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INTRODUCCION

Refacion e importancia del presente frabalo para fa Ingenieria Industrial

La Ingerieria Industrial busca la utilizacién optima de los recursos de una
empresa mediante la aplicacién de ciertas técnicas, las cuales no se limitan af
dreq de produccién de una planta industrial, como se podria interpretar por el
nombre de la carera, sino que son extendibles a todas fas Greas que involucren
un proceso. Las materias impartidas en la carera permiten al ingeniero industrial
tener una vision global de ks etapas del proceso a fravés de los cuales
podemos obtener un producto final, sea éste un bien tangible o un servicio. De
esta manera, ka ingeniena Indusfrial tiene un amplio campo de accidn que
incluye dGreas como lo produccidn, mercadotecnia, finanzas, planeacion,
sisternas, administracion, ete.

La evaluacion de proyectos es una técnica que requiere el conocimiento vy la
aplicacion de estas materios ya que estudia a un proyecto desde todos estos
enfoques, desde el andiisis de la necesidad que satisface el producto o servicio
que se dasea ofrecer al mercado v su posible cceprocién mercadoldgica, asf

como fcdos los aspecios fecnicos que se deberdn resolver para poner el



negocio en marcha, para lo cual habrd que planear fodas las actividades que
se necesitan realizar para tograric y lograr asi aprovechar al maximo los recursos
materioles y humanos de los que disponemos.  Interviene también ko parte
financiera que nos permitira proyectar las ulilidades v flujos a futuro y poder
determinar ol dia de hoy un valor de lo empresa segin los estimados de ingresos
y costos.

Por estas razones crei relevante hacer un estudio de esta noturalezo, ya que
implica I3 aplicacién de una serie de conocimientos y desarolia a o ver lo
capacidad analtica para abordar los problemas particulares de un proyecto
especilico. El objetivo de este trabgjo de tesis es demostrar que existe un
mercado potencial para el servicio propuesto: un centro de acondicionamiento
fisico. Para demostrar tal hipdtesis emplearé el método cientifico, es dectr,
utilizaré una serie de pasos ordenados que me llevaran gradualmente a verificar
lo rentabilidad o no rentabilidad del proyecto. Mds adelante se describe con
mayor detalle los pasos que se empleardn y s técnicas que servirdn como

heramientas en cada uno de elics.
Enforno y descripcion del proyecto

Todo proyecto tiene como finalidad la busqueda de ung solucién
inteligenie ol planfeamiento de un problema tendiente @ resolver una
necesidad  humana. Ante la operfura econdmica que México hao
experimentado en los ultimos ofios, las oportunidades de negocio se han abierto
en un abanico inmenso. La coexistencia de empresas mexicanas y exiranjercs
ha brindado numerosas opciones al consumidor, por o que los empresarios se

estan viendo obligados a buscar eficiencia y calidad en sus procesos para lograr



de esta manera dar un mayor valor agregado a los bienes y servicios que

producen.

Es pues necesaria una nueva actitud y una vision global que nos permita
ofrecer rmejores productos y servicios en un mercado cada vez mas competido.
Por ello todo nuevo proyecto debe apoyarse en un cuidadoso andlisis que
proporcione al empresario un conocimiento profundo del entorno, del mercado
y de sus necesidades y que a su vez le permito aicanzar el nivel acepifable que
las nuevas condiciones de vida exigen.

Es importante también tener presente que para superar ka critica situacion
econdmica por lka que nuestro pas esid pasandc es necesario invertir en
negocics productivos generadores de bienes y servicios que son fuentes de
empleo y no en inversiones especulativas. Es este pues un buen momento para
alentar la creatividad y el espiritu emprendedor de las personas, pues aunque el
mundo se ha convertido en un jugar dificll para agquellos que quieren ser duerios
de su propic negocio, es bien sabido que uno de los mayores anhelos de
cualquier hombre o mujer es la independencia econdmica; ser duerio de un
negocio propio ha sido, por generaciones, la mela para millones de personas
en todo el mundo, se sostiene que ne hay mejor patrdn que uno mismo y mejor

esfuerzo que el aportado a un negocio propio.

Sin embargo, el esquema bajo el que vivimos en lo aclualidod hace
sumamente dificl la subsistencio de un negocio propio debido o o escasez de
recursos, es por eflo que la evaluacion de fos proyectos de inversion ha adquirido
mayor importancia, pues de esta manera se busca resolver una necesidad
humana en forma eficiente, segura y rentable. Solo asi es posible asignar los

£5Cas0s recurses economicos a la mejor aifernativa.



El oresente frabgjo de fesis plantea ko instalacién de un ceniro de
acondicionamiento fiico y se dedica o analizar todos los factores y variables
que puclieran afectar su aceptacion en el mercado, funcionamiento y
rentabilicod econdmica, minimizando de esta manera el riesgo que se come al
poner el negocio en marcha. La vida acelerada y llena de fensiones de la
ciudad en lo que habitamos, hoce necesaria la existencia de lugares de
enfretenimiento que rompan de aiguno manera la monotonia de nuestras
actividades diarias. Igualmente necesarios son los lugares en los cuagles se
fomente una vida saludable a fravés de Ia liberacidn de las tensiones generadas
y qué mejor que hacerio mediante el ejercicio fsico en un lugar seguro y con
instruccion especializada. El proyecto que propongo plantea la satisfaccion de
ambas necesidades en uno zona en ik que no obstante, existen centros
deportivos, la calidad del servicio deja mucho que desear. NOs proponemos
demostrar pues, la viabilidod del negocio mencionado en fa zona elegida, la

Delegacion Coyoacan.

Para tal efecto, el rabgjo se dividio en fres partes fundamentales: el
andlisis de mercado que pretende bdsicamente verificar la existencio de una
necesidad insatisfecha en el mercado y ratificar lo posibifidad de brindar un
rmejor sevvicio que el que ofrecen fos centros del giro ya existentes en la zona
elegida. Esta primera parte del hobojo comprende basicamente i
determinacién y la cuantificacion de la oferta y la demanda, el andlisis de los
precios y el esfudio de comercializacion para el servicio ofrecido. Este andalisis
del entorno arojord fuz sobre dos aspectos importantes: primero, nos dard fos
bases para elaborar el prondstico del numero de clientes que fendremos y el
segundo, aunque menos cuantitativo, pero igualmente importante, nos dargd a

conocer las fuerzas, debilidades. oporfunidades v amenazas del proyecto.



bdsicas en ka planeacidn estratégica de cualquier empresa. Lo inforracion de
esta parte del estudio fue oblenida a partir de datos censoles y a fravés de
investigacion de campo, tanto de establecimientos similares como de usuarios y
clientes potenciales. Para el andlisis nos valimos también de hemamientas
estadisticas, las cuales nos fueron de gran utiidod al procesar los datos
recabadcs, generando resultados importantes acerca del comportamiento del
mercado.

El segunde capitulo del trabajo estd dedicade al estudio técnico del
negocio. En esta parte analizamos, en primer lugar. los foctores que pudieran
restringir el fomano del proyecto, como la demanda, la disponibilidod de
insumos, el financiamiento, efc. Por olro lado, para oyudamos a determinar o
localizacian Sptima recumimos al método de sumas ponderadas, utilizado en
teoria de decisiones multicriterio, que colifica fas zonas en base a los aspecios
considercdos relevantes.  Una vez elegido el lugar, procedimos a determinaor i
distribucidin de las dreas dentro del local empleando el método SLP {por sus
siglas en inglés, Systermatic Layout Planning) que se basa en ka relacion existente
enfre las dreas y en la conveniencia de su cercania pora oplimizar el espacio
con el que se cuenia y lograr ademds que las dreas estén funcionalmente
distribuidas y que sean prdcticas para el cliente.  En este capitulo verificamos
tambien ia disponibilidad de equipo e insumos a través del estudio vy seleccidn
de los preveedores.

Con ef objeto de planeor ias actividades necesarias para ka instalacion
del negocio y opfimizar los recursos humanos y materiales, hicimos un diograma
de Gantl y ofro de PERT, indicando los actividades criticas que determinan el
tiempo riecesario para esla etapa. En este capitulo se muesira también el

diograma del proceso de prestacion del servicio, facifitande la comprension del



mismo. Tratamos ademds los aspectos organizativos del negocio, para lo cual

propusimes el organigrama y describimos kos funciones de cada puesto.

El fercer capitulo que comesponde al estudio econdmico-financiero,
busca analizar el comportamiento financiero de la empresa en un horizonte a
cinco afos, en base a los prondsticos de ingresos oblenidos del estudio de
mercado y a los costos de inversion, operacién, calculodos en el estudio
tecnico, con el objeto de proyectar ks utiidades que serdn obtenidas, osf
como otrds pardmetros bdsicos como son los flujos netos de efectivo, la taso
interna de rendimiento y finalmente, el valor presente neto de la empresa. En
esta seccidn se analiza también la salud financiera del negocio en base ¢ ia
refacion que guardan los diversos rubros del balance general y el estado de
resultados.  Ademds, anclizarernos el efecto de ciertas variables sobre el
comportomiento econdmico del negocio a fravés de un estudio de sensibilidad.
Todo lo anterior nos llevard finalmente a fundamentar kas conclusiones sobre ko

factibilided o no factibilidad del proyecto estudiodo.



CAPITULO 1.
ESTUDIO DEL MERCADO

1.1.  ASPECTOS GENERALES

Todlo negocio debe basar su razon de existir en fa satisfaccidn de una
necesidad, para poder identificaria se puede realizar un andlisis de mercado.
Como se menciond ya en la infroduccion, esta parte del frabagjo pretende
delimitar y cuaniificar el mercado meta, es decir, definir perfectamente el perfil
del cliente al que va dirigido el servicio que se ofrece, asi como calcular el
lamanc de dicho mercado. Con esta informacidn se determinard
posteriormente lo demanda, es decir. la cantidad de bienes y servicios
provenientes de una nueva unidad de produccidn que la comunidad estaria

dispuesta a adquinr a un precio dado,

En esta seccion se estudicrd también la competencia y servicios sustitutos
que existen actualmente en lo zong de influencia de nuesiro negocio y que
podran aofectar o demanda del servicio ofrecido y como consecuencia las

ventas esperadas del negocio.



El capitulo describe también ko estrategia general de promocion y
publicidad que se seguird con el objeto de dar a conocer los servicios que
ofrece el establecimiento y que cumplan con el objetivo de permanecer en la
mentfe del cliente a fravés de una imagen previamenite definida con la que se

desea que: los usuarios o clientes potenciales identifiquen el centro.

Para realizar este estudio se utilizaron bdsicamente dos fuentes de
informacicn: los datos estadisticos proporcionados por el gobiemo, que a fravés
del instituto Nacional de Geografia e Informdtica (INEGH) recopila por medio de
sus censos poblacionales y las encuestas directas @ los posibles usuarios del
servicio. fstas amojon bdsicamente informacion cualfitativa muy importante
acerca d2 los gustos y preferencias de los clientes, asi como sugerencias en o

mejora de: los servicios.

Empezaremos por describi, ¢ manera de morco fedrco, las
caracteristicas generales de un servicio para continuar con los oportunidades
que dan origen o nuesiro servicio en particular.

1.1.1. DEFINICION Y CARACTERISTICAS DE UN SERVICIO

Un servicio es cualquier aclividad o beneficio que una parfe ofrece a

ofra; son esencialmente intangibles y no dan lugar o la propiedad de ninguna

cosa. Su produccion puede estar vinculoda © no con un producto fisico.!

Los servicios tienen cuatro caracteristicas esenciales:

1 Vid. Koller Philip, Mercadgtecnia, México, Ed. Prentice Hall, 1989, {3a. ed.). pp 656-659

g



L. Intangibiidad. Los servicios son infangibles. No se les puede ver, probar,

palpar, of, ni oler antes de comprarios.

2. inseparabilidad. Un servicio no puede existir sin sus suminisiradores, ya se frate
de personas o mdquinas. Un servicio no puede ponerse en un anaquel para
que el consumidor lo compre cuando o necesite. El servicio requiere

forzosamente de la presencia de los suministradores del mismo.,

3. Vorigbilidad. Los servicios son sumamente variables, dependen de quién los

proporcione, cudndo y dénde. Los usuarios de servicios a menudo esidn
conscientes de esta alta variabiidad y hablan con otros antes de seleccionar

a un suminisirador.

4. Cardeler perecedero. Los servicios no se pueden almacenar. Esta
caracteristica no es un problema cuando la demanda es constante, ya que
es facil programar fos servicios con anticipacion. Sin embargo, para muchas
compariias de servicios, el mercado oscilo considerablemente por
temporadas, dias, horas, efc. Esto dificulta lo promocion, el precio y lo
planecicion de ios servicios.. Cuando la demanda fluctla, las firmas del
servicio tienen problemas dificiles, es por ello que algunas empresas tienen
que poseer muche mads equipo debido a la demanda a kas horas pico que si
la demanda fuese uniforme durante todo el dia. Sasser ha descrito cuairo
estrategias que ayudan a lograr una mejor compenetracion entre la oferta y

la demanda en un negocio de servicios.?

2 Vid. Sasser W, Earl, Malch Iy g and i rvice Indusiries, Horvard Business
Review, 1576, pp-133-140.



En el kado de la demanda:

Lo fijacidn de precios diferenciol desplazaré parte de la demanda de
periodcs altos a bajos. Por efemplo, establecer precios bajos para las
funciones de cine temprano. ‘

La demanda fuera de horas pico puede cultivarse mediante promociones o
paquetes especiales.

Los servicios complementarios pueden desarollarse durante los horas pico
para proporcionar affernativas a los clientes que esperan. Por ejemplo, los
cajeros automdticos en los bancos.

Los sisternas de reservaciones son una forma para administrar el nivel de o

demanda.
£n el lado de I oferta:

Pueden confratarse empleados de tiempo parcial para atender la demanda
en las horas pico.

Pueden introducirse rutinas de eficiencia de periodos pico. Es decir, los
empleados sdlo ejecuton foreas esenciales durante los periodos de mdxima
demanda.

Puede buscarse la mavor participacion del consumidor en las tareas.

Pueden desanollarse servicios compartidos, en el que varios negocios
comparten adquisiciones de equipo, efc.

Se pueden desarroliar instalociones que hagan posible la expansion del
potencial, comprando por efjemplo, terenos circundantes para una futura

ampliocion.



Dificiimente se podria desarrollar una tipologia de los servicios, sin
embargo, la desaroliada por Lovelock nos puede ayudar a formamos una idea

de como se pueden clasificar las empresas de servicios.3

Cuadro 1-1. Clasificacién de los servicios.

Por:onas Y

Servicios destinados a los-c'uerpos de sé&f@i&eﬁimddos' o bienes y g ofras

Acciones tangibles + Cuidados médicos + Transporte

e Estéticas + Manienimiento

« Restaurantes * Vigikancio

« Tronsporte de personas e Tintorera

+  Gimnasios + Veterinarios

Servicios destinados aka mente de ias Servicios destinadios @ posesiones

personas - ; ‘intangibles

Acciones inlangibles +« Educacion . +« Bancos

* Programas de radio s Ayuda legol

* Informacion « Conlobilidad

« Teatos + Casas de bolsa

s  Museos + Segwos

1.2. OPORTUNIDADES QUE DAN ORIGEN AL SERVICIO

La finalidod de todo negocio © empresa es la generacion de utilidodes
mediante la satisfaccion de una necesidad a través de lg produccion de un
bien tangible ¢ intangible. En esta seccidn analizarernos la noturcleza de ias

necesidades que desearnos cubiir,

? Vid. Lovelock. C.H.. “Classifying Services to gain strategic market insight”, Journal of
Marketing. Vol. 46. Veranc 1983.



