio, como son facilidades tributarias y de inversion ini-
cial, sin embargo, existen bajas barreras de entrada de nuevos competidores y
de acuerdo a la Superintendencia de Compairiias existen empresas que por sus
ingresos monopolizan determinadas areas de este sector. Sin embargo, no hay
que olvidar, la gran importancia que le dan los ecuatorianos al deporte estos
dias y que gran parte de su ingreso mensual esta destinado a actividades de

recreacion y deportivas.

Segundo, se menciona que, en la ciudad de Quito, existe un gran porcentaje de
la poblacién que se dedican a realizar practica deportiva, sin embargo, de
acuerdo a la investigacion del proyecto, se determiné que solamente un 3% de
la poblacion realizan actividad fisica todos los dias y la principal razon o causal
en personas de entre 23 a 45 afos es la falta de tiempo y las cargas familiares,
esta ultima fue votada por un 61,4% de la poblacion. La solucion del proyecto
es dar al cliente un servicio con el cual pueda realizar ejercicio mientras su hijo
recibe clases de estimulacion temprana, para lo cual el 90% de la poblacion

manifestd que si, seria una solucion para su problema y que adquiriran el ser-
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vicio, basado en primer lugar en los servicios complementarios, competencia
de los entrenadores y terapeutas y que su precio esté al alcance de sus manos.
Tercero, una vez conocido que el negocio tiene aceptacion en el mercado, se
empezod la planificacibn de promocion y comunicacion y se determind que la
estrategia con la que se regira el negocio, que es la estrategia de diferencia-
cion, debido a que el servicio ofrece al cliente atributos nuevos, con servicios
complementarios que se analizé en la etapa de analisis. Una vez estipulados
las inversiones y costos del negocio, se determind el precio comparado con la
preferencia del cliente y se determind la estrategia de descremado para el ne-
gocio. Por ultimo, se definié la necesidad de contar con estrategias de publici-
dad, promocién, marketing directo y relaciones publicas basadas en el cliente y

gue las mismas sean eficaces para llegar con el mensaje del negocio.

Cuarto, se afirma que el negocio contara con objetivos a medio y largo plazo
concretos y reales, con los cuales la empresa encamine la labor de empleados,
actividades primarias y secundarias en el logro de su misién y vision previa-
mente planteadas. Es necesaria la inclusion de un cuadro de mando, un orga-
nigrama que muestre cuales son los tramos de control y sus funciones para
que el servicio llegue al cliente de forma oportuna. Ademas de incluir funciones
al personal, deberan cumplir un cuadro de procesos con el fin de cumplir en

tiempos necesarios cada actividad y no estanque a la accién siguiente.

Por ultimo, se determina la viabilidad financiera del proyecto basado en los si-
guientes aspectos, en primer lugar, los criterios de valoracién TIR y VAN son
positivos, la TIR cumple la necesidad de ser mas alta que la tasa de descuento
y el VAN se demostré que después de 5 afios existe ganancia de 28.398,75
dolares; ademas, el estado de resultados y situacion anual demuestran que la
empresa genera utilidad y efectivo desde el 3 afio y la misma se supera en el
afio tras aflo con un aumento del margen del 6% a 8% del margen neto. Los
indices financieros muestran que el negocio tendra equilibrio en los activos vs
pasivos y que, al finalizar el proyecto, éste no dependera de la deuda inicial,

cabe mencionar que la empresa debe mantenerse alerta ya que de acuerdo a
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datos del INEC, las empresas del sector necesitan de créditos y efectivo adi-
cional porque sus activos no son eficientes. Finalmente, se demuestra que el
proyecto desde el punto de vista del inversor, es viable debido a que su VAN es
de 21.835,84 ddlares y TIR del 30.79%; son superiores que al del proyecto, el

mismo genera rentabilidad desde el 3 afio con un flujo de efectivo superior.
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Anexo 1. Tasa de interés

