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RESUMEN

El presente trabajo de titulacion nace de la necesidad que tienen los
adultos mayores por contar con espacios inclusivos y apropiados para su
desarrollo social y emocional. Este trabajo de investigacion fue realizado
durante un periodo de 4 meses, en donde se utilizaron diversos métodos de
investigacion cuantitativa y cualitativita para identificar las necesidades del
nicho de mercado al cual se dirige y el sector en donde opera. A través de un
estudio de mercado se determind la factibilidad de mercado que tendria la
creacién de un centro de recreacion para adultos mayores en la ciudad de

Machala.

Con el desarrollo del plan de mercado se determinaron las estrategias
de marketing necesarias para cada variable considerada dentro de las 4P’s
con el objetivo de lograr posicionarse en el mercado Machalefio, se elaboré
también un proceso operativo para mantener la calidad dentro del servicio
ofrecido. Para finalizar con la evaluacion de la propuesta se realiz6 un estudio
financiero, econémico y tributario que dio como resultado proyecciones
positivas en donde se refleja un VAN de $30.289,53, TIR de 32.73% y un
periodo de recuperacion es de 52 meses, concluyendo asi que la propuesta

presentada es atractiva para posibles inversionistas.

Palabras Clave: Adulto mayor, centro recreativo, recreacion, calidad de vida,

actividades, salud
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ABSTRACT

This degree work is born from the need that elderly people have for
having inclusive and necessary spaces for their social and emotional
development. This research work was carried out over a period of 4 months,
where various quantitative and qualitative research methods have been used
to identify the needs of the market niche to which it is directed and the sector
in which it operates. Through a market study, the market feasibility was
determined, which could be the creation of a recreation center for the elderly

in the city of Machala.

With the development of the market plan, the marketing strategies
necessary for each variable affected within the 4P's were determined in order
to position themselves in the market, an operational process was also
developed to maintain quality within the service offered. To finalize the
evaluation of the proposal, a financial, economic and tax study was conducted
that resulted in positive projections reflecting a NPV of $ 30,289.53, IRR of
32.73% and a recovery period of 52 months, concluding that the proposed

proposal is attractive to potential investors.

Keywords: Senior, recreation center, recreation, quality of life, activities,
health

XXI



INTRODUCCION

Machala carece de un espacio privado adecuado que brinde la atencion
necesaria a adultos mayores, La mayoria de los espacios de recreacion tanto publicos
como privados no cuentan con la infraestructura adecuada para la movilidad con sillas
de ruedas o andadores, ademas carecen de un cronograma de actividades enfocadas
0 contenido propicio para este segmento de la poblacién.

Un centro de recreacion dirigido a adultos mayores permite cubrir parcialmente
las necesidades fisicas y sociales de los adultos en edad avanzada, por lo cual se
busca implementar la propuesta de creacién de un espacio privado para la recreacion
de adultos mayores en la ciudad. La presente propuesta busca mejorar la calidad de
vida de los adultos mayores a través de los beneficios obtenidos en cada actividad o
taller de recreacion, para obtener los resultados, se realiz6 una extensa investigacion
y andlisis que permitieron determinar la viabilidad y sostenibilidad del proyecto, y
cumpliendo con los principales ejes del plan nacional de Toda una Vida que se enfoca

en los derechos y bienestar de la sociedad.



CAPITULO 1

DESCRIPCION DE LA
INVESTIGACION




CAPITULO 1
1. DESCRIPCION DE LA INVESTIGACION

1.1 Tema

Plan de negocio para la creacion de un centro recreativo para adultos mayores

en la ciudad de Machala, El Oro.
1.2 Justificacion

Los adultos mayores corresponden a un grupo vulnerable de la sociedad y pese
a que son ellos quienes afios atrds fueron el elemento principal del desarrollo
econdémico, social y cultural de la sociedad, con el pasar de los afios, suelen ser

olvidados tanto por la comunidad como por su nucleo familiar.

De manera generalizada, el abandono hacia el adulto mayor por parte del ntcleo
familiar y la comunidad en general afecta tanto a la poblacién con un nivel
socioeconémico bajo como a la poblacién de NSE medio y alto, causando un fuerte
impacto psicoldgico en ellos. Segun la investigadora de mercado IPSOS (IPSOS,
2019) las nuevas generaciones de adultos mayores tienen un estilo de vida Unico y
mas alla de ser sélo un sector de la poblacién son un nuevo grupo de consumidores
y compradores que cada vez tienen menos dependencia econdmica de su familia y
estan en la constante basqueda de relacionamiento social para mantenerse activos.
Se han convertido en un nuevo segmento de mercado muy interesante para grandes
y pequefias empresas y pueden considerarse como una parte importante de la fuerza

consumidora del pais.

Al sureste de Ecuador, en la ciudad de Machala, cerca del 7% de la poblacion
son adultos mayores de 65 afios (INEC, 2017) y acorde a las estadisticas de la
Encuesta de Estratificacion de Nivel Socioeconémico del 2011, los grupos
socioeconémicos A, B, C+ conforman cerca del 35% de la poblacién (INEC, 2011).
Son estas personas quienes podran gozar de un centro recreativo que les permita
mantener y desarrollar sus habilidades fisicas, cognitivas y sociales junto a otras

personas



Este tipo de apoyo social es fundamental para la salud y el bienestar de los
adultos mayores ya que gracias a la creacion de vinculos sociales son mas saludables
y felices, ademas de padecer de menos estrés. Dada la escasez de establecimientos
dedicados a la atencion de los adultos mayores en la ciudad de Machala, el presente
trabajo de titulacion tiene como propésito estudiar las necesidades fisicas,
emocionales y sociales de los adultos mayores residentes en Machala asi como el
micro entorno de la ciudad para determinar la factibilidad de la creacion de un centro

de recreacion que les brinde un mejor estilo de vida
1.3 Planteamiento y Delimitacion del Tema u Objeto de Estudio

La presente propuesta de investigacion propone la creacion de un centro privado
de recreacion para adultos mayores en la ciudad de Machala, EI Oro. Por
consiguiente, el trabajo de investigacion se realizo en la ciudad mencionada durante
un periodo de 5 meses, contemplados desde el mes de octubre del 2019 hasta finales
de marzo del 2020.

La presente propuesta de investigacion tendra una proyeccién de cinco afios con
el fin de medir la rentabilidad del negocio y abarcara los siguientes temas: Descripcion
general del proyecto, marco legal empresarial, estudio de mercado, plan de marketing,
plan operativo, estudio econémico — financiero y finalmente plan de contingencia con
el fin de determinar la viabilidad econémica, operativa y de mercado de la presente

propuesta.
1.4 Contextualizacion del Tema u Objeto de Estudio

El desarrollo de la presente investigacion se encuentra enmarcado dentro del
Plan Nacional de Desarrollo “Toda Una Vida” tomando como referencia los Objetivos
Nacionales de Desarrollo y especificamente dentro del Eje 1: Derechos para todos
durante Toda una Vida (SENPLADES, 2017)

Se ha tomado como referencia el objetivo #1, cuyo objetivo es garantizar una
vida digna con iguales oportunidades para todas las personas, en donde se propone
la creacion de un entorno seguro con espacios de recreacion, vias, movilidad y calidad
ambiental. Se enmarca también en la garantia de la proteccion integral de las

personas a traves del Sistema de Inclusion y Equidad Social, promoviendo la vision



de inclusion y cohesion social de los grupos vulnerables. Este objetivo busca
garantizar una vida digna para todos y construir una sociedad que respeta, cuida y

ejerce los derechos de cada individuo en las diferentes etapas de su vida.

La investigacion se sitla también dentro del marco del Plan Toda una Vida donde
se destaca los requerimientos especificos que presentan los seres humanos a lo largo
de cada etapa de su vida y en el Plan Mis Mejores Afos que tiene como finalidad
garantizar la calidad de vida de adultos mayores, para otorgarles una vida digna y

saludable.

1.5 Objetivos de la Investigacion

1.5.1 Objetivo General

Desarrollar un plan de negocios para medir la factibilidad y viabilidad econémica
de la creacidn de un centro recreativo para adultos mayores en la ciudad de Machala,
El Oro

1.5.2 Objetivo Especifico

e Determinar mediante un estudio de mercado el tamafo del mercado potencial
y el nivel de aceptacion de los servicios que se plantean ofrecer

e Determinar las necesidades del adulto mayor para la implementacion funcional
del espacio en donde se desarrollaran las principales actividades de
recreacion.

e Disefiar una propuesta de marketing alineada a las necesidades del publico
objetivo con una eficiente estrategia de captacion de clientes.

e Reconocer los requerimientos legales y operativos para el adecuado
funcionamiento del centro recreativo.

e Comprobar mediante la evaluacion financiera, la factibilidad y rentabilidad del

proyecto.
1.6 Determinaciéon del Método de Investigacion

El estudio de mercado para la creacion de un centro privado recreativo para
adultos mayores utilizara un método de investigacion con enfoque mixto, es decir

utilizara técnicas cualitativas y cuantitativas. Segun la afirmacion de Hernandez ,



Fernandez, & Baptista (2014) la investigacion cuantitativa estd basada en una
hipotesis previamente formulada y considera la objetividad del conocimiento, el cual
debe ser desarrollado mediante un proceso deductivo en el que se aplica la medicion

numeérica y el analisis estadistico.

En contraparte, el analisis cualitativo es inductivo y utiliza la recoleccion de datos
para ajustar las preguntas de investigacion durante el proceso de interpretacion.
Creswell (1994) afade que el andlisis cualitativo tiene como objetivo analizar la
complejidad y variabilidad de los factores que rodean la informacion, observando la
variedad de perspectivas de cada uno de los implicados, en este caso, los adultos
mayores, sus familiares o médicos especialistas que pudiesen aportar con informacion

relevante.

El enfoque cualitativo de esta investigacion considerara las diferentes realidades
gue viven las familias al cuidado de adultos mayores, al ser esta realidad variable, se
deberd complementar con el enfoque cuantitativo que, segun Bryman (2004) arrojara
resultados mucho mas especificos gracias al enfoque numérico de esta técnica. En
conclusién, como métodos de andlisis cuantitativo se emplearan encuestas para medir
el grado de aceptacion de este nuevo servicio, asi como descubrir informacién
relevante sobre el publico implicado (como necesidades especificas), en cuanto al
andlisis cualitativo, se realizaran entrevistas personales a adultos mayores y sus
familiares para conocer de cerca su perspectiva acerca de sus necesidades, deseos

y problemas que pudiesen tener.
1.7 Planteamiento del Problema

La presente propuesta para la creacion de un centro de recreacion para adultos
mayores en la ciudad de Machala, El Oro, Ecuador, surge de la perenne problematica
de falta de espacios publicos y privados en la ciudad que sean adecuados para las

necesidades de las personas que estan envejeciendo.

Desde una mirada biologica, el envejecimiento conlleva un significante nimero
de dafios moleculares y celulares lo cual tiene como consecuencia final el decaimiento
de las capacidades fisicas y mentales de las personas. A su vez, desde una éptica
social, el envejecimiento implica ciertos cambios en el estilo de vida como la transicion

a pérdidas de allegados, jubilacién, etc. Por este motivo y para evitar incrementar las



consecuencias comunes de la vejez, es importante contar con espacios propicios que
promuevan actividades de recreacion en un entorno seguro para las personas

mayores a pesar de la perdida de sus facultades.

La investigacion sobre politicas publicas del adulto mayor en Latinoamérica
revela que el numero de personas mayores de 65 afios crecera en América Latina y
el Caribe un 34% anualmente, datos que recalcan que el crecimiento acelerado de la
poblacidn es tan vertiginoso que la sociedad debe estar preparada para responder
ante las nuevas demandas de este sector (VIU - Universidad Internacional de
Valencia, 2016)

En la Capital Bananera del mundo Machala, como en Ecuador, se pronostica un
fuerte incremento de la poblacién mayor de 65 afios. Actualmente Ecuador cuenta con
cerca de 17 millones de habitantes, cuyo 8% corresponde a una poblacién de adultos
mayores, frente a estas cifras es necesario implementar diversas politicas y
estrategias para combatir el problema de discriminacion hacia este sector de la
poblacion. (INEC, 2017)

Machala carece de un espacio privado adecuado que brinde la atencion
necesaria a adultos mayores, La mayoria de los espacios de recreacion tanto publicos
como privados no cuentan con la infraestructura adecuada para la movilidad con sillas
de ruedas o andadores, ademas carecen de un cronograma de actividades enfocadas
0 contenido propicio para este segmento de la poblacién.

1.8 Fundamentacién Teorica del Proyecto

1.8.1 Marco Referencial

=  Centro Recreativo “NOVAVIDA”

NOVAVIDA, inaugurado en el 2015 y ubicado en la parroquia Santa Teresita
en Samboronddén, es un centro de actividades recreativas exclusivo para adultos
mayores que brinda sus servicios de lunes a viernes en horarios de la mafana y la
tarde. Dentro de su oferta al publico, cuenta con diversos programas de ejercicios,
dindmicas y juegos para que los adultos mayores puedan ejercitar la memoria y la
l6gica, asi como su motricidad fina y gruesa. Una de las politicas de este centro



establece que no existe un limite de edad ni condicion fisica que imposibilite la

oportunidad de ser parte del club.

Una de las fortalezas de Novavida es que cuenta con un recurso humano
altamente capacitado dentro del cual se pueden encontrar psicélogos, fisioterapistas,
enfermeras y mas, quienes forman un equipo multidisciplinar al servicio de los adultos

que acuden al sitio.
= Centro Recreativo “MITRA”

Ubicado al norte de la ciudad de Quito y con un area de 300m2, Club Mitra es
un lugar de espacios Unicos y areas verdes disefiados para el confort de personas de
la tercera edad que maneja un programa de cuidado integral (fisico, social, emocional
y mental) enfocandose en brindar un servicio de excelencia bajo los méas altos
estandares de calidad y respeto. Los programas de MITRA incluyen paseos, yoga,

arte, cartas, coro, coaching, gimnasia cerebral, entre otros.
= Centro Recreativo “EL CLUB DE LA MEMORIA”

Con el objetivo de devolver a los adultos mayores su papel activo dentro de su
microcosmos social, El Club de la Memoria es un centro creado para que abuelos de
la ciudad de Quito tengan un espacio de encuentro con sus similares en donde puedan
realizar actividades enfocadas a la estimulacion de areas como la cognitiva, fisica,
social e incluso artistica. ElI Club de la Memoria busca también evitar y prevenir la
exposicién de riesgos que sufren los adultos mayores cuando se quedan solos,

reduciendo asi los indices de soledad, depresion y aislamiento.

1.8.2 Marco Teorico

= Teoria de la Desvinculacion

También denominada “Teoria del Desapego” y propuesta por (Cumming &
Henry, 1961) esta teoria se origind gracias a una investigaciéon que arroj6 como
resultado la afeccion que sufren las relaciones entre el individuo y la sociedad a causa
del envejecimiento del primero. Los expertos realizaron un estudio en el entorno
natural donde viven las personas y mantienen sus vinculos afectivos y sus actividades
laborales, a partir de aquella investigacion, se llegé a la conclusion de que con el pasar
de los afos, los individuos de mayor edad iban presentando una reduccion en el



namero de actividades ejercidas, asi como aminorando progresivamente su circulo
social. La teoria de la Desvinculacion afirma que las personas mayores viven un
proceso inevitable de desinterés por las dinamicas sociales tradicionales que como
consecuencia tiene los siguientes resultados: Alejamiento de la interaccion y

compromisos sociales, cese de actividades laborales, pérdida del rol familiar y mas.
» Teoriadela Actividad

Lateoria de la actividad, en contraparte con la Teoria de la Desvinculacion tiene
como argumento principal que el proceso de envejecimiento de las personas es
mucho mas placentero cuando viene acompafiado de actividades sociales
(Havighurst, 1961) lleg6 a esta conclusién posterior al estudio realizado en la ciudad
de Kansas a una poblacion cuya edad promedio era de 60 — 70 afios en donde se
observé que las personas mas longevas y sin problemas con sus capacidades
naturales eran aquellas que destinaban parte de su tiempo a realizar alguna actividad
que les resulte gratificante. Las personas mas activas se adaptan mejor a las
circunstancias de la vida. El aporte de (Maddox, 1963) concuerda con esta teoria al
afirmar que el numero de actividades realizadas por adultos mayores de 60 afios es
directamente proporcional a su nivel de moral, fomentando también la supervivencia

ante determinados procesos de enfermedades.

= Teoriadelos Roles

Para comprender la teoria de los roles, es necesario analizar el concepto de rol
y de socializacion. Se define como rol a la funcién que una persona representa dentro
de su circulo social o laboral mientras que la socializacion implica la aceptacion de
normas y valores que conforman la personalidad e imagen social del individuo. En la
sociedad occidental, la asignacion de roles esta fuertemente relacionada con el
entorno familiar y la profesion que se ejerce. (Rosow, 1967) elabor¢ la - Teoria de
Roles - basado en la asignacion de roles que se les da a las personas a lo largo de su
existencia, roles de hijos, padres, estudiantes, trabajadores, empleados, etc. y es asi
como las personas van adquiriendo diversas posiciones sociales y status que
conforman su imagen ante quienes los rodean e influyen en la autoestima de cada
uno. Sin embargo, estos roles no son permanentes y se van transmutando segun las

etapas que atraviesan los individuos, entendiéndose que los roles, tanto como las
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responsabilidades y obligaciones que estos conllevan cambiaran con el tiempo. Un
ejemplo de aquello es el hecho de que la jubilacidn laboral produce una progresiva
disminucion de las responsabilidades asignadas inicialmente, disminuyendo el estatus
y la imagen adquirida durante la etapa laboral de las personas. En conclusion, el
cambio de roles que viven los adultos mayores involucra la desposesion de bienes e

implican un nuevo rol de inactividad y pasividad, incluso irrelevancia en la sociedad.
= Teoria de la Subcultura

La teoria de la subcultura creada por (Rose, 1956) se fundamenta en que las
personas mayores de 65 afios en promedio comparten un conjunto de circunstancias
como la pérdida de familiares y amigos cercanos por fallecimiento o la independencia
de sus hijos que los lleva a vivir solos, los cuidados atribuidos a su estado de salud,
asi como diversos intereses culturales. Este conjunto de factores son los impulsores
de la frecuente interrelacion de personas de su edad creando la denominada
“Subcultura de la edad”, esta subcultura corresponde entonces el conjunto de
cualidades afines que comparten los individuos y la comprensién frente a sus
problemas que, en su mayoria, son vividos por sus iguales. De esta manera se
construye un grupo social cohesionado por la afinidad. De esta premisa parte el origen

de clubes sociales y hogares destinados a la reunién de adultos mayores

1.8.3 Marco Conceptual

= Gerontologia:

Definida por primera vez por (Cowdry, 1939) como el tratamiento de las
condiciones médicas, fisicas, y sociales de las personas y luego reconocida
oficialmente durante la fundacion de la primera Asociacion para la Investigacion del
Envejecimiento, la gerontologia tiene como objeto de investigacion los fenbmenos
asociados a la ancianidad con el fin de prolongar la esperanza de vida y desarrollar a
su vez diversas practicas para mejorar la calidad de vida. (Laforest, 1991) propone
que la gerontologia implica una reflexion colectiva, partiendo de que los datos
demograficos de los ultimos tiempos presentan un fenémeno de envejecimiento social
y no sélo individual. Sin embargo, segun la definicion de (Birren, 1996) la gerontologia
es una ciencia interdisciplinaria sumamente reciente que se encarga del estudio y

analisis de la vejez desde una perspectiva biolégica, social, ambiental y conductual a
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partir de la cual emergen disciplinas como la Gerontologia Clinica o la

Psicogerontologia
= Envejecimiento

Diversas definiciones han surgido del estudio de la vejez humana,
popularmente se concebia la vejez como el cambio fisiolégico que las personas
sufren, y que tienen como unico final la muerte, relacionando asi la vejez como un
estado previo al fallecimiento en donde se relacionaba el envejecimiento con un
proceso negativo y progresivo ligado a las enfermedades. Por su lado, (Goldfarb,
1965) experto en el area de psiquiatria y psicologia, definié la vejez como el
irremediable proceso de pérdida de la capacidad de adaptacion y supervivencia,
afadio que la senectud es un estado en el cual las capacidades mentales y fisicas se

ven menoscabadas por la edad.

Segun Langarica (1985) el envejecimiento es causado por dos tipos de
factores: enddgenos y exdgenos que afectan de forma paralela al individuo, bajo este
concepto aflade también que el envejecimiento no afecta directamente la conducta
cotidiana de las personas sino las facultades y posibilidades de enfrentarse con
agilidad a situaciones extremas de indole biolégico o social. Desde la perspectiva
geriatrica Morales (1999) propone que el envejecimiento implica la modificacion
bioquimica, psicologia y fisica que desarrollan los individuos a través de las diversas
etapas de su existencia y que se prolongan en la vejez. Desde un enfoque biolégico,
el envejecimiento se produce por el deterioro celular y molecular del organismo lo cual

tiene como consecuencia el deterioro de salud asociado a la vejez.

