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RESUMEN

Cada proyecto esta enfocado en una necesidad latente que se intenta cubrir, es asi que
este documento se elaboré para satisfacer a un mercado especifico: las personas
interesadas por la cultura japonesa. La razon primordial se justifica por el hecho de
no existir un centro especializado que ofrezca servicios relacionados con la cultura
japonesa. El Centro Cultural Japonés se define como un lugar en el cual se ofrecen
cursos de artes marciales, idioma japonés, cocina japonesa, charlas empresariales,

Reiki, y demas actividades relacionadas con la milenaria cultura japonesa.

Lo primero que se investigo fueron los antecedentes econdémicos, legales y culturales.
El estudio econdémico arroj6é que es un buen momento del ciclo econémico, la parte
legal defini6 las necesidades juridicas y de funcionamiento de la creacion del Centro
Cultural y la parte cultural justificé la relacion activa que existe entre Japéon y
Ecuador. Con estos antecedentes, se procedid a estudiar al mercado, a través de
encuestas a una muestra de la poblacion, entrevistas con expertos y analisis de datos
secundarios. El objetivo del estudio anterior fue identificar el perfil del cliente para
crear estrategias de Marketing dirigidas que permitieran captar al mercado potencial.

El cliente del Centro Cultural Japonés es una persona de la clase media-alta, alta, que
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trabaja y tiene un alto nivel académico e interesado por la cultura japonesa. Las
estrategias se enfocaron en un buen nivel de publicidad a través de la television y
periddicos, principalmente; ademas de exclusividad en la ubicacion y precios

competitivos.

Con el mercado definido, se realizaron los estudios organizacionales y técnicos; en
los cuales se definieron que la estructura organizacional es sencilla y que la inversion
inicial es representativa, $462,459.21; porque se requiere un edificio con estilo

oriental y la compra de activos fijos para la adecuacion de los cursos.

Finalmente se evalud la factibilidad econdmica a través del uso de herramientas
financieras como el VAN y TIR, ademas otras mas avanzadas. Se concluyo que el
retorno de 24.19% fue mayor a la TMAR, 20.11%, el VAN $132,130.95 mayor a

cero y la recuperacion de la inversion es en el afio 5.
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INTRODUCCION

El contenido del presente documento se elabord con el fin de sustentar de manera
organizada y consecuente la razén por la cual es importante la creacion de un Centro
Cultural Japonés en la ciudad de Guayaquil. El principal motivo por el cual se
emprendio la elaboracién de este Proyecto fue por el hecho de que existan personas
interesadas en la enigmatica cultura japonesa y esto no se refleje en la presencia de
algun centro especializado que pueda cubrir todas las expectativas de este potencial
mercado. La atraccion de las personas por la cultura japonesa se refleja en muchos
sentidos. Conocidos restaurantes ofrecen comida japonesa, academias de artes
marciales de varios origenes y estilos ofrecen sus servicios, y son notorios los
japoneses residentes en el pais y que han motivado también esta tendencia creciente

por saber un poco mas de esta isla y su cultura.
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Otro punto importante es que las personas de hoy en dia viven sus vidas de manera
tan apresurada que les es imposible evitar los problemas de estrés y cansancio. Esto
también motivo a la propuesta de este proyecto, el cual busca a través de los servicios
que se ofrecerian que las personas que trabajan, estudien o realicen cualquier
actividad hagan un alto a su cotidianeidad para dedicarle mas tiempo a otras
actividades que les pueden traer mucho provecho como aprender artes marciales,
cocina japonesa, aprender idioma japonés, Reiki, escuchar charlas de crecimiento

personal, asistir a un templo budista, aprender baile japonés, etc.

Como se menciond anteriormente, la sustentacion de la creacion de un Centro
Cultural Japonés es el objetivo de este escrito, el cual se traduce en la determinacion
de la factibilidad no sélo de tipo econdmica sino en otros ambitos importantes, es asi
que se dividié este documento en capitulos que representan los factores que se

estudiaron con relacion a la propuesta que se hace:

El capitulo 1 se centra en el Estudio del Macroentorno, en el cual se buscé determinar
en base a variables como el PIB, Indicador de confianza del consumidor, Balanza
Comercial, Tasas del Banco Central del Ecuador, Inflacion, Exportaciones, indice de
Bolsa y el indice de Confianza Empresarial; el ciclo econémico del pais y
relacionarlo con la posibilidad de ejecucion del proyecto. Ademas se estudio la parte

legal de la constitucién del centro y el entorno cultural.
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En el capitulo 2 se desarrollé la Investigacion de Mercados para determinar las
necesidades, preferencias y gustos del mercado con el fin de verificar la aceptacion de

los servicios basada en los métodos descriptivo y exploratorio.

El Plan de Marketing se realizo en el Capitulo 3, en donde se definieron las
estrategias adecuadas, basadas en los resultados de la Investigacion de Mercados,

para captar al mercado potencial necesario para que el proyecto fuera viable.

En el Capitulo 4 se definieron los factores que afectan a la estructura organizacional
del proyecto, en cuanto a los recursos humanos necesarios, las tareas implicadas y la

tecnologia, etc.; en lo que se denomino Estudio Organizacional.

La factibilidad técnica se reviso en el Estudio Técnico que abarca el Capitulo 5. Aqui
se precisaron los costos de las inversiones necesarias para la ejecucion del proyecto.

Ademas se incluyo el sustento de la localizacion del Centro.

En el Capitulo 6 se definid la factibilidad econémica del proyecto a través del uso de
herramientas bésicas como el VAN y mas avanzadas como el Anélisis de
Sensibilidad a través del uso de Crystal Ball; es decir, todos los instrumentos posibles
de evaluacidn financiera. Al final de este documento se resumieron las conclusiones y

recomendaciones, ademas de la presentacién de todos los anexos.
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CAPITULO 1

ANALISIS DEL MACROENTORNO

1.1 ENTORNO ECONOMICO

1.1.1 Antecedentes

Para la realizacion del presente estudio fue necesario emprender el analisis de

ciertas variables que afectan la economia en la que se desenvolvera el proyecto a
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ejecutar’. Para tal fin se escogieron aquellas variables que ayudan a determinar el
ciclo econdémico en el que se encuentra el pais con el objeto de determinar la
factibilidad del negocio a través de la fase en la cual se esté desarrollando. Las
variables que se tomaron en consideracion fueron las que siguen a continuacion®:

= PIB

= Indicador de confianza del consumidor

= Exportaciones

= Balanza Comercial

= Tasas del Banco Central del Ecuador (Tasa activa y pasiva)

= Inflacion

» Indice de Bolsa

» Indice de Confianza Empresarial

1.1.2 Seleccion del Ciclo Econémico

Ecuador ha venido evolucionado bien con respecto a sus indicadores excepto
por el PIB y las tasas del BCE, cosa que no implica que el pais se encuentre en malas
condiciones puesto que hay que considerar la influencia de las otras variables que
tienen un peso importante en la definicion del ciclo econémico. La economia del pais
en general se encuentra en un ciclo expansivo debido a la ubicacién de las variables,

la mayoria de ellas apuntan a la primera expansion (Tabla 1.1).

! Fuente: Teoria de Asset Allocation
2 \/er Anexo 1
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Disminuye pero

muestra
probabilidades | Suele ser el
PIB de crecer maés dindmico Baja Disminucién Estancados Decrece
Mejoro con
Confianza del | respecto al afio
Consumidor anterior Recuperacion Mejora Deterioro Deterioro
Balanza Notable Suele ser el
Comercial Mejoria mas dinamico Mejora
En niveles
minimos Pueden
(politica aumentar Restrictiva
Disminuye pero| monetaria (controlar (posible Expansiva
Tasa BCE es estable laxa) Estable inflacion, PIB) aumento) (puede bajar)
No hay tension No hay tension
inflacionista inflacionista
Se incrementé (no hay Tension Tension (no hay
Inflacion a 1,56%. demanda) Baja inflacionista inflacionista demanda)
Recuperacion
(anticipan
Pendiente crecimiento en
Exportaciones positiva ventas) Al alza Alta deterioro Deterioro
Alza
(beneficios
baten
indice de Bolsa |Estable positivo| Inicia subida Al alza previsiones) A la baja A la baja
ﬁegistro
Confianza Mejora de 10,1 | Suele ser el
Empresarial puntos mas dindmico Al alza disminucion Estancados Decrece

Elaborado por: Autoras

Fuente: BCE

Ante los sectores econdmicos que entran en su apogeo en la fase anteriormente

mencionada, la creacion de un Centro Cultural seria factible desde el punto de vista

de la etapa expansiva.
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1.2ENTORNO LEGAL

En la creacion del Centro Cultural Japonés se debe considerar algunos aspectos
importantes los cuales son requisitos exigidos por las leyes ecuatorianas. Las
siguientes son las leyes u organismos ecuatorianos que influyen en la creacién del

Centro Cultura Japonés®:

. Ley de Compafiias
. Ley de Cultura

. Caodigo Tributario

. Ley de Régimen Tributario Interno

. Reglamento a la Ley del Régimen Tributario Interno

. Direccion Provincial de Salud

. Subdireccién de Educacion

. Consulado y Embajada Japonesa en el Ecuador

. Ley de Extranjeria

. Permisos de Funcionamiento de entes reguladores y Otros

Ademas de lo referente a estas leyes se deben considerar ciertos permisos de

funcionamiento como requisito primordial para la apertura del Centro Cultural

Japonés.

% \er Anexo 2
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1.3 ENTORNO CULTURAL

1.3.1 Antecedentes

El Ecuador representa una fuente de encanto para muchos turistas. Se encuentra
ubicado en un lugar atractivo para los visitantes extranjeros puesto que se halla en la
cordillera de los Andes pero al mismo tiempo, parte de su territorio se encuentra
bafiado por las aguas del Pacifico. A esta diversidad se deben sumar las majestuosas
selvas que posee y las codiciadas Islas Galapagos; de tal forma que los turistas
pueden gozar de muchos ambientes en un mismo lugar. Por otro lado, el idioma
oficial es el espafiol que es uno de los mas hablados alrededor del mundo, la tercera
lengua del mundo*, lo que de cierta manera facilita la comunicacién entre lugarefios e
invitados. Estas principales ventajas hacen de este pais un punto de encuentro entre
personas originarias de todos los rincones del mundo con lo cual, consecuentemente,

se pueden explorar diversas culturas”.

1.3.2 Apego hacia la cultura japonesa

La cultura japonesa destaca entre aquellas que reune el Ecuador; esto justifica el
hecho de que los japoneses hayan ido tomando parte de este territorio. Cuando se

llega a este punto es importante repasar el significado que tiene la palabra cultura.

* Fuente: www.geocities.com
5 Ver Anexo 3
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Segun el diccionario enciclopédico Sopena es el resultado o efecto de cultivar los
conocimientos humanos y de ejercitar las facultades intelectuales; es decir, que la
cultura tiene que ver con el arte, con ideas compartidas acerca de algo, pensamientos,
etc. La cultura se ve reflejada en la comida de un pais, en los lugares tipicos, en la
forma de hablar de su gente, en cosas que los hacen comunes, etc. Japén ha invadido
al Ecuador con su arte culinario, deportes, cinematografia, etc. Ademas cabe destacar
otros aspectos importantes de Japon como lo son: Su idioma, Acuerdos Comerciales

entre Ecuador y Japon, sus Raices”.

Con todo lo anteriormente expuesto se puede concluir que existen vinculos
importantes entre el Ecuador y Japon por lo tanto el Proyecto de la creacion de un

Centro Cultural Japonés, por el lado del entorno cultural, constituye una idea sensata.
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CAPITULO 2

INVESTIGACION DE MERCADOS

2.1 SERVICIOS DEL CENTRO CULTURAL JAPONES

2.1.1 Definicidn de los servicios

El Centro Cultural Japonés es un sitio donde la gente va poder encontrar todo lo
que se relaciona con la cultura Japonesa, una cultura que hace mucho tiempo era un

total misterio para los paises occidentales. Hoy por hoy, Japdn se ha abierto al
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mundo y permite que se estudie su cultura, por lo que el Centro Cultural Japonés
ofreceré clases de:

= Cocina Japonesa

= Artes Marciales Japonesas mas conocidas en Guayaquil: Karate, Jujitsu, Judo,
Kendo, Sumo, Kudo, Aikido e laido.

= |dioma Japonés

» Reiki

En las Artes Marciales antes mencionadas, se escogeran las mas importantes de

acuerdo a los resultados de la Investigacion de Mercados

Por otro lado en el Centro se ofreceran:

= Charlas de crecimiento personal con filosofia Japonesa

= Articulos Japoneses (Para lo cual se construira una tienda, donde se espera vender
implementos para las Artes Marciales, libros de cocina e idioma y recuerdos
japoneses)

= Servicio de parqueadero

= Barios y vestidores

» Productos comestibles (Para lo cual se adecuara un minibar)

= Templo budista

= Informacion en su propia pagina Web. (EI Centro Cultural Japonés contara con

una pagina Web para que los clientes puedan acceder a informacion)
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2.1.2. Naturaleza del servicio

Se puede clasificar los servicios que se van a ofrecer en el Centro Cultural
Japonés como aquellos que se adquieren por especialidad® ya que todas las clases son
para perfeccionar técnicas o para que adquieran conocimientos solo en el area

Japonesa.

2.2 ANALISIS DE LA OFERTA

El objetivo del analisis de la oferta es medir las cantidades y las condiciones en
las que el Centro Cultural Japonés va a encontrar competidores u ofertantes similares.

Entre los datos indispensables para hacer un mejor anélisis de la oferta tenemos:

= NuUmero de ofertantes
= | ocalizacion

= Calidad y precio de los servicios

A continuacion se mencionan’ los ofertantes encontrados en la ciudad de Guayaquil

con respecto a los diferentes servicios que se ofrecera en el Centro Cultural Japonés:

® Fuente: Preparacion y evaluacion de proyectos: Sapag Nassir, Sapag Reinaldo
" Ver Anexo 4, donde se detallan las caracteristicas de los principales ofertantes en la ciudad de
Guayaquil



Clases de Cocina Japonesa en Guayaquil

. Universidad de Especialidades Espiritu Santo
. Tecnologico Sudamericano
. Escuela de los chefs

Academias de artes marciales

. Karate
Gimnasio Nautilus Dojinmon del Ecuador
Escuela de Karate Byron Karate-do Shotokan
lan Rugel's Shotokai Karate
Club Bravo’s Shotokan Karate-do
Club Deportivo “Hikarite-Do”
. Jujitsu
Bidokan
Bu Shin Do
. Aikido
Nautilus
Aikido Ecuador
Chusei Dojo
Aikido Guayaquil
. Kendo

Asociacién Ecuatoriano-Japonesa de Kendo: Kendo Shu-Shin Kai
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Kendo Guayas

Club Deportivo “Hikarite-Do”

. Judo

Federacion Ecuatoriana de Judo ( F.E.J.)
Club de Judo Complejo Huancavilca

. laido

Club Deportivo “Hikarite-Do”

. Otros

No existe oferta de Kudo y Sumo en Guayaquil.

Clases de idioma Japonés

. Escuela Internacional De Idiomas

. Grupo Idiomas S.A.

. Instituto EUROCENTRES

. UESS: Facultad: School Of Internacional Studies

. Universidad Del Pacifico: Facultad: Lenguas Aplicadas (Idiomas)

Clases de Reiki

. Dr. Jorge Chang - Guayaquil

. John Montalvo - Guayaquil
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Charlas de crecimiento personal con filosofia japonesa

En Guayaquil no existe ningun Centro o Instituto que de charlas en este ambito con el
mismo estilo, lo que si se encuentra son charlas de motivacion que no es lo mismo

como lo que se va a dictar en el Centro Cultural Japonés.

2.3 PERSPECTIVAS DE LA INVESTIGACION

= Determinar el mercado potencial necesario para confirmar la factibilidad del
proyecto.
= Reunir la informacion necesaria para determinar los medios a través de los cuales

captar a los clientes potenciales.

24 PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

2.4.1 Problema de Decision Gerencial

El problema de decision gerencial se plantea para quien toma las decisiones. A
continuacion se lo define:
¢Qué debe hacerse para lograr la aceptacion en el mercado guayaquilefio del centro

cultural japonés?
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2.4.2 Problema de Investigacién de Mercados

Esta seccion se divide en dos partes: el enunciado general y los componentes
especificos que se derivan del mismo. Esto se lo hace para reducir la probabilidad de

cometer errores comunes como definir el problema de forma amplia o muy estrecha®.

Enunciado General

Determinar las necesidades, preferencias y gustos del mercado para comprobar la
aceptacion de los servicios que se van a ofrecer y establecer la factibilidad del
proyecto; recopilando la informacion necesaria de las personas interesadas en la

cultura japonesa.

Componentes Especificos

1.- Datos Demogréficos: ¢Quiénes son?; porcentaje de hombres y mujeres; ¢Cuales
son sus edades?

2.- Actividades en el centro cultural: ¢Cuales son las actividades que se ofreceran en
el centro japonés que las personas prefieren?

3.- Ocupaciones y estilos de vida: ¢ Qué actividades realiza el mercado potencial?

® Fuente: Investigacion de Mercados; Malhotra Naresh, 2da Edicién; Prentice Hall.
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4.- Conducta de Compra: ¢Cuanto estarian dispuestos a pagar por los servicios?;
atributos importantes que debe tener el Centro; ¢cémo llegar al ellos con el uso de la

publicidad?

2.4.3 Preguntas de la Investigacién de Mercados

La investigacion de mercados que se realizd estuvo orientada a encontrar la
respuesta a ciertas preguntas; las mismas que se encuentran a continuacion:
1.- ¢Quiénes son los principales clientes del Centro?
2.- {Qué tan grande es el mercado potencial? ¢Es representativo?
3.- ¢ Cudles son los servicios que deben brindarse?
4.- ¢Qué ocupacion tiene el mercado potencial?
5.- ¢ Cuanto estan dispuestos a pagar por lo servicios que se van a prestar?
6.- ¢Cuéles son los atributos mas importantes del Centro que los futuros clientes
manejan para realizar la eleccién?
7.- ¢Cudl serd la via de comunicacién adecuada para hacer conocer la existencia del

centro cultural?

2.4.4 Hipobtesis

Las hipotesis que se plantearon alrededor de las preguntas de la investigacion de
mercados se encuentran relacionadas con los servicios que se brindaran en el centro,

ademas de los factores que designan las preferencias de los clientes. Es importante
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definir las hipotesis para sefialar las variables que se van a incluir en el disefio de la

investigacion®.

2.4.5 Especificacion de la Informacién Necesaria

La especificacion de la informacion que se requerird para la investigacion de
mercados se haya estrechamente relacionada a los componentes descritos
anteriormente, por lo cual sera mencionada en el orden de cada uno.

Componente 1

En la encuesta a realizar se verificardn estos datos del entrevistado que estan
relacionados con el tipo de publicidad que se debe contratar y para la determinacion
del actual mercado potencial; ¢qué tan grande es?; dependiendo del sexo y ocupacion.
Componente 2

De todos los servicios que se van a ofrecer (artes marciales, cursos de cocina,
idiomas, bailes, charlas, Reiki); ¢Cuales son de mas aceptacion?; ;qué otros servicios
deberian considerarse? La preferencia por los servicios que ofrecera el centro cultural
se determinara a través de la encuesta, y los tipos de artes marciales y los estilos
respectivos que deben dictarse, en caso de que sea escogido este servicio, seran
determinados a través de entrevistas con expertos en la rama.

Componente 3

Se preguntard, mediante la encuesta, el tipo de ocupacion que tenga el mercado

potencial para determinar los horarios que deberan ofrecerse.

®\er Anexo 5
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Componente 4

El precio que tengan los servicios es informacion necesaria para la evaluacion de la
factibilidad, es decir, ¢Cuanto estan dispuestos a pagar en promedio por los diferentes
servicios? Por otro lado se debe evaluar ¢bajo que criterios preferiran los servicios?,
y; ¢cémo se puede comunicar de manera eficiente la existencia del centro cultural

japonés y de los servicios que presta?; todo esto a través de la encuesta.

2.5 OBJETIVOS DE LA INVESTIGACION DE MERCADO

2.5.1 Objetivos Generales

. Conocer las caracteristicas en cuanto a necesidades, preferencias y gustos; y el

tamano del mercado potencial.

2.5.2 Objetivos Especificos

. Determinar el sexo y la edad promedio de los clientes potenciales para cada
servicio.
. Determinar la ocupacién del mercado potencial.

. Establecer la aceptacion de los servicios a ofrecer.

Establecer las caracteristicas que debe tener la infraestructura.

. Determinar el precio que el mercado estaria dispuesto a pagar.
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. Identificar los criterios que utiliza el mercado potencial para la eleccion de los
servicios.
. Investigar los medios de difusion idoneos para cada tipo de servicio.

2.6 DETERMINACION DEL ENFOQUE DE LA

INVESTIGACION

El estudio se baso en la realizacion de dos tipos de investigacion: Concluyente y
Exploratoria. La primera se realizd para evaluar y determinar el mejor camino a
seqguir en el proyecto y la segunda para proporcionar conocimiento y comprension de

ciertas tendencias del mercado.

Se realizo el tipo de investigacion concluyente y especificamente el disefio de
investigacion descriptiva porque se quiso conseguir la informacion respecto de las
caracteristicas y funciones del mercado, ademas de calcular el potencial de la
demanda existente por el nuevo servicio. La investigacion descriptiva se centro en el
método de la encuesta a una muestra de la poblacion y se utilizé el disefio transversal
simple. En esta fase se definieron las preferencias por los servicios, disposicion al
pago, atributos del centro cultural y los medios de comunicacion apropiados para

Ilegar al mercado potencial.
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También se realizo la investigacion exploratoria y especificamente se utilizaron los
métodos de analisis de datos secundarios y entrevistas con expertos. Los datos
secundarios se buscaron en fuentes como el Internet. Estos datos sirvieron para
definir el tamafo de la poblacion, que posteriormente se utilizé en el célculo de la
demanda. Es preciso recalcar que el Centro Cultural se concibié con la idea de
concentrarse en segmento de las clases media alta y alta por ello de aqui en adelante
deberd tomarse en cuenta esta consideracion. Las entrevistas con expertos se
desarrollaron para aclarar ciertos puntos de la investigacion concluyente como lo

concerniente a los tipos de artes marciales que se debian ofrecer y los estilos.

2.7 DISENO DE LA INVESTIGACION DE MERCADOS

El disefio de la investigacion, que tiene como objetivo primordial proporcionar
conocimiento y comprension del problema, que se realiz6 comprendié dos tipos:
investigacion descriptiva basada en el método de la encuesta y una investigacion

exploratoria basada en entrevistas y analisis de datos secundarios.

2.7.1 Investigacion Descriptiva

El método de la investigacion descriptiva comprende el plan de muestreo, el

disefio de la encuesta con la presentacion de los resultados de la misma.
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2.7.1.1 Plan De Muestreo

2.7.1.1.1 Definicién De La Poblacién

Se determind que el tamafio de la poblacion urbana de Guayaquil es de

1.985.379 habitantes segun el censo del 2001 realizado por el INEC.

Tabla 2.1 Poblacién Cantonal de Guayas — Gua

yaquil Censo 2001

AREAS TOTAL HOMBRES MUJERES
TOTAL 2.039.789 999.191 1.040.598
URBANA 1.985.379 970.662 1.014.717
RURAL 54.410 28.529 25.881

Fuente: Instituto Nacional de Estadisticas y Censos

2.7.1.1.2 Definicién De La Muestra

La muestra se tomd de los parqueaderos de los centros comerciales

Policentro y San Marino ubicados en el Norte de la ciudad de Guayaquil,

considerando que las personas entrevistadas fueron de clase media — alta y alta.

Método de muestreo

Se definié el método de muestreo no probabilistico donde las técnicas de muestreo se

basan en el juicio personal del investigador (solo se encuesto a personas de la clase

media alta y alta), la investigacion que se dio fue exploratoria.
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Entre las técnicas de muestreo no probabilistico se escogio el muestreo por juicio,
pues esta forma de muestreo selecciona a los elementos de la poblacion en base al
juicio del investigador, en este caso solo gente que aparentaba ser de clase media-alta

y alta.

Tamafio De La Muestra™
Para efectos de la investigacion exploratoria se utilizé la formula en la que se
destacan la misma probabilidad de ocurrencia, el nivel de confianza y el margen de

error (para poblacion infinita) siendo asi:

2%
G_Z’p*g

2

Donde las variables detalladas que se utilizaron se definian:
n: Tamafio de la muestra

Z: Nivel de confianza

p: Probabilidad de aceptacion de la compafiia

q: Probabilidad de fracaso de la compafiia

e: Error maximo permitido

Para el estudio de este proyecto se utilizo un nivel de confianza del 95% es decir la Z

a utilizarse fue de 1.96

9 Fyente: Libro “Investigacion de mercados”, autor “Naresh K. Malhotra”
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. 1.962*0.5*0.5
0.05°

El tamafio de la muestra fue de 384 personas pero para mayor confiabilidad se decidio

hacer 400 encuestas efectivas.

2.7.1.2 Disefio De La Encuesta (Codificado)™

El disefio de la encuesta que se presenta a continuacion fue el que se realizo a
739'2 personas. Estas encuestas fueron realizadas principalmente en los parqueaderos
de los centros comerciales antes mencionados, puesto que las personas que
transitaban por alli se suponian de clase media alta y alta por el hecho de tener un
carro. Mientras que las personas que no se movilizaban en un vehiculo particular no
eran tomadas en cuenta. Otro aspecto que cabe destacar es que el método de
recoleccion de datos que se usO fue el Administrado, es decir que los mismos

investigadores les hicieron las preguntas a cada encuestado.

2.7.1.3 Conclusiones®
Las conclusiones de las encuestas realizadas se presentan a continuacion:
= La intencion de compra del servicio (Centro Cultural) fue del 54% por lo cual el

centro podria tener una buena participacion en el mercado.

1 Ver Anexo 6

12 400 encuestas efectivas, es decir que hayan escogido alguna actividad, para lo cual se tuvieron que
hacer 739 encuestas.

3 Ver Anexo 7
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= La mayor concentracion del mercado se encuentra en las edades entre 18 a 24
afios y 25 a 31 afios; razon por la cual se puede concluir que el mercado es joven.

= Los servicios del centro cultural pueden estar dirigidos para hombres como
mujeres. Aunque los hombres tienen propension a preferir los servicios del centro
cultural.

= Las personas que trabajan son las mas interesadas en los servicios de centro
cultural.

= Los servicios que deberian ofrecerse al mercado, por tener mas demanda, son en
orden de importancia: artes marciales, clases de idioma, clases de cocina y Charlas de
crecimiento personal.

= No obstante, las personas estuvieron interesadas por otros servicios adicionales
que prestara en Centro Cultural, el porcentaje de 3% con respecto al total es muy bajo
como para considerar la posibilidad de implementar mas servicios. Quiza en fases
posteriores de creacion de servicios del Centro Cultural y segin un ulterior estudio de
mercado pueda considerarse la posibilidad de ofrecer estos servicios.

» EIl precio de los servicios del centro podria estar entre un $40 a $49. Aunque
también se podria captar un mercado mayor con un precio que esté entre los $30 a
$49. Y si se quiere captar un mercado mas selectivo se puede ofertar a un precio
desde los $70.

= Con respecto al factor precio se pueden ser més flexible puesto que, como se trata
de un mercado con una disposicién media alta al pago de los servicios del centro, a

muchos les pareci6 importante y hasta indiferente el precio.
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= El énfasis del centro cultural, ademas del precio, también debe estar dirigido a las
instalaciones y su limpieza puesto que este criterio fue importante para las personas.
Este énfasis podria verse reflejado en la contratacion de personal de limpieza
calificado y la inversion de cantidades importantes para el mantenimiento de las
mismas.

= Los profesores del centro cultural deben ser excelentes, si es posible, deben ser
japoneses de nacimiento puesto que las personas piensan que la calidad de estos es

muy importante. El reclutamiento del personal debe ser intenso y eficaz. Ademas

deben de ser motivados muy bien a través de buenos sueldos para que mantengan su
calidad de profesionales.
= La decoracion del centro cultural debe ser fiel y apegada a la cultura japonesa

puesto que el mercado considera este criterio como importante a muy importante.

También debe realizarse considerables inversiones para adecuar al centro al estilo
japonés; preocupandose por los exteriores asi como los dojos de artes marciales y las
demés salas.

= La inclinacién del centro debe ser hacia el servicio al cliente, también, porque las

personas consideraron esta caracteristica muy importante. El personal de apoyo

administrativo y de ventanillas de atencion debe ser escogido bajo estrictas medidas,
apuntando a reclutar a gente capaz de resolver los problemas de los clientes, eficiente
y paciente.

= Las estrategias que se emprenden en el Plan de Marketing del centro cultural

deben estar orientadas a la calidad de profesores y activo servicio al cliente.
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= Existen dos segmentos de mercado perfectamente distinguibles; uno apegado a la

cultura japonesa, instalaciones y al precio; y, otro apegado al servicio al cliente y a la
calidad de profesores. Se podria optar por estrategias en el Plan de Marketing
dirigidas a uno de estos segmentos.

= Los canales de comunicacion que deben ser utilizados para dar a conocer el centro
son la television, periddicos, Internet (Pagina Web) y Marketing de boca en boca en
igual importancia. Y con menos fuerza los canales como volantes y revistas.

= En términos generales, las personas encuestadas consideran que la calidad de
profesores es muy importante, por lo que se concluye que buscan su desarrollo
intelectual, o sea, personas inclinadas a tener un alto grado de escolaridad. Y en
términos especificos el mayor mercado del centro cultural (segun las encuestas), es

decir, las personas que trabajan coinciden en este punto.

2.7.2 Investigacion Exploratoria

Su objetivo es explorar o examinar el problema para proporcionar un grado de
conocimiento o entendimiento™. Especificamente esta investigacion se realizé para
definir con mas precision ciertos puntos que no pudieron determinarse en la encuesta.
Los puntos son:
= Los tipos de artes marciales que tienen acogida en el mercado actualmente. En la
investigacion concluyente se definieron los servicios que se iban a brindar: artes

marciales, clases de idioma, clases de cocina y charlas de crecimiento personal; sin

¥ Fuente: Investigacion de Mercados; Malhotra Naresh, 2da Edicién; Prentice Hall
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embargo, se desconoce las artes marciales con mayor apogeo en la ciudad de
Guayaquil.

= Los estilos por tipos de artes marciales con mayor demanda. Cada arte marcial
posee diferentes estilos; por lo tanto, es indispensable conocer de la mano de los
expertos que estilos deben ofrecerse para cada arte marcial.

= El tamafio del mercado de la clase media alta y alta. La determinacién de la
demanda se basa en el tamafio del mercado de estas clases y la intencidn de uso del
servicio que se determin0 en la encuesta. Ademas de la tasa de ocupacion y la de
instruccion de las personas de Guayaquil. La tasa de ocupacion se investigo porque el
mercado a dirigirse estd formado por personas que trabajan y la tasa de instruccion
porque estas personas tienen un alto grado de escolaridad, debido a que el atributo
calidad de profesores fue escogido.

Para este fin se utilizaron dos métodos: entrevistas con expertos y el analisis de datos

secundarios®.

2.7.2.1 Conclusiones

. Las artes marciales que deben ofrecerse en el centro cultural son: Karate,
Jujitsu, Kendo y Aikido.

. El estilo en Karate a ofrecerse es Wado Ryo puesto que las personas de clase

media alta y alta tienen inclinacion al crecimiento personal sin torneos ni

15 \er Anexo 8
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competencias (esto se pudo observar porque las charlas fueron una de las actividades
mas preferidas dentro de las encuestas).
. Una estrategia del Plan de Marketing que podria considerarse en relanzar las

artes marciales como practica esencial y artistica para el desarrollo personal.

El estilo Tai Jitsu es el elegido para el Jujitsu.

No existe un estilo de Kendo para ofrecer las clases.

El Aikikai es el estilo que se ofertara en Aikido.

La clase Media Alta y Alta suman un 23.2% de la poblacién de Guayaquil.

Las personas con titulo Post-Bachillerato; Superior y postgrado alcanzan el
14.87% y las personas que se desempefian como empleados de oficina y trabajadores

de los servicios alcanzan el 27.30%.
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CAPITULO 3

PLAN DE MARKETING

3.1 OBJETIVOS DEL PLAN DE MARKETING

3.1.1 Objetivos Financieros

La importancia de establecer los objetivos financieros del Plan de Marketing

viene ligada con la factibilidad econdmica del proyecto puesto que en base a los
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objetivos se puede cuantificar la importancia del plan en términos de resultados

financieros. A continuacion se los enuncia:

= Alcanzar niveles los niveles de ventas deseadas de tal modo que permitan cubrir
los gastos de cada periodo y genere rentabilidad para el proyecto.

= Tener un Periodo de Recuperacion de la Inversion (PAYBACK) menor a 6 afios.

= Lograr niveles de utilidades sostenibles en los afios posteriores a la recuperacion

de la Inversién Inicial

3.2.1 Objetivos de Marketing

Los objetivos de la marketing ayudan a definir de mejor manera lo que se quiere
lograr con la ejecucién del Plan de Marketing y por lo tanto visualizar cuales seran

los resultados a futuro.

