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1. RESUMEN EJECUTIVO

La presente memoria tiene como finalidad plantear un modelo de negocios para la
implementacidn de un centro deportivo y recreativo en la comuna de Victoria a través de una

investigacion de mercado sobre la misma.

Cabe mencionar que, en la comuna de Victoria existe un déficit de espacios e
instalaciones deportivas en Optimas condiciones para el desarrollo deportivo, pese a lo
anterior, es posible percibir mediante la investigacion realizada un interés significativo por
la actividad fisica y recreativa de sus habitantes, por otra parte, existe una creciente y
destacada participacién deportiva de personas, principalmente jovenes escolares, en
competencias regionales, nacionales e incluso internacionales que buscan y demandan

prepararse, entrenar y asesorarse en instalaciones deportivas a la altura de sus exigencias.

Mediante la investigacion realizada, es posible evidenciar un gran interés y
aprobacion de la poblacién por la instalacion de un recinto deportivo, donde los encuestados
en un 71% dicen estar de acuerdo con un nuevo espacio. Asimismo, se logré reconocer a
potenciales clientes caracterizados principalmente por pertenecer a un rango etario entre los
19y 45 afos, que buscan en la actividad fisica mejora de salud y la calidad de vida en general,
sumado a la intencion de disminuir el estrés acumulado y escapar de la rutina diaria. Este
tipo de personas, dentro de los atributos que mas destacan y valoran de un recinto deportivo
son la calidad de las instalaciones, la calidad del personal, precios asequibles y la variedad

de actividades.

Con respecto al tipo de instalaciones deportivas, se destaca enormemente la

aprobacion en un 85% por el gimnasio de acondicionamiento fisico y salas multiuso por parte



de los encuestados. Este tipo de instalacion es la mas costosa tanto en su construccion como
en su mantencion, y esta misma, es la que genera menores ingresos con respecto a las otras

instalaciones en términos anuales.

Por otro lado, la aprobacion de la implementacion de una cancha de futbolito alcanza
una aprobacion de un 59% por parte de los encuestados. A pesar de tener una presencia
considerable en la comuna de este tipo de instalacion, no se debe descartar su
implementacién, ya que es el tipo de instalacion que genera bajos costos tanto en su

construccién como su mantencion, y es la que genera mayores ingresos.

Finalmente, la implementacion de las canchas de padel alcanza una aprobacion del
59%. En términos financieros, este tipo de instalacion representa el costo mas bajo en su
construccidn e instalacion, mientras que sus ingresos son considerablemente positivos para

recuperar su inversion en el mediano plazo.

Respecto a la evaluacion financiera, se recomienda inclinarse por la realizacion del
proyecto mediante capitales propios, sin embargo, debido al exigente monto de inversion no
se debe descartar la alternativa con financiamiento. Para el proyecto puro se estima un VAN
de $121.169.237, y una TIR de 19,9%, mientras que para el proyecto financiado en un 50%
se estima un VAN de $51.610.176, y una TIR de 17,45%. Asi mismo, se desprende del
analisis de sensibilidad que para que el proyecto genere rentabilidad, debe ser capaz de al

menos percibir un crecimiento de la demanda de un 3% anual.

10



2. PROBLEMA DE INVESTIGACION

Hoy en dia resulta facil y evidente distinguir que existe una gran porcién de personas
a nivel mundial que se encuentran propensos a padecer algun tipo de enfermedad cronica,
esto se debe principalmente a estilos de vida sedentarios y ante la insuficiente practica de
actividad fisica, lo cual tiende a provocar una disminucion del gasto energético y
consecuentemente un aumento de la grasa corporal reflejada en sobrepeso y obesidad, estas
ultimas, se definen como la acumulacion anormal o excesiva de grasa que puede ser
perjudicial para la salud (OMS, 2020). En un contexto méas cercano a nuestra realidad, Chile
no se encuentra ajeno a esta problematica, ya que la poblacion chilena se destaca incluso por
ser una de las mas sedentarias del todo el mundo (IND-UDEC, 2012), presentando elevados
indices de sobrepeso y obesidad dentro de la poblacion infantil (MINEDUC, 2012), lo cual
también se ve replicado en los habitantes de otros rangos etarios; el sedentarismo sin duda,
se erige como una de las grandes epidemias del siglo XXI (Castafieda, 2018). Es por lo
mencionado anteriormente que, para lidiar con esta situacion el Ministerio del Deporte ha
implementado diversos programas y politicas que buscan incentivar el deporte y la actividad
fisica en la poblacién, ejemplo de ello es la Politica Nacional de Actividad Fisica y Deporte
2016 — 2025, la cual se sustenta mediante la conviccion de que la actividad fisica y el deporte
son herramientas de integracion y transformacion social y tienen su razon de ser en la

busqueda permanente de una mejor calidad de vida de las personas.

Son mdltiples los beneficios que trae consigo la realizacion de deportes y la actividad
fisica a todos los niveles del organismo. Para comprender de mejor manera estos términos es
preciso sefalar la diferencia entre actividad fisica y ejercicio fisico, siendo la primera
definida como cualquier accién corporal intencionada y orientada a satisfacer las necesidades
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de la vida diaria, laboral, social o Iudica, generando un gasto energético por sobre los
requerimientos basales (Blasco, 1994). Mientras que el ejercicio fisico se considera a toda
actividad fisica realizada de forma planificada, ordenada, repetida y deliberada, dirigida a la
mejora de la condicion fisica (Carl J. Caspersen, 1985). Pero este ultimo no solo aporta
beneficios desde el punto de vista fisico, sino también psiquico y social ya que contribuye,
entre otros muchos aspectos, al aumento de la autoestima y a la integracién social (Bascon,
2011). Por ultimo, nos queda comprender la definicion de deporte y, segln la concepcién
europea de deporte definida por (Oja, 1991), este comprende todas las actividades fisicas
recreativas, no solo los juegos competitivos, sino también las actividades individuales

relacionadas con la salud y la condicion aerdbica.

La magnitud alcanzada por el fendmeno deportivo ha calado en las sociedades
actuales, donde se puede percibir en el &mbito nacional una cultura deportiva que va en
creciente aumento, esto se puede apreciar en el sostenido aumento del porcentaje de chilenos
que realizan actividad fisica, incrementandose en un 5,4% desde el 2006 al 2015, variando
de un 26,4% a un 31,8% de la poblacion total (Alcala, 2016). En este sentido, empiezan a
tomar fuerza los espacios deportivos, de recreacion y esparcimiento que otorgan espacios
propicios para la actividad y ejercicio fisico, tal ejemplo de ello son los centros deportivos,
estos son espacios disefiados para lograr la formacion integral de la comunidad, el cual ofrece
programas de ejercicios, actividades fisicas y deportes, utilizando equipos y técnicas
adecuadas de entrenamiento y preparacion, junto a la presencia de personal calificado para

garantizar seguridad y satisfaccion (Bautista, 2019).

Pese a los positivos balances con respecto al ambito deportivo mencionados
anteriormente, se pude evidenciar que existe una gran cantidad de comunas a nivel pais que
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no cuentan con espacios suficientes para que sus habitantes realicen actividades deportivas y
fisicas, ya sean de libre acceso o que requieren de un pago para ser utilizadas. Para el caso
particular de la comuna de Victoria y sus pueblos aledafios, este déficit en infraestructura y
espacios deportivos no es la excepcion, ya que en ella existe una cantidad limitada de
espacios habilitados y en buenas condiciones, tales como canchas de tenis, donde existen
solo dos de ellas que se encuentran en un deplorable estado, junto a las populares
multicanchas de barrio que cuentan con escaza luminaria y de igual manera en un estado
poco gratificante. Por otra parte, la oferta de gimnasios fitness es minima y el equipamiento
con el que cuentan es de baja calidad. Frente a esta situacion, donde existe un déficit de
espacios perfectamente acondicionados y ante la baja oferta e instalaciones disponibles para
el desarrollo deportivo, se considera de manera preliminar una oportunidad de negocio para

la creacion e instalacion de un centro deportivo y recreativo de alta calidad.

Bajo este contexto, mediante una investigacién de mercado se busca proponer un
modelo de negocio para implementar un centro deportivo y recreativo para otorgar un valor
agregado a la comuna de Victoria, buscando integrar en mayor medida las necesidades

deportivas existentes.

Sin embargo, ¢es realmente una oportunidad de negocio la que se observa y se ha
planteado anteriormente?, ¢Es rentable implementar un centro deportivo y recreativo en la
comuna de Victoria?, son preguntas que se buscaran responder a través de un estudio de
mercado que permita analizar y comprobar tanto las necesidades como tendencias del
mercado, asi como la inversion total necesaria para llevarlo a cabo y sus diferentes

proyecciones.
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3. TEMA DE INVESTIGACION

4. OBJETIVOS

4.1. Objetivo General

Proponer un modelo de negocios mediante la metodologia CANVAS para la
implementacion de un centro deportivo y recreativo en la comuna de Victoria, a través de un

estudio de mercado que sustente la toma de decisiones sobre la ejecucion del proyecto.

4.2. Objetivos Especificos

e Realizar un andlisis de la industria, mediante técnicas cualitativas y
cuantitativas para indagar en las necesidades, gustos y preferencias de los
potenciales clientes, generar perfiles y evaluar la viabilidad del negocio en

cuestion.

e Identificar los distintos modelos de negocio aplicados en el rubro deportivo,
determinando los principales factores de éxitos y fracasos, con el fin de

emplear la informacion obtenida en el disefio de un modelo de negocio.

e Definir, conocer y establecer un modelo y plan de negocio, considerando
aspectos técnicos, economicos, legales, ambientales y administrativos junto a

estrategias de comercializacion para este tipo de mercado.

5. METODOLOGIA

La metodologia a utilizar para determinar un plan de negocios que lleve a cabo la

creacion del centro deportivo y recreativo en la comuna de Victoria comenzara
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principalmente con una investigacion de mercado con variantes de interés, la cual dara
directrices del comportamiento actual de oferta y demanda presentes. El levantamiento de la
informacidn se llevara a cabo con una investigacion exploratoria en primera instancia para

analizar cualitativamente la oferta, y posteriormente con un analisis cuantitativo la demanda.

La fase cualitativa de la investigacion se efectuara mediante una entrevista aplicada

a los distintos locales que pertenecen al rubro deportivo en la comuna de Victoria, tanto a los
que ejercen la actividad fisica como gimnasios, como a los que proveen de suplementos e
implementos deportivos como tiendas. La entrevista debe ir dirigida a los duefios,
administradores, jefes o encargados de los respectivos locales. Los locales identificados para
participar de la entrevista son los siguientes:

e Gimnasio BIOSGYM

e Gimnasio GO

e Gimnasio crossfit EL GALPON

e Tienda de suplementos SUPLECENTRE

e Tienda de suplementos PRIMESUPLES

e Cancha futbolito SIEGMUND

e Cancha futbolito SANTA CRUZ

Estadio Municipal Victoria

Una vez realizada la investigacion anterior, se obtiene informacion relevante con la cual
se puede identificar a priori los distintos perfiles de personas que consumen y practican algun
tipo de actividad fisica a traves del deporte, como también los recursos y actividades claves

de operacion, entre otros. Toda la informacion recopilada en la fase anterior sera de gran
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utilidad para la confeccion de la fase cuantitativa y en el posterior desarrollo del plan de

negocio.

La segunda etapa de la investigacion exploratoria consiste en la implementacion de la
fase cuantitativa, investigacion que permitira conocer el comportamiento de los
consumidores, su demanda respecto a la realizacion de deportes y/o actividad fisica, como
asi también el tipo y frecuencia con la que asisten a recintos deportivos, entre otros. La
obtencion de resultados que permitiran llegar a una conclusion y sea un conductor para
plantear un plan de negocios serd mediante la realizacion de una encuesta via online través
de la pagina SurveyMonkey, cuyas funciones permiten obtener percepciones de clientes y
del mercado de forma segura y en gran volumen. Para que los resultados sean recopilados de
la forma mas precisos posible, es imprescindible para la investigacion realizar una
segmentacion del mercado reconociendo los tipos de clientes mas atractivos para el centro

deportivo.

La ejecucion del planteamiento de un modelo de negocios seguira los parametros
establecidos en el modelo de gestidn estratégica CANVAS, modelo que permitira analizar y
disponer una idea general para el 6ptimo funcionamiento del centro deportivo, identificando
los segmentos y relacion con clientes, canales de transmision, propuesta de valor, fuentes de

ingresos, estructura de costes, actividades, recursos y asociaciones claves.

6. ANTECEDENTES GENERALES

6.1. Centros deportivos y recreativos

Se considera centros deportivos a los espacios habilitados y adecuados para la
aplicacion de un programa técnico-deportivo sistematico, orientado a desarrollar las
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habilidades deportivas de las personas. Estos espacios estan disefiados para lograr la
formacion integral de la comunidad, ofreciendo programas de ejercicio, actividad fisica y
deporte, con la utilizacién de equipos y técnicas adecuadas de entrenamiento y preparacion,

bajo la presencia de personal calificado para garantizar seguridad y satisfaccion.

Instalacion deportiva es el campo especifico de los centros deportivos, en el cual se

practica un deporte determinado, tales como canchas de futbol, gimnasios, entre otros.

Segun indica el INE (2006), La cantidad de instalaciones deportivas existentes en
todo el pais son un total de 26.755, estas se encuentran distribuidas en cerca de 30 categorias
que incluyen canchas de futbol, gimnasios, salas de uso multiple y otros espacios, donde se
practican diferentes disciplinas deportivas, en forma habitual o esporadica. En el pais existen
82 instalaciones deportivas cada 50.000 habitantes.

Figura 1: Numero de instalaciones deportivas por cada 50.000 habitantes, segun

region

Pais | 11 10 IV WV W VIEVIE X X Kl XD RM

Fuente: (Instituto Nacional de Estadisticas , 2006)
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La Regidn Metropolitana cuenta con el 33,3% de las instalaciones y una tasa de 68
instalaciones deportivas por cada 50.000 habitantes que la ubica por debajo de la tasa

promedio nacional.

Mientras que la 11l Regién es la mejor dotada con una tasa de 153 instalaciones

deportivas por cada 50.000 habitantes.

Para la Region de interés (IX Regidn), la tasa de instalaciones deportivas por cada
50.000 habitantes es de 106, ubicandose por sobre el promedio nacional y dentro de las 4
regiones que ofrecen un mayor nimero de instalaciones deportivas por cada 50.000

habitantes.

Se puede apreciar en la siguiente tabla n° 5 la cantidad de instalaciones deportivas
disponibles por cada region del pais al afio 2006, observando con mayor atencion los tipos
de instalaciones que considerara este modelo de negocio, tales como cancha de futbol,
gimnasio, salas de uso mdltiple y canchas de padel.

Tabla 1: Numero de instalaciones deportivas por regiones
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REGION

INSTALACIONES | Il i 1\ v Wi Vil il x X Xl X EM Total
Piscina 1 n 17 14 103 £ 103 114 1 19 3 260 m
Piscina cubierta 7 z 17 2 B 5 8 b 1 2 35 9
Multicancha 585 n ELT 479 1161 526 928 1.356 682 573 &7 &l 4210 11345
Pista Atlética 5 8 10 8 26 19 Ell] 4 3 17 1 2 145 336
Gimnasio Lt 12 44 7 145 a1 120 262 0 137 54 86 678 2270
Cancha de fitbol 134 93 128 153 549 57 563 o4 675 582 50 35 1.3552 5475
Cancha de hockey 1 3 1 7 1 1 b2} B ]
Cancha de tenis 7 54 70 3 Er. T 115 174 pLl 47 & (1 959 1048
Sala de uso multiple 1 4 25 4 19 12 3 95 12 RE| 10 " 0 517
Fista de automowilismo 1 1 3 1 1 z 3 2 2 1 17
Cancha da Baishol 2 1 1 1 4 10
Cancha d bicimoss ? 1 E 1 1q 1 3 1 E 6
Juego de boches 3 1 1 2 4 2 B 19
Juego de bolos 1 2 3 1 [ 2 15
Ring 1 1 1 1 1 1 4 10
Velodromo 2 1 3 2 1 9
Pista de saltos o adiestramiento 5 1 7 2 17 3 18 4 1 5 4 2 129
Cancha de golf 3 1 3 2 8 2 1 3 1 3 1 17 45
Cancha de Paddle tenis 1 1 2 19 1 1 1 4 1 9 12 76
Patinddromo 1 1 2 3 5 1 2 1 17 3
Mesa de ping pong 7 A 15 7 175 5 58 215 b 51 5 e 1.009
(Cancha de Raguathol o Squash [ 2 1 3 4 5 4 7 2 4 3] 93
Cancha de rayuela 25 19 93 3 62 15 52 203 n E 1 il 19 625
Remao y canotaje 1 3 [ 1 1 2 14
Medialuna 1 2 5 3 57 4 &7 EL 18 13 17 [ 42 mn
Cancha de rugby 1 3 1 1 1 3 1 n
Sala deporte asidtico 15 17 10 7 55 3 40 88 4 9 1 4 89 400
Multicancha techada 5 12 25 E2 2 51 147 7 60 1 8 515 1022
Pista Ski 3 1 3 4 1 1 2 4 19
Otros 2 E] 5

TOTAL 959 106 815 B50 B8 1967 2305 38R 1977 184 7 | 850 26755

Fuente: (Instituto Nacional de Estadisticas , 2006)

La categoria cancha de futbol, es la segunda en mayor cantidad de instalaciones
deportivas a nivel pais, con un total de 5.475 instalaciones, esta tiene la cualidad de ser una
instalacion versatil y de amplio espacio, en ellas se puede practicar mas de un estilo de
deporte. La region Metropolitana, VII1'y IX poseen la mayor cantidad de estas instalaciones

con 1.252, 994 y 675 respectivamente.

Los Gimnasios a nivel nacional para el afio 2006 eran en total 2270 instalaciones,
con mayor presencia en la Region Metropolitana con 678 gimnasios, seguido de las regiones
VI, X'y IX con 362, 337 y 201instalaciones respectivamente, siendo esta Gltima, la region

de interés.
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Las salas de uso mdltiple a nivel pais presentan en total 517 instalaciones, siendo
sorpresivamente la X Regidn la que posee la mayoria de estas, con 131 instalaciones, seguido

de las regiones XIII, RM y IX con 95, 90 y 72 respectivamente.

Las canchas de padel tenis, a nivel pais en el afio 2006 se contaban con 76
instalaciones, siendo la Region Metropolitana la que cuenta con el mayor nimero de
instalaciones con 32 de ellas. Hoy en dia, este deporte ha ido tomando cada vez mas fuerza
y popularidad, debido principalmente a que se considera como una actividad fisica que
conjuga deporte y diversion de baja complejidad.

Tabla 2: Numero de recintos segun propietarios

PROPIETARIO "I?E": L0 OF  PORCENTAIE
Asociacion Deportiva a3 0,6
Banco o Financiera 12 0,1
Caja de Compensacion o similar 20 0,1
CHILEDEPORTES 97 0,6
Club Asociacion gremial il 0,1
Club de Colenia E}| 0,2
Club deportivo 850 52
Club no deportivo 18 0,1
Colegio Municipal 3716 226
Colegio Particular 2675 16,2
Empresa Privada 1.205 73
Federacién deportiva 17 0,1
Fuerzas Armadas 91 0,6
Industria y Comercio 18 0,1
Institucion deportiva turistica privada 37 02
Institucion deportiva turistica pablica 3 0,0
Institucion fiscal 350 2,1
Institucion religiosa 295 1.8
Instituto profesional o CFT 40 0,2
Junta de vecinos 58 0,4
Municipalidad 5.328 323
Universidad estatal 78 0,5
Universidad privada 46 03
Otros 968 59
Mo informado 404 25
Total Recintos 16.476 100,0
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Fuente: (Instituto Nacional de Estadisticas , 2006)

El mayor porcentaje de los recintos deportivos pertenece a las municipalidades, ya
que éstas ostentan la propiedad del 32,3% equivalente a 5.328 recintos. Le siguen los colegios
municipales con 3.716 (22,6%); los colegios particulares, con un total de 2.675 (16,2%);

empresa privada con 1.205 (7,3) y clubes deportivos, con 850 (5,2%).

En menor medida se cuentan las instalaciones deportivas pertenecientes a
instituciones religiosas, universidades privadas y asociaciones deportivas, entre otros

organismos.

6.2. Caracteristicas comuna Victoria

6.2.1. Descripcion

Victoria es una ciudad y comuna de Chile ubicada en la provincia de Malleco, Region
de la Araucania. Situada a 351 msnm, es la segunda ciudad méas poblada de dicha provincia
y constituye el punto de entrada a la zona conocida como Araucania Andina. Tiene alrededor
de 35 mil habitantes y posee un clima propio, muy frio en invierno y muy caluroso durante

verano, debido a que en sus alrededores comienza el clima templado lluvioso del pais.

6.2.2. Indicadores demograficos

6.2.2.1. Poblacién total
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Tabla 3: Poblacién total de la comuna, regién y pais segun Censo de Poblacion y

Vivienda 2002 y 2017.
Territorio Censo 2002 Censo 2017 Variacidn (%)
Comuna de Victoria 33.501 34.182 2,03
Regian de La Araucania 869.535 957.224 10,08
Pais 15.116.435 17.574.003 16,26

Fuente: (Instituto Nacional de Estadisticas, 2017)

En la comuna de Victoria, segun el Censo realizado el afio 2017, existe una poblacion

total de 34.182 personas, representando al 3,6% de la Region de la Araucania.

Figura 1: Variacion de poblacion 2002 — 2017

_
0
Comuna de Victoria Region de La Araucania Pais

I V=riacion %
Fuente: (Instituto Nacional de Estadisticas, 2017)

Se puede apreciar, que entre los Censos realizados para el afio 2002 y 2017, lacomuna

de Victoria presenta un crecimiento de la poblacion de un 2,03%.
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6.2.2.2. Poblacién por sexo

Tabla 4: Poblacion por sexo de la comuna, region y pais segun Censo de Poblacion

y Vivienda 2002 y 2017.
Afio 2002 Afio 2017 Indice Masculinidad
Territorio Hombre Mujer Hombre Mujer 2002 2017
Comuna de Victoria 16.423 17.078 16.408 17.774 06,16 82,31
Regidn de La Araucania 430.698 438837 465131 497 063 08,15 94,52
Pais 7.447 695 7668740 8601989 8972014 97,12 95,88

Fuente: (Instituto Nacional de Estadisticas, 2017)

Para la comuna de Victoria, la distribucion de Hombre y Mujer equivalen a un 48%
y 52% respectivamente. En el caso de la poblacién masculina, se aprecia una disminucion de
la poblacion de 15 hombres entre el censo realizado el afio 2017 en comparacion al censo
realizado el afio 2002. En el caso de las mujeres, la situacion es contraria, se aprecia un
aumento de la poblacion de 696 mujeres entre el censo realizado el afio 2017 en comparacion

al censo realizado el afio 2002.
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Figura 2: indice de masculinidad 2017

Comuna de Victoria Region de La Araucania Pais

I indice 2002 | indice 2017

Fuente: (Instituto Nacional de Estadisticas, 2017)

Se puede apreciar, segun el indice de masculinidad el cual expresa la razén de
hombres por mujeres en un determinado territorio, que la brecha en cuanto la cantidad de
hombres con respecto a mujeres durante los censos realizados el afio 2002 y 2017 ha
aumentado. Para el afio 2002 este indice fue de un 96,16%, mientras que para el afio 2017

este equivale a un 92,31%.

6.2.2.3.  Poblacion por rango etario
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Tabla 5: Poblacion por grupos de edad de la comuna, region y pais segun Censo de

Poblacion y Vivienda 2002 y 2017

Distribucion por Grupos de Edad Censo 2017 (%)

Edad 2002 2017 Comuna Region Pais
0al4 8.082 0.771 19,81 20,88 20,05
15829 7.638 7.345 21,49 22,54 23,37
30844 7.372 6.428 18,81 19,73 21,05
45a64 6.192 8.876 2597 24,27 2413
65 0 més 3.317 4762 13,93 12,58 114
Total 33.501 34.182 100 100 100

Fuente: (Instituto Nacional de Estadisticas, 2017)

Se puede apreciar para la comuna de Victoria, que el rango etario de mayor

proporcion en la poblacién corresponde al rango entre 45 a 64 afios de edad. Seguido por el

rango correspondiente entre 15 a 29 afios de edad. Este mismo comportamiento se ve

reflejado tanto a nivel regional como nacional.
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Figura 3: Poblacién por grandes grupos de edad % 2017

30

Oa14 15a29 3Dad4 45264 65 0 mas

I Coruna [ Reoion [ Pais

Fuente: (Instituto Nacional de Estadisticas, 2017)

La comuna se destaca por contar con el rango etario perteneciente entre 45 y 64 afios

de edad con mayor proporcion poblacional tanto a nivel regional como nacional.

6.2.3. Indicadores econdmicos

La comuna de Victoria en los Gltimos afios ha tenido un crecimiento econémico y
desarrollo comunal constante. A continuacién, se presentan datos estadisticos desde una

perspectiva de presencia empresarial y nivel de pobreza.

7.1.3.1 Presencia empresarial
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Tabla 6: Numero de empresas segun tamarfio de la comuna y region para los afos

2014 a 2016
Comuna Regi6n
Tamafio Empresa 2014 2015 2016 2014 2015 2016
micro 1.488 1.455 1.473 34.940 35.321 35.895
pequefia 279 2569 2566 7.352 7.782 8.021
mediana 29 38 32 839 913 937
grande 8 9 10 260 272 276
sin ventas 274 295 314 6.602 7.004 7.432

Fuente: (Instituto Nacional de Estadisticas, 2017)

Segun los datos econémicos, la comuna en general ha obtenido un leve crecimiento
en cuanto a la creacion y/o instalacion de nuevas empresas, en donde la pequefia empresa
representa la variacion positiva mas significativa, pasando de 279 pequefias empresas el afio
2014 a 296 pequefias empresas para el afio 2016. Mientras que, para el caso de las
microempresas, esta tuvo una variacion negativa, llegandose a obtener 1.473 microempresas
para el afio 2016 de las 1.488 registradas en el afio 2014. En total, la comuna al afio 2016
presenta 2.125 empresas, siendo este un crecimiento de 47 empresas dentro del periodo de 2

anos.

7.1.3.2 Nivel de pobreza

La region de la Araucania contintia siendo la region mas pobre a nivel nacional, tanto
por ingresos percibidos como en nivel de pobreza multidimensional. La brecha con respecto

al promedio nacional sigue siendo alta. Segun la encuesta CASEN realizada el afio 2017, la
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region de la Araucania presenta altas tasas de pobreza respecto a la poblacion de la misma
region, registrando un 28,5% de la poblacién en esta condicion, situdndose 7,8 puntos

porcentuales por sobre la media nacional que registra un 20,7% (CASEN, 2017).

Tabla 7: Evolucion de las regiones por ingresos

Arica y Parinacota 21,0 21,8
Tarapaca 20,5 24,9
Antofagasta 17,2 16,4
Atacama 26,3 23,2
Coquimbo 23,9 22,6
Valparaiso 18,2 19,0
Metropolitana 20,1 20,0
O’Higgins 23,0 18,5
Maule 22,4 22,5
Nuble 24,6
Biobio 19,2 17,4
La Araucania 29,2 28,5
Los Rios 22,6 22,2
Los Lagos 23,2 25,5
Aysén 16,9 19,0
Magallanes 9,1 10,8
Total 20,9 20,7

Fuente: (CASEN, 2017)

Es preciso mencionar que 5 de las 10 comunas mas pobres del pais se encuentran en

la region de la Araucania (Lonquimay, Galvarino, Saavedra, Cholchol y Curarrehue).

Tabla 8: Evolucion de la pobreza por ingresos segin comunas de la region de la

Araucania.
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Provincia Comuna 2015 2017 Variacion 2017/2015 (pp)

Malleca Angol 22,2% 15,6% -6,7%
Collipulli 32,7% 24,0% -8,7%
Curacautin 25,2% 14,2% -11,0%
Ercilla 50,2% 26,7% -23,5%
Longquimay 40,8% 33,5% -7,3%
Los Sauces 35,7% 24,1% -11,6%
Lumaco 40,5% 33,3% -7,2%
Purén 35,3% 17,7% -17,6%
Renaico 31,6% 18,6% -13,0%
Traiguén 25,2% 21,3% -3,9%

Cautin | Carahue 36,3% 24,4% -11,9%
Cholchol 42,8% 41,6% -1,2%
cunco 33,7% 19,0% -14,0%
Curarrehue 26,3% 22,8% -3,5%
Freire 21,5% 24,0% 2,5%
Galvarino 38,2% 37,3% -1,0%
Gorbea 16,1% 11,3% -4,8%
Lautaro 30,2% 16,8% -13,4%
Loncoche 19,6% 30,2% 10,6%
Melipeuco 32,8% 25,7% -7.1%
N. Imperial 31,8% 19,9% -11,9%
P. Las Casas 25,1% 19,6% -5,5%
Perquenco 36,4% 21,9% -14,5%
Pitrufquén 21,9% 10,6% -11,3%
Pucon 14,6% 8,9% -5,7%
Saavedra 42,9% 35,4% -7.5%
Temuco 14,4% 10,4% -4,1%
Teodoro Schmidt 39,8% 27.5% -12,4%
Toltén 32,9% 35,1% 2,2%
Vilcan 35,8% 32,0% -3,8%
Villarrica 16,4% 12,5% -3,9%

Fuente: (CASEN, 2017)

Segun se ilustra en la tabla anterior, la comuna de Victoria tuvo una disminucion de
la poblacion en situacién de pobreza por ingresos, variando de un 25,1% para el afio 2015 a

un 22,5% el afio 2017.
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6.2.4. Deporte y recreacion

La comuna de Victoria actualmente cuenta con variadas organizaciones deportivas
reconocidas. Por una parte, existen grupos que desarrollan sus actividades fisicas
principalmente en gimnasios techados de propiedad Municipal, asimismo, existen grupos
que, debido a la magnitud de sus actividades, ellos realizan actividad fisica al aire libre en

canchas abiertas.

La Municipalidad de Victoria tiene dentro de su administracion una cantidad de 15
recintos deportivos, de los cuales 9 estan a disposicion de la comunidad y de libre acceso,
mientras que 6 recintos son de uso restringido debido a su utilizacién y ubicacidon en

establecimientos educacionales.

7.1.4.1 Infraestructura deportiva

Es posible clasificar la infraestructura deportiva presente en la comuna de la siguiente

manera de acuerdo a su administracion:

e Recintos Municipales

e Recintos Particulares

e Otros (Poblaciones y Barrios)

7.1.4.1.1 Recintos Municipales

La Municipalidad de Victoria, tiene bajo su administracion la cantidad de 14 recintos
deportivos, de los cuales 8 de ellos se encuentran a disposicion de la comunidad, mientras

que los 6 restantes corresponden a recintos localizados al interior de establecimientos
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educacionales con uso restringido. A continuacion, se ilustran los recintos a disposicion de

la municipalidad detallados por actividad y caracteristicas.