Es importante destacar que los cambios anteriormente mencionados no son
lineales ni uniformes, ya que el envejecimiento puede ser un proceso gradual
influenciado por los habitos personales de cada individuo. Existen personas que llegan
a la vejez con una excelente calidad de vida mientras que otros pueden permanecer
fragiles y requerir cuidados especiales.

= Recreacién

Proveniente del latin recreatio cuyo significado es buscar distraccién del cuerpo
y la mente, la recreacion es el uso del tiempo para realizar actividades que sean

beneficios para el cuerpo y la mente. Contrario a lo que se puede creer, la recreacion
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no debe confundirse con el ocio o descanso, ya que requiere la participacion del sujeto
ya sea en actividades deportivas o de esparcimiento cultural y social. La recreacion
se vuelve un factor necesario en la vida de personas con un numero mayor de
actividades diarias que requieren estrés o para aquellos que viven de manera
sedentaria. La recreacion ha llegado a ser un término de uso habitual relacionado con
el juego, las actividades recreativas, el turismo y la cultura. Sin embargo, no se refiere
solo al acto de realizar las mencionadas actividades sino la actitud y voluntad con las
cuales se ejecuta. La recreacion es también es expresada por el grado de libertad que
se tiene al momento de escoger una actividad especifica que viene acompafada de

satisfaccion y placer (Waichman, 1993)
» Calidad de vida

Las primeras definiciones de calidad de vida datan de la Segunda Guerra
Mundial, cuando los investigadores de la época buscaban conocer la perspectiva de
las personas acerca de su vida, si era buena o no. Mientras que Campbell (1981) la
defini6 como el término de satisfaccion de las necesidades fisicas, sociales,
psicolégicas y economicas de los individuos. Se afiade la calidad de vida es una
evaluacion de los juicios intrapersonales y normativos de la sociedad que tienen las
personas para definir las circunstancias de su vida en el contexto cultural al que
pertenece, una evaluacién en donde se analiza la satisfaccion de las necesidades, el

bienestar, la alegria y la realizacion de las personas.
= Salud

La definicién de salud se relaciona con el equilibrio del organismo biologico y
fisico del ser humano, «La salud es un estado de completo bienestar fisico, mental y
social, y no solamente la ausencia de afecciones o enfermedades» (OMS, 1946)
Considerando asi que el concepto general de salud implica el estado de adaptacion
al entorno social y cultural donde se desenvuelven las personas, el estado fisiolégico
influenciado por la buena alimentacién y finalmente la perspectiva biologica y
psicolégica referente a las relaciones familiares y sociales que se crean asi como el
conjunto de habitos diarios que construyen el comportamiento de las personas. La
salud es la serie de condiciones fisicas en que se encuentra un individuo en un
momento especifico en donde se cumplen las condiciones anteriormente

mencionadas
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1.8.4 Marco Laogico

El marco légico de la presente investigacion y los objetivos de la propuesta se

presentan en la tabla detallada a continuacion:

RESUMEN

OBJETIVO ESPECIFICO 1
Determinar mediante un
estudio de mercado el tamafio
del publico objetivo y el nivel de
aceptacion de los servicios que
se plantean ofrecer

Tabla 1 Marco Légico

INDICADORES VERIFICADORES

Investigacion de
mercado.
Encuestas.

Estudio del INEC e
investigacion de
mercado

SUPUESTOS

La implementacién
del centro de
recreacion tiene un
alto nivel de
demanda por parte
del publico

OBJETIVO ESPECIFICO 2
Determinar las necesidades del
adulto mayor para la
implementacién funcional del
espacio en donde se
desarrollaran las principales
actividades de recreacion

Encuestas y
entrevistas a
expertos.
Consumo de
productos de la
competencia.

Estudio en campo
con profesionales
geriatricos que
verifiquen los
resultados y estudio
de mercado con
competencia

El centro de
recreacion cubre
todas las
necesidades de sus
futuros clientes

OBJETIVO ESPECIFICO 3
Disefiar una propuesta de
marketing alineada a las
necesidades del publico con
una estrategia de captacién de
clientes eficiente

Benchmarking,
Investigacion de
mercado

Estudio de mercado
con competencia
local

La propuesta de
marketing
implementada
permitira captar
nuevos clientes

OBJETIVO ESPECIFICO 4
Comprobar mediante la
evaluacion financiera, la
factibilidad y rentabilidad

del proyecto.

VAN, TIR,
PaybFack,

Estado de
resultados, estados
de evaluacion
financiera y flujo
de efectivo

La implementacién
del centro de
recreacion sera
rentable y viable

Elaborado por: La Autora

1.9 Formulacion de la Hipo6tesis del Trabajo de Investigacion

La creacion de un centro privado de recreacion para adultos mayores en la

ciudad de Machala, El Oro es viable tanto econdmica como operativamente y tendra

beneficios para ellos en el &mbito social y fisico de ellos, creando un impacto positivo

en la sociedad.
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1.10Cronograma

A continuacion se muestra el cronograma del presente trabajo de titulacion,

disefiado en funcion de las semanas y las actividades a desarrollar.

Cronograma General

., . Octubre Noviembre Diciembre Enero Febrero
Descripcion de Actividad 5

Formulacion de la propuesta
Desarrollo de la investigacion
Descripcidn del negocio
Marco legal de la empresa
Estudio de mercado
Plan de marketing
Plan operativo
Andlisis econémico
Plan de contingencia
Recomendaciones

Revision final

Gréfico 1 Cronograma de Trabajo

Elaborado por: La Autora
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CAPITULO 2
2. DESCRIPCION DEL NEGOCIO

2.1 Andlisis de la Oportunidad

La poblacion ecuatoriana esta envejecimiento progresivamente y las ultimas
proyecciones del Instituto Nacional de Estadisticas y Censos (INEC, 2017) develan
que de los 17 millones de ecuatorianos que habitan actualmente en el pais, cerca de
1'264.423.000 son adultos mayores que sobrepasan la edad de 65 afios, nUmeros
que aumentarian de manera paulatina de continuar las tendencias actuales cuyas
proyecciones prevén que para el 2050, por cada 100 personas menores de 14 afos

habra 99 mayores de 65.

El incremento de la esperanza de vida de los ecuatorianos provee una gran
oportunidad no solo para los individuos y sus familias si no para el colectivo
ecuatoriano, las empresas privadas cuentan con un mercado nuevo por explotar, un
nuevo segmento de consumidores que esté listo para ser nuevamente considerado.
La poblacién pese a ser considerada un reto social, es un logro cientifico y una
oportunidad de mercado muy interesante que ahora puede retomar su protagonismo.
Este colectivo de la sociedad denominados por algunos expertos como “perennials”
por, valga la redundancia, su perennidad en la sociedad tienen caracteristicas muy
interesantes: se adaptan con facilidad a las nuevas tendencias y tienen la capacidad

de soportar cambios en su entorno.

Segun los aportes de Furlong (2007) en su publicacion “El nuevo mercado de
la tercera edad” esta poblacion debe ser considerada como un nuevo segmento de
mercado, Furlong, afirma que el inicio de la tercera edad es una oportunidad
empresarial gracias a las nuevas necesidades que surgen a partir de este fenébmeno.
En este contexto, es mucho mas beneficioso para los ofertantes de servicios, ya que
estos nuevos consumidores se encuentran en la busqueda de experiencias mas que
bienes o productos, anhelan vivir experiencias que satisfagan su mente y espiritu
buscando asi servicios relacionados con la salud, los viajes, el entretenimiento y el
turismo. Una tendencia importante a nivel mundial que da soporte a esta idea de
negocio es el Senior Co-housing, la tendencia de vivir en comunidades donde adultos

mayores comparten servicios comunes y actividades sociales, esta iniciativa que
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comenzo en Europa ahora ya es tendencia en diversas zonas de América. La idea del
Senior Co-housing es que los adultos puedan disfrutar de su independencia, pero

también vivir en comunidad y aprovechar la compafiia de sus pares.

En Ecuador, también existen diversas iniciativas para incluir a los adultos
mayores en la sociedad. En Quito y Guayaquil donde entidades publicas y privadas

han creado espacios con actividades que mantienen conectados a los adultos.
2.1.1 Descripcion de la Idea de Negocio: Modelo de Negocio

El presente modelo de negocio consiste en la creacion de un centro recreativo
enfocado al cuidado y entretenimiento de adultos mayores en la ciudad de Machala,
provincia de EI Oro en donde se implementaran programas de actividades ludicas y
de entrenamiento cognitivo que promuevan el desarrollo mental, social y fisico de los

adultos, fomentando una vejez digna y saludable.

Este centro recreativo busca brindar una opcién de esparcimiento social y
entretenimiento para adultos mayores que buscan espacios de recreacion acorde a
sus necesidades fisicas (sillas de ruedas, bastones, andadores, etc.), esta dirigido a
adultos mayores de 65 afios de edad, residentes en Machala o en cantones aledafios
gue tengan un nivel socioeconémico medio, medio — alto o alto que cuenten (ellos o
sus familiares) con la capacidad adquisitiva para pagar una membresia mensual que
permita disfrutar de los beneficios de este centro recreacional que incluye diversas
actividades como terapia fisica, actividades Iudicas, manualidades, concursos, etc.
Este espacio fomentara también la creacion de sélidos vinculos de amistad ya que

permitira el compartir de esta experiencia entre todos los adultos que acudan al sitio.

Actualmente en la ciudad de Machala no existe ningun tipo de centro privado
para adultos mayores, se cuenta Unicamente con dos asilos que brindan el servicio de
vivienda completa. Adicionalmente, los lugares de recreacion publicos como cine o
parques requieren el acompafamiento constante de un familiar para la supervision del
adulto mayor y muchas veces carecen de los lineamientos necesarios para la inclusiéon
de este publico (barandas, pisos antideslizantes, rampas para sillas, etc.). En
contraparte, el centro privado de recreacion contara con un equipo de profesionales
dedicados al servicio y cuidado de los adultos en todo momento para supervisarlos

constantemente y ayudarlos ante cualquier necesidad de manera profesional.
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2.2 Mision, Vision y Valores

2.3

Misién: Somos un centro recreativo especializado en el cuidado y
acompafiamiento de adultos mayores a través de programas ladicos y
actividades grupales guiadas por un equipo de profesionales para promover su
integracion social en espacios donde puedan crear vinculos fraternos con sus

comparieros y desarrollar bienestar fisico, motivacion emocional y salud mental

Visién: Ser una institucion referente en la regién reconocida por su vocacion al
servicio y la calidad humana de sus colaboradores en el trato de adultos
mayores enriqueciendo su vida y la de sus familiares a través de un sistema de

acompafamiento y cuidado integral.

Valores:

Compromiso: Nos comprometemos a velar por el beneficio integral de
nuestros clientes y colaboradores, brindando un servicio de excelencia. Nos
comprometemos a crear valor en la vida de las personas y sus familias dejando
un impacto positivo en sus vidas.

Integridad: Trabajamos con profesionalismo y rectitud para ofrecer el mejor
servicio a nuestros clientes. Diseflamos nuestros programas de trabajo con
transparencia y rectitud, respetando la dignidad y seguridad de todos.
Confianza: Velamos por el bienestar de cada uno de nuestros clientes y
buscamos crear un fuerte vinculo emocional con las personas que depositan

su confianza nosotros.

Objetivos de la Empresa

2.3.1 Objetivo General

Ofrecer un servicio de entretenimiento y cuidado integral de la mas alta calidad

en pro del adulto mayor a través de terapias ocupacionales, recreativa y de relaciones

humanas para crear un impacto positivo en el estilo de vida de mayores y de sus

familiares
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2.3.2 Objetivos Especificos

Desarrollar programas recreacionales y ocupacionales acorde a las habilidades
y destrezas de cada individuo para mejorar sus habilidades sociales, fisicas y
cognitivas

Concientizar a la sociedad acerca de la importancia de la inclusion y cuidado
de adultos mayores y fortalecer la responsabilidad familiar que se tiene sobre
ellos.

Construir un equipo sélido de profesionales con vocacion al servicio para el
cuidado de adultos mayores con habilidades y destrezas diferentes
Implementar las instalaciones del sitio con el fin de ser inclusivas con las

necesidades principales de los adultos mayores
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CAPITULO 3
3. ENTORNO JURIDICO DE LA EMPRESA

3.1 Aspecto Societario de la Empresa

El presente apartado describird de manera breve el aspecto societario de la
empresa, detallando la actividad a desarrollar, el nimero de socios participantes y el

capital inicial disponible para iniciar operaciones.
3.1.1 Generalidades (Tipo de empresa)

La empresa CASA LONGEVITA S.A. estara ubicada en la ciudad de Machala,
su principal actividad econOmica sera la asistencia social sin alojamiento para
personas de edad y personas con discapacidad pertenecientes a la division de
Actividades de atencion de la salud humana y de asistencia social del ClIU sobre la

clasificacion de industrias.

CASA LONGEVITA S.A. estard regulada acorde a los lineamientos de la
Superintendencia de Compafiias y se constituira como Sociedad Anb6nima. La
compainiia iniciara sus actividades con esta figura legal que, segun el Art. 143 de la
Ley de Compafias (Congreso Nacional Comisién de Legislacion y Codificacion, 2014)
es una sociedad cuyo capital, estd formado por la aportacion de los accionistas que
responden Unicamente por el monto de sus acciones. EI nombre comercial de la
empresa serd CASA LONGEVITA

3.1.2 Fundacién de la Empresa

La empresa CASA LONGEVITA S.A. estara legalmente constituida bajo las
normativas de la Superintendencia de Compaifiias y el Servicio de Rentas Internas
(SRI), Tomando en cuenta el articulo #146 indica: La compafiia se constituira
mediante escritura publica que se inscribira en el Registro Mercantil del canton en el
gue tenga su domicilio principal la compafiia. La compafia existira y adquirira
personalidad juridica desde el momento de dicha inscripcion. La compafiia solo podra
operar a partir de la obtencion del Registro Unico de Contribuyentes en el SRI. Todo
pacto social que se mantenga reservado sera nulo. (Congreso Nacional Comision de

Legislacion y Codificacion, 2014)
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La empresa CASA LONGEVITA S.A. sera fundada por 2 socios, siendo esta

la cantidad minima permitida por la Ley de Compafias
3.1.3 Capital Social, Acciones y Participaciones

Segun lo establecido por la SUPERCIAS (Superintendencia de Compaifiias) el
monto minimo de capital para constituir una compafia es de $800.00 ddlares
americanos, este importe de capital es la expresion del nUmero de acciones o la
particion nominal de lo aportado por los socios. Por lo tanto, el monto mencionado se

fraccionara en 800 acciones valoradas en $1.00 cada una

El detalle de la aportacion de los socios se presenta en la siguiente tabla.

Tabla 2 Distribucién del Capital Accionista

DISTRIBUCION DEL CAPITAL ACCIONISTA

# DE % DE # DE MONTO EN
ACCIONISTAS PARTICIPACION ACCIONES DOLARES
SOCIO #1 70% 560 $560.00
SOCIO #2 30% 240 $240.00

Elaborado por: La Autora

3.2 Politicas de Buen Gobierno Corporativo

3.2.1 Cédigo de Etica

CASA LONGEVITA S.A. trabajara bajo un estricto cédigo de ética que tenga
como enfoque principal el cuidado por nuestros grupos de interés: clientes,
proveedores y colaboradores con la finalidad de ofrecer un ambiente calido y pacifico

para todos. Teniendo 4 ejes principales

= Clientes: Trabajamos con integridad para cuidar a nuestros clientes, velando

por su dignidad y seguridad en nuestro espacio

» Proveedores: Trabajamos con transparencia, para mantener relaciones a
largo plazo con los proveedores de la empresa. Manteniendo puntualidad en

los pagos correspondientes
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= Colaboradores: Trabajamos con respeto para ofrecerles a los colaboradores

un espacio agradable de trabajo en donde se respeten todos sus derechos.

» Sociedad: Trabajamos con compromiso para ofrecer valor agregado a la
sociedad fuera de las instalaciones de CASA LONGEVITA S.A buscamos

concientizar a la poblacion sobre la importancia del cuidado del adulto mayor.
3.3 Propiedad Intelectual

3.3.1 Registro de Marca

CASA LONGEVITA S.A. bajo las indicaciones de la Ley de Propiedad
Intelectual del Ecuador deberd realizar el registro correspondiente de su marca (Logo
y Eslogan) con el fin de obtener el permiso de su proteccién y uso exclusivo. Se
seguira el proceso indicado por el ente regulador de Propiedad Intelectual SENADI.
En primera instancia, se utilizard la busqueda fonética para comprobar la
disponibilidad del nombre comercial de la marca, para posteriormente proceder con el
registro del logotipo y la identidad de marca correspondiente, el cual tendréa proteccion
durante un lapso de 10 afios.

3.3.2 Derecho de Autor del Proyecto

El presente trabajo de titulacion “Plan de negocio para la creacién de un centro
recreativo para adultos mayores en la ciudad de Machala, El Oro” ha sido elaborado
por Ana Maria Zambrano Minuche y esta protegido por los derechos de la autora,
sefialados en la Ley de Propiedad Intelectual donde indica que la proteccién del
derecho de autor se aplica sobre todas aquellas obras que se creen gracias al ingenio
humano, en el ambito literario o artistico, independientemente de su género, forma de

expresion o finalidad. (Propiedad Intelectual, 1998)

El presente trabajo tendra también los permisos de publicacion de la
Universidad Catolica de Santiago de Guayaquil para ser publicado en el repositorio de

titulaciéon con fines exclusivamente académicos
3.3.3. Patente o Modelo de Utilidad

El presente trabajo de titulacién no aplicara el uso de patentes y/o modelo de
utilidad por su propia naturaleza. Segun la WIPO, las patentes son los derechos
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exclusivos concedidos sobre invenciones de productos, procesos 0O nhuevas
tecnologias que ofrecen soluciones innovadoras a un problema y para que se aplique
la proteccion de modelo de utilidad el producto debe ser nuevo y tener aplicacion
industrial, por lo tanto el plan de negocio para la creacion de un centro recreativo no

aplicaria a este tipo de derechos.
3.3.4 Presupuesto Constitucion de la Empresa

La creacion de la compafiia CASA LONGEVITA S.A. requerird de una inversion
de $1,200.00 para cubrir los gastos de constitucion, propiedad intelectual, permisos
de funcionamiento y patentes municipales, rubros que se detallan en la siguiente tabla.

Tabla 3 Presupuesto de Constitucion

RUBRO MONTO

Constitucion de la Empresa $500.00
Propiedad Intelectual (Registro de la marca) $300.00
Permiso del Cuerpo de Bomberos $300.00
Patentes Municipales $100.00

TOTAL $1,200.00

Elaborado por: La Autora
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CAPITULO 4
4. AUDITORIA DE MERCADO

4.1 Anélisis PEST

Con la finalidad de estudiar el entorno general que rodeara el presente proyecto,
se realiz6 el analisis PEST para evaluar el impacto positivo o negativo que pudiesen
tener sobre la empresa los factores politicos, econdmicos, sociales o tecnolégicos del

pais. Dicho andlisis se presenta resumido en la tabla a continuacion:

Tabla 4 Andlisis PEST

FACTORES IMPACTO
Clima politico Negativo
Factores Politicos
Nivel de corrupcion Negativo
Ciclo econémico Negativo
Factores Econdémicos
Oportunidades crediticias Positivo
Demografia Positivo
Factores Sociales Esperanza de vida Positivo
Nuevo segmento de mercado Positivo
Tecnologia y movilidad Positivo
Factores Tecnoldgicos
Desatrrollo tecnoldgico Positivo

Elaborado por: La Autora

= Factores Politicos

El clima politico que rodea al pais se ha mostrado inestable en los dltimos
tiempos, segun Serrano (2019) el gobierno de Lenin Moreno Garcés se ha mostrado
como un gobierno con poca autoridad que parece compartir su responsabilidad

politica con terceros.

Segun estudios realizados por el CELAG en el primer trimestre del 2019, 6 de
cada 10 ecuatorianos perciben de forma negativa el clima nacional, generando en

ellos sentimientos relacionados al miedo, incertidumbre e incluso resignacion y enojo
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causados principalmente por el tipo de gobierno del actual ejecutivo asi como la

influencia del FMI en el Ecuador.

Adicionalmente, el clima politico ecuatoriano se mostr6 completamente
inestable durante el mes de octubre debido al paro nacional causado por una ola de
movilizaciones posteriores al anuncio de las nuevas medidas economicas sobre la

eliminacién del subsidio a la gasolina, entre otros.

Las protestas y movilizaciones duraron aproximadamente dos semanas dentro
de las cuales la poblacion vivio momentos de tension, miedo e incertidumbre, el
gobierno decreto el estado de excepcidn debido a los actos delictivos y las protestas

callejeras presenciadas durante ese lapso de tiempo.