Se definen como sigue a continuacion:

= Captar la demanda necesaria para alcanzar la viabilidad del proyecto.
= Llegar al mercado a través del uso de los canales de distribucion adecuados.
= Captar el mercado meta a través de los canales de comunicacién establecidos en

la investigacion de mercados.
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3.2 ANALISIS ESTRATEGICO

3.2.1 Definicion De La Mision Y La Vision

Mision: Ofrecer un servicio integrado de aprendizaje sobre la cultura japonesa
en un solo lugar, con la més alta calidad de profesores y con un excelente servicio al

cliente.

Vision: Ser la organizacion mas destacada en la ensefianza de la cultura tradicional

japonesa.

3.2.2 Andlisis De La Competencia

3.2.2.1 Modelo De Las Cinco Fuerzas De Porter

Este andlisis se realiza para saber las fuerzas que pueden influenciar al
rendimiento a largo plazo del centro cultural con la consideracion de que todas las
decisiones que se tomen respecto a los recursos que se van a utilizar, ademas de las
metas y los objetivos, deben realizarse considerando este enfoque en donde se
visualiza a la empresa en sus interrelaciones con factores externos. Para esto es
indispensable el estudio de los factores como la amenaza de nuevos competidores, los

competidores actuales, el poder de negociacion de los proveedores, de los
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compradores y la presencia de algun servicio sustituto. Como es de suponerse este

razonamiento se lo presenta por tipo de servicio.

Artes Marciales

En esta categoria se analizan las artes marciales en conjunto. En el gréafico posterior
puede observarse los competidores actuales por cada arte marcial.

Competidores Potenciales. Los posibles competidores que pueden influenciar el
mercado en el caso de que ingresaran pueden ser clases ofrecidas por el nuevo centro
cultural chino puesto que involucra a la cultura oriental. Ademas de clases ofrecidas
por personas que hayan adquirido conocimientos altos en las academias existentes y
que decidan independizarse y dictar clases particulares.

Competidores Actuales. Se mencionan en el gréafico los méas fuertes de todos los que
existen puesto que prestan servicios de alta calidad y con buenas instalaciones entre
los que destacan el Gimnasio Nautilus y Bidokan ya que ambos se encuentran en el
Norte de la ciudad. La amenaza de estos competidores es importante pero el mercado
aun no esta saturado.

Proveedores. Para la practica de las artes marciales solo se necesita de implementos
que se venderan en la tienda del centro. Es importante que se verifique que la tienda
cuente con los implementos necesarios de tal manera que los clientes se sientan
satisfechos y no tengan que recurrir a otros lugares. Ademas los profesores que
dicten las clases seran japoneses que tengan experiencia en la rama o personas

ecuatorianas que ocupen posiciones importantes como dirigentes o practicantes del
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arte marcial. Existe un alto poder de negociacion de los proveedores porque de ellos
dependera que el servicio que se preste sea de calidad; por esta razén tanto la tienda
como los profesores deberan contar con los beneficios y motivacion necesarios para
un buen desempefio.

Clientes. EI mercado es atractivo porque a pesar de que existen varios competidores,
el servicio que se prestara sera totalmente diferente ya que el centro cultural prestara
servicios exclusivamente japoneses. Los clientes no tienen muchos sustitutos puesto
que no existe un centro japonés con caracteristicas similares excepto que los clientes
opten por disciplinas chinas, brasilefias, etc. Ademas no tienen un alto poder de
negociacion en cuanto al precio porque no lo consideran como una caracteristica
importante y si buscan un servicio como el que se ofrece no lo van a encontrar en otro
lugar.

Sustitutos. La amenaza méas grande viene por el lado de los productos sustitutos
puesto que existe una amplia variedad de artes marciales no solo de origen japonés.
La amenaza es real pero en el centro cultural se ofrecera diversidad de artes marciales

con lo cual se disminuye la posibilidad de que el cliente busque otra alternativa.
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Gréfico 3.1 Fuerzas de Porter Artes Marciales

Competidoves
Potenciales
Centro Ching

Clases Personales

Fuente: Kotler, Philip y Armstrong, Gary; Fundamentos de Marketing; PEARSON, 2003; Sexta
edicion.
Stanton, Etzel y Walter; Fundamentos de Marketing; Ed. Mc. Graw Hill; Edicién ndmero 11, 2000.
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Grafico 3.2 Competidores Actuales de Artes Marciales

Elaborado por: Autoras

Cursos de Idiomas

Competidores Potenciales. Clases personalizadas de idioma japonés

Competidores Actuales. La Universidad Espiritu Santo es un competidor fuerte.
Ademas también se encuentra la Universidad del Pacifico.

Proveedores. Quienes dicten las clases deberan ser japoneses o ecuatorianos con basta

experiencia en el idioma. Tienen un alto poder de negociacién en consecuencia.
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Clientes. EI mercado es atractivo y los clientes no tienen muchos sustitutos. El poder
de negociacion es bajo porque no se ofrecen muchos cursos especificos en idioma
japonés.

Sustitutos. Existen escuelas internacionales que envian a los estudiantes a estudiar
japonés afuera pero los costos son muy elevados'® y ademés no se ofrecen en la

modalidad del centro Cultural.

Grafico 3.3 Fuerzas de Porter Cursos de Idiomas

Competidores
FPotenciales

CTases

Personal

FProveedores
Japoneses p
Fouatoriancs con
gxperiencia enel

Susihutes

Escuelas
Itermacionales

Fuente: Kotler, Philip y Armstrong, Gary; Fundamentos de Marketing; PEARSON, 2003; Sexta
edicion.
Stanton, Etzel y Walter; Fundamentos de Marketing; Ed. Mc. Graw Hill; Edicién nimero 11, 2000.

Cursos de Cocina

Competidores Potenciales. La presencia de clases ofrecidas por personas que hayan

adquirido conocimientos en cocina japonesa.

18 \/er Anexo 4: Andlisis de la Oferta
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Competidores Actuales. Se presenta los competidores mas representativos. Al igual
que en las artes marciales el mercado no esta saturado porque son pocos ofertantes
aunque ninguno especializado.

Proveedores. Los profesores que dicten las clases deberan ser ecuatorianos con
basta experiencia en el arte culinario japonés. También tienen un alto poder de
negociacion.

Clientes. EI mercado es atractivo y los clientes no tienen muchos sustitutos. El poder
de negociacion es bajo porque los Institutos y Escuelas que existen ofrecen cursos
mas generales de cocina japonesa.

Sustitutos. La amenaza se da en el caso de que los clientes tengan intereses en la

cocina oriental o asiatica puesto que existen algunos ofertantes.

Grafico 3.4 Fuerzas de Porter Cursos de Cocina

Compatidaras
FPotenciales

Clases Personalsas

de eacing

FProvesdaras
Jfaponeses p
Eouatarianas con
dApariencia
culinan,

Austitutos
COrvas cursa de
cocing orental
come la china »
tailandasa.

S

Fuente: Kotler, Philip y Armstrong, Gary; Fundamentos de Marketing; PEARSON, 2003; Sexta
edicion.
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3.2.2.2 Estrategias para la Ventaja Competitiva

Dados todos los factores del estudio de las 5 fuerzas del mercado que
influencian en el servicio, es factible la implementacién de estrategias que funcionen

como barreras de entrada. Estos planes son:

Diferenciacién del producto.

La creacion de una marca de servicio que diferencie al centro cultural de sus
competidores y los posicionen en la mente del cliente es una estrategia que se
establecera en el Plan de Marketing para captar la atencion del cliente.

Inversiones de Capital.

De la mano de la diferenciacién se complementan las inversiones de capital que
deben ser importantes para la creacion de una imagen de categoria, dado que se trata
de un mercado bastante exigente, sobretodo en la parte de la infraestructura que debe
proyectarse al puro estilo tradicional japonés.

Acceso a los Canales de Distribucion.

Cuando los canales actuales se encuentran saturados es mucho mejor para la
compafiia que cree su propio canal a que trate de utilizar los existentes puesto que
esta Ultima alternativa trae menores ganancias por cuanto se deberd compartir con los
distribuidores el margen de utilidad para que estos acepten ofrecer el servicio que se
desea. En este sentido no existen canales de distribucion establecidos como

Mayorista-Minorista 0 Mayorista-Detallista-Minorista porque se ofrece un servicio
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que bien puede utilizar canales de distribucion propios de la necesidad del centro
cultural. Esta claro que el Plan de Marketing apuntara al desarrollo de una estrategia
de distribucion (detallado mas adelante) eficiente como parte de la ventaja

competitiva.

3.2.3 Matriz “Crecimiento De Mercado Relativa”: Matriz Boston Consulting

Group

Segln esta matriz, que relaciona la tasa de crecimiento del mercado con la
participacion en el mismo, el centro cultural estaria ubicado en cada una de las
categorias dependiendo del tipo de servicio que se brinde. Las categorias que
corresponden a esta matriz se definen asi:

Estrella. Es la maxima categoria que puede existir dentro de esta matriz puesto que se
encuentra definida como aquella de alta cuota de mercado y alta participacion; razon
por la cual lideran el mercado. Generalmente las estrellas se sirven de las vacas para
alimentarse con los recursos necesarios para su correcto funcionamiento.

Dilema. Se encuentran en esta categoria aquellos productos o servicios que tienen
una débil participacion del mercado pero con perspectivas de crecimiento altas.
Cuando se ubica en esta categoria, el producto o servicio debe ser tratado con
atencion para que se convierta en Estrella, de lo contrario, si se descuida puede

convertirse en perro.
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Vaca lechera. Dentro de esta categoria se encuentran aquellos productos o servicios
que tienen una alta participacion en el mercado, sin embargo las posibilidades de
seguir creciendo son bajas.

Perros. Este grupo se encuentra en la ultima categoria puesto que poseen baja
participacion en el mercado y no tienen muchas posibilidades de crecimiento. No
obstante si aumentan su participacion en mercado pueden convertirse en Vacas

Lecheras y si aumentan su tasa de crecimiento pueden pasar al grupo de Dilemas.

En el analisis por tipo de servicio se concluyd que siendo el centro cultural un
conglomerado de servicios todos ellos se encuentran en la casilla del dilema puesto
que existe una competencia considerable por lo cual la participacion es débil pero las
posibilidades de crecimiento son altas debido a que:

= Existe interés de las personas por las artes marciales; estas se ofrecen hasta en los
centros educativos.

= Las clases de idioma japonés se imparten en algunos centros como se lo analizé
en la oferta del capitulo 2.

= Las clases de cocina se imparten solo en tres centros y la tasa de crecimiento es
alta por la existencia de los restaurantes japoneses.

= Existe el interés en las personas por lograr una vida equilibrada. EI crecimiento de

las ventas de libros de auto superacion son una prueba.
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Gréfico 3.5 Matriz BCG Centro Cultural Japonés

Fuente: Kotler, Philip y Armstrong, Gary; Fundamentos de Marketing; PEARSON, 2003; Sexta
edicion.
Stanton, Etzel y Walter; Fundamentos de Marketing; Ed. Mc. Graw Hill; Edicién namero 11, 2000.

Puede concluirse que debe hacerse fuertes inversiones para captar mayor mercado y

que puedan transformarse en estrellas.

3.2.4 Matriz Oportunidades Producto-Mercado (Ansoff)

Este andlisis se emprendid para poder determinar la estrategia de expansién que
debe utilizar el centro cultural en el mercado utilizando como factores de
reconocimiento el tipo de servicio y el mercado. Del lado de la identificacién del tipo
de servicio que prestara el centro cultural se tiene que este ya se brinda en otros
lugares. La oferta de servicios similares al del centro cultural se brinda por separado,
es decir, se dictan cursos de idioma japonés y de artes marciales en lugares diferentes.
Aunque existe también la oferta de lugares que ofrecen hasta dos servicios

relacionados con la cultura japonesa; pero esta ultima no es muy comun. Por lo tanto
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dentro de los servicios, la ubicacion estd en los actuales. Las artes marciales, los

cursos de idioma, los cursos de cocina y las charlas no constituyen servicios nuevos

como se pudo observar en el estudio de la oferta. La ubicacién dentro de la categoria

de los mercados esta en los mercados actuales; de esta manera la estrategia de

expansion factible es la de Penetracion del mercado. Esta estrategia se da cuando se

venden mas de los mismos productos o servicios en el mercado actual. Se intenta

normalmente cambiar clientes fortuitos en clientes regulares y a los clientes regulares

en clientes de volumen. Los sistemas tipicos son descuentos por volumen, tarjetas de

acumulacion de puntos de descuento y gestion de la relacion con el cliente.

Gréfico 3.6 Matriz ANSOFF Centro Cultural Japonés

SERVICIOS ACTUALES

SERVICIOS NUEVOS

Fenefracidmn del mercado

MERCADOS
ACTUALES

Cantro Cultural

Desarrallo del mercado

Desarrallo del mercado

MERCADOS
NUEVOS

Diversificacion

Fuente: Kotler, Philip y Armstrong, Gary; Fundamentos de Marketing; PEARSON, 2003;

Sexta edicion.

Stanton, Etzel y Walter; Fundamentos de Marketing; Ed. Mc. Graw Hill; Edicion nimero 11
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3.2.5 Segmentacion Del Mercado Meta

3.2.5.1 Macrosegmentacion

El mercado meta es cualquier habitante o residente de la ciudad de Guayaquil

de clase media-alta, alta que le llame la atencién cualquier aspecto de la cultura

Japonesa.

3.2.5.2 Microsegmentacién

Segmentacion sociodemogréafica

Sexo

El target son hombres y mujeres que residan en la ciudad de Guayaquil que posean
algan gusto por las culturas orientales. Los porcentajes de aceptacion en las encuestas
fueron casi similares para ambos sexos.

Edad

Este Centro sera para nifios a partir de 5 afios hasta adultos, los nifios podran acceder
a clases de artes marciales e idiomas, y los adultos a cualquier clase que se dicte en el
Centro Cultural Japonés. Especialmente estara dirigido para personas entre los 18 a

38 afios.
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Ingresos

El cliente objetivo va a ser un cliente de clase media-alta, alta, pues se esta conciente
de que los servicios que se van a ofrecer no son de primera necesidad sino mas bien
seria para gente que posee recursos para acceder a clases especializadas.

Ocupacion

Este cliente puede ser profesional o estudiante universitario que se encuentra
trabajando, politico, hombre o mujer. Esta dirigido principalmente para las personas
que trabajan. Por lo que los horarios que se establezcan se consideraran de esa
manera.

Region geografica

Indiscutiblemente el sector meta va a ser la ciudad de Guayaquil puesto que ahi
estaria ubicado el Centro Cultural Japonés. Y los lugares donde viven y trabajan las
personas de las clases media alta y alta como la Kennedy, Urdesa, Samborondon, via
a la Costa etc.

Estilo de vida

El cliente objetivo es toda aquella persona que le llame la atencion algin aspecto de
la cultura Japonesa, que le guste disfrutar o quiera especializarse en comida Japonesa,
que esté interesado en cuestion de armas o implementos Japoneses. ES una persona

muy interesada en su desarrollo académico que tiende a un alto nivel de escolaridad.

El Centro Cultural Japonés va a estar destinado a personas que busquen crecimiento

personal, una tranquilidad espiritual y emocional puesto que con las charlas para
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crecimiento espiritual se piensa trabajar en estos tres aspectos. También esta
orientado a todas aquellas personas que adolecen de algun problema fisico ya que con
las artes marciales se puede trabajar en mejorar inconvenientes fisicos, personas que
les gusten los deportes, personas que busquen alguna actividad fisica para obtener una
buena apariencia fisica y para aquellas personas que por salud en general deseen

hacer ejercicios.

El cliente es toda aquella persona que le guste aprender idiomas o que tenga la

necesidad de aprender el idioma Japonés ya sea por viaje 0 negocios.

Segln el Analisis Factorial*’ existian dos segmentos de mercados; el uno interesado
por el Apego a la cultura japonesa, el precio y las instalaciones y el otro interesado en
el servicio al cliente y la calidad de profesores. EI mercado meta es el segundo porque

los atributos de éste fueron los mas preferidos en las encuestas.

3.2.5.3 Perfil Del Cliente

El cliente del Centro Cultural Japonés es todo habitante o residente de la
ciudad de Guayaquil de la clases Media Alta a Alta que le guste la cultura oriental,
que le llame la atencion las artes marciales en general, que le guste probar sabores

exoticos en relacion a comida o que quieran especializarse en preparar comida

17 E| analisis factorial se encuentra en el Anexo 7
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Japonesa, que por otra parte le llame la atencion las armas o implementos para
combate, que le guste aprender idiomas o que tenga la necesidad de aprender el
idioma Japonés ya sea por viaje 0 negocios. Por otra parte como resultado de las
encuestas se analizé que el cliente del Centro es una persona que trabaja 0 desempefia
una profesion y que estudia o esta preparado, estas caracteristicas seran tomadas en

cuenta mas adelante para el calculo de la demanda real.

3.2.5.3.1 Habitos de los Clientes

Es indispensable conocer en resumen la intencion de compra del cliente.
Para tal fin se analizan las preguntas para la adquisicion puesto que se trata de un
servicio. Dichas preguntas se responden con el fin de determinar especificamente las

caracteristicas del segmento de mercado que se va a atender.

Tabla 3.1 Preguntas de los Habitos de los Clientes

Pregunia Respresia
Cui? Clases especializadas de artes marciales, cocing japonssa,
quITE . , . o
¢ idiama japonds ¥ charlas de crecimianto personal
¢ Cudnia? Las persanas escagen las clases que desan recibiv
Clémn? Las farmas de page estan a la eleccidn de los clientes.
dama.
¢ Efectiva o Crédito son bienvenidas
¢ Donde? Cdla, Kennady
¢ Cudndo? Se ofreceran diferentes alternativas para la eleccion del clhianie
Onidn? Clientes habituales de clase media alia o alia que tengan interes en la
(Chuidn! . .
'ﬁ cultura japones v sus tradiciones

Fuente: Kaotler, Philip y Armstrong, Gary; Fundamentos de Marketing; PEARSON, 2003; Sexta
edicion.
Stanton, Etzel y Walter; Fundamentos de Marketing; Ed. Mc. Graw Hill; Edicién ndmero 11, 2000.
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3.2.6 Determinacion De La Demanda

3.2.6.1 Demanda Potencial

Para establecer la demanda del servicio fue necesario conocer los porcentajes
que ocupan los estratos sociales en la ciudad. Se tuvo que el 15.20% de las personas
pertenecen a la clase Media Alta y el 8% a la clase Alta. Luego se investigé el
numero de personas que habitan en las zonas urbanas de la ciudad porque son quienes
podran tener acceso al servicio. Se determin6 que existian 1°985.379 personas. Con
este valor se calculo el total por estratos sociales; multiplicando cada porcentaje por
el nimero de personas en la zona urbana. Dado que los totales que se obtuvieron
fueron globales y no se considera que cada habitante pertenece a una familia,
entonces se utilizo la abstraccion de que en promedio las familias de Guayaquil son
de cinco miembros®, por esta razén se dividié el Total Estratos para 5. Esta Gltima
asuncion sirvio para calcular un total llamado personas que se puede interpretar como
un miembro por familia que utilizara el servicio. Se castigd con esto la demanda
porque normalmente es el jefe de hogar o la esposa, que trabajan, quienes accederan a
los servicios de centro cultural. Si esto no sucede puede ser que uno de los hijos de
familia sea inscrito en cualesquiera de las clases; por lo tanto la abstraccion de un

miembro por familia es valida.

'8 Fuente: INEC; Encuesta Nacional de Ingresos y Gastos de Hogares Urbanos (ENIGHU); Censo
2001
¥ Fuente: INEC; Encuesta Nacional de Ingresos y Gastos de Hogares Urbanos (ENIGHU); Censo
2001



Tabla 3.2 Demanda Potencial

ESTRATOS % PERSONAS TOTAL
SOCIALES ZONA URBANA]| ESTRATOS FAMILIAS
Media Alta 15.20% 1,985,379 301,778.0 60,356
Alta 8% 1,985,379 158,830.0 31,766.0
TOTAL DEMANDA POTENCIAL 92,122

Elaborado por: Autoras

3.2.6.2 Demanda Real

71

La demanda calculada en el apartado anterior es potencial porque no toma en

cuenta que de todos los encuestados hubo quienes no mostraron interés por la cultura

japonesa. El 45.87%% de las personas no deseaban asistir a ninguno de los servicios

del centro cultural; por lo cual de las 92,122 personas solo 49,863 constituyen la

demanda real. Luego de esto se castigd con la tasa de ocupacion y al valor que quedo

con la tasa de instruccién (de educacion), en total la demanda real es de 2025

personas. Para la tasa de instruccion se escogid sélo las personas con educacion post-

bachillerato, superior y postgrados y para la tasa de ocupacién quienes son empleados

del sector urbano de oficina o trabajadores de los servicios porque eran las

caracteristicas tipicas de los estratos seleccionados.

Tabla 3.3 Demanda Real

Intencién de
Compradel Total
Personas Servicio Demanda Real
92.122 54,13% 49.863
Tasa Ocupacion 27,30% 13.612
Tasa Instruccion 14,87% 2.025
Total Demanda Real 2.025

Elaborado por: Autoras

20 Capitulo 2; Conclusiones de la Encuesta
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3.2.7 Andlisis Del Comportamiento Del Consumidor

3.2.7.1 Modelo De Implicacién FCB

Este modelo analiza el comportamiento del consumidor relacionando la forma
en que captura sus ideas (Aprehension) y la importancia de estas (Implicacion). Este
analisis busca conocer la forma en la que el cliente aprehende la realidad bien de
forma intelectual, l6gica, racional y cerebral o bien de forma emotiva, sensorial y
emocional. Esta matriz ayuda a comprender de qué manera entra el producto a la
mente de cliente lo que sirve para poder establecer las estrategias de posicionamiento
y de Marketing que deben considerarse. Al igual que la matriz BCG, ésta se evalta
por servicio.

Artes Marciales.

El casillero de Afectividad es el que describe mejor al cliente en el momento de la
intencion de compra. El interés por las artes marciales es emocional, puesto que esta
basado en la impresion que tenga el cliente por el servicio, las ganas de aprender algo
diferente. Tiene una fuerte implicacion porque el cliente debera dedicar dinero y
tiempo para la practica de estas disciplinas. La secuencia de los actos seré:
evaluacién, informacion, accion.

Clases de Idioma

Como es de esperarse el cliente actla por aprendizaje. La aprehension es intelectual y
racional porque escoge el estudio de un idioma que le servird para comunicarse. La

implicacion es fuerte porque también le costard dinero y tiempo. Inclusive mas
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tiempo que el que se dedica para las artes marciales porque debera practicar en casa,
hacer deberes, etc. Primero se informa, evalla y finalmente actua.

Cursos de Cocina

El casillero de Afectividad describe también a este servicio con la diferencia de que la
parte emocional se produce por el deseo de aprender la preparacion de platos tipicos
japoneses para degustarlos e inclusive con fines de obtener un certificado que avale el
conocimiento de la cocina japonesa y que le permita a la persona desarrollarse en
otras areas o abrir su propio negocio. La forma de actuar es: evaluacién, informacion,
accion.

Charlas de Crecimiento personal

Se ubican en el casillero de Rutina puesto que la aprehension es intelectual debido a
que su finalidad es mejorar ciertas areas como la motivacion, equilibrio, desarrollo
laboral, etc. de la persona. Y su implicacion es débil porque no toman mucho tiempo
y no constituyen un curso intensivo. La secuencia es accion, informacion y

evaluacioén.

Gréfico 3.7 Matriz FCB

APREHENSION
INTELECTUAL, EMOCTIONAL,
RACIONAL SEMNSORIAL
Z
= FUERTE Aprendizaie Afectividad
-1
]
—
=1
E DERBIL FRustimc Hedonisme

Fuente: Kotler, Philip y Armstrong, Gary; Fundamentos de Marketing; PEARSON, 2003; Sexta
edicion.
Stanton, Etzel y Walter; Fundamentos de Marketing; Ed. Mc. Graw Hill; Edicién ndmero 11, 2000.
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3.2.7.2 Matriz “Importancia - Resultado”

Esta matriz intenta relacionar la importancia que tienen ciertos atributos para
los clientes con el resultado, es decir con lo que perciben ellos. Las cosas intangibles
como el servicio al cliente son de cierta manera complicadas de percibir, mientras que
el apego a la cultura japonesa asi como las instalaciones pueden reconocerse con la
primera impresion. En esta matriz se han situado los atributos que se midieron en la
encuesta como Servicio al cliente, calidad de profesores, instalaciones, apego a la
cultura japonesa y precio en el eje horizontal de tal manera que el servicio al cliente y
la calidad de profesores e instalaciones son los mas importantes y crean una imagen
fuerte. Mientras que el precio es el menos importante y crea una falsa imagen en un
mercado de clase media alta a alta. Este anlisis se lo hizo estableciendo una
comparacion con el principal competidor en cada categoria de servicio. Para la
categoria de artes marciales se escogi6 al Nautilus porque es quien tiene mayor oferta
en los estilos que se seleccionaron. Para los cursos de idioma se escogié a la UESS
(Universidad Espiritu Santo) y para los cursos de cocina a la Escuela de Chefs (EC).
Esta matriz deja ver las eficiencias y las debilidades en los atributos que se evalGan de
tal manera que puedan mejorarse a través de estrategias dirigidas. Las charlas de

crecimiento no se evaluaron por no tener un competidor directo.
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Artes Marciales

Gréfico 3.8 Matriz Importancia Resultado Artes Marciales
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Fuente: Kotler, Philip y Armstrong, Gary; Fundamentos de Marketing; PEARSON, 2003; Sexta

edicion.
Stanton, Etzel y Walter; Fundamentos de Marketing; Ed. Mc. Graw Hill; Edicién ndmero 11, 2000.



Cursos de Idiomas

Gréfico 3.9 Matriz Importancia Resultado Cursos de Idioma
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Fuente: Kotler, Philip y Armstrong, Gary; Fundamentos de Marketing; PEARSON, 2003; Sexta

edicion.

Stanton, Etzel y Walter; Fundamentos de Marketing; Ed. Mc. Graw Hill; Edicién ndmero 11, 2000.
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Curso de Cocina

Gréfico 3.10 Matriz Importancia Resultado Cursos de Cocina
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Fuente: Kaotler, Philip y Armstrong, Gary; Fundamentos de Marketing; PEARSON, 2003; Sexta
edicion.
Stanton, Etzel y Walter; Fundamentos de Marketing; Ed. Mc. Graw Hill; Edicién ndmero 11, 2000.

3.2.8 Analisis FODA

Este andlisis intenta descubrir de manera objetiva los puntos débiles y los
puntos fuertes que tiene el centro cultural en su entorno tanto interno como externo.
De esta forma se puede apuntar a correcciones efectivas que ayuden a mejorar esos

puntos débiles y mejorar los puntos fuertes creando estrategias competitivas. La
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evaluacion interna se da por el lado de las fortalezas y debilidades y la externa por el

lado de las oportunidades y amenazas.

3.2.8.1 Fortalezas

. Instalaciones amplias con acceso a parqueadero

. Disefo oriental en la estructura y en los interiores

. Ubicacién en una zona comercial amplia, segura y de primera categoria
. Cercania del mercado potencial

. Servicios integrados en un solo lugar

. Profesores de primera categoria

. Ensefianza de la cultura tradicional japonesa

. Servicio al cliente eficaz y eficiente

. Flexibilidad de horarios de clases

3.2.8.2 Oportunidades

. Atencién a otras areas de la cultura japonesa en etapas de desarrollo
posteriores a la creacion del centro cultural.

. El auditorio que tendra el centro cultural no solo puede ser utilizado para
charlas de crecimiento personal sino para otro tipo de conferencia como Anime y
Manga que tuvieron una baja acogida en la encuesta, asi como charlas sobre

tecnologia de punta
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3.2.8.3 Debilidades

. Se ofrecen servicios solo de artes marciales, idioma, cocina y charlas lo que
puede ser limitado

. Ser nuevos en el mercado lo cual se reflejaria en el mercado potencial como
falta de experiencia

. Pocos profesores de la calidad que se desea

. Inversiones en la capacitacion del personal de atencion al cliente

3.2.8.4 Amenazas

. Las personas que aprenden los servicios ofrecidos pueden representar futura
competencia

. El nuevo Centro Chino puede captar la atencion de las personas interesadas

por las culturas orientales

3.2.9 Estrategia de Marketing

3.2.9.1 Posicionamiento

El posicionamiento es uno de los factores primordiales que el cliente
considera en el momento de la adquisicion de un servicio. Se define como la posicién
que tiene el servicio en la mente del consumidor en comparacion con la competencia

puesto que el cliente ubica todos los productos o servicios en su mente en base a un
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criterio para su posterior seleccion. El posicionamiento es la imagen del servicio en la
mente del cliente por lo tanto deben existir estrategias para conseguir la ubicacion

deseada en el subconsciente del comprador.

3.2.9.1.1 Estrategia de Posicionamiento

Lo que se quiere lograr es que el cliente piense en el centro cultural como un
lugar en el que puede encontrar lo mejor en el ambiente japonés y su sentido de
perfeccionamiento; sumado a que el centro ofrece muchos servicios que puede elegir.
En este sentido el posicionamiento que se quiere conseguir es por atributo. Tal y
como se observo en el Anélisis Factorial, el segmento de mercado seleccionado
considera mas importante la calidad de profesores y el servicio al cliente y esto se
traduce en los mejores maestros y la mejor atencion al cliente. La busqueda por la
tradicion japonesa también es importante para este fragmento de mercado, en
consecuencia el Plan de Marketing enfocara la marca para trasmitir los atributos que
se quiere que el cliente posicione en su mente.

La estrategia de ventaja competitiva que se desarrollara es la de diferenciacion puesto
que se trata de un servicio dirigido a la clase media alta y alta y a la cual no le interesa
mucho el precio (el mismo que estd en paridad con el mercado actual). Esta
diferenciacion esta enfocada a tres areas:

= Diferenciacion de servicios.- Los servicios que se ofreceran son al puro estilo

japonés con las mejores instalaciones y la posibilidad de adquirir implementos en el
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caso de que se practiquen artes marciales, recuerdos para los que lo deseen, libros de
idioma y de cocina japonesa

= Diferenciacion de personal.- El personal sera capacitado para la correcta atencién
al cliente de tal manera que éste siempre desee regresar. Ademas los profesores seran
seleccionados a través de un proceso minucioso.

= Diferenciacion de la imagen.- El esfuerzo de posicionamiento se traducira en la
creacion de una marca que comunique los atributos y capte la atencion del mercado
potencial. Desde los exteriores del Centro se podra notar la influencia japonesa por
sus instalaciones construidos al estilo japonés y con una recepcionista que posee una

imagen oriental y con la vestimenta adecuada.

3.2.9.2. Matriz General Electric

El objetivo principal del desarrollo de esta matriz es determinar la estrategia
que se debe seguir ya sea invertir o crecer, mantener una proteccion de equilibrio
entre la generacion y uso de fondos o retirarse del mercado. Esta matriz es
trascendente para saber si el proyecto es factible y como debe enrumbarse en
términos del grado de fortaleza que tenga la empresa y el atractivo del mercado. El
centro cultural estaria ubicado en la casilla de estructurar en forma selectiva. El grado
de fortaleza de la empresa es fuerte porque el Andlisis FODA determiné debilidades
que son representativas pero que pueden ser controladas ademas de que los servicios,

estructura y personal del centro cultural son de primera categoria. EI grado de
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atractivo del mercado es medio porque como se determind en la intencion de
adquisicion en la encuesta, el 54% de las personas estaban interesadas en el centro
cultural. La estrategia debe ir encaminada a estructurar el centro e invertir de manera

selectiva.

Gréfico 3.11 Matriz General Electric

GRADO DE FORTALEZA DE LA EMPRESA

FUERTE MEDIO DEBIL
Fosicidn Inverfir para Esfruchurar en forma
Frofeccionisfa Estrucfurar selectiva
Esfruchurar en forma Aselectividad’ e
: o Erxpavsién linmifada
selectiva Administrar para obfeney o cosechar
Centro Caliural ingresos
BAJO P)‘of?ger.se ¥ Admmz.sf.f‘ar para obfeney Finigquitar
Reorientarse ingresos

Fuente: Kotler, Philip y Armstrong, Gary; Fundamentos de Marketing; PEARSON, 2003; Sexta
edicion.
Stanton, Etzel y Walter; Fundamentos de Marketing; Ed. Mc. Graw Hill; Edicién namero 11, 2000.

3.2.9.3 Mapa Perceptual

Este mapa relaciona el precio con la asistencia a los principales servicios que
brindan los competidores méas importantes. ElI Centro Cultural tendria menor
asistencia con respecto al Nautilus y a la UESS debido a que es nuevo y no conocido.
Mientras que comparado con la Escuela de Chefs y la UESS los precios de éstos son

altos. Pero el Nautilus ofrece precios mas razonables.
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Grafico 3.12 Mapa Perceptual

4
Precio

AsIStencia

Fuente: Kotler, Philip y Armstrong, Gary; Fundamentos de Marketing; PEARSON, 2003; Sexta
edicion.

3.2.9.4 Andlisis Del Ciclo De Vida

Los servicios del centro cultural se encuentran en la Etapa de introduccién, las
artes marciales y; en menor grado, los cursos de cocina e idioma se encuentran en
desarrollo en el mercado. Es muy frecuente ver cursos de artes marciales que se
ofrecen no solo en academias sino en colegios como actividades extracurriculares.
Los cursos de idioma son en algunos casos parte de las materias optativas para los
estudiantes de lenguas y los cursos de cocina se ofrecen también en contados
centros?’. No existe una estrategia especifica para la administracién de un servicio en
el ciclo de introduccién, més bien el Plan de Marketing debe estar enfocado en elevar
las ventas y ofrecer promociones, todo esto con una buena tactica de publicidad que

permita que el centro cultural sea conocido.