Tasas de Interés

octubre - 2017
1. TASAS DE INTERES ACTIVAS EFECTIVAS VIGENTES
Tasas Referenciales Taszas Maximas
Tasa Activa Efectiva Referencial Tasa Activa Efectiva Maxima
% anual % anual
para el segmento: para el segmento:
Productiva Corporativo 713 Productivo Corporativo 3.33
Productivo Empresaria 3.81 Productivo Empresariz 10.21
Productiva PYMES 1120 Productiva PYMES 1183
Comercizl Ordinario 2.03 Comercizl Ordinario 1183
Comercial Prioritario Corporativo 7.56 Comercial Pricritario Corporativo 5.33
Comercizl Pricritario Empresaria 2.86 Comercial Pricritario Emprasaria 10.21
Comercial Prioritario PYMES 018 Comercizl Prioritario PYMES 1183
Consume Ordinario 1655 Consumeo Ordinario 17.30
Consumo Prioritario 1645 Consumo Prioritario 17.30
Educstive .47 Educstive 2.50
Inmokiliario 1048 Inmobiliario 1133
Viviznda de Interés Plblico 458 Vivienda de Interés Plblico 4.53
Microcredito Minorisia 2758 Microcredito Minoris@ 30.50
Microcrédito de Acumulacion Simple 2477 Microcredito de Acumulacion Simple 27.50
Microcredito de Acumulacion Ampliada 21.45 Microcredito de Acumulacion Ampliada 25.50
|nversion Publica 8.35 |nversion Pablica 5.33
Anexo 2. Matriz EFE
MATRIZ E.F.E
FACTORES EXTERNOS PONDERACION | CLASIFICACION .T_(L)J.ll\_l/l—ll_JACION ANALISIS
Oportunidades
Incentivos politicos y tributarios 0,16 4 0,64 | PESTEL
Crecimiento de la industria de servicio 0,08 3 0,24 | PESTEL
Crecimiento de la poblacion dedicada al
deporte 0,04 2 0,08 | PESTEL
Cerca del 40% del ingreso en actividades
de ocio se dedican a la recreacion 0,09 4 0,36 | PESTEL
Ausencia de empresas con servicios dife-
. 0,07 3 0,21 | PORTER
Gran ndmero de centros deportivos a nivel 01 4 0.4| PORTER
Quito
Amenazas
Experiencia e |maggn de marca posiciona- 0,12 4 0,48 | PORTER
da de varias empresas
Existen una gran cgntldad de servicios 0,06 3 0.18 | PORTER
sustitutos
Numero de competidores elevado (149) 0,07 2 0,14 | PESTEL
Costo de inversion 0,1 2 0,2 | PORTER
Decrecimiento econémico 0,05 2 0,1 | PESTEL
Requisitos legales variados 0,06 2 0,12 | PORTER
Total 1 3,15




Anexo 3. Segmentacion

Geogréfica Pichincha 100% 2.466.245
Quito 90.79% 2’ 239.191
Tumbaco, Eugenio espejo, | 39.48% 973,824
La Delicia y Calderén

Demografica 22 a 45 afios hombres y 51.36% 500.220
mujeres
Nivel socioecondémico A,B | 35.9% 179.579
y C+

Psicografico Practica deportiva 37% 54.446

Anexo 4. Preguntas de encuesta

1. ¢ Asiste a un gimnasio?

- | El 70,4% de los encuestados
® 3| manifesté no asistir a un gimna-
® No | 5io, mientras el 29,6% dijo que
si, esto puede deberse a que
realizan otras actividades depor-
tivas como son atletismo, nata-
cion, etc.

2. ¢ Asiste a un centro deportivo?

® si | EI 52,9 % dijo no asistir a un centro
® 1o | deportivo, mientras el 48,1% si lo
hace, aqui se cumple lo analizado
en la pregunta 1 y es que hay una
mayor probabilidad de que las per-
sonas realicen actividades en cen-
tros deportivos de forma esporadi-
ca.




3. ¢ Con gué frecuencia asiste al gimnasio o centro deportivo?

@ De 2 a3 veces por semana
@ De 4 a5 veces por semana
Mas de 5 veces

El 78,85 de los encuetados mani-
festo asistir al gimnasio o centro
deportivo de 2 a 3 veces por se-

mana, mientras que apenas el 3%
dijo asistir mas de 5 veces a la
semana. Por estos valores se co-
noce que las personas hacen acti-
vidades de forma esporadica y son
actividades que no demande mu-
cho tiempo.