Tabla 9: Administracion deportiva Municipalidad de Victoria

Actividades Caracteristicas fisicas

Recinto Deportivo

Recintos

Estado

Estadio Municipal -Futbol - Cancha césped -Bueno
- Atletismo - Graderias -Bueno
-Rugby - Camarines -Bueno
- Baiios publicos -Bueno
-1 pista atlética - No tiene
Parque Estadio -Tenis -3 canchas de tenis -Buena
-Futbol -1 cancha -Regular (mayas malas)
Media Luna -Rodeo -1 media luna con -Malo
graderias
Piscina Municipal -Natacién -1 piscina al aire libre -Buena
Complejo Mariluan -Fitbol -2 canchas de tierra -Malo
-1 cancha sintética -Buena
-1 Multicancha -Regular
Hormigén -Buena
-1 cancha futbolito
Complejo Vista Hermosa -Bicicrés - Pista bicicrés -Malo
-Montainbike - Pista Montainbike -Malo
-Fiitbol - Cancha de futbol -Malo
Gimnasio N°1, Bernardo Mufoz Vargas -Bdsquetbol - Multicancha -Bueno
(Recinto techado) -Voleibol - Graderias -Bueno
- Gimnasia - Camarines -Bueno
Gimnasio N2, Ignacio Carrera Pinto (Recinto -Basquetbol - Multicancha -Bueno
Techado) -Voleibol - Graderias -Bueno
-Baby Futbol -Camarines -Bueno
~Hamball - Bafios -Bueno
Gimnasio N°3, Ultra Estacion (Recinto - Basquetbol - Multicancha -Bueno
Techado) -Voleibol - Graderias -Bueno
- Baby Futbol -Camarines -Bueno
- Hamball - Bafios - Bueno
Gimnasio Liceo B-10, Manuel Montt (Recinto - Basquetbol - Multicancha -Bueno
Techado) -Voleibol -Graderias -Bueno
- Baby Futbol - Camarines -Bueno
- Futsal - Bafios - Bueno
Gimnasio Escuela E-209, Héroes de Iquique - Gimnasia Educativa - Multicancha hormigén - Regular
Multicancha Escuela E-209, Héroes de Iquique | - Basquetbol - Bédsquetbol -Bueno
- Voleibol -Voleibol -Bueno
- Baby Futbol - Baby flitbol - Bueno
Multicancha Escuela E-204 -Basquetbol - Basquetbol -malo
- Voleibol -Voleibol -malo
- Baby Futbol - Baby fuitbol - bueno
Multicancha Escuela E-203 -Basquetbol -Bésquetbol -Bueno
- Voleibol - Voleibol -Bueno
- Baby Futbol - Baby flitbol - Bueno
Multicancha techada Escuela E-202 -Basquetbol - Basquetbol -Bueno
- Voleibol -Voleibol -Bueno
- Baby Futbol - Baby futbol -Bueno
Cacha de pasto sintético de Selva Oscura - Futbol - -Bueno
- Baby futbol

Fuente:Plan de desarrollo comunal 2020

7.1.4.1.2 Recintos Particulares

La comuna de Victoria cuenta con 4 recintos de caracter particular pertenecientes a

establecimientos, los cuales se abren y disponen a la comunidad de forma esporadica, previo
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pago del servicio. A continuacion, se ilustran los recintos pertenecientes a establecimientos

detallados por actividad y caracteristicas.

Tabla 10: Instalaciones deportivas de establecimientos

Recinto Deportivo Actividades Caracteristicas fisicas

Recintos Estado

Gimnasio Techado Colegio Santa | - Futbol - Multicancha
Cruz -Voleibol
- Baby fatbol
Gimnasio Techado Instituto - Basquetbol - Multicancha -Bueno
Victoria -Voleibol
- Baby futbol
Gimnasio Techado Universidad - Basquetbol - Multicancha -Bueno
Arturo Prat - Voleibol
Gimnasio y canchas sintéticas -Gimnasio GO, - Multicanchas -Bueno
Siegmund musculacién - Gimnasio techado -Bueno
- Fitness - 2 canchas baby futbol -Bueno
-Spinning
- Canchas baby fitbol
sintética
Gimnasio Biogym -Musculacién - Gimnasio (2 pisos, -Bueno
-Fitness madera) -Regular
-Squash - Cancha de squash

Fuente: Plan de desarrollo comunal 2020

7.1.4.1.3 Recintos Poblacionales

En los sectores poblacionales de la comuna se han dispuesto a la comunidad distintos
recintos como multicanchas, canchas de tierra, entre otras que se encuentran bajo
administracion municipal y albergan tanto a nifios, jovenes y adultos que buscan recrearse de
manera activa. A continuacién, se ilustran los recintos ubicados en las poblaciones de la

comuna detallados por actividad y caracteristicas.
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Tabla 11: Instalaciones deportivas ubicadas en instalaciones

Recinto Deportivo

Actividades

Caracteristicas fisicas

Recintos Estado
Multicancha Poblacidn Los - Futbol - Multicancha hormigon -Regular (mallas de proteccion
Coiglies - Voleibol malas, tableros deteriorados, sin
- Baby fiitbol aros)
Multicancha Poblacién Prat - Basquetbol - Multicancha hormigén -Regular (hormigén levantado,
- Voleibol mallas en mal estado)
- Baby fitbol
Multicancha Poblacién Cacique - Basquetbol - Multicancha Hormigdn -Bueno
Mariluan - Voleibol
- Voleibol
Multicancha Poblacién Cacique - Basquetbol - Multicancha hormigon -Bueno
Mariluan V - Voleibol
- Baby fitbol
Multicancha Poblacién Esperanza | - Basquetbol - Multicancha hormigén - Bueno (mallas deterioradas)
- Voleibol
- Voleibol
Multicancha Poblacién Schneider | - Basquetbol - Multicancha hormigon - Regular (mallas deterioradas, sin
- Voleibol tableros ni aros)
- Baby futbol
Multicancha Poblacién Villa 2001 | - Basquetbol - Multicancha hormigén -Bueno
- Voleibol
- Baby fitbol
Multicancha Poblacidn Villa 2001 | - Basquetbol - Multicancha hormigén -Bueno
- Voleibol
- Baby fitbol
Multicancha Poblacién Pablo - Basquetbol - Multicancha hormigon - Regular (mallas deterioradas, sin
Neruda -Voleibol armazon de tableros ni aros)
- Baby fiitbol
Cancha Futbolito Poblaciéon - Futbolito - Cancha sintética -Bueno (mallas deterioradas)
Schneider
Cancha Futbolito Sector Bajo - Futbolito - Cancha de Tierra -Mala (no estad en condiciones de
Traiguén hacer futbol)
Cancha de Futbol Poblacion - Futbol - Cancha de tierra - Regular (sin arcos)
Gabriela Mistral
Multicancha 5 de Octubre - Baby Futbol - Multicancha Hormigdn -Regular (mayas en deterioro, sin
- Basquetbol aros)
- Voleibol
Multicancha Club hipico -Baby Futbol - Multicancha Hormigén -Regular (Tableros en mal estado y
-Basquetbol sin aros)
- Voleibol

Fuente: Plan de desarrollo comunal 2020

7.1.4.2 Competencias Deportivas

En la comuna de Victoria, se realizan una serie de competencias deportivas
organizadas y administradas tanto por la municipalidad como por organizaciones y
asociaciones deportivas. De acuerdo con informacion obtenida de la oficina de Deportes de
la Municipalidad de Victoria, en el afio 2019, se realizaron las siguientes actividades

deportivas:
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Campeonato ANFA: Competencia de futbol realizada en el Recinto Estadio,
entre los meses de marzo a diciembre. Participando 7 equipos, en las
categorias Peneca, Infantiles, Juveniles, primera serie, segunda serie, 35 afos,

45 anos y 55 afios. Participando alrededor de 1.000 personas.

Liga fatbol senior: Campeonato de futbol desarrollada en la cancha N°2, del
complejo Mariluan. Participando alrededor de 700 participantes varones,

cuyas edades flucttan entre los 18 a 65 afios.

Liga privada: Campeonato de fatbol desarrollado en el Estadio Municipal y
en el Complejo Mariluan. Participando alrededor de 1.000 participantes
varones, separados en 4 categorias: Nifios hasta 12 afios, jovenes hasta 17

afios, adultos hasta 35 afios, y varones sobre 35 afios.

Competencias escolares: Las competencias escolares fueron realizadas en el
establecimiento educacional Complejo Victoria, en las que participaron
alrededor de 700 alumnos, provenientes de los 7 establecimientos municipales

y 4 establecimientos particulares subvencionados.

Competencias de Verano: Competencias desarrolladas en la temporada de
verano, durante los meses de febrero y marzo. Se ocupan las canchas del
Recinto Estadio y cancha N°2 del complejo Mariluan. Participando alrededor

de 24 equipos y 700 personas.

Clubes de futbol: Actualmente en la comuna de Victoria, existen 76 clubes

de futbol.
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7. MARCO TEORICO

7.1. Investigacion de mercados

7.1.1. Definicién

Antes de comenzar a desglosar las fases de una investigacion de mercados
debemos entender su definicion, la cual puede provenir de variadas fuentes, pero una de las

mas completas en contenidos es la definicidn que se propone a continuacion:

“La investigacion de mercados es la funcion que conecta al consumidor, al cliente y al
publico con el vendedor mediante la informacion, la cual se utiliza para identificar y definir las
oportunidades y los problemas del marketing; para generar, perfeccionar y evaluar las acciones
de marketing; para monitorear el desempefio del marketing y mejorar su comprensién como un

proceso” (Malhotra, 2016).

También, es preciso mencionar para ayudar la comprension del lector la siguiente

definicion:

“La investigacion de mercados especifica la informacion que se requiere para analizar
esos temas, disefia las técnicas para recabar la informacion, dirige y aplica el proceso de
recopilacion de datos, analiza los resultados, y comunica los hallazgos y sus implicaciones. ”

(Kinnear & Taylor, 2004, p.6).

En otras palabras, la investigacion de mercados es la identificacion de
comportamientos y necesidades de un consumidor, donde se lleva a cabo una recopilacion

de toda la informacién posible para realizar posteriormente un analisis completo del mercado,
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estos hallazgos, permitiran dar una claridad para la toma de decisiones relacionadas con la

identificacion y solucion de problemas y oportunidades presentes.

7.1.2. Proceso de investigacion de mercados

Para llevar a cabo una investigacion de mercados es necesario seguir un conjunto de
fases secuenciales que definen las actividades que se deben desarrollar, tal como se ilustra'y

se define cada una a continuacion:

Figura 4: Secuencia de actividades para una investigacion de mercados

Formulacion
del diseno de
investigacion

Necesidad de Obijetivos de
informacion informacion

Elaboraciéony
presentacion
de resultados

Analisis de Recopilacion
datos de datos

Fuente: Elaboracion propia

7.1.2.1. Necesidad de la informacién

El primer paso es fundamental, y en el se debe considerar la razén y propésito del
estudio, en esta etapa se plantea el problema general identificando los componentes

especificos para la investigacion de mercados. Una vez que se haya definido de manera
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precisa, es posible disefiar y conducir la investigacion de manera adecuada. Aqui se busca

responder de manera clara: ¢Cual es la necesidad existente que debe satisfacerse?

7.1.2.2. Objetivos de investigacion

Una vez definido el problemay la necesidad de investigacion, es necesario especificar
los objetivos tanto general como especificos que se buscan responder en la investigacion.
Estos, deben responder y dar razdn a la realizacion del proyecto, por otra parte se pretendera

responder sobre la informacidn requerida para lograr los objetivos.

7.1.2.3. Formulacion del disefio de investigacion

El disefio de investigacion debe contener un esquema que detalle los procedimientos
necesarios para obtener la informacion requerida, el propdsito de esta fase es disefiar un
estudio que ponga a prueba la hipotesis de interés, determine las posibles respuestas a las
preguntas de investigacion, defina las fuentes de datos a utilizar y finalmente los

procedimientos que se adoptaran para el andlisis de los datos.

Las fuentes de datos pueden ser tanto primarias como secundarias. Las fuentes
secundarias de datos pueden ser obtenidas a través de informacion ya publicada, proveniente
de fuentes internas como la que se origina dentro de una organizacion, o que haya sido
proporcionada de forma externa a través de informes comerciales de investigacion, revistas

comerciales o también informes gubernamentales.

Por otra parte, las fuentes primarias de recoleccion de datos comprenden todo aquel método
gue necesite la recoleccion de la informacion. Los métodos mas comunes utilizados son los

procedimientos de muestreo, encuestas de panel o a través de un censo.
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La diferencia entre las fuentes secundarias y primarias es precisamente en que esta
ultima, puede contener datos mas completos y certeros, pero a su vez, puede ser un método

mas costoso de aplicar.

7.1.2.4. Recopilacién de datos

La recopilacion de datos implica contar con personal de campo que sea capaz de
aplicar correctamente los métodos de investigacion. La seleccion, capacitacion, supervision
y evaluacion adecuadas del equipo ayuda a minimizar los errores en la recopilacion de los

datos.

Una vez que ya se hayan recopilado una cantidad de datos suficientes para la
investigacion, comienza el procesamiento de los datos, en donde, se debe revisar, ordenar y
validar cada uno de los datos para obtener resultados legitimos a la hora de realizar los

analisis pertinentes sobre ellos.

7.1.2.5. Analisis de datos

Finalizada la etapa anterior, se procede a analizar los datos de una manera en que se
obtengan resultados consistentes con los requerimientos de informacion que necesita la
investigacion. Para llevar a cabo los analisis, generalmente se utilizan programas o softwares

de computadora capaces de entregar resultados precisos segun nuestras variables de interés.

7.1.2.6 Elaboracion y presentacion de resultados

Luego de realizar la investigacion de mercado y analizar los resultados, estos deben
ser documentados y presentados en un informe de la manera mas clara posible, utilizando un

formato comprensible a través de tablas, figuras y graficas. En el documento, deben ir las
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preguntas de investigacion especificas que se utilizaron, donde se describa el enfoque, el
disefio de investigacion y los procedimientos utilizados para la recopilacion y andlisis de

datos, incluyendo los principales hallazgos encontrados durante la investigacion.

7.1.3. Tipos de investigacion de mercados

Para realizar la presente investigacion, se llevaran a cabo dos tipos de investigacion

de mercado:

¢ Investigacion exploratoria

e Investigacion concluyente

7.1.3.1. Investigacion exploratoria

La investigacion exploratoria tiene como objetivo explorar o examinar un problema
0 situacion para brindar conocimientos y comprension. Este tipo de investigacion suele usarse

para los siguientes propdésitos:

Formular un problema o definirlo con mayor precision.

Identificar cursos alternativos de accion.

Obtener ideas para desarrollar un enfoque del problema.

Establecer prioridades para la investigacion posterior.

La investigacion exploratoria se caracteriza por ser de bajo costo y rapida de aplicar,

es flexible y versatil metodologicamente, ya que no se emplean protocolos ni procedimientos
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formales de investigacion. Rara vez incluye cuestionarios estructurados, muestras grandes o

planes de muestreo probabilistico.

En la investigacion de tipo exploratoria, se destacan las técnicas cualitativas, tales
como entrevistas en profundidad o sesiones de grupo (focus group). Cada una de estas

variantes, sera descrita a continuacion:

Sesiones de grupo (focus group): Una sesion de grupo por lo general incluye de 8 a
12 personas. Cuando la cantidad de integrantes es menor, es muy probable que no exista la
dindmica deseada en el grupo, de la misma forma, si esta supera los 12 integrantes, puede

darse una discusion poco cohesiva y natural.

Una sesién de grupo debe ser homogénea en términos de las caracteristicas
demogréaficas y socioecondmicas. La semejanza entre los miembros del grupo evita
interacciones y conflictos indeseados. Por tanto, la eleccion de los participantes debe ser
cuidadosamente seleccionada asegurandose del cumplimiento de ciertos criterios. Los
participantes, deben conocer y tener una experiencia sobre el tema de discusion. También, se
hace un énfasis en que no se deben seleccionar a personas que hayan participado en varias
oportunidades en sesiones de grupo, ya que los denominados encuestados profesionales son

atipicos y su participacion origina serios problemas de validez.

El entorno fisico también toma un rol importante en las sesiones de grupo. La forma
mas precisa de obtener comentarios espontaneos es creando un ambiente relajado e informal.

Se debe ofrecer agua y/o café para antes y durante la sesidn para que esta sea mas amena. La

tEdward F. Fern, Advanced Focus Group Research, 2001. P 44-67
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duracion total de la sesidn no debe durar méas de 1 hora Y%. Periodo de tiempo suficiente para
establecer una relaciéon cordial entre los participantes y explorar, con profundidad, sus

creencias, sentimientos, ideas, actitudes y conocimientos en cuanto a los temas de interés.

Se recomienda que las sesiones de grupo sean grabadas para tener un registro a la
posterioridad permitiendo observar, transcribir y analizar. Esto también, tiene otras ventajas,
ya que permite observar el comportamiento de los participantes, ya sea gesticulaciones,

expresiones y lenguaje corporal.

El moderador de la sesion de grupo tiene un rol protagonico y fundamental, ya que
de él depende el éxito de la sesidn. EI moderador tiene la mision de guiar la discusién, debe
ademas establecer un rol cordial con los participantes para fomentar el intercambio de
conocimientos. Asi también, este debe tener experiencia y conocimientos sobre los temas de

discusion para ser capaz de analizar e interpretar datos.

Entrevistas en profundidad: Al igual que las sesiones de grupo, las entrevistas en
profundidad son una forma no estructurada y directa de obtener informacion, la diferencia
radica en que las entrevistas se realizan de forma personal. Estas deben ser llevadas a cabo
por un entrevistador que sea capaz de obtener informacién a través de la interrogacion hacia
la persona, obteniendo datos del entrevistado como sus motivaciones, creencias, actitudes y

sentimientos subyacentes sobre un tema determinado.?

2 Poppy Brech, “Research Proves the Obvious”, Marketing (21 de marzo de 2002): 48.
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Las entrevistas en profundidad pueden durar desde 30 minutos hasta mas de una hora.
Dentro de ellas, se pueden descubrir respuestas mas reservadas en comparacion a las sesiones

de grupo, dado que no existe la presion social de un grupo con respecto a una respuesta

Las entrevistas en profundidad suelen ser mucho mas costosas, dado que la calidad y
el detalle de los resultados dependen mucho de las habilidades del entrevistador, y estos como
tal, tienen un valor por sus servicios.

La siguiente tabla ilustra las ventajas y desventajas de ambas técnicas cualitativas en

una investigacion de mercado.

Tabla 12: Ventajas y Desventajas de las sesiones de grupo y entrevistas en

profundidad

Sesiones de grupo y entrevistas en profundidad
Caracteristica Sesiones de grupo  Entrevistas en profundidad

Sinergia y dindmica del grupo + -
Presion de los otros miembros/influencia del grupo = +

Participacidon del individuo

+ +
1

Generacion de ideas innovadoras
Sondeo profundo de los individuos =

Descubrimiento de motivos ocultos -

+
+
Discusidon de temas delicados = +
Entrevista a individuos que son competidores = +
Entrevista a individuos que son profesionales = +
Programacion de los participantes = +
Cantidad de informacién

Sesgo en la moderacion y en la interpretacion

+ + +
1

Costo por participante

Nota: Un signo + indica una ventaja relativa sobre el otro procedimiento, y un signo - indica una
desventaja relativa.

Fuente:(Kinnear & Taylor, 2004)
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7.1.3.2. Investigacion concluyente

Los estudios de la investigacion concluyente o descriptiva, como su palabra lo dice,
son disefiados para describir las caracteristicas de una situacion dada, o del mercado. Este
tipo de estudios se caracterizan por ser flexibles ya que pretenden obtener una descripcion
completa y precisa de una situacion.

La investigacion descriptiva se realiza por las siguientes razones:

1. Describir las caracteristicas de grupos pertinentes, como consumidores,

vendedores, organizaciones o areas del mercado.

2. Calcular el porcentaje de unidades de una poblacidn especifica con una conducta

determinada.

3. Determinar la percepcion sobre las caracteristicas de un producto o servicio.

4. Determinar el grado en que las variables de marketing estan asociadas.

5. Hacer predicciones especificas.

Método de recoleccion de datos: Las técnicas de encuesta o de comunicacion se
clasifican segin la forma en que se aplican, como telefonicas tradicionales, telefénicas
asistidas por computadora, personales en casa, en centros comerciales, personales asistidas

por computadora, por correo, paneles por correo, por correo electrénico y por internet.

Los métodos de observacion se llevan a través de un proceso sistematico de registrar
patrones de comportamiento de personas, objetos y acontecimientos sin interactuar con ellos.
Mientras que los métodos de comunicacion implican interrogar a las personas para obtener

la informacion deseada, a través de instrumentos de recoleccion de informacién como el
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cuestionario, el cual puede ser oral o escrito. A continuacion, se describiran en términos

generales los métodos de recoleccion de informacion mas utilizados:

Entrevistas personales: Es adecuado para conceptos complejos de productos que
requieren una extensa explicacion o para productos nuevos. La informacion se obtiene a

través de sesiones personales de preguntas y respuestas entre el entrevistador y entrevistado.

Entrevistas telefonicas: Es el método mas adecuado para concepto de productos
béasicos bien definidos o caracteristicas especificas de productos. El interrogatorio se realiza

via telefénica. La informacion se manipula sin confidencialidad y es limitada en cantidad.

Cuestionarios por correo electrénico: Método utilizado para ampliar la base de una
investigacion. Son eficaces cuando intervienen conceptos que estan claramente definidos y

se requieren de respuestas especificas y limitadas.

Encuestas en linea (internet): Pueden ser realizadas a través de servicios de internet
para publicar encuestas en linea. De esta forma, se puede tener seguridad de que se llegara a

la meta (control de la muestra) y que regresan mas rapido que las encuestas tradicionales.

7.1.4. Muestreo

Primero que todo, es importante definir los conceptos estadisticos presentes en la

determinacioén del tamafio de una muestra. Ellos se definen a continuacion:

e Parametro: Un parametro es la descripcion resumida de una caracteristica o
medida fija de una poblacion meta. Un parametro denota el valor real que se

obtendria si se realizara un censo en vez de trabajar en una muestra.
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Estadistico: Un estadistico es una descripcion resumida de una caracteristica
0 medida de la muestra. El estadistico de la muestra se utiliza como una

estimacion del parametro de la poblacion.

Correccion de la poblacion finita: La correccion de la poblacion finita (cpf)
es la correccion de la sobreestimacion de la varianza del parametro de la
poblacion, por ejemplo, una media o una proporcion, cuando el tamafio de la

muestra es 10 por ciento 0 méas del tamafio de la poblacion.

Nivel de precision: Cuando se calcula el parametro de la poblacién usando
el estadistico de la muestra, el nivel de precision es el tamafio deseado del
intervalo que se estima. Es decir, la maxima diferencia permitida entre el

estadistico de la muestra y el pardmetro de la poblacion.

Intervalo de confianza: el intervalo de confianza es el rango dentro del que
caera el verdadero pardmetro de la poblacién, suponiendo un determinado

nivel de confianza.

Nivel de confianza: EIl nivel de confianza es la probabilidad de que un

intervalo de confianza incluya el parametro de la poblacion.

Elementos: Es la unidad de la cual se solicita informacion. Esta suministra
la base del anélisis que se llevara a cabo. Los elementos mas comunes del
muestreo en investigacion de mercados son los individuos. En otros casos los

elementos podrian ser productos, almacenes, empresas, familias, etc.
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Poblacion: Es el conjunto de todos los elementos definidos antes de la

seleccion de la muestra.

Unidad de muestreo: Es el elemento o los elementos disponibles para su

seleccion en alguna etapa del proceso de muestreo.

Marco muestral: Es una lista de todas las unidades de muestreo disponible
para su seleccion en una etapa del proceso de muestreo. Un marco puede ser
una lista de alumnos, una lista de votantes inscritos, un directorio telefonico,

una lista de empleados o incluso un mapa (manzanas de una ciudad).

Poblacion de estudio: Es el conjunto de elementos del cual se saca la
muestra. La poblacion de estudio se convierte en el conjunto de elementos
del cual se selecciona realmente la prueba. Es con respecto a esta poblacion
del estudio que se puede hacer inferencias apropiadas, aun cuando el interés

real sea la poblacidn inicial.

7.1.4.1. Proceso de muestreo

A continuacion, se describe a grandes rasgos los pasos en secuencia para la obtencion

de una muestra representativa:

1°. Se define la poblacion. Esto incluye; los elementos, unidades de muestreo, el

2°.

alcance y el tiempo.

Identificacion del marco muestral del cual se seleccionara la muestra.
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3°. Decidir sobre el tamafio de la muestra. Aqui se determina el numero de

elementos a incluir en la muestra.

4°, Se selecciona un procedimiento especifico mediante el cual se determinaré la

muestra.

5°. Seleccidn fisica de la muestra con base en el procedimiento descrito en el paso

anterior.

7.1.4.2. Procedimiento del muestreo

Antes de iniciar el procedimiento de muestreo, se debe hacer la distincion entre una
muestra probabilistica y una muestra no probabilistica. Estas seran definidas en los puntos

siguientes.

7.1.4.2.1. Muestreo no probabilistico

La seleccién de un elemento de la poblacién que va a formar parte de la muestra se
basa hasta cierto punto en el criterio del investigador o entrevistador de campo. No existe
una posibilidad conocida de que se seleccione cualquier elemento particular de la poblacion.
Por lo tanto, no se puede calcular el error muestral que ha ocurrido. A continuacién, se

mencionan y definen los distintos procedimientos de muestreo no probabilistico.

e Muestreo por conveniencia: Se realiza en base a la conveniencia. La unidad
de muestreo o el elemento se autoselecciona o se ha seleccionado debido a su
facil disponibilidad. En este caso no es claro de qué poblacion se ha sacado la

muestra real.
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e Muestreo por juicios: Se seleccionan con base en lo que algin experto
considera acerca de la contribucion que esas unidades o elementos de
muestreo en particular hardn para responder la pregunta de investigacion

inmediata.

e Muestreo por prorrateo: El investigador emprende pasos explicitos para
obtener una muestra que sea similar a la poblacion en algunas caracteristicas

de “control” anteriormente especificadas.

7.1.4.2.2. Muestreo probabilistico

Cada elemento de la poblacion tiene una posibilidad conocida de ser seleccionado
para la muestra. EI muestreo se hace mediante reglas de decisiébn matematicas que no

permiten discrecion al investigador o al entrevistador de campo.

Se presentan los distintos tipos de procedimientos probabilisticos para determinar la

muestra a investigar.

e Muestreo aleatorio simple: Es un procedimiento de muestreo que asegura
que cada elemento de la poblacion tendra una posibilidad no solo conocida

sino también equivalente de ser incluida en la muestra.

e Muestra estratificada: La poblacién objetivo esta subdividida en grupos
mutuamente excluyente y se basa en criterios tales como el tamafio, el ingreso
o laedad. Ademas, las muestras aleatorias se disefian para cada grupo llamado

“estrato”.
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e Muestra de grupos (conglomerados): La poblacion objetivo se divide en
dos subgrupos, mutuamente excluyentes, llamados grupos y no estratos, y
luego se selecciona una muestra aleatoria de los subgrupos. Cada grupo debe

ser un modelo a pequefia escala del total de la poblacion.

e Muestra de area: Implica dos o méas pasos que combinan alguna de las
técnicas probabilisticas del muestreo por grupo. En lugar de elegir todas sus
unidades de grupos de manera aleatoria, solo se elige aleatoriamente una
muestra de unidades de cada uno de ellos; los subgrupos seleccionados
pueden ser a su vez submuestras. La principal ventaja del muestreo de area
multietapa es que permite que las muestras probabilisticas puedan disefiarse,

incluso cuando no esta disponible una lista de poblacion actualizada.

7.2. Segmentacion de mercado

Para atender las necesidades del mercado, es necesario e imprescindible poseer una
buena comprension del comportamiento del consumidor, pero, para que haya tal

entendimiento, primero es necesario realizar una segmentar el mercado.

Cobra (1997) argumenta que la segmentacion del mercado es la subdivision global
de una empresa en una porcion menor y mas homogénea. De una forma similar, Yanaze
afirma que “segmentar es identificar en un mercado heterogéneo, grupos homogeneos con
caracteristicas similares” (Yanaze, 2011), de esta manera, es posible identificar y precisar en

los grupos o nichos existentes en el mercado.

Asimismo, la segmentacion de mercado es abordada inicialmente por Smith como:
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“Un mercado heterogeneo (caracterizado por la demanda divergente) como un grupo
de mercados homogéneos menores, en respuesta a la preferencia por diferentes productos

entre los segmentos importantes del mercado” (Smith, 1956, p.6).

La identificacion de grupos de consumidores similares permite identificar diferentes
productos y ofrecer los mas adecuados para estos. De la misma manera, segmentar permite
una mayor adaptacion sobre el mix de marketing (producto, precio, plaza). La eleccion de
mercado y posicionamiento del producto son condiciones indispensables para el desarrollo

de una exitosa estrategia de marketing.

Para segmentar el mercado, existen distintos criterios, siendo segmentacion

geografica, demografica, psicografica y comportamental las mas utilizadas.

Geogréfica: ElI mercado es divido en unidades geograficas, como pais, estados,

ciudades, barros, clima, relieve, etc.

Demogréafica: Los consumidores son clasificados llevando en consideracion
variables como: edad, sexo, grado de instruccidn, ingresos, estado civil, religion, profesion,

etc.

Psicografica: El consumidor es clasificado de forma mas subjetiva. En ese caso, son
relevantes los factores como: valores, actitudes, deseos, opiniones, personalidad, estilo de
vida. Personas que ocupan el mismo grupo demogréafico pueden tener perfiles psicograficos

diferentes.
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Comportamental: EI mercado es segmentado de acuerdo con las caracteristicas de
comportamiento del consumidor ante la compra. Son observados: ocasion de la compra,

frecuencia de la compra, fidelidad de consumo, grado de uso, modo de utilizacion.

7.3. Modelo de negocio CANVAS

El modelo CANVAS es una metodologia desarrollada por Alexander Osterwalder,

como una propuesta real para agregar valor a las ideas de negocio.

El modelo CANVAS puede ser lo suficientemente versatil para aplicar en cualquier
escenario, ya sea pequefia, mediana o gran empresa, independientemente de la estrategia de

negocio o publico objetivo.

El modelo permite describir un negocio a través de nueve mddulos que reflejan la
I6gica y la razdn de ser de una empresa para percibir ingresos, cubriendo asi las cuatro areas

principales de un negocio: clientes, oferta, infraestructuras y viabilidad econdémica.

A continuacidn, se presenta una descripcion de cada uno de los nueve moédulos que

componen el modelo CANVAS:

Segmento de clientes: En este médulo, se definen los distintos grupos de personas a
los que el negocio u organizacion dirige sus esfuerzos. Un modelo de negocios puede definir
uno o varios segmentos de mercado, agrupdndose en necesidades, comportamientos y

atributos comunes. Los grupos de clientes pueden pertenecer a distintos segmentos segun:

e Sus necesidades requieren y justifican una oferta diferente.

e Son necesarios diferentes canales de distribucién para llegar a ellos.
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Su indice de rentabilidad es muy diferente.

Estan dispuestos a pagar por diferentes aspectos de la oferta.

Existen varios segmentos de mercado, entre ellos, los mas principales son:

Mercado de masas: Los modelos de negocio que se centran en el pablico
general no distinguen segmentos de mercado. Tanto las propuestas de valor
como los canales de distribucion y las relaciones con los clientes se centran

en un gran grupo de clientes que tienen necesidades y problemas similares.

Nicho de mercado: Los modelos de negocio orientados a nichos de mercado
atienden a segmentos especificos y especializados. Las propuestas de valor,
los canales de distribucion y las relaciones con los clientes se adaptan a los

requisitos especificos de una fraccion del mercado.

Mercado segmentado: Algunos modelos de negocio distinguen varios

segmentos de mercado con necesidades y problemas ligeramente diferentes.

Mercado diversificado: Una empresa que tenga un modelo de negocio
diversificado atiende a dos segmentos de mercado que no estan relacionados

y que presentan necesidades y problemas muy diferentes.

Mercados multilaterales: Algunas empresas se dirigen a dos 0 mas segmentos
de mercado independientes. Los dos 0 mas segmentos son importantes para

que el modelo de negocio funcione.
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En este mddulo, se desea resolver preguntas tales como: ¢Quién es tu cliente? ; Cuales
son nuestros segmentos de mercado? ¢Nos dirigimos a un mercado de masas 0 a un nicho

bien concreto?

Propuesta de valor: En este modulo se describe el conjunto de productos y servicios
que crean valor para un segmento de mercado especifico. La propuesta de valor describe el
conjunto de productos y/o servicios que crean valor para un segmento de mercado especifico,

su finalidad es solucionar un problema o satisfacer una necesidad del cliente.

La propuesta de valor constituye una serie de ventajas que una empresa ofrece a los
clientes, algunas de ellas pueden ser innovadoras y disruptivas, mientras que otras pueden

ser de caracteristicas ya conocidas.