21 Ver Capitulo 2: Investigacion de Mercados; Analisis de la Oferta
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Grafico 3.13 Ciclo de Vida

Introduceién | Crecimiento | Madurez Declive

TN
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Fuente: Kotler, Philip y Armstrong, Gary; Fundamentos de Marketing; PEARSON, 2003; Sexta
edicion.
Stanton, Etzel y Walter; Fundamentos de Marketing; Ed. Mc. Graw Hill; Edicién namero 11, 2000.

3.3. PLAN OPERATIVO DE MARKETING

3.3.1 Marca

3.3.1.1 Creacién De La Imagen De La Marca

Imagen de Marca®

La creacion, desarrollo, gestion y estrategia de marca, cuando se realizan de forma
correcta, se traducen en una marca imborrable, con un importante valor de negocio.
Por esta razon, crear esta imagen es uno de los principales objetivos de las acciones
comunicacionales y corporativas de cualquier empresa. La imagen de marca deposita
valores tan importantes como la identidad visual, la publicidad o la calidad de la

atencion al cliente. Basicamente, se trata de la percepcion de simbolos atribuidos a un

*Fuente: hosting.globalcorporativa.com
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producto. Algunos profesionales definen la imagen de marca como las percepcion
que un cliente tiene basandose en una serie de actitudes, sentimientos y creencias,
explicitas, conscientes y profundas, con un importante contenido emocional. Todo
influye para crear una buena imagen de marca: una correcta presentacion, una buena
promocion, asi como, especialmente, la calidad del producto o servicio a ofrecerse.
Para lograr un buen posicionamiento aparte de una buena estrategia se necesita una
imagen de marca que llame la atencion del cliente, por lo que de esta manera la
imagen de marca serd usada en el Centro Cultural Japonés, buscando siempre que se
proyecte prestigio, distincion, exclusividad y formacion tradicional japonesa.

La marca debe ser representativa del Centro Cultural Japonés, al mismo tiempo los
articulos que se vendan van a llevar la marca del Centro sin importar que no se
fabriquen ahi. Se busca que la marca indique la esencia del Centro es decir se
caracteriza por difundir la cultura japonesa por este mismo sentido el nombre que se
le otorgara sera japonés, escrito en castellano.

Lo que se busca es la denominada marca familiar®, la misma que sirve para buscar
lealtad, asi se consigue prestigio para todos los productos que se comercialicen bajo
esa Unica marca. Es recomendable cuando se dispone de una variedad completa de

productos.

*Fuente:http://hosting.globalcorporativa.com
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Identidad de Marca®*

Una marca esta configurada por los siguientes elementos: Nombre, logotipo, isotipo y

slogan.

3.3.1.2 Creacion Del Nombre De La Marca

Nombre o Fonotipo

Constituido por la parte de la marca que se puede pronunciar. Es la identidad verbal
de la marca. EI nombre de la marca sera en base a lo que se busca reflejar del Centro
Cultural Japonés, o sea, que es de Japon y tiene que ver con toda la cultura, asi que el
nombre sera palabras japonesas escritas en castellano. Con esto se busca que al solo

nombrar el centro ya se sepa que es japonés.
“Ki Wado” seré el nombre del Centro Cultural Japonés, pues significa energia, paz,
armonia que es todo lo que van a encontrar al asistir al Centro, como se dijo son

palabras japonesas escritas en el idioma castellano.

Creacion del logotipo®

Es la representacion grafica del nombre, la grafia propia con la que éste se escribe. El
logotipo, que estara conformado por el isotipo, el nombre de la marca y el slogan,

estard presente tanto en los cursos como el sello en los libros, en los uniformes de

**Fuente: www.monografias.com
%% Creado por Jonathan Ledn (FIEC)
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alumnos, profesores y demas articulos que se vendan en el centro con relacion a la
cultura japonesa. Ademas ira en la parte frontal del edificio, ubicado en la primera

planta, de tal modo que las personas puedan ver el logotipo del Centro.

Es importante tener una presencia grafica para que de esta manera sea mas facil el

posicionamiento y de esta manera la publicidad sea mas facil efectuarse.

Creacion del isotipo:

Es la representacion grafica de un objeto, que es un signo- icono, conformado por:
. Gama Cromaética o Cromatismo: es empleo y distribucion de los colores.
. Disefio Grafico o Grafismo: Son los dibujos, ilustraciones, no pronunciables,

que forma parte de la identidad visual de marca

Se escogi6 el perfil de un japonés que sefiala un circulo rojo todo con un fondo
blanco, para que al verlo parezca como la bandera de Japon, de esta manera el isotipo
nos dirige directamente a entender que el centro esta relacionado con Japén. Ademas
que el japonés toque el circulo quiere decir o expresar que con el centro se toca o
llega a Japon, que solo con estar ahi se puede llegar a Japon en cuestion de minutos o
estar mas cerca de Japon aprendiendo su cultura, pues las personas encontraran ahi lo

mas representativo sobre esta cultura.
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El color de rojo del circulo con fondo blanco es por lo de la bandera de Japén, y el
color negro con escalas grises es por la sobriedad del Centro como instituto educativo

(recordando que el color gris indica exclusividad).

Gréfico 3.14 Imagen de la Marca

Perfeccionanda la tradicion lanonesa

Elaborado por: Jonathan Leén

Creacidn Del Slogan

Con el slogan lo que se desea es comunicarle a las personas que dentro del centro
cultural japonés van a encontrar todo lo mas representativo con relacion a Japén, que
no es necesario que busquen una escuela de artes marciales, otra de cocina japonesa,
otra de idioma ya que en el mismo sitio pueden encontrar todo lo que ellos buscan
con relaciéon a Japon. En el slogan se expresa algo muy importante que es la

“tradicion” puesto que todo lo que se va a ensefiar es el estilo tradicional japonés.

“Ki Wado” perfeccionando la tradicion japonesa.
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3.3.2 Marketing Mix

3.3.2.1 Estrategia de Producto

Caracteristicas del centro

El Centro Cultural Japonés es un sitio ubicado en el norte de Guayaquil, ciudadela
Kennedy a dos cuadras de la Francisco de Orellana diagonal a la parte posterior del
Hilton Colon, ahi la gente va poder encontrar todo lo que se relaciona con la cultura
Japonesa, una cultura que hace mucho tiempo era un total misterio para los paises
occidentales. Segun los resultados de las encuestas se determino que las clases que se
van a dar enumeradas segun la importancia son: (se menciona el lugar)
= Artes marciales:
= Karate: Horarios: Lunes, Miércoles y Viernes (07h00-09h00 y 17h00-
20h00); y Martes, Jueves y Sébados de mafiana (10h00 -11h00 y 18h00-
19h00) DOJO 1
o Estilo Wado Ryu (Camino de la paz y la armonia)
= Jujitsu: Horarios: Lunes, Miércoles y Viernes (07h00-09h00 y 17h00-
20h00); y Martes, Jueves y Sébados de mafiana (10h00 -11h00 y 18h00-
19h00) DOJO 2

o Tailditsu
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= Aikido: Horarios: Lunes, Miércoles y Viernes (10h00-11h00 y 16h00
y 21h00); y Martes, Jueves y Sabados de mafiana (07h00 -08h00 y 20h00-
21h00) DOJO 1
o Aikikai
» Kendo: Horarios: Lunes, Miércoles y Viernes (10h00-11h00 y 16h00 y
21h00); y Martes, Jueves y Sabados de mafiana (07h00 -08h00 y 20h00-
21h00) DOJO 2
» |dioma japonés:
o Horarios: Lunes, Miércoles y Viernes (07h00-11h00 y 16h00-21h00); y Martes,
Jueves y Sabados de mafiana (07h00 -10h00 y 18h00- 21h00)
= Cocina japonesa:
o Horarios: Lunes, Miércoles y Viernes (07h00-11h00 y 16h00-21h00); y Martes,

Jueves y Sabados de mafiana (07h00 -10h00 y 18h00- 21h00)

Por otro lado en el Centro se ofreceran:

» Charlas de crecimiento personal al estilo japonés (Sabados 09h00; Martes y
Jueves 19h00), es decir, dos charlas a la semana.

= Articulos Japoneses (Para lo cual se construird una tienda, donde se espera vender
articulos necesarios para las Artes Marciales, asi como recuerdos. Dicha tienda sera
concesionada a otra persona para que la maneje)

= Servicio de parqueadero

= Barfios y vestidores
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= Productos comestibles (Para lo cual se adecuara un minibar el mismo que se
concesionara a alguna persona interesada)

= Informacién en su propia pagina Web. (El Centro Cultural Japonés contara con
una pagina Web para que los clientes puedan acceder a informacion, ademas segun
los resultados de las encuestas una buena forma de hacer publicidad es el Internet)

= Con respecto al Templo Budista, se decidio eliminar porque en el Centro Cultural

Chino contara con uno.

Con relacion al aspecto del Centro Cultural Japonés serd un edificio moderno de 3
pisos cuya estructura y apariencia sera al estilo japones; de esta manera existirad una
comunicacion visual donde el cliente determine facilmente que en ese edificio existe
relacion con la cultura japonesa, por otra lado, en la parte frontal del primer piso
estara el logotipo del Centro (Nombre, isotipo y slogan) para que la gente empiece a

identificar al Centro.

El Centro va ser un lugar seguro, amplio, confortable y exclusivo. Se busca mucho
fomentar la comunicacion visual, es decir que al ver el edificio las personas

interpreten varias cosas:

1. Que es un Centro que tiene relacién con Japon.

2. Que es un lugar exclusivo, o sea, para la clase media-alta, alta.
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3. Que es un centro educativo de prestigio y serio, con profesores debidamente
capacitados.

4, Es un lugar seguro en cuanto a parqueadero, objetos personales y obviamente
con guardias para seguridad de todos los clientes.

5. Es un lugar confortable, puesto que van a encontrar aulas amplias acordes con
las necesidades, tecnologia necesaria, instalaciones de gran categoria y excelente

servicio al cliente.

Calidad del Centro

El Centro Cultural es un lugar para la gente de clase media-alta o alta. Algo que se va
a destacar del Centro es que va ser un lugar exclusivo en cuanto a clases sociales, y
que por otra parte va a ser un lugar de prestigio puesto que la educacion que se va a
impartir va ser de la mejor calidad buscando profesores de la mas alta categoria y con
amplios conocimientos en lo que ellos ensefien. Asi mismo el servicio al cliente va a

ser de lo mejor con personas que tengan buena llegada al cliente.

Disefio del Centro

El disefio del centro serd ampliamente explicado en el capitulo 5 de analisis técnico.
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3.3.2.2 Estrategia de Precio

El precio es el elemento de la mezcla de mercado que produce ingresos, los
demas producen costos. Se va a buscar que los precios estén en paridad con el
mercado, es decir que sean similares a los de la competencia, que sean como minimo
lo que esta dispuesto a pagar el cliente (lo mismo que se determino en las encuestas),
que obviamente cubra los costos y siempre recordando a qué clase de cliente se esta

dirigiendo (clase social media-alta, alta)

A continuacion se puede observar un cuadro donde se observa el precio con relacion a
la calidad. La calidad del Centro Cultural japonés es excelente en cuanto a
instalaciones, profesores, servicio al cliente, materiales, ubicacion, etc. y el precio es
medio porque esta a nivel de mercado, aunque cabe destacar que son precios altos
para una persona de clase media. Se concluye que la estrategia que se escoge es la

Estrategia de alto valor por tener precios promedios del mercado y alta calidad.

Gréfico 3.15 Estrategia de Precio

PRECIO

Alto Medio Bajo

1. Estrategia]2. Estratedia deJ3. Estrategia 8
Alto superior alto valor supervalor

4. Estrategia def5. Estrategia de§6. Estrategia dd

CALIDAD Medio sobrecobro valor medio buen valor

7. Estrategia de8. Estrategia def9. Estrategia d

Bajo imitacion economia falsa  Jeconomia

Fuente: Direccion de marketing- Kotler
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Con respecto a los competidores:

. Artes marciales: Si analizamos la competencia las academias cobran entre $30

y $50 mensuales asi que cualquier precio dentro de este rango seria bien aceptado.

. Idioma japonés: Se observa que la Universidad del Pacifico es la mas
econdmica con respecto a la ensefianza del idioma japonés pues su costo es de $150
cada nivel, de ahi los otros centros oscilan entre $294 y $10,093 (porque los
estudiantes se van a aprender el idioma a Japon, pero en el Centro no se daria este
servicio). EIl precio puede aumentarse un poco, siendo $49.99 mensuales, y ademas
incluir un rubro por costo de materiales ya que el mercado si lo permite por los altos

precios de la competencia.

. Cocina japonesa: EI centro mas caro es el Espiritu Santo, de ahi podria ser
que por las clases de cocina se cobre mas puesto con los precios oscilan entre $36 y
$295, siendo el mas destacado en Guayaquil La escuela de Chefs que cobra
mensualidades de $140. Asi que por el lado de la cocina podria cobrarse un precio de
$49.99 mensual y aparte los materiales donde ahi puede aprovechar subiendo los

precios, es decir unos $49.99 mas.

. Charlas de crecimiento personal: En Guayaquil existe una gran variedad de

escuelas o centros de capacitacion que dan charlas de crecimiento personal y
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motivacional, pero ninguna esta orientada a lo que ensefian en Japén en relacion al
crecimiento personal. Los centros cobran alrededor de $50 por personas (Segun datos
proporcionados por Ruth Calle, quien es capacitadora de IDEPRO de la Camara de

Comercio), por lo que $49.99 por persona por cada charla parece un precio adecuado.

El precio sera de $49.99 mensuales lo que va acorde con lo que se determind con las
encuestas. Si se puede notar que no se escogio el precio de $50 sino de $49.99 para
que se produzca un efecto psicol6gico en las personas piensen que el precio es de $40
mas que de $50, de esta manera se tendré en cuenta que nunca se buscara redondear
precios. Mas adelante en el estudio financiero se analizara si este precio cubre los

COStos 0 Si es necesario un incremento.

3.3.2.3 Estrategia de Plaza

Al definir la plaza se entiende por el lugar donde se va a vender los servicios,

también incluye la comercializacion y distribucion del servicio.

Lo primero que se debe definir es el canal de distribucion. Este va a ser productor-
cliente, es decir, que el Centro directamente va a vender el servicio, pero esto lo va a
realizar con una fuerza de ventas, es decir, con un grupo de vendedores que vayan a
ofrecer los servicios y cursos del Centro Cultural a los clientes, que obtengan la

inscripciones de los mismos, asi como el pago del primer mes.
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Gréfico 3.16 Estrategia de Plaza

Centro Cultural Clientes potenciales
Japonés

Elaborado por: Autoras

Para realizar esto, se preparard a los vendedores para que promocionen las clases a
dictarse en el Centro Cultural Japonés, para que sean capaces de explicar todo lo que

concierne al Centro, costos, beneficios y demas.

La plaza incluyen los lugares donde se vende el servicio o la inscripcion al servicio.
La fuerza de ventas ira a lugares como oficinas de empresarios, centros comerciales,
comisariatos, clubes deportivos, universidades, colegios, empresas de la ciudad de
Guayaquil ubicadas en zonas de clase media-alta 0 alta como Kennedy, Urdesa,
Ceibos, Samborond6n, empresas del Centro de buena clase social, ciudadelas
ubicadas en el Barrio Centenario, via a la Costa para ofrecer los cursos o charlas a
dictarse en el Centro Cultural Japonés. Con esto quiere decir que la comercializacion

va a ser directa.

3.3.2.4 Estrategia de Promocion o comunicacion

Esta estrategia estd formada por el uso de: Publicidad, promociones,

relaciones publicas, merchandising y ventas personales.
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Obijetivos de la comunicacion

1. Dar a conocer que el Centro Cultural Japonés dicta clases de: Artes marciales,
idioma japonés, cocina japonesa y charlas de crecimiento personal con filosofia
japonesa.

2. Dar a conocer al Centro Cultural Japonés como un centro prestigioso, con

excelente servicio al cliente, exclusivo, seguro y confortable.

Obijetivos de la Publicidad

. Sobre el publico

1. Promocionar la imagen del Centro cultural Japonés en por o menos un 50%
de los clientes potenciales.

2. Captar el 2.2% del mercado potencial, es decir el 2.2% de 92,122 personas,
un total de 2026 clientes.

. Sobre la imagen

1. Posicionarse como el Centro lider en el Ecuador en ensefianza tradicional

japonesa en: Artes marciales, cocina, idioma, y charlas de crecimiento personal.

En base a los resultados de las encuestas hay dos aspectos importantisimos que los

clientes valoran: la calidad de profesores y la atencion al cliente, estos dos aspectos
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deben ser considerados para la publicidad del Centro. Otro aspecto determinado en
las encuestas es el medio mas comun por el cual las personas se enteran de la
existencia de un instituto educativo, es decir, por qué medio es mas efectiva la
publicidad; segun las encuestas los resultados fueron: la television, periddicos,
Internet y por Marketing de boca en boca. Otro aspecto importante para la publicidad
es gue segun las encuestas las personas interesadas en el Centro son personas que

trabajan en su mayoria.

Difusion masiva en medios:

. Television: Se hara publicidad en canales como Ecuavisa que es uno de los
mas vistos por los Guayaquilefios, los costos serian considerables pero necesarios
pues la television es el mejor medio de difusion, y en este caso se podria destacar las
virtudes del Centro Cultural Japonés. La publicidad serian dos Domingo al mes a
partir de las 20h00 en el primer afio y un domingo al afio a partir del segundo afio.
Cada cufia seria de 25 segundos.

. Periddicos: Ademéas se hard publicidad en los Diarios el Universo dos
Sabados al mes y dos Domingos al mes para el primer afio, y para el segundo afio en
adelante solo seria un Sdbado y dos Domingos al mes puesto que es el de mayor
circulacion o el mas leido por el segmento del mercado al cual esta dirigido el Centro
Cultural Japones. Los anuncios en Diario el Universo serian en la seccion de “Vida y

Estilo” (Sdbados) y en la Revista (Domingos) respectivamente.
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. Internet: Algo muy importante e imprescindible al dia de hoy es el Internet,
por lo que desde un principio se habia pensado en crear una pagina web del Centro,
con el resultado de las encuestas se ratificd que es de vital importancia la creacion de
esta pagina.

. Folletos: A pesar que no se determind en las encuestas la necesidad de
folletos se realizara entrega de folletos alusivos al Centro Cultural y los servicios que
brinda a las personas que se acerquen al Centro, asi mismo estos seran los folletos

que use el grupo de fuerza de ventas para publicitar el Centro.

Cabe destacar que se debe considerar que hay dos planes: Plan tactico y plan
estratégico. En el plan tactico es a corto plazo y se hara la publicidad por television,
folletos, el desarrollo de la pagina web y los anuncios por periodicos. En el plan
estratégico que es a largo plazo solo quedarian los anuncios por periodicos, la

publicidad por televisién y los folletos.
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COSTO COSTO
Plan Tactico: ANO 1 UNIDADES |UNITARIO |MENSUAL |COSTO ANUAL
Television (ECUAVISA) por cufia, 2 veces al
mes Cufia $1,600.00 |$ 3,200.00 $ 38,400.00
Anuncios Diario "El Universo" (Seccién Vida 'y
Estilo) 14,6 x8,3 cm Dia $573.00 $1,146.00 $ 13,752.00
La Revista en Diario el Universo, 11 x6,3cm__[Dia $ 388.00 $ 776.00 $9,312.00
Folletos (1500 unidades mensuales de 20 x 40
cm a full color, 150 gramos) Unidades $ 660.00 $ 660.00 $ 7,920.00
Péagina web $ 300.00 $ 100.00 $ 1,550.00
Otros $ 10,000.00
Total $ 5,882.00 $ 80,934.00
COSTO COSTO

Plan Estratégico: ANO 2 EN ADELANTE UNIDADES |UNITARIO [MENSUAL |COSTO ANUAL
Television (ECUAVISA) por cufia, 12 cufia al
afio Cufia $ 19,200.00
Folletos (700 unidades mensuales de 20 x 40
cm a full color, de 150 gramos) Unidades $ 330.00 $ 330.00 $ 3,960.00
Anuncios Diario "El Universo" (Seccién Vida 'y
Estilo) 14,6 x8,3 cm Dia $573.00 $ 573.00 $ 6,876.00
La Revista en Diario el Universo, 11 x6,3cm__ [Dia $ 388.00 $ 776.00 $9,312.00
Otros $ 10,000.00

Total $ 49,348.00

Elaborado por: Autoras

Promocién

Otro variable importante segln las encuestas era la publicidad a través del Marketing

boca a boca, asi que para esto se ha planeado las siguientes promociones:

. Dias festivos: Se hara promociones del dia de la madre, dia del padre y

Navidad para obtener mas clientes, como el de por dos personas pagan una

mensualidad.

. Programa de beneficios blandos: Esto es para incentivar la fidelidad del

cliente, se hara que por cada seis meses de clases completas en el Centro, las personas

se haran acreedoras a una cartilla de descuentos en diferentes locales como:
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farmacias, cines, estéticas de belleza, y la tienda del Centro Cultural Japonés. Para

esto es necesario realizar alianzas estratégicas.

o] Farmacias: Pharmacys, Fybeca.
o] Cines: Cinemark
o] Esteéticas de belleza: Cuty Icaza, Le Marquise, Drama Spa.

Relaciones publicas

Ademas se hara que en Noticieros o programas realicen reportajes sobre el Centro
Cultural Japones de esta manera se usara las relaciones publicas para la difusion del

Centro.

Merchandising

. Exhibiciones: En eventos de la cultura oriental que se den en Guayaquil, el
Centro llevard a sus mejores exponentes en las distintas ramas para que exhiban la
habilidad que poseen gracias a la excelente ensefianza impartida en el Centro.

. Campeonatos: Los alumnos capacitados y que deseen participaran en
campeonatos a nivel provincial y nacional para difundir el prestigio del Centro

Cultural Japonés.
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Estrategia de servicio al cliente: Base de datos

El servicio al cliente es un factor de vital importancia seguin las encuestas, asi que
para esto se realizara una base de datos. Con la base de datos se tomara los aspectos
mas importantes para demostrarle al cliente que en realidad se tiene un interés en
ellos, como los niveles que han aprobado en cada clase, quejas presentadas, consejos
y recomendaciones que han dado, articulos comprados, los clases que han tomado, los
meses que llevan tomando las clases, concursos y campeonatos en los que han
participado, dias y veces que asisten al Centro y demas datos que se consideren
importantes en el desarrollo del Centro. Ademas al terminar cada nivel se hara una
evaluacion de profesores para determinar si los profesores poseen las caracteristicas

que el mercado exige.
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CAPITULO 4

ESTUDIO ORGANIZACIONAL

4.1 FACTORES ORGANIZACIONALES26

El objetivo principal del estudio organizacional de un proyecto es presentar los
criterios analiticos que permitan enfrentar en mejor forma el analisis de los aspectos
organizacionales de un proyecto, los procedimientos administrativos y sus

consecuencias econdmicas en los resultados de la evaluacion. El disefio de la

%6 Fuente: Preparacion y evaluacion de proyectos: Sapag Nassir, Sapag Reinaldo



104

estructura organizativa requiere fundamentalmente la definicion de la naturaleza y
contenido de cada puesto de la organizacion.

Ademas debemos tomar en cuenta que la teoria clasica de la organizacion se basa en
los principios de administracion propuestos por Henri Fayol:

a) El principio de la division del trabajo para lograr la especializacion.

b) El principio de la unidad de direccion que postula la agrupacion de actividades que
tienen un objetivo comun bajo la direccion de un solo administrador.

¢) El principio de la centralizacion, que establece el equilibrio entre centralizacion y
descentralizacion y,

d) El principio de autoridad y responsabilidad.

La organizacion que asuma el proyecto tiene una doble influencia econdémica en su
evaluacion:

1. Un efecto directo en las inversiones y costos asociados en un tamafio especifico de
operacion y,

2. Un efecto indirecto en los costos de operacion derivados de los procedimientos
administrativos asociados a un tamafio, tecnologia y complejidad de la estructura
organizativa disefiada. El efecto directo sobre las inversiones se manifiesta por la
necesidad de disponer tanto de una infraestructura fisica (oficinas, salas de espera,
estacionamientos, etc.), adecuada a los requerimientos del proyecto, como del

equipamiento para su operacion.
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El efecto indirecto se deriva de los costos de funcionamiento ocasionados por los
procedimientos administrativos disefiados en funcion de la estructura organizativa
previamente definida.

Existen 4 areas decisionales especificas que debemos tomar en cuenta en la
preparacion de un proyecto:

1. La participacion de unidades externas al proyecto,

2. El tamafo de la estructura organizativa,

3. La tecnologia administrativa y

4. La complejidad de las tareas administrativas.

4.1.1 La Participacién De Unidades Externas Al Proyecto

La mayoria de proyectos de inversion presentan dos tipos de participaciones
posibles de entidades externas:
1. Proveedores: En el caso del minibar y la tienda de artes marciales tendran que
traer los articulos de proveedores locales e internacionales en el caso de artes
marciales. Ademas para los profesores que van a dar las clases, se espera tener
contactos en el extranjero (en el Perd hay mucha poblacién japonesa) para traer
japoneses nativos y otra parte sera los profesores ecuatorianos (30% para idiomas,
50% para cocina, 100% para artes marciales y charlas empresariales).
2. Unidades coordinadoras y fiscalizadoras: Por este lado la Gnica auditoria a darse

es por parte del ente fiscal, es decir, del gobierno, ya que por otra parte no se
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contratara auditoria externa privada por los altos costos de las misma, ni tampoco un

auditor interno.

4.1.2 El tamafio de la estructura organizativa

El tamafio del proyecto es el factor que aparentemente tiene mayor influencia en
el disefio y tamario de la estructura organizacional. Algunos estudios han demostrado
que el tamafio del proyecto estd positivamente correlacionado con el nimero de

niveles jerarquicos y divisiones funcionales de la organizacion.

Organigrama

En el primer nivel se encuentra la Junta de Accionistas, pues son los duefios de la
compafiia y recordando que son Accionistas y no Socios puesto que es una Sociedad

Anénima y la denominacién correcta es “Accionistas™’.

En el segundo nivel esta el Gerente General que seré el representante legal del Centro
y quien rendird cuentas a la Junta de Accionistas; como en aspectos legales y
tributarios; de ahi esta su asistente que se encargard de asuntos varios de tipos

secretariales y el Coordinador de Sistemas quien es de Staff y no ser& una persona fija

2T \/er Anexo 9
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sino mas bien auxiliara en los casos necesarios, se encargara de la pagina Web, la

base de datos y dara mantenimiento a los sistemas del Centro.

En el cuarto nivel estan los Gerentes:

. Gerente Administrativo: Se encargara de coordinar a los Coordinadores de:
o] Artes marciales, el mismo que coordinara a los coordinadores
de: Karate, Jujitsu, Aikido y Kendo, quienes daran las clases de cada

arte marcial respectivamente. El coordinador sera el profesor de Karate

o] Idiomas, el mismo que impartira las clases de idiomas
o] Gastronomia, quien dictara las clases de cocina japonesa.
o] Charlas de crecimiento personal las mismas que se

denominaran “charlas empresariales”, quien dara las charlas con
filosofia japonesa.
. Gerente de Marketing: Serd el encargado de coordinar todas las estrategias de
marketing, asi como la fuerza de ventas que estara integrada por 5 personas.
. Gerente Financiero: EIl mismo que realizard andlisis financieros y aspectos
tributarios del Centro, tendra a su cargo al Contador General el mismo que seré jefe
de la Recepcionista del Centro que hara las veces de Cajero para las personas que
pagan sus mensualidades en efectivo.
. Gerente de Gestion del talento humano: Se encargara de la seleccion del

personal, asi como llevar los roles de némina. Tendr4 a su cargo ademas al personal
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de limpieza (dos personas), el personal de seguridad (dos personas, uno en la entrada
y otro en el parqueadero) y un mensajero encargado de llevar documentacion

necesaria a otras partes.

4.1.3 La Tecnologia Administrativa

La tecnologia administrativa esta estrechamente relacionada con la estructura
jerarquica del centro cultural. Como se pudo visualizar en el organigrama la
estructura es sencilla, solo tiene tres niveles, esto es: la Alta Gerencia, las Gerencias
Medias, y la parte de servicio al cliente en donde se incluyen los profesores, la
recepcionista, el personal de limpieza, seguridad y de mensajeria. Una estructura que
no esta burocratizada necesita de menos tecnologia que una organizacion
gubernamental o multinacional; por lo tanto las tecnologias para una eficaz
administracion se basaran en:
= Adquisicion de los programas de Software Basicos para el Sistema Operativo de
las computadoras
» Implementacion de un programa de Intranet para servicio de correo interno y
externo, ademas de gestion de la contabilidad y horarios disponibles para los clientes
El software, hardware y demas accesorios tendran la maxima tecnologia dado que
esto permite simplificar tareas que llegan a ser rutinarias y destinar mas tiempo para
la toma de decisiones y demas actividades cruciales. El software y hardware serén

actualizados segun se defina en el Estudio Técnico. En este capitulo se definen las
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necesidades de la tecnologia pero en el capitulo 5 se definiran los costos de

implementacion.

4.1.4 La Complejidad De Las Tareas Administrativas

La complejidad de las tareas administrativas dependera de la posicion en la
organizacion que ocupe el colaborador (empleado). De esta manera, las personas que
se encuentren en los dos primeros niveles desempefian tareas que son de toma de
decisiones por lo que la complejidad es més alta. La complejidad de las posiciones de

trabajo se traduce en la compensacion economica que reciban los colaboradores.

4.2 INVERSIONES EN LA ORGANIZACION

Las inversiones en esta parte se definen simplemente como las necesidades que
se tendran en el centro cultural, es decir que se mencionan pero no se cuantifican

porque esta parte le corresponde al Estudio Técnico.

4.2.1 Obras Fisicas

Las obras fisicas necesarias para la implementacion del proyecto son:
. Terreno.- Que estara ubicado en la Ciudadela Kennedy, diagonal a la parte

posterior del Hilton Coldn, serd comprado.
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. Construccion.- La construccion sera manejada por un Arquitecto, ademas el
disefio tridimensional de las instalaciones estard a cargo de un Ingeniero en Sistemas

(Coordinador de Sistemas). La construccion tendra un disefio tradicional japonés.

4.2.2 Equipamiento

. Los equipos de coémputo seran adquiridos de un mismo proveedor y al ser
comprados al por mayor en una distribuidora su costo sera menor. El Software de
Intranet sera implementado por el Ingeniero en Sistemas.

. Los muebles de oficina como las mesas, sillones giratorios, archivadores, aires

acondicionados y otros suministros también seran adquiridos con un distribuidor.

4.3 COSTOS DE LA OPERACION ADMINISTRATIVA

4.3.1 Personal
Los costos son la remuneracién que recibiran los colaboradores. El sueldo que

se les asigne esta relacionado con los siguientes factores:

. Disponibilidad de profesionales para el puesto y sueldos en el mercado
. Complejidad de las tareas
. Estructura jerarquica

. Localizacion del Proyecto (dentro o fuera de la periferia de la ciudad)
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En base a los factores anteriormente mencionados se concluyd las siguientes
compensaciones, las mismas que son de dos tipos: por horas para todos los profesores

y por jornada para el 4rea administrativa y demas®®.

Los profesores-coordinadores reciben sueldos representativos porque seran
extranjeros 0 ecuatorianos con experiencia en el area, su sueldo sera contrato por
horas. Cabe destacar que para el salario hora de los profesores de idioma y cocina se
establecieron los siguientes supuestos:

= En las artes marciales no sera necesario contratar profesores japoneses, ya que en
el Ecuador hay gente muy preparada, lo que si se va a hacer es un curso anualmente
con maestros japoneses, el mismo que no va a tener ningun costo para el Centro
puesto que los mismos alumnos se financiaran el curso en un 100%.

= Idioma: El 70% de los profesores van a ser japoneses (Su costo por hora es $20) y
el 30% restante ecuatorianos (costo por hora $12), en promedio el costo por hora de
los profesores de idiomas es de $17.60.

= Cocina: Como es mas féacil encontrar profesores de cocina se puso como supuesto
que el 50% de los profesores iban a ser japoneses (costo por hora $20) y el otro 50%
restante ecuatorianos (costo por hora $12), lo que da en promedio un costo de $16 por

hora de los profesores de cocina.

28 \/er Anexo 10
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El coordinador de Sistemas a pesar de no ser fijo percibirda $350 porque estara
encargado del mantenimiento y manejo del sistema de Software. Quienes mas

perciben son los profesores de idiomas y cocina.

Todos los gerentes perciben lo mismo excepto el de Talento Humano porque el
personal que tiene a su cargo no desempefia labores administrativas. El gerente
general es el que mas percibe por la complejidad de tareas a su cargo. Su sueldo sera

por contrato por jornada.

4.3.2 Otros Costos

Ademas de los gastos de personal, es indispensable considerar otros gastos que
se derivaran de la estructura administrativa, los mismos que seran cuantificados

también en el estudio técnico.

