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CAPITULO 1

1. INTRODUCCION:
1.1 RESUMEN DEL PROYECTO

Todos compartimos gustos y pasiones por los deportes, y en especial manera por
sus protagonistas. Deportes desde los mas sencillos y elegantes como el esgrima
hasta los mas apasionantes como el futbol cautivan a millones de personas en el
mundo causando en ellos una lealtad sin igual impulsada por sus estrellas que
transforman a estas disciplinas en industrias gigantescas que generan millones de

délares a través de sus marcas, nombres, rostros, franquicias, etc.

Esto ha impulsado la creacién de miles de productos estampados con las imagenes
de estas marcas y deportistas que van desde utiles escolares, pasando por productos

informaticos, prendas de vestir, articulos para el hogar y un sin nimero de objetos,
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todos con la misma tematica y un mismo fin: tener un recuerdo de nuestro equipo o

deportista favorito.

La gran variedad de deportes que existen, hacen de este, un mercado muy amplio,
debido a la infinidad de articulos que se pueden crear, para todos los gustos y al

alcance de cualquier bolsillo.

Este proyecto de inversion tiene como objetivo la creacidn y puesta en marcha de
una tienda tematica especializada, dedicada a la venta de souvenirs deportivos sin

distinciones de edad y sexo en la ciudad de Guayaquil.

Guayaquil cuenta con un gran numero de tiendas que se centran en la venta masiva
de ropa y articulos deportivos, pero ninguna de ellas presta una atencion especial al
segmento de los souvenirs o items deportivos, 0 no cuenta con lugares detallados y

especializados para la venta de los mismos.

Por lo que la creacion de una tienda con estas caracteristicas dentro de nuestra urbe
representaria una gran oportunidad de negocios, no solo por lo innovador de la idea,
sino por las caracteristicas que posee una tienda de este tipo y las oportunidades que

el mercado ofrece.

Se pretende dar atencién a este potencial mercado, desarrollando estrategias que
nos permitan captar la mayor parte de este sector abriendo oportunidades para el

crecimiento hacia otros segmentos en base a nuestra idea de tiendas tematicas.
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La profundizacién de este segmento se basaria en los gustos preferenciales de
nuestros potenciales compradores, es asi que tomando en consideracién el gusto
generalizado por los deportes las oportunidades que se abririan ante este tipo de
productos resultarian interesantes, mas aun siendo un mercado local que no esta

fragmentado ni ha sido explotado

Ademas tomando en consideracién el nivel de poblacion de nuestra ciudad, las
proyecciones comerciales en ella, y la infraestructura comercial con la que cuenta,
desarrollar una tienda en la que se pueda adquirir cualquier articulo a gusto del cliente
con la marca o personaje deportivo ofreceria oportunidades graduales al mercado, en
donde la competencia directa se encontraria en la red, a través de las compras en
linea con una gran ventaja competitiva para nosotros, confianza, seguridad, calidad

certificada y entrega inmediata.

1.2 RESENA HISTORICA: MUNDIAL, NACIONAL Y LOCAL

La cantidad y variedad de objetos que puede albergar una tienda tematica se
relaciona directamente con la pasién y el fanatismo que una marca o propuesta pueda

despertar.

Las tiendas tematicas se han convertido en el nuevo negocio mundial de las marcas,
en donde el merchandising es su principal aliado. Marcas tan famosas como Ferrari,
deportes tan apasionantes como el futbol e inclusive nombres de gigantes como Messi

mueven esta industria que cada dia crece gracias al fanatismo de sus seguidores.
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Este tipo de negocios fue impulsado en primera instancia por grandes marcas de
entretenimiento como Disney y Warner, que buscaron una forma de exponer sus
marcas y personajes, asi nacié la primera Disney Store fundada en 1987 en Glendale,
California que marco el inicio de un gran conglomerado comercial dando origen a mas
de 700 tiendas tematicas Disney en 10 paises diferentes que anualmente reciben la

visita de 250 millones de personas.

Cada tienda cuenta con un ambiente especial en donde se compra de forma
divertida y en buena relacién calidad-precio, acompafiados de luz dinamica, musica y
espectaculos de baile que renuevan las nuevas formas de venta que pasan por los

entornos multimedia.

La localizaciéon de los productos, por parte de los compradores, es gracias a una
sefalética clara, normalmente en negrita y con determinados toques de luz, muebles
con formas curvas y con maniquies con aspecto natural y mérbido son una manera

divertida de conectar a los clientes con los productos Disney.

La primera tienda Warner se abrié en la Quinta Avenida con la calle 57, y al igual
que Disney marco el inicio de un poderoso conglomerado comercial, sus tiendas
muestran una relacién con la ciudad en las que se hallan, un ejemplo es la tienda
Warner en Times Square, la cual de sirve de elementos para evocar el tiempo, muy
apropiados por su localizacién en el corazén de la ciudad, para ello se sirve de dos
estatuas de dos metros de Lola y Bugs Bunny reconstruyendo el famoso beso del final
de la segunda guerra mundial en la entrada de Broadway , mientras que una imagen
del pato Lucas vende relojes en la calle evocando el realismo arenoso de tiempos

pasados.
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Y este fue el gran despunte para que otras grandes marcas instalen sus
propias tiendas, es asi como Barbie también cuenta con su tienda inaugurada

en la ciudad china de Shangai.

Figura 1.1 Tiendas Mattel-Barbie

Fuente: laberintodelchinotauro.zoomblog.com

La tienda cuenta con seis pisos, decorado predominantemente en la paleta
de los rosas, con toda clase de mercaderias de Barbie: ropa de cama,
papeleria, teléfonos moviles, reproductores de MP3, servicios de belleza,
peluqueria y manicura, y disefios de prendas y complementos de las mejores
marcas, tanto para las muiecas como para las personas, entre las que no faltan

una coleccion inspirada en la serie Sex and the City.

Las tiendas tematicas no solo giran en torno a marcas tradicionales, vemos también
como personajes de manga o anime, han instalado sus propias tiendas tematicas en
paises como Japon o China en donde el culto a este tipo de personajes es muy
personal, es asi como se desarrollaron tiendas con personajes unicos como Hello kitty,
Pochacco, Betty Boop, Pucca, que rapidamente se transformaron en un éxito

expandiéndose a varios paises con similares caracteristicas.
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Figura 1.2 Tiendas tematicas paises asisticos

Fuente: laberintodelchinotauro.zoomblog.com

Asi tambien se desarrolaron instituiciones que aprovecharon este método de
venta para establecer tiendas con tematicas poco usuales para financiar sus
acitividades, es asi como aparece 826 que es un grupo de organizaciones
estadounidenses sin animo de lucro, dedicadas a apoyar la creatividad de
estudiantes de seis a dieciocho afos, su habilidad para exponer escritos, y para
ayudar a profesores a inspirar a sus alumnos en el arte de la escritura. Unos
buenos fines para mejorar la capacidad de aprendizaje, la imaginacion y el

placer por la lectura.

Cada uno de sus locales es una genialidad unica, un alarde de imaginacion e
inventiva. Todas son reales y puedes acudir a ellas a comprar cualquier objeto
que esté a la venta, y son el paraiso de cualquier aficionado a la ciencia ficcion,

los comics y la fantasia.

La asociacion 826 tiene en San Francisco la Unica tienda independiente de suministros

para piratas de toda la ciudad. Alli ofrecen una gran variedad de mercancias para las
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largas travesias por el Mar Caribe, en busca de botines, celebrar el ultimo abordaje, o

proteger tu tesoro.

Figura 1.3 Tienda pirata
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Fuente: Zonafandon.com

Cosas que puedes comprar: banderas, parches para ojos, ojos de cristal,
mapas, garfios, botellas con mensajes, trampas para ratones, patas de palo,

perfumes piratas, sellos de lacre, dados, etc.

No solo Norteamérica y sus grandes marcas han aprovechado este tipo de tiendas,

en Centroamérica la idea de una “Tienda Concepto” es innovadora en Guatemala.

Algunas personas han tenido la oportunidad de ver este tipo de almacenes en otros
paises, almacenes con tematicas como el deporte, el trabajo, la naturaleza y otros
temas especificos, almacenes que se destacan por encima de los almacenes
comunes, es asi como nace Zapaterias Coban siendo el pionero al abrir una tienda
concepto enfocada al trabajo. El disefio moderno, vibrante y lleno de colores vivos que
nos recuerdan al trabajo refuerza este concepto innovador. La tienda esta ubicada

dentro del centro comercial Peri Roosevelt.
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El tema central de este concepto es el de especialistas en trabajo y esta
segmentada en las areas de calzado para uso industrial, agricola, calzado escolar y
para oficina.

En Sudamérica las tiendas tematicas también han tenido su apogeo, y en Paraguay
tratan de convertir el nombre del pais en una marca que impregne el espiritu
nacionalista en todos los rincones del pais e incluso mas alla de las fronteras,
generando a la vez mano de obra local e importantes ingresos econémicos, ese es el
objetivo de la nueva propuesta que desarrolla la empresa Proyack junto a la Secretaria
Nacional de Turismo.

Figura 1.4 Tienda tematica Paraguaya

En el ultimo tramo del afio se inauguré la primera tienda tematica de Paraguay en el
local de Turista Roga sobre la Calle Palma en Asuncion. En este espacio se puede
encontrar variedad de productos creados por Proyack con el trabajo de los artesanos.
Termos forrados en jeans con detalles de fianduti, tazas con impresiones laser de las

Ruinas Jesuiticas, camisetas y otros articulos atractivos con el sello de la marca pais.

Pero las tiendas no solo giran en torno a nombres o dibujos famosos, el deporte hoy

en dia es el sector que mas aprovecha estas tiendas concepto con ayuda del
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merchandising, el futbol es uno de los principales deportes que lo usa como
plataforma, los 116 clubes de las seis principales ligas europeas de futbol ingresan
anualmente un total de 615 millones de euros a través del merchandising. Este
importe, calculado por primera vez, es uno de los resultados que arroja el “European

Football Merchandising Report”.

Figura 1.5 Merchandising futbol europeo

Fuente: barcelonamerchandising.com

Los 20 clubes ingleses de Premier League encabezan la clasificacion con unos
ingresos totales de 171 millones de euros, que corresponde a unos ingresos medios
por club de 8,6 millones de euros. La Primera Division espafiola le sigue en segunda
posicion con un total de 145 millones de euros, que equivalen a una media de 7,3
millones por club, seguida a corta distancia por la Bundesliga alemana con 127
millones en total y €7,1 millones de media por club.
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Detras le sigue la Liga 1 de Francia, y la Serie A de lItalia que genera una media

relativamente baja de 3,2 millones por club en concepto de merchandising

Figura 3.6 Merchandising Club Barcelona
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Pero Sudamérica también cuenta con este tipo de tiendas, el Club Atlético Penarol
tiene su tienda de merchandising oficial en el Palacio Pefarol, entre todo lo que se
ofrece podemos determinar dos grandes grupos, uno el compuesto por la indumentaria
deportiva donde el hincha encontrara la serie de casacas oficiales en sus tres modelos,
camisetas de entrenamiento, camperas, pantalones, medias, canilleras, botines,

pelotas, etc. y en el que los socios obtienen un 10% de descuento.

El otro grupo presenta una impresionante variedad de articulos: lapiceros,
cartucheras, paraguas, vasos, jarras, teclados, mouse, agendas, mochilas, forros para
notebook, cornetas, acolchados, despertadores, termos y también camisetas histéricas
conmemorativas.

Todo ligado al mercado de consumo y a su fascinacion por los detalles o recuerdos
impregnados en articulos.
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A nivel nacional, el mercado de consumo se caracteriza por ser un mercado
dindmico, con ciclos expansivos y recesivos, ya que se encuentra estrechamente
relacionado con el poder adquisitivo de las personas. A partir del afio 2001-2002, el
consumo en el pais tuvo un crecimiento importante producto de la dolarizacién, el
acceso al crédito de forma amplia y el incremento sostenido en las remesas
provenientes del exterior dado por el nivel de migracion que se viene dando desde

hace algunos afnos.

Dichas remesas han apoyado de una manera significativa el aumento en la
capacidad de pago y endeudamiento en la poblacion de estrato econdmico medio y

medio-bajo.

La aparicion de tiendas tematicas en el pais se ha dado de manera muy infructuosa
y esporadica, atadas siempre a otro nicho, como el caso de las tiendas deportivas en
donde solo se centran en la venta de ropa y accesorios, guardando un lugar para la
venta de pequefos articulos como tasas, medias, bufandas, llaveros con marcas
locales pero fuertes como Barcelona, Liga, Emelec que son los protagonistas del futbol

local.
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Figura 1.7 Merchandising local

Fuente: Fotos tomados por los autores en tiendas de Marathon Sports

El mercado de ropa, accesorios y articulos deportivos se caracteriza por ser un
mercado dinamico en continua evolucién, altamente ligado a los auspicios de
deportistas de gran importancia y a su vez impulsado por eventos de gran relevancia a

nivel nacional como internacional, como el mundial de futbol.

Figura 1.8 Indumentaria deportiva
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Fuente: Fotos tomados por los autores en tiendas de Marathon Sports

También existen mini tiendas o islas en donde se expende articulos para el hogar
con imagenes de personajes animados como hello kitty y pucca o Ben 10, dirigida

estrictamente al segmento infantil.

1.3 PROBLEMAS Y OPORTUNIDADES

La comercializacién de estos productos se la realiza de muchas formas, por ejemplo
en paises de Europa y en Estados existen tiendas especializadas en la venta de estos
items, algunas dedicadas exclusivamente a temas unicos, ya sean de peliculas, de
deportes, personajes de ficcion o de miedo y algunas tan excéntricas como de piratas,
extraterrestres, que tienen mucha acogida, asi también como mercados electronicos
donde se ofertan gran cantidad de estos articulos similares a diversos precios y

tamanos.
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El mercado en paises como estos esta muy bien estructurado, cuentan con una gran
plataforma de publicidad y estan al dia con los intereses y gustos de sus clientes,
ademas de contar con clubes de culto a las tematicas que cada uno de estos locales

ofrece, generando muchos seguidores y fieles consumidores.

El problema en medios como el nuestro es la inexistencia de tiendas tematicas
especializadas en donde se pueda adquirir este tipo de articulos, dejando un mercado
sin respuesta empujando a que el consumidor opte por otras vias, como adquirirlos en
lugares no legales como la bahia en donde si bien es cierto la diversidad de articulos
con tematicas especiales es muy amplia favoreciendo en gran nivel al consumidor, no
se puede decir lo mismo de la calidad de los articulos en donde muchas veces es
cuestionable; o por via internet comprandolos en linea exponiéndose en muchos casos
a ser defraudados, ya que siempre se exige pagar por adelantado por el articulo y en
muchos casos ni se lo recibe, o lo que reciben no es lo de la calidad que esperaban o
las especificaciones no son como se las mostraba en la pagina, generando un

descontento, desincentivando su compra.

Todo esto a mas de perjudicar al posible comprador, afecta las recaudaciones del
estado, debido a la entrada ilegal de muchos de estos items que no son gravados,
ademas de afectaciones posibles a la salud al no haber controles adecuados en los

materiales que se usan en la confeccidn de estos articulos.

Una gran oportunidad representa nuestra ciudad, ya que siendo oficialmente la
ciudad mas poblada de la Republica del Ecuador se alinea entre las ciudades mas
pobladas del mundo, es un importante centro de comercio con influencia a nivel

regional, tiene un estimado de mas de 2’366.902 de habitantes.
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Guayaquil también destaca por la diversidad de su poblacion y por su posicion de
centro comercial se la ha denominado como la “Capital Econdmica del Ecuador” esto
es por la cantidad de empresas, fabricas y locales comerciales que existen en toda la
ciudad; de los 541.889 establecimientos economicos existentes en el Ecuador de
acuerdo al censo economico nacional realizado en el 2010, 130.794 estan en la
provincia del Guayas de los cuales 90.636 se encuentran en la Perla del Pacifico, es
decir el 69.30% de los establecimientos econdmicos totales de la provincia se
encuentran en Guayaquil esto representa el 16.73% de los establecimientos
comerciales visibles de todo el pais. Cabe recalcar que Guayaquil es uno de los
puertos mas importantes de la costa del Pacifico Oriental el 70% de las exportaciones

privadas sale por sus instalaciones, ingresando el 83% de las importaciones.

Guayaquil cuenta con 23 grandes centros comerciales incluso mas que la capital de
la Republica. De acuerdo al Banco Mundial el tiempo requerido para comenzar un
negocio en el Ecuador es de 56 dias en promedio y el promedio en el mundo es de
33.9 dias.