El ejercicio fisico es un elemento indispensable en la corsecucion de
una vida saludable. Ciertamente hoy una gran variedad de opciones para
elegir qué, cémo y ddnde hacerio. Existen espacios abiertos, parques, clubes
deportivos, gimnasios, escuelas de diferentes disciplinas. efc. y lo eleccidn que

cada quien haga dependerd de las necesidades que busque satisfacer.

La idea de fa instalacién de un centro de acondicionamiento fisico surge,
primeramente, como respuesta a la necesidad de brindar un lugor adecuado
para la redlizacion del ejercicio fisico, entendiéndose por esto, que cuente con
instruccion y equipo especializado, a la vez que sea un lugar agradable, impio y
SEQUro ¥y CUyo ambienfe mative a los usuarios a realizar sus rutinas en la forma

menos mondtona posible.

Ultimamente lo mercadotecnia enfatiza con frecuencia la importancic
de llevar una vida sana, procurando el consumo de productos naturales en o
dieta, asi como la praciica cotidiana de ejercicio. Todo este creciente interés
por la salud produce beneficios a los negocios dedicados a prestar el tipo de
servicios como el del centro en estudio yo que un mayor numero de personas

acuden a esta clase de establecimientos para ejercitarse.

Existe ademds otro factor a considerar en las zonas urbanas, y esto es que
debido a la acelerada y agitada vida que llevan sus habitantes, en el que el
estrés es un problema comun y causa de un buen nimero de enfermedades en
un elevado porcentaje de ko poblacion, se hace necesario para o misrna
buscar vias de escape, oclividades que distraigan al habitante citadino de los

problemas diarios y que constituyan un medio de desahogo y relgjamiento.



El establecimientc pretende lambién que enire los diferentes
actividades que se ofrecen, cada miembro de ko familia encuenire una opcion
acorde a su gusio y a sus necesidades. Esto es, que existan aclividades para
ninos, adolescentes y adultos, lo que fraerd como consecuencia que las familias
encuentren en un solo lugar satisfactores para todos los integrantes de ia farnilia,
con la consecuente comodidad, practicidad y ahomo de tiempo y de dinero

que esto significa, faclores vitales en la época en la que vivimos.
1.2.1. DEFINICION DEL SERVICIO

&l concepto que se desea dar pues al centro de acondicionamiento fisico
y mental es el de un lugar con instalaciones apropiadas al que el vsuarnio asiste
con el objeto de realizar actividades fsicas y de relgjiamiento mental que le
permitan conservar y mejorar su salud.  La idea es la de complementar el
concepfo de gimnasio que aciuaimente existe en la 2ona elegida, que sdlo
incluye un drea de pesas y ofra drea para clases de ejercicios cerdbicos, con
ofras dreas que brinden al cliente un servicio integral. Las actividades
adicionales que se proponen son clases de baile y clases de arfes marciales, asi
como servicio de masajes reductivos y banos de vapor. Se contempla también
la elaboracion y venta de bebidas nutritivas hechas a base de frutas, verduras y
productos naturistas.

1.2.1.1. Naturaleza del servicio
£l servicio a ofrecer se puede clasificar como un servicio que se adquiere

por especialidad, estfo significa que de ninguna manera es un servicio que Ios

clientes buscan por impulso, cuya compra ne se planea, sino que al contrario, es



una compra pensada. Por lo mismo, el cliente tuvo oportunidad de buscar
ofras opciones, compararias y finalmente hacer una eleccion. Con este tipo de
servicios ocumre que cuando el usuario encuentra lo que le satisface, siempre

regresa al mismo sitio.

1.2.2. IDENTIFICACION DE UNA NECESIDAD INSATISFECHA EN EL MERCADO

Es cierto que el concepto no es nuevo, ya existen ceniros de esta
naturclera, sin embargo, no estén muy difundidos en lka zona donde lo
instalarernos, por lo que en ocasiones hay que recomer distancias relativamente
grandes para poder asistir o ellos. Tal es el caoso de los diferentes clubes
deportivas y sociales. que ademds de proporcionar estos servicios, cuentan con
ofras actividades como natacién, tenis, squash, golf, efc. debido a las
instalaciones especializadas que tienen. Sin embargo, la idea de este proyecto
es que aunque no se cuente con instalkaciones tan amplias, aprovechar of
mdximo ks existentes y proporcionar varios servicios en un mismo lugar, parg
comodidad del cliente, a fravés del page de una cuota mucho menor que el
derecho de membresia que se paga en los clubes deportivos. Ademds los
establecimientos del mismo giro en lo zona ofrecen un servicio que es de
mediona calidad, pudiendo mejorarse notablemente en varios aspectos clave
tales come la alencidn que se brinda a los usuarios, o modernidad, seguridad e

higiene en ias instalaciones, etc.

De esta manera hemos podide apreciar que se cuenta con la necesidad

de un servicio integral que satisfaga los siguientes requerimientos:

« Lugar con instalaciones y equipo cdecuado para realizar ejercicio fisico



* Precio del servicio accesible

» Higiene y seguridad en kas instataciones

+ Ambiente agradable

¢ Varias opciones en los actividades fisicas a realizar

e Atencion persondlizada que dé al cliente un valor agregado respecio de lo
que podria enconfrar en olro establecimiento

« Conocimiento y experiencia por parie de los prestadores del servicio

» Accesibilidad y cercania

¢ Flexibilidad de horarios

1.3. ANALISIS DE LA DEMANDA

Unia vez definido el servicio nos enfocaremos al andlisis de la demanda. El
principal propdsito que se persigue con el andlisis de lo demanda es determinar
y medir cudles son las fuerzas que afectan los requerimientos del mercado con
respecto al servicio, asi como determinar la posibilidad de participacion del

ceniro propuesto en la satisfaccidn de dicha demanda. 4

Para determinar la demaonda se ulilizarG fanto la investigacion de campo

por medio de encuestas, como las estadisticas publicadas por el INEGI,

Describiremnos @ continuacion los criterios en base a los cuales se
segmentard la poblocion para determinar el tamorfo del mercado al cual

queremaos enfocamos.

1 Vid. Bacao Urbina Gabriel, Evalyacion oyecios, andlisis v administracion del riesgo,
México, Ed. McGraw Hill. 1990.{2a. ed.}. p 17.



1.3.1. PERFIL DEL CONSUMIDOR

Las caracteriticas que deberdn poseer los clientes potenciales y en base
a las cuales delimitaremos el mercado mefa al cual queremos llegar, se

enumeran enseguida:

1. Personas que se encuenfren en un rango de edad entre los 10 y los 54 afios
de eclad, ya que como se menciond anteriomente se pretende que el
cenlro sea familior y que cada miembro de la fomilio pueda optar por una

actividod.

2. Grupo de personas que pertenezcan a una clase social media o alta, esto es
debido a que aunque se establezcan precios accesibles, las clases media y
alta generalmente son las que estdn dispuestas a pagar por un sefvicio de
esta naturalezo, porque sus ingresos se los permiten. A esto se agrega el
factor culiural que provoca que su concepto de salud y cuidado fsico sea

superior al de las clases con Menos recursos economicos.

3. Personas que se encuentren residiendo en colonios aledaias a aquélia en la
que se localizard el centro o cuyos lugares de trabajo estén ubicados dentro
de esta drea de influencia. También se incluyen aquelias personas o fas que
les quede de camino el establecimiento de o hacia su frabgjo. La razon de
esto es que las personas no suelen recorrer largas distancias para asistir a este
fipo de lugares, siendo el factor de cercania del hogar o del frabajo un factor

determinante para elegir en un momento dado un centro deportivo.

4. Personas que busquen calidad en el servicio e instalaciones adecuadas.



1.3.2. CUANTIFICACICN DEL MERCADO META

&l objetivo de esta parte del estudio consiste en determinar el nimero de
usuarios potenciales de las instalaciones del centro y posteriormente calcufar la
demanda insatisfecha.  Esto serd ko base para elaborar finclmente, un

pronostico de las ventas esperadas en el mes.

1.3.2.1. Marco de Desarrollo

El establecimiento se encontrarg situado en lo Delegacion Coyoocdn,
mds concretamente en una plaza comercial larmada Piaza Premier, situada en
Calzoda de ka Salud , en ka Colonia Ex-ejido San Pablo Tepetiapo. Los factores

considerados en ia seleccion de la ubicacion serdn explicados en el capitulo 2.

Lo Delegacion Coyoacan fiene una poblacidn de 640,066 habitantes,
que constituyen el 7.8% de la poblacion total del Disfrito Federal, de hecho, es la
tercera delegacion mds poblada, después de la Delegacion ktapalapa y de Ia
Gustavo A. Madero 5. Tiene una superficie de 57.7] km? con una densidad de
boblccr‘dn que se encuentra en el rango de los 5,001 a los 15,000 hab/km? 1,
En la tabia 1-2 podemos cbservar la distibucion de la poblacion del D.F. por

delegacion politica.

S Vid. INEGH, an. [o] i iGn Besi I ional, México, 1992, pp
i3-15.
¢ Guia Roji 5.A. de C.V., Plono “Area melropolitana y alrededores, Planc liave 19947,
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Tablo 1-2. Poblacién total por sexo segun delegacion.

capotzalco 228,420 246,268 474,688 5.76%
Coyoacdn 302,047 338,019 640,064 1.77%
Cuajimalpa de Morelos 58.333 61,336 119.669 1.45%
Gustavo A. Madero 612,459 655,609 1,268,068 15.40%
ztaccico 215,749 232,573 448,322 5.44%
iztapalapa 730,466 760,033 1,490,499 18.10%
IMagdalena Confreras 93.603 101,438 195,041 2.37%
Miipa Alta 3710 31.944 63.654 0.77%
lAlvaro Obre:gdn 307,118 335,635 642,753 7.80%
Tighuac ) 102,060 104,640 206.700 2.51%
Tiolpan 234,335 250,531 484,866 5.89%
Xochimilco ) 133.679 137,472 271,151 3.29%
Benito Jucrez 179,713 228.098 407,81 4.95%
Cuauhtémoc 277.812 318,148 595.960 7.24%
Miguel Hidelgo 184,949 221,919 406,868 4.94%
Venustiono Caranza 247.458 272,170 519.628

igwra 5-

s grodi

Lo fabla 1-3, a su vez muestra la poblacion de Coyoacan distribuida por
rango de edad 7. En los anexos (Figura 5-2] se muestran ios dotos de la tabla 1-3
graficadcs, en la gréfica se pueden observar el nimero de hombres y mujeres
contra rangos de edad. Se puede apreciar que los rangos de 10 a 29 anos son
los que concentran la mayor poblacidn. Este hecho favorece nuesfro proyecto,
pues gunque sus servicios se enfocan a un rango de edades bastante amplic, se
espera que un alfo porcentaje esté constituido por personas jovenes, ya que son
éstos los que poseen mayor energia y dnimo para realizar ejercicio fisico, o la vez

que se preccupan mds por su aspecto.

7 Vid. INEGI, Distrito Federal. sultados Definifivos. XI Censo General de Pobl
Vivienda 1990, Mexico. pp 9.10.



Tabla 1-3. Poblacidén en la Delegacidn Coyoacdn segin sexo y edad.

]
32,142 32,768
15-19 afos 37,154 41,730 78.884
20-24 anos 32,505 36,006 68.511
25-29 afios 26,848 30.405 57.253
30-34 afios 23.242 28,159 51,401
35-39 anos 21,044 25457 46,501
40-44 aios 17.881 20,016 37.897
45-49 afos 13.863 15,280 29.143|
50-54 ainos 10.304 12,151 22,455
55-59 afnos 7.874 9.722 17,596
e B
Ver anexas. Figuna 52

1.3.2.2. Mercado meta

Para determinar el tamafio del mercado meta se ird segmentando por
etapas la poblocion de Kk Delegacién de acuerdo ¢ las carocteristicas del
consumiclor definidas en pdmafos anteriores. La tabla 1-3 muestra la poblacion
de la delegacion por edades, de ella nos inferesa sélo aquella parfe

comprendida entre los 10 y los 54 anos de edad, es deck, 456,955 personas.

Para nuestros fines es importante conocer lo distribucion por ingresos de la
poblacion que habita en la Delegacién Coyoacdn, ya que de acuerdo al perfit
del consumidor tipico descrito con anterioridad, el nivel socioeconomico es una

caracteristica relevante a considerar en la segmentacién del mercado.

Dado que de ka poblacién nos inferesa sélo aguel segmento cuyo monto

de percepcion lo sitie dentro de una clase media o alta, se considerard para



tines de estfe estudio, que el imite inferior de ingresos para una familia de clkase

media es de 10 salarios minimos.

En la tabla 1-4 se muestra la distibucidn por rango de ingresos de la
poblacién total de la delegacion. La tabla muesira el porcentgje de la
poblacién que se encuentra denfro del rango de percepcion senalado, osi
como el nimero de personas en la delegacion deniro de cada nivel socio-
econdmico. En base ol limite inferior de 10 salarios minimos establecido
anteriormente para el mercado meta, nos interesan por tanto solo las personas
dentro de Ios niveles A, By C. Estos datos se obfuvieron en base a los estimados
por zoncs que se muesiran en el plano mercadoidgico elaborado por Guia Roji 8

Tabla 1-4. Poblacion total por niveles socio-econdmicos. Coyoacdn.

Mas de 60

30-59

10-:29
5-9
Menoro 5

or datos gcﬁcodos o los onexos: F;u:b'—a

Ahora bien, para delerminar qué porcentaje de la poblacion se
encuentra denifro de una clase media o alta se combinardn los datos de kos
tablas 1-3 y 1-4, es decir, se multiplicard el nimero de personas denfro de cada
rango cle edad (tabla 1-3) por el porcentaje de la poblacion de la delegacion
que pcsee un nhivel de ingresos superior @ fos 10 salarios minimos, el cual

comesponde a 39.1% (labla i-4). Cabe sefalar que para obtener este

¢ Guia Foji S.A. de C.V.. "Mapa mercadoldgico de la Mega Cd. de México 1993"
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porcentaje no se tomd en cuenta el 0.3% corespondiente a la poblacién con
ingresos mayores a los 60 salarios minirnos, debido a que no se considera que

vivan familias con tales ingresos en el drea de influencia del centro,

Como ejemplo del cdiculo se muestra lo oblencién de los porcentajes
para el rango de 20 a 24 afos:
Personas centro delrango: 68,511
Porceniaje clase mediayalta:  39.1%
Personas enfre 20 y 24 ofios perfenecientes a la clase medio o alta: 68,.511°0.391=26,818

Lo fabla 1-5 muestra los resultados obtenidos, ol aplicar el procedimiento

anterior a cada uno de los rangos de edad respectivos.