Los valores pueden ser cuantitativos (precio, velocidad de servicio, etc.) o cualitativos
(disefio, experiencia del cliente, etc.). Algunos elementos que pueden contribuir a la creacion

de valor para el cliente son los mencionados a continuacion:

e Novedad: Algunas propuestas de valor satisfacen necesidades hasta entonces
inexistentes y que los clientes no percibian porque no existia una oferta

similar.

e Mejora de rendimiento: El aumento del rendimiento de un producto o servicio

solia ser una forma habitual de crear valor.

e Personalizacion: La adaptacion de los productos y servicios a las necesidades

especificas de los diferentes clientes crea valor.
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Disefo: Es dificil de medir. Un producto puede destacar por la superior

calidad de su disefio.

Marca/status: Algunos clientes pueden encontrar valor en el sencillo hecho de

utilizar y mostrar una marca especifica.

Precio: Ofrecer un valor similar a un precio inferior es una practica comin
para satisfacer las necesidades de los segmentos del mercado que se rigen por

el precio.

Reduccion de riesgo: Para los clientes es importante reducir el riesgo que

representa la adquisicion de productos o servicios.

Accesibilidad: Se puede crear valor poniendo productos y servicios a

disposicion de clientes que anotes no tenian acceso a ellos.

Comodidad: Facilitar las cosas también puede ser una fuente de valor.

En este modulo, se desea resolver preguntas tales como: ¢Cual es la razon que nos
diferencia del resto? ;Somos la novedad? ¢Los mas baratos? ;Un efecto marca? ;nos

diferencia la personalizacion? ¢la experiencia de usuario?

Canales: En el siguiente mddulo se explica el modo en que una empresa se comunica
con los diferentes segmentos de mercado para llegar a ellos y proporcionarles una propuesta
de valor. Los canales de comunicacion, distribucion y venta establecen el contacto entre la
empresa y los clientes. Son puntos de contacto con el cliente que desempefian un papel

primordial en su experiencia. Los canales tienen, entre otras, las siguientes funciones:
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e Dar a conocer a los clientes los productos y servicios de una empresa;

e Ayudar a los clientes a evaluar la propuesta de valor de una empresa.

e Permitir que los clientes compren productos y servicios especificos.

e Proporcionar a los clientes una propuesta de valor.

e Ofrecer a los clientes un servicio de atencion posventa.

Los canales tienen 5 fases distintas, distinguiéndose entre canales directos y canales

indirectos, asi como entre canales propios y canales de socios comerciales. Ellos son:

Informacion: Como se da a conocer los productos y servicios de la empresa.

e Evaluacion: Como se ayuda a los clientes a evaluar la propuesta de valor.

e Compra: Como pueden comprar los clientes los productos y servicios.

e Entrega: Como se le entrega a los clientes la propuesta de valor.

e Postventa: Que servicio de atencidn postventa se ofrece.

En este mddulo, se desea resolver preguntas tales como: ;Como nos buscan y

encuentran? ;Cémo vamos a entregar nuestra propuesta de valor a cada segmento de clientes?

Relacion con los clientes: En este modulo se describen los diferentes tipos de

relaciones que establece una empresa con determinados segmentos de mercado.
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Las empresas deben definir el tipo de relacion que desean establecer con cada

segmento de mercado. La relacion puede ser personal o0 automatizada. Las relaciones con los

clientes pueden estar basadas en los fundamentos siguientes:

Captacion de clientes.

Fidelizacion de clientes.

Estimulacion de las ventas.

Existen varias categorias de relaciones con clientes que pueden coexistir en las

relaciones que una empresa mantiene con un segmento de mercado determinado:

Asistencia personal: Se basa en la interaccion humana.

Asistencia personal exclusiva: Un representante del servicio de atencion al

cliente se dedica especificamente a un cliente determinado.

Servicio automatico: Combina una forma mas sofisticada de autoservicio con

procesos automaticos.

Comunidades: Algunas organizaciones tienen comunidades en linea que
permiten a los usuarios intercambiar conocimientos, lo que ayuda a poder

encontrar soluciones a ciertos problemas de otros.

Creacion colectiva: Hay organizaciones que invitan a los clientes a que

escriban comentarios, de esta manera crean valor.
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En este mddulo, se desea resolver preguntas tales como: ;Como nos relacionamos

con nuestros clientes? ;Cdémo podemos lograr fidelizarlos?

Flujo de ingresos: Este mddulo se refiere al flujo de caja que genera una empresa en
los diferentes segmentos de mercado (para calcular los beneficios, es necesario restar los
gastos a los ingresos). Cada fuente de ingresos puede tener un mecanismo de fijacion de
precios diferente: lista de precios fijos, negociaciones, subastas, segun mercado, segun

volumen o gestion de la rentabilidad.

Un modelo de negocio puede implicar dos tipos diferentes de fuentes de ingresos:

1. Ingresos por transacciones derivadas de pagos puntuales de los clientes.

2. Ingresos recurrentes derivados de pagos periddicos realizados a cambio del
suministro de una propuesta de valor o del servicio posventa de atencion al

cliente.

Existen varias formas de generar ingresos, algunas de ellas son:

Venta de activos: Venta de derechos de propiedad sobre un producto fisico.

e Cuota por uso: Se basa en el uso de un determinado servicio, entre menos lo

use, menos pagara.

e Cuota de suscripcion: Acceso ininterrumpido a un servicio genera este tipo de

fuente de ingreso.

e Préstamo/Leasing: Concesidon temporal, a cambio de una tarifa, de un derecho

exclusivo.
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e Concesion de licencia: Permiso para utilizar una propiedad intelectual a

cambio del pago de una licencia.

e Publicidad: Es el resultado de las cuotas de publicidad de un producto,

servicio 0 marca determinado.

En este mddulo, se desea resolver preguntas tales como: ¢Como fijamos el precio de

nuestro producto o servicio? ;De qué manera monetizamos?

Recursos clave: En este modulo se describen los activos mas importantes para que
un modelo de negocio funcione. Los recursos clave pueden ser fisicos, econdmicos,
intelectuales o humanos. Ademas, la empresa puede tenerlos en propiedad, alquilarlos u

obtenerlos de sus socios clave.

Los recursos clave se pueden clasificar en las siguientes categorias:

Fisicos: Se incluyen los activos fisicos como las instalaciones de fébrica,

edificios, entre otros.

Intelectuales: Pueden ser marca, informacidn privada, patentes, entre otros.

Humano: Recurso humano.

Econdmicos: Dinero en efectivo, lineas de crédito u opciones sobre acciones.

En este modulo, se desea resolver preguntas tales como: ;Qué recursos necesitamos

para llevar a cabo nuestra actividad? ¢ Que recursos nos hacen diferentes?
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Actividades clave: En el presente mddulo se describen las acciones méas importantes
que debe emprender una empresa para que su modelo de negocio funcione. Estas actividades
son las acciones mas importantes que debe emprender una empresa para tener éxito, y al igual
que los recursos clave, son necesarias para crear y ofrecer una propuesta de valor, llegar a los

mercados, establecer relaciones con clientes y percibir ingresos.

Las actividades clave se pueden dividir en las siguientes categorias:

e Produccion: Estan relacionadas con el disefio, la fabricacion y la entrega de
un producto. La de produccion es la predominante en los modelos de negocios

de las empresas de fabricacion.

e Resolucion de problemas: Implica la basqueda de soluciones nuevas a los

problemas de cada cliente.

e Plataforma: Las redes, las plataformas de contactos, el software e incluso las

marcas pueden funcionar como una plataforma.

En este mddulo, se desea resolver preguntar tales como: ;Qué procesos de

produccion, marketing... son necesarios para realizar y entregar la propuesta de valor?

Alianzas clave: En este mddulo se describe la red de proveedores y socios que
contribuyen al funcionamiento de un modelo de negocio. Las empresas se asocian por
maultiples motivos y estas asociaciones son cada vez mas importantes para muchos modelos
de negocio. Las empresas crean alianzas para optimizar sus modelos de negocio, reducir

riesgos o adquirir recursos.
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Existen cuatro tipos de asociaciones, ellas son:

Alianzas estratégicas entre empresas no competidoras.

Coopeticion: Asociaciones estratégicas entre empresas competidoras.

Joint Ventures: Empresas conjuntas para crear nuevos negocios.

Relaciones cliente — proveedor para garantizar la fiabilidad de los suministros

Es importante mencionar y distinguir tres tipos de motivaciones para establecer

asociaciones clave:

e Optimizacion y economia de escala: Optimizar la asignaciéon de recursos y

actividades.

e Reduccion de riesgo e incertidumbre: Reducir el riesgo en un entorno

competitivo donde prima la incertidumbre.

e Compra de determinados recursos y actividades: Las empresas generalmente
recurren a otras para obtener determinados recursos o realizar ciertas

actividades y aumentar asi su capacidad.

En este mddulo, se desea resolver preguntar tales como: ¢Qué posibles alianzas

permiten ejecutar nuestro modelo de negocio complementando nuestras capacidades?

Estructura de costos: En este ultimo modulo se describen todos los costos que
implica la puesta en marcha de un modelo de negocio. En el, se describen los principales

costos en los que se incurre al trabajar con un modelo de negocio determinado. Tanto la
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creacion y la entrega de valor como el mantenimiento de las relaciones con los clientes o la

generacion de ingresos tienen un costo. Estos costos son relativamente faciles de calcular una

vez que se han definido los recursos clave, las actividades clave y las asociaciones clave.

Los costos en que incurre un negocio deben ser minimizados. Las estructuras de bajo

costo son mas importantes en algunos modelos que otros por lo que puede resultar de utilidad

distinguir entre amplias clases de estructura de costos:

Segun costos: Se basa en recortar gastos en donde sea posible, manteniéndola

lo mas reducida posible.

Segun valor: Algunas empresas no consideran que los costos de un modelo de
negocio sean una prioridad, sino que prefieren centrarse en la creacion de

valor.

Caracteristicas de las estructuras de costos:

Costos fijos: No varian en funcion del volumen de bienes o servicios

producidos.

Costos variables: Varian en proporcion directa al volumen de bienes o

servicios producidos.

Economia de escala: Es la ventaja de costos que obtiene una empresa a medida

que crece su produccion.

Economia de campo: Ventaja de costos que obtiene una empresa a medida

que amplia su &mbito de actuacion.
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En este modulo, se desea resolver preguntas tales como: ¢Qué costes fijos y variables

determinan nuestro modelo de negocio? ¢Es un modelo escalable?

7.4. Casos aplicados

Para sustentar la investigacion, es pertinente observar el entorno e identificar las
instalaciones deportivas destacadas, como asi también las que no, de esta manera, sera
posible extraer e identificar con cierto criterio informacion sobre las claves tanto de éxito
como de fracaso que podran ser utilizadas como ejemplo para el disefio de modelo de

negocio. A continuacion, se presentaran algunas de ellas:

Centro deportivo Marcelo Salas

El Centro deportivo Marcelo Salas ubicado en la ciudad de Vifa del Mar, es un
espacio reconocido a nivel regional por la calidad y cantidad de sus instalaciones,
permitiendo asi la practica deportiva de cientos de personas cada mes que pueden optar por
un partido de futbol en canchas de futbol y futbolito, y de forma novedosa han integrado
también canchas de padel, también, es posible encontrar espacios de descanso y recreacion

como una cafeteria y quinchos.

62



llustracion 1: Centro Deportivo Marcelo Salas

Fuente: cdms.cl

Elementos Modelo de Negocios:

Segmento de clientes: Los clientes que frecuentan usar las instalaciones deportivas
Marcelo Salas son por lo general hombres y mujeres entre 12 a 45 afios de edad que buscan
practicar futbol de forma recreativa, competitiva o en entrenamientos formando parte de
clubes que arriendan este espacio. El nivel socioecondmico® mas usual corresponde al

segmento Cla, C1lb, C2y C3.

Propuesta de valor: La propuesta de valor entregada en este centro deportivo se basa
en ofrecer una variedad de canchas de futbol con instalaciones de calidad, tanto en las canchas

como foco principal, asi también lo secundario como camarines, negocio, café, quinchos,

3 Niveles Socioeconémicos en Chile: Los hogares son clasificados en siete grupos: AB (clase alta), Cla (clase
media acomodada), C1b (clase media emergente), C2 (clase media tipica), C3 (clase media baja), D (clase
media vulnerable) y E (pobres).
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estacionamientos y un espacio dedicado a contar de forma breve la historia sobre el personaje
historico a nivel deportivo detras de este centro, como lo es el exfutbolista profesional José

Marcelo Salas Melinao.

Canales de distribucion: Los canales de distribucion son variados, los mas
importantes son los utilizados en medios digitales. EI centro deportivo cuenta con pagina web
donde los clientes pueden ver fotos, noticias, informacién y principalmente la oportunidad
de reservar horas para ocupar las instalaciones. Tienen presencia en redes sociales a través
de Instagram, su cuenta, es utilizada para subir fotos del acontecer diario, informar sobre

campeonatos, y difundir por este medio sus servicios.

Relacion con el cliente: La relacion con sus clientes es cordial, calida y por sobre
todo amistosa, ya que el deporte es un buen canal para crear lazos de amistad, asi también
sus instalaciones, que permiten espacios de recreacion y esparcimiento. Estos factores son

propicios para fortalecer y fidelizar a sus clientes.

Fuentes de ingreso: Las fuentes de ingreso provienen principalmente del arriendo de
canchas, ya que es su fuerte y su razon de ser, asi también perciben ingresos por arriendo de
quinchos, venta de snacks, bebidas energizantes y café, y de forma no menor el ingreso

percibido por publicidad en sus instalaciones.

Estructura de costos: Los costos se originan por la mantencion de las canchas, pago
de sueldos a los colaboradores, arriendo de espacios a Sporting Vifia del Mar, abastecimiento,

servicios bésicos, entre otros.
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Socios clave: Los socios clave son sus proveedores tanto de abastecimiento para su
negocio, como los que le proveen equipamiento e implementos deportivos. Asi también se
consideran socios claves los clubes de futbol que hacen usos de sus instalaciones para realizar
entrenamientos.

Ciudad deportiva lvan Zamorano

El emblematico proyecto deportivo de una ciudad deportiva comandado por el
exfutbolista profesional Ivan Zamorano dio inicio en el afio 1999, ocupando alrededor de 12
hectareas del parque padre Alberto Hurtado ubicado en tres comunas del sector oriente de la

Region Metropolitana, tales como Las Condes, La Reina y Providencia.

llustracion 2: Ciudad deportiva lvan Zamorano

-' Fuente: Thecliic.cl

El recinto cuenta con instalaciones habilitadas para prestar servicios de arriendo de
canchas, actividades sociales, deportivas y de salud. La variedad de servicios prestados

permitié la participacion de la reconocida Universidad San Sebastian que comenzé a hacer
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uso de las instalaciones desde el afio 2008. Asi mismo, el extenista profesional Nicolas Massu
ubicé su escuela de tenis en dichas instalaciones. Mientras que en el ambito salud, una clinica

kinesiologica del doctor Alejandro Kock hacia presencia en el lugar.

La ciudad deportiva desde el afio 2014 comenzo a caer en una debacle irrevertible
debido a la mala administracion financiera economica que, tras la pandemia y el estallido
social de los afios 2019 y 2020, terminaron por llevar al recinto a la quiebra. El salvavidas de
esta aguda situacion fue lanzado por la Universidad San Sebastian quien fue desde siempre
un socio clave, quien esta dispuesto a tomar el control de la gestion del complejo y cubrir el

hoyo financiero que bordeaba los $2.800 millones.

Hoy en dia, el recinto es un proyecto sin fines de lucro y de interaccion con la
comunidad, buscando el desarrollo de nuevos valores como centros de atencion dental y de
salud para la comunidad, desarrollo del deporte inclusivo y una serie de salidas en apoyo a

vecinos de las tres comunas involucradas.

7.5. Estudio financiero

El objetivo del estudio financiero para Blanco es ordenar y sistematizar la
informacion de caracter monetaria que proporcionan las etapas anteriores y elaborar los

cuadros analiticos que sirven de base para la evaluacion econémica. (Blanco, 2000)

Baca agrega que este estudio considera costos totales e inversion inicial, como
también célculo de capital humano, tasa de rendimiento minima aceptable y flujos netos de

efectivo. Estos dos ultimos, calculados con y sin financiamiento. (Baca, 2001)
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El estudio econdémico da pie para realizar la evaluacion econdémica en donde se
describen los métodos actuales de evaluacion que toman en cuenta el valor del dinero a traves

del tiempo, como son el valor actual neto y la tasa interna de retorno. (Baca, 2001)

7.5.1. Valor Actual Neto

El valor actual neto mide el excedente resultante después de obtener la rentabilidad
deseada o exigida y después de recuperar toda la inversion. Para ello, calcula el valor actual
de todos los flujos futuros de caja, proyectados a partir del primer periodo de operacion, y le
resta la inversion total expresada en el momento 0. (Sapag, 2008). Matematicamente, el valor

actual neto se expresa de la siguiente manera,

VAN = I—Fji——EF—
-0 £ (1+h)

Donde Ft son los flujos de dinero en cada periodo t, 10 es la inversion inicial (t = 0),
n es el nimero de periodos de tiempo y k es la tasa de descuento o tipo de interés exigido a

la inversion.

Si el valor actual neto es mayor que 0, mostrara cuanto se gana con el proyecto,
después de recuperar la inversion, por sobre la tasa de retorno que se exigia al proyecto; si el
resultado es igual a 0, indica que el proyecto reporta exactamente la tasa que se queria obtener
después de recuperar el capital invertido; y si el resultado es negativo, muestra el monto que
falta para ganar la tasa que se deseaba obtener después de recuperada la inversion. (Sapag,

2008)
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Segun Baca, el valor actual neto es un indicador que logra interpretar facilmente el
resultado del proyecto en términos monetarios. Sin embargo, algunas desventajas de su
utilizacion son que supone una reinversion total de todas las ganancias anuales, lo cual no
sucede usualmente, sumado a que su valor depende exclusivamente de la tasa de descuento

aplicada, la cual es determinada por el evaluador.

7.5.2. Tasa Interna de Retorno

Criterio de evaluacién que mide la rentabilidad como porcentaje. Es decir, es el
porcentaje que se puede exigir al proyecto (tasa de descuento) para que su valor actual neto

sea igual a 0.

Sapag sefiala que la TIR tiene cada vez menos aceptacion como criterio de

evaluacion, por cuatro razones principales:

Entrega un resultado que conduce a la misma regla de decisién que la obtenida

con el VAN.

e No sirve para comparar proyectos, por cuanto un TIR mayor no es mejor que
una menor, ya que la conveniencia se mide en funcién de la cuantia de la

inversion realizada.

e Cuando hay cambios de signos en el flujo de caja, por ejemplo, por una alta
inversion durante la operacion, pueden encontrarse tantas TIR como cambios

de signo se observen en el flujo de caja.

e No sirve para proyectos de desinversion
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Sin embargo, cuando es un proyecto de inversion rentable y tiene un solo cambio de
signo en sus flujos, la TIR muestra el retorno promedio sobre la inversion, retorno que no es
igual a la rentabilidad recibida cada afio, ya que, al igual que el VAN, supone que cuando los
flujos son negativos, puede quedar “debiéndole” al inversionista la rentabilidad informada y

también, que este aportara los recursos faltantes para cubrir el déficit. (Sapag, 2008)

7.5.3. Anadlisis de sensibilidad

Para asegurar las bondades del proyecto, deben realizarse pruebas de sensibilidad
elaboradas especialmente sobre aquellos pardmetros que la empresa no controle directamente
como pudieran ser la tasa de cambio, el precio de los insumos mas importantes o el precio de
venta de los productos. Este es el momento de incorporar la inflacion al proyecto a través de
la creacion de diversos escenarios dando valores especificos a determinados parametros que

se consideren susceptibles de ser influenciados por la inflacién. (Blanco, 2000)

Dos son los principales métodos de sensibilidad segun Sapag. EI método mas
tradicional y comun se conoce como modelo de la sensibilizacién de Hertz, o analisis
multidimensional, el cual analiza qué pasa con el VAN cuando se modifica el valor de una o

mas variables que se consideran susceptibles de cambiar durante el periodo de evaluacion.

Un modelo opcional, denominado analisis unidimensional, plantea que en lugar de
analizar qué pasa con el VAN cuando se modifica el valor de una o mas variables, se
determina la variacion maxima que puede resistir el valor de una variable relevante para que

el proyecto siga siendo atractivo para el inversionista. (Sapag, 2008)
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8. DESARROLLO
8.1. Investigacion de mercados

8.1.1. Necesidad de informacién

Definir el problema de investigacion es una de las tareas mas importantes en una
investigacion de mercados. Asi también, esta es una de las mas dificiles de desarrollar. Una
correcta definicion permite tomar las decisiones acertadas al momento de invertir sobre el

proyecto.

La razon principal de nuestro estudio es recolectar informacion sobre las personas
que realizan algun tipo de actividad fisica ya sea de forma recreativa o deportiva en

instalaciones deportivas.

8.1.2. Objetivos de informacion

El objetivo general de la investigacion de mercados se define como “Reconocer los
habitos, comportamientos, preferencias y necesidades de las personas que realizan actividad
fisica de forma recreativa o deportiva en la comuna de Victoria y alrededores, identificando

la oportunidad del negocio para la instalacion de un Complejo Deportivo y Recreativo”.

Los objetivos especificos que se buscan responder con la investigacion de mercado y

dan sustento a la realizacion del proyecto son:

o Identificar el nmeroy la localizacion geografica de quienes practican deporte

y/o actividad fisica.

e Reconocer las caracteristicas demogréaficas y psicologicas de quienes
practican deporte y/o actividad fisica.
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Identificar habitos de consumo de productos y servicios de categorias

relacionadas de quienes practican deporte y/o actividad fisica.

Identificar el comportamiento de consumo sobre los medios de comunicacion
y respuesta a las promociones de quienes practican deporte y/o actividad

fisica.

Identificar la sensibilidad al precio de los consumidores de quienes practican

deporte y/o actividad fisica.

Identificar el nivel de sedentarismo en la zona.

Identificar los tipos de deporte y/o actividad fisica que mas se practican en la

Zona.

Identificar los espacios tanto geograficos como tipo de instalaciones, que mas

se frecuentan para realizar deporte y/o actividad fisica.

Identificar el presupuesto que se destina tanto a la practica deportiva y/o

actividad fisica como también en implementos deportivos.

Identificar y definir potenciales clientes en segmentos de mercado interesados

con el proyecto.

Identificar los periodos del afio y dias de la semana en el que mas se realiza

deporte y/o actividad fisica.
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o Identificar la predisposicion de pago por el uso de instalaciones deportivas

por quienes realizar deporte y/o actividad fisica.

8.1.3. Formulacion del disefio de investigacion

Una vez que se definen los objetivos de la investigacion de mercados y las
necesidades de informacidn, se procede a disefiar la etapa de disefio de la investigacion y las
fuentes de datos. La investigacion dara inicio con una investigacion exploratoria en primera
instancia para analizar cualitativamente la oferta existente en el mercado, y posteriormente

con una investigacion concluyente se realizara un analisis cuantitativo de la demanda.

La fase cualitativa de la investigacion se efectuard mediante una entrevista en
profundidad. A continuacion, en el siguiente punto, se explica el procedimiento y el

desarrollo de esta etapa.

8.1.3.1 Entrevista en profundidad a la oferta

Las entrevistas en profundidad se realizan de forma personal y son una forma no
estructurada y directa de obtener informacion. Esta entrevista ira dirigida a la oferta existente

en la zona como instalaciones que tienen como finalidad cubrir una necesidad deportiva.

El fin principal de las entrevistas, es obtener respuestas sobre las acciones que realiza
la oferta existente en el mercado para mantener satisfechos a los consumidores, sobre su
percepcion de la apreciacion recibida por sus servicios e identificacion de los

comportamientos y habitos de sus consumidores.

La entrevista sera aplicada a ciertos locales que pertenecen al rubro deportivo en la

comuna de Victoria, tanto a los que ejercen la actividad fisica como gimnasios, como a los
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que proveen de suplementos e implementos deportivos como tiendas. La entrevista ird
dirigida a los duefios, administradores, jefes o encargados de los respectivos locales. Esta se
realizard de forma presencial, de esta forma, obtener una mejor comprension sobre los

entrevistados. Asimismo, las preguntas seran preparadas con un orden l6gico y estructurado.

Los locales o instalaciones deportivas que participan de la entrevista son los

siguientes:

e Gimnasio BIOSGYM

e UNIVERSAL Bicicletas

e Tienda de suplementos PRIMESUPLES

e Oficina Municipal Deportes Victoria

8.1.3.1.1. Disefio de la entrevista
La entrevista, se constituye por una serie de preguntas que buscaran responder a cada
uno de los elementos que componen el modelo de negocios CANVAS. A continuacion, se

presenta una tabla resumen, especificando las preguntas y el aprendizaje esperado por cada

categoria.
Tabla 13: Preguntas por categoria del modelo CANVAS
Categoria Pregunta Aprendizaje
¢ Cuales son las caracteristicas de sus | Conocer e  identificar  las
_ clientes? Rango etario — Genero — | principales caracteristicas de los
Clientes _ _ _ _
Ocupacion. clientes, con el fin de estandarizar
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¢En qué horario asisten con mayor

frecuencia a sus instalaciones?

¢Qué clientes considera como mas

importantes?

¢Logra identificar la localidad de sus

clientes?

y definir un segmento de clientes

para esta actividad.

Propuesta

de valor

¢De que forma logran satisfacer las

necesidades de los clientes?

¢Qué los hace diferente a los demas?

Conocer y comparar las distintas
propuestas de valor de los negocios
con el fin de saber que atributos

valoran los clientes.

Canales de

distribucién

¢Qué medios utiliza para dar a
conocer su negocio? (de forma
presencial, por redes sociales, por
radio, por television, por celular, entre

otros)

¢Cbémo piensa que los clientes llegan
a su local? (por boca a boca, por redes

sociales, por publicidad, entre otros)

¢Cual es el medio de distribucién de
sus productos hacia los clientes? (por
ejemplo, delivery, retiro en local,
servicio presencial en tiendas, entre

otros)

Conocer que canales son los
favoritos por los clientes tanto en
la comunicacion y distribucion de
productos con el fin de definir los
canales mas exitosos de este tipo

de negocios.
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Relacién
con el

cliente

¢Como cree usted que es la relacién
con sus clientes? (se refiere a si su
negocio tiene buenas referencias),
¢Qué comentarios de sus productos y

servicios recibe en general?

¢ Qué detalles de su negocio cree
usted que son los mas valorados por
sus clientes? (por ejemplo, calidad de
los productos, servicio al cliente,
precios competitivos, rapidez de

atencion, entre otros)

Conocer que elementos son los
mas importantes en la relacion con
el cliente, identificando cuales de
estos son los mas valorados por

estos.

Fuente de

ingresos

En caso de tener, ¢Cudles son sus
programas de membresia o

suscripcion?

¢ Cual es su mayor fuente de

ingresos?

¢Utiliza alguna estrategia de venta
con sus clientes? (por ejemplo,
envios gratis por sobre cierto monto,
descuentos, promociones, entre

otros)

¢Cuéles son los métodos y

facilidades de pago utilizados?

Conocer las fuentes de ingresos
de este tipo de negocios,
identificando qué categoria de

productos son los mas vendidos.
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¢Cual cree usted que son los recursos
claves de su negocio? (implementos,
maquinaria, instalaciones,

herramientas de contabilidad, entre

Conocer qué recursos clave son las
mas importantes, con el fin de
identificar cuéles de estas son mas

relevantes para el exito del

otros) negocio.
Recursos ) .

¢ Qué elementos cree son los mas
claves _

valorados por sus clientes? (por

ejemplo, calidad, rapidez de

atencion, entre otros)

¢Qué cualidades de su personal son

los que mas valoran sus clientes?

¢ Cual cree usted gue son las Conocer qué actividades clave

actividades claves de su negocio? son las mas importantes, con el fin

(por ejemplo, planes de de identificar cuéles de estas son

o entrenamiento, asesorias, mas relevantes para los clientes.

Actividades o -

organizacion de competiciones
claves )

deportivas, entre otros)

¢Cudles de estas son las que usted

considera mas importantes?

¢Qué recursos claves representan un | Conocer los elementos mas

gasto significativo para su negocio? | importantes de la estructura de
Estructura | (por ejemplo, productos, maquinaria, | costos, tanto en sus recursos clave
de costos instalaciones, mantencion, entre como actividades clave.

otros)
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¢Qué actividades claves representan
un gasto significativo para su
negocio? (por ejemplo, planes de
entrenamiento, asesorias,
organizacion de competiciones

deportivas, entre otros)

¢ Qué costos identifica usted que han
variado a lo largo del tiempo?,
¢Cuales son los que méas han

variado?

¢Quiénes considera usted como
socios clave? Es decir, aquellas
alianzas que logren complementar
las actividades de su negocio. (por
ejemplo, proveedores, influencers,
trabajadores, repartidores de

delivery, entre otros)

Conocer que asociaciones clave
son las mas importantes con el fin
de identificar en cuales poner mas
énfasis en un modelo de negocio

de estas caracteristicas.

Socios
clave

¢Quiénes son sus principales

proveedores?, ;Cual considera que es

el més importante y por qué?

¢Cuentan con el apoyo de

influencers?, ;{Qué tipo de

influencers?

¢Qué dificultades y obstaculos le ha | Conocer los factores de éxito y
;l:t(:)sre tocado pasar?, ;Como lo ha podido fracaso por los que ha pasado el

S

superar?
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¢Qué fortalezas cree usted que tiene

su negocio?, ;Como logro llegar a

ellas?

negocio con el fin de identificar

las fortalezas y debilidades.

Fuente: Elaboracion propia

Las entrevistas se realizaran de forma presencial entre los dias 25 y 30 de julio del

afio 2022. Estas, estan estructuradas para tener una duracion aproximada de 25 minutos por

cada entrevista.

8.1.3.1.2 Resultados de entrevista

En la aplicacion de la entrevista accedieron 4 negocios, con funcionalidades muy

variadas entre ellos, pero con el mismo enfoque deportivo que requiere la investigacion.

Destocandose, un gimnasio para acondicionamiento fisico, una tienda de suplementos

deportivos, una tienda de implementos e instalaciones deportivas de cardcter municipal. A

continuacion, las caracteristicas generales de cada negocio®.

1. Nombre del negocio: Gimnasio BiosGym

Nombre del entrevistado: Carlos Recabarren Mufoz

Direccién: Gorostiaga 485, Victoria.

Breve descripcion del negocio: Servicios de acondicionamiento fisico.

2. Nombre del negocio: Universal Bicicletas

4 El detalle de cada una de las entrevistas se puede encontrar en el anexo 1.
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Nombre del entrevistado: Maria Mufioz

Direccion: Gorostiaga 579, Victoria

Breve descripcion del negocio: Local de bicicleta y articulos deportivos, ademas

de ser un taller de servicio técnico.

3. Nombre del negocio: Oficina municipal de deportes Victoria.

Nombre del entrevistado: Andrés Pantoja Carrasco.

Direccion: Prat 500, Victoria

Breve descripcion del negocio: Nos encargamos de todo el deporte comunal y sus

localidades.

4. Nombre del negocio: Prime Suples

Nombre del entrevistado: Fernando Heise

Direccion: Ramirez 663, Victoria

Breve descripcion del negocio: Empresa relacionada a la venta de articulos

deportivos y saludables.

Se extrae e identifica la informacion mas relevante para cada elemento del modelo
CANVAS segln las respuestas obtenidas en las entrevistas realizadas, las cuales estan

alineadas con el objetivo y aprendizaje esperado de ellas.
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Clientes: Por lo general, sus principales clientes son personas de la ciudad de Victoria
de género femenino y masculino que necesitan mejorar su salud, pertenecientes en su
mayoria al rango etario entre 20 y 40 afios, de ocupaciones variadas tanto como estudiantes,
trabajadores y también uniformados. Su horario frecuente de asistencia se divide en la

mafiana entre las 08:00 a 10:00 hrs, y en la tarde desde 18:00 a 22:00 hrs.