Grafico 1.1 Promedio comenzar negocio en el pais

N oo

W Ecuador Colombia Brazil Chile Venezuela, RB Bolivia Argentina

Ecuador Colombia Brazil Chile Venezuela, RB Bolivia Argentina
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Fuente: Banco Mundial

En el 2010 el PIB crecié en un 3.58% y el PIB per capita aumentd en

un 2.12% de $1722.2 a $1775.8.

Grafico 1.2 Producto Interno Bruto

Producto Interno Bruto, PIB e Ingreso per capita

miles de USD (precios constantes de 2000, CVE) o
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Fuente: Banco Central del Ecuador

En los ultimos afios el gobierno ha impulsado el desarrollo del comercio con

preferencia a la inversion nacional presentandole un amplia gama de oportunidades a
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las PYMES sumandole Ila relevancia de los datos anteriormente mencionados
Guayaquil es la ciudad idénea en el Ecuador para emprender en un negocio de compra

venta de articulos varios.

Aterrizando al modelo de tienda tématica de articulos varios personalizados de
diferentes deportes, grandes equipos y personajes deportivos de todo el mundo,
como se menciono anteriormente el deporte en general mueve masas evocando y
provocando pasiones, un sin numero de emociones incluyendo orgullo de vestir o
portar algun item emblematico del equipo preferido o el mejor jugador por ello se
tomara ventaja de esta aficion de la gran cantidad de adeptos en nuestro pais se
piensa que el futbol que es conocido como el Rey de los deportes brindara una gran

acogida para el proyecto en el que se quiere incurrir.

En varios de los centros comerciales ya existen pequefios puntos de venta y lineas
de productos que estan tomando esta tendencia con diferentes articulos con
caracteres, logos, emblemas de los equipos de futbol que tienen mas seguidores en el

pais como Barcelona, Emelec y Liga de Quito.

Ya que en nuestro pais no existe un modelo de tienda tematica que ofrezca
alternativas para los fanaticos del deporte, este proyecto pretende investigar a fondo
con diferentes herramientas que se explicaran mas adelante para poder determinar las
necesidades de los consumidores potenciales y proporcionarles alternativas para
satisfacer dichas necesidades determinando la factibilidad de incurrir en una tienda

tematica con su posible rentabilidad.
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1.4 CARACTERISTICAS DEL PRODUCTO

La tienda tematica SPORTSMANIA estara orientada a las personas de toda edad
que gusten del deporte, ofrecera a sus clientes una gran variedad de items con logos e

imagénes distintivas de sus deportes , deportistas y equipos favoritos.

La tienda contara con una gran diversidad de articulos como lapiceros, plumas,
materiales de oficina en general, llaveros, cuadernos, carpetas, articulos de
computacién, vasos de vidrio, todo tipo de ropa deportiva conjuntamente con

accesorios como bufandas, guantes, gorras, cinturones, zapatos,etc.

La tienda fanatizara aun mas a los diferentes adeptos del deporte ofreciéndoles un
amplia gama de opciones para adquirir y disfrutar de su afinidad por el mismo en
cualquiera de sus facetas para trasmitir la escencia del deporte y de toda la pasion que
este genera. La tienda concepto SPORTSMANIA tendra un ambiente comodo y familiar
para que sus clientes se sientan bien, tomando en cuenta los gustos y prefenrencias de

los fanaticos del deporte en la ciudad de Guayaquil.

1.5 ALCANCE

La tienda tematica SPORTSMANIA en la ciudad de Guayaquil sentaria presendente
para la implementacion de tiendas tematicas en el pais. La tienda especializada en
articulos o souvenirs deportivos se dedicaria a la compra-venta de articulos varios, este

proyecto tiene como objetivo el implementar dicha tienda, analizando la rentabilidad y
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factibilidad de la puesta en marcha del proyecto de manera conjunta con la
investigacion de mercados para determinar los gustos y preferencias de los

consumidores potenciales y el tamafo de mercado.

Valiéndose de una poderosa herramienta como es el merchandising de manera
inicial la tienda especializada s6lo comercializaria los diferentes articulos pero luego de
medir la acetacion y demanda de los consumidores pordria incurrir en una integracion

vertical y producir y disefiar sus propios articulos bajo la marca SPORTSMANIA.

Cabe recalcar que el objetivo principal de este estudio es el implementar una tienda

tematica de ariticulos deportivos en la ciudad de Guayaquil.

1.6 OBJETIVO GENERAL

Determinar las fortalezas, debilidades administrativas, comerciales, financieras del
proyecto y determinar el mercado potencial que nos permita implementar una tienda

tematica en la ciudad de Guayaquil.

1.7 OBJETIVOS ESPECIFICOS

X/

+ Determinar las necesidades de los consumidores potenciales vy
adecuarlas al plan de mercado.

« Encontrar o determinar el target estrategico o Mercado obijetivo.

+» Determinar estrategias de Marketing apropiadas para introducir

exitosamente los productos al mercado y posicionar la marca.
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Realizar una evaluacidn econdmica y financiera para determinar la
rentabilidad del proyecto.

Determinar el monto de la inversién necesaria, asi como los costos y la
comercializacion de los productos en la tienda tematica.

Realizar un analisis de sensibilidad para determinar la sostenibilidad del

proyecto.
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CAPIiTULO 2

2. ESTUDIO ORGANIZACIONAL

2.1.1- MISION.

Ofrecer a nuestros clientes y consumidores potenciales productos de
calidad que satisfagan sus expectativas aplicando el mejoramiento
continuo. Generar recursos para invertir en el desarrollo de nuestros
colaboradores y en el crecimiento de empresa para contribuir con el

desarrollo de la sociedad.

2.1.2. VISION

Cumplir con las expectativas de nuestros clientes, mantener nuestra
empresa con un nivel superior a la competencia, teniendo en cuenta la
exclusiva calidad y servicio para nuestros colaboradores y clientes en
general. Llegar a ser reconocidos como la mejor empresas de articulos y

souvenirs deportivos a nivel nacional siendo lideres en competitividad.
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2.1.3. ORGANIGRAMA

La estructura organizacional de Sportsmania es vertical esta compuesta por
varios niveles jerarquicos. Se ha agrupado a los empleados y actividades,
basados en la funcién que desempefian, de manera que se consigue una mejor

division de trabajo que se traduce en mayor eficiencia.

Grafico 2.1: Organigrama

Gerente General

Jefede
Marketing y
Ventas

e Vendedores

Fuente: Elaborado por los autores

108



2.1.4. FODA

- Fortalezas

Amplia linea de productos (Diversificacion)

Oferta de productos innovadores y nuevos en el mercado
ecuatoriano.

Pioneros en el mercado de tienda tematica deportiva.
Seguridad y calidad de los productos.

Alta rotacion de inventarios por temporadas

Ventaja competitiva sobre los compedidores indirectos ( mercados

virtuales y pequenas islas)
Productos atractivos dedicados para varios segmentos
demograficos

Atencion al Cliente

- Oportunidades

Mercado no fragmentado o poco explotado

No existen competidores directos

Crecimiento constante de diferentes centros y cadenas
comerciales dentro del pais.

Alto apoyo del gobierno a pequefnas y medianas empresas
nacionales

Mercados en desarrollo

Competidores indirectos débiles
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Cambios en la sociedad

- Debilidades

Alto monto de inversion y puesta en marcha del negocio
Falta de experiencia en este tipo de negocio.

Precios altos por la dependencia de productos importados
Falta de experiencia en marketing especializado
Infraestructura limitada

Imagen de mercado

Canales de distribucién

Retrazo en la entrega de la mercaderia (Si es por encargo)

- Amenazas

Problemas aduaneros, el negocio depende en gran cantidad de
productos importados.

Pirateria y sector informal altos en el pais.

Inestabilidad politica en el pais

Impuestos elevados

Alto poder de negociacién de los proveedores

Cambio de tendencia en las preferencias de los clientes
Restriccion a las importaciones

Nuevas regulaciones

110



F Productos sustitutos

F Tendencias desfavorables en el mercado

2.2 INVESTIGACION DE MERCADO

2.2.1. FORMATO DE LA ENCUESTA

Buenos dias/tardes, somos estudiantes de la ESPOL, y estamos realizando un proyecto para la implementacién de una
tienda tematica deportiva, por lo que solicitamos su ayuda respondiendo el siguente custionario que nos servira de base
para medir sus preferencias hacia el producto y posibilidades de incursién de nuestra tienda tematica.

Una tienda tematica, es un lugar donde puedes encontrar una diversidad de articulos con las especificaciones o
preferencias de personajes o generos. En este caso, se trata de una tienda en donde puedes encontrar muchos articulos

con las ima’genes Yy logos de tus clubes, equipos y deportistas Ereferido_s.

Edad

12-18 anos |:l 19-25 anos |:| 25 anos en adelante I:I
Estado Civil

Soltero I:I Casado I:l Otros I:l

Sexo

Masculino I:l Femenino I:I

Ingresos

$ 250-450 [1 sas1-es0 [ s$e50en adelante 1

Lugar donde reside

Norte I:l Sur I:I Centro I:I Otra ciudad

1. ¢ Le gustaria que existera una tienda tematica en la cual encuentre todo sobre su deporte
o equipo favorito?

Sl I:I NO I:I Por queé?

2. ¢ Cual de los siguientes deportes es de su preferencia?

Basket Futbol Tenis Automovilismo
Voley Natacion Beisbol Otros
3. ¢De acuerdo a su respuesa anterior, cual es su club o jugador favorito?

Mencione por lo menos un nombre en cada categoria si lo hay

Equipo Local Equipo Internacional Deportista Nacional Deportista Internacional

4. ; Qué articulos le gustaria que llevara la imagen de su equipo o jugador favorito?
Elija dos opciones por favor

Cuadernos Bufandas Vasos Forros para Laptops
Plumas Camisetas Termos Peluches/Munecos
Llaveros Gorras Botellas Forros para celulares
Relojes Banderas

5. ¢ Realizaria la compra de su articulo preferido bajo pedido?

st [ No [] Porque?

6. ¢ De existir una tienda tematica, que otros articulos le gustaria encontrar en la tienda con
la imagen de su club o jugador preferido? Mencione las que pueda

7. ¢ Qué Centro Comercial considera usted idéneo, para la ubicacion de una tienda tematica?

Mall del Sol City mall San Marino RioCentro Ceibos [__]
Rotonda Policentro RioCentro Norte Otro

8. ¢ Por qué considera usted que ese centro comercial es idéneo para la ubicacién de una tienda
tematica?

Cercania a su casa Comodidad Frecuenta mas veces
facil accesibilidad Limpieza Le gusta a sus amigos

Otro (mencione)
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2.2.1.1 Tamano de la muestra

Para determinar el tamafio de la muestra, se utiliza la técnica de muestreo
irrestricto aleatorio.

Para determinar el numero de encuestas a realizar, se establece un grado de
confianza y un margen de error y ademas se toman en cuenta los siguientes
factores:

Nivel de confianza (z)

Es el porcentaje de datos que se abarca, dado el nivel de confianza establecido
del 95%. Para este grado de confianza corresponde un valor de z de 1.96
obtenido de una tabla de distribucién normal.

Maximo error permisible (e)

[T L}

Es el error que se puede aceptar con base a una muestra “n” y un limite o grado
de confianza “X”. Este error ha sido definido con un margen del 5%

Porcion estimada (P)
Es la probabilidad de ocurrencia de un fenémeno en especifico, en este caso,

es que las personas estén dispuestas a consumir en un restaurante después de
ir a algun centro de entretenimiento nocturno; puesto que no se tiene ninguna
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informacion previa, se toma el promedio con el que se trabaja en estos casos,
que es del 50% de que acepten el producto o servicio.

Para hallar el numero de personas a encuestar, aplicamos la formula de una

poblacién infinita (mayor a 100,000 unidades), por lo tanto, la formula es la
siguiente:

z2(p>xq)

2
e

Jyi =

Donde:

n-Tamano de la muestra

2:1,96 para e=5%, 1.67 para z=10%
P:0,5

g:(-p):

(1-0,5)=0,5

a) ESTABLECIENDO e: 5% = 0,05
_196°(0.5%05)
0,0025
n= 384,16

n =385
b) ESTABLECIENDO  e:10% = 0.1

o 1,67°(0,5x0,5)
0,01

= 384,16

= 69,72

n= 69,72
n=70
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2.2.2. ANALISIS DE RESULTADOS
Variables Demograficas:

Edad

Para efectos de esta investigacion se considero importante establecer una
variable demografica como la edad para poder segmentar el mercado objetivo
que se perfilara luego del analisis de resultados de todas las preguntas de la
encuesta. De la muestra seleccionada las edades de las diferentes personas

se distribuyen de las siguiente manera.

Grafico 2.2 Distribucion de edades

Distribucion de edades
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Sexo

Tabla 2.1 Distribucion de edades

EDAD_1 Freq. Percent cum
18 5 7.14 7.14
19 5 7.14 14.29
20 5 7.14 21.43
21 4 5.71 27.14
22 8 11.43 38.57
23 3 4.29 42.86
24 4 5.71 48.57
25 7 10.00 58.57
26 9 12.86 71.43
27 6 8.57 80.00
28 5 7.14 87.14
29 3 4.29 91.43
30 4 5.71 97.14
31 2 2.86 100.00
Total 70 100.00

Elaborado por los autores
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Del total de personas encuestadas el 57.14% fueron hombres mientras que el
42.86% fueron mujeres. Estos porcentajes representan a 40 personas de sexo

masculino y 30 de sexo femenino.

Grafico 2.3 Distribucion por sexo

42.86%

57.14%

HOMBRE MUJER

SPORTSMANIA

Estado Civil

El 80% de las personas encuestadas eran solteros mientras que el 20% eran
casados. Estos porcentajes representan a 56 personas casadas y 14 solteras.
De los 40 hombres 35 son solteros y 5 casados. Mientras que de las 30 mujeres

21 son solteras y 9 casadas.

Tabla 2.2. Estado civil

ESTADO
CIVIL Freq. Percent
CASADO 14 20.00
SOLTERO 56 80.00
Total 70 100.00
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Elaborado por los autores

Grafico 2.4 Estado civil

ESTADO CIVIL

CASADO SOLTERO

Elaborado por los autores

SPORTSMANIA

Grafico 2.5 Relacion sexo-estado civil

SEXQO Y ESTADO CIVIL

SOLTERO
HOMBRE
CASADO

SOLTERO

CASADO

10 EDAD 20 117
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De la muestra aleatoria que se tomdé se puede inferir que

media de las

personas casadas se encontraban en el rango de edad de 25 afos en adelante

tanto los hombres como las mujeres. Mientras que los solteros la media se

encontraba en los menores de 25 afos. Como se muestra en el siguiente

cuadro

Tabla 2.3 Estado Civil

ESTADO CIVIL

EDAD_1 CASADO SOLTERO Total
18 0 5 5

19 0 5 5

20 0 5 5

21 0 4 4

22 0 8 8

23 0 3 3

24 2 2 4

25 5 2 7

26 2 7 9

27 0 6 6

28 1 4 5

29 0 3 3

30 2 2 4

31 2 0 2
Total 14 56 70

Elaborado por los autores

Nivel de Ingresos

Este grafico muestra el nivel de ingresos por sexo. De la muestra que se

tomo se puede inferir que los hombres tenian mayores ingresos salariales que

las mujeres.
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Grafico 2.6 Nivel de ingresos por sexo

NIVEL DE INGRESOS POR SEXO

HOMBRE MUJER

SPORTSMANIA

Este grafico presenta la relacion entre el nivel de ingresos y las variables
demograficas de sexo y estado civi. Podemos concluir que las personas
casadas hombres y mujeres de la muestra seleccionada; perciben una mayor
proporcion de ingresos que las personas solteras. Por ello ya se puede centrar
en el perfil de los consumidores potenciales que Sportmania tendra y de esta
forma poder desarrollar estrategias dirigidas especialemente a este segmento

de la poblacién.

Grafico 2.7 Nivel de ingresos
NIVEL DE INGRESOS

SOLTERO
HOMBRE
CASADO
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Pregunta 1

Sobre la aceptaciéon de una tienda tematica donde se pueda encontrar todo
sobre su deporte o deportista favorito. EI 91.43% de las personas encuestadas
se pronuncié de manera afirmativa al respecto mientras que solo un 8.57% de
las mismas dijo que no le gustaria. Basados en los resultados de la misma
podemos inferir que la implementacion de la tienda en la ciudad de Guayaquil

tendria gran aceptacion por las personas.