En cuanto al nivel de corrupcion, la situacion ecuatoriana no deja de ser
preocupante para la mirada nacional como internacional. Segun el informe de
Corrupcion para América Latina CESLA. Ecuador posee una elevada corrupcion y
muestra también flaqueza dentro de sus politicas para combatir la corrupcién. Segun
el informe, el pais muestra una puntuacion de 73 sobre 100 puntos en la escala de
corrupcion, seguido por paises como Guatemala, Bolivia, México, Haiti y Venezuela.
(Centro de Estudios Latinoamericanos CESLA, 2019)

= Factores Econdmicos

Los emprendedores y empresarios ecuatorianos cuentan con incentivos
financieros para impulsar sus proyectos. El programa nacional Impulso Joven creado
en el 2018 tiene como objetivo principal la creacion de oportunidades para que los
jovenes de entre 18 y 29 afios se incluyan en el sector productivo del pais. Como
resultado, Ban Ecuador cred Crédito Impulso Joven, un producto financiero capaz de
cubrir el 100% del emprendimiento, con plazos de hasta 10 afios e interés de entre el
11% y 15% dependiendo si es para bienes o servicios. Crédito Impulso Joven ha
apoyado hasta el momento a mas de 400 jovenes emprendedores que recibieron la
financiacion necesaria. (BanEcuador, 2019)

Sin embargo, pese a interesantes oportunidades crediticias como estas, el
panorama economico del pais para el 2020 no es optimista. Segun cifras del BCE la
proyecciéon del PIB para el proximo afio es un incremento de apenas el 0.4%. Asi

mismo el Fondo Monetario Internacional prevé que el pais tendra un estancamiento
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en su economia debido a los ajustes que se llevaran a cabo para cumplir con el

acuerdo econdmico multilateral

PIB per capita de Ecuador sera negativo para los proximos
dos afos.

Evolucion del PIB per capita real
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Segun las previsiones macroecondmicas en los proximos dos afios la poblacion crecera
mas que el PIB. La calidad de vida de los habitantes se veria afectada.

wte: Banco Central del Ecuador, cuentas nacionales trimestrales

Gréfico 2 PIB Per Capita Ecuador

Fuente: Banco Central del Ecuador

= Factores Sociales

El envejecimiento poblacional serd tendencia a nivel mundial, diversos
organismos internacionales como la CEPAL indican que varios paises de
Centroameérica, incluido Ecuador, se sitian por encima del umbral de esperanza de
vida promedio de 75 afos, el nivel de esperanza de vida en Ecuador ronda los 76 —
77 afios. (CEPAL, 2014)

Entre 2000 y 2015, la esperanza de vida media en el mundo aumenté cinco
afos, el mayor avance desde la década del 60. En el pais, las proyecciones del INEC
muestran que el ecuatoriano se acerca cada vez mas al nivel de esperanza de vida
de los 80 afios. En nuestro pais, los adultos mayores que superan los 65 afos
conforman el 7% de la poblacion sin embargo se prevé que para el 2025 alcance el
10% de la poblacién, considerandose uno de los paises de América del Sur con mayor

poblacion envejecida.

El envejecimiento de la poblacion no implica directamente un problema, el

envejecimiento es una tendencia cada vez mas imponente que influye directamente
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en la oferta de servicios relacionados con la salud, nutriciébn, ocio, recreacion,
transporte y vivienda. (INEC, 2017)

LA MAYORIA DE LOS HABITANTES TIENE ENTRE 0 Y 29 ANOS (58%)

En porcentaje proyectado de 17 millones de personas, al 2018

24%
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Grafico 3 Esperanza de Vida en Ecuador

Fuente: Instituto Nacional de Estadisticas y Censos INEC

= Factores Tecnoldgicos

Los factores tecnoldgicos que influyen directamente en la implementacion de un
centro recreativo para adultos mayores son la introduccién de nuevas tecnologias
como El Internet de las Cosas, l0T por sus siglas en inglés. El Internet de las Cosas
es un sistema de dispositivos computarizados que tienen la capacidad de transmitir

informacion a través de la red sin requerir de interaccion humana,

La IoT permite crear ambientes seguros y comodos para adultos mayores,
mejorando su calidad de vida al permitirles realizar actividades diarias como: prender
las luces, apagar la estufa o incluso escuchar masica sin requerir mayor interaccion
humana. En muchos casos, el Internet de las Cosas es la solucion ideal para personas

con movilidad restringida.
4.3 Analisis del Ciclo de Vida del Producto en el Mercado

El ciclo de vida del producto consiste en todas las etapas evolutivas por las
cuales atraviesa un producto desde su nacimiento (introduccion) hasta su declive total
o muerte. De manera general, el ciclo de vida es un recurso que permite identificar y
ubicar los productos o servicios segun su tiempo en el mercado en cuatro diferentes
momentos que son: Introduccién, Crecimiento, Madurez y Declive, es importante

acotar que el tiempo en cada etapa varia de producto en producto.
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Identificar correctamente la etapa del ciclo de vida del producto permite crear
estrategias de marketing adecuadas para los requerimientos de cada segmento de

mercado al cual se dirige el producto y maximizar las utilidades de cada etapa.
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Grafico 4 Ciclo de Vida del Producto

Fuente: La Investigacion

El presente trabajo de titulacion propone la creacion de un centro recreativo
para adultos mayores en la ciudad de Machala, servicio nunca ofrecido para la capital
de la provincia de El Oro por lo cual se considera este servicio en la fase de
introduccién al mercado. Esta primera etapa implica que el servicio ofrecido es
novedoso para los clientes y presenta un grado de diferenciacion para cubrir sus

necesidades.

En esta etapa el escenario presenta bajos niveles de ventas durante la primera
fase introductoria al mercado, sin embargo también ofrece ventajas como la carencia
0 escasez de competidores directos, para lograr superar esta etapa es fundamental
crear estrategias de comunicacién dedicadas a la promocion del servicio y los

multiples beneficios que ofrece para asi captar el interés del mercado objetivo.
4.4 Analisis de las 5 Fuerzas de Porter

Industria: Actividades de asistencia social y recreacion para personas de edad

y con discapacidad en la ciudad de Machala
= Poder de Negociacion de los Proveedores: Bajo

El poder de negociacién de los proveedores es bajo dado que los insumos,
materiales o servicios que requieren los centros de asistencia social son de indole

masiva, usualmente son elementos para el cuidado de la salud o herramientas para
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mejorar la movilidad. En este caso los proveedores no operan bajo un mercado
monopolista, por otro lado es muy poco probable que el proveedor pueda convertirse
en un competidor directo diversificando su estructura, debido a que la implementacion
de centros de asistencia requieren no solo recursos materiales si no humanos vy

tecnoldgicos por lo que requieren esfuerzos complejos.
= Poder de Negociacion de los Clientes: Medio

El poder de negociacion de los clientes es medio dado que podria facilmente
optar por servicios sustitutos tales como servicios de asistencia con alojamiento o
simplemente prescindir de los servicios externos y contratar un profesional del area

para que ofrezca sus servicios dentro del domicilio del cliente.

Sin embargo, la presente industria no muestra un caso de monopsonio en
donde exista un cliente Unico al cual se le ofertan los servicios, los clientes tampoco
tienen grandes volumenes de compra por lo que no son agentes vitales para el

funcionamiento de la compafia
» Grado de Rivalidad: Bajo

El grado de rivalidad es bajo, cuando los productos o servicios ofrecidos son
basicos y son seleccionados Unicamente por el precio el grado de rivalidad
incrementa, sin embargo en la industria de asistencia social y recreacion para
personas de edad se puede encontrar diferenciacién en diferentes empresas dado
gue podrian tener especializaciones para cada tipo de necesidad del segmento, por
ejemplo especializacion en ciertas enfermedades o infraestructura para mejorar la

movilidad.

Asi mismo no existen muchas empresas del mismo tamafo dentro de la
industria por lo que no se prevé una agresiva estrategia de precios. El costo de cambio
es alto para los clientes por que implica el quiebre de una relacion de confianza entre

la persona que recibe el servicio y la empresa.
» Amenaza de Productos Sustitutos: Alta

La amenaza de productos sustitutos es alta, para comenzar, las barreras de
entrada son pocas por lo que facilmente podria encontrarse nuevos competidores

dentro de la industria, ademas como se mencion6é en un punto previo los clientes
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pueden optar a bajo costo de cambio otras opciones como servicios de alojamiento
para personas de edad o simplemente prescindir de los servicios externos y contratar

un profesional privado
= Amenaza de nuevos entrantes: Alta

La amenaza de nuevos entrantes es alta, debido a factores como la inversion
necesaria, la inversion necesaria no es extraordinariamente alta por lo que con una
adecuada fuente de financiamiento es posible ingresar en la industria, asi mismo no
se requieren economias de escala ya que los servicios pueden brindarse a un reducido
namero de personas y luego ir aumentando paulatinamente la demanda de los

servicios.

Conclusion: Se ha identificado la industria de Actividades de asistencia social
y recreacion para personas de edad y con discapacidad en la ciudad de Machala como
una industria medianamente atractiva, ya que pese a ciertas desventajas como la
amenaza de nuevos entrantes y de productos sustitutos es posible trabajar con un
grado de diferenciacion que permita un excelente posicionamiento con los clientes de

la industria mencionada.

4.5 Andlisis de la Oferta

4.5.1 Tipo de Competencia

El centro de recreacién para adultos mayores Casa Longevita no posee
competidores directos dentro de la ciudad ya que serd el primer centro privado
dedicado a ofrecer servicios de esta naturaleza al segmento de mercado de adultos
mayores, no obstante se ha identificado como competidores indirectos a otros centros
de recreacion pertenecientes a otras ciudades, ya que podrian considerar la ciudad

de Machala como un punto de expansion.

En la ciudad de Machala, uno de los centros mas populares dedicado a los
adultos mayores es el Hogar de Ancianos Esteban Quirola, una residencia publica sin
fines de lucro a cargo de la Fundacion Esteban Quirola que acoge a adultos mayores

con problemas de discapacidad o demencia senil. No se ha considerado como parte
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de la competencia a este tipo de centros geriatricos debido a que los servicios que
ofrecen son sin fines de lucro y estan exclusivamente dedicados al cuidado de adultos

mayores con problemas fisicos, mentales o que no tienen el apoyo familiar necesario.

4.5.2 Marketshare: Mercado Real y Mercado Potencial

A) Consumidores

= Mercado Potencial: Hombres y mujeres de entre 30 y 70 aflos de nivel
socioeconémico medio a alto.

= Mercado Real: Hombres y mujeres de entre 30 y 70 afios de nivel
socioeconémico medio o alto. Tienen relacién cercana con adultos mayores de
su familia, utilizan Smartphone u otros dispositivos maviles para enterarse de
las nuevas tendencias o para adquirir servicios / productos y estan dispuestos

a confiar en servicios diferenciadores.

B) Usuarios

= Mercado Potencial: Hombres y mujeres mayores de 65 afios de nivel
socioeconémico medio, o alto.

= Mercado Real: Hombres y mujeres de 65 afios de nivel socioeconémico medio,
medio-alto, alto. Poseen un espiritu jovial y una personalidad flexible. No

presentan ningun tipo de discapacidad grave, tienen facilidad de movilizacién.

4.5.3 Caracteristicas de los Competidores

Con el proposito de analizar a profundidad los atributos diferenciadores y las
estrategias aplicadas por lo competidores, se detalla a continuacion la recopilacion de
informacion relevante como ubicacion geogréfica, liderazgo, tiempo en el mercado,
precios, servicios ofrecidos, etc. A continuacion la tabla de caracteristicas de

competidores:
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Tabla 5 Caracteristicas de los Competidores

NOMBRE UBICACI LIDERAZGO ANTIGUEDAD PRECIOS SERVICIOS
ON
Pintura - Baile
Entre $280.00 Manualldad_e_s - Clul? de
$480.00 lectura — Fisioterapia -
Novavida | Guayaquil Alto 2015 y - Ejercicios de memoria
dependiendo
del plan Juegos de mesa —
P Gimnasia Visita al
Santisimo - Paseos
Arbol de Entre $250.00 Bailoterapia
~ Guayaquil Alto 2010 : Yoga — Zumba
Suefios y $500.00
Canto - Talleres
Centro Samboron _ Entre $100.00 Talleres de _memorla
Edad 46n Medio 2016 $250.00 y manualidades
Dorada y ’ + Karaoke
Baile, clases para la
Club . . Entre $200.00 | memoria, gimnasia, arte,
Memoria Quito Medio 2004 y $400.00 juegos y manualidades
Yoga, Zumba, HIT

Elaborado por: La Autora

4.5.4 Benchmarking: Estrategia de Competidores contra Empresa

» Estrategia de Competidores

- Creacion de congresos Y talleres a nivel local para la concientizacion sobre el

cuidado e inclusion del adulto mayor en la sociedad

- Ampliacibn de oferta de servicios. Actividades recreativas en casa con

acompafamiento profesional dirigido a personas con movilidad restringida

- Transporte privado para adultos mayores, servicio puerta a puerta

- Fuerte participacion en medios digitales: redes sociales + pagina web

= Contra— Estrategia de la Empresa

- Implementar plan de marketing digital enfocado a comunicar los beneficios del

centro recreativo y promocionar los servicios ofrecidos

- Implementar estrategias ATL como principal canal de difusion para lograr un

mayor reconocimiento y alcance (Radios, periodicos y vallas publicitarias)
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- Asociacion con médicos independientes para ofrecer terapia personalizada
segun ciertas necesidades de los adultos mayores

- Transporte privado para adultos mayores, servicio puerta a puerta

4.6 Analisis de la Demanda

4. 6.1. Segmentacion de Mercado

La segmentacion de mercado es el método a través del cual las organizaciones
pueden maximizar sus recursos para promocionar adecuadamente sus productos o
servicios. A través de la segmentacion, el mercado puede clasificarse en micro-
segmentos que cumplen con caracteristicas o preferencias comunes, permitiéndole a
las empresas agrupar a sus clientes de manera que sea posible ofrecerles un producto

o0 servicio diferenciado y con una ventaja competitiva.

El presente modelo de negocio para la creacion del centro recreativo para
adultos mayores Casa Longevita estara dirigido a dos mercados complementarios que
se clasificaran en consumidores y usuarios. Los consumidores son las personas que
adquieren un producto mientras que los usuarios son las personas para las cuales se
disefio dicho producto o servicio y son quienes disfrutan directamente los beneficios
del mismo. Por lo tanto, los usuarios seran los adultos mayores de que acudan al
centro recreativo mientras que los usuarios seran los hijos, familiares o amigos que
usualmente adquieran el producto para ofrecerlo a sus allegados, son también
qguienes seran el objetivo principal de las diversas estrategias de marketing que Casa

Longevita utilice.
4.6.2 Criterio de Segmentacion

Los criterios de segmentacion son aquellas variables que participan en la
clasificacion de las personas dentro de cada uno de los segmentos de mercado, para
la presente investigacion se utilizaran los siguientes criterios de segmentacion

especificos.

- Criterios Demograficos: Criterio en el que intervienen variables demograficas

como la edad, sexo, estado civil, etc.
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- Criterios Geograficos: Criterio en el que se determina al segmento en funcion
de su localizacion geografica, resultan muy importantes para analizar zonas

muy bien delimitadas.

- Criterios Socioeconémicos: Criterio que utiliza factores como el nivel de

ingreso y de educacion o la ocupacion profesional del grupo seleccionado

- Criterio Psicogréafico: Criterio en donde se analizan factores como gustos,
valores, tipo de personalidad, etc. Estas completas variables permiten conocer
la esencia de las personas resultando ser muy utiles para empresas orientados

a cubrir necesidades referentes al ocio y la recreacion

- Criterio de Comportamiento: Criterio definido por el estilo de vida de la
persona, responde al tipo de actividades que realizan las personas, sus
intereses, aficiones y sobre todo sus habitos de consumo

4.6.3 Seleccion de Segmentos

Para la seleccion de segmentos, se tomaron en cuenta los criterios de
generales objetivos y subjetivos mencionados anteriormente, el detalle en la tabla a

continuacion

Tabla 6 Seleccion de Segmentos para Consumidores

SEGMENTO: CONSUMIDORES

CRITERIO DESCRIPCION DEL SEGMENTO
Criterio . o L
g Hombres y mujeres de entre 30 y 70 afios, estado civil indiferente
Demogréfico
Criterio . . .
- Residentes en las ciudades de Machala, El Guabo, Pasaje, Santa Rosa
Geogréfico
Criterio NSE medio, medio-alto, alto — Profesionales independientes o trabajadores
Socioeconémico bajo relacidon de dependencia con estudios secundarios
Criterio Llevan un estilo de vida ajetreado pero se preocupan por su familia, son
Psicografico responsables, sensibles y gratos con sus familiares.
Criterios Son fieles a una marca, le dan méas importancia a la calidad que al precio de
Conductuales los servicios que ocupan. Son consumidores intensivos

Elaborado por: La Autora
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Tabla 7 Seleccién de Segmentos para Usuarios

SEGMENTO: USUARIOS

CRITERIO DESCRIPCION DEL SEGMENTO
Criterio Demografico Hombres y mujeres mayores de 65 afios, estado civil indiferente
Criterio Geogréfico Residentes en las ciudades de Machala, El Guabo, Pasaje, Santa Rosa
Criterio Socioeconémico NSE medio, medio-alto, alto — Jubilados que reciben su pension
Criterio Psicografico Su personalidad es extrovertida, independiente, liberal, impulsiva,
alegre, amigable, flexible, valiente, tolerante y con aceptacién al cambio
Criterios Conductuales Son fieles a una marca, le dan mas importancia a la calidad que al
precio de los servicios que ocupan. Son consumidores intensivos

Elaborado por: La Autora

4. 6.4 Perfil del Segmento

Dentro del area de marketing, la representacion del cliente ideal se denomina
Buyer Persona. Personificar al cliente ideal permite humanizar los beneficios de la
marca y entender especificamente las posibles necesidades del publico objetivo,
permitiendo como resultado final tener una mejor perspectiva al momento de crear

estrategias de marketing.
= Consumidor

Ana Maria es una mujer de 46 afios, esta casada y tiene 3 hijos adolescentes,
vive en la ciudad de Machala junto a su esposo César de 45 afios, sus hijos y su madre
Flor de 75 afios. Ana Maria es propietaria de un famoso restaurante en la ciudad y su
esposo es gerente de una exportadora de banano, durante el dia se dedica a las
actividades del hogar y de su emprendimiento, mientras sus hijos asisten a sus
actividades escolares y extracurriculares. Ana Maria se ejercita por las mafanas y
dedica sus fines de semana a diversas actividades como salir con sus amigos, tener

paseos familiares, etc.

= Usuario
Flor es una mujer de 75 afios que vive junto a su hija Ana Maria y su familia, es

viuda desde hace 2 afios por lo que tuvo que mudarse con su hija para no estar sola.
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Recibe mensualmente su pension de jubilacion y disfruta de actividades como leer el
periodico, ver television, conversar con sus nietos cuando es posible, etc. Sin embargo
extrafia sus actividades independientes como visitar a sus amigas o realizar ejercicio
de manera independiente ya que ahora sélo se queda en casa, esperando que llegue
el resto de la familia. Su personalidad es extrovertida y le agrada el modernismo que

viven sus nietos.
4.7 Matriz FODA

Fortalezas:
e ler centro recreativo para adultos mayores en Machala
« Ubicacion estratégica, zona concurrida de la ciudad
« Equipo consolidado de profesionales en el area geriatrica

« Membresias flexibles acorde a las necesidades de los consumidores

Debilidades:
e Poco presupuesto para adecuacion de infraestructura
« Desconocimiento de la marca por ser nueva en el mercado

« Nicho de mercado especifico, demanda limitada por habitantes

Amenazas:
o [Escasez de barreras de entrada para nuevos competidores
« Inestabilidad econémica que afecte la adquisicion de servicios “Premium”

« Preferencia del consumidor por servicios sustituto

Oportunidades:
« Captacién de nuevos clientes en cantones aledafios a Machala
« Alianzas con centros médicos o profesionales independientes
« Posibilidad de ampliacion de oferta de servicios

« Crecimiento de la poblacion y esperanza de vida
4.8 Investigacion de Mercado

4.8.1 Método de Investigacion

El estudio de mercado para la creacion de un centro privado recreativo para

adultos mayores utilizara un método de investigacion con enfoque mixto, es decir
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utilizara técnicas cualitativas y cuantitativas. Segun la afirmacion de Hernandez ,
Fernandez, & Baptista (2014) la investigacion cuantitativa estd basada en una
hipotesis previamente formulada y considera la objetividad del conocimiento, el cual
debe ser desarrollado mediante un proceso deductivo en el que se aplica la medicion

numerica y el analisis estadistico.

En contraparte, el andlisis cualitativo es inductivo y utiliza la recoleccion de
datos para ajustar las preguntas de investigacion durante el proceso de interpretacion.
(Creswell, 1994) afiade que el andlisis cualitativo tiene como objetivo analizar la
complejidad y variabilidad de los factores que rodean la informacién, observando la
variedad de perspectivas de cada uno de los implicados, en este caso, los adultos
mayores, sus familiares o médicos especialistas que pudiesen aportar con

informacion relevante.