Propuesta de valor: La manera de satisfacer y dejar a gusto a los clientes es a traves
de una atencion profesional y de calidad. Ofreciendo siempre una cartera variada de
actividades, productos, programas en horarios y precios flexibles. Se aprecia que los

implementos e instalaciones deportivas sean modernas y con buena mantencion.

Canales de distribucion: El principal medio de comunicacion y difusién es a traves
de redes sociales y pagina web del negocio, ellas son utilizadas para vender, promocionar e
informar. Se invierte poco en publicidad, la forma mas tradicional de llegar a nuevos clientes
es a través del boca a boca. Para el caso de los negocios con venta de productos, las entregas

se realizan de forma presencial o con delivery.

Relacion con el cliente: Por lo general, la relacion con el cliente es buena, existe un
grado de confianza entre las partes, esto se debe principalmente a las caracteristicas tanto
poblacionales como geograficas de Victoria, la cual permite una alta probabilidad de

conocerse entre habitantes.

Fuentes de ingreso: Las fuentes de ingresos provienen de las ventas de productos y
servicios. Por lo general, se aplican descuentos y/o facilidades de pago por compras sobre
cierto monto. Los métodos de pago a utilizar son en su mayoria a través de tarjetas, de igual

manera se reciben pagos con efectivo y transferencias.
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Para el caso del gimnasio BIOSGY M, sus fuentes de ingreso provienen de planes de

suscripcion mensuales, trimestrales y semestrales.

Recursos clave: Los recursos clave principalmente son las instalaciones, bodegas y
pagina web. Para el caso de los negocios con mayores recursos, utilizan herramientas de

contabilidad, y vehiculos para realizar entrega de productos.

Asi también, los colaboradores deben contar con caracteristicas bien valoradas por

los clientes tales como, conocimiento, cordialidad y disponibilidad.

Actividades clave: Principalmente las actividades clave del negocio radican en crear

programas especializados para cada cliente dependiendo su necesidad.

Estructura de costos: Los principales costos mencionados por los locatarios son

arriendo de local, renovacion de maquinarias, mantencion, abastecimiento y sueldos.

Los costos que han tenido una mayor variacion e incremento con el paso del tiempo

son los arriendos de locales y los sueldos de los colaboradores.

Socios clave: Los principales socios clave sin duda son los proveedores, destacando

de ellos la variedad, calidad y precios.

Ninguno de los negocios entrevistados cuenta con el apoyo de influencers.

Otros factores: Una de las mayores dificultades identificadas para los negocios son

sin duda sobrevivir a la pandemia y a la constante inflacién de precios.

Dentro de las fortalezas de los negocios, se destacan, la perseverancia de sus duefios,

inversion en calidad y variedad, ubicacién de los locales y equipo humano de trabajo.
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8.1.4. Procedimiento de recopilacion de datos (Encuesta)

Una vez desarrollada la investigacion exploratoria, los resultados permiten obtener y
reconocer las principales caracteristicas y habitos de aquellas personas que realizan deporte

y actividad fisica en la comuna de Victoria.

El primer acercamiento al mercado mediante la investigacion exploratoria realizada
anteriormente, permite asentar las bases para disefiar la segunda etapa bien llamada
investigacion concluyente. En esta etapa, el método de recoleccidn de datos se llevara a cabo

mediante una encuesta (cuestionario) aplicado en internet.

8.1.4.1. Disefio de la encuesta

El cuestionario consta de 26 preguntas, conformado por tres secciones, en donde se
formulan preguntas de caracterizacion, de control y de atributos® que buscaran conseguir
informacién relacionada a nuestros objetivos especificos y necesidades de informacion

mencionadas previamente. Estas secciones, se explican a continuacion:

Preguntas de caracterizacion: Las preguntas en esta seccion tienen por finalidad
permitir caracterizar al consumidor promedio de instalaciones, implementos y/o suplementos
deportivos de la comuna de Victoria en sus aspectos intrinsecos personales, como lugar de

residencia, edad, género y ocupacion.

Preguntas de control: Esta seccion contempla un filtro para distinguir aquellas
personas sedentarias con las que, si son activas y practican un deporte, permitiendo conocer

sus razones y motivaciones de cada una.

5 Pauta del cuestionario en anexo 2
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Preguntas sobre atributos: Estas preguntas buscan determinar los habitos, atributos
y preferencias de los encuestados en lo referente a la practica de actividad fisica y/o deportes.
Estas permitiran reconocer el nivel de frecuencia y periodos de actividad, identificar los
deportes e instalaciones preferidas por las personas, disposicién de pago y presupuesto,

medios de comunicacion utilizados, entre otros atributos valiosos para la investigacion.

Para acercar el cuestionario y la investigacion de mercado a la poblacion, se difundira
de “boca en boca” y a través de las redes sociales, ademas, se disefia un afiche con un codigo

QR que llevara al lector directamente al formulario donde se aplicara la encuesta®.

8.1.4.2. Disefio de la muestra

El tamafio de la muestra se determinard mediante la técnica de muestreo aleatorio
simple, esta garantiza que todos los elementos muestrales tienen la misma probabilidad de
ser seleccionados para formar parte de la muestra. Para que la encuesta tenga validez
estadistica, es necesario que un numero minimo de personas del grupo objetivo la respondan.
Dicho nimero se obtiene utilizando la siguiente formula matematica aplicada para una

poblacion finita:

La expresion para calcular el tamafio de la muestra n es la siguiente:

_ __ _NZipgq
d?2-(N-1)+Z2-p-q

n

Donde:

6 Disefio del afiche en anexo 3
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Z: Es un parametro que se calcula en base al nivel de confianza que se desee utilizar.
Este nivel de confianza es la probabilidad de que los resultados entregados por la encuesta
tengan la suficiente certeza o precision como para ser admitidos como validos, es decir, que
un nivel de confianza de un 95 % indica que la probabilidad de que la encuesta este

equivocada es del 5%. (Resultados no reflejan la realidad)

N: Tamario de la poblacion objetivo (personas que serian validas a encuestar, en este
caso, poblacién de Victoria en el rango etario de 15 a 64 afios de edad segln censo realizado

el afio 2017).

p: Probabilidad de éxito, también conocida como proporcion esperada, es la
proporcion de los agentes que son validos para el estudio y por convencion cuando este
parametro es desconocido se utiliza 0,5 por ser la opcion mas prudente. (los agentes tienen

la misma probabilidad de ser validos como invalidos)

g: Probabilidad de fracaso. (recordar que g =1 —p)

d: Precision o error admisible, también conocido como error muestral. Es un valor
que indica el error a causa de encuestar una muestra de la poblacion objetivo y no a su

totalidad.

Usando los siguientes valores para las variables:

Z =1.96 (para un nivel de confiabilidad del 95%)

N = ... habitantes de Victoria entre 15 y 64 afios

p = 0,5 valor tipico utilizado cuando no se tiene informacion previa

84



q = 0.5 probabilidad de fracaso

d = 0,05 nivel de error admitido o precision

Finalmente, el tamafio de muestra objetivo (n) para las caracteristicas de esta
investigacion es 378, es decir, para que la investigacion sea valida, debemos obtener al menos

378 encuestas respondidas satisfactoriamente.

8.1.5 Anadlisis de datos

8.1.5.1. Recopilacién de datos

Una vez finalizado el disefio de muestreo, se procede a realizar la investigacion
cuantitativa a través de la aplicacidn de encuestas de manera online a través de un formulario
en internet. Este método, tiene tanto ventajas como desventajas segun Kinnear & Taylor,

siendo las siguientes las mas principales:

Ventajas:

e Entrevista mas rapida.

e Entrevista de mayor calidad, ya que se eliminan ciertos errores de aplicacion

humanos, como omisién de informacion.

e Método econdmico.

Desventajas:

e No se puede comprobar ciertamente la identidad y veracidad de las respuestas

de los encuestados.

85



e Es necesario la voluntad del encuestado para acceder al formulario y

terminarlo.

e El dispositivo en el cual se visualiza la encuesta puede fallar.

Este método es rapido de aplicar y masificar, asi como también es una forma rapida
para extraer las respuestas obtenidas, ya que, una vez finalizada la recopilacion de datos, esta

entrega una base de datos para trabajar sobre ella y proceder a analizar los datos.

8.1.5.2. Procesamiento de datos

Finalmente, se obtienen 396 encuestas (cuestionarios) respondidas y registradas en el
formulario, de las cuales deben ser inspeccionadas en detalle para discriminar las que son
validas de las que no, acorde a los objetivos de investigacion planteados, obteniéndose unas

390 encuestas aptas para su analisis.

8.1.6. Elaboracion y presentacion de resultados

Para la realizacion de los analisis correspondientes, se utilizard como apoyo el
programa Excel de Microsoft Office, para realizar analisis de tipo tanto univariado como
bivariados. Con respecto a los andlisis univariados, se realizaran de forma resumen de la
informacién de cada pregunta aplicada, mientras que, para los analisis bivariados, se
estratificara por rango etario con deporte y/ practicado en mayor frecuencia, por gasto
mensual destinado a la practica deportiva y/o actividad fisica, frecuencia de actividad por
semana Yy un analisis bivariado de deporte y/o actividad fisica practicado versus el tipo de

recinto deportivo utilizado.
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8.1.6.1. Resultados generales

8.1.6.1.1. Preguntas de caracterizacion

Localidad: Los encuestados son en un 95% de la comuna de Victoria y 5% de

comunas aledafias a esta.

Figura 5: Localidad de los encuestados

5%

= Victoria = Alrededores Victoria

Fuente: Elaboracion propia

Género: Los encuestados son en un 53% del género femenino y un 47% de género

masculino.
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Figura 6: Género de los encuestados

= Masculino = Femenino

Fuente: Elaboracién propia
Edad: Los encuestados en un 27% son del segmento etario de 19 a 25 afios, 24% de
26 a 35 afos, un 23% de 36 a 45 afnos, 14% de 46 a 55 afios, 7% de 15 a 8 afios y finalmente

un 6% de 56 a 65 afos.

Figura 7: Edad de los encuestados

= Entre 19 y 25 afios
= Entre 26 y 35 afios
= Entre 36 y 45 afios

Entre 46 y 55 afios
= Entre 15y 18 afios
= Entre 56 y 65 afios

Fuente: Elaboracion propia
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Ocupacion: Los encuestados son en un 44% trabajadores dependientes, un 27%
estudiantes, 12% trabajadores independientes, 6% duefios de casa, 6% jubilados y 4%

corresponde a personas sin ningun tipo de ocupacion, siendo estas cesantes/desocupadas.

Figura 8: Ocupacion de los encuestados

4%

= Trabajador(a) dependiente

7%\‘ = Estudiante

12% Trabajador(a) independiente
Duefio(a) de casa

= Jubilado

= Cesante/Desocupado(a)

Fuente: Elaboracion propia

8.1.6.1.2. Preguntas de control

Realizacion de deporte o actividad fisica con frecuencia: Dentro de los
encuestados el 55% afirmo realizar deporte o alguna actividad fisica con cierta frecuencia,
siendo alrededor de 213 personas. En cambio, el 45% afirmo no realizar actividad fisica,

siendo 176 de la muestra total.
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Figura 9: Realizacion de deporte o actividad fisica con cierta frecuencia

=No = Sif

Fuente: Elaboracién propia

Razones determinantes para no realizar deporte o actividad fisica: Dentro de los
encuestados, las razones mas determinantes para no realizar deporte o actividad fisica fueron
la falta de tiempo 36%, 22% falta de motivacion, 19% por falta de recintos e instalaciones

deportivas, 15% por problemas de salud y 8% por no poseer los medios econémicos.

Figura 10: Razones determinantes para no realizar deporte o actividad fisica

= Falta de tiempo

= No le motiva

= Falta de recintos e instalaciones
deportivas

Problema de salud

= No posee los medios econémicos

Fuente: Elaboracion propia
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8.1.6.1.3. Preguntas de atributos

Principales motivaciones para realizar deporte y actividad fisica: Dentro de los
encuestados, sus principales motivaciones fueron para mejorar la salud y calidad de vida en
general 38%, para relajarse, disminuir el estrés, escapar de la rutina y/o problemas en un
20%, para verse mejor en un 9%, para sentirse en equilibrio tanto en cuerpo y mente 8%,
para conocer gente y/o compartir 7%, para mejorar el estado fisico 8%, por entretencion 7%

y por el gusto de competir en un 3%.

Figura 11: Principales motivaciones para realizar deporte y actividad fisica

= Para mejorar la salud y la calidad de vida en

general
= Para relajarse, disminuir el estrés, escapar de la

rutina y/o problemas

Para verse mejor (mejorar imagen personal)

Para sentirse en equilibrio tanto cuerpo y mente
= Para conocer gente y/o compartir

= Para mejorar el estado fisico

= Por entretencion

= Porque le gusta competir

Fuente: Elaboracién propia

Preferencia de frecuencia de realizacion de deporte y/o actividad fisica: Dentro
de los encuestados, el 33% va 3 veces por semana, 31% 2 veces por semana, 14% 1 vez por
semana, 10$ 4 veces por semana, 7% 5 veces por semana, 3% menos de una vez por semana

y 2% todos los dias.
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Figura 12: Preferencia de frecuencia de realizacion de deporte y/o actividad fisica

3% . 2%

10% \

14%

= 3 veces por semana
= 2 veces por semana

1 vez por semana

4 veces por semana
= 5 veces por semana
= Menos de una vez por semana

= Todos los dias

Fuente: Elaboracién propia

Preferencia de frecuencia de realizacién de deporte y/o actividad fisica segun
edad: Dentro de los encuestados, la frecuencia de realizacion de deporte segun edad es la
siguiente, 1 vez por semana, en su mayoria son personas entre 36 y 45 afios, 2 veces por
semana, personas entre 19 y 25 afios, ademas de entre 36 a 45 afios, en cuanto a la frecuencia
de 3 veces por semana, se destacan las personas entre 26 a 35 afios, 4 veces por semanas entre

19 a 35 afios, 5 veces por semana, entre 19 y 25 afos.
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Figura 13: Preferencia de frecuencia de realizacion de deporte y/o actividad fisica

segun edad
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Fuente: Elaboracion propia
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= Entre 56 y 65 afios

Preferencia de mes para realizar deporte y/o actividad fisica: Dentro de los

encuestados, los meses para realizar deporte son en su mayoria, Octubre, Diciembre, Enero

y Noviembre.
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Figura 14: Preferencia de mes para realizar deporte y/o actividad fisica
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Fuente: Elaboracion propia

Preferencia de dia para realizar deporte y/o actividad fisica: Dentro de los

encuestados, los meses para realizar deporte son en su mayoria Viernes, Miércoles y Jueves.

Figura 15: Preferencia de dia para realizar deporte y/o actividad fisica
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Fuente: Elaboracion propia
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Preferencia de deporte o actividad fisica para realizar: Dentro de los encuestados
las més preferidas fueron en un 18% el running, 17% ejercicios en clases grupales, 17%
ejercicios con maquinas y pesas, 16% futbol, 10% bicicleta, 8% basquetbol, 7% otros,7%

trekking.

Figura 16: Preferencia de deporte o actividad fisica para realizar

= Running y/o jogging (trote)

m Ejercicios en clases grupales (spinning, pilates,
baile entretenido, zumba, yoga, entre otros)
Ejercicios con maquinas y pesas (gimnasio)
Futbol, baby futbol y/o futbolito

m Bicicleta (cualquier disciplina)

m Basquetbol

16%

17% m Otros

m Trekking

Fuente: Elaboracion propia

Preferencia de deporte o actividad fisica para realizar segun edad: Dentro de los
encuestados, el running es practica por personas entre 26 y 35 afos, ejercicios en clases
grupales por el rango de 15 y 18 afios, ademas de 36 y 45 afios, por otro lado, los ejercicios
con maquinas y pesas por personas entre 19 y 25 afios, el futbol en el rango de 26 y 45 afios,
bicicleta en el rango de 19 y 25 afios, basquetbol entre 26 y 35 afios, otros entre 36 y 55 afios,

trekking entre 19 a 25 afios, ademas de tenis y artes marciales entre 26 a 35 afos.
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Figura 17: Preferencia de deporte o actividad fisica para realizar segun edad
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(cualquier
disciplina)

m Entre 26 y 35 afios
m Entre 56 y 65 afios

Preferencia de recinto para realizar deportes o actividad fisica: Dentro de los

encuestados, 36% prefiere recintos privados, 24% espacios abiertos, 19% publico, 10% en

su casa, 7% en alguna organizacion y 4% lugar de estudio o trabajo.
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Figura 18: Preferencia de recinto para realizar deportes o actividad fisica

= Privado

= Espacios abiertos (calles, plazas,
entre otros)

= Publico (Municipal/Estatal)

En una casa (propia, de amigos o
familiares)

= De alguna organizacion (club,
federacion, entre otros)

= Lugar de estudio o trabajo

Fuente: Elaboracién propia

Preferencia de recinto para realizar deportes o actividad fisica segun deporte:
Dentro de los encuestados, en cuanto a la preferencia de recinto para realizar deportes o
actividad fisica segin deportes, se destaca el running, artes marciales y otros que
principalmente es practicado dentro de alguna organizacion y espacios abiertos, también
gjercicios en clases grupales, maquinas y pesas y futbol que son practicados en recintos
privados, ademas de la bicicleta, basquetbol y trekking que son practicados en espacios

abiertos y el tenis que es practicado principalmente en recintos publicos.
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Figura 19: Preferencia de recinto para realizar deporte y/o actividad fisica
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Fuente: Elaboracién propia

Niveles de importancia al momento de elegir un recinto deportivo: A
continuacion, se mencionaran los elementos de importancia al momento de elegir un recinto

deportivo.

Nivel de importancia cercania y/o ubicacién
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Figura 20: Nivel de importancia cercania y/o ubicacion

150 123
100 = Muy importante
68 = [mportante
50 - 20 = Indiferente
2 . i
0 I Poco importante
Muy importante Importante Indiferente Poco importante

Fuente: Elaboracién propia
Nivel de importancia cercania a la naturaleza

Figura 21: Nivel de importancia cercania a la naturaleza

0,
50% 40% .
40% 33% = Muy importante
30% = I[mportante
20% 17% = Indiferente
8% .
10% 0 = Poco importante
I .
0% _— = Nada importante
Muy importante  Importante Indiferente  Poco importante Nada importante

Fuente: Elaboracion propia

Nivel de importancia de limpieza y orden
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Figura 22: Nivel de importancia de limpieza y orden

80% 62%
60% _
40% 27% = Muy importante
20% - 8% 206 0% = Importante
E—
0% . . . . = Indiferente
Muy importante  Importante Indiferente  Poco importante Nada importante

Fuente: Elaboracion propia

Nivel de importancia de atencion al cliente

Figura 23: Nivel de importancia de atencidn al cliente

150 131
100 65 = Muy importante
50 17 = I[mportante
= Indiferente
0 I
Muy importante Importante Indiferente
Fuente: Elaboracién propia
Nivel de importancia de calidad de personal
Figura 24: Nivel de importancia de calidad de personal
150 136
100 61 = Muy importante
50 16 = [mportante
0 — = Indiferente

Muy importante Importante Indiferente

Fuente: Elaboracion propia
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Nivel de importancia de calidad de instalaciones

Figura 25: Nivel de importancia de calidad de instalaciones

200 148
150 = Muy importante
100 52 = Importante
50 13 _
0 _ = Indiferente
Muy importante Importante Indiferente
Fuente: Elaboracion propia
Nivel de importancia de horarios flexibles
Figura 26: Nivel de importancia de horarios flexibles
150 123
= Muy importante

= I[mportante

50 - 24 1 = Indiferente
0 [ ]

= Poco importante
Muy importante Importante Indiferente Poco importante

Fuente: Elaboracion propia

Nivel de importancia de variedad de servicios, actividades y/o clases
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Figura 27: Nivel de importancia de variedad de servicios, actividades y/o clases

150 128
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100
63 = Importante
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Fuente: Elaboracion propia
Nivel de importancia de la seguridad

Figura 28: Nivel de importancia de la seguridad

150 130
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Fuente: Elaboracién propia

Nivel de importancia de guardarropia

Figura 29: Nivel de importancia de guardaropia
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Fuente: Elaboracion propia
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Nivel de importancia de estacionamiento

Figura 30: Nivel de importancia de estacionamiento
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Fuente: Elaboracién propia
Nivel de importancia de infraestructura

Figura 31: Nivel de importancia de infraestructura
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Fuente: Elaboracién propia

Nivel de importancia de precio
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Figura 32: Nivel de importancia de precio

100 = Muy importante
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Fuente: Elaboracion propia

Gasto mensual aproximado destinado a la préactica de un deporte o actividad
fisica: Dentro de los encuestados, el gasto mensual aproximado destinado a la practica de un

deporte o actividad fisica, en su mayoria es, entre $10.001 - $40.000.

Figura 33: Gasto mensual aproximado destinado a la practica de un deporte o

actividad fisica
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Nada Menos de  Entre $10.001 y Entre $20.001 y Entre $30.001 y Entre $40.001 y Mas de $50.000
$10.000 $20.000 $30.000 $40.000 $50.000

Fuente: Elaboracion propia

Gasto mensual aproximado destinado a la practica de un deporte o actividad
fisica segun edad: Dentro de los encuestados segun edad, los que no gastan nada en la

practica de actividad fisica son en su mayoria personas entre 15y 18 afios, menos de $10.000,
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personas entre 19 y 25 afios, $10.001 - $20.000, personas entre 36 y 45 afios, $20.001 -
$30.000, personas entre 26 y 35 afios, $30.001 - $40.000, personas entre 19 y 35 afios,

$40.001 - $50.000, personas entre 19 y 25 afios y mas de $50.000, personas entre 19 y 25

anos.
Figura 34: Gasto mensual aproximado destinado a la practica de un deporte o
actividad fisica segun edad
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m Entre 15y 18 afios ® Entre 19 y 25 afios = Entre 26 y 35 afios
Entre 36 y 45 afios ® Entre 46 y 55 afios ® Entre 56 y 65 afios

Fuente: Elaboracién propia

Medios de comunicacién para informarse acerca de recintos deportivos: Dentro
de los encuestados, y su medio de comunicacién para informarse acerca de recintos
deportivos, el 59% se informa por redes sociales, 28% por medio de experiencias de
familiares o amistades, 6% por paginas web, 4% por medios visuales como flyers, 3%

television y 0,3% diario y/o revistas.
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Figura 35: Medios de comunicacion para informarse acerca de recintos deportivos
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Medios visuales como flyers, volantes,
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= Diario y/o revistas

Fuente: Elaboracién propia

Necesidad de recintos deportivos en Victoria: Dentro de los encuestados, el 72%

encuesta muy necesario el tener un recinto deportivo en la comuna de Victoria.

Figura 36: Necesidad de recintos deportivos en Victoria

800
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600 = Muy necesario
500 .
400 = Necesario
300 = Indiferente
200 152 93 = Poco necesario
0 - 3 Muy poco necesario
Muy necesario Necesario Indiferente  Poco necesario Muy poco
necesario

Fuente: Elaboracion propia

Nivel de necesidad gimnasio con maquinas y pesas
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Figura 37: Nivel de necesidad gimnasio con maquinas y pesas
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Fuente: Elaboracion propia
Nivel de necesidad salas para realizar clases grupales

Figura 38: Nivel de necesidad salas para realizar clases grupales
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40 .
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Fuente: Elaboracion propia

Nivel de necesidad cancha de pasto sintético (futbolito)
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Figura 39: Nivel de necesidad cancha de pasto sintético (futbolito)
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Fuente: Elaboracion propia
Nivel de necesidad multicancha techada
Figura 40: Nivel de necesidad de multicancha techada
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Fuente: Elaboracion propia

Nivel de necesidad cancha de tenis
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Figura 41: Nivel de necesidad cancha de tenis
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Figura 42: Nivel de necesidad cancha de padel

75

Muy necesario

Indiferente

Poco necesario

2

Muy poco
necesario

Fuente: Elaboracion propia
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Fuente: Elaboracion propia

Nivel de necesidad pista atlética
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Figura 43: Nivel de necesidad pista atlética
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Fuente: Elaboracion propia

Nivel de necesidad vel6dromo (ciclismo y patinaje)

Figura 44: Nivel de necesidad velédromo (ciclismo y patinaje)
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Fuente: Elaboracion propia

Interés por un recinto con las instalaciones mencionadas anteriormente: Dentro
de los encuestados el 71% tiene interés por un recinto con las instalaciones mencionadas

anteriormente.
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Figura 45: Interés por un recinto con las instalaciones mencionadas anteriormente

m Si
m Tal vez

= No

Fuente: Elaboracion propia

Interés por pagar una membresia mensual para la utilizacion de un gimnasio
con maquinas y pesas: Dentro de los encuestados el 85% tiene interés por pagar una

membresia mensual para la utilizacién de un gimnasio con maquinas y pesas.

Figura 46: Interés por pagar una membresia mensual para la utilizacion de un

gimnasio con maquinas y pesas

m Sj le interesaria

= No le interesaria

Fuente: Elaboracion propia

111



Disposicion a pagar por una membresia mensual a un gimnasio con maquinas y

pesas: Con una disposicion a pagar en una mayoria de 69% de $10.000 y $30.000.

Figura 47: Disposicion a pagar por una membresia mensual a un gimnasio con

maquinas y pesas

1%

m Entre $20.001 y y $30.000 = Entre $10.000 y $20.000

Entre $30.001 y $40.000 Menos de $10.000

m Maés de $40.000

Fuente: Elaboracién propia

Interés por pagar la utilizacion de una cancha de pasto sintético para jugar
futbolito: Dentro de los encuestados el 59% tiene interés por pagar la utilizacién de una

cancha de pasto sintético para jugar futbolito.
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Figura 48: Interés por pagar la utilizacién de una cancha de pasto sintético para

jugar futbolito

m Sij le interesaria = No le interesaria

Fuente: Elaboracién propia

Disposicion a pagar por un arriendo de una cancha de pasto sintético para jugar

futbolito: Con una disposicion a pagar en una mayoria de 68% hasta $24.000.

Figura 49: Disposicion a pagar por la utilizacion de una cancha de pasto sintético

para jugar futbolito

2%

m Entre $20.000 y $24.000 total (entre $1.666 y $2.000 por
jugador)

m Menos de $20.000 total (menos de $1.600 por jugador)

u Entre $24.001 y $28.000 total (entre $2.001 y $2.333 por
jugador)
Entre $28.001 y $32.000 total (entre $2.334 y $2.666 por
jugador)

u Més de $32.000 (més de $2.666 por jugador)

Fuente: Elaboracion propia
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Interés por pagar la utilizacion de una cancha de tenis de cemento: Dentro de los

encuestados el 54% tiene interés por pagar la utilizacion de una cancha de tenis de cemento.

Figura 50: Interés por pagar la utilizacion de una cancha de tenis de cemento

= No le interesaria u Sij le interesaria

Fuente: Elaboracion propia

Disposicion a pagar por un arriendo de una cancha de tenis: Con una disposicion

a pagar en una mayoria de 62% hasta $5.000.

Figura 51: Disposicion a pagar por la utilizacion de una cancha de tenis de

cemento

4%

H Entre $3.000 y $4.000 u Entre $4.001 y $5.000

= Menos de $3000 Entre $5.001 y $6.000

H Més de $6.000

Fuente: Elaboracion propia
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Interés por pagar la utilizacion de una cancha de padel: Dentro de los encuestados

el 59% tiene interés por pagar la utilizacion de una cancha de padel.

Figura 52: Interés por pagar la utilizacion de una cancha de padel

m Sij le interesarfa = No le interesarfa

Fuente: Elaboracién propia

Disposicion a pagar por un arriendo de una cancha de padel: Con una disposicién

a pagar en una mayoria de 72% hasta $5.000.

Figura 53: Disposicion a pagar por un arriendo de una cancha de padel

m Entre $3.000 y $4.000 = Entre $4.001 y $5.000

= Entre $5.001 y $6.000 Menos de $3.000

= Maés de $6.000

Fuente: Elaboracion propia
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8.2. Modelo de negocios CANVAS

8.2.1. Segmento de clientes

A partir de la investigacion de mercado y los analisis realizados, es posible reconocer
e identificar un segmento clave como potenciales clientes para el negocio que se desea
establecer. La finalidad de segmentar a los potenciales clientes resulta de utilidad para
identificar similitudes en un grupo desde el punto de vista de sus caracteristicas, necesidades,

habitos de consumo y comportamiento.

Es posible reconocer claramente la existencia de un segmento compuesto por un
rango etario entre 15 y 44 afios, tanto del género masculino como femenino, que sus
principales ocupaciones vienen dadas por ser trabajadores dependientes y estudiantes, siendo
principalmente motivados a realizar deporte y/o actividad fisica tanto para la mejora de salud
y la calidad de vida en general, como la intencion de disminuir el estrés acumulado y escapar

de la rutina.

Estos, tienden a realizar deporte y/o actividad fisica entre 2 a 3 veces por semana,
durante los dias viernes, miércoles y jueves preferentemente, destacandose
significativamente las estaciones primavera y verano comprendida entre los meses de

septiembre — diciembre y diciembre — febrero respectivamente.

El tipo de deporte y/o actividad fisica més realizado por este segmento corresponde
al running y/o jogging (trote), seguido a la par por los ejercicios de trabajo muscular
concentrado con maquinas y pesas en gimnasios sin distincion alguna del género. Es posible
distinguir que, para el caso de las clases grupales como spinning, pilates, baile entretenido,
zumba, yoga, entre otros, son preferidos y practicados en su mayoria por el género femenino,
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mientras que, para los deportes clasificados en futbol, baby futbol o futbolito, son preferidos
y practicados en su mayoria por el género masculino. Estos, utilizan para su actividad fisica
recintos privados, espacios abiertos como plazas y recintos pablicos como parques

preferentemente.

Este tipo de personas, dentro de los atributos que méas destacan y valoran de un recinto
deportivo son la calidad de las instalaciones, que sean lo mas modernas, espaciosas y con una
buena mantencion posible, seguido por la calidad del personal, desde su trato hacia los
clientes como sus conocimientos y asesorias brindadas, y el precio, que sea asequible y justo
para lo que se ofrece. En linea con lo anterior, ellos tienen un gasto mensual destinado a la
practica deportiva entre $10.000 y $30.000 mensuales, considerando la oferta existente en la

comuna de Victoria.

Por otra parte, las formas en que ellos se informan sobre los distintos lugares para
realizar deporte y/o actividad fisica son mediante la experiencia familiares y/o amistades y

las redes sociales.

8.2.2. Propuesta de valor

La propuesta de valor buscara satisfacer al cliente o al segmento especifico de tal
forma de cubrir sus necesidades insatisfechas y que el valor percibido por ellos cumpla o

supere las expectativas generadas.

A continuacion, se nombraran los aspectos mas relevantes para las personas, junto a

ello, se describira como el centro deportivo y recreativo entregara valor por ellas.
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Cercania y/o ubicacion: EIl centro deportivo y recreativo estard ubicado dentro de la
comuna de Victoria, ofreciendo de esta manera un lugar e instalaciones deportivas de gran
nivel, con profesionales y equipamientos a la altura sin necesidad de tener que viajar grandes
distancias para realizar deporte y/o actividad fisica por un servicio de calidad, como, por
ejemplo, aquellas personas que viajan a la ciudad de Temuco para entrenar Optimamente. La

ubicacion es un factor determinante.

Instalaciones e infraestructura: EIl recinto deportivo y recreativo garantizara la
disponibilidad completa de cada una de sus instalaciones, cumpliendo con los estandares
minimos de calidad tanto en infraestructura y su mantencion, como en el funcionamiento de
la iluminaria, agua caliente, acceso y velocidad de Wifi, sonido de los equipos, entre otros
detalles. Con respecto a la infraestructura, esta debe ser de calidad tanto en su construccién
como el estilo de este, se debe elegir un disefio y estilo acorde a la zona en la que se quiere
instalar, que sea aceptado visualmente por la comunidad y que ademas sea atractivo para el
segmento objetivo. Los detalles y terminaciones deben ser bien realizados, junto con una

correcta eleccion de los materiales.