Grafico 2.8 Pregunta 1

PREGUNTA 1
ACEPTACION A LA TIENDA

91.43%

Analizando h tienda tematica

podemos obsg la pregunta uno

SPORTSMANIA

perciben un mayor nivel de ingresos que las personas que respondieron que
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no; lo cual tiene sentido debido a que Sportsmania no ofrecera prodcutos de
primera necesidad si no mas bien se centra en la venta de articulos suntuarios
cuya decision de compra se basa en las emociones como se explicara mas

adelante en este estudio.

Grafico 2.9 Relacién ingresos-aceptacion tienda

NIVEL DE INGRESOS
RESPECTO A LA ACEPTACION DE LA TIENDA

Elborado por los autores

SPORTSMANIA

Con respecto a la segmentacion demografica y la aceptacion de la tienda los
hombres de los 40 hombres encuestados solo uno respondié que no mientras
que de las 30 mujeres 5 respondieron que no les gustaria que existe una tienda
tematica de este tipo. De acuerdo a los resultados globales y segmentados por

sexo esta tienda tendria gran acpetacion dentro de la poblacién.

Tabla 2.4 Relacion sexo-aceptacion tienda

-> sexo = HOMBRE

PREG 1 Freq.
NO 1 |*
SI 39 Fededededeede R dhdhh R hhhhf i d R it hhdhdh
Total 40
121
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|
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Elaborado por los autores

Grafico 2.10 Aceptacién por sexo

ACEPTACION
POR SEXO

HOMBRE

[ NO Si

Elaborado por los autores

SPORTSMANIA

Pregunta 2

De acuero a la preferencia por los deportes de las personas encuestadas
tanto para hombres como para las mujeres el futbol fue el que tuvo mayor
aceptacion. La diferencia entre el futbol y los demas deportes es significativa

como se puede apreciar en el grafico que se muestra.
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Para los hombres la segunda opcion en los deportes fue el basket, seguido
por el tennis y el volley junto con el automovilismo los ultimos. Para las mujeres
el basket fue la segunda opcion seguido por el volley y el tennis junto con el
automovilismo los ultimos. Estos resultados demuestran la realidad a nivel
mundial en la que el futbol conocido como el rey de los deportes es el preferido
por las masas. Lo que nos indica que de la mezcla de lineas de producto la
gran parte debe estar enfocada a equipos de futbol y futbolistas. Las personas
que les indiferente o no les gustan los deportes representan un 6.67% de la
muestra, los que prefieren el automovilismo corresponden al 3.33%, basket
11.67%, tennis 3.33%, volley 5% vy el futbol representa un 70%.

Grafico 2.11 Preferencia deportes

PREGUNTA 2
PREFERENCIA DE DEPORTES

HOMBRE MUJER

I AUTOMOVILISMO BASKET
FUTBOL TENNIS
VOLLEY

Elaborado por los autores

SPORTSMANIA

Tabla 2.5 Preferencia deportes
PREG 1 - AUTOMOVIL  BASKET  FUTBOL  TENNIS  VOLLEY Total

No | 100.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 | 100.00
SI 0.00 357 150 75.00 3.57 536 | 100,00

Total 6.67 33 167 70,00 3.33 5.00 | 100,00
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HOMBRE

MUJER

Elaborado por los autores

Tabla 2.7 Relacidon preferencia deportes-sexo

-> Sexo = HOMBRE

PREG 2_1
PREG 1 - AUTOMOVIL BASKET FUTBOL TENNIS VOLLEY Total
NO 1 0 0 0 0 0 1
SI 0 1 5 28 4 1 39
Total 1 1 5 28 4 1 40
=> Sexo0 = MUJER
PREG 2_1
PREG 1 - AUTOMOVIL BASKET FUTBOL TENNIS VOLLEY Total
NO 5 0 0 0 0 0 5
SI 0 1 3 18 1 2 25
Total 5 1 3 18 1 2 30

Elaborado por los autores

Grafico 2.12 Relacioén preferencia ingreso

PREFERENCIA DE DEPORTES
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Elaborado por los autores

-edad

PREFERENCIA A LOS DEPORTES

10 20
EDAD

SPORTSMANIA

Tabla 2.8 Tabla frecuencia preferencia deportes

PREG 2_1 Freq. Percent Cum.
- 6 8.57 8.57
AUTOMOVILISMO 2 2.86 11.43
BASKET 8 11.43 22.86
FUTBOL 46 65.71 88.57
TENNIS 5 7.14 95.71
VOLLEY 3 4.29 100.00

Total 70 100.00 124



Elaborado por los autores

Pregunta 4

Sobre los articulos que prefieren las personas con los logos e imagenes de
sus deportistas y deportes favoritos. De acuerdo a los resultados las personas
prefieren las camisetas hombres y mujeres por igual lo que representa un
28.57%, seguido por los cuadernos con un 14.29%. Los demas articulos tienen

similar aceptacion.

Grafico 2.13 Preferencia de articulos
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Tabla 2.9 Tabla frecuencia preferencia articulos

PREG 4_1 Freq. Percent
- 6 8.57
BANDERAS 2 2.86
BUFANDAS 6 8.57
CAMISETAS 20 28.57
CUADERNOS 10 14.29
FORROS 3 4.29
GORRAS 4 5.71
LLAVEROS 5 7.14
PLUMAS 6 8.57 125
RELOJES 5 7.14
TERMOS 2 2.86
VASOS 1 1.43
Total 70 100.00




Elaborado por los autores

Grafico 2.14 Relacion articulos-sexo-deporte preferido
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OTROS FUTBOL
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Al tener como deporte favorito y articulo preferido al futbol y las camisetas
respectivamente. Se considera necesario analizar esta tendencia segmentado
por sexo. El grafico nos muestra entre los hombres y mujeres que prefieren el
futbol su gusto por las camisetas es similar aunque en mayor medida las
mujeres. Las camisetas no solo seran del equipo favorito si no también de su
futbolista preferido es por ello que podemos observar que las mujeres tuvieron
un mayor porcentaje que los hombres. Comparando con los hombres y mujeres

que respondieron a favor de otros deportes du gusto por las camisetas es
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menor Yy prefieren otros articulos. Podemos inferir que en lo que a articulos se
refiere de la linea de ropa especificamente camisetas el stock de Sportsmania
debe eestar enfocado al futbol. Lo que seria uno de nuestros productos

estrellas.

Pregunta 5

Acerca de comprar bajo pedido. Los productos que Sportsmania ofrecera si
se quieren conseguir en el mercado ecuatoriano de alta calidad por lo general
se compran por internet. Es muy importante el satisfacer las necesidades de
nuestros clientes y puede darse el caso de que algunos quieran productos
especificos que no se encuentran en nuestro inventario de productos, es por
ello se considera importante si las personas estarian dispuestas a realizar la
compra bajo pedido. Como se puede apreciar en el cuadro. El 82.86% de las
personas se pronuncié de manera positiva y el 17.14% dijo que no. Estos
resultados dejan la puerta abierta a que en un futuro como una estrategia

adicional de venta se puede implementar el sistema de ventas bajo pedido.
Grafico 2.15 Compras bajo pedido
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PREGUNTA 5
COMPRA BAJO PEDIDO
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Elaborado por los autores

SPORTSMANIA

Tabla 2.10 Frecuencia compras bajo pedido

PREG 5 Freq. Percent
NO 12 17.14

SI 58 82.86
Total 70 100.00

Elaborado por los autores

Pregunta 7

Respecto a la posible ubicacion de la tienda tematica deportiva en la ciudad
de Guayaquil se obtuvieron los siguiente resultados: El lugar mas opcionado
con un 45.71% de acpetacion es San Marino, seguido con un 11.43% por el
Mall del Sol como se puede apreciar la diferencia entre las dos opciones que
tuvieron mayor preferencia por los encuestados es bastante significativa. Por lo
tanto se considera que San Marino es la mejor opcidn para establecer la tienda

tematica.

Grafico 2.16 Ubicacion tienda tematica

PREGUNTA 7
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Pregunta 8

Acerca del motivo de la respuesta a la pregunta anterior la respuesta fue por
cercania y comodidad. Con 37.14% y 20% respectivamente. Se puede
observar un sesgo en la opcién que tuvo mayor aceptacion que es la de
cercania a pesar de que la encuesta se realizd6 en diferentes puntos de la
ciudad. Ademas este centro comercial es uno de los mas populares en la
ciudad de Guayaquil y se considera prudente el iniciar la tienda tematica en el

mismo.
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Grafico 2.17 Comportamiento de elecciéon centro comercial

PREGUNTA 8
UBICACION

22.86% °10%

AMIGOS
CERCANIA COMODIDAD
FRECUENCIA LIMPIEZA

Elaborado por los autores

SPORTSMANIA

Pregunta 9

La publicidad es la principal fuente de comunicaccion entre los clientes y los
negocios por ello es importante el saber que tipo de publicidad las personas
consideran la mas adecuada para promocionar y dar a conocer un negocio de

este tipo. De entre los medios de comunicacion y difusion que se usan en
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nuestra sociedad el que tuvo mayor aceptacion fueron las redes sociales con un
32.80%, seguido por la prensa escrita con un 20% y entre los mas votados
paginas web.Esto se asemeja a la realidad del mundo actual donde las
personas de diferentes edades viven el boom de las redes sociales que son un

excelente medio para promocionar productos y servicios sin costo.

Grafico 2.18 Medios publicitarios
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Pregunta 10
La relacién precio beneficio esta siempre presente en toda transaccion de

compra. Por ello se decidié analizar esta variable de manera independiente a

las demas variables que por lo general las personas toman en cuenta al
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momento de realizar una compra. Mas aun si se trata de bienes suntuarios
como los que Sportsmania ofrecera. Al analizar los datos de esta pregunta que
toma como premisa si el precio es un factor decisivo al momento de la compra
el 87.14% de las personas respondieron si. Y el 4.28% que no. Pero en este
caso la decision de compra se basa en el fanatismo y no en los precios. Pero
esta pregunta nos brinda una percepcion de la aprehension de las personas.
Sportmania tendra un target de mercado medio-alto a alto. Es por ello que
tomando en cuenta la pasidon de las personas y el target se cree que el precio

no sera una barrera lo cual corroboraremos en la siguiente pregunta.

Grafico 2.19 Factor ponderacion precio
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Pregunta 11

Acerca de la decisiéon de compra como se menciond anteriormente para

efectos de esta investigacion se decidié analizar el precio y los demas factores
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decisivos al momento de comprar de manera independiente. Esta pregunta
busca responder cual es factor mas importante al momento de adquirir un
producto de este tipo. Tanto para hombres como para mujeres el facor mas
importante con mas del 40% es la calidad del producto. En los hombres la
atencion juega un papel muy importante, seguido por la unicidad del producto
esto se refiere a su decision de compra si es afectada por el tipo de articulo que
desean mas aun si este es especial 0 no se encuentra con facilidad en el
mercado. En el caso de las mujeres el ambiente y la atencién son factores
determinantes para este caso. Esto nos ayuda a determinar la posible
estrategia de precios a utilizar para Sportsmania, ya que de la muestra la
calidad del producto obtuvo resultados significativos respecto a los demas

factores en ambos sexos.

Grfico 2.20 Decisiéon de compra
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Elaborado por los autores
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2.2.3 MATRIZ BCG (Matriz Boston Consulting Group)
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La matriz de crecimiento- participacion, es un método grafico de analisis de
cartera de negocios creado por The Boston Consulting Group en 1970, es una
herramienta de analisis estratégico desarrollada para la planificacion estratégica
corporativa.

Tiene como fin decidir enfoques para unidades estratégicas de negocios,
empresas o areas en donde invertir. EI método utiliza una matriz de 2x2 para
agrupar distintos tipos de negocios o empresas de acuerdo varias
caracteristicas. La matriz consta de cuatro cuadrantes cada uno propone
diferentes tipos de estrategias y esta representado por una figura o imagen que

detallamos a continuacion:

I Estrella: Son empresas que representan las mejores oportunidades de
crecimiento y utilidades a largo plazo para la organizacion. Deben de
recibir inversiones considerables para mantener y fortalecer su posicion
dominante o de lider. Las estrategias para este tipo de empresas
incluyen integracién vertical, horizontal, penetracion y desarrollo de

mercado, desarrollo de producto y coinversiones.

F Vaca: Son empresas que generan mas efectivo de lo que necesitan
tienen un bajo crecimiento deben de administrarse para mantener su
posicion lo mas posible. Sus estrategias suelen ser desarrollo del
producto o diversificacion. Estas empresas usan estas grandes
cantidades de dinero para financiar sus deudas y en invertir en otras

unidades de negocios.

F Interrogante: Las interrogantes por lo general necesitan grandes

cantidades de efectivo y su generacion es baja tienen gran crecimiento y
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poca participacion eventualmente se pueden convertir en una estrella o
en un perro. Necesitan de una estrategia intensiva como penetracion,
desarrollo de mercado y del producto. Casi todos los negocios parten de
una interrogante especialmente los que incurren en productos y

negocios nuevos

F Perros: Estas empresas tienen poco crecimiento y poca participacion.
Son areas de negocio con baja rentabilidad o incluso negativa.
Generalmente son negocios que se encuentran en la ultima etapa de
vida. Tienen una posicion deébil interna y externa, Sus estrategias son

venta o liquidacion.

Figura 2.1 Matriz BCG
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Fuente: Elaborado por los autores
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2.2.4.

Al ser una empresa nueva emprendiendo en una nueva tendencia de
negocio sin experiencia previa o antecedentes en el pais esta ubicada
en el cuadrante de la interrogante. Ya que tendra durante sus primeros
afios poca participacion en el mercado pero compite en una industria de
gran crecimiento en el pais como lo es el sector comercial. Requerira de
una inversion fuerte para establecerse, su factor clave es |la
diferenciacién, debido a la amplia gama de productos que esta ofrecera.
Al no tener competidores directos , pocos y débiles competidores
indirectos se estima que la empresa en poco tiempo llegara a
posicionarse en mercado como una marca reconocida, generando lealtad
en los consumidores incrementando su participacion aprovechandose de
que este no esta fragmentado y de las preferencias de los clientes
generadas por su fanatismo al deporte; lo cual llevara a la empresa a
alcanzar el cuadrante de la estrella o de la vaca , que es lo que se busca

de acuerdo a la mision y vision de Sportsmania.

MATRIZ DE IMPLICACION FCB (Foote Cone & Belding)

En la matriz Foote Cone & Belding o matriz de implicacion, Vaughn en
1986 pretende analizar como actua la publicidad en funcion del nivel de
implicacion, propone un modelo de efectos de la publicidad denominada
matriz FCB. Es Una matriz de 2x2. En donde el eje de las abscisas situa
los sentimientos el plano afectivo y las creencias el plano cognitivo hacia
el anuncio, mientras que en las ordenadas el nivel de implicacion de la
compra que puede ser alto o bajo. La matriz consta de cuatro

cuadrantes que detallaremos a continuacion:
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Modo Intelectual: Los consumidores se basan en la razon, la légica y

los hechos.

Modo Emocional: Los consumidores se basan en las emociones, sus

afectos, sus sentidos e intuicion.
Implicacion Débil: Representa una decision facil de compra.
Implicacion Fuerte: Representa una decision complicada en los
consumidores.

F Cuadrante de Aprendizaje: Implicacion de compra fuerte y el

modo de aprehension de lo real es intelectual.

F Cuadrante de Afectividad: Implicacion fuerte pero la afectividad

es dominante.

F Cuadrante de rutina: Implicacion débil pero se percibe la

realidad de manera intelectual.

F Cuadrante de Hedonismo: Implicacion debil se percibe la

realidad emocionalmente.
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Figura 2.2 Matriz FCB
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Elaborado por: Los Autores

Ya que en esta matriz el grado de implicacién denota la fuerza con la
que el consumidor responde ante las caracteristicas del producto
podemos concluir que debido a que la implicacion de compra es elevada
y el modo de eleccion es emotivo. Sportmania se encuentra en el
cuadrante de afectividad; en este caso los consumidores potenciales
toman la decision de compra en base a su fanatismo por el deporte, el
grado de aceptacion, preferencia por un equipo en particular, deportista o
deporte especifico que estan plasmados en souvenirs, articulos

decorativos o prendas de vestir al tener una implicacién fuerte en la
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compra, la implicacion por ende en los mensajes de marketing es mas
fuerte cuando el riesgo percibido en la relacion con la compra es mayor.
La secuencia el proceso de evaluacion es sentimientos- aprendizaje-

accion.

Aqui la eleccion de los productos, marcas refleja el sistema de valores

y la personalidad del comprador.

Por lo tanto la estrategia publicitaria de Sportsmania debe de estar
enfocada a la pasién generada por el deporte, a los sentimientos
explotando los valores agregados de los productos para hacer sentir a
los clientes potenciales que nuestros productos son excepcionales. La
publicidad para las empresas ubicadas en este cuadrante deben de ser
anuncios largos con efectos visuales que transmitan estados

placenteros, divertidos, emotivos y que llamen la atencion.