Gastos de Mantenimiento de Equipo de Oficina
. Seguros

. Teléfono, Electricidad y Agua

. Gastos Constitucionales

. Patente 0 Marca Registrada
. Suministros de Oficina

. Impuestos Prediales

. Mantenimiento de Edificio

. Gastos de limpieza y suministros de limpieza
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Otros gastos de puesta en marcha
Gastos de Publicidad

Depreciaciones
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CAPITULO5

ANALISIS TECNICO

5.1 ESTUDIO DE LOCALIZACION

El estudio de la localizacion no sera entonces una evaluacion de factores
tecnoldgicos. Su objetivo es mas general que la ubicacion por si misma; es elegir
aquella que permita las mayores ganancias entre las alternativas que se consideran
factibles. Sin embargo, tampoco el problema es puramente econdmico. Los factores

técnicos, legales, tributarios, sociales, etc, deben necesariamente tomarse en
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consideracion. Siempre quedara la variable subjetiva no cuantificable que afectara la

decision, por ejemplo, las motivaciones personales del empresario.

Se ha decidido comprar el terreno y efectuar la construccion del Centro en vez de
alquilar un edificio para llevar a cabo el proyecto puesto que no existe dentro de
Guayaquil un lugar que cumpla con las necesidades para llevar a cabo el proyecto
mencionado, puesto que lo mas dificil es encontrar un lugar que tenga acondicionados
dojos para las artes marciales con la suficiente ventilacion, auditorios con buena
acustica o lugares para dictar clases de cocina. En si el centro se convertiria en un
activo especializado, puesto que solo se lo podria utilizar para eso y no para cualquier
otro negocio. Por otra parte una condicion adicional que motivo a la construccion y
no a alquilar fue que se pensd en que la idea del edificio debia ser con un estilo

oriental y aqui solo los restaurantes chinos tienen esa caracteristica que se buscaba.

Para el estudio de localizacion se escogi6 el método denominado “criterio del factor
preferencial”, que basa la seleccion en la preferencia personal de quien debe decidir.
Asi el deseo de vivir en un lugar determinado puede relegar en prioridad a los

factores econdmicos al adoptar la decision final.”

2 Fuente: Preparacion y evaluacion de proyectos: Sapag Nassir, Sapag Reinaldo
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Se ha escogido la ciudadela Kennedy Norte, en la avenida Francisco de Orellana por
ser un lugar intermedio de las ciudadelas de clase media-alta, alta; en la cual se tuvo
tres opciones con respecto a los terrenos encontrados:

Uno perteneciente a Andrés Chiriboga de la FAE, ubicado al lado derecho de la
discoteca Fizz, otros dos pertenecientes a Carlos Bastidas, uno ubicado atras de
Expoplaza y el otro diagonal la parte posterior derecha del Hotel Hilton Colén. A
continuacién se presentan fotos de los tres terrenos:

Imagen 5.1 Terreno a lado de fizz

Imagen 5.2 Detras de Expoplaza
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Imagen 5.3 Diagonal al Hotel Hilton Colon

El lugar que se ha escogido es el terreno localizado diagonal a la parte posterior
derecha del Hilton Colén (ubicada en la ciudadela Kennedy a dos cuadras de la Av.
Francisco de Orellana), el terreno tiene una extension de 400 metros cuadrados.
Entre las razones por las que se escogi6 esta determinada ubicacion es porque la Av.
Francisco de Orellana es un lugar intermedio entre las ciudadelas donde habitan las
personas de clase social media-alta, alta, ademés esta es una via de facil acceso, muy
comercial y la zona que la rodea es de clase social media-alta. Es asi que se puede
observar que el gimnasio de Guayaquil con estatus mas alto (Gold’s) se encuentra
justo al frente de donde estaria ubicado el Centro, a unos metros mas se encuentran
tres centros comerciales de gran importancia como lo son el Policentro, San Marino y
Mall del Sol, sin contar que a lo largo de la avenida encontramos edificios de gran
tamano tal como el World Trade Center, Porta, Tecniseguros, Atlas, Pichincha, SRI,

Las Camaras, etc.

Otros factores a considerar y que influyen mas comdnmente en la decision de la

localizacion de un proyecto son los siguientes:
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1. Medios y costos de transporte: La Av. Francisco de Orellana es una via de facil
acceso asi que por este lado localizar al Centro Cultural traeria una ventaja por la gran
cantidad de transportes.

2. Disponibilidad y costo de mano de obra: Con respecto a la mano de obra no se va a
tener inconveniente, puesto que es zona donde trabaja muchas personas mas, se
encuentra rodeada de edificios que son para oficinas.

3. Cercania del mercado meta: Como se dijo anteriormente el Centro estara ubicado
en un punto intermedio de las ciudadelas y zonas residenciales de las personas de
clase media-alta, alta, podran ir personas de Samborondon, como de Via a la Costa,
Kennedy y Urdesa.

4. Costo y disponibilidad de terrenos: El costo de terreno es alto puesto que es una
zona comercial de alta plusvalia, los duefios si estan dispuestos a vender el terreno
que poseen.

5. Disponibilidad de agua, comunicacion, energia y otros suministros: Con respecto a
este punto no existe inconveniente puesto que esa zona es urbanizada y posee todos
los servicios basicos.

6. Seguridad: Cabe destacar que el sector donde se ubicara el Centro es un sector
muy seguro y poco conflictivo en cuanto a robos o asaltos.

A continuacion fotos del terreno escogido:
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Imagen 5.4 Terreno Escogido Vista Lateral

5.1.1 Estudio Técnico

Es importante estudiar con énfasis la valorizacion econdmica de todas las
variables técnicas del proyecto. El objetivo es exponer las bases principales de origen
técnico que proveen la informacidén econdmica al preparador del proyecto, asi como
una propuesta de formas de recopilacion y sistematizacion de la informacion

relevante de inversiones y costos que puedan extraerse del estudio técnico. Es posible
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desarrollar un sistema de ordenacion, clasificacion y presentacion de la informacion

econdmica derivada del estudio técnico.*°

Disefo del Centro

A continuacion se detallard el nimero de salas para cada actividad asi como su

extension.

Tabla 5.1 Salas del Centro Cultural Japonés

CONSTRUCCION

Ancho por | Total por
Cantidad largo(en salén en |Total en
de salas metros metros  |construc
en total | cuadrados) | cuadrados | cion
1. Dojos para artes marciales: ( en el
ultimo piso) 2 8 | x| 8 64 128
2. Curso para idiomas 1 6 | x| 6 36 36
3. Curso para clase de cocina 1 6 | x| 5 30 30
4. Tienda para articulos de artes marciales 1 3 ]x]5 15 15
5. Minibar 1 4 I x| 3 12 12
1 con 3 bafios y 3
6. Vestidores para hombres 1 3 |x]5 15 15 |[duchas
1 con 3 bafios y 3
7. Vestidores para mujeres 1 3 |x] 5 15 15 |duchas
8. Area administrativa ( Gerencia general,
gerencia financiera) 6 oficinas separada
por cubiculos con bafios para hombres y Cada oficina tiene
mujeres 2 71x|7 49 98 |3 cubiculos
9. Bafios 2 1 ]x] 3 3 6
10. Recepcién 1 3| x| 2 6 6
Bafios de recepcion 2 2 | x] 2 4 8
11. Escaleras en lery 2do piso 2 15]x] 3 45 9
12. Auditorio para charlas 1 8 | x| 8 64 64
TOTAL EN CONSTRUCCION X 442
13. Parqueadero 1 10 | x| 20 200 200
TOTAL EN CONSTRUCCION +
PARQUEADERO 642

Elaborado por: Autoras

%0 Fuente: Preparacion y evaluacion de proyectos: Sapag Nassir, Sapag Reinaldo
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Como se puede notar los salones méas grandes son los de artes marciales y el auditorio
puesto que las necesidades asi lo requieren, por todos los instrumentos a necesitar en
las artes marciales y en el auditorio para que se pueda tener espacio para las
presentaciones o exhibiciones que se realicen ahi. Otro punto importante de anotar
que el que continua por extension es el aula de cocina, puesto que ahi si se necesita
espacio para que cada alumno pueda trabajar tranquilamente asi como los

electrodomésticos que se vayan a incluir en el centro.

Otro asunto que llama la atencion es el parqueadero ya que ahi es importantisimo que
sea amplio para que se pueda recibir a personas que tienen vehiculo particular, darles
las facilidades para que estacionen y no sea una molestia el tener que estar buscando

parqueadero.

5.2 INVERSION EN OBRAS FiSICAS™!

32 . . . . . . ,
Los planos™ que se tienen en primera instancia los mismos que cambiaran segun

el andlisis econdmico de la capacidad del Centro, se encuentran en el Anexo 11.

31 \er Anexo 11
%2 planos realizados por Jonathan Ledn (FIEC)



Iméagenes de interiores del Centro *

122

A continuacion algunos graficos de los interiores del Centro, como el auditorio, los

dojos y recepcion.

Imagen 5.6 Auditorio

Escala 1:1000
Parspactivas: Isometrica (ConTecturas)
Wista Laterat mits.
Vista Superkr: s

Lugar: Auditorio,  Localizacién: Planta Baja.

Elaborado por: Jonathan Ledn

Imagen 5.7 Dojo

Elaborado por: Jonathan Ledn

%% Gréficos realizados por Jonathan Ledn (FIEC)
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Imagen 5.8 Recepcion

Elaborado por: Jonathan Ledn

5.2.1 Valoracion de las inversiones en obras fisicas

En relacion con la obra fisica, las inversiones incluyen desde la construccion o
remodelacion de edificios, oficinas o salas de venta, hasta la construccién de caminos,

cercos o estacionamientos.

5.2.1.1 Balance de obras fisicas

El balance de obras fisicas debe contener todos los rubros que determinan una
inversion en el proyecto. No es necesario un detalle maximo, puesto que se busca mas
que nada agrupar en funcion de rubros de costo. Asi en la primera columna debera ir
cada una de las construcciones requeridas (plantas, bodegas), los terrenos, vias de
acceso, instalaciones (sanitarias, redes de agua potable, eléctricas), cerramientos y

otras que dependeran de cada proyecto en particular. Es necesario identificar cada una
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de las unidades de medida, para calcular el costo total del item; podrian ser, metros

cuadrados, metros lineales, unidades, etc.

Tabla 5.2 Balance de Obras Fisicas

Terreno

Elaborado por: Autoras

. Costo
Rubro U:/:gssj:e Cantidad Unitario CO?LOS;;)taI
(USS$)
Terreno en Kennedy Norte m2 400 $ 550,00| $ 220.000,00
Construccion del Centro(Fuente: Arq.
Eduardo Jairala) incluyendo 12 bafios m2 642 $ 400,00( $ 184.800,00
Total m2 $ 404.800,00

Andrés Chiriboga de la FAE vende a $2,500 el metro cuadrado del terreno, y Carlos

Bastidas, quien si esta dispuesto a vender el terreno (Terreno escogido) vende a $550

el metro cuadrado.

Construccion

Segun informacion otorgada por el Arg. Eduardo Jairada, el metro cuadrado de

construccion para un edificio como el del Centro Cultural Japonés seria de $400 en

total, el mismo que incluye

instalaciones eléctricas,

de sistemas térmicos,

instalaciones sanitarias, por la construccion del parqueadero seria de $30 el metro

cuadrado pues solo seria con asfalto y aproximadamente $200 por cada artefacto

sanitario (son 10 instalaciones sanitarias), etc.
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5.3 INVERSIONES EN EQUIPAMIENTO

5.3.1 Balance de equipos

Activos Fijos
Los activos fijos que se adquiriran pueden dividirse en tres tipos: Muebles de Oficina,
Equipos de Computacion y Equipos de Oficina. El centro cultural esta conformado en
dos partes en cuanto a la inversion en Activos Fijos:
. La parte administrativa
- Los cursos
Ambas necesitan de una dotacion de cada clase de activos. Por ejemplo, la parte
administrativa necesitara de sillas y escritorios (Muebles de Oficina), computadoras
(Equipos de Computacién) y Fax (Equipos de Oficina). Asi también, las charlas
empresariales necesitaran de las sillas para el auditorio (Muebles de Oficina) y
proyector (Equipos de Computacion); por esta razon la inversion en equipamiento se
realizara por cada categoria dentro de los servicios del centro cultural y por la parte
de la administracion.

Administracion

Las inversiones en la parte administrativa son las que siguen:



Tabla 5.3 Muebles de Oficina Administracion

Costo Costo Vida
Muebles de Oficina Cantidad Unitario Total Util
Gerencia General y Asistencia
Archivador aéreo 2 $73.49 $ 146.98 10
Escritorio Gerente 1 $ 64.60 $ 64.60 10
Escritorio Asistente 1 $ 54.60 $ 54.60 10
Sillén jefe 1 $ 50.00 $ 50.00 10
Silla visita 2 $ 25.00 $50.00 10
Division modular piso-techo 0,90 tela-tela 4|  $295.67 $1,182.69 10
Division modular piso-techo 0,90 tela-vidrio 2| $214.50 $ 428.99 10
Puerta de vidrio 1] $225.41 $ 225.41 10
Gerencias, Contabilidad y Recepcién
Archivador aéreo 6 $73.49 $ 440.94 10
Escritorio 5 $ 64.60 $ 323.00 10
Counter 1| $794.79 $794.79 10
Sillas giratorias 5 $ 30.00 $ 150.00 10
Silla visita 6 $ 25.00 $ 150.00 10
Divisién modular piso-techo 0,90 tela-tela 20| $295.67 $5,913.47 10
Total $9,975.47
Fuente: Comandato, Créditos Econémicos.
Tabla 5.4 Equipos de Computacion Administracién
Costo Costo Vida
Equipos de Computacion Cantidad Unitario Total Util
Gerencias, Contabilidad y Recepcién
Computadoras 8| $496.00 $ 3,968.00 3
Impresora de Red Laser 3| $200.00 $ 600.00 3
Impresora de Red Multifuncion 1| $300.00 $ 300.00 3
Servidor para Sistema Operativo, Correo y Aplicaciones 1| $ 4,000.00 $ 4,000.00 3
Software Administrativo y Financiero 1| $ 5,000.00 $ 5,000.00 3
Cableado $ 800.00 $ 800.00 3
Implementos de Red (Swich,puntos,etc) $ 800.00 $ 800.00 3
Total $ 15,468.00

Fuente: Compusariato
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No se menciona dentro de los equipos de computacion los costos de instalacion

porque eso es parte de la puesta en marcha del centro que sera descrita en el Capitulo

6. Tampoco se hace referencia, en la tabla anterior a los costos del Sistema Operativo

debido a que se usara el Open Office Gratuito® y se instalara en todas las maquinas

incluyendo el servidor para reducir costos y las actualizaciones también seran

gratuitas.

3 www.mysgl.com; www.php.com
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Costo Costo Vida
Equipos de Oficina Cantidad Unitario Total Util
Gerencias, Contabilidad y Recepcion
Dispensador de Agua 4] $243.00 $972.00 5
Teléfono Fax 2| $183.00 $ 366.00 5
Teléfono 8] $159.00 $1,272.00 5
Sumadora 3 $ 90.00 $ 270.00 5
Acondicionador de Aire 2| $576.00 $1,152.00 5
Total $ 4,032.00
Total Inversién Administracion $ 29,475.47
Fuente: Comandato, Créditos Econémicos.
Cursos
Las inversiones en los cursos se valoraron de la siguiente manera:
Tabla 5.6 Muebles y Enseres Cursos
Muebles y Enseres
Costo Costo Vida
Artes Marciales Cantidad Unitario Total Util
Sillas 6 $ 25.00 $ 150.00 10
Colchonetas 6m x 6m 2 $1,800.00 $ 3,600.00 10
Espejo 8m x 2m 2 $ 300.00 $ 600.00 10
Saco de Arena 10 $ 161.00 $1,610.00 10
Paleta para Patadas 20 $ 57.00 $ 1,140.00 10
Cursos de Cocina
Mesoén 1 $ 160.00 $ 160.00 10
Pupitres 20 $ 80.00 $ 1,600.00 10
Pizarrén 1 $120.00 $ 120.00 10
Utensilios (Ollas, Platos, Recipientes, etc) 1 $606.18 $606.18 10
Cursos de Idiomas
Pupitres 29 $ 80.00 $ 2,320.00 10
Pizarron 1 $ 120.00 $ 120.00 10
Escritorio 1 $54.60 $ 54.60 10
Sillas 1 $ 25.00 $ 25.00 10
Archivador aéreo 1 $73.49 $73.49 10
Borradores 1 $7.20 $7.20 10
Charlas Empresariales
Sillas 46 $ 25.00 $ 1,150.00 10
Pizarron 1 $ 120.00 $ 120.00 10
Escritorio 1 $54.60 $ 54.60 10
Pedestal 1 $ 120.00 $ 120.00 10
Total $13,631.07
Fuente: Comandato, Créditos Econdmicos, Orve, http://www.e-bogu.com/Karate_s/44.htm
Tabla 5.7 Equipos de Computacién Cursos
Equipos de ComButacién
Costo Costo Vida
Charlas Empresariales Cantidad Unitario Total Util
Proyector 1 $ 1,200.00 $ 1,200.00 3
Pantalla para proyeccion 1 $ 215.00 $215.00 3
Computadora Personal 1 $1,100.00 $ 1,100.00 3
Total $ 2,515.00

Fuente: Compusariato
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Tabla 5.8 Equipos Cursos

Equipos
B Costo Costo Vida
Cursos de Cocina Cantidad Unitario Total Util
Cocina 10 115 $ 128.80 $ 1,288.00 5
Refrigeradora 1 1000 $1,120.00 $1,120.00 5
Microondas 5 200 $ 224.00 $1,120.00 5
Licuadora 10 50 $56.00 $ 560.00 5
Batidora 10 40 $44.80 $ 448.00 5
Extractor 1 90 $ 100.80 $ 100.80 5
Procesador de Alimentos 1 130 $ 145.60 $ 145.60 5
Acondicionador de Aire 1 $ 1,249.00 $ 1,249.00 5
Cursos de Idiomas
Acondicionador de Aire 1 $ 576.00 $ 576.00 5
Grabadora 1 $ 84.00 $84.00 10
Charlas Empresariales
Acondicionador de Aire 2 $ 1,249.00 $ 2,498.00 5
Total $9,189.40
Total Cursos $ 25,335.47

Fuente: Comandato, Créditos Econdmicos.

La Inversion para el blogue administrativo asciende a $29,475.47, mientras que la
inversion para los cursos es de $25,335.47, en total $54,810.94; por todos los activos
fijos necesarios para la implementacion del centro cultural y la vida util se basé en los
porcentajes de depreciacion maximos permitidos por las leyes ecuatorianas de
tributacion®. Como puede observarse el maximo rubro es el de muebles y enseres
debido a que se busca que la imagen que proyecte el Centro Cultural Japonés sea de

alta categoria.

Tabla 5.9 Inversion Equipamiento

Inversion Equipamiento

Muebles y Enseres $ 23,606.54

Equipos de Computacién $17,983.00

Equipos $13,221.40
$54,810.94

Elaborado por: Autoras

% Reglamento para la Aplicacion de la Ley de Régimen Tributario Interno
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5.3.2 Calendario de Inversiones en equipos

5.3.2.1 Calendario de reinversiones en equipos

Este calendario se elabora para establecer el mejor momento para la
renovacion de los activos que han caido en la obsolescencia por el continuo uso. Para
tal fin es necesario recordar los periodos de vida util de cada uno de ellos con el

objeto de determinar el momento preciso para efectuar la compra.

. Muebles y Enseres.- La inversion, que asciende a $23,606.54, se realiza en el
afio 0. La renovacion de esta inversion se daria desde el afio 11
. Equipos de Computacion.- La vida util de este tipo de activos es de 3 afios por
lo cual la reinversion debera hacerse a finales del afio 3,6y 9.
. Equipos.- Las reposiciones se manejan igual que los bienes muebles, por lo
que la depreciacion segln las leyes tributarias es del 10%. La renovacién deberia

hacerse en el afio 11.

Debido a que el horizonte de planeacion es de 10 afios la Unica reposicion que debe

realizarse es la del equipo de computacion, cada 3 afios.
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5.3.2.2 Calendario de Ingresos por venta de equipos de reemplazo

Se considera que la mejor alternativa para el proyecto es conservar los activos
que se encuentran depreciados totalmente y utilizarlos hasta que se pueda. En el caso
de que esto no ocurra entonces se procedera a usar el activo depreciado como
repuesto de los otros activos. Esta decision se tomo debido a la dificultad de la
aplicacion del metodo comercial para el calculo del valor del ingreso por venta de los
activos (valor del activo en el mercado) puesto que este método implica la valoracion
de un activo similar depreciado a precio de mercado. Ademas debido al uso que
tendrian, sobretodo los activos de los cursos, su precio de mercado posiblemente seria
cercano a cero. La parte de los equipos como las licuadoras, microondas, etc. de los
cursos de cocina no puede valorarse objetivamente con un precio de mercado
especifico dentro de 10 afios. En todo caso si existiera la posibilidad de realizar una
venta entonces serd un beneficio adicional para el proyecto, por lo cual lo que se
intenta hacer con esta medida es que la valoracion del centro cultural sea cercana a la

realidad.

5.4 BALANCE DE PERSONAL

La determinacion de los costos que se desprenden de la contratacion del personal
es primordial para el calculo de los costos en el Estudio Financiero por lo tanto es

indispensable cuantificar el egreso que tendra el centro cultural por el lado del talento
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humano. La descripcion del ndmero de puestos de trabajo requeridos y la
remuneracion unitaria, mensual y anual por cada estacion de trabajo se encuentra en

el Anexo 10.

5.5 TAMANO DEL PROYECTO

La cantidad demandada proyectada a futuro es quizas el factor condicionante mas
importante del tamafio, aunque éste no necesariamente debera definirse en funcion de
un crecimiento esperado del mercado, ya que el nivel 6ptimo de operacion no siempre
sera el gque maximice las ventas. Aunque el tamafo puede ir posteriormente
adecuandose a mayores requerimientos de operacion para enfrentar un mercado
creciente, es necesario que se evalle esa opcion contra la de definir un tamafio con
una capacidad ociosa inicial que posibilite responder en forma oportuna a una
demanda creciente en el tiempo. Hay tres situaciones basicas del tamafio que pueden
identificarse respecto al mercado: 1) aquella en la cual la cantidad demandada total
sea inferior a la menor de las unidades productoras posibles de instalar; 2) aquella en
la cual la cantidad demandada sea igual a la capacidad minima que se puede instalar,
y 3) aquella en la cual la cantidad demandada sea superior a la mayor de las unidades

productoras posibles de instalar.*

% Fuente: Preparacion y evaluacion de proyectos: Sapag Nassir, Sapag Reinaldo
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5.5.1 Opciones del tamario del proyecto

Opcion 1
En esta opcidn la capacidad del Centro era igual a la demanda real, es decir que en el
octavo afio donde se alcanzaba la demanda real si se podia satisfacer esta demanda,
porque existia la suficiente infraestructura para hacerlo. En la construccion para
satisfacer la demanda se necesitaban una aula para idiomas, dos para artes marciales,
una para cocina, y un salon para charlas empresariales. EI flujo se basé en la
demanda real proyectada.
Opciodn 2
En este caso la capacidad era el doble que la demanda real, reflejado en la
construccion, o sea 4 aulas para artes marciales, 2 para idiomas, 2 para cocina y dos
para charlas empresariales. También se considero que para aumentar la capacidad no
solo se debia aumentar la construccion sino también los equipos o implementos a
utilizarse en cada aula, otra consideracion es que el haber mas aulas también iba a
cambiar el sueldo de los profesores por haber més horarios (con pocos alumnos). El
flujo se basé en la demanda real proyectada porque aunque la capacidad fuera mayor
los ingresos solo iban a ser lo que en realidad se demandaba.
Opcion 3
En esta opcion la capacidad es la mitad en comparaciéon con el de la demanda, es
decir que la construccién era, 1 aula para artes marciales, para idiomas 18 metros

cuadrados de construccion, para cocina 15 metros cuadrados de construccion y en



133

charlas el total de construccion era de 32 metros cuadrados, ademas se considero que
si se reduce la capacidad por construccion también se reduce por equipos o
implementos a utilizarse en cada aula, otra consideracion importante es que solo el
sueldo de los profesores de artes marciales se reduce(ya que solo ahi se reduce el
numero de aulas, por lo que consecuentemente se reduce el numero de horas
trabajadas por dichos profesores). El flujo se baso en la capacidad establecida, ya que
si fuera la demanda mayor no se alcanzaba a cubrir y solo se podria tener ingresos en

base a la capacidad instalada.

5.5.2 Eleccién del tamafo del proyecto

El célculo del tamafio éptimo de un proyecto busca determinar aquella solucion

que maximice el valor actual neto de las opciones en el analisis de un proyecto®’.

Para determinar el tamafio dptimo se usé la informacion financiera, como criterio
determinante la capacidad de mayor VAN. La capacidad que maximizé la riqueza fue
aquella que era igual a la demanda, en los otras dos opciones solo se tuvieron VAN
negativos. A continuacion se presenta el resumen de las tres capacidades y los

resultados de las mismas.

% Fuente: Preparacion y evaluacion de proyectos: Sapag Nassir, Sapag Reinaldo
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Tamafio
Criterios Opcién 1 Opciéon 2 Opciéon 3
Capacidad = Demanda | Capacidad > Demanda | Capacidad < Demanda
Demanda
Periodo 8: Madurez 2025 2025 1039
Ingresos Afio 10 $ 1.226.510,22 $ 1.226.510,22 $ 635.028,54
Gastos Afio 10 $ 448.826,90 $ 631.850,49 $ 418.553,65
Utilidad Neta
Afio 10 $495.773,12 $ 379.095,58 $ 138.002,74
Flujo Neto de Efectivo
Total Afio 10 $ 895.984,30 $ 843.049,76 $ 523.185,09
Inversién Inicial $ 462.459,21 $ 590.754,65 $ 402.742,08
VAN $ 132.130,95 -$ 162.254,27 -$ 185.556,45
TIR 20,11% 15,49% 11,85%
PayBack Afio 5 Afio 7 Afio 10

Caracteristicas

2 aulas para artes
marciales y 1 para el resto

2 aulas para cocina e
idiomas, 4 para artes
marciales y 1 para charlas

1 aula para cada curso,
reducciéon en metros
cuadrados en los cursos
de idiomas, cocina Y|
charlas

Elaborado por: Autoras
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CAPITULO 6

ESTUDIO FINANCIERO

6.1 PRESUPUESTO DE GASTOS, INGRESOS E INVERSION

6.1.1 Gastos

Los gastos se calcularon de forma mensual para poder determinar,
posteriormente, el capital de trabajo. Para este fin se dividieron los gastos en las
siguientes categorias:

. Gastos de Sueldos®®

%8 \er Anexo 10



= Gastos de Servicios Basicos

= Gastos de Publicidad

. Gastos Generales y de Administracion
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Los gastos de Sueldos se mencionaron en el Capitulo Organizacional (Anexo 10),

cabe considerar que para su proyeccion, primero se vinculé el sueldo con la

capacidad, ya que a medida que existiera mas cursos existiria mas horarios y asi

también los profesores trabajarian mas, por lo que se determind una parte fija que son

la parte administrativa y otra parte variable que seria el sueldo de los profesores. Ya

que en el afio 8 se alcanzaria el maximo de la capacidad también ahi seria el mayor

gasto en sueldos, en base al afio 8 se determinaron los sueldos de los otros afos,

haciendo la relacion de que si en el afio 8 los sueldos eran $131,750.40 (parte

variable) dada la demanda de 2,025 persona cuanto seria en cada afio anterior dada

sus respectivas demandas.

Los Gastos de Servicios Basicos; y, Generales y de Administracion se detallan a

continuacion®®:

Tabla 6.1 Gastos de Servicios Basicos

Concepto Mensual Anual

Teléfono $ 300.00 3600
Electricidad $ 500.00 6000
Agua $ 400.00 4800
Total Serv. Basicos $ 1,200.00] $ 14,400.00

Fuente: Econ. Pedro Gando (Dpto. Financiero ICHE)

% Fuente: Econ. Pedro Gando (Depto. Financiero del ICHE)
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Tabla 6.2 Gastos Generales y De Administracion

Concepto Mensual Anual

Gastos mantenimiento de equipos $ 50.00 600
Gastos de seguro 948
Limpieza y suministros varios $ 900.00 10800
Mantenimiento de edificio 1326
Impuestos prediales 2100
Suministros de Oficina $ 250.00 3000
Improvistos 1,5% $ 36.00 432.00
Total Gastos Gy A $1,236.00] $19,206.26

Fuente: Econ. Pedro Gando (Dpto. Financiero ICHE)

Los Gastos de publicidad se determinaron en el Plan de Marketing. El plan Tactico
mensual asciende a $5,882 y el anual a $80,934. Mientras que el Plan estratégico para
los afios 2 en adelante es de $49,348. Los gastos por depreciacion y amortizacion se

detallan en el apartado del Valor de desecho.

6.1.2 Demanda proyectada

El célculo de la demanda proyectada se realizd a través del supuesto de que se
alcanzaria la madurez en el afio 8 segun el ciclo de vida del producto. La demanda
inicial asciende a 203 personas (el 10% de la demanda real), de esta manera se tiene
que cada afio se va a ir incrementado hasta llegar a estabilizarse con 2025 personas.
La curva de la demanda tiene tendencia logaritmica, supuesto que se hizo en base a la
informacién del comportamiento de la demanda del ICHE. Con estos supuestos se
calcul6 la demanda mensual para el primer afio y para los demas afios; considerando

el desglose de la cantidad total para cada tipo de servicio en base a las encuestas.*’

0 \Jer Anexo 12
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6.1.3 Ingresos

Los flujos positivos provienen de dos fuentes: la primera es de los cursos y la
segunda del alquiler de los espacios. Los precios, para los cursos, se establecieron en

base a las encuestas ($49.99). La tienda se alquila en $450 y el Minibar en $ 300.

6.1.4 Inversidn

La Inversion Inicial comprende la compra del terreno, construccion, etc.,
ademas del desembolso de dinero para la puesta en marcha del proyecto. El total de la

inversion es de $462,459.21*" sin considerar el capital de trabajo.

6.1.4.1 Inversion en capital de trabajo*

El capital de trabajo se lo obtuvo a traves del método del déficit acumulado

maximo puesto que los ingresos y gastos se realizan en el mismo mes, ademas porque
considera la posibilidad real de que durante el periodo de desfase se produzcan tanto
estacionalidades en la ventas, como ingresos que permitan financiar parte de los
egresos proyectados. El valor del capital de trabajo que asciende a $93,487.93 sera

considerado como Caja en el Balance General.

Cabe destacar que para los gastos generales y administrativos (en el célculo del
capital de trabajo) no se considero los valores del seguro, mantenimiento de edificio

ni impuestos prediales por no representar una salida real de efectivo mensual.

1 \Ver Anexo 13
2 \/er Anexo 14
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6.2 VALOR DE DESECHO

El valor de desecho del proyecto en el afio 10 es de $328,056. Este calculo se lo
realiz6 con la sumatoria de todos los valores de desecho. El método utilizado fue el
Contable y se utilizaron los porcentajes establecidos en las leyes tributarias. Se
asumio el valor de salvamento de O (tal como lo permite las leyes ecuatorianas) como
se especifico en el Analisis Técnico. Ademas se amortizaron los gastos de puesta en
marcha a 10 afios (sin incluir los seguros pues son pagos anticipados y eso no se debe
amortizar en este periodo). La depreciacion anual varia por las compras de nuevos
equipos de computacion®.

Una observacion importante es que la depreciacion anual no es la misma para todos
los afios, puesto que se considera nuevos equipos de computacion cuyo precio se
proyecté de la misma forma en que se proyectaron los demas gastos, en base al

promedio de la inflacion de los Gltimos afos.

3 \Ver Anexo 19
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6.3 RESULTADOS Y SITUACION FINANCIERA

6.3.1 Balance General

Se considerd necesaria la presentacion del Balance puesto que determina las
posesiones que tendra el Centro Cultural en el momento cero. Ademas de las
obligaciones y propiedad de los Accionistas (Pasivos y Patrimonio). La estructura del
Balance es 41.59% de los Activos se financian con Pasivos (Préstamo Bancario) y
58.41% restante con Patrimonio (Acciones comunes)*.

Otra consideracion importante es que el valor de caja se tomd del capital de trabajo y
los gastos de puesta en marcha y constitucion se les restd los seguros, instalaciones
eléctricas y otros activos fijos pues los mismos ya estaban considerados en el Balance

con nombres independientes.

Financiamiento de la Inversién Inicial

La politica de financiamiento fue del 50% de la inversion inicial porque esto
constituye una garantia real para el pago del préstamo. La institucion Financiera
escogida fue la CFN, por sus tasas competitivas y facilidades. El plazo es de 8 afios
con 2 afios de gracias en donde sélo se pagan los intereses y la tasa del 12.66%. Cabe

recalcar que ellos no cobrar ningdn tipo de comision por servicios®.

4 \/er Anexo 15
5 \er Anexo 16
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6.3.2 Estado de Pérdidas y Ganancias

Este balance condensa los ingresos y gastos del centro cultural para determinar
la utilidad descontada la participacion de trabajadores y el impuesto a la renta.*. Los
ingresos de las clases se proyectaron en base a la demanda proyectada con el precio
fijo durante todos los afos, los ingresos por alquiler y los gastos se proyectaron en

base la inflacion anual promedio de los ultimos afios, es decir, 3.01%.