Limpieza y orden: Al tratarse de un recinto deportivo, es imprescindible mantener
una limpiezay orden constante, ya que la mayoria de los clientes que utilizan las instalaciones
convergen sobre un lugar en comun, tanto camarines como bafios, lugares que son propensos
a crear un habitat para microorganismos si no se aplica una higiene y sanitizacién adecuada.
De la misma manera, los esfuerzos iran dirigidos a mantener todo en orden, es decir, tener en
su lugar los implementos, que exista suficiente espacio y sea un lugar grato y cémodo. La
limpieza y orden debe ser aplicada en todo el recinto, desde el gimnasio para
acondicionamiento fisico, canchas de futbolito, canchas de padel, sala de uso multiple,
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cafeteria y el recinto en general. Es deber de todos los colaboradores del recinto mostrar una

imagen de orden y limpieza, uno de los atributos mas valorados por el segmento de clientes.

Atencion al cliente y calidad del personal: La atencion al cliente debe ser entregada
de manera agradable y carismatica, tanto para resolver consultas y problemas como para
informar. Asi mismo, este segmento de clientes busca recibir una atencion de personal
calificado, tanto en conocimiento como profesionalismo demostrable en sus labores. Es deber
de los administradores del recinto deportivo velar por seleccionar colaboradores con estas

habilidades y capacidades o en su defecto, brindarles capacitaciones para que las adquieran.

Seguridad: El recinto debe garantizar seguridad en sus instalaciones para que los
clientes puedan realizar sus actividades y sentirse tranquilos y seguros tanto por su integridad
como por sus pertenencias, de esta forma, se puede acrecentar la confianza de los clientes
sobre el recinto deportivo. Para ello, es importante tener al personal de seguridad adecuado

y bien capacitado, ademas de poseer todas las herramientas que ayuden para su trabajo.

Servicios: El proyecto contempla construir un recinto deportivo, el cual concentrara
una variedad de servicios para la realizacion de actividad fisica y deportiva, incluyendo una
cancha de padel, instalacidon que actualmente no existe de su tipo en la comuna. La suma de
los servicios ofrecidos buscara crear un ambiente propicio para el deporte y su competencia.

De esta manera, podemos resumir la propuesta de valor como “Oftrecer instalaciones
deportivas de gran nivel, con profesionales y equipamientos a la altura, garantizando
conectividad, seguridad y espacios de recreacion para todos los amantes del deporte y de la

actividad fisica en la comuna de Victoria”.
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8.2.3. Canales

Los canales de difusion de informacidn sobre el recinto deportivo y sus actividades
preferidos por las personas que integran el segmento de clientes objetivo es notoriamente a
través de las redes sociales, seguido por los comentarios y experiencias de familiares y/o
amigos y finalmente la utilizacion de paginas web. Por tanto, el negocio debe apuntar sus
esfuerzos principalmente hacia los canales digitales mencionado, de tal forma de transmitir

de la mejor forma posible la experiencia del recinto.

Con respecto al uso de las redes sociales, esta es una herramienta altamente efectiva
para una difusion rapida, ya que permite tener una interaccion mas directa con el cliente, y
es usada con frecuencia por el rango etario al que apuntara el negocio, en ellas, podran
resolver dudas, dar a conocer sus opiniones y experiencias que otros usuarios pueden ver,
ademas podran acceder a informacion y galeria de fotos sobre actividades, instalaciones,

promociones, etc. Las redes sociales que se utilizaran seran Instagram, Facebook y Youtube.

Con respecto al uso de la pagina web, esta debe ser una plataforma de facil acceso y
amigable tanto visual como interactivamente con el usuario, en ella deberan encontrar toda
la informacion relevante sobre el recinto deportivo, tales como la informacién de contacto de
la empresa, incluyendo correo electronico y teléfono, direccion y ubicacién del lugar,
descripcion de los servicios que se ofrecen, informacidén sobre promociones, horarios y

actividades, galeria de imagenes y videos, entre otros.

Mediante la fuerza comercial, los potenciales clientes podran acceder a informacion
mas precisa y clara, junto a la resolucion de dudas, explicadas por un ejecutivo de venta, que

maneja toda la informacion de cada uno de los servicios ofrecidos. El contacto con este canal
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puede ser mediante contacto telefonico, correo electronico o de forma presencial. Sumado a
lo anterior, a través de este canal, las empresas u otras organizaciones interesadas en la

utilizacion de las instalaciones, podran efectuar los contratos y convenios correspondientes.

8.2.4. Relacion con los clientes

La relacion con el cliente es sumamente importante, ya que ellos mismos seran los
que realizaran publicidad al recinto de manera indirecta, al traspasar sus experiencias y
opiniones a sus amigos y familiares. Por lo tanto, son los clientes los que validaran el servicio
y todas las propuestas de valor que la empresa les entregue. Es por ello, que la experiencia
que tengan los clientes con el servicio en general, en todo el proceso del servicio, desde la
recepcion, pasando por la utilizacidn del servicio y finalmente hasta que se retiran del recinto,

debe ser la mejor y la mas satisfactoria, dentro de la subjetividad de cada cliente.

La atencion al cliente se realizard por parte del ejecutivo, en el caso que sea
presencial, mientras mas empatica y cercana sea, el cliente experimentard una experiencia
gue no solo se refleja en una buena atencion, si no que conllevara a la sensacién de ser una
persona considerada e importante, resultando en una experiencia de satisfaccion con el

servicio.

La fidelizacién de los clientes es clave para el éxito del negocio. Se debera crear lazos
con los clientes que utilizan las instalaciones del recinto deportivo, por, sobre todo, aquellos
que utilizan con mas frecuencia las instalaciones, ya que se espera que sean ellos los que

recomendaran el lugar y potenciaran el crecimiento del negocio.
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Siempre es importante poder escuchar la opinidn de los clientes y de la demanda en
general. Mediante la creacion colectiva, se busca integrar a los clientes en la creacion de valor
para el negocio, creando de esta manera una relacion de conveniencia entre las dos partes, ya
que los clientes podran sentirse escuchados y satisfechos, y el negocio a la vez, puede

aumentar sus beneficios al escuchar a la demanda y realizar las mejoras correspondientes.

Para gue lo anterior se cumpla, en la misma pagina web puede existir una seccién, en
el que los clientes pueden escribir abiertamente todo lo que deseen, desde sugerencias hasta
reclamos. También constantemente, se estaran publicando tanto en la pagina web como el
mismo recinto, encuestas de satisfaccion, respecto a las instalaciones, al personal y del

servicio en general.

8.2.5. Fuentes de ingreso

Las fuentes de ingreso provendran principalmente del arriendo de las canchas de
futbolito y las canchas de padel, como también las membresias para el uso del gimnasio de
acondicionamiento fisico y sala multiuso. Por otra parte, serdn fuentes de ingreso los
convenios realizados con empresas y establecimientos, como asi también la publicidad que

se coloque en las instalaciones.

Ingreso generado por las canchas de futbolito: Para estimar la demanda y la
fijacién de precio de arriendo durante una hora por cada cancha de futbolito, se considera lo
que el segmento de cliente objetivo esta dispuesto a pagar y a utilizar, segun los resultados

obtenidos de la investigacion cuantitativa.
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Con respecto al precio, la mayor disposicion de pago por un partido durante una hora
es de $24.000, este valor sera para los dias donde existe una alta demanda. Mientras que, para

los dias de baja demanda, el valor por partido durante una hora sera de 18.000.

Para estimar la demanda diaria, se considera tomando en cuenta los siguientes

resultados de la investigacion cuantitativa:

e Los horarios de mayor demanda comprenden los bloques de las 09 a 12 horas
y 19 a 23 horas, mientras que los de baja demanda son durante las 13 a 18

horas.

e los dias de mayor demanda de actividad fisica son los miércoles, jueves,
viernes y sabado, mientras que los de baja demanda son los lunes, martes y

domingo.

e Laestacionalidad de la demanda durante el afio.

Dado lo anterior, se obtiene que para los dias de baja demanda se espera una cantidad
de 12 partidos, mientras que para los dias de alta demanda se espera una cantidad total de 16
partidos’. Para efectos de calculo, la demanda mensual se considera segln la preferencia de

meses para realizar deporte.

Los ingresos anuales percibidos para el primer afio por el arriendo de las canchas de

futbolito seran aproximadamente $75.797.6478.

7 Mayor detalle en anexo 4
& Mayor detalle en anexo 4
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Ingreso generado por el gimnasio de acondicionamiento fisico y sala multiuso:
Para estimar la demanda y la fijacion de precio de membresia para la utilizacion tanto del
gimnasio de acondicionamiento fisico como la sala multiuso, se considera lo que el segmento
de cliente objetivo esta dispuesto a pagar y a utilizar, segun los resultados obtenidos de la

investigacion cuantitativa.

Con respecto al precio, la mayor disposicion de pago por una membresia mensual es

de $30.000, por tanto, este sera el precio estandar.

Existiran 3 tipos de membresia para la utilizacion del gimnasio y la sala multiuso,

estas seran:

e Plan estandar: Como se mencion0 anteriormente, el precio por una membresia
a toda persona que no esté dentro de las proximas dos categorias sera de

$30.000.

e Plan estudiante: Para incentivar la participacion de jovenes y adolescentes,
tendran derecho a un plan mensual por $20.000 presentando solamente su

Tarjeta Nacional Estudiantil.

e Plan convenio empresa e institucion: Los convenios realizados con distintas
empresas e instituciones, les dard derecho con respecto a la utilizacion del

gimnasio y la sala multiuso a un plan mensual de $22.000.

Para estimar la cantidad de membresias mensuales, se toma en cuenta los resultados
obtenidos en la fase cualitativa, lo cual indica que durante un mes, es posible tener alrededor

de 130 suscritos en el gimnasio y sala multiuso, donde la ponderacién estimada para cada

124



plan es de un 40% para el plan estandar, un 35% para el plan estudiantes y un 25% para el

plan convenio empresas.

Los ingresos anuales percibidos para el primer afio por las membresias del gimnasio

de acondicionamiento fisico y las salas multiuso seran aproximadamente $27.634.559°,

Ingreso generado por las canchas de padel: Para estimar la demanda y la fijacion
de precio de arriendo durante una hora por cada cancha de padel, se considera lo que el
segmento de cliente objetivo esta dispuesto a pagar y a utilizar, segun los resultados obtenidos

de la investigacion cuantitativa.

Con respecto al precio, la mayor disposicion de pago por un partido durante una hora
es de $5.000 por persona, siendo $20.000 si consideramos a los 4 jugadores por cancha, este
valor sera para los dias donde exista una alta demanda. Mientras que, para los dias de baja

demanda, el valor por partido durante una hora sera de $14.000.

Para estimar la demanda diaria, se considera tomando en cuenta los resultados de la
investigacion cuantitativa, donde se puede dilucidar que las canchas de padel son una forma
atractiva y novedosa de hacer deporte, en tendencia para los tiempos actuales, que tiene una
buena llegada en general para la poblacion activa fisicamente. Para la poblacién de Victoria
el padel es un deporte un tanto desconocido, por lo que inicialmente se espera que exista una
baja demanda durante los primeros 6 meses. Posteriormente, se espera un mayor interés por

parte de los clientes. También es relevante considerar que:

9 Mayor detalle en anexo 6
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e Los horarios de mayor demanda comprenden los blogues de las 09 a 12 horas
y 19 a 23 horas, mientras que los de baja demanda son durante las 13 a 18

horas.

e los dias de mayor demanda de actividad fisica son los miércoles, jueves,
viernes y sabado, mientras que los de baja demanda son los lunes, martes y

domingo.

e Laestacionalidad de la demanda durante el afio.

Dado lo anterior, podemos estimar una demanda de 8 partidos de padel diarios
durante los primeros 6 meses. Posteriormente se espera un mayor interés por parte de los
clientes, esperando una demanda de 8 partidos diarios para los dias de baja demanda y 14

para los dias de alta demanda.

Para efectos de calculo, la demanda mensual se considera segun la preferencia de

meses para realizar deporte.

Los ingresos anuales percibidos para el primer afio por la utilizacion de las canchas
de padel seran aproximadamente $41.569.129. Mientras que, desde el segundo afio en

adelante, se esperan ingresos anuales de $50.531.765%.

Otros ingresos: Con respecto a los otros ingresos, estos provendran del pago de
empresas por la utilizacion de espacios, convenio para descuento por colaboradores y

publicidad.

10 Mayor detalle en anexo 5
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Los ingresos anuales percibidos para el primer afio provenientes de terceros seran

aproximadamente $16.200.000*L.

8.2.6. Recursos claves

Entre los recursos claves para el recinto deportivo, se encuentran los fisicos, como el
terreno, la infraestructura, instalaciones e implementos, por otra parte, estan los recursos
humanos, conformado por todo el personal del recinto y por ultimo, el recurso intelectual,

relacionado a la pagina web y la patente comercial.

8.2.6.1. Recursos fisicos

e Terreno: El terreno debe estar ubicado en la comuna de Victoria, IX regiony
debe tener un tamafio minimo de 100x100 m?. La localizacion debe tener
como prioridad un buen acceso tanto al transporte publico como para

vehiculos particulares.

e Infraestructura; La infraestructura debe estar construida con materiales

solidos y de calidad, con un estilo moderno y acorde a la zona.

e Instalaciones y equipamiento: Las principales instalaciones del recinto
deportivo son, canchas de futbolito, gimnasio de acondicionamiento fisico,
sala para clases grupales, camarines interiores y exteriores y una cancha de

padel, todas ellas, con sus respectivos equipamientos.

11 Mayor detalle en anexo 7
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Con respecto a las instalaciones, a continuacion, se describira un mayor detalle de

cada una:

Canchas de futbolito: Seran dos canchas de futbolito de pasto sintético, en las que
se podran jugar partidos de futbolito y también, realizar otro tipo de actividades que se
desarrollen al aire libre. Estas contaran con 2 arcos de futbolito cada una, 9 postes de
iluminacién. El cierre del perimetro deberd tener como minimo 4 metros de altura, el
perimetro debera estar al menos a 1 metro de la linea lateral de la cancha de futbolito. Entre

canchas de futbolito, la separacion sera con una corredera de mallas de 4 metros de altura.

Entre los implementos, se consideran 4 balones de futbolito, 12 petos deportivos y
por Gltimo, un set de conos deportivos. Finalmente, se debe contar con un equipamiento de
suma importancia como lo es un generador de energia, este debera ser capaz de iluminar las
canchas de futbolito de manera eficiente, y en caso de tener un corte de energia por el tendido

eléctrico, este generador suministrara energia a todo el recinto deportivo.

Gimnasio de acondicionamiento fisico y sala de clases grupales: Esta instalacion,
contard con todos los implementos y equipamientos necesarios para realizar ejercicios,
contando con un espacio suficiente para brindar una mayor comodidad a los clientes que
ocupen este servicio. La dimension total del gimnasio contempla unos 300 m? de
construccién, considerando espacios para ejercicios cardiovasculares, con maquinas
trotadoras, bicicletas estaticas y elipticas, otra seccion de ejercicios realizados con maquinas

multifuncionales, mancuernas, bancas, discos y barra de categoria olimpica.
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Respecto a la sala para realizar clases grupales, tendra una dimension de 120 m?. Esta
seccidn, contara con bicicletas de spinning, balones para gimnasia, terapia fisica y/o pilate,

colchonetas, cuerdas, entre otros.

Canchas de péadel: Se instalaran 2 canchas de padel para su uso. Las canchas de
padel deben poseer una estructura de primer nivel que cumpla con los estandares y
normativas internacionales para la practica tanto amateur como profesional. Debe poseer un
sistema de iluminacién LED, para brindar un ahorro energético entre un 50 y 60% de los
sistemas de iluminacion tradicionales. Con respecto a los materiales de construccion, estos
deben ser de acero inoxidable, con cristales templados de 12 mm y pasto sintético fibrilado.
La cancha se montard sobre una base de hormigdn poroso, este tipo de obras ofrecen una

rapida evacuacion para lugares lluviosos.

Los implementos necesarios para el juego comprenden 12 paletas de padel y 10 set

de 30 pelotas de padel.

Bafios y camarines: Este espacio debe ser construido y equipado con la mejor
calidad, ademas debe mantener una limpieza y orden de primer nivel para eliminar cualquier
presencia de bacterias. Existiran dos tipos de camarines, los que se encontraran en el interior,
para los clientes del gimnasio de acondicionamiento fisico y la sala multiuso, y uno exterior,
que sera dirigido para la utilizacion de los clientes que jueguen padel y futbolito. Se
compondra de un camarin para varones y otro para damas, contaran con, 2 bancas amplias,
6 duchas, 4 lavamanos y 3 inodoros cada uno, ademas de la disponibilidad de lockers para

dejar sus pertenencias. Mientras que los camarines ubicados en el interior seran de las mismas
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caracteristicas, uno para varones y otro para damas, contaran con 2 bancas amplias, 6 duchas,

4 lavamanos, 3 inodoros y lockers cada uno.

8.2.6.2. Recursos humanos

Marketing y Finanzas: EIl personal a cargo de esta area, debe tener el titulo de
ingeniero comercial, con un afio de experiencia preferentemente, debe poseer conocimientos
de finanzas y marketing. Su rol comprenderd actividades como el lanzamiento de
promociones, manejo de publicidad y subida de contenido tanto a la pagina web como a las
redes sociales, sumado a esto, debera controlar ingresos, egresos y los estados financieros del
centro deportivo en general. Para el apoyo de estas labores, se debera contar con un asistente,
el cual ayudara en todo, este colaborador debera poseer como minimo un estudio de

administracion de empresas.

Ejecutivo de ventas y recepcion: El personal debera cumplir la funcion de atender
a todos los clientes que se acerquen hasta el recinto, para responder todo tipo de dudas e
informar sobre los servicios ofrecidos. Como requisito, deberan tener al menos un estudio
superior técnico como secretario o afin. Las cualidades y aptitudes exigidas apuntan a un
buen manejo comunicacional, poseer habilidades blandas, proactividad y dominio de
informacidn y tecnologia. Ellos, también recibiran capacitaciones para su cargo, ya que seran

la linea directa de contacto con los clientes.

Entrenadores: Deben ser personas empaticas que tengan buen manejo con las
personas, respetuosos y un gran compromiso con el trabajo. Dependiendo de la demanda que
exista para el gimnasio fitness y sala de clases grupales, serd el niumero de entrenadores.

Como requisito minimo para los entrenadores fitness, es tener estudio superior desde nivel
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técnico hasta universitario, pudiendo ser profesor de educacion fisica, preparador fisico o
carreras afin. Su labor principal es realizar la evaluacion a cada uno de los nuevos miembros
y crear una rutina de ejercicios acorde a cada uno, segun sus necesidades y condiciones.
Respecto a los profesores de las clases grupales; zumba, spinning, pilates, entre otros, deben
tener una certificacion que acredite su condicion, estos también podrian cumplir la labor de
entrenador del gimnasio fitness, siempre cuando cumplan con las condiciones anteriormente

mencionadas.

Guardia de seguridad: Encargados de la seguridad del recinto, dentro de sus labores
deberan resguardar el estacionamiento tanto de automdéviles como de bicicletas, estos deben estar
repartidos en tres turnos; noche y dos en el transcurso del dia, los que serdn mafiana y tarde.

Deberan tener certificado de haber realizado algln curso o taller para ser guardia.

Personal de aseo: Para este puesto de trabajo, se le exige minimo cuarto medio. Su
labor principal es mantener la limpieza de todas las instalaciones del recinto deportivo, desde
la limpieza del gimnasio fitness, bafios y camarines hasta los sectores abiertos del recinto

deportivo.

Pafiolero: Debe cumplir la labor de mantener el orden del pafiol, lugar donde se
guardan todos los implementos deportivos para los distintos deportes que se desarrollen en
el lugar y ademas del orden, es quien debe instalar todos estos implementos en las distintas
instalaciones. Ademas, serd el encargado de avisar cuando se acabe el tiempo de la utilizacion
de las instalaciones por parte de los clientes, en las canchas de futbolito y de padel. También

debe cumplir labores de mantencion y reparacién de las instalaciones cuando estas presentan
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fallas, por ejemplo, de las maquinas del gimnasio fitness, la limpieza de la piscina, entre

otros.

8.2.6.3. Recursos intelectuales

Sociedad: Se debe realizar una escritura publica por parte de un abogado, que se debe
contratar, quien bajo su autoridad, legaliza la inscripcién de la sociedad. Posterior al paso
anterior, se debe realizar la publicacion en el diario oficial del resumen de la escritura publica
y ademas se debe realizar el trdmite en el conservador de bienes raices, la que comprueba la

existencia de la sociedad que se ha formado.

Patente comercial: Esta solicitud se debe realizar directamente con la llustre
Municipalidad de Victoria, la que permite poder realizar la actividad comercial dentro de la

comuna.

Pagina web: Para que la pagina este registrada y funcione bajo el dominio del tipo
“.cl”, este tramite debe ser realizado en la pagina del NIC, servicio mantenido por el

Departamento de Ciencias de la Computacién (DCC) de la Universidad de Chile.

8.2.7. Actividades claves

Marketing y publicidad: Debe ser un area que fortalezca los vinculos con los
segmentos a los que se quiere llegar, para que tanto la relacion con los clientes como las
propuestas de valor se cumplan de manera satisfactoria. Por lo tanto, la publicidad sera clave
para el éxito del negocio, esta debe ser una publicidad que apunte de manera certera al cliente
objetivo, para no gastar recursos innecesarios como tiempo y dinero en intentar llegar a

clientes.
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Prestacion del servicio: Se considera una actividad clave para el negocio, ya que es,
en ese instante en el que los clientes perciben la calidad y pueden juzgarlo segun sus

expectativas.

En cuanto a los empleados de una empresa de servicios, estos deben ser competentes
y estar dedicados a buscar la satisfaccion del cliente y de la empresa. Es por ello que la
empresa buscarad realizar una seleccion acertada de cada uno de ellos y ademas estar

constantemente capacitandolos para ayudar en la mejora de sus habilidades.

Por otra parte, los empleados de una empresa de servicios tienen que saber escuchar
dudas y reclamos para atender y orientar a sus clientes. Deben saber leer, es decir, conocer
lo que puede y debe hacer, ademas de buscar su actualizacion permanente en los
conocimientos mas Utiles para resolver las dudas de los clientes. Obviamente lo anterior, no
sera cumplido al 100% si a los empleados no se les motiva, por lo tanto, se deben buscar
herramientas que ayuden a motivar y a potenciar la proactividad de cada uno de los

empleados, para asi, mejorar constantemente el servicio a cada uno de los clientes.

Relacion con la comunidad: La empresa no puede estar al margen de lo que ocurre
en la comuna que esté ubicada. Es por ello, que debe existir una relacion muy cercana con la
comunidad, comprender las necesidades y los problemas que afectan a la zona. Por lo tanto,
el negocio debe ser capaz de ayudar en iniciativas sociales, dar ideas de mejoras, tener un
papel activo y protagonico en todo lo que sea el mejoramiento de la calidad de vida de las

personas, entre otros.

También, es indispensable que se realicen actividades deportivas para la comunidad,

por ejemplo, eventos de running, Trekking (aprovechando las condiciones de la zona),
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carreras de bicicleta deportivas o familiares, y la inclusion de las personas de mayor edad en

actividades que ayuden al mejoramiento de la salud tanto fisica como mental.

Campeonatos deportivos: Esta actividad también se puede considerar clave para el
éxito del negocio, ya que organizando y realizando campeonatos en las distintas instalaciones
del recinto deportivo, puede ser mas conocida y visitada por personas que nunca han ido y
puede ser atractivo para los visitantes, asi se crea un interés por parte de ellos para visitarlo

en un futuro o incluso recomendarlo, como es la publicidad de “boca en boca”.

8.2.8. Asociaciones claves

Se proponen las siguientes alianzas, principalmente para poder cumplir los objetivos
como reducir incertidumbre y ademas por estrategias de marketing. Se busca establecer
vinculos con entidades no competidoras, principalmente con el sector privado y publico, para
fortalecer el posicionamiento de la empresa en la zona y de esta manera poder aumentar su

relacién con el entorno y el deporte. A continuacion, se nombran y detallan cada una de ellas.

Empresas: Es muy importante realizar alianzas estratégicas con empresas no
competidoras para asegurar una demanda constante o creciente de las instalaciones
deportivas del recinto. La asociacién debe ser realizada mediante convenios y promociones
para los trabajadores de dicha empresa, pudiendo acceder a descuentos en la utilizacion de

las instalaciones y también para realizar eventos deportivos para la misma empresa.

Clubes deportivos: Otra alianza clave es la que se debe realizar con los clubes
deportivos de la comuna. Se pueden realizar promociones para quienes sean socios de los

clubes y/o para quienes sean jugadores de los equipos que participan en los distintos
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campeonatos de la zona. Es clave poder tener una relacion directa con los clubes, ya que en
ellos se agrupan una gran cantidad de personas que les gusta el deporte, en este caso

mayormente el futbol, uno de los deportes mas practicados en la zona.

Colegios: Los colegios de la zona, en su mayoria municipales, no tienen grandes
instalaciones deportivas para que sus alumnos puedan realizar deporte a un mejor nivel. Es
por ello que se debe realizar una alianza con estos colegios, para que puedan ocupar las
instalaciones y hagan sus clases de educacion fisica o de algin deporte en especifico con
instalaciones de primer nivel. De esta manera, se puede lograr al largo plazo, un mayor

acercamiento de los jovenes con el deporte y con el recinto deportivo en particular.

Municipalidad: Tal como se menciond en un punto anterior, la empresa no puede
estar al margen de lo que ocurre en su entorno, es por ello que debe ayudar en iniciativas
sociales y deportivas para la comunidad. Una asociacion clave en ese sentido, es la llustre
Municipalidad de Victoria, ya que esta sera el canal para poder llegar a los distintos grupos
sociales, entre los que pueden ser el grupo de la mayor edad como también puede ser los

grupos sociales mas vulnerables.

8.2.9. Estructura de costos

8.2.9.1. Costos de terreno

Los costos de terreno se estiman tomando como referencia los precios actuales por

parcelas de 5.000 m? y 10.000 m? tanto en el sector urbano como rural de la comuna de
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Victoria. Obteniendo un precio de referencia de $35.000.000 por 5.000 m?, equivalente a

$7.000 el metro cuadrado®?.

8.2.9.2. Costos de construccion

Los costos de construccion consideran tanto la infraestructura como las instalaciones
necesarias para el centro deportivo, considerandose los espacios deportivos, instalacion

eléctrica y el cierre perimetral.

Los costos de construccion comprenden las canchas de futbolito, las canchas de padel,

camarines exteriores y gimnasio de acondicionamiento fisico con sala multiuso.

Los costos de construccion ascienden a la suma de $242.539.000%3.

Los costos de instalacion eléctrica comprenden el sistema de control general,
alumbrado del recinto, cancha de futbolito, cancha de padel, gimnasio de acondicionamiento

fisico y sala multiuso.

Los costos de instalacion eléctrica ascienden a la suma de $37.586.25014.

Los costos del cierre perimetral del recinto comprenden panderetas, rejas y porton

metalicos.

Los costos del cierre perimetral ascienden a la suma de $12.846.000%°.

12 Mayor detalle en anexo 8
13 Mayor detalle en anexo 9
14 Mayor detalle en anexo 10
15 Mayor detalle en anexo 11
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8.2.9.3. Costos de equipamiento y activos fijos

Se realizan dos tipos de equipamientos, el primero es solamente de equipamientos
deportivos para las distintas instalaciones del recinto y la segunda es equipamiento general,

que son los activos que se utilizaran y seran necesarios para las distintas instalaciones.

A continuacion, se presentan los costos de equipamientos deportivos y equipamiento

generales.

Con respecto a los costos deportivos, involucra el equipamiento para el gimnasio de

acondicionamiento fisico y sala de clases grupales, canchas de futbolito y canchas de padel.

Los costos totales de equipamiento deportivo ascienden a la suma de $76.569.000%6

Con respecto a los costos generales, involucra el equipamiento para oficinas
administrativas, recepcion, gimnasio de acondicionamiento fisico y sala de clases grupales,
sala de evaluacion, camarines y bafios tanto interiores como exteriores, también, es necesario

equipar de un generador eléctrico para las canchas de padel y futbolito.

Los costos generales ascienden a la suma de $13.020.000%/.
Por concepto de depreciacion, para el tercer afio se requiere hacer una reinversion en

equipos de $5.430.000%8.

16 Mayor detalle en anexo 12
17 Mayor detalle en anexo 13
18 Mayor detalle en anexo 19
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8.2.9.4. Costo de activos intangibles

Inscripcion de sociedad: El centro deportivo como tal, para su funcionamiento es
necesario realizar la inscripcién de la sociedad. Los costos asociados a este requerimiento
incluyen la redaccion del borrador de escritura de constitucion y su extracto, otorgamiento
de la escritura publica y legalizacion de su extracto, publicacion del extracto de la escritura
en el Diario Oficial, inscripcion del extracto de constitucion en el Registro de Comercio del

Conservador de bienes raices, Protocolizacion del extracto inscrito y publicado.

e Laescritura se realiza mediante un abogado, el valor de su honorario por esta

es de aproximadamente $200.000

e El extracto, posteriormente debera ser inscrito en el registro de comercio y

publicado en el diario oficial, este tiene un valor de aproximadamente $50.000

e El registro en el conservador de bienes raices asciende a la suma de $75.000.

Patente comercial: El valor de la patente comercial se calcula en un 5 por mil del
capital propio del negocio, declarado ante el Servicio de Impuestos internos, con un minimo
de 1 UTM y un maximo de 8.000 UTM al afio. Por ejemplo, si el capital del negocio es de

$100 millones y la municipalidad cobra el 5 por mil, la patente sera de $500.000.

Para efectos del centro deportivo se declara un capital inicial de la sociedad de
$50.000.000, este se multiplica por 5, resultando; $250.000.000, posteriormente, se divide

por 1000, lo que da; $250.000 como costo total anual.
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Pagina web: Para registrarse con el dominio “.cl” este tiene un valor de $10.950
anual, pero también tiene distintos valores, dependiendo de la cantidad de periodos que se
quieran registrar. Para nuestro caso, se realizara un pago inicial para una cobertura de 5 afios,

valorizada en $54.750. A continuacion, se presenta la tabla con los valores.

Tabla 14: Valores por dominio .cl

Valor en CLP

(Pesos Chilenos)

Afos de

cobertura
19% IVA incluido

-

$ 10.950
$ 21.900
$ 32.850
$ 43.800
H $ 54.750 |
$ 65.700

H $ 76.650 |
H $ 87.600 |
H $ 98.550 |

$ 109.500 |

|| N| ||| || W] N

-
o

Fuente: https://www.nic.cl/dominios/tarifas.html

Los costos de los activos intangibles tienen un valor de $879.750%°.

8.2.9.5. Costos de funcionamiento

Los costos de funcionamiento del recinto deportivo comprenden las remuneraciones,

insumos basicos, costos operacionales y costos variables.

19 Mayor detalle en anexo 14
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Costos de remuneracion: Los sueldos de los colaboradores del recinto se asignan
considerando los precios promedio del mercado laboral para estos cargos. A continuacion,

se mencionara la cantidad y los tipos de colaboradores que deben formar parte del personal.

1 jefe de marketing y finanzas.

e 1 analista de marketing y finanzas.

e 1 ejecutivo de ventas y recepcion.

e 3 entrenadores part-time.

e 2 guardias.

e 2 personal de aseo.

1 bodeguero y mantencién.

Los costos anuales de remuneracion por la totalidad de los colaboradores son de

$84.600.000%.

Costos de insumos basicos: Los costos asociados a los insumos béasicos son
referenciales. Estos costos son de electricidad, agua, gas, sistema de seguridad (alarma), plan

telefonia mavil, plan internet, diesel.

Los costos anuales en insumos basicos son de $25.320.0002L.