2.2.5 MACRO-SEGMENTACION

El andlisis de macro-segmentacién permite tomar un mercado
referencial desde el punto de vista del consumidor, considerando tres
dimensiones: Funciones o0 necesidades, tecnologia y grupos de

compradores.

Funciones:
Proveer productos como articulos decorativos, de oficina, prendas de
vestir, souvenirs que evoquen la pasion generada por el deporte.

Ofrecer articulos deportivos unicos en el mercado.
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- Ofrecer un servicio y productos de calidad.
- Proveer seguridad al momento de comprar articulos que usualmente se

consiguen en mercados virtuales.

Grupos de Compradores:

- Hombres y mujeres de la ciudad de Guayaquil.

- Pertenecientes a los estratos sociales medio-alto y alto.

- Que se encuentren entre los 15y 65 afios

- Fanaticos del deporte en general que buscan adquirir articulos de sus
equipos y jugadores favoritos o maximos ponentes de su deporte

favorito.

Tecnologia:

- La tecnologia aplicada en los procesos de produccion de nuestros
proveedores para ofrecer a nuestros clientes productos de excelente
calidad.

- Contar con la mejor tecnologia en las instalaciones del negocio para

ofrecer un servicio 6ptima calidad a nuestros clientes.

Figura 2.3 Macro- Segmentacién
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2.2.6.

Elaborado por: Los autores

MICRO-SEGMENTACION

El analisis de micro-segmentacion permite determinar los grupos de
compradores mediante una clasificacion basada en segmentaciones

demografica, pscicoldgicas, sociocultural.

Nacionalidad: Ecuatorianos y extranjero.

Ubicacién Geografica: Localizados en la ciudad de Guayaquil.

Sexo: Masculino y Femenino

Edad: Entre 15 y 65 afos

Estrato Social : Media- Alta y Alta

Personalidad: Gente que guste del deporte en general que sean activas y
extrovertidas

Cultura: Ecuador es un pais pluricultural con diferentes etnias los
productos estan diirgidos a todos los segmentos.

Religion: Todas las religiones.
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2.2.7. FUERZAS DE PORTER

Figura 2.4 Analisis de las Fuerzas de Porter.
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Fuente: Elaborado por los autores.

F Amenaza de Nuevos Competidores: Al tener productos

especializados y unicos en el mercado ecuatoriano podremos
desarrollar lealtad a la marca. El negocio requiere facilidades
fisicas y una alta rotacién de inventario lo que implica altas sumas
de capital. Al desenvolvernos un ambiente politicamente inestable,
con varias restricciones a las importaciones, altos impuestos y

aranceles se considera las barreras de entrada altas.

Poder de Negociacién de los Proveedores: Debido a que son
pocos, grandes, por los productos Unicos que proporcionan, ya
que Sportsmania €s un negocio que recién comienza es pequefo
y al haber muchos negocios que se dedican a la compra venta de
estos articulos a nivel mundial el poder de negociacion de los

proveedores es alto. Los costos de cambio son muy altos.
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E Competidores de la Industria: No existen competidores directos,
mas existen varios competidores indirectos que son grandes y
estan bien posicionados a pesar de que el crecimiento en el sector
comercial en el pais es alto, se considera que la rivalidad es baja
ya que actualmente no existe una empresa que se dedique a

vender este tipo de productos especificamente.

F Poder de Negociacion de los Compradores: El poder de
negociacion de los compradores es bajo debido a que
Sporstmania ofrece productos especializados la diferenciacion es
uno de los factores de éxito por ello se puede cumplir con las
expectativas del mercado ofreciendo un producto de calidad a un

precio equivalente a su calidad y unicidad.

F Amenazas de Sustitutos: Es media a pesar de que los
competidores indirectos tienen pocas lineas de productos donde
se plasman personajes y logos deportivos sus productos estrellas
0 su razon social no se enfoca en la venta de este tipo de
articulos. También existen productos sustitutos con precios mas
bajos y de menor calidad, como la Bahia que a pesar de que
tienen gran parte de la poblacion de la ciudad de Guayaquil no
ofrecen las mismas lineas de productos ni todos los productos que
Sportsmania ofrecer. Cabe recalcar que estos estan dedicados a
otro segmento de la poblacién diferente a nuestro mercado

objetivo.

2.2.8 MARKETING MIX
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2.2.8.1 Producto

Introduccién

La etapa de introduccion empieza luego de que el desarrollo
estd completo, cuando las ventas reflejan que los clientes han
aceptado el negocio aqui es donde se implementan las estrategias

de marketing que se crean en la etapa de desarrollo del producto.

El implementar una tienda tematica de articulos deportivos en la
ciudad de Guayaquil es un nuevo concepto en el mercado por ello
utilizaremos una estrategia de penetracion masiva para poder
ganar participaciéon de mercado en el segmento al que se quiere
llegar para ello se debe incrementar el conocimiento de todas las
lineas de productos y el negocio en general aumentando de esta
manera el deseo de compra de los consumidores potenciales por
ello se apoyara la imagen de Sportsmania con publicidad que
proporcione informacién completa del negocio y de los beneficios

de comprar en el mismo.

Los productos que se ofreceran van desde todo tipo de
prendas de vestir hasta souvenirs y articulos de oficina. Como
parte fundamental de esta tienda tematica en la publicidad que se
maneje se realzaran los atributos de los productos en términos de
calidad y diversificacion desarrollando de esta manera una
identidad clave con intensas campafnas que posicionen la marca.
Estimulando de esta manera a las personas que adquieran

nuestros productos, generando compras repetitivas para que se
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llegue a desarrollar lealtad a la marca, lo que dejara establecido

los cimientos para la etapa de madurez.

Madurez

Es la etapa mas larga en el ciclo de los negocios. Aqui se debe
mantener el volumen de ventas, para poder conservar una

participacion constante en el mercado.

En esta etapa de se debe recuperar la inversion inicial y
generar el flujo de efectivo necesario para que la empresa crezca
e incurra en nuevas lineas de productos. En esta etapa las
estrategias de marketing deben de enfocarse en ganar
participacion de mercado. La clave es crear incentivos que
fomenten el cambio de nuestros competidores que ofrezcan
productos similares y aumentar nuestra clientela. Se lograra esto
cubriendo un mayor numero de necesidades agregando mas
atributos a nuestros productos, manteniéndonos actualizados en
cuanto a tendencias en el deporte, mejorar nuestras instalaciones,
ofreciendo un ambiente familiar, de manera que los clientes se
sientan comodos y quieran volver al local. Se mejorara la imagen
de Sportsmania actualizandola de acuerdo a los requerimientos

del mercado.

En esta etapa se puede agregar productos complementarios
para ayudar a la captacion de nuevos clientes para ello en esta
etapa se espera crecer lo suficiente para ubicar un sucursal con

un local propio con un pequeno bar de snakcs y bebidas, y que
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este local cuente con parqueadero gratuito y servicio de
guardiania. De esta manera nuestros clientes podran disfrutar de
un rato ameno en un local decorado netamente con objetos
alusivos al deporte, refrescarse, comer y adquirir sus articulos

preferidos.

Declive

Es la etapa inevitable en todo negocio, la caida en las ventas
viene dada por cambios en la demografia del grupo de clientes,
gustos, estilo de vida, aparicion de nuevos productos sustitutos
que satisfacen de mejor manera las necesidades del mercado.
Para cambiar o alargar esta etapa lo mas posible es necesario
cambiar la tendencia del mercado y esto se logra de dos formas
cambiando el producto o cambiando el comportamiento de los
consumidores. Para poner en practica la segunda opcién es
necesario tener una industria organizada con poder suficiente
como para lograr un cambio en el comportamiento de los
consumidores. Por ello Sportsmania en un intento por alargar esta

etapa implementara las siguientes estrategias:

No se debe incrementar el presupuesto de marketing ya que
para esta etapa la marca ya esta posicionada los productos ya son
reconocidos y un aumento en el presupuesto de marketing solo
incurriria en mayores pérdidas. Las estrategias deben de estar
enfocadas en reducir los costos. Por ello debemos especializarnos

en el nicho de mercado que sea mas rentable, renovando la

147



demanda de productos, implementando mejoras en la atencion y

el ambiente del local.

Se debe de eliminar las lineas no productivas, ofreciendo
descuentos semanales en las mismas hasta agotar las
existencias. Como ultima estrategia se debe pensar en reducir los
precios y tratar de compensarlos con volumen de ventas aplicando

estas estrategias pospondremos la etapa del declive.

Productos

Imagen 2.1 Productos
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nte: Mercado Libre

2.2.8.2. Precio:

La estrategia de precios de Sportsmania no es de liderazgo de
costos, si no que es una estrategia enfocada en diferenciacion por
ello al ofrecer un producto de Ooptima calidad diferenciados,
especializados por los cuales los clientes estan dispuestos a
pagar un precio elevado. Al no ofrecer productos estandarizados
cuyas caracteristicas que en diferentes formas los clientes
perciben de manera importante sobre el costo esta es la estrategia
mas adecuada. Se negociaran los precios de importacion sobre el
valor CIF (Costo seguro y flete). Para determinar los precios de
venta al publico se realizé una estimacion de los costos totales y
se los distribuyd entre las unidades ofertadas para luego de esto
agregarle un margen de ganancia que nos permita sostener las

actividades operativas de la empresa.
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2.2.8.3. Plaza

La mayoria de nuestros productos son importados por lo tanto
dependemos de la agilidad del servicio de aduanas, de la
disponibilidad de productos en los inventarios de nuestros
proveedores. Al ser una empresa que se dedica a la venta de
articulos al por menor el trato con los clientes es directo. El
almacenamiento de productos se lo realiza en el local. El
merchandising es un factor fundamental la presentacion del
producto, la promocién y publicidad de los mismos estara presente

constantemente.

La evidencia fisica del lugar que es llevar a los clientes a
experimentar los cinco sentidos en el lugar de la venta son
premisas con las que se operara en todo momento; un correcto
aseo del local con ambientadores que emitan frescas fragancias
que le den la sensacion al cliente de que esta en un lugar ameno y
hogarefio para motivarlo a volver, estara decorado de manera que
sea agradable a la vista tanto en colores como en presentacion de
productos, el tacto pues al acercarse a la tienda tematica puede

experimentar la calidad de los productos ofrecidos.

Entre mas sentidos capte mayor sera su aceptacion es por ello
que al implementar la tienda tematica en la ciudad de Guayaquil
en un centro comercial como San Marino o el Mall del Sol que
fueron los resultados de la investigacion de mercado debemos

tomar en cuenta estas estrategias en lo que a la plaza se refiere.
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2.2.8.4 Promocioén

Como estrategias de promocion usaremos varios medios de
comunicacién principalmente los que las personas de la muestra
analizada manifestaron serian los mas apropiados para su difusion
como lo son las redes sociales, el desarrollo de una pagina web
con un catalogo on-line de productos, publicidad en los diarios de
mayor circulacion del pais con cupones de descuento en varias
lineas de productos. Volantes distribuidas en varias zonas de la
ciudad. Entrega de pequefios regalos en serigrafia por compras
con el logo y los colores alusivos a la empresa. Como una
estrategia adicional se utilizara la imagen de ciertas celebridades

ecuatorianas del deporte en diversos anuncios, afiches y volantes.

2.2.8.5. Personas

El personal de Sportsmania sera capacitado constante en
atencion al cliente pues de acuerdo a la investigacién de mercado
la atencion juega un papel muy importante tanto para hombres
como para mujeres. Implementaremos un sistema de
mejoramiento continuo por ello el personal debera contar con las
habilidades necesarias para otorgar este valor agregado de una
excelente atencién, lo que aumentara el deseo de volver a nuestro
local generando compras repetitivas, aumentando
considerablemente las ventas. Durante sus inicios en la etapa de
introduccion Sportsmania contara con 4 personas un gerente

general, un jefe de marketing, un ejecutivo de ventas y un cajero.
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Es clave el reducir la rotacion de personal por ello se debe de
ofrecer a todos los colaboradores un ambiente familiar donde se
sientan a gusto y que puedan transmitir esto a nuestros clientes
por ellos sus sueldos estaran de acuerdo a las competencias,
habilidades y funciones de cada uno de ellos. Las personas que
se estén atendiendo a los clientes llevaran uniforme con los

colores y el logo de Sportsmania.

2.3. ESTUDIO TECNICO

El establecimiento de una tienda tematica en la ciudad
generaria 5 puestos de trabajo.
Creemos que los niveles de facturacion podrian incrementarse en
un 15% a 25% durante los tres primeros anos de vida del
proyecto, por lo que se puede considerar la apertura de un

segundo local en otro punto estratégico de la ciudad.

2.3.1. Inversiones en equipamiento

La inversibn en equipamiento comprende los equipos Yy
accesorios necesarios para el correcto funcionamiento del

proyecto, para lo cual se utilizaran los siguientes implementos:

Cuadro 2.1 Inversién en equipamiento

TIPO NUMERO
Caja 1
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registradora
Exhibidores 2
Goéndolas

contra pared
Maniquies 7

Caja

Vitrina 2
Mediana

Muebles 1
Mostrador 1
Giratorio

Espejos
Televisores

Parlantes

Elaborado por los autores.

Caja Registradora
Maquina de ultima generacion, adaptada a todo tipo de sistema,
util para la facturacion de los diferentes items adquiridos por

nuestros clientes.

Imagen 2.2 Caja registradora
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Fuente: Mercado Libre

Exhibidores Grandes
Utiles para mostrar articulos de temporada como mochilas,
loncheras, mufecos, cuadernos. Seran ubicados

estratégicamente, y cuentan con una altura de 1.8 metros.

Goéndolas contra la pared

Ideales para la ubicacion de ropa, tennis, zapatos y articulos de
vestir. Dan un aspecto muy suave a la vista. Se colocaran a los
lados del local. Cuentan con una altura de 1.8 metros y divisiones

de 1.2 metros.

Imagen 2.3 Géndolas contra la pared

154




Fuente: Mercado Libre

Estantes de madera
Ideales para la ubicaciéon de articulos de mediano tamafio como
jarros, teteros, relojes, termos, articulos de porcelana como

mufiecos Yy botellas.

Imagen 2.4 Estantes de madera

Fuente: Mercado Libre
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Mostrador Giratorio
Ideal para mostrar articulos pequenos como llaveros, plumas,

gorras, relojes de mano.

Vitrina Mediana
Ideal para mostrar productos de uso delicado como perfumes,
encendedores, estampitas, estuches para celulares, billeteras,

placas.

Maniquies
Muy funcionales a la hora de mostrar prendas de vestir como
camisetas, bufandas, chompas, pantalones. Usaremos de tamafio

completo y maniquies de medio cuerpo.

Imagen 2.5 Maniquies

Fuente: Mercado Libre

Muebles
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Esenciales para la comodidad del cliente, usados como sitios

de espera y descanso.

Imagen 2.6 Muebles

Fuente: Mercado Libre

Espejos
De grandes y pequefas proporciones para que el cliente
aprecie como luce lo adquirido, ademas que muy bien ubicados

son de gran ayuda estética.

Televisores

Ubicados en la parte superior de la caja de atencién al cliente,
area del mueble y lados del local, que serviran de ayuda visual
para la presentacion de los productos que vendemos, para que asi
vean como lucen puestos, ademas de mostrar deportes a toda

hora.

Parlantes
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Utiles para el audio de los televisores.

2.3.2. Implementos para la oficina

Cuadro 2.2 Implementos para la oficina

TIPO NUMERO
Escritorio 3
Sillas 4

Computadoras 3
Impresora 1

Acondicionador 1

de aire
Teléfonos 3
Base/Celular 1

Elaborado por los autores
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CAPITULO 3
3. ESTUDIO FINANCIERO

El estudio financiero nos permite determinar los recursos econémicos
necesarios para la ejecucion del proyecto, analizando el costo total de la
implementacion con el objetivo de elaborar los estados financieros que afirmen
la factibilidad del negocio. Asi, como determinar las fuentes de financiamiento

para la ejecucion del mismo.

3.1. INVERSION

La inversidn inicial incluye todo el flujo de recursos orientados a la puesta en
marcha del negocio, comprende el detalle de la adquisicion de muebles,

equipos, articulos para la venta y gastos en adecuaciones del local.

Por lo que se ha dividido la inversién en dos tipos; inversion fija e inversion

variable.
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3.1.1 INVERSION FIJA

Comprende aquella inversion en recursos de los que la empresa no puede
desprenderse facilmente, sin que esto ocasione problemas a las actividades
econdmicas.