6.3.3 Flujo de caja

Se analizé dos flujos de caja para determinar cual era economicamente el mas
conveniente. Un flujo era con financiamiento todo en base a patrimonio (descontado
con el CCPP o el llamado WACC como TMAR) y; otro era 50% con préstamo
bancario y 50% con patrimonio propio (descontado con CAMP como TMAR). El
flujo que proyecté mas riqueza (en términos de VAN) fue el flujo sin deuda con
$279,062.91; con respecto al flujo de caja con deuda, $132,130.95. La TIR en el
primero fue de 21.35% vy la del segundo 24.19%. La utilidad neta (en el flujo con
deuda) en los tres primeros afios fue negativo y por esta razén no se hace uso del
escudo fiscal. Otro punto importante es que el seguro no va en el afio 10 por ser pago

anticipado como se menciono anteriormente.

En base al VAN se pudo determinar que el flujo mas conveniente es el que tiene

capital propio como fuente de financiamiento®’, pero como no se tiene el capital

6 \/er Anexo 17
4T \Jer Anexo 18
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propio para financiar todo el proyecto se trabajé con el flujo que posee deuda y
capital propio combinados como fuente de financiamiento para los consecuentes

analisis.

6.3.3.1 Tasa De Descuento®®

La tasa de descuento empleada en la actualizacién de los flujos de caja, es una
de las variables que mas influye en el resultado de la evaluacion del proyecto. Aun
cuando todas las restantes variables se hayan proyectado en forma adecuada, la
utilizacion de una tasa de descuento inapropiada puede inducir un resultado errado al

momento de evaluar.

CAPM (Flujo con deuda)

Para el caso del Centro Cultural se obtuvo la tasa de descuento a través de la formula
de CAPM, empezando por la tasa de mercado, rm, la misma que al salir negativa se
tuvo que descartar y utilizar el estudio de Ibootson*, que indica que a través de los
afios se ha demostrado que la prima por riesgo es de 6%. Se tomd para el célculo del
CAPM como la tasa de interés libre de riesgo® o rf, la tasa de los Bonos de USA a 10
afios la misma que era 5.03%. La beta apalancada fue 1.41, cuyo célculo se explicara

mas adelante. Por lo que el CAPM fue de 13.48%.

“8 Ver Anexo 21
* Ver anexo 22
% Informacién proporcionada por Yahoo (finance)
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Ademas al CAPM se le sumo el riesgo pais ecuatoriano por considerar que el Centro
tiene un riesgo adicional, el de estar ubicado en Ecuador, el mismo que fue de 6.63%,
por lo que la tasa de descuento final a utilizarse es del 20.11%. La tasa de descuento
sera aplicada a lo largo del proyecto con el fin de concluir si el proyecto es

conveniente realizarlo. CAPM = Rf + B(Rm-Rf)

Tabla 6.3 Céalculo TMAR

[CAPM (TMAR o tasa patrimonial)= | 20,11%|
rf 5,03%(Bonos USA a 10 afios (29 de Junio/07)
beta 1,41
Prima Segun Ibootson 6,00%
capm 13,48%
riesgo pais 6,63%
ke 20,11%

Elaborado por: Autoras

Beta

Para el célculo de valor del Beta® en la realizacién del CAPM fue necesario definir
dos empresas que ejercieran actividades similares y tengan estructuras parecidas a la
empresa que se analizd; después fue necesario determinar sus betas desapalancados y
se los volvio a apalancar con la estructura de deuda del Centro Cultural. Para ello se
obtuvieron directamente los valores de los betas de la pagina de yahoo.com.
Posteriormente se apuntaron los valores de los activos, nivel de deuda, tasa de
impuestos y el valor de la capitalizacién para la ponderacion del Beta. Las empresas
seleccionadas mas comparables fueron:

. New Oriental Education & Technology Group, una empresa estadounidense

que da clases de diferentes materias como idiomas y es de estilo oriental; v,

51 \Ver Anexo 20
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. Life Time Fitness, un gimnasio en Estados Unidos que ofrece una gran

variedad de artes marciales.

CCPP o0 WACC (Flujo sin deuda)

Para determinar el CCPP se consider6 el impuesto ecuatoriano del 25%, los
porcentajes de deuda y patrimonio del Balance General del Flujo donde se financiaba
parte con deuda y parte con capital propio combinados, el CAPM antes calculado y la
tasa de la deuda del préstamo en la CFN.
WACC = Rd * (1-Ti) * [d/(d+e)] + Re * [e/(d+e)] = 15.70%

Rd=12.66%

Ti =25%

Re=20.11%

E =58.41%

d =41.59%

6.4 EVALUACION ECONOMICA Y FINANCIERA

6.4.1 Calculo de indicadores de rentabilidad

Para evaluar el proyecto del Centro Cultural se ha tomado en consideracion tres
métodos:
4 VAN (Valor Actual Neto)

4 TIR (Tasa Interna de Retorno)
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4 Payback
Los tres métodos se encuentran analizados en un n = 10 afios. Tiempo promedio de

evaluacion del proyecto

6.4.1.1 Valor actual neto (VAN)
En el caso del proyecto se obtuvo un VAN > 0, lo cual da como resultado lo
siguiente: que si es financieramente viable realizar porque de acuerdo con los flujos

de caja el VAN es de $132,130.95

6.4.1.2 Tasa interna de retorno (TIR)

Otro indicador para la evaluacion del proyecto es la Tasa Interna de Retorno,
la cual mide la rentabilidad del proyecto, en este caso esta TIR es del 24.19% anual,
con lo que una vez mas se comprueba, dado que la TIR es mayor que la TMAR, que
el proyecto es rentable.

TIR > TMAR 24.19% > 20.11%

6.4.1.3 Periodo de recuperacion

El método Payback tiene como fin conocer en que tiempo se recuperara la
inversion que se realice en el Centro Cultural Japonés tomando en cuenta la tasa de
descuento exigida la cual es del 20.11%. De acuerdo a los resultados el monto de la
Inversion sera recuperada en los 5 primeros afios lo cual incentiva a ejecutar el

proyecto.



Tabla 6.4 PayBack

PERIODO | SALDO DE | FLUJO DE |RENTABILIDAD | RECUPERACION
(ANOS) | INVERSION| cAJA EXIGIDA INVERSION
1| 231229.60] -137485.86 46505.71 -183991.58
2| 41522118 -56634.57 83510.75 -140145.32
3| 555366.50] -19736.60 111697.27 -131433.88
4] 686800.38]  73192.14 138131.72 -64939.58
5| 751739.96] 159393.06 151192.60 8200.46
6| 743539.50] 228134.20 149543.29 78590.91
7] 664948.59]  367560.90 133736.81 233824.09
8|  431124.50] 491785.73 86709.28 405076.44
o  26048.05] 459322.11 5238.88 454083.23
10| -428035.18] 895984.30 -86087.95 982072.25
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Elaborado por: Autoras

6.4.2 Andlisis de inversion

6.4.2.1 Solver

La herramienta de EXCEL, Solver, fue utilizada para la determinacion de los
valores criticos de ciertas variables para que el VAN se maximice. Se tuvieron las
siguientes conclusiones:
»= La minima cantidad de personas en la demanda real que deberian ser para que el
VAN sea de Cero es de 1845 personas.
= EI minimo precio que se deberia cobrar para que el VAN sea igual a cero, o la
TIR sea igual a la TMAR es de $45.62
. La estructura optima de financiamiento de pasivos fue del 100% debido a que
la tasa del flujo sin deuda fue mucho mas barata que la tasa del CAPM para la
valoracion del flujo con deuda. Con este porcentaje se obtiene el maximo valor del

VAN que es de $200,449.76
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Tabla 6.5 Solver

SOLVER
Ohbjetivo
DEMANDA REAL MINIMA 1845 NAN=0
PRECIC MINIMO § 45.62 AN =0
ESTRUCTURA OPTIMA 100% patrimania WAN WA= § 20044576

Elaborado por: Autoras

6.4.2.2 Analisis de sensibilidad — Simulacién en Crystal Ball >
Para realizar el analisis de Crystal ball, se definié como variables de entrada
importantes la cantidad demandada, el precio y la tasa de descuento del proyecto, y la

variable a proyectar era el VAN.

Se determinaron los rangos maximos y minimos del VAN (Reporte 1). También se
determind la probabilidad de que el VAN fuera mayor a cero y la probabilidad de que
el VAN fuera igual a $132,130.95 (VAN del flujo con deuda). La probabilidad de que
el VAN fuera mayor a 0 es de 74.92% (Reporte 2), y de que el VAN sea mayor a
$132,130.95 es de 49.15% (Reporte 3). Con esto se concluye que el proyecto no es

riesgoso.

Por otra parte se establecieron lo limites de las variables de entrada para que no afecte
al VAN, para los precios es de $34.99 a $64.99, para la cantidad demanda real es de

1,823 a 2,228 personas, y el CAPM es de 14% a 26%.

52 \/er Anexo 23



Tabla 6.6 Crystal Ball
CRYSTAL BALL

DEFINICION
VARIABLES HOJA DISTRIBUCION
VAN FORECAST Flujo de caja
PRECIOS ASSUMPTION Capital de trabajNormal
CANTIDAD ASSUMPTION Demanda proye{Uniforme
CAPM ASSUMPTION Flujo de caja  [Normal
30,000 iteraciones
Elaborado por: Autoras
Graéfico 6.1 Reporte 1
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CONCLUSIONES

1. Dada la etapa expansiva del ciclo econdmico, la creacién del centro es una opcion

que debe considerarse.

2. No existen barreras legales ni culturales para la creacion del Centro Cultural

3. La intencion de compra de los servicios del centro cultural es importante; puesto

que es mayor al 50%.

4. Los atributos mas importantes para el segmento de mercado fueron la calidad de

profesores y el servicio al cliente.

5. Las personas que trabajan son las mas interesadas en los servicios de centro

cultural.
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6. Los servicios que deberian ofrecerse al mercado, por tener mas demanda, son en
orden de importancia: artes marciales, clases de idioma, clases de cocina y Charlas de

crecimiento personal.

7. Los canales de comunicacion que deben ser utilizados para dar a conocer el centro
son la television, periddicos, Internet y Marketing de boca en boca en igual

importancia. Y con menos fuerza los canales como volantes y revistas.

8. Lademanda real es importante ya que asciende a 2025 personas.

9. El centro Chino es un competidor potencial que no debe descuidarse.

10. Los competidores mas fuertes son: en artes marciales, Gimnasio Nautilus y

Bidokan; en cocina, la Escuela de los Chefs; en idioma la UESS; por el lado de

charlas no existe competidor de gran trascendencia pero si hay sustitutos, es decir

centros que ofrecen charlas motivacionales.

11. La estrategia de posicionamiento escogida es la de diferenciacion.

12. La compra del edificio es la mejor alternativa puesto que constituye un activo

especializado debido al disefio japonés que tendra. El alquiler no fue factible por los

altos costos y por no existir un lugar con las caracteristicas requeridas.
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13. El tamafio escogido fue aquel en el cual la capacidad es igual a la demanda.

14. El proyecto es viable porque el VAN es de $132,130.95 y la TIR de 24.19% que

es mayor a la TMAR, 20.11%; ademas el periodo de recuperacion es de 5 afios.

15. Segun la evaluacién financiera se determind que era mejor financiarse sin deuda
puesto que el VAN era mayor, pero considerando la realidad es imposible esta opcion
por lo que el proyecto debe hacerse con parte deuda y parte capital propio, puesto que

los inversionistas no cuentan con todo el capital.
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RECOMENDACIONES

1. Los trdmites para la obtencion de permisos de funcionamiento deben hacerse con
unos 2 0 3 meses previos a la ejecucion del proyecto, dada la burocracia con la que se

resuelven.

2. Puede considerarse la implementacion de otros servicios para futuras fases del
Centro Cultural. Los otros servicios preferidos fueron: Exposiciones de tecnologia

japonesa, manga y anime japonés.

3. La contratacion de profesores de excelente categoria debe ser un hecho real
puesto que la calidad de profesores en un atributo que identifica al mercado al que se
quiere llegar. Se deberia buscar llegar a un convenio con la Embajada y el Consulado

de Japdn en el Ecuador para estos profesores.
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4. El personal debe estar en capacitacion continua para que trasmita a los clientes de
la mejor manera una buena acogida y resuelvan sus problemas eficaz y

eficientemente.

5. La remuneracion del personal esta relacionada directamente con las actividades
que realizan y no debe descuidarse para que éste se encuentre siempre motivado. Se

puede considerar la revision de los sueldos como una politica de empresa.

6. Es muy importante que el plan de publicidad se ejecute correctamente puesto que
de esto dependera que el lugar tenga la acogida esperada. Podria analizarse la
posibilidad de hacer publicidad en TC television por ser el canal de mayor rating en
Guayaquil (aunque en TC la cufia de 25 segundos tiene un costo de $3,600),
combinando con la publicidad en ECUAVISA, siempre en horarios AAA de fines de

Semana.

7. La publicidad en television debe ir acorde con los resultados de las encuestas
como: dirigido a gente joven, destacando la calidad de profesores y servicio al cliente,

y haciendo conocer que es un centro de ensefianza de prestigio y exclusivo.

8. Se deberia realizar pequefias inversiones en publicidad antes de la construccion
del Centro para que el mercado lo conozca mucho antes de que esté abierto al

publico.
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9. Investigar la factibilidad de nuevos servicios que podrian ofrecerse en el Centro

para ampliar la gama de servicios.
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ANEXOS




ANEXO 1: ANALISIS DE LAS VARIABLES

ECONOMICAS

A continuacion se presenta la descripcion de cada una de las variables para
la determinacion del ciclo econdmico y se actualizaron con los datos mas

recientes de este afio:

Andlisis de las variables econdmicas

PIB

El crecimiento del Producto Interno Bruto del Ecuador ha sido muy
variable. Principalmente se puede observar un comportamiento ciclico. La
ltima variacion negativa se dio en el primer trimestre del afio 2005;
después el indicador empez6 el ascenso hasta llegar al cuarto trimestre del
mismo afio en el cual alcanz6 un 5.64%. En lo que fue el afio 2006 las
variaciones que se registraron fueron positivas pero decrecientes. Segun la
tendencia que se observa en el gréfico, el PIB se incrementa luego se haber
pasado por varios periodos de decrementos. En el dltimo periodo se

encuentra casi estable y parece incrementarse.
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Gréfico Al.1 Variacion Trimestral del PIB
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Fuente: Banco Central del Ecuador (BCE)

Segn las “sefiales” emitidas por el IACCE>®, que pronostica las inflexiones
de la economia, la probabilidad de que el ciclo econémico termine el
periodo de declive en los proximos meses, es decir que cambie su tendencia
decreciente, es del 53%. Eso no necesariamente significa que el ciclo
econémico del PIB serd mayor o menor a la tendencia a largo plazo, sino
que a partir de este periodo existe alta posibilidad de que se cambie de
senda.

En el gréfico correspondiente, se puede apreciar que el IACCE sefiala que

en agosto se acerca un “valle” o un minimo en el ciclo del PIB*.

53 Indice Adelantado de Cambios del Ciclo Econémico.
% Fuente: Sistema de Informacién Empresarial; Banco Central del Ecuador
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Gréfico A1.2 PIB Trimestral Filtrado vs. IACCE

Ciclo del PIB Trimestral Filtrado vs |ACCE
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Fuente: Banco Central del Ecuador

Indicador de Confianza del Consumidor

Segun un estudio realizado por el Banco Central del Ecuador a 2400
hogares del sector urbano de las ciudades de Quito, Guayaquil y Cuenca
durante el mes de mayo de 2007, concluye que: el Indice de Confianza al
Consumidor se incrementd en 3.1 puntos con respecto al mes anterior. Los
hogares, en el estudio, mencionaron tener mayor capacidad de compra de
bienes duraderos como electrodomésticos y eso es fruto de una mayor
capacidad de ahorro. Cabe destacar que los hogares consideran que la

situacion econémica del pais ha mejorado™.

% Fuente: Sistema de Informacién Empresarial; Banco Central del Ecuador



Gréfico A1.3 Evolucién del Indicador de Confianza del Consumidor
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Fuente: Banco Central del Ecuador

Exportaciones

Las exportaciones a partir del afio 2005 han venido mostrando una
pendiente positiva debido principalmente al aporte petrolero y en un menor
grado a las exportaciones no tradicionales para el afio 2007. Sin embargo
este resultado es relativo puesto que las importaciones también se han

incrementado casi al mismo ritmo.
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Gréfico Al.4 Evolucion Exportaciones e Importaciones  (Millones de Délares)
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Gréfico A1.5 Exportaciones por Grupos de Productos (Millones de Doélares)
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Balanza Comercial

Para el afio 2007, la situacion de la balanza comercial se ha mantenido de

manera variable. Como puede observarse en el gréafico adjunto, los meses de



enero y marzo tuvieron saldo negativo. Mientras que para los meses de
febrero y abril la situacion fue opuesta. El ultimo dato de la balanza
comercial para el mes de junio® muestra que ascendi6 a 29,4 millones con

respecto a los -112, 7 del mes de mayo. Se puede concluir que este

indicador presenta una notable mejoria.

Gréfico A1.6 Evolucién de la Balanza Comercial
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Fuente: Banco Central del Ecuador

Tasas BCY

La evolucién promedio de la Tasa Activa Referencial (plazo 84-91 dias)
registré una minima baja (de 0,07 puntos porcentuales) con relacién a abril
2007, pasando de 9.86% a 9.79%. De su parte, la Tasa Pasiva Referencial
promedio en mayo 2007 fue de 5.19%, inferior en 0.06 puntos porcentuales

a la tasa de interés observada en abril 2007.

% Fuente: Cifras Econémicas del Ecuador Junio 2007; Banco Central del Ecuador

5" Fuente: Evolucion del Crédito y tasas de Interés, Mayo 2007; Direccién General de
Estudios; BCE
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Gréfico A1.7 Evolucién de las Tasas de Interés Referenciales
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Inflacién

El INEC reporté para el mes de mayo una inflacibn mensual de 0,03%.
Asimismo, la inflacion anual que habia presentado un decrecimiento
sostenido hasta el mes de abril del presente afio mostro un leve incremento
en este mes que lo ubica en el 1.56%. Este resultado es inferior si se lo

compara con EE.UU. que obtuvo un 2.57% a nivel anual.

%8 Fuente: Informe Mensual de Inflacién, Mayo 2007; Direccién General de Estudios; BCE
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Gréfico A1.8 Evolucién de la Inflacién
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Indice de Bolsa

El indice bursatil del Ecuador es el Ecuindex, el cual ha estado
evolucionando de manera estable (Grafico A1.9) desde mediados del afio
2005 en el cual tuvo una variacién por encima del 15%. Sin embargo,
debido a la economia del pais y a la forma en la cual se desarrollan las
transacciones en las Bolsas tanto de Guayaquil y de Quito, este indice no es
representativo sino mas bien estatico y a eso se debe la evolucion que se
muestra en el grafico. La Bolsa ecuatoriana no esté bien desarrollada, razén
por la cual el indice no es buen criterio de evaluacion del ciclo econémico

del pais pero para fines académicos sera tomado en cuenta.




Gréafico A1.9 Variacion del Ecuindex
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Elaborado por: Autoras

Indice de Confianza Empresarial

A partir de la informacion recabada a 814 empresas>, que representan a
cuatro sectores productivos (comercio, construccion, industria y servicios),
en mayo la confianza empresarial aumento en relacion al mes anterior. El
indice de Confianza Empresarial (ICE) registré una mejora de 10.1 puntos.
Este crecimiento es muy similar al registrado en los meses de febrero, marzo
y abril. Al analizar el comportamiento de la confianza empresarial en cada
uno de los 4 sectores estudiados, se encuentran resultados variables; por una
parte, tres sectores: industria, construccion y comercio reportaron en mayo,
un crecimiento en la confianza empresarial. Por otra parte, el sector

servicios, presentd una pequefia variacion negativa en la confianza

empresarial.

% Fuente: Sistema de Informacién Empresarial; Banco Central del Ecuador
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Gréfico A1.10 Evolucion indice de Confianza Empresarial
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ANEXO 2: ASPECTO LEGAL Y PERMISOS DE

FUNCIONAMIENTO

Ley de Compafiias®®

En primer lugar se debe considerar que es una compariia de caracter privada
y se debe tomar en cuenta qué tipo de compafiia va a crearse. Después de
haber decido que clase de compariia se va a constituir, se debe considerar
los articulos que van a regir para el desarrollo de las actividades en el
Centro Cultural Japonés.

Segun la ley de compafiias existen 5 tipos de compafiias:

Art. 2.- Hay cinco especies de compafiias de comercio, a saber:

La compafiia en nombre colectivo;

La compafiia en comandita simple y dividida por acciones;

La compafiia de responsabilidad limitada;

La compafiia anonima; y,

La compafiia de economia mixta.

Estas cinco especies de compafias constituyen personas juridicas.

La Ley reconoce, ademas, la compafiia accidental o cuentas en

participacion.

% Fuente: Ley de Compafifas del Ecuador
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Lo que se recomendo6 por sugerencia del Abg. German Torres es que se
creara una Sociedad Anonima para que se pueda vender sin ninguna
dificultad las acciones de la compafiia, ya que existe la posibilidad de que el
Centro Cultural Japonés se financie parte en acciones comunes y parte con

un préstamo Bancario.

Ya que se decidid que sera una Sociedad Andnima el Centro Cultural
Japonés se debe regir desde el articulo 143 hasta el articulo 300 de la Ley de

Compafiias.

Algo muy importante a considerar es que el Centro Cultural Japonés debe
incluir dentro de su denominacion las palabras “Sociedad Anonima” segun

el siguiente articulo de la Ley de Compafiias:

Art. 144.- Se administra por mandatarios amovibles, socios o no. La
denominacion de esta compafia deberda contener la indicacion de
"compafia andénima” o "sociedad andnima”, o las correspondientes
siglas. No podra adoptar una denominacion que pueda confundirse con la
de una compafiia preexistente. Los términos comunes y aquellos con los
cuales se determine la clase de empresa, como “comercial”,
"industrial”, "agricola”, "constructora”, etc., no seran de uso exclusive

e irdn acompafadas de una expresion peculiar.
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Algunos aspectos mas importantes a considerarse al principio de la
constitucion de la compaiiia lo indican los siguientes articulos de la Ley de
Compafiias:

Art. 146.- La compafiia se constituira mediante escritura publica que,
previo mandato de la Superintendencia de Compaifiias, sera inscrita en el
Registro Mercantil. La compafiia se tendra como existente y con personeria
juridica desde el momento de dicha inscripcién. Todo pacto social que se
mantenga reservado sera nulo.

Art. 147.- Ninguna compafila ano6nima podra constituirse de manera
definitiva sin que se halle suscrito totalmente su capital, y pagado en una
cuarta parte, por lo menos. Para que pueda celebrarse la escritura
publica de constitucion definitiva sera requisito haberse depositado la
parte pagada del capital social en una institucion bancaria, en el caso de
que las aportaciones fuesen en dinero.

Las compafilas anonimas en que participen instituciones de derecho
publico o de derecho privado con finalidad social o publica podran
constituirse o subsistir con uno 0 mas accionistas.

Art. 148.- La compafiia puede constituirse en un solo acto (constitucion
simultdnea) por convenio entre los que otorguen la escritura; 0 en
forma sucesiva, por suscripcion pablica de acciones.

Art. 151.- Otorgada la escritura de constitucion de la compaiiia, se
presentara al Superintendente de Compafias tres copias notariales
solicitandole, con firma de abogado, la aprobacién de la constitucion. La

Superintendencia la aprobara, si se hubieren cumplido todos los requisitos
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legales y dispondra su inscripcion en el Registro Mercantil y la
publicacion, por una sola vez, de un extracto de la escritura y de la razon
de su aprobacion.
La resolucion en que se niegue la aprobacién para la constitucion
de una compafia andnima debe ser motivada y de ella se podra recurrir
ante el respectivo Tribunal Distrital de lo Contencioso Administrativo, al
cual el Superintendente remitira los antecedentes para que resuelva en
definitiva.
Art. 152.- El extracto de la escritura serd elaborado por la
Superintendencia de Compafiias y contendra los datos que se establezcan
en el reglamento que formulara para el efecto.
Art. 153.- Para la constitucién de la compafiia andnima por suscripcion
publica, sus promotores elevaran a escritura publica el convenio de llevar
adelante la promocion y el estatuto que ha de regir la compafia a
constituirse. La escritura contendra ademas:

a) El nombre, apellido, nacionalidad y domicilio de los
promotores;

b) La denominacion, objeto y capital social;

c) Los derechos y ventajas particulares reservados a los
promotores;

d) El namero de acciones en que el capital estuviere dividido, la clase
y valor nominal de cada accion, su categoria y series;

e) El plazo y condicidn de suscripcion de las acciones;
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f) EI nombre de la institucién bancaria o financiera depositaria de las
cantidades a pagarse en concepto de la suscripcion;

g) El plazo dentro del cual se otorgara la escritura de fundacion;
Y,

h) El domicilio de la compafiia.
Art. 163.- Los suscriptores haran sus aportes en dinero, mediante
depdsito en cuenta especial, a nombre de la compafiia en promocion,
bajo la designacién especial de "Cuenta de Integracién de Capital”, la
que sera abierta en los bancos u otras instituciones de crédito
determinadas por los promotores en la escritura correspondiente.
Art. 170.- Las acciones pueden ser ordinarias o preferidas, segln lo
establezca el estatuto.
Las acciones ordinarias confieren todos los derechos fundamentales
que en la ley se reconoce a los accionistas.
Las acciones preferidas no tendran derecho a voto, pero podran conferir
derechos especiales en cuanto al pago de dividendos y en la liquidacion de

la compafiia.

Ley de Cultura®

Por otra parte se debe considerar que la Ley de Cultura no hace ninguna
restriccion para la creacion o divulgacion de la cultura japonesa en nuestro

pais, por lo contrario en uno de sus articulos propicia el acceso a la cultura

% Fuente: Ley de Cultura del Ecuador
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de los ecuatorianos, ademas creando libertad para se reflejen los valores
humanos universales, dentro de los cuales entra los valores de la cultura
japonesa que se difundiria con el Centro. En los siguientes articulos de la
Ley de Cultura se puede notar lo antes mencionado.

Art. 1.- Son objetivos de la Ley de Cultura:

b) Propiciar el acceso a la cultura de todos los ecuatorianos, creando las
condiciones apropiadas para que puedan informarse, formarse, conocer y
disfrutar libremente de los valores y bienes culturales;

c) Hacer efectivo el derecho de todo ecuatoriano a participar en la vida
cultural, comunicando y creando en libertad bienes culturales que reflejen
los valores humanos universales, latinoamericanos y propios;

Otro aspecto importante que se debe recalcar por la Ley de la Cultura es que
al ser un Centro Cultural que se va a encargar de la difusion de la cultura, en
este caso, la japonesa, seria parte del Sistema Institucional de la Cultura
Ecuatoriana como se indica el siguiente articulo de la Ley de Cultura:

Art. 44.- Ademas de las entidades y organismos expresamente mencionados
en la presente Ley, forman parte del Sistema Institucional de la Cultura
Ecuatoriana, las personas juridicas y los organismos del sector publico o
del privado que tienen como finalidad especifica la promocion de la
cultura, y también aquellos que, no teniendo esa finalidad, realizan
actividades de caracter cultural.

Al ser una compafiia de caracter privado no se va tener que rendir cuentas al
Consejo Nacional de Cultura, puesto que el articulo siguiente indica que

solo las compafiias de caracter publico son las encargadas de hacerlo:
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Art. 46.- La creacion de nuevas instituciones del sector puablico, cuya
finalidad primordial sea la actividad cultural sera consultada, previamente,
con el Consejo Nacional de Cultura. El informe no tendrd caracter

obligatorio.

Cédigo Tributario®

Como el Centro Cultural Japonés va a ser una compafia en sociedad
anonima de caracter privado, se debe regir en base al Cdédigo Tributario y
los articulos que ahi se encuentran.

El Centro Cultural Japonés va a ser un sujeto pasivo, 0 un contribuyente por
lo que debe cumplir con ciertos deberes formales tal como lo menciona el
articulo 96 del Codigo Tributario.

Art. 96.- Deberes formales.- Son deberes formales de los contribuyentes o
responsables:

1. Cuando lo exijan las leyes, ordenanzas, reglamentos o las disposiciones
de la respectiva autoridad de la administracion tributaria:

a) Inscribirse en los registros pertinentes, proporcionando los datos
necesarios relativos a su actividad; y, comunicar oportunamente los
cambios que se operen;

b) Solicitar los permisos previos que fueren del caso;

c) Llevar los libros y registros contables relacionados con la

correspondiente actividad economica, en idioma castellano; anotar, en

%2 Fuente: Cédigo Tributario del Ecuador
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moneda de curso legal, sus operaciones o transacciones y conservar tales
libros y registros, mientras la obligacion tributaria no esté prescrita;

d) Presentar las declaraciones que correspondan; vy,

e) Cumplir con los deberes especificos que la respectiva ley tributaria
establezca.

2. Facilitar a los funcionarios autorizados las inspecciones o verificaciones,
tendientes al control o a la determinacion del tributo.

3. Exhibir a los funcionarios respectivos, las declaraciones, informes, libros
y documentos relacionados con los hechos generadores de obligaciones
tributarias y formular las aclaraciones que les fueren solicitadas.

4. Concurrir a las oficinas de la administracion tributaria, cuando su

presencia sea requerida por autoridad competente.

Ley del Régimen Tributario Interno®

Entre los articulos més aplicados en la creacion del Centro Cultural Japonés
se encuentra el articulo 8 por los trabajadores japoneses que se van a
contratar, sin embargo toda la Ley del Régimen Tributario Interno va a regir
al Centro Cultural Japonés por ser una compafiia privada que genera
ingresos de distintas formas y por ende debe tributar como se es debido, con

la declaraciones de IVA, Impuesto a la Renta, Retenciones en la Fuente, etc.

Art. 8.- INGRESOS DE FUENTE ECUATORIANA.

Se consideran de fuente ecuatoriana los siguientes ingresos:

% Fuente: Ley del Régimen Tributario Interno del Ecuador

174



1.- Los que perciban los ecuatorianos y extranjeros por actividades
laborales, profesionales, comerciales, industriales, agropecuarias,
mineras, de servicios Yy otras de caracter economico realizadas en
territorio ecuatoriano, salvo los percibidos por personas naturales no
residentes en el pais por servicios ocasionales prestados en el Ecuador,
cuando su remuneracion u honorarios son pagados por sociedades
extranjeras y forman parte de los ingresos percibidos por esta, sujetos a
retencion en la fuente o exentos; o cuando hayan sido pagados en el
exterior por dichas sociedades extranjeras sin cargo al gasto de
sociedades constituidas, domiciliadas o con establecimiento permanente
en el Ecuador. Se entendera por servicios ocasionales cuando la
permanencia en el pais sea inferior a seis meses consecutivos 0 no en
un mismo afio calendario.

10.- Cualquier otro ingreso que perciban las sociedades y las personas

naturales nacionales o extranjeras residentes en el Ecuador.

Reglamento a la Ley del Régimen Tributario Interno®

El Centro Cultural Japonés se regira en el Reglamento a la Ley del Régimen
Tributario Interno puesto que se va a facturar, y para esto el mencionado
Reglamento nos indica y menciona todos los aspectos relacionados con la
tributacion, ademas da los lineamientos para las retenciones del VA,
retenciones del Impuesto a la Renta, el pago del IVA, el pago del Impuesto

a la Renta, etc.

% Fuente: Reglamento a la Ley del Régimen Tributario Interno del Ecuador
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Direcciéon Provincial de Salud®

Respecto a la Direccion provincial de salud, la creacion del Centro Cultural
Japonés no se ve afectado por los lineamientos impuestos por este
organismo, puesto que si bien se va a ensefiar a cocinar la comida japonesa,
esta no se va a vender a publico, y los lineamientos que estipula la Direccion
Provincial de Salud son solo para todos aquellos establecimientos cuyas
comidas sean vendidas al publico, o algun lugar donde realice atencion al

publico y venda algun tipo de alimento.

Subdireccion de Educacion®

Con respecto a la Subdireccion de Educacion, no afectaria a la creacion del
Centro Cultural Japonés, ya que solo se debe realizar los pasos respectivos
dados por este ente, de este modo las personas como cocineros, bailarines,
artistas marciales japoneses que estudien en el Centro podran obtener
certificados de haber realizado los cursos avalados a nivel nacional. El
proceso conlleva en primera instancia que realicen la calificacién respectiva
y ademas que cada afio los delegados de la Subdireccion de Educacion

realicen una inspeccion

% Fuente: Direccién Provincial del Guayas
% Fuente: Subdireccién de Educacién del Ecuador (Guayaquil)
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Consulado y Embajada Japonesa en el Ecuador®’

El Consulado y la Embajada de Japdn deben ser quienes den el permiso para
utilizar en el nombre comercial la palabra “Japonés”. Consultando con
estos dos organismos via fax, para que den el permiso respectivo primero se
debe presentar el proyecto que se desea realizar y luego daran una respuesta

de acuerdo a lo que ellos consideren pertinente.

Ley de Extranjeria®®

Es necesario tomar en cuenta las disposiciones y articulos de la Ley de
Extranjeria, ya que se piensa contratar a algunos japoneses para que trabajen
dando clases en el Centro Cultural Japonés, sin embargo, no quiere decir
que sélo van a trabajar japoneses, si existiera algun ecuatoriano o persona de
otra nacionalidad que estuviera en capacidad de trabajar en el Centro
Cultural Japonés por poseer amplios conocimientos en la actividad deseada,
el Centro estara totalmente abierto a incluirlos como trabajadores.