El enfoque cualitativo de esta investigacion considerara las diferentes
realidades que viven las familias al cuidado de adultos mayores, al ser esta realidad
variable, se deberd complementar con el enfoque cuantitativo que, segun Bryman
(2004) arrojara resultados mucho mas especificos gracias al enfoque numérico de
esta técnica. En conclusién, como métodos de analisis cuantitativo se emplearan
encuestas para medir el grado de aceptacion de este nuevo servicio, asi como
descubrir informacién relevante sobre el publico implicado (como necesidades
especificas), en cuanto al analisis cualitativo, se realizaran entrevistas personales a
adultos mayores y sus familiares para conocer de cerca su perspectiva acerca de sus
necesidades, deseos y problemas que pudiesen tener.

4.8.2 Diseio de la Investigacion

El disefio de la presente investigacion se encuentra dividido en dos etapas. La
primera, consiste en utilizar el método descriptivo, recopilando informacion a través
de fuentes bibliogréficas, graficos y estadisticas acorde al presente proyecto de
titulacion. La segunda etapa, aplicara el método inductivo, en donde se analizaran y
evaluaran los resultados obtenidos de las encuestas a los futuros consumidores del
servicio ofrecido, asi como las entrevistas a actores de la comunidad experta en
geriatria y adultos mayores, con el fin de determinar la aceptacion de la creacion de

un centro recreativo para adultos mayores en la ciudad de Machala.
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4. 8.2.1 Objetivos de la investigacion
Objetivo General

Identificar las principales necesidades y expectativas que tienen los adultos
mayores y sus familiares al momento de asistir a un centro de asistencia social o

recreacion

Objetivo Especificos

e Conocer la perspectiva que se tiene sobre el envejecimiento en la ciudad de
Machala para evaluar el grado de concientizacion que se tiene sobre el cuidado
del adulto mayor.

¢ Identificar el nivel de inclusién que tienen los adultos mayores en su circulo
familiar

e Reconocer las principales necesidades en cuanto a salud fisica, emocional y
mental que tienen las personas durante el envejecimiento

e Definir el precio que los adultos mayores o sus familiares estarian dispuestos a
pagar por acceder al servicio del centro de recreacion.

¢ |dentificar cuales serian los servicios mas demandados para el segmento de

mercado seleccionado

4.8.2.2 Tamafno de la Muestra

El universo considerado para la presente investigacion es de 60,844 personas,
considerando dentro del universo a los habitantes de Machala de entre 30 a 59 afios
con un nivel socioeconémico medio — alto. Segun las cifras obtenidas en el censo
nacional econémico del afio 2011. Para el desarrollo del célculo de la muestra se

utilizo la siguiente formula

Férmula de la muestra;

B NxZ a’xpxq
T dix(N-1)+Za?xpxgq

n
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Precisar Tamaio de Muestra

MNivel de Confianza: = 050%; Qg%
Intervalo de Confianza: 5
Poblacion: 60544

Calcular Borrar

Tamanfo de Muestra preciso: 382

Grafico 5 Tamano de la Muestra

El tamafio de la muestra necesario para el presente estudio de mercado es de

382 personas, a las cuales se les aplicara la encuesta correspondiente.

4.8.2.3 Técnicaderecogiday analisis de datos

4.8.2.3.1 Exploratoria (Entrevista Preliminar, Observacion, Grupo

Focal, etc.)

La investigacion exploratoria, realizada con el objetivo de ampliar el
conocimiento sobre los centros de recreacion a adultos mayores y sus beneficios, fue
completada por medio de una entrevista personal realizada a dos expertas que juegan
un papel sumamente importante dentro del tema a tratar. Las dos entrevistadas son

psicologas, sin embargo son dos caras de una misma moneda.

Se entrevisto a la Psic. Maria Gracia Ledn, master en terapia familiar y quien
vivio personalmente los beneficios de un centro recreativo al llevar a su padre a ser
participe de Novavida, un centro recreativo para adultos en Samboronddn. En
contraparte, la siguiente persona entrevistada fue Psic. Estefania Orellana, directora
y fundadora de Arbol de Suefios, centro recreativo situado en la ciudad de Guayaquil

con mas de 10 afios de experiencia en orientacién familiar.

4.8.2.3.2 Concluyente (Encuesta)

La encuesta realizada para esta investigacion fue aplicada a 400 personas de
la ciudad de Machala, quienes fueron estrictamente seleccionadas segun su perfil ya

gue cumplia con los requisitos del segmento de consumidores, entendiéndose por
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consumidores a aquellas personas de entre 30 y 60 afios de nivel socioeconémico
medio o alto que pudiesen ser los posibles clientes que lleven a sus familiares mayores

a un centro recreativo en la ciudad de Machala.

La encuesta fue realizada de manera online, a través del enlace de formularios
de Google, a través del cual las personas pudieron contestar de manera anonima e

inmediata.
4.8.2.4 Analisis de Datos

Andlisis de la Entrevista:

A continuacion se detallan las preguntas realizadas cada una de las expertas y

las respuestas que cada una, desde su area de expertise, contesto:
Entrevista: Psic. Maria Gracia Ledn
P: ¢Qué te motivd a llevar a tu papa a un centro recreativo de este tipo?

R: “El motivo principal de llevar a mi papi fue con la intencion de que no se quede en
la casa, si se quedaba aqui en la casa sélo, su lado cognitivo, su parte cognitiva se
iba a deteriorar lentamente entonces comenzamos a buscar en diferentes centros una

solucién éptima para su mejoramiento”
P: ¢ Coémo conociste este servicio? ¢Habias escuchado antes de sus beneficios?

R: “Pese a que ya habiamos investigado y averiguado en otros centros, conoci este
servicio a través de una ex compariera de universidad quien es la directora actual de
Novavida, con ella conoci los servicios y escuché los beneficios asi que se los

recomendé a mi mama para evitar que mi papa pueda tener actividad”
P: ¢Qué cambios pudiste en tu familiar luego de asistir a Novavida?

R: “Mi papi realiz6 diferentes actividades, la mas importante y linda fue su participacion
en una obra de teatro y en casa nos dimos cuenta de que cuando llegaba a casa
estaba mucho mas activo y ya no se quedaba dormido tan seguido, sin embargo por
su condicion a veces resultaba dificil de convencerlo de ir 0 a veces se sentia
incbmodo porque compartia con adultos muy mayores para su edad, eran abuelitos

muy viejitos”
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P: ¢ Cudles eran tus expectativas sobre las actividades que realizan?

R: “Al principio no tenia muchas expectativas, solo sabia que realizaban ejercicios
musculares, de memoria, etc. Sin embargo con el tiempo me fui dando cuenta que era

realmente bonito cuando hacian actividades diferentes como el canto”

P: Como psiclloga, ¢Cuéles son los principales beneficios que tiene para un
adulto mayor al recibir este tipo de servicios?

R: “El cerebro es un musculo que debe trabajarse diariamente, lastimosamente si no
se ejercita con regularidad se va apagando, se va debilitando y el &rea cognitiva del

ser humano debe estar en constante actividad.

Las actividades que realizan en este tipo de lugares los obligan a pensar, a leer, a
socializar con otras personas que tengan su misma condicion o tal vez diferente, les
ayuda a entender que no estan solos o0 que pese a que han crecido o estan mayorcitos
son las personas que debemos cuidar, en este lugar las personas se sienten super
utiles. Un claro ejemplo fue cuando participaron en una obra de teatro, para ellos

aprenderse el guidn era importante porque lo hacia sentir suficiente”

P: ¢ Cuantas veces a la semana acudia tu papi a Novavida? ¢ Te parece el tiempo

apropiado?

R: “Mi papi iba 3 veces a la semana, el horario era flexible asi que el podria escoger
entre asistir al turno de la mafana o al turno de la tarde, iba por 3 horas y me parece
que era un horario adecuado para €l, ya que por su condicion a veces se aburria o se
cansaba y ya queria volver, aunque estoy segura de que para muchos abuelitos debe

ser muy lindo estar ahi todo el dia”

P: ¢Cudles consideras que son las actividades favoritas que realiza tu papi

dentro de Novavida?

R: “La verdad disfrutaba de la mayoria pero en general disfrutaba mucho cuando
celebraban algun cumpleafios o festividad especial porque podia comer y bailar,
ademas de compartir con el resto de los comparfieros en una actividad mucho mas

relajada y alegre”
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P: ¢En qué aspecto crees que podrian mejorar los servicios ofrecidos por los

centros de recreacion?

R: “Considero que una opcién ideal es que los pudieran ir a ver o a dejar porque asi
podrian dar comodidades a los cuidadores responsables ya que a veces resulta
complicado el tema de movilizacién, también podrian hacer més paseos por fuera

aungue reconozco que es una responsabilidad muy grande”

Anadlisis de la Encuesta:

La encuesta realizada al perfil de consumidores tenia como objetivo principal
reconocer cual es la percepcidén que se tiene sobre los adultos mayores, el nivel de
participacion que se les da en el ndcleo familiar asi como reconocer la predisposicion
de llevar a sus familiares a este tipo de centros, detallando preferencias de precios,
horarios y servicios. La encuesta fue realizada mediante Formularios Google, para
mas detalle se puede observar en el anexo de la investigacion, a continuacion se

detallan los resultados obtenidos de cada pregunta.

Pregunta #1: ¢ En qué rango de edad se encuentra usted?

@ Entre 30 y 40 afos
@ Entre 41 y 50 afos
Entre 51 y 60 afos

Grafico 6 Encuesta - Rango de Edad

Del total de personas encuestadas, el 40% de ellos se encuentra en un rango
de edad de entre 51 y 60 afos, seguidos por aquellos que tienen entre 41 y 50 afos,
quienes conforman el 38% de la poblacién. Finalmente las personas mas jévenes

ocupan solo un 22.9% de los encuestados y tienen entre 30 y 40 afios
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Pregunta #2: ¢ Cual de los siguientes conceptos relaciona usted con la vejez?

@ Etapa de la vida en
que las personas
pierden su
capacidad fisica y
mental

@ Etapa de la vida en
que las personas
gozan de libertad,
experienciay ma...

@ Etapa de la vida en
que las personas
comienzan a
volverse dependi...

Grafico 7 Encuesta - Concepto sobre Vejez

Cerca de la mitad de personas encuestadas (el 47% de la muestra) comento
positivamente, declarando que para ellos la vejez es una etapa de la vida en que las
personas gozan de experiencia y madurez, sin embargo el segundo enunciado mas
votado fue el de la vejez como una etapa de la vida en que las personas se vuelven
dependientes, cerca del 40% de los encuestados afirmaron que a medida de que
van envejeciendo, las personas se van volviendo dependientes de su conyuge, hijos,
familiares o amigos. Finalmente un 13.5% de los encuestados afirma que la vejez es
una etapa de la vida en que, lamentablemente, las personas pierden sus

capacidades fisicas y mentales.

Pregunta 3: ¢ Mantiene usted contacto con los adultos mayores de su familia?

@ Si, visito a los
adultos mayores
de mi familia

® Si, incluso los
adultos mayores
de mi familia viven
conmigo

Gréfico 8 Encuesta - Contacto con Adultos Mayores

El 29.3% de los encuestados afirma que si mantiene contacto con los adultos
mayores de su familia, mientras que el 70.7% de la muestra encuestada afiade que a

mas de mantener contacto, los adultos mayores de su familia conviven con ellos
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Pregunta 4: ¢Qué tipo de relacion tiene usted con el adulto mayor con el que

convive?

@ Familiar, es mi
abuelo / abuela

@ Familiar, es mi
padre / madre

@ Suegra

@ Suegros

@ Suegro

@® Hermano

@ Suegros

@® Tia

Grafico 9 Encuesta -Tipo de Relacion Familiar

La mayoria de encuestados, cerca del 75% afirma que los adultos mayores que
conviven con ellos son sus padres, mientras que el 22.4% de la muestra revela que
quienes viven con ellos son sus abuelos, sin embargo una minoria del 3% afirma que

convive con sus suegros, hermanos, etc.

Pregunta #5 ¢ Cual es la actividad principal que realiza el adulto mayor que con

usted convive?

@ Salidas frecuentes
con amigos

® Paseos familiares

@ Ejercicios para la
memoria

@ Ver television:
noticias, peliculas,
etc.

@ Leer el periddico o
revistas

@® Paseos enel
parque

Grafico 10 Encuesta - Actividades del Adulto Mayor

La actividad favorita que realizan los adultos mayores de conviven con los
encuestados es la television, el 36.5% de los encuestados afirma que sus familiares
pasan el dia viendo noticias, peliculas, programas, etc. Mientras que el 34.5% indica
que sus familiares pasan el dia realizando ejercicios para la memoria como
crucigramas, lectura, juegos, etc. Las actividades menos realizadas son los paseos
familiares (12%) la lectura de revistas (9.1%) y finalmente los paseos por el parque
(7.6%)
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Pregunta #6: A su criterio, ¢Cual de los siguientes factores mejoran la calidad

de vida de los adultos mayores?

@ sSalidas frecuentes
con amigos

® Paseos familiares

@ Ejercicios para la
memoria

@ Ver television:
noticias, peliculas,
etc.

@ Leer el periédico o
revistas

@ Paseos en el
parque

Gréfico 11 Encuesta - Factores de Calidad de Vida

Segun el 44.8% de los encuestados, compartir con amigos y compaferos es
una de los principales factores que puede beneficiar a los adultos mayores,
resaltando la importancia de mantener relaciones interpersonales, sin embargo el
31.5% de los encuestados responde a una nhecesidad fisica, sefialando que
consideran la actividad fisica como el factor mas relevante en la vida del adulto, el
22% restante indica que las actividades para mejorar su estilo de vida incluyen el
tiempo de calidad compartido con sus seres queridos asi como el sentirse escuchado

y valorado por su circulo cercano

Pregunta #7: En la escala del 1 al 5 indique, ¢Qué tan incluido se encuentra el

adulto mayor que con usted convive en las actividades cotidianas del hogar?

200

150 161 (
39.7 %)

100

50

5(1.2 %)

Grafico 12 Encuesta - Inclusion del Adulto Mayor

El 40% de los encuestados afirma que los adultos mayores de su familia estan
incluidos en las actividades diarias y el 18% indica que se encuentran altamente
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incluidos, sin embargo el 32% restante de los encuestados sefala que los adultos

mayores que conviven con ellos no estan siendo tan incluidos como se espera.

Pregunta #8: En la escala del 1 al 5, ( Qué tan importante es para usted mejorar
la calidad de vida del adulto mayor que vive con usted?

300

200

100

44 (10.8 %)

1(02%) 6 (1~I5 %)

B |
1 2 3 4 5

Grafico 13 Encuesta - Importancia de la Calidad de Vida

Mejorar la calidad de vida del adulto mayor a su cargo es un factor altamente
importante para el 87% de los encuestados, sin embargo el 13% restante no considera
importante realizar alguna actividad especifica en pro del bienestar de los adultos que

con ellos conviven

Pregunta #9: ¢ Conoce usted los beneficios de un centro recreativo para

adultos mayores?

@ si
® No

Grafico 14 Encuesta - Beneficios del Centro Recreativo

El 64.5 de los encuestados afirma haber escuchado o reconocer de manera
general los beneficios que ofrece un centro recreativo, mientras que el 35.5%

desconoce los beneficios del servicio.
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Pregunta #10: ¢Cual de los siguientes beneficios para el adulto mayor

considera usted mas relevante?

@ Mejora sus
habilidades
sociales y relacio...

® Ayuda a
mantenerlos en
buen estado fisic...

» Brinda nuevas
experiencias:
Ludicas, artistica...

@ Permiten al adulto
salir de la rutina,...

@ Mejora las
habilidades cogn...

Gréafico 15 Encuesta - Beneficios mas Relevantes

Luego de leer sobre los diversos beneficios que ofrece un centro recreativo, un
tercio de los encuestados afirma que el hecho de permitirle salir al adulto de su rutina
diaria es unos de los principales beneficios del centro, otro tercio de la muestra afirma
gue un importante beneficio es el brindar nuevas experiencias tanto ludicas como
artisticas. El 15% de los encuestados responde que el beneficio mas importante es
mantener en excelente estado el fisico de los adultos, dandole importancia a la salud.
En contraparte una minoria del 8% y 7% considera correspondientemente que las

actividades sociales y cognitivas son las mas beneficiosas para el adulto.

Pregunta #11: Luego de conocer los beneficios que ofrece un centro recreativo
para adultos mayores, ¢Estaria usted dispuesto a llevar al adulto mayor a su

cargo al lugar?

@ Totalmente
dispuesto

@ Medianamente
dispuesto

@ Poco dispuesto
@ Nada dispuesto

Grafico 16 Encuesta - Interés por el Servicio
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La gran mayoria del 46.6% de los encuestados esta totalmente dispuesto a
llevar al adulto mayor a su cargo a un centro recreativo, continuando con una
aceptacion positiva, el 39.2% de la muestra se encuentra medianamente dispuesta
mientras que una minoria del 13% se define como poco dispuesta a adquirir los

servicios ofrecidos.

Pregunta #12: ¢Qué rango de precio estaria usted dispuesto a pagar por una

membresia mensual en el centro recreativo?

@ De $100.00a $
200.00

@ De $201.00a $
300.00

@ De $301.00 en
adelante

@ De $201.00a $
200.00

Gréfico 17 Encuesta - Rango de Precios

El 47.8% de los encuestados se inclina por el precio “intermedio” que oscila
entre los $201.00 a $300.00 mensuales, mientras que el 35.7% estaria dispuesto a
pagar un valor mas alto: de $301.00 en adelante y en contraparte el 16.3% prefiere un
valor inferior de entre $100.00 y $200.00 por concepto de la membresia mensual del

centro recreativo.

Pregunta #13 ¢;Cuéantas horas a la semana considera usted necesario que los

adultos mayores visiten el centro recreativo?

@ Entre 1-8 horas a
la semana

@ Entre 8 - 15 horas
ala semana

@ Entre 15 - 20 horas
ala semana

Grafico 18 Frecuencia de Asistencia
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El nimero de horas preferid por el 43.1% de la muestra es de 8 a 15 horas
semanales, mientras que el 39.7% de los encuestados prefiere ocupar mas horas,
entre 15 y 20 horas a la semana para las actividades del centro recreativo, en
contraparte una minoria del 17% prefiere menos horas semanales, teniendo como

maximo 8 horas por semana.

Pregunta#14 ;Con qué frecuencia podria usted llevar al adulto mayor al centro

recreativo?

® 1vezalasemana

@® 3vecesala
semana

@ 5vecesala
semana

Grafico 19 Frecuencia de Asistencia

El 44% de los encuestados afirma que podria llevar al adulto mayor 3 veces a
la semana, mientras que el 40% de la muestra prefiere un horario total de 5 horas a la
semana. Una minoria del 15% prefiere acudir Unicamente un dia a la semana,

ocupando las actividades del centro de manera esporadica

Pregunta #15: ¢ Tiene usted disponibilidad de movilizacion para el adulto mayor

a su cargo?

@ Si
® No

Grafico 20 Disponibilidad de Transporte
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El 63% de encuestados afirma tener disponibilidad de tiempo y vehiculo para
el traslado del adulto mayor al centro recreativo, mientras que el 36% no posee

vehiculo o tiempo, por lo cual necesitaria un servicio adicional de transporte.
4.8.2.5 Resumen e Interpretacidon de Resultados

Luego de encuestar a 400 personas para conocer su percepcion sobre la vejez
y de los beneficios que ofrece un centro recreativo para adultos mayores, se obtuvo

la siguiente informacion:

La gran mayoria de los encuestados estaba dentro de un rango de edad de 40
y 60 afos, por lo que se puede definir a este grupo como el segmento de personas
que conoceran el servicio a traves de publicidad online u offline y pagaran por el para
el beneficio de los adultos mayores a su cargo. Cerca de la mitad de los encuestados
define la vejez como la etapa de la vida en que las personas gozan de experiencia y
madurez sin embargo un 39% considera que con la vejez las personas se vuelven
mas dependientes, mostrando asi una brecha entre la percepcion de la vejez para
diferentes individuos, aproximadamente un tercio de los encuestados vive con sus
familiares mayores quienes suelen ser en su mayoria sus padres, seguidos por los
abuelos y en menor proporcion los suegros o hermanos. Un dato interesante es que,
los adultos mayores que viven con los encuestados tienen como actividad cotidiana

principal el ver television lo cual refleja un alto nivel de sedentarismo en este grupo.