Tabla I-5. Poblacién de clase medio y alta. Delegacion Coyoacdn

10-14 anos 64,910

15-19 afios 78.884 30,878
20-24 aRos 68.511 26.818
25-29 anos 57.253 22,411
30-34 ahos 51.401 20.120
35-39 anos 46,501 18,202
40-44 afios - 37.897 14,834
45-49 anos 29,143 11.408
50-54_0_{105 22.455 79

456,955

Ver datos greficodos en kos onexos: Figuo 54

Lo tabla 1-5 muestro o poblacicn dentro de las clases media y alta en fo
delegacién, de ello se determinard qué porcentaje habita en la zona de
influencia de nuestro establecimiento.  Para ello se colculorg el porcentaje que

representa el drea de influencia del proyecto respecto de la superficie total de
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la delegeicion. Empezaremos pues por sefialar las colonias denfro del drea de

influencic del establecimiento:

« Ex-ejido San Pablo Tepetiopa s Los Cedros

¢ lLos Cipreses * Residencial Mirarnontes
. e Los Ciruelos s« Campestre Coyoacdn

+ Los Robles o Las Campanas

e Prados de Coyoacdn » Los Girasoles

s Espartaco « HParque

» los Ofivos ¢ los Sauces

e Jardines de Coyoacdn

El mapa siguiente muestra la delegacion dividida en cuadrantes °. lo
parte socmbreada representa el drea de influencia de nuestro establecimiento,
la cual constituye aproximadamente el 5.48% del drea iotal de la Delegacion (4
cuadrantes de 73).

Figura 1-1. Zona de influencia de nuesiro proyecto.

\ Benilo Judrez I izlapalapa
J i v,
Al ::r; {
i’ QOYGACAN \
\5 - \g‘
,7 i
Ttatpan ‘\/\-—//

v fueme: Guia Roji.
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Fara fines de este estudio se considerard que la poblacion se distibuye
homogéreamente en el temitorio ocupado por Coyoacdn, esto significa que el
5.48% del total de personas oblenidas en k tabla 1-5 viven en las colonics
aledanas al cenfro. La tabla 1-6 muestra finaimente cémo esté constituido
nuéstro mercado potencial:

Tablai-6. Personas de clase media y olfa deniro del area

10-14 afios 1,392
15-19 afos 1,692
20-24 afios 1,469
25-29 afos 1.228
30-34 afios 1.102
35-39 afios 907
40-44 afos 813
45-49 afios 625
50-54 afos 482

Ver datos gralficados en los anexos: Figura 55

1.3.3. DEMANDA POTENCIAL INSATISFECHA

Una vez delerminado el tameho de nuestro mercado potencial se
procederd a obtener qué porceniaje de dicho mercado aun no estd cubierto,
es decir, cuanias personas aun no estdn inscritas en algun gimnasio o centro
deportiva. Nos interesan ademds otras caractensticas del comporfamiento y
preferencias de los consumidores. Para i recopilacion de este tipo de
informacion se empled la investigocion de campo, a fravés de la aplicacion de

una encuesta a uno muesira de la poblacidn.
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1.3.3.1. Recopilacién de deatos

El cuestionario que se aplicé consta de 12 preguntas, de las cuales 4 son
abiertas. Algunas de las preguntas van destinadas a averiguar los hdbitos de
consumao del cliente, esto es si suelen utiizar estos lugares y con qué frecuencio.
También se diseriaron preguntas para investigar los gustos de los clientes y las
expectalivas de los mismos en cuanto al servicio, asf como para determinar
cudles son los gimnasios que impocian en mayor medida ko mente de los

clientes v que por lo tanto, representan la competencia mas fuerie.
1.3.3.2. Tamaiio de la muesha

Enire los puntos mds importantes que se desea averiguar con la encuesta
es lo proporcidn de la poblacion en la zona que se encuentra inscrito en algun
centro deportivo, con el objeto de saber o partir de este dato ka demando

insatisfecha dentro del mercado potencial,

Para ello se inferirén propiedades y caractersticas de la poblacicon
constituida por el mercado meta, o observar e interogar @ ung muestra

pequena de la poblacion total,

Un estimador puntuai de la proporcion p {pardmetre de la poblacion) en

un expermento binomiol estd dado por el esladistico p= x/n. donde x
representa, en nuestro caso, el nimero de personas inscritas de una mueska

aleatoria particular de tamario n. Si p se utiliza como una estimacion de p . se

puede ‘ener una confianza del 95% de que el error no excederd de:
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1.96 \| 20

n

Para determinar qué tan grande debe ser una muesira pcra asegurar que
el error al estimar p sea menor a una cantidad especificada e, que nosolros

fiaremos en un 10%, se utilizard:

n=2., p{l-p] = 1.98p{l-p|
e? 0.1
Tenemos que pll-p) nunca puede ser mayor de 0.25. Por lo tanto si

utilizamos este vaior, el valor determinado proporciona por lo menos el nivel
deseado de precision. Con lo anterior, el tamanio de muesira necesaorio para un
nivel de confianza del 95% y un error de 10% es de n=100. 1°

El cuestionario fue aplicado en el Distrito Federal, en las colonias oledonas
a aquélic en ia cual se encontrard situado el establecimiento. A continuacion

se adjurita el formaoto del cuestionario aplicado.

CUESTIONARIO

I, aCudnios estoblecimientos que presten los sigulentes servicios conoce en esta zona?

Girrnasios Clubes deportivos ______
Escuelas de anes marckales____ Escwelsdedonra
Mcrcies

2. Mencione 2l nombre de los gimnasios que recuerde.

3. 2Por cudiies medios se ha enlerodo de b exislencio de Ios mismos?
Volantesf )  Revklosdelozonaf | Espectocuiores | )
Por referencias [ ) Vive cerca de los mismos |}

o Vid, Walpole-Myers. Probabilidad y Estadistica, México, Ed. McGraw-Hill, 1990, (4a. ed.).
pp. 268-271.
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4. a52 encuering wted inschto en algon gimnasio, insfituto o centro deportivof Cudles?

$. aPorqud lo preficre ¥

& En caso de que ko respuesia haya sido afrmotiva, cudnios dios a ko semana asisle a su gimnasio o Institulo?
Jadiof ) Z2diosi ) 3chos{ ) Achosf ) Scios{ ] o6ckxmf )

7. Cuando aeislie @ un gimnasio:

{ } Tornax charses de cerdbicos y hace pesas
{ ] S6io torme: ciases de oerdbicos

{ } 3io hoce pesas

8. g picnes de pago prefiere?
Mansuad [ ) Trimesial [ } Semesiral{ } Arcl{ )

9. En bense a qué coracterlicos elegida un centro de acondicionamiento fisico, ordéneias segun su prelerencia. Asigne el
numeio | a3 de mayor imponancio y el numero 8 a lo que mencs ke interesa.

Cercania Flexidiidod de horarios -
Precio - Vorledod de actividades
Ambiente - Equipo compieto —
Insinuctores capacitados —_ Moda N

10. £5i lwviend un gimnasio cerca de su Caso © robajo que cumpliera sus requisitos de colidad y precic ingresana a €17
Nol ) Poco probablef ) Muy proboble( ) L

11, aHosto cudnlo estana dispuesto a pogar por este Hipo de servicios al mes?
$I150[ ) 1700 ] ¥ ) $200{ ) $230f ) Owo__

12, 2006 mejorario del servicio que prestan eslos esiablecimientos?

DATOS GENERALES

Nombre:

Edod: 1520 2025 2530 30-35 3540 4045 45-50 mca de 50 aflos
Ingreso promedia por familia: Menos de $3000  $3000-36000 $6000-$10,000 AMGs de $10.000
Colornia en k que vive:
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1.3.3.3. Resultados y conclusiones de la encvesta aplicada.

1. De las personas enirevistadas, se obtuvieron los siguientes resultados para ia

primera pregunta.  En promedio la gente conoce:

‘Tipe | No. establecimientos que el | Frecuencia | Promedio
encuestado conoce’ ' L
Gimnasios 0 14 1.70
1 22
2 46
3 18
Escuelas de [ 24 114
arfes 1 44
marcicles 2 20
3 10
Clubes 0 20 1.42
deporivos ! 32
2 34
3 14
Institutos  de 0 22 1,34
baile 1 38
2 24
3 16

2. Entre los gimnasios que mds conoce la gente se tienen los siguientes:

Frche_ncio Porcentaje
Vikings Gym 56 k2 4
Alexander’s Gym 39 23%
Gimnasic del Valle 32 19%
Ofros 41 24%
Total 168 100%

Con esta pregunta pudimos identificar los gimnasios que esfén en mayor
medida en la mente de las personcs. ya que fueron los mencionados mas
frecuenternente.

3. Medios por los que ha sabido de su existencia:
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_ Frecuencia
Volantes 8
Revistas de la zona 14
Espectacukres 0
Relerencias 28
Vive cerca de los mismos 50

Lla mayotfa de los personas se ha enterado de la existencia de los
establecimientos por contacto directo, ya sea porque viven cerca de los mismos
o por terceros. La informacion arojada por esta pregunia confima ef hecho de
que ia cercania al mercado es un factor determinante en el conocimiento y en
la demanda de nuesko establecimiento. Lo publicidad impresa casi ho es
utiizada por los gimnasios de la zona, sin embargo, pensamos que es un medio
de gran difusién que se encuenira desaprovechado, ya que existen revistos
zonales con tingje mensual que se disiibuyen gratuitamente en las colonias que
conslituyen nuestra drea de influencia y con costos bastante accesibles. Los
volanies son también otro medio con coslo accesible por el que se puede dar g
conoce’ la existencia del establecirmiento.

4. Establecimientos en los que estan inscritos las personas enfrevistadas:

Nombre Frecuencia
vikings Gym 4
Gimnasio del Valle 4
Alexander’s Gym 2
Moo Duk Kwan 2
Aerobics Pericoapa 2
Ofros 24
No inseritos 62
Total 100
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Con los resultados de esta pregunia podemos damos ung idea de los
gimnasios mdas populares de la zona. El cuarto establecimiento es un instituto de
artes marciales, aerdbicos y clases de baile, no obstante no es un gimnasio
propiamente se cuenta deniro de los bienes sustitutos mds cercanos of giro.  El
rubro de ofros incluye aquellos negocios como son escuelas de futbol clubes
deportivos, méduios delegacionales, escuelas de natocidn, etc. No obstanie no
constituyen competencia directa. es importante conocer la participacion que
tienen en el mercado pues eston considerados fambién como servicios
sustifutos.  Las personas no inscritas constifuyen el 62% de las personas
entrevistadas, esto es beneficioso para nuesiro proyecto, pues significa que aun
queda un mercado importante por cubrir,

5. En cuanto a las razones por las que la gente prefiere los gimnasios a los que

asisten, se cuentan los siguientes:

Aspecio Frecuencia Porcentgje
Cercania 9 67%
Precios accesibles 7 53%
Horarios variados 7 51%
Buenos instructores y equipo 4 9%

6. Conrespecto a la frecuencia de asistencia se tiene:

Asisfencia ~ Frecuencia

! dia/semana 0

2 diasfsemana I

3 dios/semana

4 diasfsermana

N N

5 dias/semana

6 diasfsemana t
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Ccn esta pregunta se pretende averiguar la rotacion promedio que
tiene la clienteia de los establecimientos. Este dato serd de utilidad en el cdiculo
de la demanda insatisfecho, como se verd mas adelanie. Con estos resultados
se obtiene que una persona asisfe en promedio 3.93 veces a ko semana al
gimnaosio. El negocio operard 6 dios a la semana, lo que implica que se tendrd
una rotfacion de 6/3.93=1.53

7. las actividades que las personas redlizan se disfribuyeron de la siguiente

manera:
Aclividades - frecuencia
Mixtc 3
Aerébicos 5
Pesas 4

Los resultados de esta pregunta nos interesan para saber las costumbres
de los usuarios y en base @ las proporciones estimar el nimero de personas que
puede haber en las diferentes Greas dentro del establecimiento. Como era de
esperarse aproximadamente | de cada 3 personas realizan sdlo ejercicios con
pesas mientras que los dos fercios restantes asisten a closes de aerdbicos. Este
dato se retomord posteriormente en la seccién de cdlculo de lo demondoa.

8. Los planes de pago preferidos sor:

Plan frecuencia | Porcentaje
Mensual 26 69%
Trimestral 8 2i%
Semestral 3 9%
Anual ] 1%
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La gran mayoria de los clientes prefiere pagor mensuaimente a pagar
por adelantado, como se puede comprobar por fos resultados obtenidos. Entre
los comentarios que recibimos, las razones principales de esto fueron que un
buen nimero de usucrios no tenia porqué pagar un servicio que probablemente
no fueran a utilizar a largo plazo, ofra de las razones fue que no obstante a largo
plazo la mensualidod es menor, en muchas ocasiones no tienen la liquidez
suficiente para pagar por anlicipado.  Estos resuttados tienen ventajas y
desventaias para nosotros, pues, mienfras mds caro paguen el servicio mejor,
que es el caso de fa cuota por un solo mes, pero en los planes de pago

anticipaclo, aungue es menor la cuota se asegura un ingreso.

9. Factores en orden de importancia pora elegir un gimnasio:

Aspecto Promedioc
Cercanio 26
Precio 33
Ambiente 5.0
instructores capacitados 4.5
Flexibifidad de horaric 37
Variedad de actividades 45
Equipo completo 4.6
Moda 79

Los promedios amba mostrados se obtuvieron ponderando para cada
aspecio el nivel de importoncio en base o la frecuencio observada. Con los
resultados obtenidos se puede concluir cudles caracteristicas son Jas mds
importantes que debe tfener un gimnasio de acuerdo a la percepcion def

clente. la cercania fue el factor mds importante, seguida de precio y
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flexibilidad de horario. Esto es muy Ulil pora nosotros, pues nos permite
enfocamos en fas expectativas y preferencias del usuario y de esta forma
brindar un mejor servicio.

10. Lo mayoria de los personas enfrevistadas (81%) coincidid en que si se
encontrcran un lugar de calidad y con un precio de acuerdo a sus posibifidades
podrian hacer uso de él en algin momento, incluso algunos de los inscritos en
ofro gimnasio afirmaron que considerarion cambiarse si se les ofreciera un
servicio superior. Este datos nos servird posteriormente en el cdiculo de la
demanda potencial. Es importante hacer notar que no obstante un elevado
porcentaje aceptd su asisfencia eventual a un centro de este tipo, el factor de
permanencia es olro aspecto imporiante a analizar y asi estar alertas ante las

posibles fluctuaciones de la demanda.

| Porcentuje
No se inscribiian 9%
Poco probable 10%
Muy probable 69%
$i se inscribirian 12%

11. En cucnto a los montos que las personas estdn dispuestas o pagar por los

servicios se obtuvieron los siguientes resultados:

Cuotas mensuales frecuencia
$150 18
$170 34
190 < 25
$200 16
$230 7
Total 100
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Los precios en el mercado varan en un rango de $150 o $210. Sin
embargo, enfre los comentarios que nos hicieron destacaron que si el servicio
mejorabe, en muchos casos estanan dispuestos o pagar un poco mds. El monio
limite que: nos dieron estd sujeto claro a la calidad con que se les atienda, ya
que opinaron en base a ko que conocen. Esto nos interesa para que al
momento de fijar nuesiros precios, procuremos no rebasar cierto limite y nos
enconfremos deniro de los expeciativas del mercado, asi como a procurar

elevar la calidad de nuestros servicios.

12. Entre los aspectos que se mejorarian se mencioraron los siguientes:

» Instalcciones modernas y limpias

* Complementacicén del servicio

s Mayor cuidado en lo imagen de ios instructores, ya que es un faclor de
motivacién para los usuarios.

s Contar con espacio suficiente para estacionamiento.

=  Mayor cuidado en sustituir equipo y accesorios viejos y en mal estado.