Los siguientes articulos son considerados de gran importancia para la
creacion del Centro Cultural Japonés, pues si se piensa contratar extranjeros
japoneses, el Centro se debe regir por las leyes ecuatorianas:

Art. 9.- Considerase inmigrante a todo extranjero que se interna legal y
condicionalmente en el pais, con el proposito de radicarse y desarrollar las

actividades autorizadas que en cada categoria se determina a continuacion:

%7 Fuente: Consulado y la Embajada Japonesa en el Ecuador (Quito)
% Fuente: Ley de Extranjeria del Ecuador
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IV.- Para asumir indefinidamente funciones administrativas, técnicas o de
especializacion en empresas, instituciones o personas establecidas en el
pais.

V.- Para ejercer una profesion liberal o una profesion técnica, con arreglo
a las normas de la Ley de Educacion Superior.

VIl.- Para llevar a cabo actividades licitas que no estén contempladas
dentro de las otras categorias descritas en este articulo, y que de
conformidad con lo que requiera el reglamento correspondiente y previo
dictamen favorable del Consejo Consultivo de Politica Migratoria,
garanticen ingresos suficientes y estables para el sustento econémico del
inmigrante y sus dependientes.

Art. 10.- Los extranjeros inmigrantes que fueren legitimos titulares de una
visa correspondiente a alguna de las categorias migratorias descritas en el
articulo anterior, podran desarrollar libremente cualquier actividad
laboral, econdmica o lucrativa licita, sin que implique cambio de categoria
migratoria ni requiera de autorizacion laboral.

Art. 11.- El Gobierno del Ecuador podra convenir con los Gobiernos de los
Estados de emigracion o con organismos internacionales reconocidos por
el Ecuador, la realizacion de las tareas de seleccion profesional, el traslado
y radicacion de personas especializadas o técnicos de alto nivel o de
técnicos o especialistas de nivel medio que sean necesarios para el
desarrollo econémico, social y cultural del pais, y de sus familiares mas

cercanos.
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Todo esto favorece a la creacion del Centro Cultural Japonés y no crea
restricciones, ya que si se desea que un japonés trabaje para que obtenga con
maés facilidad su visa, se les ayudara otorgandoles el contrato de trabajo que

se exigen para que obtengan la visa de trabajo en el Ecuador.

Permisos de Funcionamiento de entes requladores y Otros®

Servicio de Rentas Internas
Para poder ejercer la actividad es necesario cumplir con los requisitos de
ley, RUC, es uno de ello que sera la identificacion del Centro para de esta

manera se cumpla con los fines tributarios y control del SRI.

Superintendencia de Compafiias
Escritura publica que previo mandato de la Superintendencia de Compafiias,

es inscrita en el Registro Mercantil.

Benemérito Cuerpo de Bomberos

Esta entidad lleva el control anualmente y cuando una compafia empieza su
funcionamiento debe acercarse a solicitar su permiso en la matriz, para
proceder a la compra de un extintor, requisito indispensable, para con esto

luego recibir un certificado por la compra del mismo.

% Fuente: Municipio de Guayaquil
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IESS
Inscripcion en el IESS para el pago de obligaciones mensuales, aportes

patronales, aportes personales y demas.

Municipio de Guayaquil

Una vez que se cuenta con el permiso de la Embajada y Consulado de
Japdn, se deben realizar los respectivos tramites para obtener el permiso de
edificaciones que otorga el Municipio de Guayaquil méas los permisos de
funcionamiento, permisos de habilitacion, pago de tasa de Turismo
Municipal y permiso de uso de mesas y sillas. Entre los requisitos se tienen

los que siguen a continuacion:

Requisitos para Edificaciones o Construcciones

= Planos arquitectonicos

= Planos eléctricos (solicitud dirigida al Colegio de Ingenieros Eléctricos
con el respectivo avallo)

= Copia de escrituras de la propiedad

= Copias de cédula de los propietarios

» Predios Pagados

= Levantamiento topogréafico del solar

Requisitos para Funcionamiento
= Copia del RUC del propietario del negocio

= Copia de cédula del propietario del negocio
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= Copia del certificado de votacion del propietario

Requisitos para Tasa de Habilitacion de Locales Comerciales

» Tasa de tramite de tasa de habilitacion

» Formulario de tasa de habilitacion

= Uso de Suelo

= Copiadel RUC

= Copia de cédula del Representante Legal

= Copia del Nombramiento vigente del Represente Legal

= Copia de la Patente del afio a tramitar o del afio anterior al tramite
= Original y Copia del certificado de seguridad otorgado por el
Benemérito Cuerpo de Bomberos

= Carta de Concesion o Contrato de Arrendamiento

» Recibo del Predio Urbano de funcionamiento si fuera dentro de un
centro comercial

= Cddigo catrastal

Requisitos para uso de Mesas y sillas en el local

= Tasa de tramite de Via Pablica

» Formulario para Via Publica

= Copia de cédula del Representante Legal

= Copia del Nombramiento vigente del Represente Legal

= Foto de las mesas y sillas

= Copia de tasa de habilitacion

= Cddigo catrastal



ANEXO 3: ASPECTO CULTURAL

Culturas en Ecuador

Para tener un panorama mas claro de las culturas de las que se puede jactar
el Ecuador de reunir, es necesario mencionar cuales son los principales
grupos de emigrantes que ingresan a nuestro pais.

Desde la dolarizacion, Ecuador se ha convertido en el principal destino de
muchos extranjeros, que vinieron para trabajar o0 por negocios y se
quedaron. Cubanos y chinos, después de colombianos, estan a la cabeza.
China, a 36 horas de vuelo desde Ecuador, es el tercer pais que mas visas de
residencia ha solicitado en el 2006 (unas 300), luego de Cuba. Segun datos
de la Direccion General de Extranjeria, los cubanos ocupan el segundo lugar
con unas 350. Algunos han traido a sus  familias.
De los paises sudamericanos, Colombia (con 1.450 migrantes) y Pert (con
290) ocupan el primer y el cuarto lugar de residentes extranjeros en
Ecuador, segun las estadisticas de Extranjeria. Otra ventaja es el tipo de
cambio monetario que favorece a los peruanos, especialmente a aquellos
que viven en el campo o en ciudades no muy grandes, donde el nivel de vida
es mas bajo™®. A continuacién se presenta la tabla A3.1y el grafico A3.1

con los datos de las llegadas y salidas al pais de visitantes extranjeros’.

" Fuente: www.eluniverso.com
™ Fuente: www.turismo.gov.ec/ministerio
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Tabla A3.1 Entradas y Salidas en Ecuador Gréfico A3.1 Llegada de Extranjeros al

Ecuador
ENTRADAS Y SALIDAS EN EL ECUADOR L1LEGATHA NE EXTRARJIEAOES AL FCUAMOR
[DATOE PROVIEIDNALES PAR S AFID 20051 §EO000 A
LLEGADA DE EXTRANJEROS 15 =
2006 i
Fnoaan LF A
ENERD A 12 b o /") \L n
FERRFRD 5603 eneon S T —a— | [Ca-me
MARZO 1 73500 . g
ABRIL S273
BT T
UMD 74717
JULID aegy| =000
AGUSTO .00
SEFTIEMBRE Er AL 0 —_— P —
GCTUENE S0.00E
HOVIEMBRE 05 FA LS y@g};& & F
CICIEMBRE 7032 ¢ T G
TOTAL A4 1.001

Fuentes: Direccidn Nacional de Extranjeria

Arte Culinario

En Guayaquil se encuentran cerca de 5 restaurantes japoneses que figuran

entre los méas conocidos por el publico: Noe Sushi Bar, Restaurante Japonés

Tsuji, Tokio Sushi y Tesiyaki, Wasabi y Mifune

Estos lugares son visitados diariamente por decenas de personas que gustan

de los platos que en ellos se ofrecen. EI Noe Sushi Bar, por ejemplo, se

encuentra ubicado en el centro comercial San Marino lo que permite que

tenga gran afluencia de comensales y una rotacion constante. El restaurante

Tsuji fui el primero de su clase en abrir en la ciudad y su éxito ha

permanecido hasta la actualidad. Esta tendencia de las personas por probar

otros tipos de comidas hace que se busque la manera de ofertar sitios en los

cuales puedan degustar platos internacionales.



Disciplinas Deportivas

Asi mismo, Japon es conocido por sus deportes y la dedicacion a encontrar
la paz interior a traves de la conexion entre el cuerpo y la mente, por esta
razon no pueden dejar de mencionarse, como prueba de la influencia
cultural de Japon, las academias que imparten estas disciplinas. Entre las
primordiales se encuentran: Escuela de Karate Byron Karate-do Shotokan,
lan Rugel's Shotokai Karate, Club Bravo’s Shotokan Karate-do, Club
deportivo Hikarite Do, Bidokan, Bu Shin Do, Aikido: Nautilus, Chusei

Dojo, Asociacion ecuatoriana de Kendo.

Idioma

Japén ha posicionado entre otras cosas, su idioma. Seglin un articulo
publicado en la pagina de la Universidad San Francisco de Quito los
idiomas que més se hablan en el mundo son los siguientes, en su respectivo
orden: chino (sobre los 1000 millones de hab.), inglés (sobre los 450
millones de hab.), espafiol (sobre los 337 millones de hab.), hindi (sobre los
300 millones de hab.), ruso, malayo, portugués, arabe, francés, aleman,
japonés, urdu. En Ecuador, el interés también se ha despertado entre los
lugarefios. Esto se refleja en la oferta de cursos para aprender el idioma de
esta cultura oriental. Solo en el Internet se ofrecen variadas opciones como

los de la academia Ichiban’?, entre otros.

2 Fyente: www.ichiban.com.ec
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Acuerdos Comerciales entre Ecuador y Japén

Relacion Historica

El Ecuador y Japon establecieron relaciones diplomaticas en Agosto de
1918, mediante un Tratado de Amistad, Comercio y Navegacion. Luego de
la Segunda Guerra Mundial se restablecieron los vinculos diplomaticos en
Diciembre de 1955. A partir de entonces la relacion se ha incrementado
mediante el fortalecimiento de lazos politicos, comerciales y de cooperacion
técnica y economica. En la década de los 90 la relacion bilateral adquirio un
mayor nivel en el campo politico. La visita oficial de trabajo que realizé el
Presidente Sixto Duran Ballén en Marzo de 1994 marco ese nivel sin
precedentes en la relacion bilateral, pues signific la primera vez que un
Presidente ecuatoriano en funciones fuese invitado oficialmente a visitar el
Jap6n. También debe destacarse que en septiembre de 1993, por primera
vez, un miembro de la familia imperial japonesa viajé al Ecuador por
invitacion del gobierno nacional. En efecto el Principe y la Princesa Hitachi

estuvieron en Quito y Galapagos.

Principales Acontecimientos de la Relacion Bilateral

La visita oficial del entonces Presidente Gustavo Noboa a Japon en marzo

del 2002 elevo significativamente el nivel de la relacion bilateral, y sirvio
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para mejorar sustancialmente la tonica de la misma y la imagen del pais en
los diferentes aspectos. Con ocasion de esta visita, el Gobierno Japonés se
comprometié a continuar con la asistencia oficial para el desarrollo y apoyar
los esfuerzos del gobierno para alcanzar el progreso econémico y un mejor

nivel de vida para la poblacién™.

Convenios Bilaterales Recientes

= Notas Reversales sobre una Donacién del Gobierno Japonés de 500
Millones de Yenes para Aumentar la Produccion de Alimentos entre el
06.03.2002 y el 05.03.2003.

= 26/03/2003

Proyecto Aumento de la Produccion de Alimentos 2KR correspondiente al
Afio 2002.

= (08/08/2003

Acuerdo entre el Gobierno del Ecuador y el Gobierno del Japén relacionado
con la Ejecucidn del Proyecto para el Fortalecimiento del Servicio Basico de
Salud.

= 28/08/2003

Acuerdo entre los Gobiernos del Ecuador y del Japdn concerniente a una
Donacion para el Suministro de Equipos Deportivos para la Concentracion
Deportiva de Pichincha.

= (02/06/2003

™ Fuente: www.mmrree.gov.ec
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Acuerdo entre el Gobierno del Ecuador y el Gobierno del Japén relacionado
con la Ejecucion del Proyecto de Desarrollo de Aguas Subterraneas de la
Provincia del Azuay.

= 18/08/2003

Registro de Discusiones entre el Equipo Japonés para el Disefio del
Proyecto y las Autoridades concernientes de la Republica del Ecuador sobre
la Cooperacion Tecnica del Proyecto para la Conservacion de la Reserva

Marina de Galapagos.

Raices japonesa

Recientemente una delegaciéon de cientificos japoneses estuvo en Guayaquil
y Quito del 13 al 23 de febrero para buscar pruebas de la presencia de sus
ancestros en Ecuador. Ellos sostienen que en este pais existen raices
japonesas. Segun estos expertos, las palabras Manabi, Quito, Tolita y Jama
tiene sus raices en el japonés antiguo. Esta constituiria una prueba de que
los antiguos habitantes del archipiélago de Japdn llegaron a territorio
americano antes de que lo hiciera el navegante europeo Cristébal Colén. Se
cree que los japoneses tomaron la corriente de Kuroshio para llegar a las
costas de Sudamerica. Tardaron medio afio para hacer el viaje y un tiempo
similar para regresar. Para volver también utilizaron las corrientes marinas,
ya que por cada corriente de ida hay una de regreso para mantener el nivel

de las aguas en el mundo.
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ANEXO 4: ANALISIS DE LA OFERTA

A continuacion se detalle los ofertantes encontrados en la ciudad de
Guayaquil con respecto a los diferentes servicios que se ofrecerd en el

Centro Cultural Japonés:

Clases de Cocina Japonesa en Guayaquil

Universidad de Especialidades Espiritu Santo

En la Facultad de Hoteleria se ofrece la Carrera de: Ingenieria en Ciencias
Gastronomicas con Concentracion en Administracion de Empresas de
Alimentos y Bebidas, en la cual ofrecen clases de cocina Japonesa.

Costo del preuniversitario: $270

Costo por materia: $295

NUmero de materias: 50

Costo total: $15,020

Direccion: Km 2.5 Via Puntilla Samborondon

Tecnoldgico Sudamericano
= Escuela Sudamericana de Alta Cocina

Dentro de la cocina internacional ofrecen clases de cocina Japonesa.

Rubro Valor en Délares
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Matricula $4,00
Recetario $1,00
Curso de Cocina Nacional Niveles I, 11'y 111$ 32,00

Curso de Garnish $ 36.00

Curso de Cocina Internacional Niveles I, Iy 111~ $ 36,00
Curso de Tortas Nivel | $ 32,00
Curso de Tortas Nivel II $40.00

Curso Cocina Light $ 32,00

Curso Cocina Navidefia $ 36,00

Curso de Cocina China Nivel | $ 32,00

Curso de Cocina China Nivel I $ 40,00

Direccion: Costanera del Salado # 637 y Costanera "B" (Ciudadela

Urdesa)

Escuela de los chefs

Instituto Superior de Arte Culinario "Isac"

Ofrecen un curso de 1 afio donde dan clases de cocina Japonesa, pero
no como especializacion sino como generalidades.

Costo matricula: $52

Costo mensualidades: $140

NUmero de niveles: 3

Costo total: $1,732

Direccion: Cdla Kennedy Norte Mz 304 Calle Eleodoro Arboleda

entre Av Miguel H Alcivar y Av de las América



Academias de artes marciales’

Kérate

Gimnasio Nautilus Dojinmon del Ecuador

Costo mensual: $35

Asensos: $30 principiantes, $50 intermedios

Sensei: Lcdo. Raul Silva

Horarios: Lunes, Miércoles y Viernes (11h00- 12h00)
Lunes, Martes y Jueves (21h00 -22h00)

Cdla. Kennedy, atras del Colegio de Arquitectos.

Estilo: Wado Ryu

Escuela de Karate Byron Karate-do Shotokan
Ciudadela Vernaza Norte

Guayaquil - Ecuador

Telf: 593-4-2296798

Cel: 593-9-8402702

Sensei: Byron Bravo M.
www.byronkaratedo.ws

Costo matricula: $25

Costo mensual: $30

™ Fuentes: www.karate-ecuador.org, http://www.opendeguayaquil.com, Guia telefénica de
Guayaquil(www.pacifictel.net), www.geocities.com/aikidoguayaquil
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Uniforme: $30

Escarapela: $5

Costo de asensos: depende del rango
Horarios

6h30-7h30 p.m.Lunes a viernes

Estilo: Shotokan

lan Rugel’s Shotokai Karate

Sensei lan Rugel

Vélez 513 Y Boyaca

Guayaquil Ecuador

Teléfono: 252-2274

Costo mensual: $45

Uniforme. $15 (Por promocion), $40 normalmente
Horarios: Lunes, martes y jueves 7h15 a 8h15.
Lunes miércoles y viernes 13h00-14h00

Asensos: principiantes $15

Estilo: Shotokan

Shotokan
Club Bravo’'s Shotokan Karate-do arate-Do

Lcdo. Arturo Bravo Andrade
Alborada 9na etapa

Sensei Arturo Bravo
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Guayaquil - Ecuador

Telf: (593-4) 2214983 Cel: (593-9)9885105

e-mail: bravos_sk@yahoo.es

Costo mensual: $50

Costo promocién: 100 (Incluye 3mensualidades,
escarapela)

Horario: 6h30-7h30 de Lunes a Viernes

Costo de asensos: $50

Estilo: Shotokan

Club Deportivo “Hikarite-Do”

7/ Reconacidos por: A
de Ka

albasantosarguello@yahoo.es

Horario: 5h30-7h30 (Lunes, miércoles y viernes)
Costo matricula: $20
Costo mensual: $30

Estilo: Wado Ryu

traje,

matricula,
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Jujitsu
Bidokan
BIDOIAN ‘\-. 7
-we ~ _- __4&

WWW.BIDOKAN.COM

Costo curso:

Lunes a sabado ilimitado: $50

Tres veces por semana: $40

Dos veces por semana: $35

Articulos: $120 (camiseta, bibidi y kimono, curso, matricula)
No poseen tienda.

Direccion: Ciudadela Urdesa, calle Balsamos Norte 417-A entre la Quinta y
la Sexta.

Teléfono: 288-1416

Fax: 288-8965

P.O0. BOX:09-01-7114

Jiujitsu: Lunes, Miércoles y Viernes.

Estilo: Jujitsu brasilero

Bu Shin Do

Horarios: 8h30 — 9h30 (Lunes, Miércoles y Viernes)

Costo mensual: $30



Costo asensos: $15 cinturones principiantes, incremento de $5 por cada
cinturén. (Cinturén negro: $100)
Gimnasio Nautilus de Guayaquil
Kennedy Vieja Calle Unica 100

Estilo: Tai Jitsu

Aikido

Aikido: Nautilus

Horario: 15h30- 16h30 (Lunes, Miércoles y Viernes)
Costo mensual: $40

Gimnasio Nautilus de Guayaquil

Kennedy Vieja Cl Unica 100

Aikido Ecuador AikidoEcuador.com

Horarios Joven y Adultos

Dia Mafana Noche
Lunes 18:30h - 19:30h
Martes 7:00h - 8:30h 18:30h - 19:30h

Miércoles 18:00h - 19:30h

Jueves 7:00h - 8:30h 18:30h - 19:30h
Viernes 18:00h - 19:30h
Sabado 7:30h - 19:30h

Nifios y Nifias
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Lunes 17:30h - 18:20
Miércoles 17:00h - 18:00
Viernes 17:00h - 18:00

Matricula: 10 USD  Mensual 30 USD

Chusei Dojo

Guayaquil 207

Coronel Suarez

TE: 02926423172

Inauguracion Febrero 2007
Instructor:

Ernesto La Ferraro

Matricula de inscripcion: $20

Pase libre $80 x mes

2 clases fijas por semana $60 x mes
1 clase fija por semana $50 x mes

Promocidn especial para principiantes:

Matricula de ingreso y tres (3) meses de pase libre: $ 150
Matricula de inscripcién: $20

Nifios de 6 a 11 afios: sabados de 10h00 a 11h30

(a partir de marzo de 2007): $40 mensuales

Nifios de 12 a 14 afos

(lunes a viernes de 18 a 19): $60 mensuales



Aikido Guayaquil

AIKIDO GUAYAQUIL

INVITA A S5US HIJOS ¥ AMIGOS
ENTRE 12-15 ANOS DE EDAD
A ENTRENAR 2 SESIONES GRATIS DE AIKIDOD

LQUE ES AIKIDO?
UN ARTE MARCIAL
SIN VIOLENCIA
SIN TORNEDS
SIN COMPETENCIAS
SIN CINTURONES
COMO PUEDE SER ESTO?7777777

VISITENOS EN
www.geocities.com/aikidoguayaquil

CLASES MARTES Y VIERNES
50 PAGAN LA PENSION
CUANDO LO DECIDAN LOS CHICOS
INFORMACION:

2284-402 | 098-080633

HORARIO DE NIROS
LUNES MIERCOLES JUEVES
168h30 CLASES DE ENGLISH
CONVERSARION SKILLS

ADQUISITIONS

17h30 A 18h45 CLASES AIKIDO

Cualquier inquietud NO duden an llamarme,
astard gustoso de atendarios

HERBERT CHOCK
Dir. Alkido Guayagquil
2do Dan
COPOL English Teachar
25 afios Experiencia como Profesor de Inglés
y 34 sfos como Practicanle de Alkide

Lunes a viernes 7h30 - 8h30 de la noche.

Costo: $100 mensuales

Direccion: Nueva Kennedy calle lera este y la d esquina, atras de la iglesia
de los Mormones.

Horarios de atencion:

Lunes, miércoles y jueves de 5:30 a 8:00 PM.

Viernes y sabado de 7:00 a 8:00 PM.

Horarios normales:

ADULTOS: Lunes, Miércoles y Jueves de 7:00 a 8:30 horas Valor inicial
$75.00 (este pago incluye traje)

$50.00 mensuales. El traje se lo entrega al segundo mes

NINOS: sabados de 10:00 a 12:00 horas Valor: $30.00

Horarios de fin de semana:

ADULTOS: 8:00 a 10:00 horas Valor inicial $70.0 (este pago incluye traje)

$30.00 mensuales
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VIERNES 20:30 - 22:00 HORAS
SABADO 19:00 - 21:00 HORAS
DOMINGO 9:00 - 10:30
TOTAL 5 HORAS

Estilo: Aikikai

Kendo

ASOCIACION ECUATORIANO-JAPONESA DE KENDO
KENDO SHU-SHIN KAI

3815 7 2

Kendo Guayas

|8 77YA

e

FTFNVA

Horarios:
Martes y Jueves - 20:00 a 21:30
Sabado - 8:00 a 9:30

Instructor: Sensei Eric Cobo.
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Direccion: Av. Rodolfo Baquerizo Nazur (Alborada 2da. Etapa) MZ "AL"
villa5

Costo: $25 mensualidad

Telf: 098084672

kendoguayasitgmail.com

Club Deportivo “Hikarite-Do”

7 Reconocidos por: As
de Karate /!

albasantosarguello@yahoo.es

Costo matricula: $20

Costo mensual: $30

Horarios: 20h00-21h00 Martes y Jueves
Sabados: 8h30-9h30

Judo

Federacion Ecuatoriana de Judo ( F.E.J.)
Acacias # 606 y las Monjas PO BOX 090116277 Guayaquil
Telf. (593+4) 888-805 - 389-899

Solo para nifios
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Costo mensual: $15

Club de Judo Complejo Huancavilca
Av. Chimborazo

Guayaquil — Guayas

Horarios: Lunes a Viernes

Costo mensual: $15

laido

Club Deportivo “Hikarite-Do”

alhasantosarguello@yahoo.es

laido
Cursos o0 seminarios eventuales.

Sabado y domingo: $60



Clases de idioma Japonés

Escuela internacional de idiomas

Cdla. Bolivariana Mz. M V-7

ECUADOR - Guayas, Guayaquil

Telefonos: (593)(4)2854854

Informacion General sobre ARC Academy:

La escuela ARC Academy se fundo en Tokio, Japon en 1986.

Instalaciones:

Sala de ordenadores, biblioteca, centro de informacion sobre escuelas
universitarias o vocacionales, sala de estudios, etc.

Traslado al aeropuerto:

El mejor aeropuerto de llegada es Narita Airport. Tardara 90 minutos en
Limusina y metro a la escuela.

Costo del curso Intensivo para principiantes (4 horas al dia) por 8 semanas
US $1.342 (160000 yen), costo de inscripcion US $88 (10.500 yen), estadia
en casa de familia US $2.012 (240000 yen), Total US $3.442 aprox,

dependiendo del tipo de cambio del Yen.

Grupo idiomas s.a.
Junin No. 203 y Panama P-2 Of. 4
ECUADOR - Guayas, Guayaquil

Teléfonos: (593)(4)2564488
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Para aprender Japonés el Grupo Idiomas ofrece cursos fuera del pais,

201

especificamente en Canaza Wa — Japon, el curso puede ser de 4 semanas en

adelante, 12 semanas maximo.

Instituto EUROCENTRES

Centro/Escuela: Kanazawa

Ciudad: Kanazawa - Jap6n

Curso: Japonés - Japonés Plus (25 lecciones / sem.)

Fechas de inicio: Mayo 7

Tabla A4.1 Instituto Eurocentres

Concepto Cant. Monto
Inscripcion - Idiomas S.A. 1 150,00
Inscripcién — Centro de Estudios 1 115,00
Escolaridad+Alojamiento - Japonés Plus 25 lecciones / | 12 semanas 9828,00
sem. - Casa de Familia / habitacion individual incluye:

media pension (desayunos y cenas diarios)

Seguro — Seguro 3 meses 0,00

TOTAL

USD 10,093.00

El valor del boleto aéreo ni gastos de Visa estan incluidos.

UEES

= Facultad: School of international studies

Carrera: School of foreign languages and applied linguistics




202

Costo por nivel: $294
Numero de niveles: 8

Costo total: $2,352

Universidad del Pacifico: Facultad: Lenguas aplicadas (Idiomas)
Costo por nivel: $150

Ndmero de niveles: 9

Costo total: $1,350

Direccion: Km. 7.5 Via a La Costa

Clases de Reiki

Dr. Jorge Chang - Guayaquil

Reiki Usui, Acupuntura, Iridologia & Medicina Interna
Tel: 2289928, 2344272, 099873271
drjorgechang@gmail.com

Niveles: 1, 2'y 3 (Nivel 3: nivel master y nivel teacher)
Costo nivel 1: $70

Costo nivel 2: $100

Costo nivel 3: $1,000 en adelante

John Montalvo - Guayaquil

Cursos y Sesiones de Reiki, Masaje Ayurvedico, Meditaciones Osho



Reiki Master con linaje Sannyasin (Osho International - India) y japonés

(Frank Arjava
Tel: 244 5162, 09 400 9618

Ndmero de niveles: 3

Duracion de cada nivel: 3 dias

Costo por nivel:

Primer nivel: $120

Segundo nivel: $200 - $250

Tercer nivel: $800

Petter).
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ANEXO 5: DEFINICION DE LAS HIPOTESIS

Pregunta 1: ;Quiénes son los principales clientes del Centro?

H1: La mayoria son hombres que mujeres.

H2: La mayoria son mujeres que hombres

H3: Existe una mayor proporcion del mercado potencial que pertenece a la
mediana edad.

H4: La mayoria son de la tercera edad

Pregunta 2: ¢ Qué tipos de actividades realiza el mercado potencial?
H1: Las personas estudian en su mayoria.
H2: El mercado potencial trabaja en su mayoria.

H3: Las personas no realizan ninguna de estas actividades.

Pregunta 3: ¢ Cuales son los servicios que deben brindarse?

H1: Las personas prefieren realizar artes marciales.

H2: Los clientes prefieren asistir a cursos de cocina japonesa.

H3: Las personas prefieren asistir a cursos de idioma japonés.

H4: Es importante brindar charlas de crecimiento personal.

H5: Es necesario ofrecer clases de baile japonés como alternativa de
servicio.

H6: Es importante brindar clases de Reiki.

Pregunta 4: ;Cuales son las artes marciales que deben ofrecerse?



H1:
H2:
H3:
H4.
H5:
H6:
H7:
H8:

H9:

Pregunta 5: ¢Cuanto estan dispuestos a pagar por lo servicios que se van a

El Karate es muy importante para las personas.

La practica del Jujitsu debe ofrecerse como parte de los servicios.
El Aikido es muy importante para las personas.

El Sumo es un arte marcial indispensable.

El Kendo es muy importante para las personas.

La practica del Kudo es esencial.

El Judo es muy importante para las personas.

El laido es muy importante para las personas.

Las personas prefieren otro tipo de artes marciales

prestar?

H1:
H2:
H3:
H4:
H5:

H6:

Pregunta 6: ¢ Cudales son los criterios que manejan para realizar la elecciéon?
H1:
H2:

H3: La calidad de los profesores es un criterio muy importante para las

Estan dispuestos a pagar entre 20 a 29 dolares mensualmente.
Estan dispuestos a pagar entre 30 a 39 dolares mensualmente.
Estan dispuestos a pagar entre 40 a 49 dolares mensualmente.
Estan dispuestos a pagar entre 50 a 59 do6lares mensualmente.
Estan dispuestos a pagar entre 60 a 69 dolares mensualmente.

Estan dispuestos a pagar desde 70 dblares en adelante mensualmente.

Los precios econdmicos son un factor muy importante.

Una buenas instalaciones son indispensables para las personas.

personas.
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H4: El apego a la cultura japonesa es un factor importante para los clientes.

H5: Una cordial atencion al cliente es importante para las personas.

Pregunta 7: ¢Cudl sera la via de comunicacion adecuada para hacer conocer
la existencia del centro cultural?

H1: Es preferible la comunicacion a través de television.

H2: Es preferible la comunicacion a través de radio.

H3: Es preferible la comunicacion a través de Periddicos.

H4: Es preferible la comunicacion a través de revistas.

H5: Es preferible la comunicacion a través de pancartas y vallas
publicitarias.

H6: Es preferible la comunicacion a través de Internet.

H7: Es preferible la comunicacién a través del uso de marketing de boca a
boca.

H8: Es preferible la comunicacion a través de correo directo.

H9: Es preferible la comunicacion a través de hojas volantes.

H10: Ninguno de los medios anteriores es adecuado.
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ANEXO 6: DISENO DE LA ENCUESTA CODIFICADO

Esta encuesta esta disefiada para investigar ciertas

preferencias por las actividades relacionadas con la 3
cultura japonesa. De antemano, gracias por su ICHE
colaboracion.

FACULTAD

Edad:
18-24 afos .....1 25-31 afios .....2 32-38 afios .....3
39-45 afios .....4 46-52 afios .....5 52 afios -en adelante .....6
Sexo:

Masculino ..... 1 Femenino .....2
Actividades que realiza, puede sefialar mas de una opcion:
Trabaja .....1 Estudia .....2 Ninguna de las anteriores .....3

1. Sise creara un centro que condense todas las actividades relacionadas con
la cultura japonesa, ¢qué actividades serian de su preferencia? Marqgue las
alternativas necesarias.

Artes Marciales ..... 1

Asistir a cursos de cocina japonesa .....2

Asistir a cursos de idioma japonés .....3

Asistir a cursos de baile japonés .....4

Asistir a cursos de Reiki .....5

Charlas de Crecimiento Personal .....6

Otras; scual? ................

Ninguna .....7

Si su respuesta fue NINGUNA, finalice la encuesta.

2. ¢Cuél seria el valor que estaria dispuesto a asignar a cualquiera de estas
actividades mensualmente? Sefiale una opcion.

De $202$29 .....1 De $30a $39 .....2 De $402$49 .....3

De $50en $59....4 De $60a$69 .....5 De $70 en adelante .....6

3. ¢Qué importancia otorga, usted, a los siguientes criterios que deberia
tener dicho centro?

Nada Poco Muy
Importantel | Importante2 | Indiferente3 | Importante4 | Importante5

Precios

Instalaciones

Calidad de
Profesores

Apego a la cultura
Japonesa

Servicio al Cliente




4. A través de que medios conoce usted, habitualmente, de la existencia de
colegios, centros de aprendizaje o similares. Marqgue las opciones necesarias.

Television ....1 Radio ....2 Periddicos ....3
Revistas ....4 Vallas ....5 Internet .....6
Por medio de amigos ....7 Correo Directo .....8  Volantes ..... 9

Otros ........cevvnene. (especifique)
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ANEXO 7: INTERPRETACION DE RESULTADOS DE

LAS ENCUESTAS

La interpretacion de los resultados obtenidos en la encuesta realizada se la

hizo por tema 'y por pregunta.

Intencion de Asistencia del Mercado

El porcentaje de aceptacion del mercado hacia el centro cultural se midio a
través de la primera pregunta en la que se realiz6é un filtro para determinar
cuantas personas estaban interesadas en la cultura. La pregunta consistia en
que las personas expongan su interés por las actividades ofrecidas y en caso
de que ninguna de ellas fuera de su agrado terminaba la encuesta. El 54% de
las personas encuestadas dijeron estar de acuerdo en asistir a una 0 mas de
las actividades que se brindarian en el centro cultural. Mientras que el 46%
dijeron que no les interesaba nada de lo ofrecido. El analisis que se detalla a
continuacién, que se desarrollo primordialmente en el programa SPSS, se
centra en el porcentaje de personas que tenian intencidn de asistir al centro

cultural.