Los encuestados consideran que los factores mas importantes para mejorar la
calidad de vida de los adultos mayores son compartir tiempo y experiencias con
personas contemporaneos a ellos y realizar actividad fisica frecuentemente. El 64%
de los encuestados intuye los beneficios de un centro recreativo para adultos mayores
sin embargo el 36% no los conoce, por lo cual es imperante crear una campafa de

concientizaciéon sobre la importancia de esa actividad en la vida de un adulto mayor,

La muestra poblacional considera que el beneficio mas importante de este tipo
de experiencias es que el adulto mayor puede salir de su rutina, cargarse de energia
y motivarse por lo cual esta altamente dispuesto en adquirir los servicios del centro
recreativo, teniendo como preferencia un rango de precio entre los $200.00 y $300.00

por un servicio que dure entre 8 y 15 horas a la semana.
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El 63% de los encuestados posee vehiculo para movilizar al adulto mayor sin
embargo el 37% tiene dificultades para su movilizacion por lo que se podria generar
una oportunidad para la implementacion de un servicio puerta a puerta.

4.8.3 Conclusiones de la Investigacién de Mercado

En conclusion, la creacion de un centro recreativo para adultos mayores en la
ciudad de Machala sera de gran ayuda para mejorar la calidad de vida del segmento
mencionado, siendo una solucion eficaz para aquellas familias que, pese a incluir al
adulto mayor en sus dia a dia, no cuenta con el conocimiento suficiente para realizar
las actividades o talleres que puedan mejorar las habilidades sociales, motrices y
cognitivas de sus familiares. Ademas permitirAd crear vinculos de amistad entre
personas contemporaneas, dandole un valor agregado a las actividades diarias del
centro. El estudio de mercado permiti6 confirmar que la disponibilidad de pago y
tiempo de los familiares de los adultos interesados esta alineada con la propuesta del

servicio que se plantea ofrecer.

4.8.4 Recomendaciones de la Investigacion de Mercado

» Posterior al analisis del presente estudio de mercado, se recomienda tomar en
cuenta las siguientes indicaciones previo a la creacion del centro recreativo

Casa Longevita

» Las personas que van a pagar por el servicio tienen entre 40 y 60 afos, por lo
que la comunicacion debe ser formal pero amigable, se recomienda utilizar

medios online y offline para la promocién

= Al existir la posibilidad de tener adultos de diferentes edades y personalidades,
es importante crear actividades o talleres inclusivos para todos que eviten que

un grupo se sienta aislado o aburrido

= Es importante crear un plan variado de membresias que permita escoger el
tiempo de recreacion en funcién de las necesidades y disponibilidad de tiempo

y dinero de las personas que asistan
= Para los usuarios, las actividades fisicas como los talleres de habilidades

cognitivas son igual de importantes por lo que se debe trabajar en todas las
areas posibles para mejorar el estilo de vida de los adultos mayores
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CAPITULO 5
5. PLAN DE MARKETING

5.1 Objetivos: General y Especificos
Objetivo General

Posicionar la marca CASA LONGEVITA como la mejor opcién para el cuidado
y acompafiamiento de adultos mayores a través de técnicas de fidelizaciéon y mejora
de las relaciones con los clientes para lograr una participacion de mercado del 20%

en el primer afio de funcionamiento de la marca

Objetivos Especificos:

e Disefiar la estrategia de branding e identidad de marca para consolidar la
imagen de la marca.

e Establecer una estrategia de promocién a través de canales tradicionales y
digitales para captacidén de nuevos clientes

e Definir precios acordes a la realidad econémica del mercado objetivo

e Crear una estrategia de venta directa para optimizar el embudo de conversion

e Asignar un presupuesto de marketing segun la necesidad de recursos
necesarios

5.1.1 Mercado Meta

El mercado meta de la presente investigacion esta compuesto por los adultos
mayores de 65 afios de la ciudad de Machala y cantones cercanos que tengan un
nivel socioeconémico medio, medio alto y que busquen mejorar su calidad de vida a
traves de actividades de recreacion.

Considerando los pronésticos del INEC (INEC, 2017) de que la poblacién de
entre 65 afios y 80 afos de la provincia de El Oro para el 2020 asciende a 43,744
personas y que el 30% de dicha poblacion tiene un nivel socioeconémico medio o alto
se considera oportuno, segun los resultados del estudio de mercado acerca de la
disponibilidad de adquirir el servicio, tomar un 40% de dicho mercado para identificar
al mercado meta del proyecto. Teniendo como resultado final 5250 personas en

promedio.
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5.1.1.1 Tipo y estrategias de penetracion

El centro de recreacion para adultos mayores Casa Longevita utilizara la
estrategia de descreme para iniciar su operacion en la ciudad de Machala. Utilizara
esta estrategia con el objetivo de captar clientes que sean insensibles al precio y den
una imagen de exclusividad a la marca, permitiendo dar realce a la misma para captar
nuevos clientes a futuro. Para ello se debera ofrecer servicios diferenciados y que

aporten valor segun las necesidades de los adultos mayores y sus familiares

5.1.1.2 Cobertura

El centro de recreacion Casa Longevita S.A. tendrd cobertura en la ciudad de
Machala y otros cantones cercanos dentro de la provincia de EI Oro como Pasaje, El

Guabo, Santa Rosa, etc.
5.2Posicionamiento de la Marca

El centro de recreacion para adultos mayores Casa Longevita utilizara la
estrategia de diferenciacion para su operacién en la ciudad de Machala. Casa
Longevita ofrecera valor agregado a los adultos mayores y sus familias gracias al
servicio transparente, responsable y confiable brindado por el equipo de profesionales
gue conforman la empresa. Se ofrecera un trato personalizado a cada adulto mayor
en funcion de sus necesidades fisicas y mentales, mejorando notablemente su calidad

de vida.
5.3 Marketing Mix

5.3.1 Estrategia de Producto o Servicios

Para desarrollar la estrategia del presente servicio, se detalla a continuacion
cuales son los principales atributos de la propuesta de negocio y cual es el valor

agregado que ofrece a los adultos mayores y sus familiares.

Casa Longevita S.A. es un centro recreativo enfocado al cuidado y
entretenimiento de adultos mayores en la ciudad de Machala, provincia de El Oro en

donde se implementaran programas de actividades ludicas y de entrenamiento
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cognitivo que promuevan el desarrollo mental, social y fisico de los adultos,
fomentando una vejez digna y saludable.
5.3.1.1 Empagque: Reglamento del Marcado y Etiquetado

Por su naturaleza intangible, el presente servicio no requiere ningun tipo de
etiquetado o empaque, sin embargo para su correcto posicionamiento e identidad de
marca, se implementara una linea grafica personalizada que pueda ser implementada
en los elementos de branding como papeleria, uniformes, etc.

A continuacion se presenta el disefio de identidad de marca para Casa Longevita

Gréfico 21 Linea Grafica CASA LONGEVITA

Elaborado por: La Autora

La presente linea gréfica esta ideada en funcion de lo que quiere transmitir la
marca: formalidad con un tono amigable y calmado. Asi mismo hace referencia a una
planta como icono principal para destacar la importancia de la vida, incluye una
croméatica variada de los siguientes tonos pasteles, ocres y vino. El correcto uso de la
linea grafica establecida permitira crear una positiva identidad de marca.

5.3.1.2 Amplitud y Profundidad de Linea

El servicio de Casa Longevita se ofrecera a través de membresias mensuales que se
clasifican segun el nimero de dias que las personas acuden al centro. A continuacion

se detallan los planes del centro recreativo:
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Tabla 8 Amplitud de la Linea

MEMBRESIA CARACTERISTICAS PRECIO

Silver Plan 2 veces X semana — 3 horas diarias $180.00
Gold Plan 3 veces x semana — 3 horas diarias $250.00

Platinum Plan 5 veces x semana — 3 horas diarias $360.00

Elaborado por: La Autora

Cada uno de los planes incluir4, segun la disponibilidad de tiempo y el
cronograma de recreacion, las siguientes actividades:
e Talleres de memoria + manualidades
e Talleres de karaoke + lectura
e Terapia fisica + sesiones de baile + meditacion
e Sesiones de juegos didacticos

e Paseos al aire libre - excursiones

5.3.1.3 Marcas y Submarcas

El centro recreativo Casa Longevita S.A. funcionard bajo una marca principal
con el mismo nombre, tendra un logo principal que lo identifique, pudiendo aplicar los
diferentes formatos de logotipo en caso de ser necesario, por el momento no existiran
submarcas, sin embargo existe la posibilidad de proveer nuevos servicios bajo el
mismo nombre. A continuacion se presentar los formatos de logotipo para identificar

la marca:

i
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Grafico 22 Logotipo Principal

Elaborado por: La Autora
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Gréfico 23 Logotipo Formato Circular

Elaborado por: La Autora

5.3.2 Estrategia de Precios

5.3.2.1 Precios de la Competencia

Tabla 9 Precios de la Competencia

PRECIO DE LA COMPETENCIA

Novavida Entre $280.00 y $480.00

Arbol de Suefios Entre $250.00 - $500.00

Centro Edad Dorada Entre $100.00 - $250.00
Club Memoria Entre $200 - $400

Fuente: La Investigacién

5.3.2.2 Poder Adquisitivo del Mercado Meta

El mercado al cual se dirige la presente propuesta tiene un nivel
socioeconémico medio — alto, por lo cual el poder adquisitivo es atractivo para el
negocio. Segun los resultados obtenidos a través de la encuesta realizada en el
estudio de mercado, las personas estan dispuestas a pagar membresias mensuales
cuyo valor se encuentre en un rango entre $100.00 y $300.00. Considerando que el
valor de la membresia se encuentra dentro de ese rango, se estima las personas que
conforman el mercado meta sean individuos cuyos ingresos mensuales superen, en
promedio, los $1,500.00.
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5.3.2.3 Politica de Precios

Casa Longevita establecera politicas de precio que permitan tener una guia al

momento de definir el valor que se otorga a los servicios ofrecidos.

e Casa Longevita S.A cobrara la membresia mensual de manera pre-pagada al
inicio del mes (previo al inicio de las actividades) no se aplicara reembolsos en

caso de inasistencia del adulto mayor

e Casa Longevita S.A. podra aplicar un descuento del 10% en caso de pre-pagar
una membresia de manera semestral y 5% en caso de pre-pagar una

membresia de manera trimestral
5.3.3 Estrategia de Plaza

El centro recreativo Casa Longevita ubicara sus instalaciones en la ciudad de
Machala, en el Km 2.5 de la Via Ferroviaria en la Quinta Esteban Quirola. Contara con
instalaciones cerradas y areas verdes que permitan a los adultos mayores disfrutar de

las actividades diarias de manera agradable y segura.
5.3.3.1 Localizacién de Puntos de Venta

El Unico punto de venta fisico sera el lugar de funcionamiento de Casa
Longevita, sin embargo los potenciales clientes podran realizar las transacciones

necesarias en linea a través de plataformas bancarias disponibles.
5.3.3.1.1 Distribucién del Espacio

Casa Longevita sera un area de 160m2 distribuido en las siguientes areas

e Recepcion

e Oficina administrativa

e Bafos (2)

e Sala principal de talleres (capacidad de 36 personas)
e Sala alterna de talleres (capacidad de 10 personas)
e Cocina

e Bodega
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Grafico 24 Plano General CASA LONGEVITA

Elaborado por: La Autora

5.3.3.1.2 Merchandising

Casa Longevita utilizara diferentes recursos visuales para posicionar la marca,

comunicando eficientemente los servicios que ofrece y los beneficios que implican

para las familias.

Se considera como elementos de merchandising los siguientes recursos:
e 1 Roll up de 85 x 200m para presencia de marca
¢ Flyers informativos para entregar en eventos / puntos de informacion
e Tarjetas de Presentacion
e Sefialética interna de las instalaciones
e Letrero corpOreo para instalaciones de Casa Longevita

e Uniforme del personal del centro recreativo
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5.3.3.2 Sistema de Distribuciéon Comercial

5.3.3.2.1 Canales de Distribucion: Minoristas, Mayoristas, Agentes,

Depdsitos y Almacenes.

Casa Longevita no dispondra de almacenes o depdésitos ni canales de
distribucion. Por su naturaleza de servicio, sera comercializado de manera directa en

el sitio en donde se realicen las operaciones del centro recreativo Casa Longevita.

5.3.3.2.2 Logistica

Casa Longevita no tendra un proceso de logistica referente a embarque o carga
de productos debido a que es un servicio, sin embargo tendra un proceso establecido
de logistica para los cobros y pagos de clientes y proveedores. Los usuarios deberan
pagar el servicio antes de disfrutar de sus beneficios, sin embargo a los proveedores

se les cancelara posteriormente.

5.3.3.2.3 Politicas de Servicio al Cliente: Pre-venta y Post-venta,

Quejas, Reclamaciones, Devoluciones

» Pre-venta: Como politica de pre-venta se estableceran parametros de
captacion de clientes, al momento de recibir un lead se creard una base de
datos con la informacion de contacto de las personas interesadas para
posteriormente enviarles informacion actualizada sobre los servicios o las
promociones existentes.

» Post-Venta: Durante o posterior a la adquisicion de la membresia parcial o
completa en Casa Longevita se monitoreara al adulto mayor para hacer un
seguimiento constante del avance de sus capacidades fisicas y/o mentales. Se
realizara también un seguimiento para conocer el nivel de satisfaccion de los
usuarios y sus familias

» Quejas y reclamos: Se asignara un correo electrénico para sugerencias y se
recibira retroalimentacion de los clientes directamente en los canales digitales
como Instagram. En caso de requerir atencion especial, los clientes podran
asistir directamente al centro Casa Longevita y compartir su inquietud con el

personal correspondiente.
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5.3.4 Estrategias de Promocion

5.3.4.1 Promocién de Ventas

Casa Longevita utilizara las siguientes herramientas de promocion:
e Acceso a charlas gratuitas sobre temas de cuidado para adultos mayores
e Tarjetas de Fidelidad para clientes frecuentes a través de la cual se pueda tener

acceso a horas adicionales en los servicios de Casa Longevita

5.3.4.2 Venta Personal

Casa Longevita contara con un host / anfitrion quien estara a cargo de la
captacion de nuevos clientes para las membresias que ofrece el centro de recreacion
en el sitio y a través de redes sociales. De igual manera, el gerente general estara
dando soporte en esta actividad durante los primeros meses de funcionamiento de
Casa Longevita. El host podra a través de los leads de redes sociales:

e Tener mejor seleccién de potenciales clientes

e Ofrecer informacion detallada de las membresias disponibles

¢ Responder ante dudas o inquietudes de los posibles consumidores

e Cerrar la venta en el momento a través de pagos en medios fisicos o digitales
5.3.4.3 Publicidad

5.3.4.3.1 Elaboracion de disefio y propuesta publicitaria

A continuacion se presenta la propuesta de la identidad de la marca.

Tabla 10 Disefio de Propuesta Publicitaria

DISENO DE PROPUESTA PUBLICITARIA

Concepto El concepto de la propuesta publicitaria estd basado en los principales
beneficios o atributos que ofrece Casa Longevita:
e Cuidado profesional y transparente
e Ambiente alegre y reconfortante
e Excelente servicio al cliente
e Mejora de la calidad de vida de las personas

Tono Informativo, amigable, emocional, confiable, formal.
Estilo Formal y fresco
Mensaje Mensaje emocional y racional: Cuidado y Recreacion directo al corazén

Elaborado por: La Autora
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5.3.4.3.2 Estrategias ATLy BTL

Como estrategia de promocion, se utilizara publicidad ATL Y BTL.

Publicidad ATL: Con la finalidad de alcanzar reconocimiento masivo en la ciudad de
Machala, se utilizara publicidad en los siguientes medios:

e Periddico: Anuncios publicitarios en el diario ElI Correo

e Revistas: Entrevistas y mas detalles en el segmento dominical Tendencias

e Vallas Publicitarias: Videos promocionales en 2 vallas publicitarias de la ciudad

Publicidad BTL: Para ganar mayor interaccién con los consumidores, se realizara
publicidad focalizada y orientada a segmentos especificos a través de los siguientes
medios:
e Eventos: Eventos privados dirigidos a la concientizacion del cuidado del adulto
mayor

¢ Redes Sociales: Comunicacion informativa y persuasiva en instagram

5.3.4.3.3 Estrategia de Lanzamiento

Como estrategia de lanzamiento se realizara una campafia de expectativa en
redes sociales previo a la apertura oficial de Casa Longevita, asi mismo se realizara
un evento de inauguracién, que tendrd como tema principal la concientizacion sobre
el cuidado del adulto mayor, teniendo como invitados a los posibles futuros clientes

del centro recreativo.

5.3.4.3.4 Plan de Medios: Tipos, Costos, Rating, Agencias de
Publicidad.

Casa Longevita utilizara un conjunto de estrategias de comunicacion para
maximizar su visibilidad ante el publico objetivo que se ha definido utilizando de
manera optima los recursos asignados al plan de marketing. La propuesta de plan de

medios de Casa Longevita se detalla a continuacion:
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Tabla 11 Plan de Medios

RECURSO TIPO COSTO PERIODICIDAD
Anuncio en Periddico Fisico $200.00 Trimestral
Vallas Publicitarias Fisico $720.00 Semestral
Pauta en RRSS Digital $120.00 Mensual

Elaborado por: La Autora

5.3.4.4 Relaciones Publicas

Se utilizard la presencia de “Influencers” en la ciudad de Machala para

comunicar los servicios que ofrece Casa Longevita. Se escogera a tres influencers del

medio que, posterior a analizar su audiencia con nuestro mercado objetivo, podran

comunicar efectivamente los beneficios de la marca, logrando asi aumentar la

visibilidad de la misma, generar opiniones de los usuarios y fomentar la conversion de

miembros Casa Longevita

5.3.4.5 Marketing Relacional

Casa Longevita aplicara estrategias de marketing relacional ya que por la

naturaleza del negocio necesita mantener una buena relacién con los clientes a largo

plazo. Se aplicaran las siguientes estrategias:

Mensajes post-venta: Similar a la estrategia de email marketing, se
programaran mensajes de agradecimiento / bienvenida via WhatsApp a los
clientes posterior a la adquisicion de su membresia, agradeciendo su confianza

y brindandole soporte en caso de dudas o requerimientos especiales.

Monitoreo de redes sociales: Se establecera un estricto monitoreo de redes
sociales para poder atender cualquier reclamo o duda que pudiese presentarse.
Asi mismo se utilizara el monitoreo de redes sociales para poder relacionar a
los adultos mayores con sus familiares de tal modo que estos puedan ver las

actividades diarias que realizan.

Eventos de fidelizacion: Se establecerda un cronograma de eventos

especiales para los adultos mayores como cumpleafios y celebraciones del dia
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de la madre, dia del padre, navidad, etc. Con el fin de mantener fuerte los

vinculos emocionales entre los clientes y Casa Longevita.

5.3.4.6 Gestién de Promocidn Electronica del Proyecto

5.3.4.6.1 Estrategias de E-Commerce

El presente plan de negocio no implementard estrategias de comercio
electronico debido a que los servicios ofrecidos serdn vendidos de manera fisica y
directa, pese a que los pagos se pudiesen realizar a través de transferencias en linea.
5.3.4.6.2 Analisis de la Promocion Digital de los Competidores:

Los competidores indirectos de Casa Longevita mantienen una fuerte estrategia
digital tanto en su pagina web como en redes sociales. Arbol de Suefios y Novavida,
situados en la ciudad de Guayaquil, mantienen activas su redes sociales y utilizan su
pagina web como medio de informacién para eventos y talleres presenciales. Mientras
que el Centro Edad Dorada y Club Memoria no utilizan constantemente ninguno de

estos medios. El detalle se muestra en la tabla a continuacion:

Tabla 12 Promocion Digital de los Competidores

NOMBRES UBICACION WEB | INSTAGRAM SEGUIDORES # POSTS ALCANCE
Novavida Samborondén X X 7854 2243 Alto
Arbol de Suefios Guayaquil X X 8622 1014 Alto
Centro Edad .
Samborondén - X 1249 795 Medio
Dorada
Club Memoria Quito X - - - Medio

Elaborado por: La Investigacion

5.3.4.6.3 Estrategia de marketing digital: Implementacién de sitio
web y RRSS

Como parte de la estrategia de marketing digital se utilizara un sitio web y la

red social Instagram para promocionar los servicios que ofrece Casa Longevita.

68




Sitio Web: Se implementara un sitio web para dirigirse al mercado objetivo, al
ser personas mayores se busca mostrar profesionalismo y formalidad de la marca. El
sitio web permitira cumplir uno de los objetivos de marketing planteados, posicionar la
marca Casa Longevita en la mente de los machalefios, mostrando con transparencia
sus servicios, beneficios y personal humano. El sitio web permitira crear un canal de
comunicacion digital para que los futuros clientes puedan encontrar de manera rapida
y sencilla lo que buscan, teniendo al alcance los datos de contacto e informacién
adicional requerida. El sitio web contara con las siguientes pestafias

* Inicio: Un resumen de todos los servicios que ofrece Casa Longevita + videos
promocionales

» Galeria: Fotos y videos de los adultos mayores disfrutando de las actividades
e instalaciones

= Servicios: Detalle concreto de los servicios que se ofrecen en el centro
recreativo

= Nosotros: Informacion transparente del equipo de trabajo

» Contacto: Informacién de contacto directa para crear bases de datos

Adicional a la creacion del sitio web, se utilizara SEO como herramienta de
posicionamiento online para maximizar el nimero de visitas al sitio y a su vez tener
mayor presencia en linea. De esta forma, cuando un usuario ingrese una palabra

relacionada al negocio, Casa Longevita sera la primera opcion.