L 2

Procurar que haya suficiente equipo

1.3.34. Cdlculo de la capacidad del proyecto

e los resultados de la encuesta pudimos oblener que aproximadarnente
el 62% de la poblacidn no asiste a ningun establecimiento especializadoe para
practicar algin deporte o realizar ejercicio fisico, esto significa que en la zona el
mercado no cubierfo es de 6,077 persongs, de las cuales se estima que el 81%
podrian buscar en alguna ocasion los servicios de un eslablecimiento de esta

naturalezq, esto es, 4,922 personas.
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Puesto que el centro no pretende cubrir foda esa demanda insatisfecha
sino solcmente una parte de ella, determinaremos ahora la capacidad de

nuesiro proyecto, es decir, a cudnias personas puede atender.

E cenfro determinard los horarios de cada una de las clases de tal
manera que les permita a los usuarios acopiarse con sus actividades cotidianas,
es decir, que los menores puedan emplear las mananas o kas tardes asistiendo a
las clases y las personos que frabajen tengan oportunidad de asistir al centro
anles o después de su jornada laboral. Asi se ha planeado un horario inicial de
7al0am. ydelas 5 alas 10 p.m. pues se ha observado en los gimnasios de Ia
zona gue éstas son las horas de mayor concurencia. Cabe sefalar que el
centro serg flexible en cuanto a estos horarios, pues si se llegase a delectar ia
necesidiad de ampliar dichos horarios por solicitud del cliente, asi'se haria, previa
evaluacion de la situacion. £ establecimiento, sin embargo, permanecerd
abierto Jde manera continua de las 7 a las 22 horas para los usuarios que deseen

hacer uso de los aparatos y de esta manera aprovechar ol maximo el active fijo.

El establecimiento contargd con 2 salones, de un cupo estimado de 20
personas cada uno. en los gque habrdn clases simulfadneamente. En cada salon,
por lo tanto, se dardn 3 clases en la mofana y 5 clases en la tarde. La tabla 1-7

muestra el cdlculo de la capacidad del proyecio.

Tabla I-7. Cdiculo del nimero de personas a las que se les puede dar servicio
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De ia tabla anterior se gprecia que la capacidad del centfro, si todas las
clases estuvieran a su maxima capacidad, es de 540 personas al mes. Como se
observa, ef cenfro podnia atender sdlo a 540 personas de las 4,922 personas que
constituyen la demonda insatisfecha, lo que representa el 11%. El hecho de que
lo demanda potencial se encuentte por amiba de la capacidad del
establecimiento indica que hoy mercado, de nosotros dependerd enfonces
crearie interés para que adquiera nuestros servicios, en vez de los de nuesira

compelencia.

1.4. ANMNALISIS DE LA OFERTA

Este andlisis se lleva a cabo pora determinar la posible competencia o
bienes sustifuios que pudieran afectar las condiciones en kas que se va a ofrecer

el servicio, como son los precios, los servicios innovadores, etc.
1.4.1. TIFO DE OFERTA

Lo oferta en ceniros de acondicionamiento es de lipo competitiva o de
mercado libre ya que los productores se encueniran en circunstancias de libre
competencia. Debido o que son numerosos los oferentes del mismo servicio, la
participacion en el mercado estd delerminada por la calidad, el precio y ef
servicio que se ofrecen al consumidor. Se caracteriza también porque ningun

oferente domina el mercado.
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1.4.2. COMPETIDORES Y BIENES SUSTITUTOS

Lo competencia de nuesiro ceniro estd integrada bdsicamente de la

siguiente manera:

I

Gimnesios.  Este fipo de negocios representan una fuerte competencia,
debido a que ofrecen parcialmente los servicios que se pretende prestar en el
centro. Estos estan bdsicamente dedicados a ofrecer los servicios de pesas y

ejercicios aerdbicos y en contadas ocasiones, clases de jozz y servicio de

vapo!.

. Instituios de artes marciales y de baile. Junito con el rubro anterior, este tipo

de escuelas representan también una competencia importante en cuanto ol
servicio que se pretende prestar. Los institutos se caracterizan por contar con
instructores muy especializados con experiencia y con precios accesibles en

sU mayoria.

Cenfros y clubes deportivos. Representan mads que competencia direcfa, un
bien sustituto, pues como se ho mencionado anteriormente, €stos cuentan
con insfalaciones mucho mads especiolizados para realizar varedad de

deportes.

. Espacios al aire fibre. Los mencionamos en esta seccion pues constituyen un

bien sustituto. Algunas personas prefieren realizar ejercicio en espacios al aire
libre, como son bosques, parques eccldgices, etc. Sin embargo, debemos
estar conscientes que el centro afiende ofro tipo de necesidod, pues es un

lugar cemrado, con instructores y atencicn personalizada.
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5. Ofros. Estos estarian representados bdsicamente por aquelios lugares en los
que se imparten clases de algin deporte mucho mds espectifico, como la
natacién, el futbol, el béisbol, gimnasia olmpica, efc., enlos que se requieren

instalaciones especiales.

Tabla 1-8. Competencia directa enia zona de influencia.

2%?1 e

aerdbicos/pesas
aerébicos/pesas
aerébicos/pesas/vapor
aerdbicos/pesas
aerdbicos/pesas
artes marciales/aerébicosfjazz

Moo Duk Kwan

1.4.3. CAPACIDAD INSTALADA DE LA COMPETENCIA

En esta seccidn se estudiard lo capacidad instaloda de cada uno de los

principales negocios de giro similar que estén enfocados al mismo mercado.

Para el andtisis antes descrito se estudiord @ cudnias persongs pueden
atender los establecimientos ya existentes en la zona, Los datos se recabaron a
fravés de informocién proporcionada por los gimnasios de la zona y por medijo

de observacion directa.

En la seccidn anterior se mencionaron los estoblecimientos competidores
y los servicios que prestan . Para determinar la capacidad de los mismos se
obtendrd el nimero de clases que imparten al dia y el promedio de asistentes a

las mismas. Esta informacion se muestra en fa tabla 1-9.
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Tabla 1-9. Cdiculo de la capacidad instalada de la competencia.

[Vikings Gym )
&P pan

Casanova’s Gym 711 am, ? 18 1.5 189 &3 252
49 pm.

latidtico O Joe &loam. 4 (13 L5 0 ko] 120

| 1012pm

(Golden Body *10 a.m. 4 i8 L5 108 35 144

Fitness Center &9 p.m.

[Gimnasio del valle 7?am. 4 18 1.5 i0g 3 144
79 p.m.

|alexander's Giym 8-11am. 5 20 1.5 150 50 200
2.9 pm

MOO-Duk Kwean 811 am 8 15 L5 180 0 180
49 pm,

lAerobics Pericoapo | 8-10o.m. 4 15 1.5 o0 30 120
79 p.an.

Las personas asisten @ las clases en promedio 3.93 dias por semana, dato

obtenido de las encuestas realizadas, esto significa que el indice de rotacién es
de 1.5, en una semana pueden identificarse 1.5 grupos de personas que asisten
a las clases.

Ahora bien, a laos personas que toman clases deben sumdrseles las
personas; que asisten exclusivamente a las pesas. De fas encuestas se obtuvo
que aproximadaomente | de cada 3 personas asiste o los gimnasios solo a
ejercitarse en las pesas. De ahi que en lo tobla 1-9 se hayo calculodo esta

parte de los clientes como Ia tercera parte de la poblacion asistente a laos clases.

De lo taobla observamos que lo compefencia podhia otender

aproximadamente a 1.400 personas si cada uno de los establecimientos
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estudiados frabajara a su maxima capacidad. Esto representa un 15% del

mercadc potencial,
1.5. AMNALISIS DE PRECIOS

Para todo bien o servicio, determinar el precio es importante porque es
la base para calcular los ingresos futuros. Ademds, de su comrecta fijacién,
dependerd en gran medida el éxito o fracaso del proyecto. El precio de
cualquier producto debe encontrarse en un punto que no sea demasicdo bajo
para generar utilidades y uno que no sea demasiado elevado para producic

demanda

En general, el precio puede depender de una serie de factores como
son: lo oferta y la demanda, el costo de produccion, la calidad y cantidad,
el numero de intermediarios, o percepcion que tenga el consumidor del

valor del producto y la competencia.

Existen varios enfoques parc fijar tos precios, nosoiros ulifizaremos la
fiiacion de precios a portir del nivel actual de precios, es decir, nos basaremos
principaimente en fos precios de ko competencio. Debido a que la elasticidad
de la demonda es dificil de medir, supondremos que el precio actual refleja la
sabiduria colectiva de los negocios del giro respecto al precio que gporte un

rendirmiento justo. 1}

Al basarnos en las cuotas cobradas por la competencia, tendremos fres

opciones: fijar las nuestras al mismo nivel, a un nivel superior o a uno inferior que

" vid. Keller, op.cit., nl, p 371,372
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el que rige enfre nuesiros competidores principales. Puesto que queremos dar

una calidad de servicio, ambiente e imagen superior, nos situaremos a un nivel
de precios ligeromente mayor, debido o valor agregado que daremos,
cuiddanclonos de no fijarios demasiado amiba para evitar que el servicio se venda

poco y quedar fuera del rango impuesto por el mercado.

1.5.1. PRECIOS DE LA COMPETENCIA

Puesto que necesitamos conocer el precio v la calidad de la oferta de
cada competidor, hicimos un sondec enire los establecimientos del giro en la
zona, con el objeto de obfener un rango de cuotas dentro del cual se
encuentre la competencia y asl fijar los nuestros en base a ko oferta establecida
en el mercado, para esto manera encontramos dentro de un nivel occesible o
los consurnidores y dentro del rango impuesto por el mercado mismo . La tabla

1-10 muesira la informacicn obtenida.

Como se puede aprecicr en lo tabla, los negocios del giro suelen
estableccer cuotas por periodo, comunmente por mes, trimestre, semestre y afio,

dando un descuento por concepfo de mensualidades anticipadas.

Tabla 1-10. Cuotas de la competencia

Anuvot
1.300/1.500
1,400
1.400
1.500
1,100
1340

Golden Body Fitness Center
Gimnasio del Valle

** Diferentes cuotas pora mujeres y hombres.
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Las cuotas se encuentran en un rango de §150 a $210 por mes. Cabe
sefalar que los gimnasios que constituyen nuesira principal competencia tienen
limitado su servicio sélo a aparatos y ciases, en tanto que nosolros tendremos
servicios complementarios, o que se tomard en cuenta dl fijar las cuoctas que

aplicarar: en nuestro negocio.

1.5.2. DETERMINACION DE PRECIOS

Para determinar los precios, dividiremos la clientela en dos grandes
grupos:
« adolescentes y nifios que asistirdn en horario vesperlino

» adultcs que asistirdn en el horario matutino y nocturno

Esta clasificacion servird para determinar fas instalaciones que usard cada
tioo de cliente.  Para fas clases del horario vespertino, enfocadas a nifos y
adolescentes se fijard una cuota menor que la de fos adultos, debido a que no
utilizardn las instalaciones en su fotalidad, es decir, no ulilizarén aparatos, ni

vapor, ni el servicio de masajes.
Para los adulios se fijard una cuota general que incluya el derecho de
asistencia a clases {cualquiera que sea su naturaleza), ko utilizocion de aparates,

Vapor y masajes.

Cada uno de ambos grupos tendrd una credencial diferente, en base a

la cual se facilitara la identificacion y control de fa clientelo.
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A semejanza de los establecimientos del giro, se seguird la politica de
ofrecer descuenios por pago anticipado, pcrd motivar al usuario g optar por

fales alfernativas y desde el punto de vista del negocio, asegurar un ingreso.

Lo tabla a continuacién resume las cuotas propuestas para nuesiro

establecimiento:
Tabla 1-11. Cuotas a cobrar en los diferentes planes.
' Categoria CUQTAS {$)
Mensual | Iimestral | Semestral | Anvol
Nifios y adolescentes 170 410 720 1,340
dultos 230 590 980 1,800

Las cuotas las fijiomos en base o la competencia y tomando en cuenta
que cornplementaremos nuestro servicio con ofros con los que la misma no
cuenta, como el vapor, los masajes y la cafeteria. Ademas, en base @ o que la
gente comentd en la encuesta redlizada, la mayoria de las personas estarion

dispuestas a pagar mds por un servicio mejor y mds cornpleto.

Hecho lo anterior se procederd a obtener el prondstico de ventas anuaies
, para lo cual se calculard una cuota promedio por actividad, ponderdndola en
base al numero de personas denfro de los diferentes planes de page. Lo
primero, serd pues, obfener la cuota mensual real que estd recibiendo el
establecimiento de los persongs que pagan anticipadaomente. pues obtiene
intereses sobre dicho monto anticipado. Se ulilizard ko formula de anualidod,
con la tasa de inferes de referencia en el mercado (Cetes a 28 dias) que es del
22% anual, Las cuotas reales para cada cotegona de clientes  son fas

siguientes:
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Tabla 1-12. Mensualidades reales

_ _ CUOTAS ($).
) . |- Mensual [Trimestral] .Semesiral-|: 4
Nifios y adolescentes 170 139 126
lAdultos 230 200 171
49% 21% %

Se deferminard ahora qué porcentaje de los usuarios en un mes estd
denfro de cada plan, para posterioomente obtener una cuota promedio
ponderada. Una de las pregunias de la encuesia aplicada arojé que el 69% de
los asistentes a los gimnasios prefenan plones mensuales, el 21% fimestrales, el 9%
semestrales y el restante 1% planes cnuales. Aplicando tales porcentgjes a fas
cuotas obtenidas en la tabla 1-12. se obtiene una cuota promedio mensual por
categoria de actividod:

Tabia 1-13. Cuota promedio

Categoria Cuota promedio .
Niftos v adolescentes 3 159
Adultos $ 218

Las cuotas promedio obtenidas nos serdn de gran ulilidad, ya que éen

base a elllas calcularemos los ingresos anuales futuros.

1.6. PRONOSTICO DE VENTAS

Para la elaboracidn de un prondstico de ventas existen diversas fécnicas,
las cuale; son aplicables dependiendo de lo situacion de mercadotecnia del
producto o servicio. Bdsicamente esta situacion se refiere a si el

producto/servicio es nuevo o ya existente y si el prondstico se desea hacer a

43



corfo o largo plazo. Entre las diversas técnicas se encuentran: estudios de

mercado, mercados de prueba, modelo de agregacion de consumidores,
panel de opinidn de ejecutivos o expertos, andlisis de series de tiempo, opinidn
de la fuerza de venfa y modelos causales y/o descriptivos.  En nuestro caso,
estamos hablando de un servicio existente y el prondstico lo deseamos elaborar
a kargo plazo, con el objeto de poder determinar los fiujos de efectivo que se
generardn y con los que se obtendrd el valor del proyecto. Para esta situacion
de mercadotecnia en particular se suelen ufilizar las técnicas de modelos
causales y/o descriptivos, panel de ejecutivos o experios y modelo de

agregacisn de consumidores.

Cabe sefialar que no obstante se frala de un servicio existente, no
tenemos acceso a informacion acerca del comportamiento de fas ventas
histéricas de un negocio similar.  Sin embargo, pudimos obtener opiniones,
valiosas para nuestro propésito, de oigunos de los duenos y empleados de estos
establecimientos. Estos sefialaron en su mayoria que al inicio de su operacion
por ejemplo, no cubrieron mds de una tercera parte o lo mitad, en el mejor de
los cascs, del cupo de un saldén y que el nimero de alumnos por cada ano gue
pasd aurnentd de 2 a 4 alumnos en promedio, esto significa un incremento del
15% al 30-35%.