Se los ha clasificado segun su uso dentro del negocio, asi tenemos:

3.1.1.1 INVERSION EN EQUIPAMIENTO DEL LOCAL COMERCIAL

Comprende los activos adquiridos para el correcto funcionamiento del

negocio, con el objetivo de mostrar los diferentes productos que poseemos y a

la vez brindar un ambiente adecuado a nuestros clientes.

Tabla N° 3.1 Inversiéon en equipamiento del local comercial

Detalles Cantidad Precio Unitario Total

Computadora 1| s 450,00 | 450,00
Sistema electronico de Vigilancia de Articulos 1| § 3.000,00 | $ 3.000,00
Pistola lector de codigo 1| s 119,00 | $ 119,00
Muehble para caja de tres lados 1| s 500,00 | S 500,00
Silla para cajero 1| s 50,00 | S 50,00
Estantes Modular 2( s 370,00 | $ 740,00
Gondolas de pared de madera 1 5 560,00 | S 560,00
Exhibidores o muebles de madera 21 8 200,00 | 8 400,00
Exhibidores en melaminico 3l s 3500 S 105,00
Tablero Ranurado 2( 8 75,00 | 3 150,00
Vitrina 1|5 90,00 | 5 90,00
Mueble 1|8 350,00 | $ 350,00
Puffs 3l s 35,00 5 105,00
Maniquies de cuerpo entero 3l s 75,00 | S 225,00
Maniquies de medio cuerpo 4| s 10,00 | § 40,00
Soportes para pantallas 3|5 35,00 | S 105,00
Dantallas LED HIE 750,00 | 4 2.250,00
Parlantes empotrables 2| s 79,00 | S 158,00

TOTAL 4 783,00 %  9.397,00

Elaboracion: Los autores
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3.1.1.2 INVERSION EN EQUIPAMIENTO DE OFICINAS

Comprende la adquisicion de activos que ayuden al buen desempefio de las
actividades administrativas del negocio, que va de mano con el correcto

desempenio del personal contratado.

Cuadro N° 3.2 Inversién en equipamiento de oficinas

Detalles Cantidad Precio Unitario Total

Acondicionador de Aire 1 g 1.000,00 | § 1.000,00
Computadoras 3 8 450,00 | § 1.350,00
Impresora 1 8 175,00 | § 175,00
Escritorios L 3 S 180,00 | S 540,00
Sillas giratorias 3 3 45,00 | 5 135,00
Telefono 3 3 20,00 | 5 60,00
Base/Celular 1 5 85,00 | 5 85,00
Grapadora 2 5 2,40 | 5 4,80
Perforadora 2 5 2,005 4,00
Pizarra Acrilica 1 g 50,00 | S 50,00

TOTAL 8 2.009,40 | § 3.403,80

Elaboracion: Los autores

3.1.1.3. OTRAS INVERSIONES

Ademas de la inversidn en activos, hay inversiones que realizar para la
apertura de la tienda, como adecuaciones del local, gastos legales, etc., que
son considerados dentro de este cuadro por ser necesarios, aunque no
represente un activo con el cual se pueda contar al largo plazo, pero si
esenciales para el correcto funcionamiento operativo del proyecto.

Asi tenemos la inversién en adecuacioén del local:

Cuadro N° 3.3 Inversion en adecuacion del local

Tipo Inversion
Pintado de paredes 3 190,00
Divisiones 5 100,00
Puertas S 350,00
TOTAL 5 640,00

Elaboracion: Los autores
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Y aquellos gastos como los de constitucion, suministros.

Cuadro N° 3.4 Inversiones varias

Gastos de Constitucién S 1.000,00
Déposito del Alquiler S 11.000,00
Suministros 3 44 68

Elaboracion: Los autores

3.1.2 INVERSION VARIABLE

Corresponde a aquellos items destinados a la venta y que se convertiran en
el inventario inicial de la empresa.
Se los ha separado en tres grupos, con motivo de un mejor control dentro del

inventario:

3.1.2.1 INVERSION EN ROPA

Hoy en dia la presencia de marcas deportivas invade todo articulo con las
imagenes de sus principales deportista o logos de los clubes a los que
representan, este segmento es el que mas interés despierta en los
consumidores, ya que son adquiridos con la intencidn de lucirlos o simplemente

portar algo distintivo de sus clubes favoritos o estar a la moda con ellos.

Cuadro N° 3.5 Inversién en ropa

Item Cantidad Costo Unitario | Inversion Total

Chompas 10 3 30,79 | S 307,89
Camisetas 15 3 10,53 | 8 157,89
Bufandas 25 5 526 | 5 131,58
Gorras 15 3 10,53 | $ 157,89
Boxers 20 3 8§42 | § 168,42
Pantalonetas 15 5 21,05 | 5 315,79
Medias 20 3 5,26 |5 105,26
Blusas 10 5 15,79 | & 157,89
Pafiuelones 24 5 526 | 5 126,32
Pasamontafias 10 3 3,16 | & 31,58
Sabanas 10 5 15,79 | & 157,89
Cojines 10 S 10,53 | & 105,26
TOTAL 5 142,37 | 5 1.923,68

Elaboracion: Los autores
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3.1.2.2 INVERSION EN ACCESORIOS

Corresponde a los items distribuidos en materiales de vidrio o metales,

destinados siempre como souvenirs o recuerdos, adquiridos principalmente con

ese objetivo.

Cuadro N° 3.6 Inversion en accesorios

Item Cantidad Inversion total | Inversion Total

Vasos 12| 5 526 |5 63,16
Llaveros 10| § 2,05 | & 20,53
Ceniceros 5 8 9,58 | 5 47,89
Imanes 80| 5 1,92 | 5 153,26
Mufiequeras 20| 5 13,68 | 5 273,68
Banderines 0| 5 15,05 | & 451,58
Termos 10| 5 12,63 | 5 126,32
Jarras 25| 5 16,42 | § 410,53
Mouse pad 200 5 10,95 | & 218,95
Forros para laptops 10| 5 24,09 | 5 240,92
Relojes 5 8 15,79 | & 78,95
Peluches 10| 5 18,95 | 5 189,47
Balones 50| 5 34,87 | 5 1.743,37
Maipes 12| § 16,42 | § 197,05
Encendedores 10| 5 9,27 | 5 92,66
Stickers 50| 5 3,42 | 5 171,05
Cintillos 50| & 3,16 | 5 157,89
Bolsos 10| & 41,05 | 5 410,53
Aretes 200 5 15,79 | 5 315,79
Collares 15| 5 479 |5 71,84
Pulseras 15| & 9,58 | 5 143,68
Puffs 15| & 36,84 | 5 552,63
Billeteras 10| 5 7,53 | 5 75,26
Platos 200 5 712 | 5 142,32
Portavasos 200 & 2,46 | 5 492,63
Carcazas 200| 21,05 | & 4.210,53
S 359,72 | 5 11.052,48

Elaboracion: Los autores
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3.1.2.3 INVERSION EN PAPELERIA

Corresponde a los items distribuidos en cuadernos y demas utiles con los

disefios de las marcas de los mejores clubes y deportistas del mundo que son

muy demandados en la actualidad.

Cuadro N° 3.7 Inversién en papeleria

Item Cantidad Costo Unitario |Inversion Total

Cuadernos 30| 8 3505 105,09
Plumas 25| 5 10,26 | & 256,58
Lapices 0| 5 3,68 5 73,62
Cartucheras 20| 8 526 |5 105,26
Mochilas 30| 21,05 | 5 631,58
TOTAL 5 43,76 | 5 1.172,14

Elaboracion: Los autores

A continuacion se detalla un cuadro con el resumen de la inversion inicial en

que se incurrira para la puesta en marcha del negocio.

Como se daran cuenta se incluye también el capital de trabajo necesario para el

funcionamiento de la empresa que se lo explicara mas adelante.

Cuadro N° 3.8 Resumen de Inversiones

TIPO INVERSION INVERSION
Adecuaciones 5 540,00
Gastos de Constitucion 5 1.000,00
Muebles, Enseres y Otros 5 9.397,00
Muebles, equipos y Otros S 3.403,80
Suministros 5 44,68
Inversion Inicial en Articulos 5 18.665,72
Capital de Trabajo 5 22.627,76
Déposito del Alquiler $ 11.000,00

TOTAL 5 B6.778,96

Elaboracion: Los autores
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3.2 INGRESOS

Para poder proyectar los ingresos esperados del negocio, hemos realizado
un analisis de la demanda esperada en base a informacion detallada del ultimo

censo de poblacion.

Segun los resultados del CENSO 2010 de poblacién y Vivienda en el
Ecuador somos 14'483.433 habitantes. Para el analisis se considera la
poblacién de Guayaquil con 1'192.694 habitantes y la Duran con 119.368
habitantes por su cercania a Guayaquil, que corresponde al 64,49% y 6,47%

segun se detalla en el cuadro siguiente.

Cuadro N° 3.9 Poblacion Guayaquil-Duran

Frovineid Mjeres Hembires Fotal Porcanlafe
Guayas 1829569 1815914 3645483 10000
Guayaquil 1192694 L1682 2.350.915 B4 495
Samborondon 34.088 33502 E7.530 1855
Diuran 119.368 116401 235.769 AT

Faralez IHECYICERSO FORLACIOHAL

ElaburanibuzFarlananlarrs

De este resultado deduciremos nuestro mercado potencial que segun datos
arrojados por nuestras encuestas el segmento al cual apuntaremos seran las
personas mayores de 19 afos, por lo que con datos arrojados por el ultimo
censo, se determina que la poblaciéon superior a esa edad en Guayaquil
corresponde al 54,8% de la poblacién total que representa unas 653.596

personas, con lo que hemos determinado nuestro mercado potencial.

En segundo punto basandonos en encuestas realizada por el Ministerio de
deporte sobre las personas que practican algun deporte hallaremos dentro de
nuestro mercado potencial, el mercado objetivo lo cual nos dara cifras mas

representativas sobre nuestros posibles clientes.
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Figura N° 3.1 Actividades deportivas
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depocte

Pove ‘itp bt

fuente: Ministerio del Deporte

Como se puede apreciar los datos arrojan el porcentaje de personas que
practican algun deporte que corresponde al 49% de la poblacion, como
anteriormente habiamos determinado nuestro mercado potencial, ahora
basandonos en esta informacién obtendremos una cifra mas precisa de
personas con las cuales hacer nuestra proyeccién de ingresos. Asi, nuestro

mercado disponible corresponde a 379.086 personas.

Sin embargo a pesar de que el mercado las tiendas en concepto o tematicas
son relativamente nuevas en nuestros pais, existen tiendas como Marathon
Sport, Kao Sport Center, e inclusive tiendas como Adidas o Nike o pequefias
islas en donde ya se expende lineas con los productos que se piensa ofertar en
nuestro proyecto, lo que nos obliga a fijarnos una cuota de ese mercado
disponible del 5,5% basandonos en cifras de la lider que en este caso es

Marathon Sports que ocupa una cuota de mercado del 65%.
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En base a ello, y a la participacion por productos que posee Marathon Sport
que detallamos abajo, hemos proyectado el numero de cantidades demandadas
para el primer afo, asi como la distribucion de clientes potenciales para el

mismo afo en las categorias que habiamos fijjado anteriormente.

Cuadro N° 3.10 Porcentaje concentracion de ventas

=
E ROPA 425
=
s
22
ACCESORIOS 26
ho
o
0=
=] =
Lo
-
ﬁ FAFELERIA 23

fuente: Marathon Sport

Es asi como la tendencia de productos deportivos para el primer aio de
funcionamiento de nuestra empresa la tomamos en relacién a los datos

historicos arrojados por Marathon Sports.

Cuadro N° 3.11 Ventas porcentuales por categorias

YENTAS POR CATEGORIA
FORCENT &.JE OE . ; ;
COMTEMTRACIEN DE YENTAS EE S SEH
ROPE  ACCESORIOS  PAPELEFIA
CLIENTES POTENCIALES PARAEL  oopo - oam 4795

FRIMER &0
Elaboracion: Los autores

Con lo que podemos proyectar ya una vez con los datos de nuestro mercado
disponible y los porcentajes por participacion las unidades demandadas por
nuestros posibles clientes durante el inicio de operacion de nuestro proyecto, es

asi que tenemos:
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Cuadro N° 3.12 Proyeccidn ingresos primer aio

COSTO
— COSTO | pemmanna | vamore | vARIABLE DE | PRECIODE INGRESODE | wepeso por
UNITARID ¥ARIABLE | ponncoion | YEMTA POR ¥ENTAS | yryTas ANUAL
FOR ITEM FOTLRIL UNIDAD FOR ITEM
$ 2724 762 14 % 354 94163
ROFA 8.757 4 8165155 % 145 60164
Chompas T 30,73 T FYEE]
Camisetas 710,53 r T4 ER L3
Eufandas P52 Fooa0 $10,20
Goras 10,53 L $1T
Eoners T a4z L 1415
Pantalanetas P 105 F 714 $ 2955
Medias L 626 F @Az 10,30
Bluzaz P 16,79 L ¥ $23.12
Fafiuglones & 626 F 1142 410,30
Pasamontafias 306 FoooaTe £7.73
Sibanas 15,79 Foooame $zata
Cojines 10,53 L ¥ $18T
ACCESORIOS F7.297 $22.243,32 $135.003,32
Vazos T ez F [ $10,20
Llaveros & 2,06 r a0 B2
Cenizeros Tt 958 r 40 % 1566
Imanes Az Foooem $6.21
Mufiequeras T 1368 r 160 $ 20567
Eanderines P& 15,05 Foooam $2223
Termos P 12,63 r 20 $13.28
Jamos "5 16,42 "z $23.40
Mouze Pad F10,95 r 160 $i7.23
Farros paraLap Top™ 24,09 F i $ 3326
Relojes 15,79 r 40 EJeichic]
Peluches 12,95 r 20 426,93
Balones T3 2487 Foooam $aE40
hlaipes 1642 r 95 2280
Encendedores T a7 r 20 15,13
Stickers T34z Foooam $58,05
Cintillos RN Foooam $7.73
Eolsos T 41,05 r 20 45394
Aretes 15,79 L -1 EJeichic]
Collares 478 Fooom 9,72
Pulseras Tt 958 r 120 % 1566
Puffz T 36,84 r 120 $ 48,81
Eilleteras ] r 20 $13.06
Flato T Tz r 160 $1256
Porta Vazos Ty zde FooEw $6,38
Carcazas & 21,05 L 1) $ 2955
FAPELERIA P 4795 4 44,367 28 $ 7343162
Cuadernos T2 350 F 1151 $ 8,15
Plumas T 1028 F 9Ea $ 16,39
Lapices Tt 268 FoOTET £8.37
Cartucheras T 62 FoooTET $10,20
Mochilas "% 21,05 F A $ 2955

Elaboracion: Sutores

Una vez determinado las unidades a demandar, debemos enfocarnos en la

proyeccion de las ventas para poder determinar los ingresos para los proximos

5 afios de vida del proyecto.

Es asi como recurriremos a métodos econométricos para poder determinar

los correctos porcentajes de proyeccion para los ingresos esperados.
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Para lo cual requeriremos de las tasas de crecimeinto de la demanda de
Marathon sports, las cuales como muestra el cuadro siguiente comprenden los
anos 2006 hasta el 2009. La cual nos explica el crecimiento de las ventas de

Marathon sports.

Cuadro N° 3.13 Crecimiento demanda Marathon Sports

crecimiento de la

demanda
2006 13,13%
2007 8,80%
2008 Q,42%
2009 4, 54%,

fuente: Superdeporte Cia Ltda

Nuestro objetivo a través de los métodos economeétricos es obtener el
porcentaje de crecimiento para los afios 2010 al 2014, que seran las tasas a las

cuales proyectaremos nuestros ingresos para la vida util del proyecto.

Para lo cual nos apoyaremos en dos variables macroecondémicas como las
tasas de crecimiento poblacional asi como las del PIB para los mismos afos en
los que realizamos la evaluacion del crecimiento de la demanda de Marathon

sports.

Cuadro N° 3.14 Proyeccioén poblacion nacional

proyeccion de la C;:E;Téinlt:

poblacion total e
2005 13.299.055
2006 13.529.955 1,74%
2007 13.760.854 1,71%
2008 13.991.754 1,68%
2009 14.222.653 1,65%
2010 14.453.553 1,62%
2011 14.699.849 1,70%
2012 14.946.145 1,68%
2013 15.192.440 1,65%
2014 15.438.7306 1,62%
2015 15.685.032 1,60%
2016 15.944.858 1,66%

Fuente: INEC
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Como se puede apreciar en el cuadro, no solo contamos con las tasas
poblacionales pasadas, sino con las proyectadas por el INEC para los proximos

5 afos, que nos serviran para realizar nuestra regresion.