4. ¢ Por qué razén no asiste al g

imnasio o centro deportivo? Sefiale 2.

Trabajo

Estudios

Cargas Familiares

Lesiones

Economico

El 72,7% de personas dijeron
no ir por trabajo, mientras el
61.4% por cargas familiares.
Se afirma lo estipulado por
AHI, que las cargas familiares
aumentan el nivel de sedenta-
rismo.

2727%)

27 (61,4 %)

30 40

5. ¢Considera que la carga familiar (nifios), es un factor determinante para dejar

ejercicio?

®si
® No

55,6%

El 44,4% manifestd que los hijos si les
limitan realizar actividad fisica, mientras
el 55,6% dijo que no. Esto puede de-
berse a que las personas creen que no
les limita porque hacen una vez a la
semana ejercicio, cuando deberia ser
de 5 a 6 veces por semana.




6. ¢ El gimnasio al que asiste le brinda algun servicio adicional enfocado en sus hi-

jos?

® s
@ No

De acuerdo a la encuesta el 94,4% de
personas manifestaron que sus centros
deportivos no brindan servicios adicio-
nales a sus hijos. Esto quiere decir que
existe ausencia en el mercado por una
empresa que tercerice servicios enfo-
cado en los nifios de los clientes.

8. ¢ Consideraria asistir a un gimnasio o centro deportivo que cuente con un servicio

de estimulacién temprana?

@ Si
@ Mo, (Si su respuesta fue "No”, usted
ha terminade la encuesta)

El 83.3% dijo que si consideraria asistir
a un gimnasio que cuente con servicio
de estimulacion temprana. Esto quiere
decir que si el cliente busca un servicio
deportivo para sus hijos

9. ¢ Qué factores considera relevante en este servicio? Seleccione 3

Los profesionale..
El costo adicion..
La horario de at.

25 (55,6 %)

El espacio dond. 21 (46,7 %)

El personal de instructores y terapeutas
es lo mas demandado para el servicio
de acuerdo al 82,2% de encuestados,
mientras que el costo es el segundo
atributo mas determinante para el clien-
te y finalmente el horario es un factor a
hora de hacer la compra del servicio.




10. ¢En qué horarios le seria mas conveniente asistir con su hijo o hija a realizar su rutina

fisica?

@ Maana
@ Medio dia
Tarde

@ Noche

Existe una mayor demanda por terapias
en la tarde y noche, debido a que el
30.4% y 37% de los encuestados lo
solicitan. Cabe mencionar que pocas
son las personas que lo solicitan a me-
dio dia, por lo que en este periodo pue-

de cesar el servicio.

11. Adicional a los servicios de estimulacion temprana presentados, ¢Qué otro
servicio le seria de su agrado? Seleccione 2

Actividades acu.

Baile y danza

Actividades Iidi

Senvicios digital

Relgjacién . yoga

El 82.6 % dijo que la empresa debia
poseer actividades acuaticas, mientras
el 41.3% dijo actividades ludicas, mien-
tras que el 39.1% dijo danza y baile. Se
debe contar con alguno de estos servi-
cios ya que en primer lugar son diferen-
ciadores para la empresa y ademas
estan de acuerdo al gusto y preferencia
del cliente.

12. ¢ Qué precio estaria dispuesto a pagar mensualmente, tomando en cuenta la
calidad del servicio? *El costo es solo por el servicio de estimulacion temprana sin
incluir el valor del centro deportivo o gimnasio.

@ 15UsD
@ 20USD

30 USD
@ 40USD
@ 50USD
@ 650USD

El cliente manifest6 en un 23.9% que
adquirird el servicio hasta por 40 déla-
res, mientras que el 34.8% dijo que por
30 dolares. Esto se debe tomar en
cuenta para manifestar el precio acep-
table para el cliente en el plan de mar-
keting.




13. ¢ Qué medio de comunicacion utiliza mas?