Como ya hemos mencionado, la zona elegida para instalar el proyecto
es una zona que ha tenido un gran desarollo en los Ultimos orios, fanto
poblacicnal como comerciaimente y se espera que esta tendencia continue en
los proxirnos afnos.  Ahora bien, tomando en cuenta la opinidn conocedora de
los propietarios de establecimientos similares y del andlisis del entorno que

rodeard al proyecto, sus fuerzas y oportunidades vy el efecto de la promocicn y
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publicidad, que incrementard el conocimiento del negocio por parte de la

gente que habita la zona, estimamos en una posicion no muy optimista, que
iniciaremas la operacion del proyecto al 40% del cupo de los salones, es dectir. 9
olumnos en promedio y que tendremos un incremento anual de 2 a 3 personas
por clase, esto es, una tasa de crecimiento del 20-25% en los primeros 3 arios,
reduciénclose al 10-15% en los Ultimos dos, previniendo una reduccion en el
ritmo de crecimiento de la poblacién residente en la zona, asi como la entrada

de nuevos competidores y servicios sustitutos.

Se hizo un sondeo entre los asistenies o gimnasios en la zona, con la
finalidad de analizar la rotacién de clientes que fendré el proyecto, esto es,
delerminar la probabilidad de que una persona c‘;ue se inscriba en un
determinado mes permanezca asistiendo 3, 6, 12 meses, elc. En el giro del que
estamos hablando la variabilidod de o demanda es imporfante, por lo que

haobrd que consideraria ol momento de elaborar el prondstico de ingresos.
A continuacidn se muestran los datos obtenidos en forma tabuilar:

Tabla i-14. Duracidn de la asistencia de las persongs a gimnasios

x= meses asistidos| | 2 3 1 4 3 -] 718 ¢ tio| 11112 13114]15] te |fotol

fix)= frec. observ.| 0 i ! 6 |8 lnfels513j2lol1210 ! 1] ! 50

frec. relativa [0.00]0.02(0.0210.1210.1610.22]0.1810.10]0.06[0.04{0.00]0.040.0010.02|0.00)0.02; '.00

En base a los datos anteriores, eloboraremos, en primer lugar, un
histograma de frecuencias relativas. Esto se hace dividiendo para cada uno de
los eventos de la muestra, la frecuencia observada entre el nimero total de
observaciones. El histograma se muestra en la figura 1-2 con sus respectivas

medidas descriptivas.
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Figura 1- 2. Histograma de frecuencias relativas.
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Moda = 6 meses Rango = 16- 2 = 14 meses

Mediana= & meses

Muchos de ios experimentios en la vida readl, tienen un comportarniento
que puede ajustarse tedricamente a una distibucidn de probabilidad
especifica. En nuesiro caso, en base a la informacion proporcionada por el
histograma propondremos una distibucion y aplicaremos una prueba para
determinar si realmente podric considerarse que la poblacion tiene o
distribucién de probabilidad propuesta. La prueba se basa en que fan buen
gjuste se tiene entre la frecuencia de ocurencia de las observaciones en una
muestra observada y las frecuencios esperadas que se obfienen de la
distribuciidn hipotética, 2

12 Vid. Walpole, op.cit, nl0, p. 355. 356
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Asi, al comparar las frecuencias observadas con las comespondientes
frecuencics esperadas, se debe decidir si estas diséreponcias tienen posibilidad
de ocurmir como resultade de las fluctuaciones mueskrales. Explicaremos o

continuacion en qué consiste la prueba de bondad de gjuste que utilizaremos.

£l estadistico apropiado sobre el cual se basa el criterio de decision para
un experimento que involucra k celdos [clases] se define en el siguiente

tecrema:

Tecrema. Una prueba de bondod entre frecuencias observadas y esperadas se basa
en la canfidad:

k
rn= ; . ‘Q'f"E
donde 32 es el valor de una variable aleatoria cuya distribucion muestral se aproxima
muy cercanamente a una disfribucién ji cuadrada con v= k-1 grados de libertad.  Los
simbolos oi v e, representan las frecuencias observadas y esperadas, respectivamente,

para la celda i-ésima.

El nUmero de grados de libertad asociados con lgs distibucion ji
cuadrada utilizada aqui es igual a k-1, ya que hay Unicamente k-1 frecuencias
de celdas libremente determinadas. Esto es, una vez que se determinan ias
frecuencias de kas k-1 celdas, tambien se determina la frecuencia para lo celda

k-€sima.
Si las frecuencics observadas se acercan a los comespondientes

frecuencias esperadas, el valor de ¥? serd pequefo, lo que indica un buen

ajuste. En caso contrario, si el valor de ¥? es grande. e gjuste serd muy pobre.
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Un buen ajuste conduce a ka aceptacidn de la hipdtesis propuesta {tombién
conocida como hipdtesis nula, Hol, mientras que un mal gjuste conduce o su
rechazo. Para un nivel de significancia ¥ igual que o, se encuentra el vaior
critico ™ 32y entonces ¥ > y2 . constituye la regién critica {en la que Ho se
rechaza} y enfonces x2 <= g2 consituyen la region de acepiocion. NOTA: Las
frecuencias esperadas para cada una de las celdas debe ser al menos igual
que 5.

En base a la forma del histograma, propondremos como hipdtesis nula
que la variable aleatoria que describe el comportamiento de la duracion de ia

asistencic a un gimnasio, sigue una distribucion lognormal.

La funcidn de densidad de densidad de esta distribucion es '5:

! exp -nx-pw? six>0
o = xv270? 207
o de ofra forma

Esta distribucion depende, como se observa, de los pardmetros py o. Los

estimadores maximo verosimiles de estos pardmetros se calculan como:

17 Al hacer pruebas de hipdlesis se pueden cometer dos lipos de erores:

Emox tipo 1, Rechazar ia hipétesis nula [He ) cuando es verdadera.

Error tipo Il la aceptacion de la hipdtesis nula cuando en realidad es falso. El nivel de
significancia representado por a, es la probabilidad de comeler un error tipo |, por lo que se
debe procurar que su valor sea pequeno.

14 El valor criico es aquél para el cual existe un drea de a a su derecha. bojo o curva de
dersidad de probabilidad de ji cuadrada. A o en ocasiones se le lama el tamarnio de ka regidn
crtica.

15 Cfr. Law Averili & Kellon David, Simulation Modeling and Analysis, New York, Ed.
McGraw-Hill. {2a. ed.). pp 337
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5" In Xi : )
n n
donde X; i=1,2.. n representa las cbservaciones muesirales.

La media y la varianza quedan expresados como:

Media = exp {p+o?/2) Varionza = exp (2p+oi){expia?)-1)
De esta forma:

ip o= 1.84 &= 038

media = 6.7839 varianza = 7.0097

Las frecuencias esperadas se obtienen calculando las dreas bajo la curva
lognormal hipotética que caen entre los imites de clase. Por ejemplo, los valores
para la segunda clase son:

Pix = 2] = P{1.5< x <2.5}= P{x < 2.5] - P{x < 1.5)=0.0069-0.0001 = 0.0068

De aqui que la frecuencia esperada para la 2a. clase es

e = 0.0068(50) =0.3412

49



Cuadro l 15. Frecuencias esperadas

frec. observada ‘ecuencia’ probabnlrdad frecuencia

e (.1 2 sorelativa.; pix) esperoda
0 0.00 0.00 0.0033
2 1 0.02 0.01 0.3412
3 ] 0.02 0.05 2.5697
4 6 0.12 013 6.2637
5 8 o.16 0.17 8.6265
6 1 0.22 0.17 8.6850
7 9 0.18 0.15 7.2791
8 5 0.10 0.1} 5.4525
9 3 0.06 0.08 3.8044
1o 2 0.04 0.05 25364
H 0 0.00 0.03 1.6424
12 2 0.04 0.02 1.0441
13 o 0.00 .01 0.6564
14 1 0.02 0.01 0.4101
15 0 0.00 0.01 0.2556
16 | 0.02 0.01 0.4296
T 2 50 1 1.0000 50.0000

Toclas las demds frecuencias esperadas se determinan de la misma

manera. Para el Ultimo intervalo de clase se utiliza el drea total a la derecha del

limite de 15.5. Ndtese que se han combinado clases adyacentes en el cuadro

i-16 donde las frecuencias esperadas son menores que 5. En consecuencia, el

numero de intervalos se ha reducido de 16 a 6, o que resufta en v=5 grados de

libertad. Como se puede observar, el valor obtenido de x? es 1.552.

Cuadro 1-16. Cdleulo de 2
T clase .. .| frecuencia Yfrecuencia esperada o-el?
. | observada {o) (e} e
1-4 8 92 0.151
) 8 8.6 0.045
é il 8.7 0.617
7 9 7.3 0.407
8 5 5.5 0.038
9-16 i 10.8 0.294
T - 50 50.0 1.552
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Daclo que el valor calculado de 32 es menor que Yoms = 12.832 para 5
grados de libertad, se concluye que la distribucidn lognormalcon p = 1.84y 5 =
0.38 proparciona un buen gjuste de las duraciones de asistencia de los clientes a
los gimnasios.

En lx figura 1-3 se sobrepuso la distribucion probada en el histograma de

frecuencios relativas obtenido originalmente.,

Figura 1-3. Ajuste de la curva de distribucion lognormal,

025

020 1

o5 1+

o 1

probabifidod  Pix)

005 1

0.00

P2 3 4 5 6 7 8 9 ¢ 11 12 13 4 15 16

x = Periodo de asistencia (meses)

En base a los probabilidades obtenidas de fo que dura una persona
asisiendo a un cenfro de acondicionamiento y en base al promedic de
personas que se espera se inscriban en un mes dado se analizora el numero de

clientes esperados para cada afio.
Asi si en un mes, se inscriben cierto nimero de personas y si se sabe

cudnias de ellas saldrdn en cado mes posterior. se puede saber cudntas

personas habrd en un mes especifico.

Si



De los nuevos inscritos se ha determinado que el 0.01% duraré 1 mes,
0.68% el2o. mes, efc. Estas probabilidades son excluyentes. Asf para obtener el
ndmero de personas que asistiran y pagardn el 3er. mes se descuenta del total
de inscritas en el mes 1, el numero de personas que se salieron al terminar el mes

! y las que salieron ol terminar el mes 2.

En el cuadro 1-17 se han calculado el nimero de clientes esperados por

mes para cada uno de los cinco anos del escenario probable.

Cuadro 1-17. Prondstico de clientes por aho. Escenario probable.

Afic 0
Probabiiiclad _0.0001] 0.007] 0.051] 0.125] 0.173] 0.174] 0.146] 0.109] 0.076] 0.051] 0.033] 0.056
 Mes . [ B - N R S R I - N AT T

A . B : ’ 1&1 - F
80 80 79 75 &5 52 38 26 17 I 7
40 40 40 38 33 26 9 13 ¢ 6

n
S
oy
o
&,
[~
w
[+~]
L 3
{2 =
)
o
-
b
©
)
© o8 a

64 64 64 60p - 52 41 30

: - e 40 40 40 38

| 32 32 32

B B ‘- L N 32 32

Total mes 80| i20] 159| 195 231 274] 293 308{ 310f 300 286 239
Total afio 2.795 Prom. mensual 233 Prom. por clase ¢

Afgc )
Mes 1 2 1.3.] 4 5 & 7 8 Q 10 11 12

48 48 48 45 39 3 23 16 1o 7 4 3

2 48 48 48 45 39 31 23 16 10 7 4

4 2 48 48 48 45 39 3i 23 16 10 7

é 4 .2 48 48 48 45 39 3! 23 16 io

10 7 4 3 64 64 &4 40 52 41 30 21

21 14 ) 6 4 64 64 64 60 52 41 30

23 16 10 7 4 3 48 48 48 45 39 3

3! 23 18] 10 7 4 3 48 48 48 45 39

33 26 19 13 9. 6 4 2 48 48 48 45

30 26 21 15 10 7 4 3 2 48 48 48

32 30 26 21 15 10/ 7 4 3 2 48 48

Total por mes 2390 242| 251 263| 2931 321 331| 338] 340| 3391 336j 286
Total afno 3578 Prom. mensual 298 Prorn. por clase 11
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o . Mes ., - 2
14 9 & 4
21 14 9 6
30 2! M4 9
41 30 21 14
59 46 34 23
68 59 46 34
&4 60 52 41
64 64 60 52
64| o4 &4 60
( : &4 64 64
; ; i 31l g L A 3|  6d] 64
Total por mes 208] 3N 327] 3471 3751 401 415 425 43IF 33] 433] 370
Total afio 4,568 Prom. mensual 381 Prom, por clase 14
Afio 3
L. Mes 7 112
4] 30 6 4
59 46 10 ]
68 59 16 10
72 68 23 16
80 79 38 26
50 80 52 38
4 . 72 so| 46
6 4 68F 59
9| [ 72 68
3| 4l 9F 72 72
L 30) 2% 245 J4] ¢ 9] 72 72
Total por mes 368| 37s| 3861 403] 427] 4521 466] 477 483| 485] 486{ 416
Total afio 5,222 Prom. memnsual 435 Prom. por clase 16
ANo 4
Mes 1 2 3 4 .5 ] 7 [:] ‘9 10 ] 1 12
80 80 79 75 65 52 38 26 i7 11 7 4
4 80 80 79 75 65 52 38 2¢ 17 X 7
[} 4 B0 80 79 75 65 52 38 26 17 1t
10 6 4 80 80 Fi 75 65 52 38 26 17
17 H 7 4 88 88 87 a3 72 57 41 29
26 17 1. i 4 48 88 87 83 72 57 41
.34 23 16| 10}, ) 4 8¢ 80 79 75 &5 52
- 46| 34 23t 16 Io 6 4 80| 8o 79 75 &5
59 46 34 23 16 1o 6 4 80 80 79 75
681 . 59 46 34 23| s 10 é 4 89 80 79
- 72l .68l 59 461 34] - 23 is 1) - .. 80 80
Total por mes 422] 429] 440 456| 482 507 521 531 5371 539] 540| 462
Total afio 5,865 Prom., mensual 489 Prorn. por clase 18
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‘Mes [ 10 1 12

80 i1 7 4

T4 17 n 7

7 29 9 12

L 41 29 19

19| 571 4 2

29l 721 57 41

- 38 75| es| s2

2 72| o8 5%

65 go| 79 75

751 n gol 8o 79

79 : 43855 6|‘ i B ) 80| 80

Total por mes 460 487] 508 s29] s3v| 537 53 38] 5361 458
Total afio 6,060 Prom. mensual 505 Prom. por clase 19

El cdiculo se hizo de ka siguiente manera: para estimar, por efempio, el

nimero de clientes para el 3er. mes del afio 0, se tiene:

Inscifosen  mes 1 5 penonas/clase = 80
mes2: 3 personas/clase = 40
mes 3. 3 personas/clase = 40
Para el 3er. mes, de ks 80 personas que se inscribieron el primer mes
80 (10.0001) = 0 personas duraron solo ese mes,
80 (2.007) = | persona duré el segundo mes y se salié
por o gue el tercer mes asistieron 80-0- 1 =79 personas
De las 40 que se inscribieron el 20. mes, fodas contindon asistiendo en ef Jer. mes. Porlo
tanto. el toial de personos para el 3er. mes es 79 + 40 + 40 = 159 personos

Se considerd que para época de verano se incrementard ligeramente la
demanda, sobre todo en aquellas actividades enfocadas a adolescentes, osf
mismo se puede observar que para el difimo mes no se tienen casi inscripciones,
pues por la época disminuye la demanda en un nivel importante.  Las
estimaciones para los escencarios optimista y pesimisia se muestran en los

cuadros 5-1 y 5-2 de los anexos, respectivamente.