Redes Sociales: Se implementara una estrategia de comunicacion en
Instagram con la finalidad de potenciar la conversion de clientes y favorecer las
relaciones a largo plazo con ellos. Se utilizara la cuenta de Casa Longevita para crear
una comunidad consolidada de personas interesadas en el cuidado del adulto mayor,
para lograr

= Comunicar instantaneamente los servicios
= Compartir informacion relevante:

= Mejorar la imagen de marca

= Crear trafico hacia el sitio web

= Captar nuevos clientes
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5.3.4.7. Cronograma de actividades de Promocién

En la siguiente tabla se detallan el cronograma de las actividades de promocion

del proyecto.

Tabla 13 Cronograma de actividades de promocion

ACTIVIDADES

DIARIOS X i L X . . X i X - ..
CORREODIRECTO X X X _ X __ X XX X X XX ) X _.
PUNTOSDEVENTA _ X X X _ X __ . X XX X X XX ) X _.
REDESSOCIALES X X X _ X __ . X XX _ X X X X ) X _.
Valla Publicitaria X X - - - - - -

Elaborado por: La Autora

5.4. Presupuesto de Marketing

A continuacion se muestra el presupuesto para las actividades de marketing de

forma anual.
Tabla 14 Presupuesto de Marketing
ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
acvioapes
DIARIOS ¥ "800.00 840.00 882.00 926.10 972.41
CORREO DIRECTO ¥ 258000 " 2,709.00 7 2,844.45 "  2,986.67 ' 3,136.01
PUNTOSDEVENTA _ " 540000” 5670007 595350 " 625118 " 656373
REDESSOCIALES 1,440.00 ~_ 1,512.00 I 1,587 ;@o_f’__ 166698 1,750.33 |
\Valla Publicitaria_ _ ___ ___  __ __ _____ ______ 1,440.00 _ . 1,512.00 _ 158760 __ 166698 _ 1,750.33 |
TOTAL PUBLICIDAD 11,660.00  12,243.00 12,855.15  13,497.91  14,172.80

Elaborado por: La Autora
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CAPITULO 6
6. PLAN OPERATIVO
6.1 Produccioén

6.1.1 Proceso Productivo

Casa Longevita S.A es un centro recreativo que por su naturaleza se ubica en
el sector de servicios, al no producir bienes fisicos, no posee un proceso especifico
de produccion, sin embargo si funciona bajo un proceso operativo enfocado en la

captacion, conversion y fidelizacion de clientes.

A continuacion, se detalla las principales fases del proceso operativo utilizado

por el personal de Casa Longevita S.A.

1. Atraccion de clientes a través de publicidad online y offline: El proceso
operativo inicia con la promocién del centro recreativo a través de redes
sociales, promocién boca a boca y otras herramientas offline como vallas
publicitarias, flyers, etc.

2. Captacion de nuevos leads: Posterior a la promocion, se identifica a las
personas interesadas en el servicio o que solicitan informacion para filtrarlos
como posibles clientes

3. Toma de datos de prospectos: Se solicita informacion de contacto (correo
electrénico o namero de teléfono) para enviarles la informacion detallada y
realizar el seguimiento al proceso de venta

4. Envio de cotizaciéon o informacion detallada: Se envia el brief de servicios
con la informacion detallada acerca de precios, beneficios, disponibilidad de
horarios y formas de pago al prospecto a través del contacto que haya brindado
inicialmente

5. Cierre de venta: Se procede a finalizar el proceso de ventas a través de la
aprobacion de la cotizacion o la visita fisica al centro recreativo, posterior al
pago inicial de la membresia mensual

6. Ejecucidén de actividad recreativas: Se da la bienvenida correspondiente al
adulto mayor y se da seguimiento continuo durante la participacion de las

actividades y talleres recreativos
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7. Seguimiento y fidelizacion de cliente: Posterior a la finalizacién del servicio
brindado, se realiza el seguimiento correspondiente para obtener
retroalimentacion sobre el servicio brindado y promover la renovacion de la

membresia para los meses posteriores
6.1.2 Flujograma de Procesos

A continuacion se presenta el flujograma de procesos del centro recreativo
Casa Longevita S.A

Atraccion de clientes
a través de
publicidad

Captacion de Toma de datos
nuewvos leads: de prospectos:

Ejecucidn de Ci Envio de cotizacidn
actividad 3 o informac
recreativas: / a: detallada:

Seguimientoy

fidelizacion de
cliente:

Grafico 25 Flujograma de Procesos
Elaborado por: La Autora
6.1.3 Infraestructura
Casa Longevita S.A. alquilard un espacio de 160m2 para operar en la ciudad
de Machala. El area contara con un espacio privado y areas verdes para actividades

al aire libre y contara con las siguientes areas de recepcion, oficina administrativa, 2

bafos, sala principal de talleres y sala alterna, cocina y bodega
6.1.4 Mano de Obra

Para operar de manera eficiente, el centro recreativo Casa Longevita requerira
del soporte de talento humano administrativo y de cuidado a los adultos por lo cual se
ha identificado la necesidad de contar con los siguientes perfiles en el equipo de

trabajo
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= Coordinador General
» Host — Recepcionista
» Asistente de Marketing

= Cuidadores (enfermeros)

» Personal de limpieza y mantenimiento
6.1.5 Capacidad Instalada

Casa Longevita S.A. tendra una capacidad instalada para atender de manera
comoda a 50 adultos mayores, pudiendo aumentar la capacidad mencionada en
funcién de los horarios disponibles y la flexibilidad de asistencia en cada horario

asignado
6.2 Gestion de Calidad

El centro recreativo Casa Longevita tiene como objetivo general del negocio
ofrecer un servicio de entretenimiento y cuidado integral de la mas alta calidad en pro
del adulto mayor para crear un impacto positivo en su estilo de vida y el de sus
familiares, por lo tanto es fundamental emplear un sistema de gestion de calidad que
asegure el desempefio de los colaboradores en las distintas areas de trabajo y

actividades realizadas para cumplir con las expectativas de los usuarios.

La gestion de calidad de Casa Longevita estara basada en los siguientes

factores:

= Atencién al cliente
» Planificacion de actividades
» Cuidado y salud preventiva

= Seguridad en el ambiente

= Capacitacion del Talento Humano
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6.2.1 Politicas de Calidad

Tomando en cuenta los factores mencionados anteriormente, se establecen las
siguientes politicas que detallan el protocolo de accion para el personal operativo y

administrativo de Casa Longevita:

e Atencion al cliente

- El(a) colaborador(a) debera conocer las necesidades especificas de cada
adulto mayor para responder eficientemente ante cualquier situacion
inesperada.

- El(a) colaborador(a) debera reconocer al familiar o representante autorizado
del adulto mayor para responder sus inquietudes o comunicarle las novedades
a través de medios digitales.

- El(a) colaborador(a) debera conocer y aplicar los valores de Casa Longevita en
cada una de las actividades desempefiadas dentro de la organizacion.

» Planificacion de actividades

- El(a) colaborador(a) a cargo debera realizar una planificacion semanal y
mensual de las actividades recreativas que realizaran los adultos mayores para
crear un cronograma anual de las actividades.

- El(a) colaborador(a) a cargo debera basar las actividades en el presupuesto
asignado, las habilidades motrices y mentales de los adultos mayores y el
tiempo disponible de cada sesion, evitando la repeticion de ejercicios y planes.

- El(a) colaborador(a) a cargo debera monitorear el desarrollo de las actividades
para descartar aquellas que no hayan tenido un resultado positivo con los
participantes

» Cuidado y salud preventiva

- El(@) colaborador(a) a cargo debera contar con los conocimientos,
equipamiento y botiquin basico para el diagndéstico y atencion primaria a los
adultos mayores.

- El(a) colaborador(a) a cargo de las salidas turisticas o culturales debera contar
con un protocolo definido en caso fortuito de extravio o accidente de algun
adulto mayor. Deberd mantener alejado al adulto mayor de zonas de alto

riesgo.
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- El centro recreativo Casa Longevita debera contar con un plan de alimentacion
saludable para los aperitivos que se brinden en eventos especiales o
actividades especificas, evitando alterar la salud de los usuarios, para ello se
deberd mantener un registro de alergias o alimentos prohibidos previamente
brindado por los familiares o representantes autorizados.

» Seguridad en el ambiente

- El centro recreativo Casa Longevita debera contar con el equipamiento de
emergencia correspondiente incluyendo extintores, alarmas, detectores de
humo, sefialética, etc.

- El centro recreativo Casa Longevita deberd contar con las adecuaciones de
infraestructura necesarias para los adultos mayores entre las cuales se
destacan: piso antideslizante, barras de apoyo, mobiliar comodo, rampas para
sillas de ruedas, etc.

- El centro recreativo Casa Longevita debera contar debera asignar un area
multiuso para desarrollar las diversas actividades como procesos terapéuticos,
manualidades, juegos de mesa, etc.

= Capacitacion del Talento Humano

- Los(as) colaboradores de Casa Longevita deberan contar con un titulo de tercer
nivel que avalen sus conocimientos para el cuidado y supervision de adultos
mayores

- Los(as) colaboradores de Casa Longevita recibiran trimestralmente
capacitaciones pertinentes en el area geriatrica facilitadas por la administracién

6.2.2 Procesos de control de calidad.

Casa Longevita S.A. mantendra procesos de control de las politicas de calidad
gue incluyan las siguientes practicas:

- Encuestas de satisfaccion dirigidas a los clientes y sus familiares para
conocer el nivel de satisfaccion que tienen con el servicio brindado por el
personal de Casa Longevita S.A.

- Supervisiones gerenciales que verifiquen el cumplimiento del cronograma de
actividades planificado por el equipo administrativo y de cuidadores.

- Capacitaciones constantes para mantener al personal 100% actualizado en

temas de interés para el cuidado de adultos mayores
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- Reuvisiones trimestrales sobre el estado de la infraestructura, para realizar las

adecuaciones pertinentes a tiempo.
6.2.3 Presupuesto

El cumplimiento de las politicas de control de calidad de Casa Longevita S.A. no
requiere la inversion de un presupuesto adicional, requieren del compromiso del
equipo en cada una de sus areas para trabajar dia a dia bajo estandares de eficiencia

y excelencia

6.3 Gestion Ambiental

La gestion ambiental, que surge del interés y la preocupacion por ayudar a
preservar o mantener el medio ambiente, es el conjunto de acciones y estrategias a
corto y largo plazo que las empresas realizan para crecer de manera consiente y
sostenible. Al tratar diariamente con adultos mayores, es fundamental que el entorno
dentro del cual se realizan las actividades sea protegido. Consecuentemente la
empresa Casa Longevita S.A. realizard diversas practicas que permitan a la

organizacién reducir el impacto ambiental durante sus operaciones dia a dia.
6.3.1 Politicas de Proteccion Ambiental

Casa Longevita tendrd como politicas de proteccion ambiental las medidas
detalladas a continuacién, ademas se responsabilizara de mantener dichas medidas
debidamente documentadas y comunicadas a todos los miembros de la organizacion.

- El centro recreativo Casa Longevita aplicara un criterio eco amigable para la
seleccién de proveedores de materias primas (alimentos, insumos, etc.)

- El centro recreativo Casa Longevita clasificara los desechos segun su origen
con el fin de promover el reciclaje.

- El centro recreativo Casa Longevita fomentara un estilo de vida saludable entre
sus colaboradores y clientes para crear una cadena de conciencia con el medio
ambiente.

- El centro recreativo Casa Longevita apoyara a través de las actividades de
recreacion iniciativas de sensibilizacion como la celebracion del dia Mundial del

Medio Ambiente.
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- El centro recreativo Casa Longevita minimizara, en la medida de lo posible, el
consumo energético manteniendo un estricto control en el uso de equipos y
electrodomesticos.

- Elcentro recreativo Casa Longevita promovera actividades de reciclaje a través
de manualidades y actividades plantacion de arboles o plantas en el jardin

comun.
6.3.2 Procesos de Control Ambiental

Con el fin de mantener el cumplimiento de las politicas ambientales previamente
establecidas, el gerente general en conjunto con el administrador realizara:

- Reuniones mensuales para ratificar la correcta seleccién de proveedores
(eco-amigables)

- Campafas mensuales para concientizar sobre los beneficios de un mejor
estilo de vida

- Controles semanales para verificar el uso de recursos reciclables durante las
actividades

- Controles al personal de mantenimiento para verificar la correcta clasificacion

de desechos
6.3.3 Presupuesto

El cumplimiento de las politicas de control ambiental de Casa Longevita S.A.
no requiere la inversién de un presupuesto adicional, requieren del compromiso del
equipo en cada una de sus areas para aprovechar los recursos de la organizacion y

disminuir el impacto negativo en el ambiente.

6.4 Gestion de responsabilidad social

Ademas de impactar positivamente a la sociedad, la responsabilidad social
mejora el desempefio y compromiso de los colaboradores dentro de una organizacion.
Implica el equilibrio que existe entre la empresa y la comunidad. Por lo tanto, Casa
Longevita implementard un plan de accion en diversos campos para contribuir de
manera positiva y voluntaria a la sociedad, en el ambito econémico, social y cultural.

Logrando asi afadir valor dentro de su propuesta.
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6.4.1 Politicas de proteccion social:

- El centro recreativo Casa Longevita tratara de manera personalizada a cada
adulto mayor, con el fin de crear valor en su vida y la de sus familiares

- El centro recreativo Casa Longevita estard comprometido con el pago justo y
puntual de la nbmina, respetando los beneficios sociales que por derecho les
pertenece.

- El centro recreativo Casa Longevita fomentara la responsabilidad social a
través de colaboracion a centros de acogida a adultos mayores en situacion
vulnerable

- El centro recreativo Casa Longevita participara en camparas de

concientizacién para el respeto y la inclusién al adulto mayor
6.4.2 Presupuesto

El cumplimiento de las politicas de proteccién social de Casa Longevita S.A. no
requieren la inversion de un presupuesto adicional, mas bien requieren del
compromiso del equipo y el cumplimiento de la normativa legal que se haga desde el
alto mando de la institucion, sin embargo, para la colaboracion voluntaria a centros de

acogida de la ciudad de Machala se presupuesta un valor de $1,000.00 anuales.

6.5 Estructura Organizacional

6.5.1 Organigrama

A continuacion se presenta el esquema grafico de la estructura laboral del

centro recreativo Casa Longevita

Gréfico 26 Organigrama

Elaborado por: La Autora
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6.5.2 Desarrollo de cargos por perfiles y competencias

Coordinador General

» Profesional en areas como: Administracion, Economia, Finanzas o carreras
afines

= Hombre o mujer de entre 25 — 40 afos

» Residente en la ciudad de Machala

» Capacidad para enfrentarse a nuevos retos y aplicar estrategias eficaces

» Habilidad de liderazgo, decision y resolucion de conflictos.

» Habilidades operativas y de planificacion estratégica

Administrador
» Estudiante o Egresado de: Administracion, Economia, Finanzas o carreras
afines
= Mujer de entre 22 — 30 afos
» Residente en la ciudad de Machala
» Habilidad de comunicacién, organizacion y proactividad
» Vocacion al servicio y atencion al cliente

= Actitud extrovertida y resolutiva

Asistente de Marketing
» Estudiante o Egresado de: Marketing, Disefio, Comunicacién Social
= No se requiere experiencia
= Hombre o mujer de entre 20 — 30 afios
» Capacidad de interpretacion de ideas y conceptos diversos
» Personalidad creativa y extrovertida

» Habilidades gramaticales, ortograficas y de disefio

Cuidador

» Profesional en: Psicologia, Geriatria, Enfermeria

= Mujer de entre 30 — 45 afios

= Experiencia minima de 3 afios tratando a adultos mayores

»= Persona con tacto, paciencia y tolerancia a los adultos mayores

= Excelentes habilidades comunicativas y sociales, vocacion de servicio

= Excelente actitud, personalidad optimista, simpatica y colaborativa.

80



Auxiliar de limpieza y mantenimiento

Hombre o mujer de entre 18 — 30 afios
Experiencia minima de 1 afio en actividades similares
Persona comprometida, responsable, confiable y honesta

Vocacion al servicio de personas adultas

6.5.3 Manual de funciones: Responsabilidades

Coordinador General

Identificar nuevas oportunidades para el crecimiento del negocio

Dirigir y organizar al personal de Casa Longevita S.A.

Disefar y aplicar politicas y procesos de ventas

Aprobar los presupuestos solicitados por el personal administrativo
Coordinar estrategias de marketing y ventas con el asistente de marketing
Manejar las finanzas de la empresa y realizar los informes correspondientes

Gestionar el pago a proveedores y ndmina de empleados de la empresa

Administrador / Host

Atender personalmente o via telefnica a los clientes, proveedores o publico
de interés

Direccionar a los visitantes y/o familiares que acuden al centro recreativo
Cuidar los recursos de la empresa, garantizando el 6ptimo uso de los equipos
0 materiales.

Monitorear el trabajo del equipo de cuidadores a cargo de los adultos
mayores

Mantener un ambiente acogedor y amigable para las personas que trabajan y
visitan el centro

Coordinar las actividades con el equipo de cuidado para abastecer al centro

de los recursos necesarios para realizar las actividades.

Asistente de Marketing

Manejar las redes sociales del centro y presentar el informe respectivo
Definir el plan de comunicacion a corto y largo plazo de Casa Longevita S.A.
Monitorear las tendencias y la competencia como estrategia de Benchmarking

Crear los artes publicitarios para su publicacion en medios digitales
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Interactuar con la comunidad para responder comentarios, dudas o
inquietudes
Realizar pautas publicitarias y gestionar un seguimiento para analisis de

métricas

Cuidador / Enfermero

Planifica las actividades recreativas de manera semanal, mensual y anual
Acompafia al adulto mayor en las actividades diarias de recreacion
Monitorea el ambiente para prevenir cualquier tipo de accidente

Administra y controla la medicacion del adulto mayor en caso de ser
necesario

Garantiza la accesibilidad de cada actividad para los adultos

Realiza un seguimiento individual de los avances mostrados en casa adulto

mayor

Auxiliar de Limpieza y Mantenimiento

Mantener el area en 6ptimo estado, limpio y organizado para las actividades
diarias

Reabastecer diariamente los espacios de productos como papel, jabdn, etc.
Desechar a diario la basura, clasificandola segun las politicas ambientales de
la empresa

Mantener en orden el inventario de materiales e insumos de limpieza
Colaborar, en caso de ser necesario, con la movilizacién de las personas o
equipos.

Asistir en el area de comedor con los snacks y aperitivos diarios
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CAPITULO 7
7. ESTUDIO FINANCIERO, ECONOMICO Y TRIBUTARIO

7.1 Inversion Inicial

El funcionamiento del centro recreativo Casa Longevita requerira de una
inversion inicial de $35,588.25 dolares americanos, valor que corresponde a los rubros
de inversion fija, contemplando la infraestructura y equipos, los activos intangibles
correspondientes al registro de la marca en la institucion publica correspondiente, los
gastos pre-operacionales como los permisos municipales o tasas de habilitacion del
negocio y finalmente el capital de trabajo asignado para los primeros meses de trabajo.

El detalle se presenta en la tabla a continuacion.