209



Gréfico A7.1 Intencion de Asistencia

Mo asistir
46%

Intencion de Asistencia

O Azistiv
@ Mo azistir

Elaborado por: Autoras (Excel)

El 42.8% de las personas encuestadas estaban entre los 18 a 24 arios; el
40.3% se ubica entre los 25 a 31 afios. Estos dos primeros son los
porcentajes mas altos puesto que los demas tienen porcentajes minoritarios.
Asi, las personas con edades entre 32 a 38 afios se encuentran con un 12.3%.
El 2.5% corresponde a las personas entre 39 a 45 afios. La diferencia, es
decir 2.3% se encuentra distribuido entre 1.8% para las personas entre 46 a

52 afios. Y las personas de 53 afios en adelante se ubican en el grafico con

un 0.5%.
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Grafico A7.2 Edad de los Encuestados

Edad

[0

FPorcentaje

18-24 afios 32-38 afios 46-52 afios

25-31 afios 39-45 afios 52 en adelante

Edad

Elaborado por: Autoras (SPSS)

Sexo

Del total de las personas encuestadas el 56.3% fue del sexo masculino.
Mientras que el 43.8% fueron del sexo femenino. Tentativamente se podria
decir que los servicios del centro cultural tendrian mas acogida en ellos.
Aunque no existe mucha diferencia entre ambos porcentajes,

aproximadamente 12.5%.
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Grafico A7.3 Sexo de los Encuestados

Sexo

G0 »

a0

40

30

20

Porcentae

mMasculino Femenino

Sexo

Elaborado por: Autoras (SPSS)

Actividades que realiza

El mayor porcentaje de las personas encuestadas y que quisieran asistir al
centro cultural se dedicaban a realizar alguna actividad relacionada con el
mundo laboral, esto es el 62%. EI 18.3% de las personas solo estudian. Las
personas que estudian y trabajan se encuentran con porcentaje de
participacion del 17.3%. Mientras que el 2.5% de las personas no realizan
ninguna de las actividades anteriormente mencionadas. Usualmente las
amas de casa se ubicarian dentro de esta categoria, sin embargo por tratarse
de personas de clase media alta y alta, las personas estudian, trabajan o

realizan ambas actividades pero siempre se mantienen en movimiento.
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Gréfico A7.4 Actividades que realizan los encuestados

Actividacles que realiza
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Actividades que realiza

Elaborado por: Autoras (SPSS)

1) Si se creara un centro que condense todas las actividades relacionadas

con la cultura japonesa, ;qué actividades serian de su preferencia?

Esta pregunta estaba disefiada para que las personas contesten de tal manera
gue puedan elegir todas las actividades que ellas desearan con lo cual
podian escoger méas de una opcion. Las alternativas con mayor acogida para
las personas fueron: las artes marciales con el 32%, las clases de idioma
japonés, seguida por las clases de cocina japonesa con el 16% Yy las charlas
de crecimiento personal con el 15%. Los servicios de menos demanda

fueron el Reiki con el 6% y las clases de baile japonés con el 5%.
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Gréfico A7.5 Preferencias de los Servicios

Preferencias Servicios
O 4res
Marcisles
Crec. Personal o E:CIQTW&ES&
15% Bl Artes »
o Marciales Oldioma
Reikd % Japones
&% O Baile
Baile Japones
Japones W Reiki
5% Cocina
Idioma Japonesa O Crec. Personal
Japones 16%
23% B Ctraz

Elaborado por: Autoras (Excel)

Las opciones escogidas por los participantes de la encuesta pero que no se
encontraban dentro de las sugeridas fueron repartidas con un 3% (opcion

Otras) de la siguiente manera:

Gréfico A7.6 Otros Servicios Escogidos

\estimenta Otros Servicios
2%

Minja
a%

Harakim
9%

. . O Tecnologias v Estudios Cientificos
Crigami

5%

Tecnologias y Estudios
Cientificos O Mangis, Anifme

Comida Japonesa 28% O Cultura Japonesa

10% O Comida Japonesa
3 Srigami
Cultura Japonesa O Harakim
Manga, Anime .
14% '
8% B Minja
O vestimenta

Elaborado por: Autoras (Excel)
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El 28% de las personas estaban interesadas en estudios cientificos y
tecnologia japonesas, el otro 28% estaban interesados en la Manga vy el
anime. Asi mismo, el 14% de las personas estaban interesadas por el
aprendizaje de la cultura japonesa en si. El 10% de las personas estaban
interesadas por degustar la comida japonesa mas que aprender como
elaborarla. El interés por el Origami, el Harakim, la vestimenta japonesa y el

aprendizaje para ser Ninja se dividieron todos ellos con un 5%.

2) ¢Cual seria el valor que estaria dispuesto a asignar a cualquiera de estas

actividades mensualmente?

La categoria que tuvo mas aceptacion en cuanto a la disposicion al pago de
los clientes fue de $40 a $49 con un 34.5%. Seguida con un 22% por las
personas que preferian pagar entre $30 a $39. El 12.3% de personas estaban
dispuestos a pagar de $70 en adelante. La disposicion al pago de $20 a $29
y de $50 a $59 comparten posiciones con un 11.5%. Mientras que existe un
porcentaje pequefio de personas, 8.3%, que tenian la disposicion al pago de

$60 a $69.
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Gréafico A7.7 Disposicién a Pago de los Encuestados

Disposicion a Pago

$20 & 529
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Dispesicidn a Fago

40

Forcentaje

Elaborado por: Autoras (SPSS)

3) ¢+Que importancia otorga, usted, a los siguientes criterios que deberia

tener dicho centro?

Se realiz6 el andlisis por criterio.

Precio

Las personas encuestadas consideraron que el precio es un elemento muy
importante, 46%, dentro de los criterios que ellos consideraban importantes
para el Centro cultural. Aunque fue seguido de cerca con la consideracion
de que para ciertas personas el precio les era indiferente, 26%. EIl precio fue
muy importante para el 21.5% de los encuestados. A un 4.8% les parecio
que el precio es poco importante y al 1.80% les parecio que el precio es

nada importante.

216



Gréfico A7.8 Criterio Precio
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Elaborado por: Autoras (SPSS)

Instalaciones

Las instalaciones eran importantes para las personas con un 49.3% con
respecto a quienes las instalaciones tenian una alta importancia, 44%. Los
porcentajes que le siguen a este criterio son la indiferencia con 3.8%, poco

importante con 2.5% y finalmente, nada importante con 0.5%.

Gréafico A7.9 Criterio Instalaciones

INnstalaciones
B0

S0

40

20

Z0

10

o

Forcentae

Mada Irmportante - Indiferente © muy Imporante
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Elaborado por: Autoras (SPSS)
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Calidad de Profesores

El 72% de las personas consideraban que la calidad de los profesores del
Centro cultural es algo muy importante. Luego, el 25% de las personas lo
consideraban importante. Y los menores porcentajes estan en las escalas de
indiferente, 2.8%; y poco importante, 0.30%. Para ninguna persona la

calidad de los profesores era algo nada importante.

Gréfico A7.10 Criterio Calidad de Profesores

Calidad de Prof.
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Wy Importante

Calidad de Prof.
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Elaborado por: Autoras (SPSS)

Apego a la cultura

Fue importante para las personas con un 34.80% el apego del centro a la
cultura japonesa. Un 28.30% creyo que el apego es algo muy importante y
para 25% les fue indiferente este criterio. Para el 7% de los encuestados, el
apego a la cultura fue algo nada importante. Y para solo el 5% este aspecto

fue poco importante.
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Grafico A7.11 Criterio Apego a la Cultura
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Elaborado por: Autoras (SPSS)

Servicio al Cliente

Como puede observarse en el grafico de ésta seccién; el 70.5% de las
personas pensaron que el servicio que se presta al cliente es algo muy
importante. El 26.3% consideraron que es importante. Para el 2.5% de las
personas les fue indiferente el servicio al cliente. ElI 0.50% consideré que
esta caracteristica es poco importante; y, 0.30% creyd que es nada
importante. Puede visualizarse entonces un sesgo negativo en la distribucion

de esta variable.



Gréfico A7.12 Criterio Servicio al Cliente
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Elaborado por: Autoras (SPSS)

Anaélisis Factorial”®

En la presente investigacion de mercados, se emprendié también un analisis
factorial con el fin de saber que atributos consideraron las personas como
importantes y en que segmentos de mercado se concentraron dichas
caracteristicas. Como puede observarse en la siguiente tabla, el analisis
factorial fue procedente porque el estadistico Kaiser-Meyer-Olkin

era mayor a 0.5 (0.655)

" Fuente: Libro “Investigacion de mercados”, autor “Naresh K. Malhotra”
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Tabla A7.1 Prueba KMO y Prueba de Bartlett

KM y prueba de Bartlett

Medida de adecuacidn muestral de

Kaiser-Meyer-Olkin. a5

FPrueha de esfericidad Chi-cuadrado

e Bartlett aproximado 164,969
gl 10
Sig. ,aon

Elaborado por: Autoras (SPSS)

El Andlisis Factorial segin la varianza acumulada, indica que los
componentes que se consideran son aquellos cuya varianza se acumula hasta
el 60%. Es decir que segun la varianza se escogieron los componentes 1y 2
del estudio. El primer componente posee el 36.598% de la varianza y en el
segundo ésta se acumula hasta alcanzar el 57.569%. En el grafico de
sedimentacion de los componentes puede observarse como los autovalores
iniciales son valores mayores a uno. EI componente 1 tiene un autovalor de
1.830 y el 2 tiene un autovalor de 1.049. A partir de tercer componente la

curva pierde pendiente por lo cual los deméas no tienen mucho aporte en la

varianza acumulada.
Tabla A7.2 VVarianza Total Explicada
Varianza total explicada
Sumas de lag saturaciones al cuadrado | Suma de las saturaciones al cuadrada
Autovalares iniciales de |a exraccion e |a rofacidn
%dela %dela % dela

Companente Tatal yarianza | % acumulado Total varianza | % acumulado Tatal varianza | % acumulado
1 1,830 36,598 36,598 1,830 36,508 36,598 1 487 33148 33148
2 1,043 20,91 a7 564 1,049 20,971 47 969 1,221 24420 57 5649
3 840 16,301 74,370
4 877 13,542 7,912
5 04 12,088 100,000

Método de exraccion: Analisis de Componentes principales.

Elaborado por: Autoras (SPSS)
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Gréfico A7.13 Sedimentacién

Grafico de sedimentacion
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Elaborado por: Autoras (SPSS)

Segun el grafico de los componentes escogidos en espacio rotado y la tabla

de componentes rotados existen dos segmentos de mercado perfectamente

distinguibles; uno apegado a la cultura japonesa, instalaciones y al precio; vy,
otro apegado al servicio al cliente y a la calidad de profesores. Esta
informacién sirvié para el desarrollo del plan de Marketing en el que se

consideran los atributos del Centro Cultural Japonés.
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Grafico A7.14 Componentes en Espacio Rotado

Grafico de componentes en espacio rotado
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Elaborado por: Autoras (SPSS)

Tabla A7.3 Matriz de Componentes Rotados

Matriz de componentes rotados®

Componente
1 2
Precio T 26 - 065
Instalaciones G533 AT

Calidad de Prof, 444 a71

Apego ala Cultura T na3
a5

Servicio al Cliente =174
Metodo de extraccidn: Anélisis de componentes principales.

Elaborado por: Autoras (SPSS)

4) _Atraves de que medios conoce usted, habitualmente, de la existencia de

coleqgios, centros de aprendizaje o similares.

Los medios de publicidad que la gente consider0 mas importantes para

informarse de la existencia de un centro educativo, cultural o similar se
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descomponen de la siguiente manera: la television, periodicos, Internet y
consejo de amigos comparten el primer lugar con el 16%; 10% para
volantes y revistas; 7% para vallas publicitarias, 4% para radio y correo
directo, y; 1% para otros medios de comunicacion. Esta informacion sirvié
de respaldo para el desarrollo de la estrategia de comunicacion del servicio a

los clientes.

Grafico A7.15 Medios de Publicidad elegidos por los Encuestados

Medios De Publicidad

ea— vilaulies C:tr;‘s Televizidn O Televizion
4% 16% o O Readlio
Amigos . O Periddicos
16% O Revistas
W ¥allas
Olirternet
Periodicos O Amigos
16% O Correo
|":‘::? Vallas Revistas O Yolantes
T4, 10% O Ctros

Elaborado por: Autoras (Excel)

Tablas Cruzadas

Dada la importancia de determinar el comportamiento y preferencias
especificas de los clientes, se decidio hacer un anélisis de la disposicion al
pago con respecto a las actividades que realizan las personas. En la zona de
pago de $40 a $49 las personas que trabajan aportan con mayor peso a este

concepto (72). Aungue las personas que trabajan y estudian también estaban
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dispuestos a cancelar estos valores (37). La categoria de $30 a $39 también

fue liderada por las personas que trabajan. En general, el analisis de las

tablas cruzadas apoya a las conclusiones de los resultados de las encuestas.

Tabla A7.4 Tabla Cruzada Ocupacion Vs. Disposicion al Pago

Tabla de contingencia Disposicién a Pago * Actividades que realiza

Actividades que realiz
Trabajay Ninguna de
Trabaja Estudia Estudia las anteriores Total

Disposicion ~ $20 a $29 Recuento 25 8 9 4 46
a Pago Frecuencia esperada 28,5 8,4 7,9 1,2 46,0
% de Disposicién a Pago 54,3% 17,4% 19,6% 8,7% 100,0%

:/e";lf; f“'v'dades que 101% | 11,0% 13,0% 40,0% 11,5%

% del total 6,3% 2,0% 2,3% 1,0% 11,5%

$30 a $39 Recuento 47 19 17 5 88
Frecuencia esperada 54,6 16,1 15,2 2,2 88,0

% de Disposicion a Pago 53,4% 21,6% 19,3% 5,7% 100,0%

Z’SE :Ct""dades que 19.0% | 260% |  24.6% 500% |  22.0%

% del total 11,8% 4,8% 4,3% 1,3% 22,0%

$40 a $49 Recuento 72 28 37 1 138
Frecuencia esperada 85,6 25,2 23,8 3,5 138,0

% de Disposicién a Pago 52,2% 20,3% 26,8% 7% 100,0%

Z‘;:“ez :C"V'dades que 200% | 384% |  53.6% 10,0% |  34.5%

% del total 18,0% 7,0% 9,3% ,3% 34,5%

$50 a $59 Recuento 37 5 4 0 46
Frecuencia esperada 28,5 8,4 7,9 1,2 46,0

% de Disposicion a Pago 80,4% 10,9% 8,7% ,0% 100,0%

:{:ss:m""dades que 14,9% 6,8% 5,8% 0% 11,5%

% del total 9,3% 1,3% 1,0% ,0% 11,5%

$60 a $69 Recuento 29 4 0 0 33
Frecuencia esperada 20,5 6,0 5,7 8 33,0

% de Disposicion a Pago 87,9% 12,1% ,0% ,0% 100,0%

:/;eﬂlez ;C“"'dades que 11,7% 5,5% 0% 0% 8,3%

% del total 7,3% 1,0% ,0% ,0% 8,3%

$70 en adelante  Recuento 38 9 2 0 49
Frecuencia esperada 30,4 8,9 8,5 1,2 49,0

% de Disposicion a Pago 77,6% 18,4% 4,1% ,0% 100,0%

:/e";lf; f“'v'dades que 153% | 12,3% 2,9% 0% 12,3%

% del total 9,5% 2,3% ,5% ,0% 12,3%

Total Recuento 248 73 69 10 400
Frecuencia esperada 248,0 73,0 69,0 10,0 400,0

% de Disposicion a Pago 62,0% 18,3% 17,3% 2,5% 100,0%

Z’SE :Ct'v'dades que 100,0% | 100,0% | 100,0% 100,0% | 100,0%

% del total 62,0% 18,3% 17,3% 2,5% 100,0%

Elaborado por: Autoras (SPSS)
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Como puede observarse, no se rompio el paradigma de que las mujeres
gustan mas de los cursos de cocina que los hombres. Del total de las 116
personas que dijeron que si les gustaban los cursos de cocina, 76 (65.52%)
eran mujeres y sélo 40 (34.48%) eran hombres por lo cual las mujeres

prefieren los la cocina mas que los hombres.

Tabla A7.5 Tabla de Contingencia Cursos de Cocina Vs. Sexo

Sexo
Masculino | Femenino Total
Cursos Si 40 76 116
de No
185 99 284
Cocina
Total 225 175 400

Elaborado por: Autoras (SPSS)

También se analizaron que las ocupaciones de las personas si estan
relacionadas con los atributos del centro cultural. Se tiene que la mayor
parte de las personas que trabajan (69.4%) creen que la calidad de los

profesores es muy importante.

226



227

Tabla A7.6 Tabla de Contingencia Calidad de Profesores Vs. Activ. Que realiza

Artividades que realiza

Trahajay Minguna de
Trahaja Estudia Estudia laz anteriores Total
Calidad  PocoImportante Recuenta 1 ] 0 0 1
de Prof. Frecuencia esperada B 2 2 i 10
% de Calidad de Prof. 100,0% 0% 0% 0% 100,0%
?:j;az?ctwldades fue A% 0% 0% 0% 3%
% del total 3% 0% 0% 0% A%
Indiferente Recuentn 3 3 3 2 1
Frecuencia esperada i 2,0 14 K] 1.0
% de Calidad de Prof. 27.3% 27,3% 73% 182% 100,0%
?{E’;;?cw'dades . 1.2% £1% 3% 20,0% 2 8%
% del total 3% A% 8% 5% 2.8%
Importante Recuento 72 16 11 1 100
Frecuencia esperada g2,0 18,3 17,3 25 1000
% de Calidad de Prof. 72,0% 16,0% 11,0% 1,0% 100,0%
f:;g“'“'dadesque 290% | 29% | 169% 100% | 260%
% del total 18,0% 1.0% 28% 3% 250%
My Importante Recuenta 172 a4 kil 7 288
Frecuencia esperada 1786 52,6 457 72 2830
% de Calidad de Prof. 53 7% 18,8% 191% 24% 100,0%
r‘}:::;ez:ctmdades fue F9,4% T40% T4T% T0,0% 720%
% del tatal 43,0% 13,5% 13.8% 18% 720%
Total Recuento 248 73 69 10 400
Frecuencia esperada 2480 73,0 69,0 10,0 400,0
% de Calidad de Prof. B2,0% 18,3% 17,3% 25% | 100,0%
2;5?”'“'“3“5[‘”9 100,0% | 1000% | 100,0% 1000% | 100,0%
% del tatal 62,0% 18,3% 17.3% 25% 100,0%

Elaborado por: Autoras (SPSS)

El 69.8% de las personas que trabajan creen que es muy importante el
servicio al cliente. La personas que trabajan y estudian también opinan lo

mismo en un 85.5%.



Tabla A7.7 Tabla de Contingencia Servicio al cliente Vs. Activ. Que realiza

Tabla de cortingencia

Artividades que realiza

Trabaja v Minguna de
Trabaja Estudia Estudia las anteriones Tatal
Servicio Mada Importante  Recuento 1 1] 1] i] 1
al Cliente Frecuencia esperada f 2 2 i} 1.0
% de Servicio al Cliente 100,0% RikS 0% Rk s 100,0°%
za-:lliiaﬁmnrldades que 4% 0% 0% 0% 3%
% del tatal 3% 0% 0% % %
Poco Importante  Recuento 2 il 1] 1] 2
Frecuencia esperada 1.2 4 3 A 2.0
% de Servicio al Cliente 100,0% ik S kA 100,0%
% de Actividades que
realizs 1 % 0% 0% 0% A%
% del total ki D% 0% 0% Rk
Indiferente Recuento 5 4 i i] 10
Frecuencia esperada 6.2 1.2 1.7 ] 10,0
% de Servicio al Cliente A0.0% 40,0 10,0% 0% 100,0%
zaﬁ'iiam'“'dades e T0% 5.5% 14% 0% 25%
% del total 1,3% 1.0% 3% 0% 25%
Importante Recuenta &7 25 q 4 105
Frecuencia esperada 651 19,7 181 ] 106.0
% de Servicio al Cliente 635% I38% 23.6% 3E% 100,0%
:za‘f;am'"'dades e 27.0% 34,329 12.0% 40,0% 75,34
% del total 16,8% 6,3% 23% 1.0% 26,3%
Moy Importante Fecuento 173 44 a4 ] 282
Frecuencia esperada 1745 51,58 48 6 7.1 82,0
% de Servicio al Clients 61,24 15 6% w0.8% 1% 100,0%
Lkt 69.3% B0.3% 85.5% B0.0% 0.5%
% del total 43.3% 1,0% 14,8% 1.5% TOA%
Total Recuento 248 T3 G4 0 400
Frecuencia esperada 248 .0 T30 69,0 10,0 400,0
% de Servicio al Cliente G62.0% 18.3% 17.3% A% 100.0%
[ de Aotividades que oo | w000% | 1000% W00.0% | 100.0%
% del total 62.0% 13,3% 17.3% 5% 100,0%

Elaborado por: Autoras (SPSS)
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ANEXO 8: ENTREVISTAS CON EXPERTOS Y ANALISIS

DE DATOS SECUNDARIOS

Entrevistas con Expertos

Luego de obtener los resultados de las encuestas realizadas se procedié a
determinar, por medio de personas que conocian del tema, cuales son las
artes marciales que tienen mayor demanda en el mercado actual y ademas de
estos los tipos de estilos que deben ofrecerse para cada arte marcial. Los

extractos de los comentarios son los que siguen:

Raul Silva

Sensei de Karate Do

Director de la Escuela Wado Ryo en Ecuador

Ex Presentador del Programa Sensei Xtremo; Caravana TV

Para el Sensei Silva existen dos enfoques que han tomado las artes
marciales, en general, en los Gltimos siglos; el de defensa personal y el de
desarrollo personal.

El primer enfoque se basa en el empleo del aprendizaje de las artes
marciales para mostrar las destrezas en combates, competencias y torneos.
Dentro de esta categoria se encuentran el Jiujitsu, Vale Todo™®, Kick

Boxing, Arnis’’ y estos estan en més presentes en el mercado para gente

"® Hibrido japonés
" Arte marcial filipino
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joven. EI mercado joven prefiere mostrar su talento en competencia y por
ello prefieren la préctica de estos deportes. Por otro lado se encuentra el
enfoque de desarrollo personal en el cual encontramos artes marciales
como: Karate Do, Kung Fu, Tae Kwon Do y que a diferencia del primero es
a acogido por personas maduras. La busqueda del equilibrio entre el cuerpo
y el espiritu es el primordial incentivo para quienes practican estos deportes.
El Sensei considera que las artes marciales que se encuentran con mayor
demanda son el Karate Do, Jiujitsu, Kendo y Aikido. Asi mismo opina
que dentro de los estilos mas practicados en Karate se hallan el Shoto Kan y
Wado Ryo. El estilo Shoto Kan es un poco mas agresivo y hay busqueda de
competencia, mientras que el Wado Ryo es més pasivo. Las escuelas méas
importantes en Shoto Kan son: la academia Rugel, de Arturo Bravo, Byron
Karate Do y las méas destacables en Wado Ryo son; la academia del
Nautilus, Hi Karate Do. El Sensei destacd mucho el interés de las personas
por el conocimiento de la cultura japonesa puesto que en muchos colegios
fiscales y particulares se imparten clases de artes marciales como deporte
alternativo; ademas, se denota un gran crecimiento de la oferta de academias
en Guayaquil. El cree que se debe optar por una estrategia, para el centro
cultural, que fomente la practica de las artes marciales como algo esencial,
artistico y para el desarrollo personal mas que para la competencia. El
Wado Ryu es el estilo tradicional que mas se practica en Europa por su

elegancia.
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Gustavo Sanchez

Sensei de Jiujitsi y Kendo

Gimnasio Nautilus

El sensei opina que el Jiujitsu tuvo sus origenes como tactica para desarmar
armas y vencer al contrincante. Se basa en la fuerza del oponente y busca la
defensa mas no el ataque por ello cuando se genera un movimiento de la
otra persona lo que se hace es tomar ese movimiento como arma para la
defensa. Por el afio 1950 aparece el Jiujitsu brasilero con técnicas en el piso
que luego se conoceria como Bidokan. Dentro de los estilos mas conocidos
del Jiujitsu se encuentran el Tai Jitsu y el Dan Zan Ryu. El primero es un
estilo tradicional que requiere mayor formalidad y disciplina y el segundo es
mucho méas dinamico. Ademéas se encuentra el Jiujitsu brasilero que es
informal y es combinada con Vale Todo con minimas protecciones. Para el
Sensei el estilo tradicional, Tai Jitsu, es recomendable para ofrecer en el
centro cultural por la disciplina que se requiere.

Con respecto al Kendo mencion6 que es el arte marcial mas tradicional que
existe aqui en Guayaquil. Es bastante refinado porque utiliza solo la espada
de madera. Es como la esgrima japonesa. Antes el Kendo, cuyo significado
en espafiol es Ken; Espada y Do; camino, es decir que es el camino de la
espada; era conocido como Ken Juijit y se basaba en las técnicas con las
espadas. En esta arte marcial se busca la perfeccion porque las clases son al
estilo militar y rigurosas inclusive el saludo es ceremonial y en el combate
se utilizan armaduras. Aunque se gane o se pierda en competencia se debe

hacer un saludo ceremonial con reverencia. Este no es un deporte olimpico,
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se trata con mucho respecto a todos los contrincantes. El sensei menciond
que la unica academia que ofrece Kendo en Guayaquil es Hikarite Do pero
las clases son ofrecidas por la Asociacion Ecuatoriana Japonesa de Kendo
ya que Hikarite solo presta las instalaciones. La academia principal de
Kendo esta ubicada en Quito, Shu Shin Kai. También mencioné que no
existe un estilo para empezar a practicar Kendo, méas bien quienes ya tienen
afios practicando deciden crear estilos personalizados en cuanto a las

posiciones de las espadas, etc.

Paul Cepeda

Instructor Amateur de Aikido de Competencia

Este sensei indica que el Aikido no es un arte marcial sino que es una
cultura, una forma de vida, es muy similar al Yoga. El Aikido aprovecha la
respiracion para fortalecer los musculos y hacer que estos se aflojen y se
ensanchen. Busca obviar el dolor a través de sesiones de meditacion vy el
aprovechamiento de los puntos débiles del contrincante. El reconoce varios
estilos de Aikido, pero el estilo tradicional es el Aikikai. Este se orienta con

la respiracion para encontrar el K1

y trata de hallar un equilibrio entre las
energias del cuerpo y el alma. El aconseja ofrecer el estilo tradicional
porque también sirve como técnica de autocontrol mientras que los otros dos

estilos que existen son mas competitivos y exigen alto rendimiento. El

considera que las academias mas reconocidas en Aikido son: Aikido

"8 poder interno de la persona
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Ecuador, Nautilus y Aikido Guayaquil. EI estilo tradicional mas conocido

es el Aikikai.

Analisis de Datos Secundarios

Poblacion en estratos sociales Alto y Medio Alto

Segun el Instituto Nacional de Estadisticas y Censos (INEC), el porcentaje
de personas que se encuentran en la clase media alta es de 15.2% y la clase
alta 8%. La tasa de instruccion de personas con Post-Bachillerato, titulo
Superior y postgrado alcanza el 14.87% y la ocupacion de las personas que
desempefian actividades como empleados de oficina y trabajadores de los
servicios es de 27.30%. Esto servira para determinar posteriormente la

demanda potencial y real.
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ANEXO 9: ORGANIGRAMA
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Elaborado por: Autoras
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ANEXO 10: TRABAJO, REMUNERACION Y CAPACIDAD DEL CENTRO

Calculo Profesores

Tabla A10.1 Horas trabajadas por profesores

Total de
No de horas horas para
para artes dos artes |No de horas
marciales a marciales a| por cada
DOJO 1 la semana repartir curso
L-M-V 21|Kéarate 32 16
M-J-S 10|Jujitsu 16
L-M-V 12|Aikido 21 11
M-J-S 10|Kendo 11
TOTAL 53 54

Elaborado por: Autoras

Tabla A10.2 Calculo de remuneracion mensual de profesores

# horas
. trabajadas a| # Total de
Servicio lasemana | horasala | #Total de
por cada |semanapor| horas al
aulas mes
Dojo
Karate y Jujitsu 16 32 128
Aikido y Kendo 11 22 88
Idioma 53 53 212
Cocina 53 53 212
Charlas 12 12 48

Salario
mensual en | Salario por
el afio 10 hora
1152 9.00|Kérate
896 7.00{Jujitsu
616 7.00]Aikido y Kendo
3731.2 17.60[ldioma
3392 16.00|Cocina
576 12.00|Charlas

Fuente del salario por hora: Econ. Pedro Gando

Coordinador



236

En artes marciales seran ecuatorianos.

Se haré una vez al afio un curso autofinanciado con el maestro japonés en cada arte marcial.

Tabla A10.3 Calculo de la capacidad del Centro Cultural Japonés

CAPACIDAD PARA ATENDER CLIENTES

Capacidad
Mts No. De # Salones Total de No.. De # Total de de para atender

o metros Personas personas horarios en X demanda

Servicio cuadrados - por N horarios por
) cuadrado por Salén Lo por cada salon Lo del Centro
por salén actividad T actividad
por persona actividad al mes por

actividad
Dojo 64 3.0 21 2 42 19 38 798
Idioma 36 1.3 29 1 29 19 19 551
Cocina 30 3.0 20 1 20 19 19 380
Charlas 64 1.4 46 1 46 8 8 368

Subtotales

2097

798
551
380
368

DEMANDA
AL ANO 10

766

541

367

351




Gastos de Sueldos de Personal
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Tabla A10.4 Remuneracion de profesores

Remuneracion

Balance de Personal No. Unitaria Mensual Anual
De Puestos

Tercer Nivel

Coordinador de Artes Marciales $1,152.00 $1,152.00f $13,824.00
Coordinador de Jiujitsu $ 896.00 $896.00f $10,752.00
Coordinador de Aikido $ 616.00 $ 616.00 $ 7,392.00
Coordinador de Kendo $616.00 $ 616.00 $ 7,392.00
Coordinador de Idiomas $ 3,731.20 $3,731.20( $44,774.40
Coordinador de Gastronomia $ 3,392.00 $3,392.00f $40,704.00
Coordinador de Charlas Empresariales $ 576.00 $ 576.00 $6,912.00
Fuerza de Ventas 5 $ 600.00 $ 3,000.00( $ 36,000.00
Contador General 1 $ 800.00 $ 800.00 $ 9,600.00
Recepcionista/Cajera 1 $ 250.00 $ 250.00 $ 3,000.00
Personal de Limpieza 2 $ 180.00 $ 360.00 $ 4,320.00
Personal de Seguridad 2 $ 250.00 $ 500.00 $ 6,000.00
Personal de Mensajeria 1 $ 180.00 $ 180.00 $ 2,160.00
Asistente de Gerencia 1 $ 350.00 $ 350.00 $ 4,200.00
Coordinador de Sistemas 1 $ 350.00 $ 350.00 $ 4,200.00
Segundo Nivel

Gerente Administrativo 1 $ 700.00 $ 700.00 $ 8,400.00
Gerente de Marketing 1 $ 700.00 $ 700.00 $ 8,400.00
Gerente Financiero 1 $ 700.00 $ 700.00 $ 8,400.00
Gerente de Gestion del talento humano 1 $ 380.00 $ 380.00 $ 4,560.00
Primer Nivel

Gerente General 1 $ 1,000.00 $1,000.00f $ 12,000.00
Total 19 $17,419.20 $ 20,249.20] $242,990.40

Elaborado por: Autoras

Los sueldos de los profesores son en el afio 10.