En el cuadro siguiente se muestran las tasas de crecimiento del PIB-Producto

Interno Bruto en donde se detalla las tasas de crecimiento pasadas.

Cuadro N° 3.15 Proyeccién PIB

Producto
Interno Bruto

(PIB) - Tasa de |Fecha de la Informacion
Crecimiento
Real

2006 4 70% 2005 est.
2007 4 10% 2006 est.
2008 2.00% 2007 est.
2009 6.50% 2008 est.
2010 0.40% 2009 est.
2011 3,70% 2010 est.
2012 3.15%

2013 3.44% .

2014 2.67% Método de
3016 3.24% promedios Moviles
2016 3.12%

Fuente: CIA Waorld Factbook - & menos que 223 indicado, toda la
informacion en esta pagina es correcta hasta el 11 de marzo de 2011

Sin embargo, en esta ocasion no contamos con las tasas para los afos
siguientes al 2010, por lo que las estimaremos a través del método de
promedios moviles, en donde suponemos que la serie de tiempo es estable,
esto es, que los datos que la componen se generan sin variaciones importantes
entre un dato y otro (error aleatorio=0)2, por lo que el comportamiento de los
datos aunque muestren un crecimiento o un decrecimiento lo hagan con una

tendencia constante.
Cuando se usa el método de promedios mdviles se esta suponiendo que

todas las observaciones de la serie de tiempo son igualmente importantes para

la estimacion del parametro a pronosticar. De esta manera, se utiliza como
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prondstico para el siguiente periodo el promedio de los n valores de los datos

mas recientes de la serie de tiempo.

Utilizando una expresion matematica, tenemos:

Promedio Mévil =  (n valores de datos mas recientes)
N

El término mévil indica que conforme se tienen una nueva observacion de la
serie de tiempo, se reemplaza la observacién mas antigua de la ecuacion y se

calcula un nuevo promedio.

Una vez con los datos completos, para realizar la proyeccion debemos

ajustar estadisticamente estos datos mediante una regresion lineal.

La recta de regresion lineal multiple la definimos como:

Y=b +bX +bX,

En donde b1 y b2 son los estimadores de las variables explicativas del

modelo X1, X2, y Y es la variable explicada.

Para proceder al calculo de estos estimadores se tiene las siguientes formulas:
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Figura 3.2 Formulas regresion

5, = Z X5 -nX: S :ZXths —”flz Saa =ZX115_H§§
Sy = ZleY.-' —n)_(d_’ Syy = Z X,r - nX ¥ Syy = Zyr _ay
b — 55251y — 51250 h. = S1Say =SSy b, =?—51§1—52E2
1 = 2 2
511577 _*5‘122 Sudn—9Sn
R2 b Sy +b,8,y
TX X, g -
¥¥

Utilizando estas formulas, estimamos el valor del crecimiento de la demanda

para los proximos 3 afios si se cuenta con los siguientes datos:

Cuadro N° 3.16 Tabla de Regresiones

2006 01313 0,074 0,0470 0,0003 00022 0,0008 0,017 0,002279648]  0,0061711
2007 0,0880 20171 0410 20003 20017 20007 20077 0,001501787 0,003608
2008 0,092 00168 0,0200 0,000 0,0004 0,000 0,089 0,001579793| 0,001383006
2009 00434 0.0165 ,0850 02,0003 02,0042 g2.0011 20021 0,000749214 0,002951
Suma 0,3589 0,0677 0,1730 0,0011 0,0085 0,0029 | 0,0359 0,0061 0,0146
Media 0,0897 0,0169 0,0433

511] 4,10554E-07 S1Y| 360143E-05 b1[ 82,0169821

512 -4,48341E-06 52Y/| -0,000907169 b2[-0,52234682

$22] 0,00103275 SYY[ 0,003715745 bo[ -1,27603603

Una vez determinado los valores de la tabla anterior, podemos calcular los
estimadores de las variables explicativas y determinar asi la ecuacion de
regresion que explicara el comportamiento de la demanda en los afos

posteriores.

Figura N° 3.3 Ecuacion de regresion

Y =-1,27+82,02X, - 0,522 X,
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Y también podemos calcular el R2, con el cual podemos hallar que tanto la

variables tomadas nos ayudan a explicar el crecimiento de la demanda de
maratdn Sports.

Al ser este R2 de 0,92246486, concluimos que en efecto el crecimiento de la

demanda es explicada en el 92% por las variables usadas en esta estimacion.

Ya con la ecuacion de regresion y los valores ajustados, podemos proyectar

la demanda para los afos posteriores al 2010.

Cuadro N° 3.17 Proyeccién demanda

crecimtiento crecimiento
de la anual de la
poblacion

Producto Interno
Bruto (PIB) - Tasa
de Crecimiento Real

demanda

2010 5,24% 0,016234665 0,004
2011 10,22% 0,017040516 0,037
2012 8,17% 0,016755002 0,0315
2013 5,76% 0,016478831 0,034375
2014 3,96% 0,016211747 0,02671875
2015 1,55% 0,015953119 0,032398438
2016 5,63% 0,01656522 0,031248047

Elaboracion: Los autores

Una vez con esta informacion, podemos realizar una proyeccion de nuestros
ingresos apegados mas a la realidad, con las respectivas tasas calculadas para

cada afio, asi tenemos lo siguiente:

Cuadro N°3.18 Proyeccién ingresos futuros 5 afnos

PROYECCION
ANO 0 ANO 1 ARND 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
Ingresos $354.04163 |  $383.94204 | $406.038,78 |$422.136,63 |4 428.666,01
Costos variables| $224.762,14 | $242.00246 | $254.720,24 |§263.545,30 |§ 266.303,94

Elaboracion: Los autores

173



3.3COSTOS

Los costos son muy importantes a la hora de presentar un proyecto y de la
forma como ser los plantee y analice contribuiran en gran medida en la

aceptaciéon del mismo.

Por lo que al igual que la inversion, hemos dividido los costos en fijos y

variables segun su fin dentro del proyecto, asi tenemos:
3.3.1 COSTOS FIJOS
3.3.11 GASTOS DE VENTAS

Es el resumen de los gastos en los cuales se incurre de forma operativa y
que se relacionan directamente con la actividad del proyecto. Como muestra el
cuadro, se detalla el sueldo de los ejecutivos de ventas, asi, como de los

medios en los que nos apoyaremos para promocionar nuestra tienda.

Cuadro 3.19 Gastos de venta

DAD TOTAL
POR TOTAL b L ANUAL

CARGO

DETALLE

GASTOS DE VENTAS §20.790,74
SUELDO Y SALARIDS $105323 gi2eien
YENDEDORES l FI400 oM $an $2200 1100 $IR 4T
CAJERD 1 $BA00 2 $an $200 $100 $264 608
GASTDS DE PUBLICIDAD $ 816200
PUBLICIDAD IMPRESA 738000
YOLANTES PAPEL COUCHE 100,00
PUBLICACIIN EL UNVERSD" 50000
BANKERS $E0
PUBLICIDAD ON LINE $7r2m
HOSTING
CISEAD OE P AGRA

Elabiracion: Los autores
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3.3.1.2 GASTOS ADMINISTRATIVOS

Dentro de este rubro hemos ubicado los gastos incurridos en sueldos del
personal administrativo, asi como el gasto en suministros de oficinas y
suministros de limpieza. Como el cuadro 3.19 muestra, hemos desglosado el
detalle de estos gastos, como el sueldo del personal, asi como sus

aportaciones y beneficios de ley.

Cuadro N° 3.20 Gastos administrativos

Mo de o[ ; a8l CanToAD TaTL

DETALLE

Perzonal 0 = 0 Cuarto e } TOTAL  MENSUAL  ANUAL

GASTOS ADMINISTRATIVOS § 17.766,56

SUELDOS Y SALARIDS $178 T
Gerente General b | 470000 $7805 $803 $am 3] $4TLEG
et de Matkating y Yentas 1 L4000 R0 $RET $3N $6E $40 80
SUMINISTROS DE OFICINA $R4EL $TTRIR
Falder $025 i
Fiesmizs dz hojas tamafio A4 $38 1
Cartushos de imprasora $R0.00 1
Esferos $025 §
Lapices portanimas 4028 4
Minas $055 i
Borrador 010 4
Cajasdeqrap $054 1
Sacagrapa $180 1
Caja de vinchas para caipetas $120 1
Wargadares de plzara 4040 1
Borradar aerlico $080 1
SUMINISTROS DE LIMPIEZA ¥ MANTENIMIENTO b AR
Esooba $350 1
Dlesinfectante 500 1
Dietergente $40 2
Trapeadar $a4 1

Elsboracion: Los autares

3.3.1.3 GASTOS VARIOS

En esta seccion, se incluye los gastos corrientes en los que incurrira el
proyecto, que incluye los gastos por el alquiler del local, el mismo que estara

ubicado en San Marino Shopping, ubicacion elegida en base a los resultados
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arrojados por la encuesta realizada; asi, como de los gastos en servicios

basicos

Cuadro N° 3.21 Gastos Varios

g . TOTAL COSTOFIJIO
OETALLE LIAL ANLAL JUAL
COsTOS FIJOS $ 66.290,00
ALQUILER # 550000 # GE.000,00
SERYICIOS BASICOS F 290,00
TELEFOMO ¥ 50,00
INTERMET 3 100,00
ELECTRICIAD $ 100,00
CELULAR 4000

Elaboracion: Los aukores

3.3.2 GASTOS VARIABLES

Hemos considerado como gastos variables, a los costos de venta o
adquisicion de mercaderia, debido a que estos van de la mano con el
crecimiento de la demanda, y su precio varia en relacion a ella y a la situacion
en que se encuentre el mercado, refiriéndonos a los eventos deportivos que se

estén desarrollando en dicho periodo de tiempo.

En el cuadro que se detalla a continuacion, hemos desglosado los costos
unitarios de cada item, los mismos que estan distribuidos en tres grupos con

fines de un mejor manejo de inventario.

Asi, como la demanda proyectada por cada item en base a los calculos

realizados en el analisis de la demanda mostrada anteriormente.
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Cuadro N° 3.22 Costos de venta

COSTO
COSTO
COSTO ¥ARIABLE DE
ALER? uniITARIo | DEMANDA :;':‘JFF""'I‘TE:EL“E PRODUCCION
AMUAL
$ 2724 762 14
ROFPA 8757 $ 9155155
Chompas Fza0,7a F 475
Camisetas ¥ 10,63 r Ti4
Eufandas FL 626 LA R
Gorras Pt 10,53 r 714
Eoners Fyad2 r 962
Pantalonetas P 2105 r T4
Medias P} 6.28 r 962
Elusas F$: 15,74 r 476
Pafuelones FE 626 r 1142
Fazamontafiaz P 306 r 476
Sibanaz P 15,79 r 476
Cojines "3 10,53 r 476
ACCESORIOS F F.2a7 $88.243,32
Wasos T3 626 F 3
Llaveros FE: 2,08 r 20
Cenizeros Pt 9,52 r 40
Imanes P19z r £39
Mufiequeras P 12,68 r 160
Eanderines 315,05 r 240
Termos L1262 r a0
Jarros T g42 T
Mouze Pad 310,95 r 160
Forros para Lap Top ™ 24,09 r 20
Relojes P 15,79 r 40
Peluches 312,95 r 20
Balones P 24,87 r 399
Maipes 1642 r 36
Encendedores Fga.z7 r 20
Stickers Frade r 349
Cintillos P aE r L]
Bolsos P 41,05 r a0
Aretes 315,749 r 180
Collares FL4.74 r 1z
Pulseraz Pt 9,68 r 120
FPuffs g 26,84 r 120
Billeteraz Pt 763 r an
Plato T2 r 180
Forta ¥asos P 2 A6 F o o1BaT
Carcazas P} 2,05 1547
PAFPELERIA F 4795 $ 44.967,28
Cuademnos P 2,60 F 1151
Plumas 310,26 r 969
Lapices P& 268 r TEY
Cartucheras P} 6.28 r TET
Mochilas P 21,08 r 1151

Elaboracion: Autares

3.4 CAPITAL DE TRABAJO

El capital de trabajo es la capacidad de una empresa para desarrollar sus

actividades de manera normal en el corto plazo. Puede calcularse como el

excedente de los activos sobre los pasivos de corto plazo.
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Permite también medir el equilibrio patrimonial de la compaiia. Se trata de
una herramienta muy importante para el analisis interno de la empresa, ya que

refleja una relacion muy estrecha con las operaciones diarias del negocio.

Cuando el activo corriente es mayor que el pasivo corriente, se habla de capital
de trabajo positivo. Esto quiere decir que la empresa tiene mas activos liquidos

que deudas con vencimiento en el corto plazo.

Cabe destacar que el capital de trabajo deberia permitir a la firma enfrentar

cualquier tipo de emergencia o pérdidas sin caer en la bancarrota.

Para determinar el capital de trabajo, nos enfocamos en realizar una
proyeccion de las ventas estimadas obtenidas en el analisis de la demanda, de
esta forma al obtener una cifra anual, procedimos a distribuirla en el afo en
relacion a los eventos deportivos de importancia que se realizan a nivel local e
internacional, con lo cual hemos procedido a darle una ponderacion a cada mes
en posicion de la importancia del evento que se esté llevando a cabo y asi
obtener un estimado mensual de ventas. Lo explicado se detalla en el cuadro
3.23 en donde se detalla cada uno de esos eventos deportivos que hemos

considerado relevantes junto a la ponderacion asignada para cada mes.

En relacion a los egresos, con los costos de venta y los demas gastos ya
obtenidos en el analisis de la demanda, procedemos a distribuirlos de la misma
forma que los ingresos tratando de guardar coherencia con las ventas
estimadas por cada mes para el primer afio. Dentro del cuadro 3.24 se detalla el
total de gastos incurridos durante cada uno de los meses, asi como el

requerimiento de compra de mercaderia respectivo

178



Cuadro N° 3.23 Proyeccidén de ventas mensuales
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Cuadro N° 3.24 Proyeccion de gastos mensuales
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Cuadro N° 3.25 Calculo Capital de Trabajo
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Y como se muestra en el cuadro 3.25, una vez con los ingresos y egresos
proyectados para el primer afio procedemos al calculo del Capital de trabajo. Y
como vemos este recae en el quinto mes, donde el saldo acumulado presente
la cantidad negativa mas alta, $ (22627.76), que sera la que nos ayude a

mantener nuestras operaciones sin caer en bancarrota.

3.5 DEPRECIACION

La depreciacion es la pérdida de valor contable que sufren los activos fijos
por el uso a que se les somete y su funcion productora de renta. En la medida
en que avance el tiempo de servicio, decrece el valor contable de dichos

activos.

Los activos fijos que sufren depreciacion tienen una vida limitada, al menos

desde el punto de vista legal y contable.

Para nuestro caso, utilizaremos el método de depreciacion contable en linea
recta, que es el mas aceptado por las NIIF, para lo cual hemos realizado la

depreciacion en relacion al flujo de efectivo que vamos a implementar.