Tabla 15 Inversién Inicial

INVERSION INICIAL ADM VALY PROD TOTAL
INVERSION FIJA 3,534.00 - 6,745.00 10,279.00
ACTIVOS INTANGIBLES 300.00 - - 300.00
PREOPERACIONALES 1,250.00 - - 1,250.00
CAPITAL DE TRABAJO 23,759.27 - - 23,759.27 |
TOTAL INVERSION INICIAL 28,843.27 c 6,745.00 35,588.27

Elaborado por: La Autora

7.1.1 Tipo de Inversion

7.1.1.1 Inversién Fija

Casa Longevita S.A. tendrd como inversion fija las adecuaciones necesarias
gue se realicen en la infraestructura para amoblar el espacio acorde a las necesidades
de los adultos. Se considera también como inversion fija los muebles que se utilizaran
en las areas de taller, areas administrativas y cocina. El monto asciende a $10,279.00

y es detallado en la tabla a continuacién
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Tabla 16 Inversién Fija

INVERSION FUUA

PROPIEDAD, PLANTA Y EQUIPOS

DEPRECIABLES
EDIFICIOS . -
Instalaciones y equipos _ ___ __  ________ 2,350.00
EQuiPOS 3,510.00
MUEBLESYENSERES . 3,219.00
VEHICULOS . -
EQUIPOSDECOMPUTO . 1,200.00
TOTAL INVERSION FUA (DEPRECIABLE) 10,279.00

Elaborado por: La Autora

7.1.1.2 Inversion Diferida

La inversion diferida estara representada por los activos intangibles que utilice
el centro para iniciar sus operaciones, en este caso se invertira en el registro y

proteccion de la marca Casa Longevita, cuyo monto total es de $300.00

Tabla 17 Inversién Diferida

ACTIVOS INTANGIBLES

LICENCIAS & SOFTWARE -

TOTAL ACTIVOS INTANGIBLES 300.00
Elaborado por: La Autora

7.1.1.3 Inversion Corriente

La inversion pre-operacional o los activos corrientes de la empresa, estara
contemplada por el gasto de constituciébn de la empresa asi como los permisos
publicos del Cuerpo de Bomberos y el Municipio de Machala. El monto de inversion
en activos corrientes es de $1,250.00 y el detalle de sus componentes se presenta en

la tabla a continuacion
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Tabla 18 Inversién Corriente

PREOPERACIONALES - OTROS ACTIVOS CORRIENTES

BASICOS
CREACIONDEEMPRESA ___ __  __ . _. 400.00
CUERPODEBOMBEROS ___ . 550.00

MUNICIPIO DE GUAYAQUIL 300.00

TOTAL PREOPERACIONALES 1,250.00

Elaborado por: La Autora

7.1.2 Financiamiento de la Inversion

7.1.2.1 Fuentes de Financiamiento

La inversion inicial del centro recreativo estara financiada por tres fuentes
diferentes, un préstamo bancario cubrira con el 60% del monto total mientras que los
dos accionistas de la empresa aportaran con la inversion restante del 40%, aportando
con un 30% y 10% correspondientemente. El valor aportado por cada uno se detalla

en la presente tabla

Tabla 19 Fuentes de Financiamiento

COSTO PROMEDIO PONDERADO DE CAPITAL

TIPO VALOR % PESO % TASA TOTAL
PRESTAMO BANCARIO 21,352.96 60% 7.96% 4.78%
ACCIONISTA 1- Propio 10,676.48 30% 19.73% 5.92%
ACCIONISTA 2 - Tercero 3,558.83 10% 19.73% 1.97%
TMAR DEL PROYECTO 12.67%

Elaborado por: La Autora
7.1.2.2 Tabla de Amortizacion

El financiamiento dado por el préstamo bancario mencionado en el punto
anterior implicara un pago de cuotas anuales de $5,677.83, valor que aportara al pago
de capital e interés detallado en la tabla a continuacion. Es importante mencionar que
la tasa de interés utilizada para el calculo corresponde al 11.83% cifra obtenida a

través de la Corporacion Financiera Nacional CFN.

86



Tabla 20 Tabla de Amortizacién

DETALLE ANO1 ANO2 ANO3 ANO4 ANOS TOTAL

PAGO DE CAPITAL 332841 374423 4,211.99 4,738.20 533014 | 21,3529
PAGO DE INTERES 2,349.42 1,933.60 1,465.84 939.63 347.69 7,036.19
TOTALPAGOS 5,677.83 5,677.83 5,677.83 5,677.83 5677.83|  28,389.15

Elaborado por: La Autora
7.1.3 Cronograma de Inversiones

La naturaleza de servicio del presente modelo de negocio implicara que la
inversion inicial sea asignada a los gastos previos a la apertura del centro recreativo,
sin embargo se considerara el valor del capital de trabajo para cubrir los gastos
necesarios del primer trimestre, el detalle de cada rubro se presenta en la tabla a

continuacion.

Tabla 21 Cronograma de Inversiones

INVERSION TOTAL MES 0 MES 1 MES 2 MES 3 TOTAL
INVERSION FLIA 10,279.00 10,279.00
ACTIVOS INTANGIBLES 300.00 300.00
PREOPERACIONALES 1,250.00 1,250.00
CAPITAL DE TRABAIO 8,612.35 7,469.77 7,677.15 23,759.27
TOTAL INVERSION INICIAL 11,829.00 8,612.35 7,469.77 7,677.15 35,588.27

Elaborado por: La Autora
7.2 Analisis de Costos

La operatividad diaria de Casa Longevita implicara los diversos costos y gastos
detallados en la tabla a continuacion. Los costos fijos contemplan aquellos gastos
administrativos, financieros y de venta que se pagan de manera mensual mientras que
los gastos variables estaran representados por los salarios del area operativa y la

depreciacion de los equipos.

Tabla 22 Anélisis de Costos

ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
COSTOS VARIABLES $35,454.20 $48,307.15 $59,685.24 $61,642.77 $63,665.72
COSTO FI1JOS $58,537.42 $60,590.13 $62,217.15 $63,865.04 $65,529.68
TOTAL $93,991.62 $108,897.28  $121,902.38  $125,507.81  $129,195.40

Elaborado por: La Autora

87



7.2.1 Costos Fijos

Los costos fijos del Casa Longevita corresponden a aquellos pagos que,
independientemente de la demanda de los servicios del centro de recreacion, deberan
ser cancelados de manera mensual. Los costos fijos del presente plan de negocio
estan contemplados por los gastos administrativos, financieros y de venta y su valor

anual se detalla a continuacion

Tabla 23 Costos Fijos

COSTOS FIJOS ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
GASTOS ADMINISTRATIVOS $34,249.00 $35,282.27 $36,401.11 $37,556.74 $38,750.42
GASTOS DE VENTA $21,939.00 $23,374.26 $24,350.20 $25,368.66 $26,431.57
GASTOS FINANCIEROS $2,349.42 $1,933.60 $1,465.84 $939.63 $347.69
TOTAL $58,537.42 $60,590.13 $62,217.15 $63,865.04 $65,529.68

Elaborado por: La Autora

7.2.2 Costos Variables

Los costos variables de Casa Longevita corresponden a aquellos pagos que
dependeran directamente de la demanda de las membresias mensuales que ofrece
el centro, los gastos variables del presente negocio estan representados por los
sueldos y salarios de la mano de obra directa, es decir los cuidadores de cada adulto
mayor, asi como la depreciacion y mantenimiento de los equipos y muebles utilizados

para cada actividad del centro.

Tabla 24 Costos Variables

COSTOS VARIABLES ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
MANO DE OBRA DIRECTA $33,759.70  $46,594.65 $57,954.20 $59,892.63 $61,895.91
DEPRECIACION + MANTENIMIENTO $1,694.50 $1,712.50 $1,731.04 $1,750.14 $1,769.81
TOTAL $35,454.20  $48,307.15 $59,685.24 $61,642.77 $63,665.72

Elaborado por: La Autora

7.3 Capital de Trabajo

El capital de trabajo necesario para el adecuado funcionamiento del centro
recreativo esta contemplado en funciéon de los costos fijos y gastos variables del
centro, el monto requerido como capital de trabajo anual se detalla en la tabla a

continuacion:
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Tabla 25 Capital de Trabajo

CAPITAL DE TRABAJO TIPO

Costos Fijos FIJO
Costos Variables VAR
TOTAL

Elaborado por: La Autora

7.3.1 Gastos Operativos

ENERO

5,657.84
2,954.52
8,612.35

FEBRERO
4,515.25
2,954.52
7,469.77

MARZO TOTAL
4,612.63 14,785.72
3,064.52 8,973.55
7,677.15 23,759.27

Los gastos operativos correspondientes a los costos indirectos de fabricacion

de cualquier producto no son contemplados para la presente propuesta por su

naturaleza de servicio.

7.3.2 Gastos Administrativos

Los gastos administrativos del centro recreativo estaran representados por los

sueldos y beneficios sociales del personal administrativo, arriendo del espacio

asignado para las actividades, pago de servicios basicos como agua, luz e internet,

impuestos, depreciacion de equipos entre otros. La tabla a continuacion presenta el

detalle de gastos administrativos de manera anual por el tiempo proyectado

Tabla 26 Gastos Administrativos

GASTOS ADMINISTRATIVOS
SUELDOS, SALARIOS Y DEMAS REMUNERACIONES
APORTES A LA SEGURIDAD SOCIAL
BENEFICIOS SOCIALES E INDEMNIZACIONES
HONORARIOS Y COMISIONES
ARRENDAMIENTO OPERATIVO
SEGUROS Y REASEGUROS
AGUA, ENERGIA, LUZ, Y TELECOMUNICACIONES
IMPUESTOS, CONTRIBUCIONES Y OTROS
DEPRECIACIONES: PROPIEDAD PLANTAY EQUIPO
AMORTIZACIONES OTROS ACTIVOS
OTROS GASTOS
TOTAL

7.3.3 Gastos de Ventas

ANO 1

$14,400.00

$1,749.60
$2,600.00
$1,800.00
$9,600.00
$120.00
$1,380.00
$110.00
$639.40
$1,250.00
$600.00

$34,249.00

ANO 2
$14,881.65
$3,048.26
$2,686.96
$1,854.00
$9,888.00
$123.60
$1,421.40
$121.00
$639.40
$0.00
$618.00
$35,282.27

Elaborado por: La Autora

ANO 3
$15,379.41
$3,150.22
$2,776.84
$1,909.62
$10,184.64
$127.31
$1,464.04
$133.10
$639.40
$0.00
$636.54
$36,401.11

ANO 4
$15,893.81
$3,255.58
$2,869.72
$1,966.91
$10,490.18
$131.13
$1,507.96
$146.41
$639.40
$0.00
$655.64
$37,556.74

ANO 5
$16,425.43
$3,364.47
$2,965.70
$2,025.92
$10,804.88
$135.06
$1,553.20
$161.05
$639.40
$0.00
$675.31
$38,750.42

Los gastos de ventas del centro recreativo estaran representados por los

sueldos y beneficios sociales del personal de ventas asi como el gasto asignado para

la promocion y publicidad de los servicios ofrecidos, entre otros. La tabla a
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continuacion presenta el detalle de gastos de venta de manera anual por el tiempo

proyectado
Tabla 27 Gastos de Ventas
GASTOS DE VENTAS ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
SUELDOS, SALARIOS Y DEMAS REMUNERACIONES $6,000.00 $6,200.69 $6,408.09 $6,622.42 $6,843.93
APORTES A LA SEGURIDAD SOCIAL $729.00 $1,270.11 $1,312.59 $1,356.49 $1,401.86
BENEFICIOS SOCIALES E INDEMNIZACIONES $1,150.00 $1,188.46 $1,228.22 $1,269.30 $1,311.75
PROMOCION Y PUBLICIDAD $11,660.00 $12,243.00 $12,855.15 = $13,497.91  $14,172.80
GASTOS DE VIAIE $2,400.00 $2,472.00 $2,546.16 $2,622.54 $2,701.22
TOTAL $21,939.00 $23,374.26 $24,35020  $25368.66  $26,431.57

Elaborado por: La Autora

7.3.4 Gastos Financieros

Los gastos financieros del centro recreativo estaran representados por el pago
de intereses correspondientes al préstamo bancario. La tabla a continuacion presenta

el detalle de gastos de financieros de manera anual por el tiempo proyectado

Tabla 28 Gastos Financieros

GASTOS DE FINANCIERO ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
INTERES POR PRESTAMO $2,349.42 $1,933.60 $1,465.84 $939.63 $347.69
TOTAL $2,349.42 $1,933.60 $1,465.84 $939.63 $347.69

Elaborado por: La Autora

7.4 Analisis de Variables Criticas

7.4.1 Determinacion del Precio: Markup y Margenes

Casa Longevita ofrecerA membresias mensuales para ofrecer los diversos
servicios de su portafolio. Cada membresia se identificara por el nUmero de horas y
dias que puede asistir el adulto mayor al centro, consecuentemente el precio
aumentara en funcion de la oferta de dias. La tabla a continuacién muestra el detalle
del precio de cada una de las membresias asi como el costo que representa para la
empresa ofrecer cada uno de los servicios, identificando asi el margen de ganancia

de cada uno de los planes.
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Tabla 29 Mark Up por Canal

MARK UP POR CANAL
BASADO EN COSTOS Y PRECIOS PROMEDIOS

PRODUCTO COSTO % MARGEN PRECIO CANAL P.V.P.

SILVER PLAN $88.86 51% $180.00 $180.00

GOLD PLAN $88.86 64% $250.00 $250.00
PLATINUM PLAN $88.86 75% $360.00 $360.00

Elaborado por: La Autora
7.4.2 Proyeccion de Ventas en Unidades y Doélares

Casa Longevita posee una atractiva proyeccion de ventas, calculada en base a
la atractividad de la industria, el historial de crecimiento de la competencia, asi como
los resultados obtenidos a través del estudio de mercado. La proyeccién asignada
cuenta también con el soporte del plan de marketing para incrementar gradualmente
la demanda de los servicios. Las tablas a continuacion detallan de manera anual la

proyeccion de ventas en unidades y ddlares

Tabla 30 Proyeccion de Ventas

PROYECCION DE VENTAS EN UNIDADES

PRODUCTO ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
Silver Plan 147 162 186 214 246
Gold Plan 138 152 175 201 231
Platinum Plan 114 125 144 166 191
TOTAL 399 439 505 580 668
PRODUCTO ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
Silver Plan $26,460.00 $29,106.00 $33,471.90 $38,492.69 $44,266.59
Gold Plan $34,500.00 $37,950.00 $43,642.50 $50,188.88 $57,717.21
Platinum Plan $41,040.00 $45,144.00 $51,915.60 $59,702.94 $68,658.38
TOTAL $102,000.00  $112,200.00 $129,030.00 $148,384.50 $170,642.18

Elaborado por: La Autora
7.4.3 Analisis de Punto de Equilibrio

Con el objetivo de operar de manera eficiente, se ha calculado el punto de
equilibrio necesario para cubrir todos los costos y gastos que la empresa requiere. Las
tablas a continuacién presentan el detalle del requerimiento mensual en unidades

(membresias) y en dolares para alcanzar el punto de equilibrio.
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Tabla 31 Punto de Equilibrio

PUNTO DE EQUILIBRIO EN UNIDADES POR ANO

PRODUCTO ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
Silver Plan 236 319 370 318 285
Gold Plan 125 149 163 153 146
Platinum Plan 62 69 73 72 71
PRODUCTO ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
Silver Plan 20 27 31 27 24
Gold Plan 10 12 14 13 12
Platinum Plan 5 69 73 72 71
PRODUCTO ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
Silver Plan $3,543 $4,778 $5,556 $4,771 $4,269
Gold Plan $2,613 $3,114 $3,395 $3,193 $3,046
Platinum Plan $1,847 $24,885 $26,415 $25,823 $25,408
TOTAL $8,002 $32,777 $35,367 $33,787 $32,724

Elaborado por: La Autora

7.5 Entorno Fiscal de la Empresa

Casa Longevita estara guiada por todas las leyes y normas estipuladas por el
Servicio de Rentas Internas SRI, Ministerio de Trabajo, Superintendencia de
Compafias, entre otros por lo cual cancelard de manera puntual y responsable los

impuestos o aranceles correspondientes a la actividad econdmica de la empresa.
7.6 Estados Financieros Proyectados

Para el apropiado analisis financiero, econémico y tributario del proyecto, se
han considerado todas las premisas mencionadas anteriormente para elaborar los

estados financieros proyectados del negocio.
7.6.1 Balance General

El balance general de Casa Longevita S.A. esta detallado en el grafico a
continuacion, en el cual se refleja la situacion patrimonial de la empresa durante cada

afio de proyeccion



Tabla 32 Balance General

ESTADO DE SITUACION FINANCIERA

ANO 0 ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5

ACTIVO
ACTIVO CORRIENTE
EFECTIVO Y EQUIVALENTES DE EFECTIVO 23,759.27  31,423.14  29,812.50  33,264.78  50,553.42  80,111.16
CUENTAS POR COBRAR - - - - -
INVENTARIOS - - - - - -
SEGUROS Y OTROS PAGOS ANTICIPADOS
OTROS ACTIVOS CORRIENTES 1,250.00 - - - - -
TOTAL ACTIVO CORRIENTE 25,009.27  31,423.14  29,812.50  33,264.78  50,553.42  80,111.16
ACTIVOS NO CORRIENTES
PROPIEDADES, PLANTA Y EQUIPO 10,279.00  10,279.00  10,279.00  10,279.00  10,279.00  10,279.00
DEPRECIACION ACUMULADA 1,733.90 3,467.80 5,201.70 6,935.60 8,669.50
PROPIEDADES, PLANTA Y EQUIPO NETOS 10,279.00 8,545.10 6,811.20 5,077.30 3,343.40 1,609.50
ACTIVO INTANGIBLE
PLUSVALIAS
MARCAS, PATENTES, DERECHOS DE LLAVE. 300.00 300.00 300.00 300.00 300.00 300.00
AMORTIZACION ACUMULADA ACTIVOS INTANGIBLES - - - - -
ACTIVO INTANGIBLE NETO 300.00 300.00 300.00 300.00 300.00 300.00
[TOTAL ACTIVOS [ 3558827 4026824 | 36,923.70| 38,642.08] 54,196.82| 82,020.66
PASIVOS
CUENTAS Y DOCUMENTOS POR PAGAR - - - - - -
PORCION CORRIENTE OBLIGACIONES BANCARIAS 3,328.41 3,744.23 4,211.99 4,738.20 5,330.14
OTRAS OBLIGACIONES CORRIENTES - 2,903.04 1,197.24 2,583.76 8292.80  15,024.46

CON LA ADMINISTRACION TRIBUTARIA

IMPUESTO A AL RENTA POR PAGAR 1,701.78 701.83 1,514.62 4,861.30 8,807.44

CON EL IESS

POR BENEFICIOS DE LEY A EMPLEADOS

PARTICIPACION TRABAJADORES POR PAGAR 1,201.26 495.41 1,069.14 3,431.50 6,217.02
TOTAL PASIVO CORRIENTE 3,328.41 6,647.26 5,409.23 732196  13,622.94  15,024.46
OBLIGACIONES BANCARIAS A LARGO PLAZO 18,024.55  14,280.33  10,068.33 5,330.14 - -
[TOTAL PASIVOS [ 2135296 | 2092759 15477.56] 1265210 13,622.94] 15,024.46 ]
PATRIMONIO
Capital Social 14,23531 1423531 1423531  14,23531 1423531  14,235.31
Utilidad del Ejercicio - 5,105.34 2,105.48 4,543.86  14,583.89  26,422.32
Utilidades Retenidas - 5,105.34 7,210.83 11,754.68 26,338.57
[ Total de Patrimonio [ 1423531 19,34065] 21,446.13] 25989.99] 40573.88] 66,996.20 |
[Pasivo més Patrimonio [ 3558827 | 40,6824 | 36,923.70| 38,642.08[ 54,196.82| 82,020.66

Elaborado por: La Autora

7.6.2 Estado de Pérdidas y Ganancias

El estado de resultados de Casa Longevita S.A. esta detallado en el grafico a

continuacion, en el cual se refleja las pérdidas y ganancias de la empresa durante

cada afo de proyeccion
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Tabla 33 Estado de Pérdidas y Ganancias

ESTADO DEL RESULTADO INTEGRAL

VENTAS
COSTO DE VENTAS
MATERIA PRIMA
MANO DE OBRA
COSTOS INDIRECTOS DE FABRICACION
UTILIDAD BRUTA
% Margen Bruto

GASTOS ADMINISTRATIVOS
GASTOS DE VENTAS

TOTAL GASTOS OPERATIVOS
UTILIDAD OPERATIVA (EBIT)
% Margen Operativo

GASTOS FINANCIEROS
UTILIDAD ANTES DE IMPUESTOS (EBT)
% Margen antes impuestos

PARTICIPACION DE UTILIDADES
UTILIDAD ANTES DE IMPUESTOS
IMPUESTO A LA RENTA
UTILIDAD DISPONIBLE

% Margen Disponible

7.6.2.1 Flujo de Caja Proyectado

Elaborado por: La Autora

ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
102,000.00  112,200.00 129,030.00  148,384.50  170,642.18
35,454.20  48,307.15 59,685.24  61,642.77 63,665.72
33,759.70  46,594.65 57,954.20 59,892.63 61,895.91
1,694.50 1,712.50 1,731.04 1,750.14 1,769.81
66,545.80  63,892.85  69,344.76  86,741.73  106,976.46
65% 57% 54% 58% 63%
34,249.00 35,282.27 36,401.11 37,556.74  38,750.42
21,939.00 23,374.26 24,350.20 25,368.66 26,431.57
56,188.00  58,656.53  60,751.31  62,925.40  65,181.99
10,357.80 5,236.32 8,593.45  23,816.33  41,794.47
10% 5% 7% 16% 24%
2,349.42 1,933.60 1,465.84 939.63 347.69
8,008.38 3,302.72 712762  22,876.69  41,446.78
8% 3% 6% 15% 24%
1,201.26 495.41 1,069.14 3,431.50 6,217.02
6,807.12 2,807.31 6,058.47 19,445.19 35,229.76
1,701.78 701.83 1,514.62 4,861.30 8,807.44
5,105.34 2,105.48 4,543.86 14,583.89 26,422.32
5% 2% 4% 10% 15%

El flujo de cada proyectado de Casa Longevita S.A. esta detallado en el gréfico

a continuacion,

Tabla 34 Flujo de Caja Proyectado

FLUJO DE EFECTIVO - EBITDA

ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5

Utilidad antes Imptos Renta 8,008.38 3,302.72 7,127.62 22,876.69 41,446.78
(+) Gastos de Depreciacion/Amortizacion 2,983.90 1,733.90 1,733.90 1,733.90 1,733.90
(-) Inversiones en Activos - - - - -
(-) Amortizaciones de Deuda 3,328.41 3,744.23 4,211.99 4,738.20 5,330.14
(-) Aumento del capital del trabajo -

(-) Pagos de Impuestos 2,903.04 1,197.24 2,583.76 8,292.80
Flujo Anual 7,663.87 (1,610.64) 3,452.29 17,288.64 29,557.74
Flujo Acumulado 7,663.87 6,053.23 9,505.51 26,794.15 56,351.89
Pay Back del flujo (27,924.40) (29,535.04) (26,082.76) (8,794.12) 20,763.62

Elaborado por: La Autora
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7.6.2.1.1 Indicadores de Rentabilidad
7.6.2.1.1.1 TMAR

La Tasa Minima Aceptable de Rendimiento TMAR del presente negocio fue
calculada considerando las fuentes de financiamiento mencionadas: préstamo
bancario y accionistas, con el fin de analizar la tasa de rentabilidad de cada fuente.
Para el célculo de la tasa neta de deuda se utilizaron las siguientes variables: tasa de

interés del préstamo y de los impuestos.