@ Redes socales | EI Medio mas utilizado por los en-

@ Radio cuetados son las redes sociales con

Television un 83,3% de aceptacion, mientras
@ Interet que el internet es el segundo medio
@ Periddicos

mas votado con 10,4%, basado en
ambos criterios deberia realizarse la
planificacion de promocién

@ Revistas

Anexo 5. Flujo de caja y flujo de efectivo

FLUIO DE CAJA ANUAL

Ao 0 ANO 1 ANOD 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5

UTILIDAD ANTES DE INTERESES E IMPUESTOS Y PARTICIP. (28.731,33) (11.219,09) 43.240,15 81.247.90 128.309,94
Gastos de depreciacicn 2.197,25 2.397,00 2.397,00 2.397,00 2.397,00
Gastos de amortizacidn 170,00 170,00 170,00 170,00 170,00
15% PARTICIPACION TRABAIADORES - - 5.303,47 12.070,44 19,203,359
22% IMPUESTO A LA RENTA - - 7.858,33 15.047,82 23.940,23
I. FLUJO DE EFECTIVO OPERATIVO NETO (F.E.O) (26.364,08) (8.652,09) 3164534 56.696,63 8773332
INVERSION DE CAPITAL DE TRABAIO NETO (54.308,79) - - - - -
VARIACION DE CAPITAL DE TRABAIO NETO - 55.174,04 (2.007,46) (4.225,66) (1.692,77) (2.133,26)
RECUPERACION DE CAPITAL DE TRABAIO NETO - - - - - (45.114,89)
Il. VARIACION DE CAPITAL DE TRABAIO NETO (54.308,79) 55.174,04 (2.007,46) (4.225,66) (1.692,77) (47.248,15)
INVERSIOMNES (8.745,00) - - (1.153,00)
RECUPERACIONES - -

Recuperacion magquinaria - - - - - 214240

Recuperacion vehiculos

Recuperacion equipo de computacion - - - - - 1.026,43
lIl. GASTOS DE CAPITAL (CAPEX) (8.745,00) - - (1.153,00) - 3.168,83

FLUJO DE CAJA DEL PROYECTO (63.053,79) 28.809,96  [10.659,55) 26.266,69 55.003,86 43.654,00




ESTADO DE FLUJO DE EFECTIVO AHUAL

AHO 0 ANO 1 AHO 2 AHO 3 AHO 4 | AHOS

Actividades Operacionales i2e.970)|  (1z.321) 20492 | 54855 86.569
Utilidad Meta (30.691)  (12.828) 27.861 | 53.351 84.879
Depreciacinnesyamnrtizacion
+ Depreciacian a7 9497 947 947 947
+ Amortizacidn 170 170 170 170 170
- ACHC (936) (660) (783) (632) (812)
+ A CxP PROVEEDORES - - N N .

+ A Sueldos por pagar 439 - - -

+ A Impuestos - 1247 | 1.018 1.335
Actividades de Inversion (8.745) [1.1_53} : -

- Adquisicién PPE y intangibles (8.745) (1.153) -

Actividades de Financiamiento 62204 [3.2_93} [3.5_85} (4-.1_24-} (4-.E_|15}
+ A Deuda Largo Plazo al final del periodo 18.661 15.718 (3.204) (3.685)] (4.124) (4.615)
- Pago de dividendos - - - - _

| + 4 Capital 43543 - -
INCREMENTO NETO EN EFECTIVO 53.459 (32_9_13} (15_5_141} 2¢_5_53 50_?_30 31_554
EFECTIVO AL FIN DEL PERIODO 53.459 20.546 4931 | 29585 80.315

TOTAL EFECTIVO FINAL DE PERIODO 53.459 20.546 4.931 20585 [ 80.315 | 162.269

Anexo 6. VAN, TIR y tasa de descuento

FLUJO DEL PROYECTO
CRITERIOS DE VALUACION
VAN $ 28.398,75
TIR 27,13%
RECUPERACION 3,34
INDICE DE RENTABILIDAD 1,45

IRAZOM DEUDA/CAPTAL [ 42 BB%I

IMPUESTOS 22 50%;

INFLACION 1,12%,

:TASA LIBRE RIESGD US TREASURIES 5Y E-D?%I

IRIESGD PAIS E-EE%:

'BETA INDUSTRIA NO APALANCADA 1,051

IBETA APALAMCADA 1.4Ui

iRETDRND DEL MERCADO 11-5?%:

'COSTO DE CAPITAL 15.50%)

ICDSTD DE DELUDA 11-3[]%!