Como se detalla en el cuadro 3.26 todos los activos adquiridos como inversion

inicial sufren esta depreciacion, en relacién a la vida util determinada para caso.
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Cuadro 3.26 Depreciacion de activos

Depreciacién Ahos Depreciacion Valor Libros o
Anual deprecidndose Acumulada Valor Contable

Valorde Compra  Vida Contable

Computadara $ 450,00 3af0s $ 150,00 3af0s $ 450,00 4 -
Sistema electronico de Vigilancia de Aticulos ¥ 3.000,00 S AROS $ 600,00 S AROS & 300000 % -
Pistola lector de codigo $ 113,00 S afios $ 23,80 Safios $ 13,00 # -
Mueble para cajade tresladas ¥ 500,00 10 AH05 $ 50,00 5 afios ¥ 250,00 '$ -
Silla para cajero i 50,00 104605 $ 5,00 Safi0s $ 500 % 25,00
Estantes Madular $ 740,00 104005 H 74,00 Saf0s $ ar0,00 "4 25,00
Gondolas de pared de madera ¥ 560,00 nAf0S S 56,00 S AROS ¥ 280,00 % 280,00
Exhibidores o muebles de madera $ 400,00 W AR0S ¥ 40,00 5 af0s $ 200,00 g 280,00
Exhibidores en melaminica 3 105.00 0 AR0S 3} 10,50 5 AMO0S 3 5250 % 52,50
Tablera Ranurado $ 150,00 10 405 $ 15,00 SAR0S $ 700" ¢ 5250
Yitina ¥ 90,00 104f035 $ 5,00 Safios $ 45,00 # 45,00
Muehle $ 350,00 10 405 $ 35,00 5AM0S $ 500 "4 45,00
Puifs $ 105,00 1046035 $ 10,50 Safios $ 5250 # 52,50
Maniquies de cuerpa entera & 225,00 104005 $ 22,50 Safos & 1250 "4 52,50
Marniquies de medio cuerpa ¥ 40,00 nAf0sS $ 4.00 S AROS ¥ 2000 % 20,00
Soportes para pantallas & 105,00 1046035 $ 10,50 Safios & 5250 ¢ 20,00
Pantallas LED $ 2.250,00 5 ANOS $ 450,00 5AMOS H 225000 % -
Parlanites empotrables $ 158,00 S afios $ 3160 Safios $ 500 "$ -
Acondicionador de Aire ¥ 1.000.00 34M05 3} 33333 38MH05 & 100000 # -
Computadaras $ 1.350,00 34803 $ 450,00 38805 H 1350,00 "# -
Imprezora $ 175,00 3af0s $ 58,33 3af0s $ 175,00 % -
Eseritarios L $ 540,00 104005 $ 54,00 Safos $ amn00 "¢ -
Sillas giratcrias $ 135,00 10 4105 $ 13,50 S AfI0S $ 6750 # £7,50
Teleforo 4 60,00 1046035 $ £,00 Safios $ 3000 "¢ 67,50
EiaselCelular $ 85,00 10 403 $ 8,50 5AfI0S $ 4250 % 4250
Grapadora ¥ 4,80 104605 $ 048 104605 $ 4a0 s 42,50
Perfaradara 4 4,00 104005 $ 040 104005 $ 400 % -
Pizara Acrilica $ 50,00 10 405 $ 5,00 SAR0S $ 00" -
INVERSICIN PARA REPOMER COMPUTADORAS $ 1.500,00 3405 H 500,00 2nf0s H 100000 $ 500,00
INVERSICN PARA REPONER IMPRESORA $ 220,00 JaH05 H 73.33 205 $ uEET 74 500,00
INVERSIEN PARA REPONER AIRE CONDICIONADD $ 1.500,00 3af05 3 500,00 2nfi0s $ 100000 $ 500,00
DEPRECIACION ACUMULADA > $ 3.600,28 [fALDR DE DESECHD=============] § 2.670.00

Elaboracion: Los auores

3.6 AMORTIZACION DE LA DEUDA

En el ambito de las finanzas y el comercio el concepto amortizacion esta
asociado a deuda, es decir, se refiere al pago gradual que se realiza para
liquidar un adeudo proveniente generalmente de algun préstamo o crédito. En la
actividad financiera es comun que las empresas y las personas busquen
financiamiento o crédito, sea para capitalizarse o para la adquisicién de bienes

(activos).
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Dado el origen del proyecto, no podemos asumir enteramente la totalidad de
la inversion, por lo que hemos optado por recurrir a otros medios de
financiamiento como lo es el préstamo bancario, es asi como en el cuadro
siguiente desglosamos ese porcentaje de financiamiento entre deuda y capital

propio.

Cuadro N° 3.27 Estructura de la inversion

2,-ESTRUCTURA DE LA INYERSION

Descripeion Valar %
Inwersicn Fropia % 200000,00 IT R
Inversian Financiada t 3312980 B2 262

INYERSION TOTAL ¥ h312980

Elaboracion: Los autorres
Como se puede apreciar, el monto a financiar corresponde al 62,36%, con lo

cual procedemos al calculo de la amortizacion de la deuda a un plazo de 5

afios, a una tasa del 11.32%, lo que se detalla en el siguiente cuadro:

Cuadro 3.28 Amortizacion de la deuda

I Pago ‘ Interes ‘ Amortizacion | Saldo dela deuda
Pago
0 % 33.129,90
1 £ 9.036,24 § 3.750,30 & 5.285,93 % 27.843,96
2 £ 9.036,24 % 3.151,94 § O5.B88B4,30 % 21.959,66
3 £ 9.036,24 § 248583 § 6.55040 % 15.409,26
- £ 9.036,24 % 1744533 & 7.291.91 % B.117,35
5 £ 9.036,24 % 91888 § B.117,35 & (0,00)
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3.7 ESTADO DE PERDIDAS Y GANANCIAS

Es el que muestra los productos, rendimientos, ingresos, rentas, utilidades,
ganancias, costos, gastos y pérdidas correspondientes a un periodo
determinado, con objeto de computar la utilidad neta o la pérdida liquida

obtenida durante dicho periodo.

El siguiente cuadro, detalla esos ingresos y egresos y demas gastos
considerados para realizar el estado de perdidas y ganancias proyectado para 5
afos, en donde se puede apreciar la utilidad obtenida correspondiente a cada

ano.

Cuadro N° 3.29 Estado de Pérdidas y Ganancias Proyectado

ESTADO DE PERDIDAS Y GANANCIAS

CONCEPTOS/CUENTAS Afio 1 Afio 2 Afio 3
Ingresos por Ventas $ 354.941,63 | $ 383.942,04 | § 406.038,78 | § 422.136,63 | $ 428.666,01
(-)Costos de Venta $ 291.052,14 | $ 308.292,46 | § 321.010,24 | § 329.835,30 | § 332.593,94
Costo variable § 224.762,14 | § 242.002,46 | § 254.720,24 | § 263.545,30 | § 266.303,94
Costo fijo § 66.290,00 | § 66.290,00 | § 66.290,00 | § 66.290,00 [ § 66.290,00
(=) Utiliciad Bruta $ 63.88049 |4 7564958 |$ 85.028,54|% 92.301,33|$ 96.072,06
(-) Gastos Operacionales $ 4235758 | ¢ 4235758 |§ 4235758 |4 4235758 | ¢ 42.357,58
(Gastos Administrativos § 1776656 |% 1776656 |§ 17.766,56 |§ 17.766,56 |§ 17.766,56
Amortizacion (de intangibles) 5 200,00 % 200,00 % 200,00 % 200,00 % 200,00
Depreciacion (de activos fijos) $ 3.60028|% 3.60028|%5 3.60028|5 3.600,28|% 3.600,28
Gastos de Venta § 2079074 |§ 20.790,74 |§ 2079074 |§ 20.790,74 | § 20.790,74
(=) Utilidad Operacional $ 21.53192 |4 33.292,01 |$ 4267097 |§ 49.94376 | % 53.714,49
|-) Gastos No Operacionales $ 3.75030|% 3.15104|% 2.48583|§ 1.74433|% 018,88
(Gastos Financieros (intereses sobre prestamos) [$ 3.750,30 |§  3.151,94 %  2.48583 |3 1.74433 % 018,88
(=) Utilidad antes de Part. Trab. E Impuestos $ 17.78161|% 30.140,07 | § 40.18513 |5 48.19943|3% 52.795,60
(-) 15% Participacion de Trabajadores § 2.66724|% 4521013 6027778 7.22991|% 7.91934
(=) Utilidad antes de Impuestos § 1511437 |§ 25.61906|% 34.157,36|§ 40.969,51 | § 44.876,26
-) 25% Impuesto a la Renta $ 377859 (% 6.40477[3% 8539343 10.242,38[§ 11.219,07

(<) UTILIDAD NETA 1133578 § 1921430 § 2561802 § 30.727,14 § 33.657,20
Elaborado : Los autores
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3.8 TASA DE DESCUENTO

La Tasa de descuento o tasa de operacion, es la tasa que sirve para calcular
el valor actual de los flujos de ingresos y costos futuros de un proyecto de
inversion. La tasa de descuento se obtiene agregando a la tasa libre de riesgo
(que se consideran los bonos del tesoro) mas una compensacion por riego. La
compensacion por riesgo es la rentabilidad adicional que se le exige a un

proyecto o inversion por ser mas riesgoso que la alternativa mas segura.

Para su calculo nos apoyaremos en el método del CAPM, que sistematiza la

relacion entre rentabilidad y riesgo. A continuacion detallamos su ecuacion:

Figura 3.4 Ecuaciéon CAPM

R, =R; + ;S(Rw —-R; ]_ R,

Elaboracion: Los autores

Para lo cual necesitaremos determinar algunas tasas para su calculo; entre
ellas el beta del mercado correspondiente al nuestro. Como nuestro pais no
cuenta con betas, se ha procedido a ubicar un beta opcional en donde las

actividades econdémicas de la industria del beta se reflejen en las nuestras.

Cuadro N° 3.30 Beta de la Industria

[ndiustry Group Number of firms | Beta | D/ Ratio | Tax rate | Unlevered beta | Cash/Firm value |Unipvered beta corrected for cash
Adverticing 5 058 | 10.82% | 13.11% 0.5 16,77% 0,6d
Aerospace/Defense 47 059 | 11.62% | 9.03% 0,54 B01% 0,58
Air Transpart 1 063 | 5332% | 11E3% 04 0 04% 047
Apparel 2 071 | 22.79% | 140%% | 059 1.08% 0,5
Auto & Truck 7 045 | 939% |124%| 0.1 10,15% 0,88
Aute Party LX) 074 | 14,18% | 16.59% 0,66 4,90% 0,70

Fuente: Betaemerg.fin
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Ahora necesitaremos tasas adicionales como la tasa de los Bonos del tesoro
de los Estados Unidos que es del 4,61%, asi como de la rentabilidad promedio
de la industria que es del 12% y la tasa de riesgo pais del Ecuador que es del

8.99%, datos con los que podemos calcular la tasa de descuento.

Cuadro N° 3.31 Calculo Tasa de Descuento

MODELO CAPM

TMAR=CAPM=FR,
Ri = 4,61%
Rm=12,00%
3 =]0,59%
Fp =|8,99%
CAPM = 13,64% Ti

Elaboracion: Los autores

Como muestra el cuadro anterior, la tasa de descuento con la cual se van a

descontar los flujos es del 13,64%.

3.9 FLUJO DE CAJA

El flujo de caja es una herramienta financiera que permite identificar las
causas de disminucion o aumento de efectivo dentro del horizonte de

planeacién del proyecto.

De esta forma, con las tasas obtenidas en el analisis de la demanda hemos
proyectado el flujo neto de efectivo para un periodo de evaluacion de 5 anos
obteniendo:
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Cuadro N° 3.32 Flujo de efectivo

PERIODOS DE EVALUACION
CONCEPTOSICUENTAS
AHD 2 ARD 3
Ingresos por Ventas ¥ 5494163 | $ 383594204 | % 40603575 | % 42213663 | ¢ 42866601
(-) Costo de Venta $ 20523 [ ¢ 30829246 % 32101024 | ¢ 329.83530 [ ¢ 33253334
Costos Fijos $ B6.230,00 | # BE6.230,00 | # BE.230,00 | £ BE.230,00 | £ EE.230,00
Costos Variabes ¥ 2247620 | ¥ 2200246 | % 29472024 | % 26354530 [ # 26630334
(=) Utilidad Bruta $ 6385949 | # T5.643.58 | # 55.028.54 | $ 3230133 | 3607206
(-) Gastos Operacionales ¥ 4239758 | % 42397568 % 4239758 | ¥ 42397568 | # 42.357.58
Gastos Administrativos $ 17.VEBR.5E | % 17.7EE.56 | # 7. 766,56 | # 7. 7EE.5E | # 17.7EE.56
Amortizacion (de intangibles) ¥ 200,00 | 200,00 [ # 200,00 | % 200,001 % 200,00
Depreciacion (de activos fijos) $ 360023 | $ SE00.25 | ¥ 360025 | $ 360025 | § 3.600.28
Gastos de Venta $ 20,730,744 | # 20,790,744 | $ 20.730.74 | % 20.730.74 | 20.730,74
(=) Utilidad Operacional $ 2153132 | % 3329201( % 4267097 | % 4394376 | £ 53.714.43
{-) Gastos No Operacionales § 3750,30 | # 31519 | % 248583 | 174433 | # 315,85
Gastos Financieros (intereses sobre prestamos) $ 375030 | % 315194 [ ¢ 245583 | 174433 [ $ 918,88
(=) Utilidad antes de Part. Trab. E Impuestos ¥ 1778161 | 30.180,07 | ¥ 40,185,135 | # 4313943 | ¥ 52.795,60
(-] 15% Participacidn de Trabajadores ¥ 266724 | & 452101 [ % G.O27.77 | % 722991 % 7.913,34
(=) Utilidad antes de Impuestos ¥ 151437 | & 2561906 | % 3415736 | & 40,363,571 | & 44 876,26
(-] 25% Impuesto a la Renta $ 377859 | & E.404.77 [ % 8.533.34 | £ 1024238 | ¢ 11.213,07
(=) UTILIDAD NETA $ 1133576 | % 19.214.30 | % 25.515,02 | # INTET | & 33659720
(+) Amortizacion (de Intangibles) $ 200,00 | 20000 | 200,00 | 200,00 | ¢ 200,00
(+) Depreciacion (de activos fijos) $ 3E00.28 | § E0028 | $ JE0028 [ $ JE0028 | $ 360028
{-) Inversion [$53.123.30)
(+) Préstamo $33.129,30
(-) Amortizacién Capital del Pregtamo i 5.28593 | % 5.554.30 [ ¥ £.550.40 | § 12391 8.117.35
{-) Capital de Trabajo [$ 22 B27,76)
(+) Recuperacion Capital de Trabj. ¥ 2262776
+) Walor de Desecho ¥ 2.670,00

Elabaorada: Las autares

3.10 TIR-VAN
Una calculado el flujo de efectivo, procedemos a calcular la TIR (Tasa Interna
de Retorno), y el Valor Actual Neto de los flujos con la tasa que obtuvimos a

través del método del CAPM.

El cuadro siguiente muestra el porcentaje de la TIR, asi como el VAN de los

flujos dentro del horizonte de planeacion.
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Cuadro N° 3.33 Calculo TIR-VAN

38,65% |
£ 35.231,61 |

Elaboracion: Los autares

Para el caso de la TIR, como esta es mayor a la tasa de descuento, se puede

concluir que el proyecto es aceptable.

Para el caso de la VAN, como los flujos a valor presente son positivos, se

concuerda lo mismo que la anterior, el proyecto es aceptable.

3.11 PAYBACK

El PayBack es un criterio muy utilizado para evaluar un proyecto con lo cual

se mide en que tiempo se recupera la inversion.

Para nuestro caso el tiempo en que recuperaremos la inversién corresponde a

2.31 anos equivalente a dos afios con cuatro meses.

Cuadro N° 3.34 PayBack

9.850,13 . 4.520,11 3 5.330,02

1 & 33.129,90

e 5
2 S 27.799,88 3 17.130,28 3 3.792,90 3 13.337,37
3 g 14.462,51 % 22.867,90 3 1.973,21 & 20.894,69
5 27.235,51
g 54.637,88

Elaboracién: Los autores
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3.12 ANALISIS DE SENSIBILIDAD

3.12.1 SENSIBILIDAD UNI-VARIABLE

Para la formalizacion del proyecto es importante determinar qué impacto

generarian en el proyecto eventuales cambios en algunas variables como lo

pueden ser el ingresos o los costos, que son las mismas que hemos utilizado

para realizar este analisis.

Con lo que determinamos lo siguiente:

Cuadro N° 3.35 Analisis de sensibilidad respecto al precio
AMALISIS DE SENSIELIDAD RESPECTO A INGRESOS
¥ARIACION

¥YARIACION CON
RESFECTOD AL
FRECIO

FORCENTUAL

CTRIAL

RESULTADO

FACTIELE

5127087
3523161
1915910

FACTIELE
FACTIBLE
FACTIELE

A% 508658 15,715 FACTIELE
B2 [12.925 93] 513 MO BEMTAELE
-85 [9.636,37] -4 G MO REMTAELE

Elaboracion: Los autores

En relacion a variaciones en el ingreso, como podemos observar siempre un

aumento en los precios generaria un VAN positivo, sin embargo observamos

que es muy sensible en relacion a una disminucion grande frente a él, ya que

como maximo solo toleraria una variacion del menos 4% en sus precios. Lo que

indicaria que en el corto plazo sin politicas a la mano, y ante la amenaza de

mas competidores se operaria al minimo de ganancia o inclusive a perdida.
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Habria que determinar mas a fondo el impacto que esto generaria al largo

plazo, ya que las circunstancias podrian mejorar el horizonte.