20 Mayor detalle en anexo 15
21 Mayor detalle en anexo 16
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Costos operacionales: Para los costos operacionales se consideran aquellos gastos

que se derivan del funcionamiento normal del negocio. Por lo tanto, incluye los costos de

funcionamiento anteriormente mencionados. Ademas, se agregan otros gastos, que también

se pudieron obtener por informacidn entregada por distintos empleados de distintos recintos

deportivos.

Insumos de oficina: Se realiza estimacion en gasto de papeleria, Utiles, tinta

impresora, entro otros.

Marketing y publicidad: La publicidad se realiza bésicamente por redes
sociales y paginas web, para este Gltimo, se debe contratar a un personal
externo que realice la pagina web y ademas cambios para exponer nuevas
noticias y promociones. Por lo que se realiza una cotizacion por internet de
distintos informaticos que prestan ese servicio. También, con un menor
porcentaje de ese gasto, se deben realizar flayers que se entregaran en el
mismo recinto, donde se exponen los precios y planes para cada uno de las

instalaciones.

Insumos de aseo: Los insumos de aseo corresponden al que utilizara el
personal para hacer la limpieza de los espacios, estos no son de mayor

complejidad y pueden ser encontrados en comercios mayoristas.

Mantencion cancha de futbolito: Esta mantencion incluye un peinado de las
canchas, para poder distribuir de manera pareja el caucho y arena que se le

coloca en la superficie. Esta debe ser bien distribuida, ya que, con el tiempo,
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se va repartiendo dicho material por la cancha y en ciertas areas provoca

mayor desgaste del pasto sintético, lo que baja su vida dtil.

e Mantencion cancha de padel: La mantencion de la cancha de padel incluye un
peinado de las canchas, para poder distribuir de manera pareja el caucho y
arena. Esta debe ser bien distribuida, ya que, con el tiempo, se va repartiendo
dicho material por la cancha y en ciertas areas provoca mayor desgaste del

pasto sintético, lo que baja su vida util.

Los costos operacionales anuales son de $11.400.000%2.

8.2.9.6. Costos variables

Los costos variables, corresponden a las comisiones por venta de los recepcionistas y
ejecutivos de venta del gimnasio fitness, el que corresponde a un 5% de cada contrato de
membreciaZ.

8.3. Estudio financiero

8.3.1. Depreciacion

Las depreciaciones en un proyecto corresponden al menor valor de los activos dado
el uso y el desgaste que van adquiriendo, en el N° 5 del Articulo 31 de la Ley sobre Impuesto
a la Renta se reconoce la depreciacion de los bienes como un gasto para la produccion lo que
con lleva a un descuento tributario, los afios de vida util de los Bienes son fiados por el

Servicio de Impuestos Internos.

22 Mayor detalle en anexo 17
23 Mayor detalle en anexo 18
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Tomando en cuenta una depreciacion acelerada, es posible determinar una
depreciacion anual de $25.275.133 para el primer afio, $19.445.133 para el segundo afio,
$16.605.133 para el tercer afio, $14.131.800 para el cuarto afio y $14.131.800 para el quinto
afio?*,

8.3.2. Valor de desecho

El valor de desecho del proyecto tanto en su evaluaciébn como proyecto puro y
financiado se considera por el método econdmico, es decir, se considera que el proyecto
tendréd un valor equivalente a lo que sera capaz de generar a un futuro. Para determinar el

valor de desecho econémico del proyecto se utiliza la siguiente formula:

_ Flujo —RR

VD
Tasa

Donde el Flujo es un flujo de un afio normal (flujo promedio que se espera tener en
el futuro), RR es la reserva para reposicién calculada como depreciacion real o contable de

los activos y la tasa es la tasa de descuento exigida al proyecto.

Por otro lado, para calcular la reserva para reposicion se estima el precio de
liquidacidn de los activos al final de su vida atil y se calcula la reinversién como equivalente

a la pérdida de valor de mercado promedio anual que se obtiene de la siguiente formula:

[ =PV,
"

RR =

24 Mayor detalle en anexo 19
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Donde | es el valor de adquisicion del activo; PVn, el valor de liquidacion o venta

(neto de impuestos) al momento n, y n es la vida Gtil del activo.

8.3.3. Métodos de financiamiento

El acceso a recursos financieros permite al empresario solventar sus inversiones,
capital de trabajo, gastos y, en general, cualquier requerimiento asociado al crecimiento y la
operacion de la empresa. La busqueda de financiamiento es uno de los pasos mas importantes

y dificiles para realizar un proyecto de negocio.

Existen variadas fuentes de financiamiento, tanto publicas como privadas, que
atienden a las empresas. Las principales instituciones privadas que otorgan servicios
financieros son los bancos, las cooperativas de ahorro y crédito y las fundaciones. Existen,
ademads, instituciones que proveen servicios financieros especializados, como las
instituciones de Garantias Reciprocas y empresas que ofrecen leasing y factoring. Para este
tipo de proyectos, el Instituto Nacional de Deportes cuenta con un Fondo Nacional para el
Fomento del Deporte, el cual tiene como finalidad financiar de forma parcial o total a

proyectos, programas, actividades y otras medidas que busquen impulsar en deporte nacional.

8.3.4. Tasa de descuento

La tasa de descuento, también llamada costo de oportunidad del capital, se puede

descomponer en dos factores principales:

e Unatasa libre de riesgo, que representa el valor del dinero en el tiempo.

e Un Bono por riesgo, que representa el retorno adicional exigido a la inversién

debido a la variabilidad de sus flujos.

144



Para determinar la tasa de descuento, se utiliza el modelo CAPM (Capital Asset

Pricing Model):

Tasa de descuento = Rf + % (Rm — Rf)

En donde Rf corresponde a la tasa libre de riesgo, la cual es considerada como 7,5%
de acuerdo a los bonos BCP5 del Banco Central, el beta corresponde al coeficiente que mide
el grado de riesgo del activo con respecto al rendimiento de mercado, que para esta industria
fue considerada de un 0,72y el retorno de un portafolio eficiente representativo del mercado

Rm fue determinado de un 15%. Obteniendo como resultado una tasa de descuento de 12,9%.

8.3.5. Horizonte de evaluacién

Para determinar el horizonte de evaluacion de un proyecto debemos considerar la
naturaleza del mismo, regulaciones, vida Gtil de los activos e intereses de los inversionistas,
analizando todas estas variables se llega al horizonte de evaluacidn éptimo. Se decide evaluar
el proyecto a 5 afios, dado que la naturaleza del proyecto y la vida util de los activos lo

permiten.

8.3.6. Flujo de caja puro

Se analiza el proyecto con las condiciones anteriormente mencionadas. En este caso
se considera una inversién proporcionada en su totalidad por los propietarios, o bien llamado
inversion pura. Para la evaluacion se utiliza un horizonte de 5 afios con una tasa de descuento
de 12,9% y una tasa de impuesto a la renta de 25%.

Tabla 15: Flujo de caja puro
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Afio O Afo 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afo 5

Ingresos por Ventas (+) $161.201.335 $191.179.221 $214.789.855 $241.316.402 $271.118.977
Costos Fijos $121.320.000 $124.959.600 $128.708.388 $132.569.640 $136.546.729
Costos Fijos Remuneracion $84.600.000 $87.138.000 $89.752.140 $92.444.704 $95.218.045
Costos Operacionales $36.720.000 $37.821.600 $38.956.248  $40.124.935 $41.328.684
Costos Variables $1.381.728 $1.552.371 $1.744.089 $1.959.484 $2.201.481
Comisién por venta $1.381.728 $1.552.371 $1.744.089 $1.959.484 $2.201.481
Utilidad Operacional $38.499.607 $64.667.250 $84.337.378 $106.787.278 $132.370.768
Depreciacion

Pérdida Ejercicio Anterior $0 $0 $0 $0 $0
Valor Libro $0 $0 $0 $0 $0
Reinversiones

Utilidad Antes de Impuesto $13.224.474 $45.222.116 $62.302.244 $92.655.478 $118.238.968
Impuestos $3.306.119 $11.305.529 $15.575.561 $23.163.869 $29.559.742
Utilidad Después de Impuesto $9.918.356 $33.916.587 $46.726.683 $69.491.608 $88.679.226
Depreciacion

Pérdida Ejercicio Anterior $0 $0 $0 $0 $0
Valor Libro $0 $0 $0 $0 $0
Valor de Desecho $577.887.024
Flujo de Caja antes de inversion $35.193.489 $53.361.721 $63.331.816 $83.623.408 $680.698.050
Inversion Incial $418.440.500

Flujo de Caja -$418.440.500 $35.193.489 $53.361.721 $63.331.816 $83.623.408 $680.698.050
Flujo Actualizado -$418.440.500 $31.172.266 $41.864.117 $44.008.860 $51.469.755 $371.094.738
Flujo Actualizado Acumulado -$418.440.500 -$387.268.234 -$345.404.116 -$301.395.256 -$249.925.501 $121.169.237

Fuente: Elaboracién propia

Tabla 16: Criterios de evaluacion flujo de caja puro

VAN $121.169.237
TIR 19,90%
PAYBACK 5

Fuente: Elaboracion propia
Con un flujo de caja puro, y con los supuestos realizados para la evaluacion, el Valor
Actual Neto (VAN) del proyecto es de $121.169.237, es decir, el proyecto genera
rentabilidad. Por otro lado, la Tasa Interna de Retorno (TIR) es de 19,9%, tasa maxima
exigible al proyecto para que siga siendo rentable. El Payback o periodo de recuperacion de

la inversion es de 5 anos.

8.3.7. Flujo de caja con financiamiento

Se considera como alternativa para este proyecto una inversion inicial proporcionada
entre los propietarios y a través de financiamiento obtenido de terceros, la relacion de
inversion y deuda utilizada es de 50% capital propio y 50% de financiamiento externo, con
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un crédito con una tasa de interés del 22,2% anual en un periodo de 5 afios?. A continuacion,

se detalla el cuadro de amortizacion e intereses del crédito:

Tabla 17: Cuadro de amortizacion e intereses del crédito

Afo Ao 0 Ao 1 Afio 2 Afio 3 Afo 4 Afio 5
Saldo insoluto $209.220.250| $182.293.487| $149.388.983| $109.179.679| $60.043.910 $0
Interés $46.446.896| $40.469.154| $33.164.354| $24.237.889| $13.329.748
Amortizacion $26.926.763| $32.904.504| $40.209.304| $49.135.769| $60.043.910
Cuota $73.373.658| $73.373.658| $73.373.658| $73.373.658| $73.373.658
Fuente: Elaboracion propia
El flujo de caja del proyecto con financiamiento es el siguiente:
Tabla 18: Flujo de caja con financiamiento
Ao 0 Ao 1 Afio 2 Ao 3 Ao 4 Afio 5

Ingresos por Ventas (+)
Costos Fijos

Costos Fijos Remuneracion

Costos Operacionales
Costos Variables

Comision por venta

Utilidad Operacional
Depreciacion

Interés Crédito LP

Pérdida Ejercicio Anterior
Valor Libro

Reinversiones

Utilidad Antes de Impuesto
Impuestos

Utilidad Desués de Impuesto
Depreciacién

Pérdida Ejercicio Anterior
Valor Libro

Amortizacion Crédito LP
Valor de Desecho

Flujo de Caja antes de inversion
Inversion Incial

Flujo de Caja antes de financiamiento
Crédito LP

Flujo de Caja

Flujo Actualizado

Flujo Actualizado Acumulado

%5 Credito simulado en Banco Estado

$161.201.335
$121.320.000

$191.179.221
$124.959.600

$214.789.855
$128.708.388

$241.316.402
$132.569.640

$271.118.977
$136.546.729

$84.600.000 $87.138.000 $89.752.140 $92.444.704 $95.218.045

$36.720.000 $37.821.600 $38.956.248 $40.124.935 $41.328.684

$1.381.728 $1.552.371 $1.744.089 $1.959.484 $2.201.481

$1.381.728 $1.552.371 $1.744.089 $1.959.484 $2.201.481

$38.499.607 $64.667.250 $84.337.378 $106.787.278 $132.370.768

$46.446.896 $40.469.154 $33.164.354 $24.237.889 $13.329.748

$0 $0 $0 $0 $0

$0 $0 $0 $0 $0

-$33.222.421 $4.752.962 $29.137.890 $68.417.589 $104.909.220

$0 $1.188.241 $7.284.472 $17.104.397  $26.227.305

-$33.222.421 $3.564.722  $21.853.417 $51.313.192  $78.681.915

$0 $0 $0 $0 $0

$0 $0 $0 $0 $0

$26.926.763 $32.904.504 $40.209.304 $49.135.769  $60.043.910

$500.388.489

-$34.874.051 -$9.894.649  -$1.750.753 $16.309.222 $533.158.293
$418.440.500

-$418.440.500 -$34.874.051 -$9.894.649  -$1.750.753  $16.309.222 $533.158.293
$209.220.250

-$209.220.250 -$34.874.051 -$9.894.649  -$1.750.753 $16.309.222 $533.158.293

-$209.220.250 -$30.889.328 -$7.762.695 -$1.216.587 $10.038.238 $290.660.797

-$209.220.250 -$240.109.578

Fuente: Elaboracion propia

-$247.872.272 -$249.088.859 -$239.050.621

$51.610.176
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Tabla 19: Criterios de evaluacion flujo de caja con financiamiento

VAN $51.610.176
TIR 17,45%
PAYBACK 5

Fuente: Elaboracion propia

Con un flujo de caja con financiamiento, y con los supuestos realizados para la
evaluacidn, el Valor Actual Neto (VAN) del proyecto es de $51.610.176, es decir, el proyecto
genera rentabilidad. Por otro lado, la Tasa Interna de Retorno (TIR) es de 17,45%, tasa
maxima exigible al proyecto para que siga siendo rentable. ElI Payback o periodo de

recuperacion de la inversion es de 5 afios.

8.3.8. Anadlisis de sensibilidad

El andlisis de sensibilidad del proyecto consiste en suponer desviaciones sobre las
variables mas significativas del proyecto, tanto variables econémicas, como técnicas y de

mercado.

Visualizar que variables tienen mayor efecto en el resultado frente a distintos grados
de error en su estimacion permite decidir acerca de la necesidad de realizar estudios méas
profundos de esas variables, para mejorar las estimaciones y reducir el grado de riesgo por

error (Sapag & Sapag,2008).

Dependiendo el ndmero de variables seleccionadas para sensibilizar

simultaneamente, el analisis puede clasificarse como unidimensional o multidimensional.

Para el proyecto en cuestion, se procedera a realizar un andlisis de sensibilidad

tomando en cuenta los escenarios posibles para la variacion de la demanda durante los 5 afios
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de evaluacion. Inicialmente, para la evaluacion del proyecto, se estimé un aumento

porcentual de la demanda de 5% anual.

Valor Actual Neto

$400.000.000
$350.000.000
$300.000.000
$250.000.000
$200.000.000
$150.000.000
$100.000.000
$50.000.000
G-
$-50.000.000
$-100.000.000
$-150.000.000

Figura 54: Tasa de crecimiento v/s VAN

0% 2% 4% 6% 8% 10%

Tasa de crecimiento

Fuente: Elaboracién propia

Tabla 20: Tasa de crecimiento v/s VAN

12%
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Tasa de crecimiento VAN
0% $ -81.774.638
1% $ -43.337.497
2% $ -3.844.656
3% $ 36.723.907
4% $ 78.388.403
5% $ 121.169.237
6% $ 165.087.004
7% $  210.162.492
8% $  256.416.680
9% $  303.870.737
10% $  352.546.025

Fuente: Elaboracién propia

Como se puede apreciar del analisis de sensibilidad, si el proyecto no lograra tener
un crecimiento anual y su tasa de crecimiento fuera de 0%, el VAN desciende
significativamente a $ -81.774.638, esto quiere decir que el proyecto no sera rentable e

incluso generaria perdidas para los propietarios.

Para que el proyecto genere rentabilidad, debe ser capaz de al menos percibir un
crecimiento de la demanda sobre un 3% anual.
8.4. Disefio de estrategias

8.4.1. Andlisis de las Cinco fuerzas de Porter

A través del modelo “Las 5 fuerzas de Porter” propuesto por Michael E. Porter, es
posible realizar un analisis para investigar y conocer sobre las oportunidades y amenazas

existentes en un mercado. Las 5 fuerzas comprenden:

e Intensidad de la competencia actual

o Competidores potenciales
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e Productos sustitutos

e Poder de negociacion de los clientes

e Poder de negociacion de los proveedores.

8.4.1.1. Intensidad de la competencia actual

Con respecto a la intensidad de los competidores existentes la comuna de Victoria
principalmente es posible mencionar que para el caso de los gimnasios de acondicionamiento
fisico como tal existen solo dos, ambos llevan en funcionamiento entre 5 a 10 afios
aproximadamente, asimismo, también existen dos instalaciones dirigidas al entrenamiento de
tipo Crossfit. Cada uno de ellos, cuenta con una clientela ya conocida y sus esfuerzos son
dirigidos al segmento de estudiantes y adultos jovenes con un nivel socioeconémico C2. Se
puede decir que, la oferta disponible no satisface completamente la demanda existente, ya
que es dificil conseguir un horario o bloque de entrenamiento con capacidad disponible, sobre
todo en los horarios punta entre las 8 y 10 horas, y luego de 18 y 22 horas. Por tanto, es

posible decir que existe una intensidad de competencia de nivel medio.

Por otro lado, es posible decir que en la comuna de Victoria existen canchas de
futbolito tanto en el sector periférico como en el centro de la ciudad que ofrecen sus
instalaciones a la comunidad a un precio bastante asequible, estas, por lo general deben ser
reservadas para su uso con anticipacién, ya que el interés por practicar deporte en ellas es

alto.

Con respecto a las canchas de padel, es posible decir que la competencia es nula, ya

gue no existe este tipo de instalacion tanto en la comuna de Victoria como en las comunas
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aledafias. Bien es cierto que este tipo de deporte es bastante nuevo y el interés de las personas
por practicarlo es cada vez mayor. Por tanto, se identifica como una oportunidad clave e

innovadora para la comuna.

8.4.1.2. Competidores potenciales

Con respecto a los gimnasios de acondicionamiento fisico, la competencia presente
en el mercado cuenta con escaza tecnologia e innovacion en sus dependencias, por tanto, es
posible penetrar en el mercado con un capital lo suficientemente capaz para levantar una
infraestructura y contar con equipamientos e implementos nuevos. Asi mismo, la
competencia existente cuenta con planes y precios bastante atractivos dirigida principalmente
a estudiantes e instituciones armadas. Con respecto a la ubicacién, la competencia tiene una
gran ventaja estratégica geografica, ya que en su mayoria se ubican en los lugares mas
céntricos de la comuna de Victoria, por lo que, el terreno que se utilice para la construccién
del centro deportivo debe ser lo méas céntrico posible o estar ubicado en lugar conectado y de

facil acceso.

Con respecto a las canchas de futbolito, existe una gran variedad de canchas
disponibles en la comuna, desde municipales hasta privadas que cuentan con pasto sintético
y camarines en buen estado, con ubicaciones tanto céntricas como en los alrededores de la

comuna.

Para el caso de las canchas de padel, en la comuna de Victoria y alrededores no

existen instalaciones de este tipo, por tanto, no hay competencia.
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8.4.1.3. Productos sustitutos

Con respecto a la Region de la Araucania, es posible mencionar que existen variados
bienes sustitutos que pueden suplir facilmente la necesidad de un centro deportivo y
recreativo, principalmente en la ciudad de Temuco, pero que, a la vez, no son del todo
agradables y codmodos para el consumidor de la comuna de Victoria que para optar a ellos

debe trasladarse grandes distancias.

En la comuna, existen variadas organizaciones deportivas, desde establecimientos
educacionales hasta clubes deportivos que, en su mayoria, hacen uso de instalaciones de
establecimientos educacionales o algunos espacios publicos para poder realizar los debidos
entrenamientos, como en el parque estadio, canchas de futbol municipales, gimnasios

municipales, entre otros.

Para el caso de las canchas de padel como se menciond anteriormente no existen
instalaciones en la comuna de Victoria, pero pueden ser sustituidas por un deporte similar
como lo es el tenis, especificamente existen dos canchas de tenis municipales que se han
deteriorado principalmente por factores climatoldgicos. Ambas canchas son altamente

demandadas.

8.4.1.4. Poder de negociacion de los compradores

El poder de negociacion de los compradores o clientes es moderado, debido a que
cuentan con otras opciones alternativas para realizar deportes y actividad fisica sin mayores
precios, pero no cuentan con un centro deportivo y recreativo como tal que concentre
instalaciones y personal de calidad, por tanto, esto les resta poder de negociacion al tener
escaza oferta.
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8.4.1.5. Poder de negociacion de los proveedores

Existe un poder de negociacion de los proveedores baja, ya que existen variadas
opciones para abastecimiento y equipamiento que es posible tener contratos con muchas

opciones evitando asi, acrecentar su poder de negociacion.

8.4.2. Andlisis de la Cadena de Valor

La “Cadena de Valor” es una herramienta de andlisis estratégico propuesto por
Michael E. Porter para describir el desarrollo de las actividades de una organizacion
empresarial generando valor al producto o servicio final. Esta “Contiene el valor total y
consta de actividades relacionadas con la creacién de valor de margen. Se trata de las
actividades fisica y tecnoldgicamente especificas que se llevan a cabo. Son los procesos

mediante los cuales se crea un producto util para los clientes.” (Porter, 2010, pag. 66).

En la cadena de valor es posible diferenciar dos categorias de actividades:

Las actividades de apoyo, que funcionan como soporte a las actividades primarias.

Estas son:

e Infraestructura de la empresa

e Administracion de Recursos Humanos

e Desarrollo de Tecnologias

Mientras que las actividades primarias, se enfocan en la produccion y transferencia

hacia el consumidor. Estas son:
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e Operacion

e Logistica Externa

e Mercadotecnia 'y Ventas

e Servicios

8.4.2.1 Actividades de apoyo

Infraestructura de la empresa: Esta se caracterizard por ser una organizacion lineal,
con una dependencia de los departamentos de apoyo sobre un administrador, produciendo de
esta manera un control mas cercano y soluciones rapidas. Asi también, el administrador sera
el encargado de llevar los estados financieros del gimnasio, quien llevara un control de los

ingresos y egresos del recinto.

Administracion de Recursos Humanos: La captacion de colaboradores sera realizada
por el administrador encargado. El centro deportivo contara con personal joven y
experimentado, energéticos y dindmicos que sean capaces de llevar a cabo actividades tanto
personalizadas como grupales. Los colaboradores seran tanto propios como part-time, los

que seran encargados de fomentar la realizacién de cursos y talleres.

Desarrollo de tecnologias: Los esfuerzos seran dirigidos para aplicar la mas
innovadora tecnologia en la zona desde la infraestructura, espacios, implementos, equipos,

sistemas de apoyo y difusion, etc.
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8.4.2.2. Actividades primarias

Operacion: La operacion va directamente relacionada con el servicio ofrecido en las
instalaciones, la cual se caracterizard por ofrecer atencion personalizada tanto de forma
individual como por grupo de clientes, incluyendo desde asistencia nutricional, rutinas de
calentamiento, rutinas de entrenamiento y seguimiento de avances. La experiencia misma,

ira moldando los métodos de entrenamiento que méas se acomoden a los clientes.

Logistica externa: Desde el punto de vista de adquisiciones, las compras seran
planificadas con un mes de anticipacion, mientras que, en la ejecucién de la compra, se
realizard con al menos tres semanas de anticipacién. Estos tiempos buscan tomar resguardo
de los tiempos logisticos que conllevan la adquisicion tanto de implementos en grandes
cantidades, como en equipamientos de grandes dimensiones. Estas compras se realizaran via

internet y correo electronico, pagando por un servicio externo de transporte.

Mercadotecnia y Ventas: Para tener acceso a los servicios y productos que se
ofreceran, se instaurara tanto la modalidad de membresia como el servicio por ocasion, es
decir, cuando el cliente paga cada vez que hace uso. Tanto la informacion de planes como
los servicios, horarios, productos y entrenadores estara disponible a través de una pagina
web, mientras que la difusién de actividades y eventos, se hara a través de las redes sociales.
Por otra parte, para solicitar, acordar y organizar cualquier tipo de convenios, se realizara
formalmente a través de correo electronico. De la misma manera, toda informacion sera

promocionada a través de afiches y flyers en las instalaciones del centro deportivo.

Servicios: Los servicios ofrecidos seran completamente personalizados y adecuados

a las necesidades de los clientes, abasteciendo a los usuarios de variadas actividades y planes

156



para toda la familia, entregando atencion durante y después de efectuar, para que el usuario
sienta que el servicio esta comprometido con su progreso. También se dispondran las
instalaciones para cualquier uso que un externo como club deportivo u otras organizaciones

lo requieran previo acuerdo con el administrador.

8.4.3. Anélisis FODA

La Matriz FODA es una herramienta de anélisis que puede ser aplicada tanto para
individuos, como en empresas, esta nos servira para identificar internamente fortalezas y

debilidades, mientras que para un analisis externo las oportunidades y amenazas.

8.4.3.1. Analisis interno

Fortalezas: “Son los factores internos propios de la empresa (es decir, no
controlables) que favorecen o pueden favorecer el cumplimiento de nuestros objetivos.”

(Sainz de Vicufia Ancin, 2008, pag. 165).

Variedad de rutinas y programas, combinando varias disciplinas de

entrenamiento.

e Atencion personalizada al cliente dependiendo de sus necesidades.

e Personal capacitado y certificado para la prestacion de asesorias completas y

de calidad.

e Gran cantidad de modernos equipos e implementos.

e Oportunidad de uso de instalaciones tanto para clubes como organizaciones.
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e Manejo de base de datos de los clientes, para la organizacion de campeonatos

y actividades.

e Pagina Web para reservas de canchas y con informacion para los clientes.

e Horarios flexibles y accesibles, tanto en hora punta como en hora valle.

¢ Instalaciones y espacio fisico con capacidad para 300 personas.

Debilidades: “Son los factores internos que perjudican o pueden perjudicar el

cumplimiento de nuestros objetivos.” (Sainz de Vicuifia Ancin, 2008, pag. 165).

e Nula experiencia, el cliente no tiene un posicionamiento de marca asociado.

e Recurso financiero escaso, debido a la magnitud y costos que implican la

construccion de un centro deportivo y recreativo.

e Ubicacion no centralizada en la comuna.

8.4.3.2. Analisis externo

Oportunidades: “Son aquellos factores externos a la propia empresa que favorecen

o pueden favorecer el cumplimiento de las metas y objetivos que nos propongamos.” (Sainz

de Vicufia Ancin, 2008, pag. 164).

e Mayor demanda de personas que estan interesadas en realizar actividad fisica

a través de los deportes y actividades grupales.

e Mayor cantidad de empresas interesadas tanto del rubro como las que no para

hacer uso de instalaciones deportivas.
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e Existencia de variados proveedores deportivos, como en implementos,
alimentacion, etc que buscan ademas tener presencia con auspicios en el

centro deportivo y recreativo.

e Bajo nivel de infraestructura deportiva en el sector.

e Politica nacional que fomenta la realizacién de deporte y la actividad fisica

llamada “Plan estratégico nacional de actividad fisica y deporte 2016-2025”.

Amenazas: “Aquellos factores externos a la empresa (y, por tanto, también no
controlables) que perjudican o pueden perjudicar el cumplimiento de esas mismas metas y

objetivos trazados.” (Sainz de Vicufia Ancin, 2008, pag. 164).

e Estrictas normas sanitarias para la mantencion y desinfeccion del recinto a

modo de evitar contagios y enfermedades.

e Consumidores exigentes con la calidad tanto de las instalaciones como del

servicio y atencion prestado por los colaboradores del recinto.

e Lealtad de los usuarios a la competencia, especificamente a los gimnasios de

acondicionamiento fisico Biosgym y GO.

e Construccion de un centro deportivo y recreativo en la comuna de Victoria, 0
en su defecto, una construccion de canchas de padel, esta seria de gran interés
de las personas, ya que hoy en dia este tipo de instalacién aun no existe en la

comuna.
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8.4.4. Analisis PESTEL

8.4.4.1. Factores Politicos

Una de las principales preocupaciones de la accion del Estado es la calidad de vida
de las personas, lo que debe concretarse en medidas y acciones que generen una igualdad de
oportunidades entre todos los ciudadanos, que posibilite su real incorporacion a la sociedad.
Dentro de esto, el garantizar un minimo de bienes publicos deportivos recreacionales y el
acceso masivo a la practica de actividades fisicas de la poblacion, esto tiene una incidencia

fundamental en la calidad de vida de los ciudadanos.

“El Estado promovera las actividades a través de la prestacion de servicios de fomento
deportivo y de la asignacion de recursos presupuestarios, distribuidos con criterios regionales
y de equidad, de beneficio e impacto social directo, que faciliten el acceso de la poblacion,
especialmente nifios, adultos mayores, discapacitados y jovenes en edad escolar, a un mejor

desarrollo fisico y espiritual”. Fuente: Instituto Nacional del Deporte

Una de las preocupaciones e interés de la Municipalidad de Victoria es brindar a la
comunidad un bienestar recreacional y deportivo con unos de sus departamentos llamado “La
Direccion de Desarrollo Comunitario”, la cual contiene dentro de ella la Oficina de Deportes.
Esta seccion de la municipalidad esta encargada de incentivar y apoyar el deporte en los
recintos e instalaciones deportivas, asi como en los espacios publicos para recreacion

disponibles en la comuna.
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8.4.4.2. Factores Econdmicos

La economia chilena es una de la mas robustas del continente Latino Americano, no
obstante, en los ultimos periodos ha demostrado signos de inestabilidad, en lo politico y
social. Experimentando una elevada inflacion, condiciones financieras mas restrictivas y la
retirada de medidas fiscales extraordinarias han limitado el consumo de los hogares. De la
misma forma, el Banco Central busca frenar la inflacion con una politica monetaria agresiva
fijando una Tasa de Politica Monetaria en 9,75% para el segundo trimestre del afio 2022, del
mismo modo en que la inflacion alcanzé un maximo en décadas de 12,5% anual. Para el afio
2022, se preve un crecimiento desacelerado de hasta 1,4 del PIB, mientras que para el afio

2023, este sera de 0,1%.

La economia se ha ralentizado tras haberse recuperado y haber superado los niveles
anteriores a la pandemia en un 8% en 2021, impulsada por el fuerte consumo de los hogares.
El mercado laboral se ha ido recuperando, aunque el empleo y la poblacién activa siguen
siendo inferiores a los previos a la pandemia. Por otro lado, la tasa de desempleo aumenté en
los primeros meses del afio hasta el 7,7% en abril, mientras que los niveles de informalidad

laborar siguen siendo preocupantes.

8.4.4.3. Factores Sociales

En el aspecto social el area de Salud en Chile en los ultimos afios ha tenido una
preocupacion relevante con respecto a la actividad fisica de las personas, por altas tasas de
obesidad, sedentarismo y tabaquismo de la poblacion, esto alude que a medida que aumenta
la poblacién de los asentamientos urbanos, disminuye las instalaciones donde realizar

actividad fisica por lo que hay menos espacios libres para llevarlas a cabo. Por otro lado, de
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acuerdo con el altimo estudio del Ministerio de Salud registra que un 63% de los chilenos es
totalmente sedentario, declarando no practicar ningun tipo de actividad fisica, ni siquiera una
vez a la semana, y un 40,6% de la poblacion chilena es fumadora. No obstante, las tendencias
socioculturales, se puede decir que hay un cambio en el estilo de vida de una parte de la
poblacidn, que buscan una vida mas natural y se expande con rapidez la llamada “Cultura

Light” que favorecen a un crecimiento de mercado.