En k3 tabla 1-18 se muesta la evolucidn de la demanda para nuesfro
provecto, fanto en asistentes promedio por clase como en la demanda toial

mensual,

Tabla 1-18. Demanda en los proximos 5 afios

Escenatio | ~: = b Afo0 | ARl " Afo3 | AAcd | Afos
Probable |Asistentes/ciase 9 H 16 18 19
Clienies/mes 233 298 435 489 505
Optimista |Asistentes/ciase 9 I 18 19 20
Clienfes/mes 246 303 489 516 534
Pesimista |Asisfentes/clase 7 9 13 14 16
Clientes/mes i 251 287 338 387 433

Una vez hecho esto se hard el producto de la cuola promedio por
categona por el nimero de personas en cada una de ellas para asf obtener ios
ingresos mensuales del negocio. Para ello, primero se obtendrd el ndmero de
personas en cada calegoria: al dia se impartirén 16 clases, de los cuales 6 seran
en el horario vespertino, 1o que represenia el 38% de los clientes, el otro 62%

asistird a s clases en lo mafiana o en ia noche.

Tabia 1-19. Clientes por actividad ol mes

a. Escenario probable

Aclividades % Afo 0 |- Afio! Afo2? | Afiod AfD 4 AfG S
Nifios y adolescentes 38% 87 112 143 163 183 189
Aduitos 62% 146 186 238 272 305 316

Total clientes 233 298 381 435 489, 505

b. Escenario optimista

Actividades % Afo0- | Adel | Asc2 | Aded | Alod | AdDS
Ninos y adolescentes 8% 92 13 153 183 194 200
Adultos 62% 154 189 255 | 306 | 323 334

Tolal clientés 246 | .303 | 408 | 489 | 518 534
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¢. Escenario pesimisia

fividadess | ® | Atc0: | AMG] | Ano2 | Ado3.] Ancd [ AkoS

Nifios y adolescentes 38% 72 04 108 127 145 162
Adulfos 62% 120 157 180 271 242 | 271
U Totalclieéntes - 7| f o lerE i C2s) | 287 | 338 | 387 433

A continuacion se muestran los ingresos mensuales vy fos fotales anuales
que tendria el centro, se hizo el cdlculo para cada uno de los escenarios que
podrian presentarse.  Se calculd una cuota promedio para cada aho, fomando
el efecto de la inflacién, se considerd que las cuotas no subifian en ko misma
proporcion que ésta, porque los salarios generalmente no suben de acuerdo a
la misma, por lo que a las personas les seria dificil mantener su asistencia a este

ritmo de incremento en cuoias.

En la tabla 1-20 se muestran en primer termino las cuotas promedios que

aplicardn para cada ano y posteriormente el cdlculo de los ingresos.

Tabla 1-20. Prondstico de ventas mensual y anual.

_Categoria (4] i 2 3 4 L 5
Nifios vy adalescentest § 159 § 175 § 188 3 197t % 207 § 218
Adultos 4 218l § 240 $ 258 3% 270 § 284 $ 298
Cuola promedio $ 196] § 215 3 231 % 243| § 255 3 248

a. Escenario probable

Categorna Afo 0 Afo ) Afo 2 AfO 3 Afo 4 Afio 5
Nifos y adolescentes $ 13.893] $ 19562 § 26848 $ 322271 § 37999 5 41226
Adultos $ 31.703] $ 440641 § 61.268] $ 735421 § 86715 5 9407
Total mes ) $ 45.595] $ 64.203f $§ 88116| § 105768 $ 124,714 $ 135305
Total ofio $547,145] $770.431| $ 1,057,389 $1.269.218] § 1.496.504 $ 1.623,659
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b Escenarfo opﬂmlsf:

-~ Categoro =~ :[- Ale0 |. Adol’ |
Nlﬁosycdofescenfes $ 14,698] § 19.846
Adultos $ 33,541 $ 45.290
Total mes - F 8 48,239 851361
Total ano . . 3$578.863) 3781634

A0’ ¢ $ JABSS

$ 36216 §3 401 $  43.59%¢
$ 82645 3 915921 3 99.482
" 118,860 3 131:728[ > +$ V143,075
. '$ 1.426.325) $1.580.736| $ 1,716,903

¢. Escenario pesimista
Categrofia #. . Ao 0 _|. Afol »Afo S

Nifios y adolescentes | § n.aoo‘ 3 16470] § 20265 § 25041 § 30089] § 35.340

Adultos $ 26,028] 3§ 37.584 3 80.647
Total mes S T [FUEa.434) $754.0541 115,988
Total aio . | $449.208] $e48.645]

1.7. POLTICAS DE PUBLICIDAD

La publicidad es el uso de medios pagados por una empresa para
comunicar informacidn persuasiva sobre sus productos, servicios o nombre. La
toma de decisiones respecio a la publicidad implfica el establecimiento de
objetivos, decisicn sobre el presupuesto, el mensagje, los medios y evaluacion de
los mismos. Por oiro lado, ia promocidn de ventas cubre una gran variedad de
insfrumentos de incentive a corfo plaze  [cupones, premios, CONCursos,
descuentos, efc) disefiados para estimular una respuesta del mercado mads

temprana o mds fuerte 4.

La publicidad destinada a promocionar nuesiro negocio tendrd como
objetivo principal crear una imagen de servicio integral para los clientes, se
exploiard el hecho de que el cenfro ofrece opciones diversas para cada

miembro de la familia y se reforzard la importancia del ejercicio fisico para

s Vid. Koller, op. cit., nl. pp 660-662
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conservar o salid. En una primera etapa, la publicidad se basard en lo

distribucicn de folietos en los que se promuevan los servicios ofrecidos por el
mismo. Para atraer a la gente y con la finalidad de que los posibles clientes
potencicles tengan la posibilidad de probar el servicio ofrecido, con la
presentacion del folleto se hardn ocreedores a asistir a una clase sin costo
alguno, en tal visita se les mostrardn kas insfolaciones, se les hablaré acerca de
los servicios que pueden enconlrar, planes de pago, promociones y ventajas del

establecimiento en general.

" Existen tombién alguncs revistas que se editan y distribuyen en formao
mensual en el drea geogrdfica de nuestro interés y cuyo propdsito fundamental
es dar a conocer la oferla comercial en la zona mediante anuncios y cupones
de descuento, por lo cual resulla muy conveniente emplear este medio para
publicitar nuesfros servicios yo que abarca justamente nuestra zona de

influencic y a un precio accesible.

A continuacidn mostramos las caracteristicas de las revistas en las que Nos
anunciaremos en un inicio:
Revista Marque Sur + Tiraje: 8000 ejemplares
{Av. Cafetales 1429, D.F)  « Promedio de leclores por ejemplar: 4
« Distibucién: Gratuita, de puerta en puerto en
casas. oficinas y comercios en las mejores zonas
de Tlalpan y Coyoacan.
e Periodicidad: Bimestral
Tarifas: Cuarto de plana a color {11.5cm * 9.5 cmy:
$ 1,076.90; media plana a color (19.7 cm* 11.5 cm):
$2,057.00. No seincluye iv.a.
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Guia Panorémica: » Tirgje: 5,000 ejemplares
« Distribucion: Gratuita, de puerta en puerfa en
Casas y cComercios.
» Periodicidad: Mensuadl
s Tarfos: Media pdgina a una tinta  § 500.00;
pagina completa a una tinta $ 900.00

Se cfrecerdn ademds articulos gratuitos de publicidad de especiolidades
que se dislribyirdn bdsicamente enfre Ios socios como son calendarios, plumas,

playeras, calcomanias, elc. que lleven el nombre del establecimiento.

En cuanto a estrategias promocionales y sobre todo en las primeras
etapas del proyecio se incentivard ol mercado a través del otorgamiento de
descuenics en las cuolas normales. como ejemplo podemos tener que si se
inscriben parejas o familias se les dard un descuenifo de tanto por ciento, efc. Se
buscaré hacer fratos con ciertas empresas, con el objeto de dar descuentos a

los emplecados que busquen nuestros servicios.

El presupuesto que se destine a lo promocion y publicidad serd mayor en
las primercrs etapas que en etapas sucesivas, pues lo que se busca en un inicio
es dar a conocer el negocio, atraer clientes, que la gente o fenga presente
para cuando necesite un servicio de esa naturaleza y esto requiere de un mayor
esfuerzo publicitario de nuestra parte. Adermds como el servicio se encuentra en
ka edad madura de su cicle de vida, elapo caracterizada por que hay varios
compedidores, se debe procurar diferencior el servicio y ulilizar las heramientas
de mercadotecnia disponibles para llegar a un nimero mayor de consumidores.

por lo que asignaremos un monto importante a la publicidad.
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1.8. DIAGRAMA DE PORTER

La esencia de la formulacion de una esfrategia competitiva consiste en
relacionar @ una empresa con su medio ambiente. Aunque el entomo
relevante es muy amplio y abarca tanlo fuerzas sociales como econdmicas, el
aspecto clave del enforme de la empresa es el sector o sectores industriales (o
de servicio] en los cuales compite. La estructura de un sector tiene una fuerie
influencio ol determinar las reglas del juego competitivas asi como las
posibilidades estratégicas potencioimente disponibles para la empresa. Los
fuerzas extenas al sector son de importancia principaimente en un sentido
relativo; dado que las fuerzos externas por o general afectan a todas las
empresas del sector, ka clave se encuenira en los distintas habilidades de los
empresas para enfrentarse a ellos. La situacion de la competencia en un sector
depende de cinco fuerzas competitivas bdsicas, que estan mostradas en ia
figura 14, y de la intensidad de estas fuerzas depende la rentfabilidad def
sector 17,

La amenaza de ingreso en un sector industrial depende de las barreras
para el ingreso que estén presentes, aunadas a la reaccidn de los competidores
existentes que debe esperar el que ingresa. Los factores principales que acfuan
como bareras para el ingreso son: los economias de escala de los
competiclores, ia diferenciacion de los productos o servicios ya existentes,
requisifos de capital, costos cambiantes, acceso a los canoles de dism‘bucfdn.‘
politicas gubemamentales y las desventajos en costo debidas a tecnologios,

occeso ¢ materias primas, ubicacion, etc. 18

17 vid. Porter Michael Estrategia Compelitiva. Técnica ra_el Andlisis de los Sectlores
Industricles y de ko Competencig, México, Ed. C.EC.S.A., 1982, {la. ed. en espariol), pp 23-
25

8 |dem, cp.cil., pp 27-33
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Figura 1-4. Fuerzas que mueven lo competencia en un sector indusirial o de servicios.

COMPENDORES
POTENCIALES

Amenaza de
nYevos ingresos

Podar negociador de COMPETDORES Podet negociador de
fos provesdores EN EL SECTOR los clisnfes
PROVEEDORES S s l———— COMPRADORES
Rivalidad entre los
competidores existenles
Amenara de producios
o sarviclos sustitutos
SUSTITUTOS

La rivalidad entre los competidores existentes da origen a manipular su
posicidn  utiizando tdcticas como la compelencia en precios, batalias
publicitarias, infroduccién de nuevos producios e incrementos en el servicio al
cliente o de la garantio. La rivalidad se presenta porque uno © mas de los
competlidares sienfen la presidn o ven ka oporlunidad de mejoror su posicion,
leniendo sus acciones efectos observables sus compelidores. Todas las
empresas en un sector industrial estdn compitiendo. en un sentido general, con
empresas que producen orticulos susfitutos.  Esfos fimitan los rendimientos
potenciales de un sector indusirial colocando un tope sobre los precios que Ias
empresas en o industria puede cargar rentablemente.  Cuanfo mds afractivo
sea el desempenio de precios altemativos ofrecidos por los sustitutos, mds fime

serd la regresion de las utilidades en el secior.
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Los compradores compiten en el sector industrial forzando la baja de
precios, negociando por una calidad superior o mds servicios y haciendo que
los compratidores compitan enfre elios. A su vez, los proveedores pueden ejercer
poder de negociacidn sobre los que participan en un sector industrial
amenazando con elevar los precios o reducir la calidad de los productos o

servicios 1°,

A confinuacién analizaremos cada uno de los aspecios antes descritos
para nuesiro proyecto.

- Rivalidad/Competencia. Como ya se ha mencionado anteriormente, la
competencia estd constituida por los gimnasios existentes en la zona, los
cuales brindan el servicio de pesas y aerébicos en su mayora y algunos, los
menos. en los que también se imparfen closes de jox, artes marciales o que
tienen servicio de bafio de vapor. Es cierfo que en los gimnasios
considerados como compeltencia no se ofrece un servicio integral como el
que se prelende prestar con el centro propuesto en el que cada miembro de
la familia encuenire una actividad a su gusto. Sin embargo los giros de los
negocios comparados son los mismos que el del cenfro por lo que se
consideran competencia directa. Ante este aspecto se le concede al centro
una fuerza, ya que el nimerc de competidores no es muy alto, ademnds se
pretende incluir dentro de los servicios del establecimiento los masgjes y vapor
que no son fdciles de encontrar en la zona elegida para establecer el
negocio. A esto podemos agregar que la localizacion del centro dentro de
una plaza comercial es también un factor que lo fortalece frente a sus

competidores.

® jdem, op.cil., pp 44-47
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- Bienes sustitulos. Los bienes o servicios sustifutos estdn integrados por todos
aquelios establecimientos mds especializados a los que los consumidores
acuden para realizar ¢ aprender un deporte o un arte. Tal es el caso de las
academias de baile que se especiolizan en varios tipos del mismo, o escuelas
de arles marciales que se dedican a las diversas ramas de este deporte. Los
clubes deportivos se encuentran fambién denfro de los bienes sustitutos,
puesto que en ellos se puede realizar ofro tipo de actividades que por su
naturaleza requieren de instalaciones mas especializadas, como pueden ser

la natacién, el tenis, el baloncesto, el fitbol, el fronidn, efc.

Enire los bienes sustitutos también incluimos a fos parques ecologicos y en
general a fos espacios abiertos a los que la gente acude para realizar sus
ejercicios. Este Uffimo, se considera, por su naturaleza, el mas alejodo en
cuanto a concepto del centro en estudio, puesto que se habla ya de ofro
tipo de prdcticas deportivas, al aire libre, sin instructores en la mayoria de los
casos, elc.  En cuanto a este factor consideramos que el centro posee una
fuerza porque aunque los servicios sustitutos mencionados anteriormente
tienen un nimero considerable de usuarios, atocan necesidades en cierto

sentido diferentes a las que el centro estd enfocado a satisfacer.

- Clientes. Como se ha mencionado anferiormente el mercado del
establecimiento estd compuesto por personas enifre 10 y 50 anos de una
clase media y alta que residan en las zonas aledarias al cenifro © empleados
en cuyca ruia of lugar de rabgjo se encuentre el negocio. Ante este factor se
considera que ka fuerza la poseen ios clientes, puesto que se frata de un giro

de servicios en el que los oferentes se encuentran en circunstancias de libre



competencia, esto es, hay muchos que ofrecen el mismo servicio y ninguno
domin el mercado. Por lo tanto, ka participacién en el mercado estd
determinada por la calidad, el precio y el servicio que se ofrecen al

consumidor y es él quien tiene la dlfima palabra.