Cuadro N° 3.37 Analisis de sensibilidad respecto al costo
AMALISIS DE SENSIBELIDAD RESPECTO A COSTOS
YARIACION

PORCENTUAL RESULTADO

(6.38032]] 950w | NORENTABLE

";E;f;‘;',‘f{‘nﬂﬂ" B 400506 | 16,30 FACTIELE
COSTO % MAZOES | e FACTIELE
24.826,13 FACTIELE
35.231,61  38,65%  FACTIBLE
45.637,10 FACTIELE

G

wl

En relacion a cambios en los costos, podemos observar que los resultados son
mucho mas alentadores que ante cambios en el ingreso, ya que hasta un
aumento del 6% en los costos, el proyecto aun es factible. Cabe resaltar que
mas alla de ese porcentaje, el problema si se agravaria ya que en el corto plazo
ante un aumento superior a esta tasa en relacion al maximo que se puede
reducir los precios, operariamos a razon de un 4% en pérdidas durante el
periodo de desfase que con un volumen significativo de ventas, y ante costos

en aumento pondria al proyecto en serios apuros.
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CONCLUSIONES

Luego de los estudios realizados y la evaluacién de las cifras que arroja el

proyecto y en base a los objetivos planteados se concluye:

En efecto, la realizacion del proyecto es factible.

Que esa factibilidad en un ambiente econdmico y politico como el nuestro
puede verse amenazada por la falta de politicas claras, mas aun frente al

tema de las importaciones.

Como la inversion no es considerable y el tiempo de recuperacion de la
misma es muy rapido, el hecho de invertir en este tipo de negocios nos

podria ofrecer ventajas comparativas frente a futuros competidores.

El riesgo frente a variaciones en los costo podria afectar
significativamente al proyecto en el corto plazo, pero si se cuenta con
una politica clara de reinversion, esta, tal vez pueda ayudar a sostenerlo

durante esos periodo de crisis que no siempre son largos.
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RECOMENDACIONES

Como opcidén frente a aumentos en los costos, se podria ampliar la
cartera de proveedores, de tal forma que se podria diversificar ese
impacto tratando de hallar items con igual calidad pero a precios

diferentes.

Tratar de reducir costos durante esos momentos de crisis, asi, se lograria

sobrellevar las pérdidas incurridas durante el periodo.

Determinar si una alianza con tiendas similares podria ampliar el

mercado o posicionar la marca en el.

Estimar si existen otros nichos por explotar, que no se consideraron en

este estudio.

Establecer estrategias de ventas en esos periodos de ventas bajas, con
descuentos en mercaderia seleccionada, promociones o alianzas con

tiendas con beneficios mutuos.
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ANEXOS



ANEXO 1
PRODUCTOS

‘fmcnco
BULLS)

L

FUENTE: WWW.SOLOSTOCKS.COM, WWW.FABRICANTESDELLAVEROS.COM

195



ANEXO 2
TABULACION

PREGUNTA 3
Club Local Club Afuera Jugador
Basket 2 Chicago Bulls Shakil O'neal 1
Angeles Lakers Coby Brians 1
Voley 1 Brasil
Natacion 1 Michael Phels 1
Tennis 4|Lapentti Rafael Nadal 2
Roger Federer 1
Novak Yokovic 1
futbol 27|Barcelona Barca 12| Messi 12
Milan 1|Eto 1
Real Madrid 5]Raul 1
C. Ronaldo 2
Figo 1
Zidane 1
Boca Juniors 1|Palermo 1
River Plate 1
Manchester Unite| 2|Vvalencia 2
Liverpool 3
Santos 2
17]Emelec Barca 6]Iniesta 1
Messi 2
Xavi 1
Villa 2
Milan 1
Real Madrid 7|C. Ronaldo 4
Kaka 2
Iguain
River Plate 2
Arsenal 1
3|Liga Juventus 1|Buffon
Inter 1
Real Madrid 1]C. Ronaldo 1
Automovilismo Ferrari 2|Alonso 1
Massa 1
Red Bull 4|Vvettel 2
Mc Laren 2|Hamilton 2
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69
25
67
66
62
43
27
49
37

55
50
11
57
46

13
12

39
32
59
23
19
60
28
45
48
68
26
15

17
20
40
31
30

24
61
10
53
22

63
51
47
16
18
33
58
54
52
44
29
64
65
41
56
38
36
35
14
34

21
42
70

edad_1

26
22
30
2
2
26
26
28
19
19
2
20
27
25
22
18
19
24
27
26
31
26
18
28
24
28
26
25
22
28
2
29
2
26
20
21
26
23
25
22
29
30
27
25
21
21
30
23
25
20
18
29
22
2
27
25
18
20
18
30
19
31
20
19
21
24
28
27
25
24

w N

~N

N

N

[}

estadocivil
SOLTERO
SOLTERO
SOLTERO
SOLTERO
SOLTERO
SOLTERO
SOLTERO
SOLTERO
SOLTERO
SOLTERO
SOLTERO
SOLTERO
SOLTERO
SOLTERO
SOLTERO
SOLTERO
SOLTERO
SOLTERO
SOLTERO
CASADO
CASADO
CASADO
SOLTERO
SOLTERO
CASADO
SOLTERO
SOLTERO
SOLTERO
SOLTERO
SOLTERO
SOLTERO
SOLTERO
SOLTERO
SOLTERO
SOLTERO
SOLTERO
SOLTERO
SOLTERO
CASADO
SOLTERO
SOLTERO
CASADO
SOLTERO
CASADO
SOLTERO
SOLTERO
CASADO
SOLTERO
CASADO
SOLTERO
SOLTERO
SOLTERO
SOLTERO
SOLTERO
SOLTERO
CASADO
SOLTERO
SOLTERO
SOLTERO
SOLTERO
SOLTERO
CASADO
SOLTERO
SOLTERO
SOLTERO
CASADO
CASADO
SOLTERO
CASADO
SOLTERO

sexo
HOMBRE
HOMBRE
HOMBRE
HOMBRE
HOMBRE
HOMBRE
HOMBRE
HOMBRE
HOMBRE
HOMBRE
HOMBRE
HOMBRE
HOMBRE
HOMBRE
HOMBRE
HOMBRE
HOMBRE
HOMBRE
HOMBRE
HOMBRE
HOMBRE
HOMBRE
HOMBRE
HOMBRE
HOMBRE
HOMBRE
HOMBRE
HOMBRE
HOMBRE
HOMBRE
HOMBRE
HOMBRE
HOMBRE
HOMBRE
HOMBRE
HOMBRE
HOMBRE
HOMBRE
HOMBRE
HOMBRE
MUJER
MUJER
MUJER
MUJER
MUJER
MUJER
MUJER
MUJER
MUIJER
MUJER
MUJER
MUJER
MUJER
MUJER
MUJER
MUIJER
MUJER
MUJER
MUJER
MUJER
MUJER
MUJER
MUJER
MUJER
MUJER
MUJER
MUJER
MUJER
MUJER
MUJER

Anexo 3
Tabulacion

niveldeingres residencia

490
500
550
500
400
500
400
260
300
240
470
290
350
300
400
240
240
280
800
500
460
470
240
490
480
800
280
630
300
500
300
650
600
400
400
280
590
600
460
750
320
450
750
470
300
350
600
350
290
250
240
350
500
500
400
350
240
450
290
240
240
400
350
240
280
670
400
340
340
600

NORTE
SUR
SUR
NORTE
SUR
NORTE
NORTE
NORTE
NORTE
NORTE
NORTE
NORTE
CENTRO
NORTE
CENTRO
CENTRO
NORTE
SUR
NORTE
CENTRO
CENTRO
CENTRO
SUR
CENTRO
SUR
SUR
SUR
NORTE
NORTE
SUR
SUR
NORTE
SUR
SUR
CENTRO
NORTE
NORTE
CENTRO
SUR
NORTE
CENTRO
NORTE
NORTE
SUR
CENTRO
CENTRO
NORTE
SUR
NORTE
SUR
CENTRO
SUR
SUR
NORTE
SUR
SUR
NORTE
SUR
CENTRO
SUR
CENTRO
CENTRO
SUR
SUR
NORTE
NORTE
CENTRO
NORTE
SUR
NORTE

pregl
N
Sl
Sl
SlI
N
Sl
S|
N
Sl
Sl
SlI
Sl
Sl
S|
N
Sl
Sl
N
Sl
Sl
SlI
N
NO
Sl
SlI
Sl
Sl
SI
N
Sl
S|
N
Sl
Sl
S|
N
Sl
SI
N
Sl
NO
N
NO
Sl
S|
N
Sl
SI
N
Sl
Sl
SlI
N
Sl
Sl
N
Sl
Sl
S|
NO
NO
S|
N
Sl
Sl
S|
N
Sl
NO
N

preg2_1
FUTBOL
AUTOMOVILI!
FUTBOL
FUTBOL
FUTBOL
FUTBOL
FUTBOL
FUTBOL
FUTBOL
TENNIS
FUTBOL
FUTBOL
FUTBOL
FUTBOL
FUTBOL
TENNIS
TENNIS
FUTBOL
FUTBOL
VOLLEY
BASKET
FUTBOL
FUTBOL
FUTBOL
FUTBOL
BASKET
BASKET
FUTBOL
FUTBOL
FUTBOL
FUTBOL
FUTBOL
FUTBOL
TENNIS
BASKET
FUTBOL
BASKET
FUTBOL
FUTBOL

FUTBOL
FUTBOL
FUTBOL
FUTBOL
FUTBOL
FUTBOL
FUTBOL
FUTBOL
FUTBOL
FUTBOL
AUTOMOVILL
BASKET
TENNIS
FUTBOL
BASKET
FUTBOL
FUTBOL

FUTBOL
FUTBOL
FUTBOL
BASKET
VOLLEY

VOLLEY

FUTBOL

FUTBOL

pregd_1
PLUMAS
LLAVEROS
RELOJES
CAMISETAS
CAMISETAS
CUADERNOS
PLUMAS
CAMISETAS
CUADERNOS
CUADERNOS
BANDERAS
BUFANDAS
PLUMAS
CAMISETAS
RELOJES
PLUMAS
CAMISETAS
CAMISETAS
CAMISETAS
TERMOS
LLAVEROS
RELOJES
GORRAS
FORROS
RELOJES
PLUMAS
GORRAS
VASOS
BUFANDAS
CAMISETAS
TERMOS
BUFANDAS
BANDERAS
FORROS
GORRAS
CUADERNOS
BUFANDAS
CAMISETAS
CAMISETAS

PLUMAS
CAMISETAS
CUADERNOS
CAMISETAS
LLAVEROS
CAMISETAS
BUFANDAS
CUADERNOS
CAMISETAS
CAMISETAS
CUADERNOS
CAMISETAS
CAMISETAS
FORROS
CUADERNOS
CAMISETAS
CAMISETAS

CUADERNOS
GORRAS
BUFANDAS
LLAVEROS
CAMISETAS
RELOJES
LLAVEROS

CUADERNOS
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preg4d_2
CAMISETAS
FORROS
BUFANDAS
RELOJES
CUADERNOS
GORRAS
CAMISETAS
VASOS
RELOJES
PLUMAS
CAMISETAS
BOTELLAS
BUFANDAS
GORRAS
CAMISETAS
LLAVEROS
BANDERAS
BUFANDAS
GORRAS
FORROS
CAMISETAS
BUFANDAS

VASOS
PELUCHES
CAMISETAS
FORROS
FORROS
CAMISETAS
CAMISETAS
TERMOS
RELOJES
CAMISETAS
GORRAS
PELUCHES
CAMISETAS
BUFANDAS
VASOS
RELOJES
VASOS

VASOS
BUFANDAS
LLAVEROS
CAMISETAS
CAMISETAS
CUADERNOS
GORRAS
GORRAS
GORRAS
TERMOS
CAMISETAS
CAMISETAS
LLAVEROS
CAMISETAS
CAMISETAS
LLAVEROS
LLAVEROS

LLAVEROS
BUFANDAS
CAMISETAS
BUFANDAS
FORROS
BOTELLAS
VASOS

CAMISETAS

preg5
NO

SI

SI

N|

S
|
S
N
N|
N|
SI
SI
N|
NO
N|
NO
N
N|
N|
SI
SI
N|
NO
|
SI
Si
N|
|
SI
NO
N|
N|
N|
SI
Si
N|
NO
M|
Si
N|
NO
NO
SI
N
N|
N|

S
S
N|
N|
N|
Si
NO
N|
N|
SI
Si
|
NO
NO
SI
N
N|
N|
Si
NO
N|
N|
|
SI

preg7 preg8

SAN MARINO CERCANIA
MALL DEL SOl FRECUENCIA
MALL DEL SUIAMIGOS
SAN MARINO CERCANIA
R.SUR COMODIDAD
SAN MARINO COMODIDAD
MALL DEL SOl CERCANIA
R.NORTE AMIGOS
MALL DEL SOl CERCANIA
MALL DEL SOl COMODIDAD
SAN MARINO COMODIDAD
SAN MARINO CERCANIA
MALL DEL SUI CERCANIA
R.CEIBOS AMIGOS

SAN MARINO CERCANIA
SAN MARINO COMODIDAD
MALL DEL SOl CERCANIA
R.SUR CERCANIA
MALL DEL SOl COMODIDAD
MALL DEL SOl FRECUENCIA
SAN MARINO COMODIDAD
SAN MARINO CERCANIA

SAN MARINO FRECUENCIA
R.SUR FRECUENCIA
SAN MARINO COMODIDAD
SAN MARINO CERCANIA
SAN MARINO CERCANIA
SAN MARINO CERCANIA
SAN MARINO AMIGOS
SAN MARINO AMIGOS
MALL DEL SOl FRECUENCIA
R.SUR FRECUENCIA
MALL DEL SOl FRECUENCIA
MALL DEL SOl COMODIDAD

R.CEIBOS FRECUENCIA
R.NORTE CERCANIA
R.NORTE FRECUENCIA
R.CEIBOS AMIGOS

MALL DEL SOl CERCANIA

SAN MARINO CERCANIA
MALL DEL SOl FRECUENCIA
SAN MARINO FRECUENCIA
MALL DEL SOl COMODIDAD
MALL DEL SOI CERCANIA
SAN MARINO CERCANIA
SAN MARINO FRECUENCIA
MALL DEL SUI CERCANIA
SAN MARINO CERCANIA
SAN MARINO COMODIDAD
MALL DEL SOl CERCANIA
SAN MARINO COMODIDAD
MALL DEL SOl FRECUENCIA
R.SUR CERCANIA
SAN MARINO CERCANIA
MALL DEL SOl COMODIDAD
SAN MARINO FRECUENCIA

MALL DEL SOl COMODIDAD
SAN MARINO CERCANIA
MALL DEL SUI CERCANIA
SAN MARINO FRECUENCIA
R.NORTE FRECUENCIA
MALL DEL SOI LIMPIEZA
MALL DEL SOI CERCANIA

SAN MARINO AMIGOS

preg9

REDES SOCIAL NO
MAILS Sl
DIARIOS N
DIARIOS N

REDES SOCIALSI
INTERNET SI
REDES SOCIALSI
REDES SOCIALSI
DIARIOS Sl
DIARIOS SI
VOLANTES SI
REDES SOCIALSI

MAILS Sl
DIARIOS Sl
MAILS SI

REDES SOCIALSI
VOLANTES Sl
MAILS Sl
REDES SOCIALSI
INTERNET SI
DIARIOS NO
DIARIOS Sl
INTERNET SI
REDES SOCIALSI

DIARIOS Sl
MAILS Sl
REDES SOCIALSI
MAILS SI
DIARIOS NO
REDES SOCIALSI
MAILS Sl

REDES SOCIALSI
VOLANTES SI
REDES SOCIALSI
INTERNET Sl
RADIO Sl
REDES SOCIALSI
REVISTAS Sl
MAILS Sl

REVISTAS SI

REDES SOCIALSI

RADIO Sl
DIARIOS SI
DIARIOS SI

REDES SOCIALSI
REDES SOCIALSI
REDES SOCIALSI
REDES SOCIALSI
REDES SOCIALSI
INTERNET Sl
DIARIOS Sl
REDES SOCIALSI
INTERNET SI
DIARIOS Sl
REDES SOCIALSI
INTERNET Sl

REDES SOCIALSI

MAILS Sl
MAILS Sl
DIARIOS Si

INTERNET Sl
VOLANTES Sl
TELEVISION  SI

REDES SOCIALSI

preglO
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URRPARADMRNWRNARRUWU
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pregll_5u acepl acep2 NINGUNO  AUTOMOV  BASKET FUTBOL TENNIS VOLLEY

pregll_d
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ANEXO 5
SOLICITUD PARA HABILITACION DE LOCALES
COMERCIALES, INDUSTRIALES Y DE SERVICIOS

\‘\ -

SOLICITUD PARA HABILITACION DE LOCALES
COMERCIALES, INDUSTRIALES Y DE SERVICIOS
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ANEXO 6
REQUISITOS PARA LA OBTENER LA TASA DE HABILITACION
POR PRIMERA VEZ
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