PROYECCION
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Costo unitario por persona 65.06
ANO 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
Sueldos $124,44757] $131,083.89| $141,038.36] $155,937.54] $173,829.57| $192,632.47] $217,030.69 $242,990.40 $242,990.40] $242,990.40
Fijo $111,240.00] $111,240.00{ $111,240.00] $111,240.00] $111,240.00{ $111,240.00] $111,240.00{ $111,240.00] $111,240.00 $111,240.00
Variable 13207.57096| 19843.88741| 29798.36207| 44697.54311| 62589.57274| 81392.46933| 105790.6916 131750.4 131750.4]  $131,750.40
Mensual 10370.63091 En valores del afio 1

Elaborado por: Autoras
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ANEXO 11: PLANOS CENTRO CULTURAL JAPONES

Plano Al1.1 Planta baja

0.06 mits

O
Laga o elmfely]
]

:
[x]
H

qooooodoodd
qnooooboodd
Jnoooouoodd
qoooooUugodd
Jpoooodoodd
Jpooooutdouo

Q@ OO
0O O
OQQOQO

Auditorium

0.03 mits

Elaborado por: Jonathan Le6n
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Plano Al11.2 Primera planta
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Plano Al11.3 Segunda planta
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Elaborado por: Jonathan Le6n
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ANEXO 12: DEMANDA PROYECTADA

Demanda para todo el Horizonte de Planeacion

Tabla A12.1 Proyeccién de la demanda

Variacion
Afios Personas |de personas
1 203
2 305 102
3 458 153
4 687 229
5 962 275
6 1251 289
7 1626 375
8 2025 399
9 2025 0
10 2025 0

Elaborado por: Autoras

Supuesto: La demanda aumenta en forma de la curva de crecimiento del ICHE (por ser centro de estudios se lo tomé como referencia)
Alcanza la madurez en el afio 8 segun el ciclo de vida de un producto.
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Grafico A12.1 Proyeccion de la demanda
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Elaborado por: Autoras

Fuente: Econ. Pedro Gando (Dpto. Financiero ICHE)




Demanda para el primer afio
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Tabla A12.2 Demanda en el primer afio

PRIMER ANO Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto Septiembre |Octubre Noviembre [Diciembre
Meses 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12
Cantidad 203 203 203 203 203 203 203 203 203 203 203 203
Artes Marciales 77 77 77 77 77 77 77 77 77 77 77 77
Idioma 54 54 54 54 54 54 54 54 54 54 54 54
Cocina 37 37 37 37 37 37 37 37 37 37 37 37
Charlas 35 35 35 35 35 35 35 35 35 35 35 35
Elaborado por: Autoras
Tabla A12.3 Preferencia de servicios
Servicios Encuesta
% Parcial % Global
Artes Marciales 32.44% 37.81%
Idioma 22.92% 26.72%
Cocina 15.55% 18.13%
Charlas 14.88% 17.34%
85.79% 100.00%

Fuente: Encuestas




245

Tabla A12.4 Demanda mensual

ANO 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
Cantidad 203 305 458 687 962 1251 1626 2025 2025 2025
Artes Marciales 77 115 173 260 364 473 615 766 766 766
Idioma 54 81 122 184 257 334 434 541 541 541
Cocina 37 55 83 125 174 227 295 367 367 367
Charlas 35 53 79 119 167 217 282 351 351 351

Elaborado por: Autoras

Tabla A12.5 Demanda anual

ANO 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
Cantidad 2436 3660 5496 8244 11544 15012 19512 24300 24300 24300
Artes Marciales 924 1380 2076 3120 4368 5676 7380 9192 9192 9192
Idioma 648 972 1464 2208 3084 4008 5208 6492 6492 6492
Cocina 444 660 996 1500 2088 2724 3540 4404 4404 4404
Charlas 420 636 948 1428 2004 2604 3384 4212 4212 4212

Elaborado por: Autoras
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ANEXO 13: INVERSION

Tabla A13.1 Inversion

Activo Valor

Terreno $ 220,000.00
Edificio $ 184,800.00
Muebles y Enseres $ 23,606.54
Equipos de Computacion $17,983.00
Equipos $13,221.40
Gastos de Puesta en Marcha $ 2,548.26
Gastos de Constitucion $ 300.00

$ 462,459.21

Fuentes: Carlos Bastidas (Terreno), Arqg. Eduardo Jairada (Edificio), Comandato y Créditos
Economicos (Muebles y Enseres, y Equipos), Compuservicios (Equipos de Computacion.

Tabla A13.2 Inversiones Varias

Concepto Subtotal Total
Gastos de Puesta en Marcha $ 2,548.26
Patente o Marca Registrada $ 200.00
Linea Telefonica $ 200.00
Seguros $ 948.26
Otros $1,200.00
Gastos de Constitucion $ 300.00
Total $ 2,848.26

Fuentes: Patente: Luis Campoverde (Norlop Thompson); Seguros: SRI, Linea telefonica:
Econ. Pedro Gando (Dpto. Financiero ICHE); Gastos de Constitucion: Abg. German
Torres.

Tabla A13.3 Calculo del seguro

Activo Valor % Seguro
Terreno $ 220,000.00 86%
Edificio $ 184,800.00 0.20% 369.6 14%|imp + serv
Muebles y Enseres $ 23,606.54 0.20% 47.213
Equipos de Computacién $ 17,983.00 1% 179.83
Equipos $13,221.40 1% 132.214
Gastos de Puesta en Marcha $ 2,548.26
Gastos de Constitucion $ 300.00
$ 462,459.21 828.86
119.41
[Total 948.26

Elaborado por: Autoras
Fuente: SRI
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ANEXO 14: CAPITAL DE TRABAJO

Tabla Al14.1 Precios

Efectivo
Precio (con Dsto)
Artes Marciales $ 49.99
Idioma $ 49.99
Cocina $ 49.99
Charlas $ 49.99

Tabla A14.2 Célculo del Capital de Trabajo

Elaborado por: Autoras

INGRESOS Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto Septiembre Octubre Noviembre Diciembre
Ingresos Artes
Marciales $3,849.23]  $3,849.23 $3,849.23[ $3,849.23 $ 3,849.23 $ 3,849.23 $ 3,849.23 $ 3,849.23 $ 3,849.23 $ 3,849.23 $ 3,849.23 $ 3,849.23
Ingresos
Idioma $2,699.46] $2,699.46 $2,699.46] $2,699.46 $ 2,699.46 $ 2,699.46 $ 2,699.46 $ 2,699.46 $ 2,699.46 $ 2,699.46 $ 2,699.46 $ 2,699.46
Ingresos
Cocina $1,849.63| $1,849.63 $1,849.63| $1,849.63 $ 1,849.63 $1,849.63 $ 1,849.63 $ 1,849.63 $1,849.63 $ 1,849.63 $1,849.63 $ 1,849.63
Ingreso
Charlas $1,749.65 $1,749.65 $1,749.65 $1,749.65 $1,749.65 $1,749.65 $ 1,749.65 $1,749.65 $1,749.65 $ 1,749.65 $ 1,749.65 $1,749.65
Ingresos por
alquiler de
tienda $ 450.00 $ 450.00 $ 450.00 $ 450.00 $ 450.00 $ 450.00 $ 450.00 $ 450.00 $ 450.00 $ 450.00 $ 450.00 $ 450.00
Ingresos por
alquiler de Mini
bar $ 300.00 $ 300.00 $ 300.00 $ 300.00 $ 300.00 $ 300.00 $ 300.00 $ 300.00 $ 300.00 $ 300.00 $ 300.00 $ 300.00
TOTAL
INGRESOS $10,897.97| $10,897.97 $10,897.97| $10,897.97] $10,897.97] $10,897.97|] $10,897.97] $10,897.97| $10,897.97 $10,897.97 $10,897.97 $10,897.97
EGRESOS Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto Septiembre Octubre Noviembre Diciembre
Gastos de
Sueldos $ 10,370.63| $ 10,370.63 $10,370.63| $10,370.63| $10,370.63] $10,370.63| $10,370.63| $10,370.63| $10,370.63 $ 10,370.63 $ 10,370.63 $ 10,370.63
Servicios
Bésicos $1,200.00| $1,200.00 $1,200.00f $1,200.00 $ 1,200.00 $ 1,200.00 $ 1,200.00 $ 1,200.00 $ 1,200.00 $ 1,200.00 $ 1,200.00 $ 1,200.00
Gastos de
Publicidad $5,882.00| $5,882.00 $5,882.00| $5,882.00 $ 5,882.00 $ 5,882.00 $ 5,882.00 $ 5,882.00 $ 5,882.00 $ 5,882.00 $ 5,882.00 $ 5,882.00
Gastos Gen. y
Adm $1,236.00] $1,236.00 $1,236.00] $1,236.00 $ 1,236.00 $ 1,236.00 $ 1,236.00 $ 1,236.00 $ 1,236.00 $ 1,236.00 $ 1,236.00 $ 1,236.00
TOTAL
EGRESOS $ 18,688.63 | $ 18,688.63 $18,688.63 $18,688.63 | $18,688.63 | $18,688.63 | $18,688.63 | $18,688.63 | $18,688.63 $ 18,688.63 $18,688.63 $ 18,688.63
CALCULO Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto Septiembre Octubre Noviembre Diciembre
Ingreso
mensual $10,897.97] $10,897.97 $10,897.97| $10,897.97| $10,897.97| $10,897.97| $10,897.97| $10,897.97| $10,897.97 $10,897.97 $10,897.97 $10,897.97
Egreso
mensual $ 18,688.63| $ 18,688.63 $18,688.63| $18,688.63| $18,688.63] $18,688.63] $18,688.63| $18,688.63| $18,688.63 $ 18,688.63 $ 18,688.63 $ 18,688.63
Saldo mensual | -$7,790.66] -$7,790.66 -$7,790.66| -$7,790.66] -$7,790.66] -$7,790.66] -$7,790.66] -$7,790.66] -$7,790.66 -$ 7,790.66 -$ 7,790.66 -$ 7,790.66
SALDO
ACUMULADO -$ 7,790.66| -$ 15,581.32 -$23,371.98| -$31,162.64] -$38,953.30] -$46,743.97] -$54,534.63| -$62,325.29] -$ 70,115.95 -$ 77,906.61 -$ 85,697.27 -$ 93,487.93
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ANEXO 15: BALANCE GENERAL

BALANCE GENERAL

ACTIVOS PASIVOS
Corrientes Préstamo bancario
Caja $ 93,487.93 TOTAL PASIVOS
Total Corrientes $ 93,487.93
Fijos
Edificios $ 184,800.00 PATRIMONIO
Terrenos $ 220,000.00 Acciones Ordinarias
Muebles y Enseres $ 23,606.54 TOTAL PATRIMONIO
Equipos de Computacién $17,983.00
Equipos $13,221.40
Otros $ 1,200.00
Total Fijos $ 460,810.94
Diferidos
Seguros $948.26
Constitucion y Pta. Marcha $ 700.00

TOTAL PASIVOS
Total Diferidos $1,648.26 Y PATRIMONIO
TOTAL ACTIVOS $ 555,947.14

Elaborado por: Autoras

41.59%

$ 231,229.60
$ 231,229.60

58.41%

$ 324,717.53
$ 324,717.53

$ 555,947.14
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ANEXO 16: PRESTAMO BANCARIO

Tabla Al16.1 Caracteristicas del Préstamo Bancario

Caracteristicas
Valor $ 231,229.60
Plazo 10]afios 2 afios de gracia
Porcentaje 50% E— Inversién Inicial
Descuento 0
Fuente: CFN

Tabla A16.2 Costo del Préstamo Bancario

Préstamo
VN $ 231,229.60
Tasa 12.66% — CFN
plazo 10
precio $ 231,229.60
desfase $0.00

Fuente: CFN
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Tabla A16.3 Amortizacion del Préstamo Bancario

PERIODO Pago Intereses Capital Saldo

$ 231,229.60

1 $ 29,273.67 $ 29,273.67 $0.00| $231,229.60
2 $ 29,273.67 $ 29,273.67 $0.00| $231,229.60
3 $ 47,625.65 $ 29,273.67 $18,351.98| $212,877.62
4 $ 47,625.65 $ 26,950.31 $20,675.34| $192,202.28
5 $ 47,625.65 $ 24,332.81 $23,292.84| $168,909.45
6 $ 47,625.65 $ 21,383.94 $26,241.71| $142,667.73
7 $ 47,625.65 $ 18,061.74 $29,563.91| $113,103.82
8 $ 47,625.65 $ 14,318.94 $33,306.70| $79,797.12
9 $ 47,625.65 $10,102.32 $37,523.33] $42,273.79
10 $ 47,625.65 $ 5,351.86 $42,273.79 $0.00

Elaborado por: Autoras
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ANEXO 17: ESTADO DE PERDIDAS Y GANANCIAS

Tabla A17.1 Estado de Resultados (Con Préstamo Bancario)

ANOS 1 2 3 4 5 b 1 8 9 10
INGRESOS

TOTAL INGRESOS $130,775.64| $191634.42) $283695.11| $422554.85 §587.218.07 $760,888.41) $986,157.61| $1,225833.39| $1,226,166.79| $1,226510.22
GASTOS OPERATIVOS

Total Sueldos $ 12444757 §13502051) $149,656.65] $170,446.80] §195722.71 $203420.25  $259,296.99)  $299,050.70] §308,052.13] §317,32450
Total Senicios Basicos $1440000] $1483344| $15279.93| $15739.85 $16,21362 $16,701.65 $1720437] $17722.22) $18255.66] $18,805.16
Total Publicidad $80934.00] $49,348.00] $50,833.37| $52,36346] $53939.60 $55,563.18]  $57,235.63] $5895843] $60,73307] $62,56L14
Total Generales y Administracion $19,206.26] $19784.37| $20379.88] $20,993.32| $21,625.22 $22216.13]  $20946.65]  $23637.34]  $24348.82|  $23,843.37
Total Depreciacion $18017.13] $18917.13] $18917.13] $1947487) $1947487 $1947487]  $2008451] $20,08451)  $20,08451] $20,750.88
Total Amortizacion $19000]  $19000f  $190.00[  $190.00 $190.00 $190.00 $190.00 $190.00 $190.00 $190.00
TOTAL GASTOS OPERATIVOS $258,094.96| $238,102.45] $255256.97| $279,208.30] $307,166.02 $337628.00] $376,958.15] $419,643.20] $431,664.20] $443475.04
UTILIDAD OPERACIONAL $12731932| -$46468.03| $28438.15 $14334655 $280,052.06 $423260.32| $609,199.46] $806,190.19] $794,502.59] $783035.18
(Gastos financieros

Intereses $2921361 $2921367) $2921367) $26950.31) $24,33281 $21383.94] $1806174| $1431894) $10102.32]  $535186
TOTAL GASTOS $287,368.63] $267,376.12| $284530.63] $306,158.61] $331498.82 $350,012.03| $395,019.89] $433962.15 $441766.52) $448:826.90
UTILIDAD NETA ANTES PAT $156592.99| -$7574170|  -$83552 $116,396.24| $255,719.25 $401876.38 $591,137.72| $791871.24| $784.400.27| $777,683.32
15% PAT $17459.44  §38,357.89 $60281.46] $88670.66] $118,780.69] $117,660.04] §116,652.50
Utilidad antes IR $98936.80] $217,361.36 $341504.93] $502467.06| $673,09056] $666,740.23| $661,030.82
5% R $24,734.20]  §54,340.34 $85398.73| $125,616.77| $168272.64) $166,685.06] $165257.71
Utilidad neta $156592.99) -$7574170]  -§83552] §7420260] $163,021.02 $256,196.19] $376850.30] $504817.92] $500,055.17 $495,773.12

Elaborado por: Autoras
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ANEXO 18: FLUJOS DE CAJA

Tabla A18.1 Flujo de Caja Con Deuda (del accionista)

ANOS 0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
INGRESOS
TOTAL INGRESOS $ 130,775.64 $191,634.42] $283,695.11 $422,554.85| $587,218.07| $760,888.41| $986,157.61| $1,225,833.39| $1,226,166.79] $ 1,226,510.22
GASTOS OPERATIVOS
Total Sueldos $ 124,447.57 $135,029.51| $ 149,656.65 $170,446.80] $195,722.71| $223,422.25[ $259,296.99| $299,050.70| $308,052.13| $317,324.50
Total Gastos Servicios Basicos $ 14,400.00 $14,833.44 $ 15,279.93 $ 15,739.85 $ 16,213.62 $ 16,701.65 $17,204.37 $17,722.22 $ 18,255.66 $18,805.16
Total publicidad $ 80,934.00 $ 49,348.00 $50,833.37 $52,363.46 $53,939.60 $ 55,563.18 $57,235.63 $ 58,958.43 $ 60,733.07 $62,561.14
Total de Gastos Gen. y Adm. $ 19,206.26 $19,784.37 $ 20,379.88 $ 20,993.32 $ 21,625.22 $22,276.13 $ 22,946.65 $ 23,637.34 $ 24,348.82 $ 23,843.37
Total depreciacion $18,917.13 $18,917.13 $18,917.13 $19,474.87 $19,474.87 $19,474.87 $20,084.51 $ 20,084.51 $ 20,084.51 $20,750.88
Constitucion y puesta en marcha $ 190.00 $ 190.00 $ 190.00 $ 190.00 $ 190.00 $ 190.00 $ 190.00 $ 190.00 $190.00 $190.00
TOTAL GASTOS OPERATIVOS $ 258,094.96 $ 238,102.45 $ 255,256.97 $279,208.30] $307,166.02| $337,628.09] $376,958.15| $419,643.20| $431,664.20] $443,475.04
UTILIDAD OPERACIONAL -$127,319.32 -$ 46,468.03 $ 28,438.15 $ 143,346.55| $280,052.06] $423,260.32] $609,199.46] $806,190.19] $794,502.59] $783,035.18
Intereses $29,273.67 $ 29,273.67 $ 29,273.67 $ 26,950.31 $ 24,332.81 $21,383.94 $18,061.74 $ 14,318.94 $10,102.32 $5,351.86
TOTAL GASTOS $ 287,368.63 $267,376.12 $ 284,530.63 $306,158.61] $331,498.82| $359,012.03] $395,019.89] $433,962.15| $441,766.52] $448,826.90
UTILIDAD NETA ANTES PAT -$ 156,592.99 -$ 75,741.70 -$ 835.52 $116,396.24| $255,719.25| $401,876.38] $591,137.72] $791,871.24| $784,400.27| $777,683.32
15% PAT $17,459.44 $ 38,357.89 $60,281.46 $88,670.66| $118,780.69| $117,660.04] $116,652.50
Utilidad antes IR $98,936.80] $217,361.36] $341,594.93| $502,467.06[ $673,090.56[ $666,740.23| $661,030.82
25% IR $24,734.20 $54,340.34 $85,398.73] $125,616.77[ $168,272.64| $166,685.06] $165,257.71
Utilidad neta -$ 156,592.99 -$ 75,741.70 -$ 835.52 $74,202.60f $163,021.02) $256,196.19] $376,850.30] $504,817.92| $500,055.17f $495,773.12
(+)Depreciacién $18,917.13 $18,917.13 $18,917.13 $19,474.87 $19,474.87 $19,474.87 $20,084.51 $ 20,084.51 $20,084.51 $ 20,750.88
(+)Amortizacion de gastos de constitucién y puesta en marcha $190.00 $190.00 $190.00 $190.00 $190.00 $190.00 $190.00 $190.00 $190.00 $190.00
(-) Desembolsos de Capital $0.00 $0.00 $ 18,351.98 $20,675.34 $ 23,292.84 $26,241.71 $29,563.91 $ 33,306.70 $ 37,523.33 $42,273.79
Flujo Neto de Efectivo -$ 137,485.86 -$ 56,634.57 -$80.37 $73,192.14] $159,393.06| $249,619.35| $367,560.90| $491,785.73| $482,806.35| $474,440.21
Inv.Inicial -$ 231,229.60 -$ 19,656.23 -21485.15 -23484.25
Valor de Salvamento 328056.16
Capital de trabajo -$ 93,487.93 93487.93
Flujo Neto de Efectivo Total -$324,717.53| -$ 137,485.86 -$ 56,634.57 -$ 19,736.60 $73,192.14] $159,393.06| $228,134.20] $367,560.90| $491,785.73] $459,322.11| $895,984.30
TIR 24.19%
VAN= $132,130.95
[CAPM (TMAR o tasa patrimonial)= 20.11%)|

Elaborado por: Autoras
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Tabla A18.2 Flujo de Caja Sin Deuda (del proyecto)

ANOS 0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
INGRESOS
TOTAL INGRESOS $130,775.64 $191,634.42 $283,695.11 $422,554.85| $587,218.07| $760,888.41] $986,157.61| $1,225,833.39] $1,226,166.79( $ 1,226,510.22
GASTOS OPERATIVOS
Total Sueldos $ 124,447.57 $ 135,029.51 $ 149,656.65 $170,446.80] $195,722.71| $223,422.25| $259,296.99] $299,050.70] $308,052.13| $317,324.50
Total Gastos Servicios Basicos $ 14,400.00 $14,833.44 $15,279.93 $ 15,739.85 $16,213.62 $ 16,701.65 $17,204.37 $17,722.22 $ 18,255.66 $ 18,805.16
Total publicidad $ 80,934.00 $ 49,348.00 $ 50,833.37 $ 52,363.46 $ 53,939.60 $ 55,563.18 $ 57,235.63 $ 58,958.43 $ 60,733.07 $62,561.14
Total de Gastos Gen. y Adm. $19,206.26 $19,784.37 $ 20,379.88 $20,993.32 $ 21,625.22 $22,276.13 $ 22,946.65 $ 23,637.34 $ 24,348.82 $ 23,843.37
Total depreciacién $18,917.13 $18,917.13 $18,917.13 $19,474.87 $19,474.87 $19,474.87 $ 20,084.51 $ 20,084.51 $ 20,084.51 $ 20,750.88
Constitucién y puesta en marcha $190.00 $ 190.00 $190.00 $ 190.00 $ 190.00 $ 190.00 $ 190.00 $190.00 $190.00 $190.00
TOTAL GASTOS OPERATIVOS $ 258,094.96 $238,102.45| $ 255,256.97 $279,208.30| $307,166.02] $337,628.09] $376,958.15| $419,643.20] $431,664.20| $443,475.04
UTILIDAD OPERACIONAL -$ 127,319.32 -$ 46,468.03 $ 28,438.15 $143,346.55| $280,052.06] $423,260.32] $609,199.46] $806,190.19] $794,502.59| $783,035.18
Intereses $0.00 $ 0.00 $ 0.00 $0.00 $0.00 $ 0.00 $0.00 $ 0.00 $0.00 $ 0.00
TOTAL GASTOS $ 258,094.96 $238,102.45| $ 255,256.97 $279,208.30| $307,166.02| $337,628.09| $376,958.15| $419,643.20] $431,664.20| $443,475.04
UTILIDAD NETA ANTES PAT -$ 127,319.32 -$ 46,468.03 $ 28,438.15 $143,346.55| $280,052.06] $423,260.32] $609,199.46] $806,190.19] $794,502.59( $ 783,035.18
15% PAT $ 4,265.72 $21,501.98 $42,007.81 $ 63,489.05 $91,379.92| $120,928.53| $119,175.39| $117,455.28
Utilidad antes IR $24,172.43 $121,844.57| $238,044.25| $359,771.27] $517,819.54] $685,261.66] $675,327.20[ $665,579.90
25% IR $6,043.11 $30,461.14 $59,511.06 $89,942.82 $129,454.88] $171,315.41| $168,831.80] $ 166,394.98
Utilidad neta -$127,319.32 -$ 46,468.03 $18,129.32 $91,383.42[ $178,533.19] $269,828.45| $388,364.65] $513,946.24] $506,495.40( $499,184.93
(+)Depreciacion $18,917.13 $18,917.13 $18,917.13 $19,474.87 $19,474.87 $19,474.87 $ 20,084.51 $20,084.51 $ 20,084.51 $ 20,750.88
(+)Amortizacién de gastos de constitucién y puesta en marcha $190.00 $ 190.00 $ 190.00 $ 190.00 $ 190.00 $ 190.00 $ 190.00 $ 190.00 $190.00 $190.00
(-) Desembolsos de Capital $0.00 $ 0.00 $0.00 $ 0.00 $0.00 $0.00 $0.00 $ 0.00 $0.00 $0.00
Flujo Neto de Efectivo -$108,212.20 -$ 27,360.91 $ 37,236.45 $111,048.30f $198,198.06] $289,493.33] $408,639.17| $534,220.76] $526,769.91| $520,125.80
Inv.Inicial -$ 462,459.21 -$ 19,656.23 -21485.15 -23484.25
Valor de Salvamento 328056.16
Capital de trabajo -$ 93,487.93 93487.93
Flujo Neto de Efectivo Total -$ 555,947.14 -$108,212.20 -$ 27,360.91 $17,580.21 $111,048.30] $198,198.06| $268,008.17[ $408,639.17| $534,220.76[ $503,285.67| $941,669.90
TIR 21.35%
VAN= $279,062.91
[WACC (TMAR o tasa patrimonial)= | 15.70%|rk

Elaborado por: Autoras




254

ANEXO 19: VALOR DE DESECHO

Tabla A19.1 Porcentajes de depreciacion

Activo % Periodo

Edificio 5%]anual

Muebles, enseres y equipos 10%|anual

Equipo de computacién 33,33%|anual

Fuente: Leyes ecuatorianas
Tabla A19.2 Valor de desecho (método contable)
Depreciacion Anos Depreciacion Valor en
Activo Valor de compra Vida contable anual depreciandose acumulada libros

Terreno $ 220,000.00 $ 220,000
Edificio $ 184,800.00 20 $9,240.00 10 $ 92,400.00| $92,400.00
Muebles y Enseres $ 23,606.54 10 $ 2,360.65 10 $ 23,606.54 $ 0.00
Equipo de computacion $ 17,983.00 3 $ 5,994.33 3 $ 17,983.00 $0.00
Equipo de computacién(A3) $ 19,656.23 3 $ 6,552.08 3 $ 19,656.23 $0.00
Equipo de computacion(A6) $21,485.15 3 $7,161.72 3 $21,485.15 $ 0.00
Equipo de computacién(A9) $ 23,484.25 3 $ 7,828.08 1 $7,828.08] $15,656.16
Equipos $13,221.40 10 $1,322.14 10 $13,221.40 $0.00

DEPRECIACION VALOR DE DESECHO $ 328,056

Elaborado por: Autoras




Tabla A19.3 Depreciacion anual

Depreciacion
ANO anual
Del 1-3 $18,917.13
Del 4-6 $19,474.87
Del 7-9 $ 20,084.51
10 $ 20,750.88

Elaborado por: Autoras
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Tabla A19.4 Amortizacion de los gastos de Constitucién y Puesta en Marcha

Concepto

Valor

Amortizaciéon

Amortizacion
Anual

Puesta en Marcha y constitucion

$ 1,900.00

10

$ 190.00

Elaborado por: Autoras
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ANEXO 20: CALCULO DEL BETA

Tabla A20.1 Calculo del Beta

Capitalizacion Beta
Betas (millones) Activos Ponderacién]|Deuda L T(mp) Desapalancado
Life Time Fitness 0.97 1.97 987676 49.25% 595163 60.26% 40.00% 1.85
New Oriental Educatio 0.02 2.03 135876 50.75% 70841 52.14% 26.00% 0.01
4
Beta
Desapalancado
Promedio 0.918
|Beta Apalancado 1.408]|
Tasa de impuesto Centro cultural: 25.00%

Elaborado por: Autoras

Fuente: www.yahoo.com
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ANEXO 21: EL COSTO DEL CAPITAL™®

Se puede valorar de dos formas:
1. Valorar sélo el patrimonio: Valor presente del flujo de caja del accionista a la
tasa de costo patrimonial.
2. Valorar toda la empresa: Valor presente del flujo de caja de la empresa a la

tasa de costo de capital promedio ponderado.

El célculo del costo de capital no es una ciencia exacta; lejos de esto, las
discrepancias, tanto filoséficas como practicas, son grandes, y por ende existen varias
maneras de estimar este costo. No obstante, por los conceptos que agrupa y la
flexibilidad que brinda, la metodologia mas aceptada es el costo de capital ponderado
(Weighted Average Cost of Capital, o WACC), utilizando el Modelo de Precios

Activos de Capital (MPAC).

Formula célculo costo de capital:

WACC = Rd * (1-Ti) * [d/(d+e)] + Re * [e/(d+€)]

En donde:

" Fuente: www.google.com
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Rd= Rendimiento (o costo) de deuda

Ti = Tasa real de impuestos

Re= Rendimiento sobre fondos propios

E = Valor de mercado de fondos propios

d = Valor de mercado de deuda

Nota: Si una empresa tuviera acciones preferidas, también habria que incluir el costo

relativo de ellas.

Componentes del costo de capital ponderado y su calculo

1. Costo de deuda

Carga financiera: Este costo es la tasa de interés y costo implicito en la deuda
financiera que tiene una empresa (ya sean bonos, deuda bancaria u otro instrumento).
Para calcularlo, es importante incluir el costo de comisiones y otros costos de emision
en que la empresa debid incurrir para obtener la deuda.

Escudo fiscal: Los gastos por pagos de intereses son deducibles del impuesto de la
renta. Por lo tanto, estos intereses generan un escudo fiscal que reduce el costo neto
de la deuda en la proporcion de la tasa de impuestos. En el ejemplo de la empresa

estadounidense, la tasa de impuestos es de 40%.

2. Costo de fondos propios: utilizando metodologia MPAC
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El costo de los fondos propios es el rendimiento requerido por los duefios/accionistas
cuando invierten en una empresa (0 sea, es una medicion de su costo de oportunidad).
El retorno esperado se compone de dos factores: (1) dividendos recibidos, y (2)
apreciacion del valor de las acciones (normalmente dado mediante la reinversion
efectiva de utilidades retenidas). En general, el retorno requerido por un inversionista
estd afectado por tres componentes de riesgo que determinan el nivel de costo de

fondos propios, segun el modelo MPAC:

1. Tasa Libre de Riesgo.

2. Premio por Riesgo de Mercado: Riesgo Incremental sobre Tasa Libre de Riesgo
asociado con invertir en el mercado accionario como un todo. Lo anterior asume que
el inversionista elimina el riesgo no sistematico a través de la diversificacion de su
portafolio de inversiones.

3. Beta: Riesgo adicional por invertir especificamente en la empresa bajo estudio,
considerando el riesgo financiero y operativo de la compafiia (medido por el "Beta", o
relacion entre la variabilidad del rendimiento de la empresa vs. el mercado).

CAPM:

Re=Rf+ ... *(Pm)

En donde:

Re: Rendimiento de fondos propios

Rf: Tasa libre de riesgo

.... Beta
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Pm: Premio de mercado

3. Estructura de capital

La estructura de capital (el peso relativo de cada uno de los tipos de fuentes de
financiamiento a valor de mercado, desde deuda hasta patrimonio) de una empresa,
en lo que se refiera al calculo para el WACC, deberia ser la estructura de capital
proyectada, y no la existente. ¢Por qué? Recordemos que el WACC nos da el costo de
capital de una empresa no especificamente de hoy, sino para el futuro y para tomar
decisiones de inversion hacia el futuro. Si medimos la estructura de capital en un
momento particular en el tiempo y asumimos esta para una proyeccion, entonces
corremos el riesgo de que la situacion actual sea coyuntural, ya sea que la empresa

esté pasando un periodo de alto o de muy bajo endeudamiento.

La estructura de capital apropiada que debemos asumir para el WACC es la estructura
Optima y factible para la compafiia basado en las politicas y metas de los accionistas y
de la gerencia. Esta cifra deberia venir, por ende, de la misma empresa con base en el
plan de negocios a largo plazo (o de su politica general de endeudamiento). Como se
menciond con anterioridad, la estructura de capital dptima minimiza el WACC y

maximiza el valor de la empresa.
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ANEXO 22: TEORIA DEL IBOOTSON®

Premio de Mercado: El premio de mercado, mide el rendimiento incremental re-
querido entre la Tasa Libre de Riesgo y el rendimiento del mercado (asumiendo
diversificacion de cartera). Este premio es probablemente el componente del MPAC
con mayor subjetividad y, por ende, es el que genera mayor controversia.
Dependiendo de la fuente y metodologia que se utilice, este calculo varia entre 3,5%
y 8,5%. No obstante, el promedio historico aritmético del premio del mercado sobre
la tasa libre de riesgo desde 1926, segun Ibbotson Associates, se sitla en 6 puntos
porcentuales, y este es el mejor parametro para utilizar en el calculo del WACC (para
mas informacion sobre este tema ver
http://www.ibbotson.corri/research/papers/Equity _Risk_Prernium/de-fault.asp.).  El
premio de mercado generalmente se aproxima utilizando el rendimiento histérico de
un indice accionario de amplia cobertura (S&P 500) y sustrayendo la tasa libre de

riesgo.

8 Eyente: www.ibootson.com
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ANEXO 23: CRYSTAL BALL

El software Crystal Ball transforma sus hojas de célculo de Microsoft Excel en
modelos dindmicos que solucionan casi todos los problemas relacionados con la
incertidumbre, la variabilidad y el riesgo. Desde la simulacion de Monte Carlo hasta

la pronosticacion, optimizacion y analisis de opciones reales, son todas funciones de

Crystal Ball.



Forecast: VAN=

Summary:

Graéfico A23.1 Reporte final de Crystal Ball

Display Range is from -400.000 to 700.000
Entire Range is from -464.760 to 1.111.935
After 30.000 Trials, the Std. Error of the Mean is 1.133

Statistics:
Trials
Mean
Median
Mode
Standard Deviation
Variance
Skewness
Kurtosis
Coeff. of Variability
Range Minimum
Range Maximum
Range Width

Value

30000
136563.548
126983.241
196317.706
38540641679.622
31411
3.18527
1.43756
-464760.417
1111934.953
1576695.370

Mean Std. Error 1133.44080
Forecast: VAN=
3000 Trials Frequency Chart 170 Qutliers
,023 A - 689
017 e 516,7
b T3
—_ [n]
=) 5 T SOOI |- 3445
= =
£ I :
T —— i 172,23
NN iy
-400.000 -125.000 150.000 425.000 700.000
Forecast: VAN= (cont'd)
Percentiles:
Percentile Value
0% -464760.417
10% -107220.048
20% -31312.265
30% 26295.853
40% 77671.708
50% 126983.241
60% 177651.716
70% 231381.688
80% 298431.130
90% 392043.586
100% 1111934.953

End of Forecast

Cell:

Cell:

B76

B76
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Assumptions

Assumption: CAPM (TMAR o tasa patrimonial)=
Normal distribution with parameters:
Mean 20.112%
Standard Dev. 2.011%
Selected range is from -Infinity to +Infinity
Mean value in simulation was 20%
Assumption: D45
Uniform distribution with parameters:

Minimum 1823
Maximum 2228

Mean value in simulation was 2025

Assumption: C4 PRECIO

Normal distribution with parameters:
Mean 49.99000
Standard Dev. 4.99900
Selected range is from -Infinity to +Infinity
Mean value in simulation was 50,01

End of Assumptions

Elaborado por: Autoras (Crystal Ball)

[Crystal ball.xIs]Flujocaja - Cell: B78

CAPM(TMAR o tasapatrimonial)=

[Crystal ball.xIs]Demanda real - Cell: D45

D45

13 124 25 2126 22

[Crystal ball.xIs]Cap_Trab - Cell: C4
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