8.4.4.4. Factores Tecnoldgicos

La innovacion tecnoldgica en el ambito deportivo en los Gltimos afios se ha ido
superando notablemente, permitiendo asi grandes innovaciones que benefician a los
deportistas tanto de alto rendimiento como los que practican deporte y actividad fisica con
menor intensidad. Los avances tecnoldgicos han sido disefiados para medir, como por
ejemplo dispositivos que permiten monitorear el estado y rendimiento de los deportistas a
través de la biométrica, para recuperacion, como por ejemplo presoterapia post
entrenamiento, rutinas de recuperacion kinesiologica para aliviar dolor y prevencién de
lesiones, de la misma manera, la tecnologia se hace presente con implementos para asistir de
una forma mas eficiente los entrenamientos desarrollados por deportistas. Hoy en dia, la
tecnologia es indispensable y toma un rol protagonico a la hora de buscar un mejor

rendimiento deportivo.

8.4.4.5. Factores Ecoldgicos

En el aspecto ecoldgico, el Ministerio del Medio Ambiente busca fomentar uso de la
bicicleta como medio de transporte no contaminante, silencioso, que no genera congestion y

que trae beneficios a la salud (tanto fisica como psicoldgica) de quien la usa. Por otro lado,
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el gobierno y el Ministerio de Salud fomentan los habitos de vida méas saludable en la
poblacidn, en este sentido las autoridades de la comuna tienen como objetivo incitar a que la

gente realice actividades fisicas tanto de forma recreativa como deportiva.

8.4.4.6. Factores Legales

En el aspecto legal, en Chile existen comisiones permanentes que estiman y que
informan proyectos que se sometan a consideracion, se dividen por materias de Comisiones
Permanentes. En la Camara de Diputados existen 19 comisiones permanentes, compuestas
por 13 miembros, cada una elegidos por la Camara a propuesta de la Mesa (autoridades
elegidas por los propios parlamentarios para dirigir la Corporacion). La Comision de
Régimen Interno la integran, ademas de 13 diputados, la directiva de la Mesa de la Camara,
una de estas comisiones se encuentra la Educacion, la cultura, deportes y recreacion. EI marco
constitucional dentro del cual funcionan las Organizaciones Deportivas esta dado, de forma
indirecta, por el reconocimiento de los grupos intermedios y la libertad de asociacion, que se
encuentra en el articulo 1°, inciso segundo, y en el articulo 19 N° 15 de la Constitucién
Politica de la Republica, respectivamente. En efecto, “el Estado reconoce y ampara a 10s
grupos intermedios a través de los cuales se organiza y estructura la sociedad y les garantiza
la adecuada autonomia para cumplir sus propios fines especificos”; asimismo, la constitucion
garantiza a todas las personas “el derecho de asociarse sin permiso previo”, sin perjuicio de
que “para gozar de personalidad juridica, las asociaciones deberan constituirse en
conformidad a la ley”. En este aspecto, como se vera, la ley entrega facilidades para que las
Organizaciones Deportivas adquieran personalidad juridica, lo que implica un trato
privilegiado en relacidon con otros grupos intermedios; este privilegio se justifica por el interés
del Estado de Chile en fomentar el desarrollo de actividades deportivas. Asi, como se indica
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en la Ley N°19.712, “Es deber del Estado crear las condiciones necesarias para el ejercicio,
fomento, proteccién y desarrollo de las actividades fisicas y deportivas, estableciendo al

efecto una politica nacional del deporte orientada a la consecucion de tales objetivos”.

8.4.5. Estrategias competitivas

8.4.5.1. Penetracion de mercado

Como estrategias de penetracion de mercado, se contempla una marcha blanca de
inscripciones para planes de estudiantes, de empresas y personas naturales, los que tendran
un descuento de hasta un 20% en sus inscripciones, esta promocion sera vigente hasta que se
cumpla una cuota de 100 inscritos. De la misma manera se consideraran descuentos en planes

familiares, dependiendo del nimero de cargas a incorporar.

Se contempla integrar a deportistas de alto rendimiento destacados de diferentes
establecimientos e instituciones para fomentar un ambiente de calidad y compromiso con el

desarrollo deportivo de las personas.

Se creara una pagina web en internet para detallar las instalaciones disponibles y
horarios, asi también se utilizara para entregar informaciones sobre las actividades ofrecidas
tanto propias como por escuelas y talleres que imparten sus clases en el centro deportivo,

junto a una galeria de imagenes que evidenciara cada una de ellas, entre otros aspectos.

8.4.5.2. Ventajas competitivas

Las ventajas competitivas del centro deportivo y recreativo estaran centradas en
satisfacer necesidades varias para crear un ambiente deportivo y profesional en un espacio.

Se destacan los servicios de asesoramiento y planes personalizados de actividad y
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entrenamiento fisico, de acuerdo a las caracteristicas y necesidades de cada cliente, junto a
un control adicional si el cliente lo prefiere de planes nutricionales tanto para bajar de peso
como recomendaciones de alimentacion para mantener y lograr sus objetivos nutricionales.
Otra de sus ventajas sera el tipo de instalaciones disponibles para su uso, destacandose una
infraestructura moderna que permita hacer deporte en un ambiente controlado como los
ejercicios recreativos tales como yoga, pilates, spining, etc., ademas del uso de maquinas
cardiovasculares o de desarrollo muscular. Por ultimo, se destaca la disposicion de canchas
de padel y sus implementos, deporte hoy en dia sumamente atractivo y en tendencia por sus
multiples beneficios, tales como la mejora de reflejos y concentracion junto al trabajo

muscular que requiere enfocado principalmente en el tren inferior.

9. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

La investigacion de mercado realizada tanto a la oferta como a la demanda existente
en la comuna de Victoria respecto al ambito deportivo permitié de manera acertada tener una
perspectiva general de este, asimismo, fue posible llegar a interesantes conclusiones sobre el
negocio de interés, permitiendo asentar un modelo de negocios y una evaluacién financiera

como referencia para una posible inversion.

Mediante la investigacion realizada, se puede extraer que existe un importante
porcentaje de personas de la comuna de Victoria que no realizan algun tipo de deporte o
actividad fisica, llegando a ser un 45% aproximadamente de las personas que participaron de
la investigacidn, donde sus principales razones para no realizar actividad fisica destacan la
falta de tiempo y motivacion, seguido por la escasa oferta de recintos e instalaciones

deportivas con estandares de calidad en la comuna. De la misma forma, esta necesidad se
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puede comprobar en los resultados de la investigacion, donde un 72% opina estar muy de

acuerdo con la necesidad de recintos deportivos en la comuna.

En este ultimo punto, cabe mencionar que actualmente en la comuna, existe una
creciente y destacada participacion deportiva de personas, principalmente jovenes escolares,
en competencias regionales, nacionales e incluso internacionales que buscan y demandan

prepararse, entrenar y asesorarse en instalaciones deportivas a la altura de sus exigencias.

De la misma forma, se evidencia un gran interés y aprobacion de la poblacion por la
instalacién de un recinto deportivo, donde los encuestados en un 71% dicen estar de acuerdo
con un nuevo espacio. Presentdndose de esta manera una gran oportunidad de negocio para

la instalacion de un centro deportivo y recreativo.

En cuanto a la segmentacion de mercado, resulta esencial caracterizar e identificar
los comportamientos y habitos tanto de la comuna de Victoria en general, como a la de un
grupo de interés especifico para el negocio, de esta forma se logro reconocer a potenciales
clientes caracterizados principalmente por pertenecer a un rango etario entre los 19y 45 afios,
que buscan en la actividad fisica mejorar la salud y la calidad de vida en general, sumado a
la intencion de disminuir el estrés acumulado y escapar de la rutina diaria. Este tipo de
personas, dentro de los atributos que méas destacan y valoran de un recinto deportivo son la
calidad de las instalaciones, que sean lo mas modernas, espaciosas y con una buena
mantencion posible, seguido por la calidad del personal, desde su trato hacia los clientes
como sus conocimientos y asesorias brindadas, y el precio, que sea asequible y justo para lo
que se ofrece. Por tanto, es imprescindible para el recinto deportivo reunir las condiciones

minimas y necesarias para mantener una poblacion sana en ambitos fisiol6gicos vy
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psicoldgicos, combatiendo los altos niveles de sedentarismo y estrés que hoy en dia

evidenciamos.

Con respecto al tipo de instalaciones deportivas, se destaca enormemente la
aprobacion por el gimnasio de acondicionamiento fisico y salas multiuso por parte de los
encuestados que realizan actividad fisica, donde un 85% esta dispuesto a pagar una
membresia mensual para su utilizacion. Los significativos resultados sorprenden
enormemente, ya que en la comuna de Victoria existe una competencia activa con bastante
trayectoria que, podria pensarse a priori, estan lo suficientemente equipados con lo minimo
para mantener satisfechos a sus comensales. Este tipo de instalacion es la mas costosa tanto
en su construccion como en su mantencion, y esta misma, es la que genera menores ingresos

con respecto a las otras instalaciones en términos anuales.

Por otro lado, la segunda instalacion que se debe considerar implementar en el recinto
deportivo es una cancha de futbolito. De la investigacion realizada se puede extraer que su
aprobacion por parte de los encuestados alcanza un 59%, siendo en su mayoria un publico de
género masculino. Estas, actualmente tienen una presencia importante en la comuna por parte
de la oferta existente, tanto en el sector periférico como céntrico de la ciudad que ofrecen sus
instalaciones a un precio bastante asequible, para su uso, por lo general deben ser reservadas
con anticipacion, ya que el interés por practicar deporte en ellas es alto. Se puede concluir
que este tipo de instalacién no representa una necesidad considerable en la comuna, sin
embargo, se recomienda no descartar su implementacion ya que, es el tipo de instalacién que
genera bajos costos tanto en su construccidn como su mantencion, y es la que genera mayores
ingresos. Para penetrar en el mercado y capturar un porcentaje de participacion con esta
instalacién, es fundamental la utilizaciéon de convenios con empresas, instituciones,
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establecimientos y clubes deportivos de fatbol, permitiéndoles hacer uso como lugar de
entrenamiento y acondicionamiento fisico, de recreacion y competencia si asi lo quisiesen,
es importante poner atencidn sobre estas alianzas, ya que son ellos quienes atraeran a traves

de la buena experiencia a sus cercanos.

Finalmente, la tercera instalacion deportiva en consideracion son las canchas de
padel. De la investigacion realizada se puede extraer que su aprobacion por parte de los
encuestados alcanza un 59%. Actualmente no existe este tipo de instalacion en la comuna,
por tanto, aun sigue siendo un deporte desconocido para muchos, pero conocido por su
creciente tendencia e interés para practicarlo tanto a nivel nacional como internacional. Es
preciso sefialar que este tipo de instalacion representa una gran oportunidad de negocio, ya
que es una forma innovadora de realizar deportes, capaz de incluir en su practica a personas
de variadas edades, que pueden participar de un partido a nivel recreativo incluso sin hacer
distincion del sexo de las personas que componen los equipos. En términos financieros, este
tipo de instalacion representa el costo mas bajo en su construccién e instalacion, mientras
gue sus ingresos son considerablemente positivos para recuperar su inversion en el mediano

plazo.

Respecto a la evaluacion financiera, es posible apreciar que con una tasa de descuento
aplicada de un 12,9% y un horizonte de evaluacién de cinco afios con un valor de desecho en
este Gltimo, es posible generar rentabilidades tanto para el proyecto con capitales propios
como financiados. Para el proyecto puro se estima un VAN de $121.169.237, y una TIR de
19,9%, mientras que para el proyecto financiado en un 50% se estima un VAN de

$51.610.176, y una TIR de 17,45%.
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Dado el contexto economico actual del pais, donde el mercado financiero se encuentra
inestable y con altos grados de incertidumbre, se recomienda inclinarse por la realizacion del
proyecto mediante capitales propios, sin embargo, debido al exigente monto de inversion no
se debe descartar la alternativa con financiamiento, ya que bajo los supuestos realizados el
proyecto sigue siendo rentable. Asi mismo, se desprende del analisis de sensibilidad que para
que el proyecto genere rentabilidad, debe ser capaz de al menos percibir un crecimiento de

la demanda de un 3% anual.

Este tipo de negocios de considerable magnitud conllevan importantes costos y
esfuerzos logisticos para su levantamiento, por tanto, para su implementacion se sugiere
poner especial atencion en el tipo de administracion que el recinto debe llevar, ya que el
margen de error en términos econdmicos, financieros y de gestion deben ser los menores
posibles, el motivo de lo anterior recae sobre los altos costos y bajo margen de ganancia que

se deberan asumir en los primeros afios de vida del negocio.

La propuesta de valor que se desea entregar debe ser proyectada de manera clara, el
cliente debe identificar el recinto deportivo como un espacio de esparcimiento tanto a nivel
recreativo como deportivo, es importante generar un sentido de pertenencia y comunidad, ya
que son ellos, quienes recomendaran y opinaran a través de sus experiencias a sus cercanos,

permitiendo al negocio, crecer y consolidarse en la comuna de Victoria.
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11. ANEXOS
11.1. Anexo 1: Entrevistas de investigacion cualitativa
Entrevista 1:

Nombre del entrevistado: Carlos Recabarren Muioz
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Nombre del negocio: Gimnasio BiosGym
Direccion: Gorostiaga 485, Victoria.

Breve descripcion del negocio: Servicios de acondicionamiento fisico.

Clientes
1. ¢Cuales son las caracteristicas de sus clientes? (rango etario, género,
ocupacion)

R: En general, personas que necesitan mejorar sus indices de salud.

2. ¢En qué horario asisten con mayor frecuencia a sus instalaciones?

R: Existen dos horarios, desde las 08.00 a 10:00 hrs. Y desde las 18:00 a 22:00 hrs.

3. ¢ Qué clientes considera como mas importantes?
R: Considero mas importantes a las personas mayores de 40 afios, ya que poseen

capacidades fisicas medias en relacion a las demas personas que utilizan el gimnasio.

4. ¢Logra identificar la localidad de sus clientes?

R: Si.

Propuesta de valor
5. ¢De qué forma logran satisfacer las necesidades de los clientes?

R: Prestando un servicio profesional a un bajo precio de mercado (en comparacién a

otros gimnasios de la localidad).
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6. ¢ Qué los hace diferente a los demas?
R: Tenemos grandes espacios, una buena ubicacion, precios bajos, maquinaria

profesional nueva, evaluaciones y guias a principiantes sin costo adicional.

Canales de distribucion
7. ¢Qué medios utiliza para dar a conocer su negocio? (de forma presencial, por
redes sociales, por radio, por television, por celular, entre otros)

R: Se realiza todo por redes sociales y la pagina web.

8. ¢Como piensa que los clientes llegan a su local? (por boca a boca, por redes
sociales, por publicidad, entre otros)

R: A través de redes sociales y boca a boca.

9. ¢Cual es el medio de distribucion de sus productos hacia los clientes? (por
ejemplo, delivery, retiro en local, servicio presencial en tiendas, entre otros)

R: No aplica.

Relacion con el cliente

10.  ¢Como cree usted que es la relacion con sus clientes? (se refiere a si su negocio
tiene buenas referencias), ¢ Qué comentarios de sus productos y servicios recibe en general?

R: La relacion es estrictamente profesional, los clientes deben cumplir las normas

para asistir.
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11.  ;Qué detalles de su negocio cree usted que son los mas valorados por sus
clientes? (por ejemplo, calidad de los productos, servicio al cliente, precios competitivos,
rapidez de atencion, entre otros)

R: La variedad de maquinarias, los precios bajos, la innovacion permanente,

profesionalismo, seguridad e higiene.

Fuentes de ingreso
12.  Encaso de tener, ;Cudles son sus programas de membresia o suscripciéon?

R: Planes mensuales, trimestrales y semestrales.

13.  ¢Cual es su mayor fuente de ingresos?

R: Membresias mensuales y personalizadas.

14.  ;Utiliza alguna estrategia de venta con sus clientes? (por ejemplo, envios
gratis por sobre cierto monto, descuentos, promociones, entre otros)

R: Siempre precios mas bajos en relacion a la competencia.

15.  ¢Cuales son los métodos y facilidades de pago utilizados?

R: Pagos mensuales, transferencia bancaria.

Recursos clave
16.  ¢Cual cree usted que son los recursos claves de su negocio? (implementos,
pagina web, maquinaria, instalaciones, herramientas de contabilidad, entre otros)

R: Maquinaria e instalaciones (local).
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17.  ¢Qué elementos cree son los mas valorados por sus clientes? (por ejemplo,

calidad, rapidez de atencidn, entre otros)

R: Guias basicas sin costo adicional y evaluaciones a los usuarios.

18.  ¢Qué cualidades de su personal son los que mas valoran sus clientes?
R: Presentacion personal de acuerdo al tipo de actividad que se realiza, y por sus

caracteristicas de nivel universitario.

Actividades claves
19.  ¢Cual cree usted que son las actividades claves de su negocio? (por ejemplo,
planes de entrenamiento, asesorias, organizacion de competiciones deportivas, entre otros)

R: Clientes que utilizan la sala de maquinarias y los entrenamientos personalizados.

20.  ¢Cudles de estas son las que usted considera mas importantes?

R: Los clientes utilizando la sala de maquinarias.

Estructura de costos

21.  ¢Queé recursos claves representan un gasto significativo para su negocio? (por
ejemplo, productos, maquinaria, instalaciones, mantencion, entre otros)

R: Los recursos son el arriendo del local, la renovacion permanente de maquinarias y

los sueldos de los trabajadores.
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22.  ¢Queé actividades claves representan un gasto significativo para su negocio?
(por ejemplo, planes de entrenamiento, asesorias, organizacion de competiciones deportivas,
entre otros)

R: Mantencion de la sala de maquinarias.

23.  ¢Que costos identifica usted que han variado a lo largo del tiempo?, ;Cuales
son los que méas han variado?

R: Los arriendos y los sueldos de los trabajadores.

Socios claves

24.  ¢Quienes considera usted como socios clave? Es decir, aquellas alianzas que
logren complementar las actividades de su negocio. (por ejemplo, proveedores, influencers,
trabajadores, repartidores de delivery, entre otros)

R: Los trabajadores.

25.  ¢Quiénes son sus principales proveedores?, ¢Cudl considera que es el mas
importante y por quée?

R: Los importadores externos.

26.  ¢Cuentan con el apoyo de influencers?, ;qué tipo de influencers?

R: No.

Otros factores
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27.  ¢Que dificultades y obstaculos le ha tocado pasar? (Cémo lo ha podido
superar?
R: Me ha tocado pasar por crisis econdémicas y las restricciones por la pandemia. Se

superaron arrendando los equipos a clientes de confianza.

28.  ¢Que fortalezas cree usted que tiene su negocio? ;Como logré llegar a ellas?
R: Magquinarias profesionales, espacios acordes a la actividad, la ubicacion. Se logro
Ilegar con perseverancia, constancia, inversion en educacion financiera durante mas de 14

anos.

Entrevista 2:

Nombre del entrevistado: Maria Mufioz

Nombre del negocio: Universal Bicicletas

Direccion: Gorostiaga 579

Breve descripcion del negocio: Local de bicicleta y articulos deportivos, ademas de

ser un taller de servicio técnico.

Clientes
1. ¢Cuéles son las caracteristicas de sus clientes? (rango etario, género,
ocupacidn)

R: En general todas las edades, y géneros, no hay una diferenciacion.

2. ¢En qué horario asisten con mayor frecuencia a sus instalaciones?

R: De 11-13 hrs. Y de 17 a 18.30 hrs.
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3. ¢ Qué clientes considera como mas importantes?

R: Todos los clientes son importantes para mi.

4. ¢Logra identificar la localidad de sus clientes?

R: Si.

Propuesta de valor
5. ¢De qué forma logran satisfacer las necesidades de los clientes?

R: La variedad de objetos a la venta, el surtido en marcas, la atencion y los horarios

de atencion.

6. ¢ Qué los hace diferente a los demas?
R: Es surtido, se basa Unicamente en deportes, el local estd muy centralizado y

también se realizan atenciones fuera de horarios.

Canales de distribucion

7. ¢Qué medios utiliza para dar a conocer su negocio? (de forma presencial, por
redes sociales, por radio, por television, por celular, entre otros)

R: Utilizo todos estos medios excepto la television.

8. ¢Como piensa que los clientes llegan a su local? (por boca a boca, por redes

sociales, por publicidad, entre otros)
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R: Por la ubicacién, la mantencion del local, por ser relativamente barato, por redes

sociales y por publicidad.

9. ¢Cual es el medio de distribucién de sus productos hacia los clientes? ( por
ejemplo, delivery, retiro en local, servicio presencial en tiendas, entre otros)

R: Todas.

Relacion con el cliente
10.  ¢Como cree usted que es la relacion con sus clientes? (se refiere a si su negocio
tiene buenas referencias), ¢ Qué comentarios de sus productos y servicios recibe en general?

R: Buena atencion y buena mercaderia.

11.  ;Qué detalles de su negocio cree usted que son los mas valorados por sus
clientes? (por ejemplo, calidad de los productos, servicio al cliente, precios competitivos,
rapidez de atencion, entre otros).

R: Todos los nombrados.

Fuentes de ingreso
12.  Encaso de tener, ;Cudles son sus programas de membresia o suscripcion?

R: No aplica.

13.  ¢Cual es su mayor fuente de ingresos?

R: La venta de articulos de bicicleta en general.

179



14.  ;Utiliza alguna estrategia de venta con sus clientes? (por ejemplo, envios
gratis por sobre cierto monto, descuentos, promociones, entre otros)

R: Si, en general doy facilidades.

15.  ¢Cuales son los métodos y facilidades de pago utilizados?

R: Todos los medios de pagos disponibles (efectivo, tarjetas, transferencia).

Recursos clave
16.  ¢Cual cree usted que son los recursos claves de su negocio? (implementos,
pagina web, maquinaria, instalaciones, herramientas de contabilidad, entre otros)

R: No responde.

17.  ¢Qué elementos cree son los mas valorados por sus clientes? (por ejemplo,
calidad, rapidez de atencidn, entre otros)

R: La calidad y rapidez de atencion, asi como también la dedicacion en la atencion.

18.  ¢Qué cualidades de su personal son los que mas valoran sus clientes?

R: La atencién y conocimientos del producto.

Actividades claves
19.  ¢Cual cree usted que son las actividades claves de su negocio? (por ejemplo,
planes de entrenamiento, asesorias, organizacion de competiciones deportivas, entre otros)

R: No aplica.
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20.  ¢Cudles de estas son las que usted considera mas importantes?

R: No aplica.

Estructura de costos
21.  ¢Que recursos claves representan un gasto significativo para su negocio? (por
ejemplo, productos, maquinaria, instalaciones, mantencion, entre otros)

R: La compra de productos y la mantencién del local.

22.  ¢Qué actividades claves representan un gasto significativo para su negocio?
(por ejemplo, planes de entrenamiento, asesorias, organizacion de competiciones deportivas,
entre otros)

R: No aplica.

23.  ¢Qué costos identifica usted que han variado a lo largo del tiempo?, ;Cuales
son los que mas han variado?

R: No he reconocido variabilidad en general.

Socios claves

24.  ¢Quiénes considera usted como socios clave? Es decir, aquellas alianzas que
logren complementar las actividades de su negocio. (por ejemplo, proveedores, influencers,
trabajadores, repartidores de delivery, entre otros)

R: Principalmente los proveedores
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25.  ¢Quienes son sus principales proveedores?, ¢Cudl considera que es el mas
importante y por que?

R: DRB, Everlast, Trip, Bianchi (por la calidad y precio).

26.  ¢Cuentan con el apoyo de influencers?, ;qué tipo de influencers?

R: No.

Otros factores
27.  ¢Qué dificultades y obstaculos le ha tocado pasar? (Cémo lo ha podido
superar?

R: Por la pandemia y escasez de mercaderia. De a poco se ha regularizado.

28.  ¢Que fortalezas cree usted que tiene su negocio? ;,Coémo logré llegar a ellas?
R: Responsabilidad, atencion que siempre me lo hacen saber. Se logré llegar a ellas

a través de la resistencia en el tiempo (perseverancia).

Entrevista 3:

Nombre del entrevistado: Andrés Pantoja Carrasco.

Nombre del negocio: Oficina municipal de deportes Victoria.

Direccion: Prat 500

Breve descripcion del negocio: Nos encargamos de todo el deporte comunal y sus

localidades.

Clientes
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1. ¢Cuales son las caracteristicas de sus clientes? (rango etario, género,
ocupacion)

R: De todo tipo, desde nifios a adulto mayor gque se dedican a estudiar, trabajar, etc.

2. ¢En qué horario asisten con mayor frecuencia a sus instalaciones?
R: En todos los horarios se observa mucha gente, ya que hay muchas instalaciones

(por lo general hay mas gente en el estadio).

3. ¢ Qué clientes considera como mas importantes?

R: Todos los usuarios son importantes.

4. ¢Logra identificar la localidad de sus clientes?

R: Son todos de la comuna de Victoria o de localidades relacionadas a esta.

Propuesta de valor
5. ¢De qué forma logran satisfacer las necesidades de los clientes?
R: Entre mas actividades y talleres que se realicen, se logra llegar mejor y satisfacer

a las personas.

6. ¢ Qué los hace diferente a los demas?
R: Estamos en constante desarrollo deportivo, siempre participando con la gente,

desarrollando diferentes actividades deportivas (campeonatos), apoyo a la gente, etc.

Canales de distribucion
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7. ¢Qué medios utiliza para dar a conocer su negocio? (de forma presencial, por
redes sociales, por radio, por television, por celular, entre otros)

R: Se utilizan las redes sociales y la radio como medio masivo.

8. ¢Como piensa que los clientes llegan a su local? (por boca a boca, por redes
sociales, por publicidad, entre otros)

R: RRSS y publicidad.

9. ¢Cual es el medio de distribucién de sus productos hacia los clientes? ( por
ejemplo, delivery, retiro en local, servicio presencial en tiendas, entre otros)

R: Todo de forma presencial.

Relacion con el cliente

10.  ¢Como cree usted que es la relacion con sus clientes? (se refiere a si su negocio
tiene buenas referencias), (Qué comentarios de sus productos y servicios recibe en general?

R: Tenemos muy buena relacion con todas las personas. Por lo general son buenos

comentarios.

11.  ;Qué detalles de su negocio cree usted que son los mas valorados por sus
clientes? (por ejemplo, calidad de los productos, servicio al cliente, precios competitivos,
rapidez de atencion, entre otros)

R: Los usuarios valoran hasta lo mas minimo (desde la creacion de un taller, hasta los

regalos).
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Fuentes de ingreso
12.  Encaso de tener, ;Cudles son sus programas de membresia o suscripcion?

R: Es todo gratuito.

13.  ¢Cual es su mayor fuente de ingresos?

R: No existen fuentes de ingreso ya que provienen de la municipalidad (subvencion).

14.  ;Utiliza alguna estrategia de venta con sus clientes? (por ejemplo, envios
gratis por sobre cierto monto, descuentos, promociones, entre otros)

R: Harta promocion de actividades en los medios de comunicacion.

15.  ¢Cuales son los métodos y facilidades de pago utilizados?

R: No aplica.

Recursos clave
16.  ¢Cual cree usted que son los recursos claves de su negocio? (implementos,
pagina web, maquinaria, instalaciones, herramientas de contabilidad, entre otros)

R: Harta promocién y dar comodidad con las instalaciones a los usuarios.

17.  ¢Qué elementos cree son los mas valorados por sus clientes? (por ejemplo,
calidad, rapidez de atencidn, entre otros)

R: Siempre son bien valorados por los usuarios.

18.  ¢Qué cualidades de su personal son los que mas valoran sus clientes?
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R: Valoran mucho a los monitores por su disponibilidad, cordialidad y amabilidad.

Actividades claves

19.  ¢Cual cree usted que son las actividades claves de su negocio? (por ejemplo,
planes de entrenamiento, asesorias, organizacion de competiciones deportivas, entre otros)

R: Las asesorias, la amabilidad de los trabajadores, la organizacion constante de

eventos deportivos.

20.  ¢Cudles de estas son las que usted considera mas importantes?

R: Son todas importantes.

Estructura de costos

21.  ¢Queé recursos claves representan un gasto significativo para su negocio? (por
ejemplo, productos, maquinaria, instalaciones, mantencion, entre otros)

R: Nos ha costado mantener toda la implementacion en condiciones (gastos para la

municipalidad).

22.  ¢Qué actividades claves representan un gasto significativo para su negocio?
(por ejemplo, planes de entrenamiento, asesorias, organizacion de competiciones deportivas,
entre otros)

R: Toda actividad representa un gasto (regalos, hidratacion, etc.)

23.  ¢Qué costos identifica usted que han variado a lo largo del tiempo?, ;Cuales

son los que mas han variado?
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R: Los honorarios de los trabajadores y los articulos deportivos.

Socios claves

24.  ¢Quienes considera usted como socios clave? Es decir, aquellas alianzas que
logren complementar las actividades de su negocio. (por ejemplo, proveedores, influencers,
trabajadores, repartidores de delivery, entre otros)

R: Los proveedores y trabajadores son claves en las instalaciones.

25.  ¢Quienes son sus principales proveedores?, ¢Cudl considera que es el mas
importante y por que?

R: Todos los proveedores son claves.

26.  ¢Cuentan con el apoyo de influencers?, ;qué tipo de influencers?

R: No. Nada de influencers.

Otros factores

27.  ¢Qué dificultades y obstaculos le ha tocado pasar? ;Cémo lo ha podido
superar?

R: Se han visto muchas dificultades en relacion a enfermedades, problemas para

asistir de los monitores. Se busca rapidamente un reemplazante.

28.  ¢Queé fortalezas cree usted que tiene su negocio? ;,Cémo logré llegar a ellas?
R: Tener un buen equipo de trabajo y cantidad de usuarios. Se ha logrado llegar a esto

con un muy buen trabajo.
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Entrevista 4:

Nombre del entrevistado: Fernando Heise

Nombre del negocio: Prime Suples

Direccion: Ramirez 663, Victoria.

Breve descripcion del negocio: Empresa relacionada a la venta de articulos deportivos

y saludables.

Clientes

1. ¢Cuaéles son las caracteristicas de sus clientes? (rango etario, género,
ocupacion)

R: Todo rango etario, con edades de entre 15 a 60 afios, pero asisten con mas
frecuencia personas de entre 20 a 40 afios. Todo tipo de ocupacion (uniformados y personas

civiles).

2. ¢En qué horario asisten con mayor frecuencia a sus instalaciones?
R: Asisten con mayor frecuencia desde las 11:00 a 12:00, desde las 15:00 a 16:30 y
desde las 17:00 a las 18:30 horas en el afio, pero en el verano también asisten bastante desde

las 18:00 a las 19:00 horas.

3. ¢ Qué clientes considera como mas importantes?
R: Como empresa, considera mas importante a las personas de entre 30 a 40 afios, ya
que ellos compran mucho mas; pero personalmente considera mas importante a las personas

jévenes, ya que considera gque tienen mayor impacto.
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4. ¢Logra identificar la localidad de sus clientes?
R: Si. Posee tres sucursales (Pucon, Angol y Victoria) y en todas reconoce a las

personas de la localidad.

Propuesta de valor
5. ¢De qué forma logran satisfacer las necesidades de los clientes?
R: Teniendo una gama de stock amplia, con muchos proveedores (15), muy buenas

marcas (internacionales), y que venden a través de su pagina web.

6. ¢ Qué los hace diferente a los demas?
R: Somos muy preocupados de la atencion al cliente (constantes promociones y

descuentos, regalos, etc.).

Canales de distribucion

7. ¢Qué medios utiliza para dar a conocer su negocio? (de forma presencial, por
redes sociales, por radio, por television, por celular, entre otros)

R: De forma presencial, por redes sociales (cada sucursal posee una red social

diferente) y por pagina web.

8. ¢Como piensa que los clientes llegan a su local? (por boca a boca, por redes
sociales, por publicidad, entre otros)
R: Principalmente por redes sociales, pero también en gran medida por boca a boca.

Actualmente hemos utilizado poca publicidad pagada.
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9. ¢Cual es el medio de distribucion de sus productos hacia los clientes? (por
ejemplo, delivery, retiro en local, servicio presencial en tiendas, entre otros)

R: Constamos con delivery, retiro en local y servicio presencial en las tiendas.

Relacion con el cliente

10.  ¢;Como cree usted que es la relacion con sus clientes? (se refiere a si su negocio
tiene buenas referencias), ¢ Qué comentarios de sus productos y servicios recibe en general?