Tabla 35 Tasa neta de deuda

VARIABLES TASAS
TASA DE INTERES PRESTAMO 12.49%
% PARTICIPACION UTILIDADES 15%
% IMPUESTO A LA RENTA 25%
% FACTOR COMPUESTO 36.25%
TASA NETA DE DEUDA 7.96%

Elaborado por: La Autora

Para la tasa del accionista, se utilizé el Modelo de Valoracién de Activos de
Capital considerando los siguientes factores:

La tasa del accionista se calcul6 por el modelo MVCA (Modelo de Valoracién
de Activos de Capital), con los siguientes valores:

e Tasa libre de riesgo de 1,75% obtenida de la tasa del tesoro de E. U. A. por los
5 afios que se estiman para la proyeccion del negocio

e Beta de 0.75 representa que representa la variacién de la industria
e Rendimiento del mercado 14.7144%

e Riesgo pais 8,26% de los indicadores econdmicos del banco central del
Ecuador
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Tabla 36 Tasa del Accionista

TASA DEL ACCIONISTA - MODELO MVAC

VARIABLES ABREVIATURA TASAS
TASA LIBRE DE RIESGO Rf 1.750%
BETA B 0.75
RENDIMIENTO DEL MERCADO Rm 14.71%
RIESGO PAIS Rp 8.26%
TASA DEL ACCIONISTA 19.73%

Elaborado por: La Autora

Segun estos factores se estima que la Tasa Minima Aceptable de Retorno del

presente modelo de negocio es de 12.67%

Tabla 37 TMAR del Proyecto

COSTO PROMEDIO PONDERADO DE CAPITAL

TIPO VALOR % PESO % TASA TOTAL
PRESTAMO BANCARIO 21,352.96 60% 7.96% 4.78%
ACCIONISTA 1 - Propio 10,676.48 30% 19.73% 5.92%
ACCIONISTA 2 - Tercero 3,558.83 10% 19.73% 1.97%
TMAR DEL PROYECTO 12.67%

Elaborado por: La Autora

7.6.2.1.1.2 VAN

El valor actual neto (VAN) de esta propuesta es de $30.289,53, generando un
positivo resultado, concluyendo asi que la propuesta si es viable porque permite

obtener el retorno de inversion requerido por los inversionistas.
7.6.2.1.1.3TIR

El presente proyecto generara una rentabilidad del 32,73% por cada ddlar
invertido en el negocio, concluyendo asi que el rendimiento sera superior posterior a

la devolucién de la TMAR.

7.6.2.1.1.4 PAYBACK

La inversion de la propuesta se pretende recuperar al mes #52 contando como

punto de partida el primer mes de operacion del proyecto.
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7.7 Analisis de Sensibilidad

Con el objetivo de tener la informacion suficiente al momento de tomar una
decision sobre el proyecto, se ha considerado importante realizar un analisis de
sensibilidad. El presente grafico muestra el analisis de sensibilidad del proyecto

tomando en cuenta una variacion del 10% para el escenario positivo y negativo

Tabla 38 Andlisis de Sensibilidad

ANALISIS DE SENSIBILIDAD
RESUMEN DE ESCENARIOS

ESCENARIOS 10% -10% 0%
0
TIR 33% 36% 29% 33%
VAN S 30,289.53 $36,877.31 $23,701.75 S 30,289.53

Elaborado por: La Autora

7.8 Ratios Financieros

7.8.1 Ratios de Liquidez

Los siguientes ratios de liquidez, son los indicadores principales de la
capacidad que tiene la compafiia CASA LONGEVITA S.A. para responder ante sus

obligaciones financieras. La gréafica a continuacion detalla cada ratio.

Tabla 39 Ratios de Liquidez

RATIOS FINANCIEROS ANO1 ANO2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
RATIOS DE LIQUIDEZ

Liquidez o Razén Corriente en veces 4.7 5.5 4.5 3.7 5.3
Liquidez Seca o Prueba Acida en veces 4.7 5.5 4.5 3.7 5.3
Capital de Trabajo en dinero 24,776 24,403 25,943 36,930 65,087
Riesgo de Iliquidez en porcentaje 22% 19% 14% 7% 2%

Elaborado por: La Autora
7.8.2 Ratio de Endeudamiento

Los siguientes ratios de endeudamiento son los indicadores que reflejan la
deuda que se utiliza para financiar los activos en relacion al patrimonio neto de la

compafia
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Tabla 40 Ratios de Endeudamiento

RATIOS FINANCIEROS ANO1 ANO2 ANO3 ANO4 ANO 5
RATIOS DE ENDEUDAMIENTO

Endeudamiento o Apalancamiento en porcentaje 52% 42% 33% 25% 18%
Pasivo Corriente / Pasivo en porcentaje 32% 35% 58% 100% 100%
Estructura del capital en veces 1.1 0.7 0.5 0.3 0.2
Cobertura Gastos financieros en veces 4.4 2.7 5.9 25.3 120.2
Cobertura 2 2.3 0.7 1.6 4.0 6.2

7.8.3 Ration de Gestiodn

Elaborado por: La Autora

El presente ratio de gestidn es el indicador que permite medir desempefio de

los activos con relacion a las ventas de Casa Longevita S.A.

RATIOS FINANCIEROS
RATIOS DE GESTION (Uso de Activos)

Tabla 41 Ratios de Gestion

Rotacion de Activos = Ventas / Activos

en veces

Elaborado por: La Autora

7.8.4 Ratios de Rentabilidad

Los siguientes ratios de rentabilidad son los indicadores que reflejan utilidad

obtenida por la empresa en diferentes etapas del proceso.

Tabla 42 Ratios de Rentabilidad

RATIOS FINANCIEROS ANO1 ANO2 ANO3 ANO4 ANO 5
RATIOS DE RENTABILIDAD

Margen Bruto = Utilidad Bruta / Ventas Ne|en porcentaje 65% 57% 54% 58% 63%
Margen Operacional = Utilidad Op. / Vent{en porcentaje 10% 5% 7% 16% 24%
Margen Neto = Utilidad Disponible / Ventden porcentaje 5% 2% 4% 10% 15%
ROA = Utilidad Neta / Activos en porcentaje 13% 6% 12% 27% 32%
ROE = Utilidad Neta / Patrimonio en porcentaje 26% 10% 17% 36% 39%

Elaborado por: La Autora
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7.9 Conclusion del Estudio Financiero

El estudio financiero, econdémico y tributario de la presente propuesta permite

concluir que:

La inversion inicial para el correcto funcionamiento del proyecto constituye,
principalmente, el capital de trabajo requerido sin necesitar mayor inversion en
activos fijos. No implica un monto extremadamente alto de inversion por lo que
el financiamiento podria venir de fuentes bancarias que otorguen también

beneficios a emprendedores, jovenes, etc.

Las proyecciones estimadas durante los 5 afios iniciales del negocio presentan
resultados positivos en cuanto al contraste de ingreso por ventas y egreso por

costos y gastos, por lo que se considera atractiva la propuesta de negocio.

El margen de ganancia obtenido por cada uno de los servicios brindados

supera el 50% de su precio por lo que resulta rentable para el negocio.

La presente propuesta es viable y sostenible economica, financiera y
tributariamente al presentar un VAN positivo, una TIR del 32.73% que supera
el valor de la tasa minima aceptable de retorno TMAR y cuenta con un periodo
de recuperacion de 4 afios y 4 meses, resultando atractivo para los

inversionistas.
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CAPITULO 8
8. PLAN DE CONTINGENCIA

8.1 Principales Riesgos

La realidad actual implica constantes desafios y riesgos para los cuales se debe
estar estratégicamente preparado. Casa Longevita identifica los principales factores

que podrian considerarse riesgosos para evitar situaciones de incertidumbre a futuro

Necesidades de clientes insatisfechas

¢ Financiamiento insuficiente
e Personal poco capacitado
e Infraestructura no adecuada

e Creciente competencia

Tabla 43 Factores de Riesgo

FACTOR ‘ DETALLE DEL RIESGO

Adultos mayores con capacidades limitadas podrian verse afectados por la

Necesidades . . . .
variedad de actividades ofrecidas en el centro recreativo

de clientes
insatisfechas Descontento por parte de los representantes del adulto mayor en caso de no ver
mejoria en su animo, motivacion, etc.
Fuente de La tardanza dentro del proceso de crédito con la entidad financiera puede

retardad la operatividad del negocio. Altos niveles de interés para el crédito

Financiamiento L .
solicitado podrian aumentar la cuota de pago

Personal negligente podria ocasionar accidentes con los adultos mayores del
Personal poco centro recreativo

capacitado Personal poco capacitado podria no cumpla con las exigencias emocionales
que requiere el cuidado del adulto mayor, dando un mal servicio al cliente

La infraestructura no adecuada para las necesidades fisicas podria causar
Infraestructura accidentes severos en los adultos mayores

no adecuada El crecimiento de demanda podria implicar un incremento del espacio fisico
para realizar las actividades de recreacion

Nuevas empresas que ingresen al sector podrian disminuir la cantidad de
Creciente clientes

competencia Empresas que ofrezcan un servicio similar pero que no cumplan con los

estandares de calidad podrian dafiar la percepcion del servicio ofrecido
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8.2 Monitoreo y Control de Riesgo

El monitoreo y control de riesgos del centro recreativo Casa Longevita estara a
cargo del Coordinador General y el Administrador General, quienes estableceran
reuniones semanales de monitoreo al resto del personal y las actividades que se
ejecuten, asi como el uso de recursos de la empresa para analizar desde el primer
momento la ruta que esta teniendo el negocio, permitiendo proponer acciones
preventivas sin recurrir inmediatamente a planes de correctivos para el personal de la
empresa. El proceso de monitoreo constante permitira al equipo de Casa Longevita
mejorar la eficiencia en cada uno de los procesos ejecutados en las diferentes areas

del centro.
8.3 Acciones Correctivas

Para evitar los efectos negativos que pudiesen tener los factores de riesgo
anteriormente mencionados, el centro recreativo Casa Longevita implementara
diversas acciones correctivas con su equipo de trabajo que permitan minimizar la
probabilidad de afectacion en el negocio. Se detalla en una tabla a continuacion las

acciones correctivas correspondientes.
Tabla 44 Acciones Correctivas

FACTOR ACCIONES CORRECTIVAS

El equipo a cargo del cronograma de recreacion debe incluir siempre actividades
alternativas para personas con movilidad reducida o algun tipo de discapacidad, se
Necesidades | ofreceran actividades alternas segiin sea necesario

de clientes
insatisfechas | Cada adulto mayor tendra una ficha sobre su participacién en las actividades y
evolucion diaria para recibir el apoyo constante en caso de ser necesario, en caso
de presentar problemas se comunicard inmediatamente con su representante

El proceso de financiamiento debe contar con un cronograma que permita tener
holgura en las actividades de adecuacién de infraestructura. Se dialogara con el
ejecutivo de crédito correspondiente, para minimizar el tiempo de espera y agilitar
Fuente de el proceso crediticio

Financiamiento
Se realizara una exhaustiva investigacion previo a la seleccién de la entidad
bancaria con el fin de minimizar el valor de intereses, planificando rutas de
financiamiento alternas que permitan tener el maximo beneficio.

Personal poco | Antes de ingresar a la némina, el personal debera pasar por pruebas que avalen
capacitado su profesionalismo y experiencia en el cuidado de adultos mayores
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Se impartiran charlas motivacionales periédicas para generar empatia entre el
cuidador y el adulto mayor bajo su responsabilidad, ademas se aplicara un plan de
actualizacién de conocimientos regularmente para conocer las Ultimas tendencias
/ noticias sobre el area de gerontologia

Infraestructura
no adecuada

Se planificara el espacio con un profesional que reconozca en primera instancia
las necesidades del adulto mayor, para implementar las herramientas necesarias
como: pisos antideslizantes, bafos inclusivos, etc.

La proyeccién de la demanda estara planificada desde el inicio, con el fin de
adecuar el espacio del centro recreativo segun el nimero de clientes que acudan,
pudiendo modificar el area de actividades sin recurrir a cambios de infraestructura

Creciente
competencia

Implementar planes constantes de fidelizacién de clientes para retener a los
adultos mayores que ya han sido miembros activos del centro recreativo, asi mismo
aplicar estrategias de captacion de nuevos clientes en otras provincias para
aumentar la cuota de mercado.

Concientizar al publico sobre la importancia del profesionalismo necesario para el
cuidado del adulto mayor para evitar opciones alternas que puedan afectar al adulto
mayor
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CAPITULO 9

9. CONCLUSIONES

Posterior al presente trabajo de investigacion para la creacion de un centro

recreativo para adultos mayores en la ciudad de Machala, se puede concluir que:

- La propuesta de negocio es viable y sostenible de forma econdmica, y
operativa, la proyeccion refleja un VAN positivo de $30.289,53, siendo un VAN
optimo, asi mismo la TIR asciende a 32.73%, asi mismo el periodo de
recuperacion es de 52 meses por lo que en menos del periodo proyectado de

5 afios el capital invertido ya fuese recuperado.

- El estudio de mercado arrojé positivos resultados, concluyendo que mas del
86% de los encuestados se encuentra dispuesto o muy dispuesto a adquirir los

servicios ofertados por el centro recreativo.

- Acorde a la estrategia de marketing planificada, se determina que el servicio
tendra caracteristicas de diferenciacion al no existir en el mercado local
competidores directos y el centro recreativo debera por lo tanto debera fidelizar

a los usuarios a través de las propuestas mencionadas.

- Los indicadores financieros muestran optimismo, la rentabilidad del proyecto
pronosticada para el afio 5 presenta un ROA del 32% y ROE del 39%.
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CAPITULO 10

10. RECOMENDACIONES

Posterior a la investigacion realizada para medir la factibilidad operativa, financiera
y de mercado del centro recreativo Casa Longevita S.A. se recomienda tomar en

cuenta los siguientes puntos:

- Considerar la compra de un terreno a partir del afio 5 para la construccion y re-
apertura del centro recreativo, con la finalidad de expandir la oferta de servicios
para los adultos mayores y mejorar la infraestructura actual del proyecto,
permitiendo también aumentar la capacidad disponible.

- En caso de que el transporte sea un problema recurrente para las personas
gue asisten al centro recreativo, se recomienda ofrecer el servicio adicional de
transporte puerta a puerta para los adultos mayores que no tengan la

disponibilidad de movilizacion

- Crear alianzas con médicos especialistas que puedan promover los servicios
ofrecidos por el centro recreativo como parte de la terapia para adultos mayores

gue acudan a su consulta, por ejemplo: psicélogos, terapeutas fisicos, etc.

- Mantener un estricto cumplimiento de los valores y politicas de calidad de la
empresa para reflejar una imagen consolidada de profesionalismo y excelencia
a los clientes, creando vinculos de confianza a largo plazo con ellos y sus

familias
- Considerar laimplementacion del servicio de acompafiamiento y recreacion del

adulto mayor a domicilio (en caso de tener necesidades especificas por

enfermedades criticas)
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CAPITULO 12

12. ANEXOS

Estudio de Mercado: Centro Recreativo para Adultos
Mayores

La presente encuesta tiene como objetivo definir la percepcion gue se tiene de los adultos mayores en la
ciudad de Machala y la probabilidad de llevarlos a un centro recreativo para mejorar su estilo de vida.

*Oibligatorio

1. :En qué rango de edad se encuentra usted? *
Marca solo un dvalo,

Entre 30 v 40 afios
Entre 41 v 50 afios
Entre 51 v 60 afios

2. ;Cual de los siguientes conceptos relaciona usted con la vejez? *
Marca solo w dvalo,

Etapa de la vida en que las personas pierden su capacidad fisica y mental
Etapa de la vida en que las personas gozan de libertad, experiencia y madurez

Etapa de la vida en que |as personas comienzan a volverse dependientes

3. Mantiene usted contacto con log adultos mayores de su familia? *
Marca =olo u dvalo,

Si, visito a los adultos mayores de mi familia

Si, incluso los adultos mayores de mi familia viven conmigo

4. :Que tipo de relacion tiene usted con el adulto mayor con el que convive? *
NMarca =olo ur dvalo,

Familiar, es mi abuelo / abuela

Familiar, ez mi padre ! madre

Otros:
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Estudio de Memado: Centro Recreativo para Adultes Mayares

5 :Cudl es la actividad principal que realiza el adulto mayor que con usted convive? *
Marca solo wa dvalo,

Salidas frecuenies con amigos
Paseos familiares

Ejercicios para la memaoria

\er television; noticias, peliculas, elc.
Leer &l periodico o revistas

Oiros:

G. A su criterio, ;Cual de los siguientes factores mejoran la calidad de vida de los adultos
mayores? *
Marca solo un dvala,

Compartir tiempo de calidad con los miembros de la familia
Realizar actividad fisica frecuente
Compartir con amiges f comparnenos contemporaneos a ellos

| Sentirse escuchado v valorado por sus Seres cercanos

7. En la escala del 1 al 5 indique, ;Qué tan incluido se encuentra el adulto mayor que con usted
convive en las actividades cotidianas del hogar? *

Marca solo un dvalo,

Mada incluido b ) | Altamente incluido

8. En la escala del 1 al 5, ;:Qué tan importante es para usted mejorar la calidad de vida del adulto
mayor que vive con usted? *

Marca solo un dvalo,

MWada importante ( ] - | Altamente importante
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172012020 Estudio de Mercado: Centro Recreativo para Adultos Mayores

9. jConoce usted los beneficios de un centro recreativo para adultos mayores? *
Marca solo un dvalo,

S
Mo

10. ¢Cudl de los siguientes beneficios para el adulte mayor considera usted mas relevante? *
Marca solo un dvalo,

) Mejora sus habilidades sociales y relaciones interpersonales

) Ayuda a mantenerlos en buen estado fisico y emocional

i Brinda nuevas experiencias: Ludicas, artisticas y culturales

) Permiten al adulto salir de la rutina, cargarse de energia y motivarse
i Mejora las habilidades cognitivas y psicomotrices

11. Luego de conocer los beneficios que ofrece un centro recreativo para adultos mayores,
£ Estaria usted dispuesto a llevar al adulto mayor a su cargo al lugar? *

Marca solo un dvalg,

| Totalmente dispuesio
 Medianamente dispuesto
| Poco dispuesto

) Nada dispuesto

12 ¢ Qué rango de precio estaria usted dispuesto a pagar por una membresia mensual en el centro
recreativo? *

Marca solo un dvalo,

 De $100.00 a $200.00
; De §201.00 a §300.00
; De $301.00 en adelante

17202020 Estudio de Mercado: Centro Recreatwo para Adultcs Mayoras

13 ¢Cuantas horas a la semana considera usted necesario que los adultos mayores visiten el
centro recreativo?

Marca solo un dvalo,
Entre 1 - & horas a la semana
/ Entre 8 - 15 horas a la semana
/ Entre 15 - 20 horas a la semana

14. ;Con qué frecuencia podria usted llevar al adulto mayor al centro recreative?
Marca solo un dvalo,

) 1vez alasemana
; 3veces alasemana
5wveces ala semana

15. ¢ Tiene usted disponibilidad de movilizacidn para el adulto mayor a su cargo?
Marca solo un dvalo,

=)
! Mo
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Machalefio, se elaboré también un proceso operativo para mantener la calidad dentro del servicio
ofrecido. Para finalizar con la evaluacion de la propuesta se realizé un estudio financiero, econémico
y tributario que dio como resultado proyecciones positivas en donde se refleja un VAN de $30.289,53,
TIR de 32.73% y un periodo de recuperacion es de 52 meses, concluyendo asi que la propuesta
presentada es atractiva para posibles inversionistas.
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