Proveedores. Los insumos que requiere el negocio para funcionar dia a dia

en realidad son limitados y estan integrados bdsicamente por agua, energia
eléctrica y los materiales para ia elaboracién de las bebidas que se venderan.
En los dos primeros casos, no interviene ko negociocion puesto que se
manejan tarifas predeterminadas con las companias corespondientes. Con
relacion a los ingredientes de ikas bebidas hay un numero elevado de
proveedores de los mismos por lo que se estd en posibilidad de elegir el que
mejor producio y condiciones de venta ofrezca. En cuanto a los proveedores
de locales, hay una gran demanda para los mismos, especialmente
fraténdose de plazas comerciales, por lo que los arendadores son los que
deciden la renta y téminos del contrato. Para el equipo que requiere el
cenfro, existen fambién varios distibuidores de aparatos y accesorios para
gimnasios, sin embargo, los precios son fijos y las politicas de financiamiento
ya establecidas con poca posibilidad de negociacion, por lo que en general

en esfe factor, la fuerza se la doremos a los proveedores.

Barercs de entragdafsalida.  En realidad no existen problemas graves en
cuanio a este aspecto, lo barera de entrada principal esta constituida por lo
inversion inicial que se debe readlizar para adquinr el local, acondicionario,
comprar e instalar el equipo, efc. pues no existen politicas gubemamentales
adversas que obstaculicen el establecimiento de nuesfro negocio. ni una

marcada diferenciacion de los servicios de la competencia que sea dificil de
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vencer. Los permisos que se requieren son de facil obtencién, ya que la
operacidn del negocio sélo amerita la licencia de funcionamiento del vapor,
El servicio que se presta como se menciond anferiormnente pertenece ol de
libre competencia, por lo que los competidores no representan un obstdculo
de enfrada y ninguno es tan grande y poderoso como para realizar alguna
accién que pudiera afectar las condiciones del mercado. Por lo anterior, se
le concede al centro una fuerza ante este factor.

Cuadro 1-21. Andlisis de fuerzas, oportunidades, debilidades y amenazas.

Sracicies Intem

Facloresde | - Fuerras . Qpordunidades
+ Planeacién a lorgo plazo « Necesidad insatisfecha en los
» Localizacion estratégica consumidores
+ Disefio estratégico + Competencia limitada en lo zona
+ Conocimiento del mercado | « Pocos proveedores requeridos
« Servicio personalizado +  Facil obtencién de permisos
» Eskricto conirol de calidad e | +  Acceso a fuentes de
higiene financiamiento
« Personal capacitado
* Servicios variados
+ FEstacionamiento
Faciores de * Debliidades Amenazas
vulnerabilidad . )
« Sistema féciimente imitable | «  Enfrado de nuevos competidores
« Limitocion de capital « Inestabilidad economica
e Falla de liquidez
« Financiamiento costoso
o Inversién inicial elevada
* Rotacién elevada de
clientes

Unc vez que los fuerzas que afecton lo competencia en un sector
industrial |o de servicios] y sus causas fundamentales han sido diagnosticodas. o
empresa estd en posicién de identificar sus fuerzas y debilidades en funcion del

sector al que pertenece. El objetivo del diagrama de Porter es determinar éstas
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para pionear de forma mds efectiva su actuacicon ante cada uno de fos
participantes de su entomo. En el cuadro 1-21 se muestran a manera de
resumen los fuerzas, oportunidades, debilidades y amenazos con las que el

proyecto se enfrenta.

En conclusion al  andlisis hecho acerca de los aspectos anteriores,
tenemos que respecto a las bameros de ingreso y salfida, sustitutos y
competidores tenemos una fuerza, en fanto que respecto a los clientes y
proveedores, la fuerza la tienen ellos.  En general, se puede decir que las
empresas con barreras de ingreso bajas y barreras de salida bagjas. como es
nuestro caso, los rendimientos son esfables aunque no muy elevados.  Los
compraclores, no obstante tienen la fuerza por tener una gran variedad de
opciones, no se concenfran en grupos que sech Poderosos por si mismos, es
decir, que fengan una gran imporfancia de sus compras al seclor en
comparecion con el total de sus ventas, lo que evita que puedan afectar la
rentabilicdad del negocio. Ademds, los negocios competidores en general
manejan cuotas parecidas y su estructura de costos tampoco varna mucho, por
o que es muy poco probable que puedan reducir mucho sus costos [y de esta
manera para ser competitivos, obligamos g bagjor nuestro margen de
rentabiliclad ol bajar nuestras cuotas) sino es en detimento de lo calidad de sus

Servicios.

Podemos decir, al analizar el entorno, que las condiciones que ofrece son
favorables y que el proyecio es rentable en términos generaies, pareciéndonos
indispensable en cualquier negocio, que se monitoren las condiciones que o

rodean a medida que el tiempo transcume, para estor clertas de cualquier



modificacion que pueda surgir en elias y que pueda afectar nuestra situacion
competifiva,

Al determinar el tamafio del mercado no cubierto, obtuvimos que se
tenian 4,922 personos que cubren el peril del consumidor meta y que
podrian ingresar a un gimnasio en aigin momento {ver p, 33). De acuerdo a
nuestro prondstico de ventas, en los 6 afios del horizonte de evaluacidn se
fendrén 28,088 cuotas pagadas {ver cuadro 1-17, p. 52), equivalentes a 4,682
clientes con una duracion promedio de asistencia de 6 meses 2. Como se
observa, se espera otender a un elevado porcentgje del mercado
insatisfecho, pero comemos el riesgo, y sobre todo si otros competidores
entran en la zona, de quedarnos sin el mercado suficiente. Se espera claro,
que el nimero de personas en la zona de influencia que nosoiros
determinamos aumente, pues es una zona que ha venido creciendo
paviatinamente y se espera que continde esta tendencia en los proximos
anos, sin embargo, no en el ritmo que pudidéramos necesitar, razén por I
cual pueda ser necesario en un futuro ampliar nuestra drea de influencia a
fravés de medios mas intensivos de promocién del servicio, de tal manera
que afraigamos la atencién de nuevos clienfes potenciales. También se
vuelve indispensable el mantenimiento de una elevada colidad del servicio
a fravés de adecuada seleccion de los instructores y demds personal, asi
como la modernizacion de aparatos e instalaciones para asi procurar que los
clientes regresen siempre al mismo lugar cuando necesiten un servicio de

esta naturaleza.

2 Esto significa gue una persona paga en promedio é de estas cuolas, por lo que se
fienen 28,(688/6 = 4,682 clientes atendidos en el periodo.
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CAPITULO 2.
ESTUDIO TECNICO

La finalidad del andlisis técnico-operativo de cualquier proyecto es
estudiar todo lo que tenga relacién con el funcionamiento y la operatividad del
mismo. Los objetivos especilicos que se persiguen son los siguientes:

« Verificar ko factibilidad técnica para ka fabricacién de un producto o o
prestacién de un servicio.

o Analizor y determinar el tamario éplimo del proyecto, asi como la localizacion
optima.

« Analizar los tipos de equipo e instalaciones que se requeriran para lo
fabricacion de un bien o la prestacién de un servicio,

o ANdiisis de la disponibilidad y el costo de los suministros e insumaos.

e Determinccion de la organizacion humana que se requiere para ia

adecuoda operacion del negocio.



2.1. TAMANO DEL PROYECTO

En la préctica, determinar el tamafio de cualquier negocio es una farea
restiingida por la relacion que fiene el tamaro y la demanda, la disponibilidad
de insumos, la tecnologia, los equipos y el financiamiento. En general, se
recomienda que la demanda del producto o servicio sea claramente mayor
que el famarfio propuesio del proyecto, para de esta manera evitar que el
provecto sea muy riesgoso. En nuesfro caso, esa es la situacion, puesto que
como se vid anteriormente, se tiene una demanda insatisfecha de 6,077
personas. No prefendemos satisfacer en su fotalidad a tal cantidad de personas
sino séio un porcentaje de ella que nos garantice una rentabifidod acorde con
las expectativas del proyecto.

Con relacion al abosto de insumos y suministros, el centro en estudio no
tiene problema alguno, puesto que al tratarse de un establecimiento que presto
un servicio de asesoria e instruccién y no de un proceso productivo en si, los
unicos suministros cotidionos con los que se frabgja estdn integrados por el
aguo, la energia eléctrica, el gas y las materias primas para la elaboracion de
fos jugos y licuados se venderdn dentro del establecimiento. La zona en la que
el negocio esid ubicado se encuentra dentro de la ciudad y en los Ultimos anos
ha tenido un desarolio impresionante, por lo que no tenemos problemas de
escasez cle ninguno de los insumos. Para las frutas y verduras existen muchos
proveedores con costos razonables y que podrian surtir cualquier cantidad que
se requiera. de hecho, pensamos oprovechar el elevado numero de
restaurantes, cafeteras y fuentes de soda que existen en la zona, dl
contactamos con sus proveedores y elegir al que nos proporcione el mejor

precio. De esta manerq, se cuenia con un abasto seguro de insumos que no
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limitla de manera aiguna el tamario del proyecto. Existen también un buen
niUmero de proveedores, tanto nacionales como extranjercs, de los aparatos y

accesorios necesarios para la prestacion del servicio.

Por otro lado, la misma naturaleza del servicio requiere que se cuente con
un local amplio, pues procuraremos que el cenfro cuente con una buena
variedad de aparatos y en nimero tal que se pueda proporcionar un servicio
completo y eficiente a los usuarios de los mismos. Esto es importante ya que
desde el punto de vista del cliente podria convertise en determinado momento
en un factor decisivo para lka eleccidon de nuestro negocic sobre ofro

establecimiento.

El financiamiento es, por lo general una limitonte importante para ka
determinacion del tamaio de un proyecio, pues ka inversion inicial requerida
por concepto de local, gastos de acondicionamiento del mismo, equipo e
instalacicn, etc., resulta elevada. Nuestro caso no es la excepcion, de tal forma
que estc nos obliga o escoger aquel famano que pueda financiarse con
comodidad vy seguridad y que a ka vez offezca, de ser posible, ios menores

costos y un alto rendimiento de capital.

En cuonto a la organizacion del local, se contard con el personal
apropiacdio y en numero suficiente para cada una de las clases. Debido o que
en el mercado lobeoral existen actualmente un numero considerable de
personas capacitadas sin empleo, no hay riesgo alguno en cuonto a la escasez
de instructores y demds personal que requerimos para el funcionamiento del

gimnasio.
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2.1.1. CONCLUSIONES SOBRE EL TAMANO DEL PROYECTO

La demanda se concentra en las horas tempranas de ka mahana, antes
de que se inicien labores, de 7 a 9 AM. o de las 17 a kas 22 hrs., ya que es
cuando los nifics y adolescentes han salido de sus escuelos o cuando las
personas que frabajan han concluido su jomada loboral. La decisién sobre el
tamanio del proyecio debe tomar en cuenta tanto los periodos de mayor
asistencia ol centro como los de menor nivel de utifizacion.  Analizomos
anteriormente tos factores mds comunes que fienen un efecto sobre ka decision
del famario del negocio y determinamos cudles serian los aspectos que de
hecho irfluyen en mayor medida en nuestro caso, resulfondo que el
financiamienio es nuestra limitante mas imporiante, por lo que no nos
excederemos con un proyecifo demasiado ambicioso, que finalmente no serd
redituable.

En el capilulo anierior se determind lo capacidad del proyecio,
concluyendo que se podian atender a 540 personas mensualmente, como
madéximo. Lo que a nuestro parecer es un nimero suficiente de clientes para

obtener un rendimiento aceptable.

22. LOCALZACION DEL PROYECTO

Se desea que el centro se encuentre localizado dentro de una zona
comercial, preferentemente en una pleza comercial o denfro de uno de Ios

grandes centros comerciales que existen en el drea elegida. Esto debido a
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varios foactores que comsideramos veniajosos y que se enumeran d

continuacion:

1. El locatario estd menos expuesto a robos, compartiendo al mismo tiempo los

gastos de profeccion y vigilancia con los demas locatarios,

2. Un factor muy importante es que un localario situado denfro de una plaza
comercial fiene exposicion consfante al mercado potencial integrado por
todos los visitantes de ki plaza. Es indudable que un porcentaje mayor de
persors se entera de ko existencia de cada uno de los negocios instalodos
en ellc, aunque no hayan utilizado los servicios ¢ adquirido los productos que

los mismos ofrecen.

3. B cliente tendrd siempre un lugar seguro para estacionar su automndvil, asf
mismo estd menos expuesto a ser asaltado o agredido debido ol personal de
vigilanzia que normalmente kabora en los plazas.

4, Tiene el valor agregado de una publicidad constante, ya que aunque ias
personas no busquen los productos o servicios que se ofrecen, estdn sujetos a
ko promocion de los mismos, quedando grabados en la mente del cliente
potencial,

5. El ambiente de los plkozas comerciales es percibido como agradable y

atractivo por los consumidores, lo que afiade valor a la imagen del negocio

propuesto,
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6. La mavoria de los servicios estén ya instalados, por lo que son menores los
problemas a los que nos tendriamos que enfreniar a la hora de ia instalacién y

acondicionamiento del local.

Uno vez definidos cierfos faclores que influirdn la localizacion del
proyecto, procederemos a determinar el sitio en donde se instalarg el
establecimiento, de manera que se logre la mayor tasa de rentabilidad sobre el
capital. Para tales efectos se utiizard el Método cualitativo por puntos el cual
consiste en ponderar una serie de factores que se consideran relevantes para la

localizacidn y calificar los disfintos sitios potenciales en base a dichos factores.

Para el proyecto que se encuenira en estudio se determinard en principio
la macrolocalizacién y posteriormente, una vez elegida la zona, se calificardn
diferentes sifios dentro de ki misma, esto es, determinaremos ka

microlocalizacion.

Los factores que consideramos claves para calificar los sitios potenciaies

son los siguientes:

1. Cercania a los clientes. Fste aspecto se refiere a la facilidad con la que los

clientes pueden asistir al establecimiento en cuestion por enconlrarse situado
su hogar o su abgjo cerca del mismo. Bdsicamente para calificar este
aspecto, se considerd si ef lugar estaba circundado por zonos residenciales,
empresas © si tenia vios de acceso importontes que tuvieran un flujo
considerable de personas desde o hacia su trabajo, y que fuera conveniente

situar el negocio ahi, por quedar de paso.
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2,

insumcs disponibles. La facilidad con que ka materia prima puede obfenerse

es también un factor imporiante. Como ya mencionamos anteriormente, el
establecimiento no requiere de materia prima e insumos dificiles de obtener,
ya que son bastante comunes. Pora calificar este aspecto se tomd en cuenta

el ndmero y ka cercania de los proveedores denfro de ia zona considerada.

Personal disponible.  Para cdlificar este factor se fomé en cuenta o facildad
de encontrar instructores capacitados, asi como el personal adicional que

labora en el centro propuesto.

. Numero_de competidores. Este es un aspeclo que se considera de

relevancia, ya que la oferfa de servicios similares en la zona propuesia serd
uno de los factores que afectard ko demanda que el centro puede fener. En
este punto a las zonas con pocos competidores se le dié una calificacion

mayor que a los que cuentan con un nuimero mds elevado.

. Localizacion_estratégica.  Por locolizacién estratégica se enfiende o

factibiidod de enconirar locales cpropiados en o cerca de plozas
comerciales. Como ya se menciond anferiormente la instalacion del centro
en una plaza comercial seria muy beneficioso, por la proyeccion que tiene
ante los clientes que visitan los demds negocios situados en la misma.  Paro
cdlificar este factor se comsiderd la existencia de zonas comerciales
importantes cerca del sifio propuesto y el desarrolio que han tenido a lo largo
de! tiempo. También se calificé dentro de este aspecto la cercania de

avenidias importantes que fueran utilizadas por un flujo grande de persenas.
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é. Reshicciones legales. En este rubro se considera la facilidad que se tiene para

instalar el negocio en una zona determinada, tomando en cuenta Jas
condiciones que deben cumplise y los permisos que deben obtenerse de
acuerdo al giro del negocio.