R: Buena relacion, ya que en 2 afios crecié mucho (méas de 1000% como empresa).

Se han recibido buenos comentarios por parte de los clientes.

11.  ;Qué detalles de su negocio cree usted que son los mas valorados por sus
clientes? (por ejemplo, calidad de los productos, servicio al cliente, precios competitivos,
rapidez de atencion, entre otros)

R: Calidad y variedad de los productos.

Fuentes de ingreso

12.  Encaso de tener, ;Cudles son sus programas de membresia o suscripcién?

R: No existe membresia.

13.  ¢Cual es su mayor fuente de ingresos?

R: Es algo més personal, pero considero que todo genera ganancias importantes.
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14.  ;Utiliza alguna estrategia de venta con sus clientes? (por ejemplo, envios
gratis por sobre cierto monto, descuentos, promociones, entre otros)
R: Envio gratis sobre $50.000 a todo Chile y reparto gratis sobre $10.000 en la

localidad. Ademas de esto, siempre hay descuentos (tanto presencial como en la pagina web).

15.  ¢Cuales son los métodos y facilidades de pago utilizados?

R: Tarjetas y efectivo.

Recursos clave

16.  ¢Cual cree usted que son los recursos claves de su negocio? (implementos,
pagina web, maquinaria, instalaciones, herramientas de contabilidad, entre otros)

R: Poseemos bodegas grandes en la casa matriz (Victoria), la pagina web, camionetas
de reparto y abastecimiento, buena ubicacién en las tres sucursales, buena herramienta de

contabilidad.

17.  ¢Qué elementos cree son los mas valorados por sus clientes? (por ejemplo,
calidad, rapidez de atencidn, entre otros)

R: Calidad y variedad de productos.

18.  ¢Qué cualidades de su personal son los que mas valoran sus clientes?

R: La buena atencién y disposicion hacia los clientes.

Actividades claves
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19.  ¢Cual cree usted que son las actividades claves de su negocio? (por ejemplo,
planes de entrenamiento, asesorias, organizacion de competiciones deportivas, entre otros)
R: La forma en la que se pueda llegar a las personas y trabajando en eventos

deportivos.

20.  ¢Cudles de estas son las que usted considera mas importantes?

R: La forma de llegar a las personas.

Estructura de costos
21.  ¢Queé recursos claves representan un gasto significativo para su negocio? (por
ejemplo, productos, maquinaria, instalaciones, mantencion, entre otros)

R: Arriendos y sueldos, productos de costos muy elevados.

22.  ¢Qué actividades claves representan un gasto significativo para su negocio?
(por ejemplo, planes de entrenamiento, asesorias, organizacion de competiciones deportivas,
entre otros)

R: No hay actividades que generen gastos.

23.  ¢Qué costos identifica usted que han variado a lo largo del tiempo?, ;Cuales
son los que mas han variado?
R: Todo se ha elevado en costo (mas caro); entre un 30% a un 40% mas caro. Los

arriendos no han cambiado mucho.

Socios claves
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24.  ¢Quienes considera usted como socios clave? Es decir, aquellas alianzas que
logren complementar las actividades de su negocio. (por ejemplo, proveedores, influencers,
trabajadores, repartidores de delivery, entre otros)

R: No poseo socios, todo esta a mi nombre.

25.  ¢Quienes son sus principales proveedores?, ¢Cudl considera que es el mas
importante y por que?
R: Todos los proveedores son importantes, ya que se les compra muchos productos

(no menciona cuales son los proveedores).

26.  ¢Cuentan con el apoyo de influencers?, ;qué tipo de influencers?

R: No.

Otros factores
27.  ¢Qué dificultades y obstaculos le ha tocado pasar? (Cémo lo ha podido
superar?

R: Empezar en pandemia y la actual inflacion.

28.  ¢Que fortalezas cree usted que tiene su negocio? ;,Coémo logré llegar a ellas?
R: No hay competencias en la ciudad, ya que se ha elegido instalar las sucursales en
ciudades que no hay tiendas con las marcas que se trabaja. Por ese motivo se vende
facilmente. Los negocios relacionados al bienestar emocional, fisico y psicoldgico son de las

10 empresas con mejor alza de cara al futuro (habra mas crecimiento).
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11.2. Anexo 2: Pauta cuestionario investigacion cuantitativa

1. Comuna de residencia

e Victoria
e Traiguen
e Collipulli
e Lautaro
e Otra

2. Género
e Masculino
e Femenino

e Prefiero no decirlo

e Entre 15y 18 afos
e Entre 19y 25 afios
e Entre 26 y 35 afios
e Entre 36 y 45 afios
e Entre 46 y 55 afios
e Entre 56 y 65 afios
e Mas de 65 afios

4. Ocupacion
e Estudiante
e Trabajador(a) dependiente
e Trabajador(a) independiente
e Cesante/Desocupado(a)
e Jubilado(a)
e Duefio(a) de casa
e Oftro

5. ¢Usted considera que practica con cierta frecuencia algun deporte y/o actividad
fisica?
o Si
e No

6. ¢Cual es la razon méas determinante para no realizar deporte o actividad fisica? **
e No le motiva

Falta de tiempo

Problema de salud

No posee los medios econémicos 0 precios poco accesibles
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7.

Falta de recintos e instalaciones deportivas
Otro

¢Cudl es la razon més importante que lo motiva a realizar deporte y/o actividad

fisica?

Por entretencion

Porque le gusta competir

Para conocer gente y/o compartir

Para relajarse, disminuir el estrés, escapar de la rutina y/o problemas
Para mejorar la salud y la calidad de vida en general

Para sentirse en equilibrio tanto cuerpo y mente

Para verse mejor (mejorar imagen personal)

Porque le gusta hacer deporte y en general cualquier actividad fisica
Para mejorar el estado fisico

Otra

8. Considerando un mes promedio, ¢Con que frecuencia aproximadamente realiza
deporte y/o actividad fisica?

9.

Menos de una vez por semana
1 vez por semana

2 Veces por semana

3 veces por semana

4 veces por semana

5 veces por semana

6 veces por semana

Todos los dias

¢En qué mes(es) usted considera que practica con mayor frecuencia algun deporte
y/o actividad fisica en el afio? (Marque todas las alternativas que desee)

Enero
Febrero
Marzo
Abril
Mayo
Junio

Julio
Agosto
Septiembre
Octubre
Noviembre
Diciembre
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10. ¢Qué dia(s) de la semana usted considera que practica mayormente deporte y/o
actividad fisica en la semana? (Marque todas las alternativas que desee)

e Lunes

e Martes

e Miércoles
e Jueves

e Viernes

e Sébado

e Domingo

11. ;Qué deporte y/o actividad fisica es la que practica con mayor frecuencia?
(Seleccione maximo 3)
e Running
e Bicicleta
e Futbol, babyfutbol y/o futbolito
e Basquetbol
e Trekking
e Ejercicios en clases grupales (spinning, pilates, baile entretenido, zumba,
yoga, entre otros)

e Crossfit

e Ejercicios con maquinas y pesas (gimnasio)
e TRX

e Patinaje

e Tenis

e Natacion

e Motocross
e Artes marciales (Cualquier disciplina)
e Oftro

12. Respecto a la respuesta seleccionada anteriormente, ¢ Qué tipo de recinto deportivo
utiliza para practicarlo en la mayoria de las veces?
e Publico (Municipal/Estatal)
e Privado
¢ De alguna organizacién (club, federacion, entre otros)
e Lugar de estudio o trabajo
e Espacios abiertos como calles, plazas, entre otros
e Ensu propia casa o de algin familiar

13. ¢Qué nivel de importancia considera usted que tienen los siguientes atributos a la
hora de elegir un recinto deportivo?
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Poco Nada
importante | importante

Muy
Atributo importante
Cercania y/o ubicacién
Cercania con la
naturaleza
Limpieza/Orden
Atencion al cliente
Calidad del personal
Calidad de las
instalaciones

Variedad de horarios
Variedad de servicios
actividades y/o clases
Seguridad
Guardarropia
Estacionamientos
Infraestructura

Precio

Importante | Indiferente

14. ; Cual es su gasto mensual aproximado destinado a la practica deportiva y/o
actividad fisica? Considere uso de instalaciones, implementos y/o suplementos.
e Nada
e Menos de $10.000
e Entre $10.001 y $20.000
e Entre $20.001 y $30.000
e Entre $30.001 y $40.000
e Entre $40.001 y $50.000
e Mas de $50.000

15. ¢ Usted generalmente mediante que medios de comunicacion se informa sobre los
distintos recintos deportivos que hay en la comuna de Victoria?
e Redes sociales
e Péaginas web
e Television y/o radio
e Diario y/o revistas
e Experiencia de familiares y/o amistades
e Medios visuales como flyers, volantes, gigantografias, entre otros
e Otros

16. ¢Usted cree que en la comuna de Victoria hacen falta recintos deportivos para la
practica deportiva y/o actividad fisica?
e Muy de acuerdo
e De acuerdo
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e Indiferente
e Desacuerdo

e Muy en desacuerdo

17. ¢ Qué nivel de necesidad cree usted que tienen los siguientes recintos deportivos,
que debieran estar o haber en mayor numero en la comuna de Victoria? (Muy
necesario a muy poco necesario)

Recinto
deportivo

Muy
necesario

Necesario

Indiferente

Poco
necesario

Muy poco
necesario

Gimnasio con
maquinas y pesas

Salas para
realizar clases
grupales

Cancha de pasto
sintético
(futbolito)

Multicancha
techada

Cancha de tenis

Cancha de padel

Pista atlética

Velédromo
(ciclismoy
patines)

e Si
e No

e No le interesaria

18. Si a la comuna de Victoria, llegara un recinto deportivo con gran parte de las
instalaciones que se mencionan en la pregunta anterior, ;A usted le interesaria y
estaria dispuesto a pagar por utilizar alguna de ellas?

19. ¢ A usted le interesaria pagar una membresia mensual para la utilizacion de un
gimnasio con maquinas y pesas, y con la opcion de participar en clases grupales en
salas adecuadas para su utilizacion?

e Sileinteresaria
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20.

21.

22.

23.

24,

25.

26.

¢Cuanto estaria dispuesto(a) a pagar por una membresia mensual? (Sin considerar el
servicio de Personal Trainer)

e Menos de $10.000

e Entre $10.000 y $20.000

e Entre $20.001 y $30.000

e Entre $30.001 y $40.000

e Mas de $40.000

¢A usted le interesaria pagar para utilizar canchas de pasto sintético para jugar
futbolito?

e Sile interesaria

e No le interesaria

¢Cuanto estaria dispuesto(a) a pagar por el arriendo de una cancha de pasto sintético
para jugar futbolito por una hora con luz artificial? (asumiendo que juegan 12
personas en total)

e Menos de $20.000 total (menos de $1.600 por jugador)

e Entre $20.000 y $24.000 total (entre $1.666 y $2.000 por jugador)

e Entre $24.001 y $28.000 total (entre $2.001 y $2.333 por jugador)

e Entre $28.001 y $32.000 total (entre $2.334 y $2.666 por jugador)

e Maés de $32.000 (més de $2.666 por jugador)

¢A usted le interesaria pagar para utilizar canchas de tenis de cemento?
e Sile interesaria
¢ No le interesaria

¢ Cuénto estaria dispuesto a pagar por el arriendo de una cancha de tenis de cemento
por una hora con luz artificial?

e Menos de $3000

e Entre $3.000 y $4.000

e Entre $4.001 y $5.000

e Entre $5.001 y $6.000

e Mas de $6.000

¢A usted le interesaria pagar para utilizar canchas de padel?
e Sile interesaria
¢ No le interesaria

¢Cuanto estaria dispuesto a pagar por el arriendo de una cancha de padel por una
hora con luz artificial?

e Menos de $3000

e Entre $3.000 y $4.000
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e Entre $4.001 y $5.000
e Entre $5.001 y $6.000
e Maés de $6.000

11.3. Anexo 3: Afiche de cuestionario

'§ CENTRO DEPORTIVO
\\ Y RECREATIVO

INVESTIGACION DE MERCADO

RIRTICIRAN OSAI0D0S

. ,/"
iy .,

11.4. Anexo 4: Ingreso cancha de futbol

Alta demanda S 24.000
Baja demanda $ 18.000
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Lunes Martes |Miércoles| Jueves Viernes | Sdbado | Domingo Total
Demanda Baja Baja Alta Alta Alta Alta Baja
Valor de arriendo | $ 18.000 | $ 18.000 | $ 24.000 | S 24.000 | $ 24.000 | S 24.000 | $ 18.000
Cantid.ad de 3 3 14 14 14 14 8 80
partidos
Ingreso diario | S  144.000 | $144.000 | $336.000 | $336.000 | $336.000 | $336.000 | $144.000 | $1.776.000
I Ingreso mensual | $ 7.104.000|
Demanda mensuallngreso mensual Ponderacién
Enero S 6.268.235 88% 120
Febrero 4.857.882 68% 93
Marzo S 4.857.882 68% 93
Abril S 3.760.941 53% 72
Mayo S 4.283.294 60% 82
Junio S 4.022.118 57% 77
Julio S 4.074.353 57% 78
Agosto S 4.440.000 63% 85
Septiembre S 5.432.471 76% 104
Octubre S 7.104.000 100% 136
Noviembre S 6.007.059 85% 115
Diciembre S 6.529.412 92% 125
Total $ 61.637.647
Ingreso anual | $  61.637.647
11.5. Anexo 5: Ingreso cancha de padel
Alta demanda $ 20.000
Baja demanda S 14.000
Primeros 6 meses
Lunes Martes |Miércoles| Jueves Viernes Sdbado | Domingo Total
Demanda Baja Baja Baja Baja Baja Baja Baja
Valor de arriendo S 14.000 | S 14.000 | $ 14.000 | $ 14.000 | S 14.000|S 14.000 | $ 14.000
Cantidad de partidos 8 8 8 8 8 8 8 56
Ingreso diario S 112.000 | $112.000 | $112.000 | $112.000 | $112.000 | $ 112.000 | $112.000 | $ 784.000
Ingreso mensual | $ 3.136.000 |
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6 meses en adelante

Lunes Martes |Miércoles| Jueves Viernes Sabado Domingo Total
Demanda Baja Baja Alta Alta Alta Alta Baja
Valordearriendo  |$  14.000 | $ 14.000 | $ 20.000 | $ 20.000 | $ 20.000|$ 20.000 | $ 14.000
Cantidad de partidos 8 8 14 14 14 14 8 80
Ingreso diario $  112.000 | $112.000 | $280.000 | $280.000 | $280.000 | $ 280.000 | $112.000 | $1.456.000
Ingreso mensual | $ 5.824.000 |
Primer afio
Demanda mensual
estacionalizada Ingreso mens Ponderacion
g Enero $ 3.136.000 100% 120
é Febrero $ 2.430.400 | 78% 93
© Marzo $ 2.430.400 78% 93
§ Abril S 1.881.600 60% 72
e Mayo $2.142.933| 68% 82
& Junio $ 2.012.267 64% 77
& Julio $ 3.340.235 57% 78
° Agosto $ 3.640.000| 63% 85
< Septiembre S 4.453.647 76% 104
4] Octubre $ 5.824.000 100% 136
é Noviembre $ 4.924.706 | 85% 115
© Diciembre S 5.352.941 92% 125
Total $41.569.129
Ingreso anual | $ 41.569.129
Segundo afno en adelante
Demanda mensual
estacionalizada Ingreso mens Ponderacion
Enero $ 5.138.824 88% 120
Febrero S 3.982.588 68% 93
Marzo $ 3.982.588 68% 93
Abril S 3.083.294 53% 72
Mayo $ 3.511.529 60% 82
Junio $ 3.297.412 57% 77
Julio S 3.340.235 57% 78
Agosto $ 3.640.000 63% 85
Septiembre S 4.453.647 76% 104
Octubre $ 5.824.000 100% 136
Noviembre S 4.924.706 85% 115
Diciembre S 5.352.941 92% 125
Total $ 50.531.765
Ingreso anual | $ 50.531.765
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11.6. Anexo 6: Ingreso gimnasio de acondicionamiento fisico y sala multiuso

Plan estandar
Plan estudiante
Plan convenio empresa

S 30.000
S 20.000
S 22.000

Ponderacién |Cantidad |Valor plan |Ingreso mensual
Suscripciones mensuales 100% 130
Plan estandar 40% 52| S 30.000|$ 1.560.000
Plan estudiante 35% 45,5/ $ 20.000 | $ 910.000
Plan convenio empresa 25% 32,5/$ 22.000|$ 715.000
Total S 3.185.000

Ingreso mensual

| $ 3.185.000

Demanda mensual estaci¢Ilngreso mens Ponderacion
Enero S 2.810.294 88% 120
Febrero S 2.177.978 68% 93
Marzo S 2.177.978 68% 93
Abril S 1.686.176 53% 72
Mayo S 1.920.368 60% 82
Junio S 1.803.272 57% 77
Julio S 1.826.691 57% 78
Agosto $ 1.990.625 63% 85

Septiembre S 2.435.588 76% 104
Octubre S 3.185.000 100% 136
Noviembre S 2.693.199 85% 115
Diciembre $ 2.927.390 92% 125
Total $27.634.559
Ingreso anual | $27.634.559

11.7. Anexo 7: Otros ingresos

Categoria Valor Cantidad mensual |Ingreso mensual |Ingreso anual
Utilizacion de espacios $ 500.000 1S 500.000 | $ 6.000.000
Descuento colaboradores | $ 150.000 3(S 450.000 | S 5.400.000
Publicidad $ 100.000 4| S 400.000 | S 4.800.000
Total S 1.350.000 | $ 16.200.000
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11.8. Anexo 8: Costos de terreno

Adquisicién de terreno

p . . 2 . . . 2 . 2

Categoria Superficie [m“] [Cantidad |Superficie total [m“] |Precio por m”|Costos totales
Parcela 5000 1 5000| $ 7.000 | $§ 35.000.000
Total costos $ 35.000.000
Total costos terreno | $ 35.000.000

11.9. Anexo 9: Costos de construccién

Canchas de futbolito

Categoria Superficie [mz] Cantidad Superficie total [mz] Precio unitario |Costos totales

Cancha de futbolito 924 2 1848| S 23.500 | $ 43.428.000
Total costos S 43.428.000
Canchas de padel

Categoria Superficie [mz] Cantidad Superficie total [mZ] Precio unitario |Costos totales

Pista WS Panoramic 685 2 1370| $ 26.693 | $ 36.570.000
Total costos $ 36.570.000
Camarines exteriores

Categoria Superficie [mz] Cantidad Superficie total [mz] Precio unitario |Costos totales

Camarin 24,7 2 49,4| $ 210.000 [ S 10.374.000
Total costos $ 10.374.000
Gimnasio de acondicionamiento fisico y clases grupales

Categoria Superficie [mz] Cantidad Superficie total [mZ] Precio unitario |Costos totales

Hall de acceso 42,3 1 42,3|$ 225.000 |$ 9.517.500
Oficina administrativa 12 1 12| S 225.000 |$ 2.700.000
Bodega 22,6 1 22,6/ S 225.000 | $ 5.085.000
Sala de evaluacién 7,5 1 7,5/ $ 225.000 | S 1.687.500
Camarin 50 1 50| $ 225.000 | S 11.250.000
Camarin personal 16,8 1 16,8| $ 225.000 | $ 3.780.000
Sala multiuso 105,4 1 105,4| $ 225.000 | $ 23.715.000
Fierros 50,3 1 50,3| $ 225.000 | $ 11.317.500
Cardio 65,4 1 65,4| S 225.000 | $ 14.715.000
Maquinas 143,1 1 143,1| S 225.000 | $ 32.197.500
Areas comunes 160,9 1 160,9| $ 225.000 | $ 36.202.500
Total costos $ 152.167.500

Total costos de construccion

| $ 242.539.500
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11.10. Anexo 10: Costos de instalacién eléctrica

Categoria Cantidad Precio unitario |Costos totales
Sistema de control general 1 $ 1.576.000 S 1.576.000
Alumbrado recinto

(estacionamiento y espacios 1

comunes) S 2.870.000 | S 2.870.000
Cancha de futbolito 1 $ 15.407.125|$ 15.407.125
Cancha de padel 1 $ 15.407.125|$ 15.407.125
Gimnasio de acondicionamiento 1

fisico y sala multiuso $ 2.326.000 (S 2.326.000
Total costos S 37.586.250

Total costos de instalacién eléctrica | $ 37.586.250 |

11.11. Anexo 11: Costos de cierre perimetral

Categoria Cantidad Precio unitario |Costos totales
Pandereta 2,5 metros de altura 291 S 36.000 | $ 10.476.000
Reja metdlica 1,95 alto x 3 largo 33

metros S 68.000 | $ 2.244.000
Porton metdlico 1,95 alto x 5 largo 1

metros S 126.000 | S 126.000
Total costos S 12.846.000

Total costos cierre perimetral | $ 12.846.000 |
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11.12. Anexo 12: Costos de equipamiento deportivo

Gimnasio de acondicionamiento fisico y sala de clases grupales

Equipamiento Cantidad Precio unitario |Costos totales
Magquinas de cardio 1| $ 30.125.000 | S 30.125.000
Maquinas de fuerza 1| $ 22.620.000 | S 22.620.000
Bancas 1/$ 1.914.000 |$ 1.914.000
Pesos libres (discos y mancuernas) 1|S 3.695.000 (S 3.695.000
Bicicletas para spinning 1| S 16.000.000 | S 16.000.000
Colchonetas 150 cm X 60 cm X 4 cm 30| S 13.500 |$  405.000
Balones pilates 30| S 8.000|S  240.000
Balones medicinales 4| S 25.000|$  100.000
Cuerdas 5/$ 8.000 | S 40.000
Total costos $ 75.139.000
Canchas de futbolito

Equipamiento Cantidad Precio unitario |Costos totales
Arcos de futbol 4| s 120.000 | S 480.000
Mallas de arco S 25.000|$  100.000
Balon de futbolito 21$ 15.000 | S 30.000
Petos deportivos (6 unidades) 2| S 60.000 S  120.000
Conos deportivos (10 unidades) 4|$ 10.000 | S 40.000
Total costos $  770.000
Canchas de padel

Equipamiento Cantidad Precio unitario |Costos totales
Paletas de padel 12| $ 50.000 |S  600.000
Pelotas de padel (3 unidades) 10| $ 6.000 | S 60.000
Total costos $  660.000
Total costos de equipamiento deportivo | $76.569.000 |
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11.13. Anexo 13: Costos de equipamiento general

Oficinas administrativas

Equipamiento Cantidad Precio unitario |Costos totales
Escritorio 2| $ 120.000 | S 240.000
Silla 4| $ 40.000 | S 160.000
Mueble 3|$ 100.000 | $ 300.000
Computador 2| S 300.000 |S  600.000
Impresora 1|8 150.000 | $ 150.000
Televisor 1$ 250.000|$  250.000
Teléfono celular 21$ 150.000 | S  300.000
Total costos $ 2.000.000
Recepcion

Equipamiento Cantidad Precio unitario |Costos totales
Escritorio 1S 120.000 | S  120.000
Silla 4|$ 40.000 | S 160.000
Computador 1S 300.000 |$  300.000
Impresora 1 $ 150.000 | S  150.000
Televisor 1$ 250.000 |$  250.000
Equipo de musica 1S 180.000 | S 180.000
Teléfono celular 1|8 150.000 | $ 150.000
Total costos $ 1.310.000
Gimnasio de acondicionamiento fisico

Equipamiento Cantidad Precio unitario |Costos totales
Equipo de musica 1S 180.000 | S  180.000
Parlantes 4| s 50.000 |$  200.000
Televisor 1S 250.000 | $ 250.000
Total costos S 630.000
Sala de evaluacion

Equipamiento Cantidad Precio unitario |Costos totales
Mesa 1S 80.000 | S 80.000
Silla 4| $ 40.000 | S 160.000
Implementos de evaluacién 1 $ 100.000 | S  100.000
Total costos $  340.000
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Camarines y bafios exteriores

Equipamiento Cantidad Precio unitario |Costos totales
Inodoros 3|S 70.000 | S 210.000
Duchas 6|S 80.000|$  480.000
Lavamanos S 45.000|$  180.000
Bancas 2| S 150.000 | S 300.000
Locker 1$ 600.000 | $ 600.000
Total costos $ 1.770.000
Camarines y bafios interiores

Equipamiento Cantidad Precio unitario |Costos totales
Inodoros 3|$ 70.000 S  210.000
Duchas 6$ 80.000 [$  480.000
Lavamanos 4| s 45.000 |S  180.000
Bancas 2| S 150.000 | $ 300.000
Locker 1 $ 600.000 |$  600.000
Total costos $ 1.770.000
Canchas de futbolito y padel

Equipamiento Cantidad Precio unitario |Costos totales
Generador eléctrico 1/$ 5.200.000 | $ 5.200.000
Total costos $ 5.200.000
Total costos de equipamiento general | $13.020.000 |

11.14. Anexo 14: Costo de activos intangibles

Inscripcion de sociedad

Categoria Valor
Escritura de constitucién | $200.000
Registro y publicacion $ 50.000
Registro bienes raices S 75.000
Patente comercial

Categoria Valor
Patente comercial $500.000
Pagina web

Categoria Valor
Patente comercial $ 54.750

Total costos intangibles | $879.750
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11.15. Anexo 15: Costos de remuneracion

Costos de remuneracion

Cargo Cantidad Remuneracién | Costo mensual| Costo anual
Jefe de marketing y finanzas 1 S 1.650.000 |S 1.650.000 | $19.800.000
Analista de Marketing y finanzas 1 S 750.000 | $ 750.000 | $ 9.000.000
Ejecutivo de ventas y recepcion 1 S 600.000 | S 600.000 | S 7.200.000
Entrenadores 3 S 600.000 | $ 1.800.000 | $21.600.000
Guardias 2 S 500.000 | S 1.000.000 | $12.000.000
Personal de aseo 2 S 400.000 | $ 800.000 | $ 9.600.000
Bodeguero 1 S 450.000 | $ 450.000 | $ 5.400.000
Total $ 7.050.000 | $84.600.000
11.16. Anexo 16: Costos de insumos basicos
Costos de insumos basicos
Cargo Costo mensual| Costo anual
Agua S 500.000 | $ 6.000.000
Electricidad S 700.000 | $ 8.400.000
Gas S 250.000 | S 3.000.000
Sistema de seguridad S 85.000 | $ 1.020.000
Plan telefonia movil S 70.000 | $ 840.000
Plan internet S 55.000 | $ 660.000
Diesel S 450.000 | $ 5.400.000
Total $ 25.320.000
11.17. Anexo 17: Costos operacionales
Costos operacionales
Cargo Costo mensual| Costo anual
Insumos de oficina S 250.000 | $ 3.000.000
Marketing y publicidad S 300.000 | $ 3.600.000
Insumos de aseo S 200.000 | S 2.400.000
Mantencién cancha de futbolito | $ 100.000 | S 1.200.000
Mantencién cancha de padel |$ 100.000 | S 1.200.000
Total S 950.000 | $ 11.400.000
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11.18. Anexo 18: Costos variables

Comision por venta

Categoria  |Afio 0|Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afo 4 Afo 5 Afio 6 Afio 7
omisid
VZ:;':';’; $1.381.728 | $1.552.371 | $1.744.089 | $1.959.484 | $2.201.481 | $2.473.363 | $2.778.824
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11.19. Anexo 19: Depreciacion y reinversion

Depreciacion

Equipamiento | Vida util normal | Vida util acelerada | Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 | Afio 5
Gimnasio de acondicionamiento fisico

Maquinas de cardio 15 5 $ 6.025.000 | S 6.025.000 | $ 6.025.000 6.025.000 | $ 6.025.000
Maquinas de fuerza 15 5 S 4.524.000|S 4.524.000|S$ 4.524.000 4.524.000 | $ 4.524.000
Bancas 15 5 S 382.800 | S 382.800 | S 382.800 382.800 | $ 382.800
Pesos libres (discos y mancuernas) 3 1 $ 3.695.000

Bicicletas para spinning 15 5 $ 3.200.000 | $ 3.200.000 | $ 3.200.000 3.200.000 | $ 3.200.000
Colchonetas 150 cm X 60 cm X 4 cm 3 1 $  405.000

Balones pilates 3 1 S 240.000

Balones medicinales 3 1 S 100.000

Cuerdas 3 1 S 40.000

Cancha de futbolito

Arcos de futbol 10 3 $ 160.000|$ 160.000|$  160.000

Mallas de arco 3 1 $  100.000

Balon de futbolito 3 1 S 30.000

Petos deportivos (6 unidades) 3 1 S 120.000

Conos deportivos (10 unidades) 3 1 S 40.000

Cancha de padel

Paletas de padel 1 S 600.000

Pelotas de padel (3 unidades) 1 S 60.000

Oficinas administrativas

Escritorio 7 2 S 120.000 | $ 120.000

Silla 7 2 $ 80.000 | S 80.000

Mueble 7 2 $ 150.000 | $ 150.000

Computador 6 2 S 300.000|$  300.000

Impresora 3 1 $  150.000

Televisor 6 2 S 125.000 | $ 125.000

Teléfono celular 6 2 $  150.000|S$  150.000

Recepcidn

Escritorio 7 2 S 60.000 | $ 60.000

Silla 7 2 S 80.000 | $ 80.000

Computador 6 2 $ 150.000|$  150.000

Impresora 3 1 S 150.000

Televisor 6 2 $ 125.000|S$  125.000

Equipo de musica 6 2 S 90.000 | $ 90.000

Teléfono celular 6 2 S 75.000 | $ 75.000

Gimnasio de acondicionamiento fisico

Equipo de musica 6 2 S 90.000 | $ 90.000

Parlantes 6 2 S 100.000 | S 100.000

Televisor 6 2 $ 125.000|$  125.000

Sala de evaluacién

Mesa 7 2 $ 40.000 | $ 40.000

Silla 7 2 S 80.000 | $ 80.000

Implementos de evaluacion 3 1 S 100.000

Camarines y bafios exteriores

Inodoros 10 3 S 70.000 | $ 70.000 | $ 70.000

Duchas 10 3 S 160.000 | $ 160.000 | $ 160.000

Lavamanos 10 3 S 60.000 | $ 60.000 | $ 60.000

Bancas 7 2 S 150.000 | $ 150.000

Locker 7 2 S 300.000 | $ 300.000

Camarines y bafios interiores

Inodoros 10 3 S 70.000 | S 70.000 | $ 70.000

Duchas 10 3 $ 160.000 | $ 160.000 | $ 160.000

Lavamanos 10 3 $ 60.000 | $ 60.000 | $ 60.000

Bancas 7 2 S 150.000 | $ 150.000

Locker 7 2 S 300.000 | $ 300.000

Canchas de futbolito y de padel

Generador eléctrico 10 3 [$ 1.733.333[$ 1.733.333[$ 1.733.333] [

Total depreciacion

$ 25.275.133 $ 19.445.133 $ 16.605.133 $ 14.131.800 $ 14.131.800
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Reinversion

Equipamiento | Vida util normal | Vida util acelerada Afio 1 Afio 2 | Afio 3 Afio 4 Afio 5
Gimnasio de acondicionamiento fisico

Pesos libres (discos y mancuernas) 3 1 $ 3.695.000
Colchonetas 150 cm X 60 cm X 4 cm 3 1 $  405.000
Balones pilates 3 1 S 240.000
Balones medicinales 3 1 $  100.000
Cuerdas 3 1 S 40.000
Cancha de futbolito

Mallas de arco 3 1 $  100.000
Balon de futbolito 3 1 S 30.000
Petos deportivos (6 unidades) 3 1 S 120.000
Conos deportivos (10 unidades) 3 1 S 40.000
Cancha de padel

Paletas de padel 3 1 S 600.000
Pelotas de padel (3 unidades) 3 1 S 60.000
Oficinas administrativas

Impresora 3 1 |

Recepcion

Impresora 3 1

Implementos de evaluacion 3 1

Total reinversion

- § 5.430.000 $
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