7. Desamollo de la zong. Este factor considera la evolucidn econdémica y social

que ha tenido la zona en estudio. Esto se analiza principalmente para poder
pronosticer la situacion futura del entomo en el que se desenvuelve el centro
y estar preparados para enfrentar kas circunstancias, en cuanfo a aumento
de demanda por incremento de poblacion, de nivel socioecondmico, etc.

8. Nivel saocioecondmico. Este aspecto es importante considerario, ya que los

servicios que ofrece el centro estdn enfocados a las personas de clase media
y aita, por o que en este factor se calificd la colidad de vida que reflejan ios
habitarites de la zona.

9. Costo ge la vida. Este factor foma en cuenta el nivel de precios general a los

que se pueden adquirr los insumos y el nivel de salarios existentes en ka zona.
Para nuestro proyecto consideramos conveniente un lugar en el que el costo
de la vida sea de un nivel medio, pues nos enfocaremos al mercado en ese
rango, ademas de que debemos buscar que nuestros costos operativos sean
bgjos.

10.Facilidad para enconirar locgles apropiados. En muchas ocasiones, no
obstanie, se tiene un nimero considerable de cenlros © plazas comercioles,
la demanda que hay por fos locales de las mismas es tal, que es dificit
enconfrar uno, © se encuenfran pero a precios muy elevados. En esite

aspectc cdlificamos lo faciidad para encontrar locoles comercicles bien
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ubicados y a un precio accesible, este aspecio va directamente relacionado

con el aspeclo de localizacion estratégica que mencionamos en pdmrafos

anteriores.

2.2.1. MACROLOCALZACION

Para determinar la localizacidn dptima a nivel macro se analizaron varias

zonas denfro de la ciudad. El peso que dimos @ cada uno de los faciores los

asignamos de acuerdo a lo que consideramos mds imporiante para el

proyecto, segun nuestro criteric.

cuadro 2-1:

Cuadro 2-1. Andlisis de la macrolocalizacion.

a. Canal d Miramentes, Coyococén

Los resuftados obtenidos se muestran en el

Factores relevantes Peso asignado | Callficacién. | Calificacion
. ' CE -~ | ponderada:
Cercania ¢ los clientes 0.13 9.80 1.27
insumos disponibles 0.08 9.60 0.77
Personal disponible 0.08 10.00 0.80
Numero de competidores 0.10 8.50 0.85
Localizacién estratégica 0.11 9.00 0.99
Reskriccionss legales 0.07 9.80 0.69
Desarrolio de la zona 0.12 9.50 1.14
Nivel socioecondmico 0.1 8.60 0.95
Costo de o vida 0.10 2.50 0.95
Dificultad para enconfrar locales 0.10 2.00 0.90
TOTAL 1.00 9.30
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b. Insurgentes Sur, Alvare Obregdn

Factores relevantes Peso asignado | Calificacién Caliticacion
ponderada
Cercanic o los clienfes 0.13 9.70 1.26
Insumos disponibles 0.08 10.00 0.80
Personal disponible 0.08 10.00 0.80
Numero de competlidores 0.10 8.00 0.80
Locglizacidn estratégica 0.11 9.50 1.05
Resfricciones legales 0.07 9.50 0.67
Desarrollo de la zona 0.12 10.00 1.20
Nivel socioecondmico 0.1 8.80 0.97
Costo de kg vidg 0.10 8.50 0.85
Dificultad para enconfrar locales 0.10 7.00 0.70
TOTAL 1.00 9.09
c. Col. del Valle, Bentto Judrez
Factores relevantes Peso asignado | Calificacién Callficacién
ponderada
Cercanic a los clientes 0.13 10.00 1.30
Insumos disponibles 0.08 10.00 0.80
Personal disponible 0.08 10.00 0.80
Numero de compelidores 0.10 7.00 0.70
Localizacion estratégica 0.11 .00 0.99
Restricciones legales 0.07 .00 0.63
Desarrollo de la zona 0.12 9.50 1.14
Nivel socioeconémico 0.1 8.50 0.94
Costo de kg vidg 0.10 9.00 0.90
Dificultact parg encontrar locales 0.10 8.00 0.80
TOTAL 1.00 9.00

d, Vivercs, Coyoac<an

fFactores relevantes

Peso asignado

Calificacidn

Calificacién-

ponderada
Cercanic g los clientes 0.13 10.00 1.30
insumos disponibles 0.08 .70 0.78
Personal disponible 0.08 10.00 0.80
Numero de competfidores 0.10 %.00 0.90
Localizacion estrategico Q.11 8.50 0.94
Restricciones legales 0.07 9.00 0.63
Desarrollo de g zona 0.12 2.50 i.14
Nivel socicecondmico 0.11 2.00 0.99
Costo de lg vida 0.10 2.00 0.90
Dificultad para encontrar locales .10 8.00 0.80 -
TOTAL 1.00 817
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Dal andlisis anterior, la zona que parece ser la mas adecuoda para

nuestro establecimiento es la zona sur de la Delegocicn Coyoacan, que tiene

como via de acceso principal Av. Conal de Miramontes. ya que es la que

obtuveo ia calificacion mas alta.

2.2.2. MICROLOCALIZACION

Una vez determinada lo zona en la gue se encontrara el proyecto,

analizarermos ahora varias posibilidades de localizacion dentro de ella. Se utilizé

el mismo método que en la macrolocalizacion. Los lugares posibles que se

consideraron se muestron o continuacién, asi como las calificaciones asignadas.

Cuadro 2-2. Andlisis de la microlocalizacion

a. Coaplaza

Factores relevantes Peso asignode | Calificacién Cullficacién
ponderada
Cercanic_o los clientes 0.13 10.00 .30
Insurnos disponibles 0.08 10.00 0.80
Personal disponible 0.08 10.00 0.80
Numero de competidores 0.0 8.00 0.80
Localizocion estraiégico 0.11 $.80 1.08
Restricciones legales a.07 2.50 0.67
Desarrollo de ia zona 0.12 10.00 1.20
Nivel socioecongmico .11 9.50 1.05
Coslo de la vida 0.10 8.00 0.80
Dificultad para encontrar locales 0.10 7.00 0.70
TOTAL 1.00 9.19
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b, Plaza Comerclal Mexicana

BSTA TESIS N1 PEBE
SR DE LA oduidTECA

factorésrel svantes i Péio:i':s_!g_ﬁddc}’." ]
Cercanig <t los clientes 0.13
Insumos disponibles 0.08
Personal disponible 0.08
Numero de competidores 0.10
Localizacion esfratégico 0.11
Restricciones legales 0.07
Desarrolio de la zona 012
Nivel socicecondmico 0.11
Costo de i vida .10
Dificulfad para encontrar locales 0.10
TOTAL - 3 ] s e 10000

¢. Plaza Premler

Factores relevantes Peso asignado . Calificacién
e . . . ponderada.
Cercania ¢ los clientes 0.13 1.30
Insumos disponibles 0.08 0.80
Personal disponible 0.08 0.80
Numero de compefidores 0.10 0.90
Locglizacicn estralégica 0.11 105
Restricciones legales 0.07 0.67
Desarrollo de la zona 012 1.12
Nivel socioeconémico 0.11 0.94
Costo de la vida 0.10 0.85
Dificultad para enconirar locales 0.10 1.00
TOTAL 1.00 _5.41

d. Pigza Jardines

Factores televantes Peso asignado | Calificaclén - | Calificadién’

- ponderada

Cerconia a los clientes 0.13 10.00 1.30
insumos disoonibles 0.08 10.00 0.80
Personal disponible 0.08 10.00 0.80
Numero de compelidores Q.10 .00 0.90
Locolizacion eslratégica 0.1 8.00 0.88
Restricciones legales 0.07 9.00 0.63
Desarrollo cle ia zona 0.12 8.00 0.96
Nivel socioeconomico Q.11 8.70 0.96
Costo de la vido 0.10 8.50 0.85
Diticultad c-ara encontrar locales 0.10 8.00 0.80
TOTAL 1.00 8.88
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2.2.3. CONCLUSIONES SOBRE LA LOCALZACION DEL PROYECTO

El andlisis realzodo en esta parfe del esftudio amojé las siguientes

conclusiones:

E! establecimiento se encontrard situado en la plaza comercial conocida como
Plaza Premier, situada en Calzada de la Salud, en la Col. Ex-hacienda de San
Pablo Tepetiapa en la Delegacion Coyoacdn. La plkaza comercial mencionada
es de reciente creacién, de mediano famarno con aproximadamente 17 locales
comerciciles, entre los que se encueniran tiendas de regalos, bancos, estéticas,
agencias de vigjes, tiendas de computacion, de mascolas, cafetenias, efc. El
local elegido es el mds grande disponible de aproximadamente 216 m?, 21.6 m
de frente por 10 m de fondo. El inmueble es de dos niveles en los que se
enconfrarén distribuidos las distintas dreas requeridas. Lo ploza comercial
cuenta con un estacionamiento amplio, de aproximadamente 50 automoviles,
suficiente para cubrir ko demanda de espacio aun en kis horas mds concumidas
del dia.

Las principales vias de acceso de la plaza son dos avenidas importantes:
Calzada de la Salud y Av. Canal de Miramontes. Ambas representan dos
importantes vias de conexion desde o hacia los lugares de tabgjo. con una
considerable circulacion vehicular durante el dio, lo que provoca que un
numero elevado de personas puedan enterarse de los comercios que en la
phzc: se encueniran. Esto beneficia a nuestro proyecto pues por encontrarse
'de camino', puede ser una alractiva opcién para los que deseen ejercitarse

antes o después de su jomado laboral.  En el copitulo | en la seccion de
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cuantificacion del mercade meta se mencionaron ias colonios cercanas g las
que se pretende dar servicio,

Figura 2-1. Mapa de localizacion del proyecto.

e S

P —

El local tiene opcidn de venta o rento, sin embargo, la compra implica
una enorme inversion, por lo que en un inicio se optara por rentar el inmueble.,
Cabe serialar que no se descarta la posibilidad de comprario en un futuro, si una
vez estando el centro en operacion, el rendimiento obtenido sea o
suficienternente bueno para recuperar en un periodo razonable la compra del
inmueble. Sin embargo, para efectos del presente estudio nuestra propuesta es

I renta del mismo.
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2.3. DISTRIBUCION DEL ESTABLECIMIENTO

£l gimnasio contard con diferentes dreas, cada una de elkos pensada
para proveer al cliente de espacios e instalaciones adecuadas, cémodas y
suficientes que lo hagan sentir en un ambiente agradable y que a la vez reflejen
la caiidad del servicio. Por el tipo de servicio que se presta, que no consta
propiamente de un proceso productivo, sino de insfalkaciones utilizadas por el
cliente, la distribucidén es importanie pues es parfe esencial de la imagen que se
vende del negocio, ya que debe plonearse de manera que sea percibida
como agradable y practica parg ef vsuaro, As se debe contar con una
distribucicn que permita, en primer lugar, utilizar al mdximo el espacio disponible,
procurando que cada una de las dreas del centro cuente con la superficie justa
requerida para realizar las actividades cdmodamente. En segundo lugar se
debe buicar que se tengan insialaciones suficientes y de calidad para poder

brindar un buen servicio.

No obstante, se intentd buscar el local de mayores dimensiones que se

encontrara disponible, ka restriccién del espacio aun nos afecto. Las dreas
propuestas son las siguientes:

» Recepcidn + (Cuoartfos de masgje
e Espera + Salones

« Banos * Areq de aparatos
¢ Vestidores + Cafeteria

s Vapor
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2.3.1. METODO SLP (SYSTEMATIC LAYOUT PLANNING)

Este método uliiza una técnica poco cuantifativa al proponer
distribuciones con base en la conveniencia de cercania entre los
departomentos. Toda distribucion descansa en fres fundamentos 2!;

l. Relaciones: el grado relativo de cercania deseado o requernido enfre las
COSas.

2. Espacio: Ia cantidad, tipo, forma y configuracién de las cosas a distribuir.

3. Ajuste: el areglo de las cosas en ka mejor forma posible.,

Estos fres puntos son siempre la base de cuaiquier proyecto de
distribucion, independientemente de los productos, procesos o famarfio del

proyecio. El método SLP empleo ia siguiente simbologia internacional 22;

Leirg Orden de proximidad Valor en lineas

A Absolutamente necesaria

E Especialmente importante

! importante

O Ordinaria o normal

u Sin importancia {Unimportant)

X Indeseable MMM
XX Muy indeseable RANRRRNNRNNPPRTS

2 Vid, Muther Richard, Systermatic Layout Planning, USA. Management & Industrial Research
Publications. 1973, (2a. ed.). p 2-1
2 idem, op.cil. p 10-6
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El método se desamolia a fraves de los siguientes pasos:

1. Se consfruye una matriz diagonal, anotando los datos del nombre del
departamento y el drea que ocupa. En ella se relacionan entre si todos los

departcmentos o areas del negocio (Figura 2-2).

2. Se llenan cada uno de los cuadros de la matriz {diagrama de correlacion} con
la letra dei cédigo de proximidades que se considere mds acorde con la

necesidad de cercania enire los departamentos.

3. Se consiruye un diagrama de hilos usando el valor de las lineas del cddigo de
proximiciad {Figura 2-3).

4. Tanto el diograma de hilos como el de corelacidon deben coincidir en
cuanto a la proximidad de los deparfomentos.  El primero es de hecho un

plano, que se considera como base para proponer ka distribucion,

5. La distibhucion propuesta es optima cuando las proximidades coinciden en

ambos diagramas y en el plano de la planta o establecimiento.

El método se haoce por prueba y emor e interviene en gran medida el
ingenio del disefiador, que les da forrna a las dreas segun su criferio y principios y

objetivos de la distribucion de dreas.

22 |dem, of. cit.. pp 65.68
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Figura 2-2. Diagrama de comelacion
Area Superficle m?

Recepcion 37

Vestidores 30

Sanitarios 12

Regaderas 13

QEAEEOEOO

Vapor 16
Masaje il
Salones 70
Aparatos 128
Cafeteria 12
AN
S
7 8 3 4
? 1 3 2
S
6

Figura 2-3. Diograma de hilos de la distribucién propuesta
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2.3.2. CAICULO DE LAS AREAS. BASES DEL CALCULO.

Una ver que se ha logrado llegar @ una proposicién de la distribucion
ideal del astablecimiento, sigue la tarea de calcular kas dreas de cada seccion o
departamenio para plasmar ambos aspectos en el plono definitivo.  Se
mencionan a confinuacion fas dreas con las que contard el proyecto y su bose
de cdlcuio. Cabe mencionar que los cdlculos de todas las secciones se haran
considerando el cupo mdximo del establecimiento, pues de esta manera
estarerncs seguros que los dreas calculadas serdn suficientes aun para periodos

de maxima asistencia.

l. Recepcidn. E drea de recepcidn se encontrard en la enlroda del
establecimiento, constard de un mostrador de informacidén y atencion of
cliente y un drea de espera. El mostrador debe ser fo suficientemente amplio
para que dos personas puedan moverse libremente ol atenderio. En esta
parte habrd un drea destinada para guardaor las pertenencias de fas personas
sin locker, asi como pora almacenar los foalias que complementaran el
servicio de vapor., regaderas y masajes. Se tendrd capacidad pora
almacenar un ciento de toallos. No obstonte no se planea lener esta
canticlad de toallas ol principio, se basan los cdiculos en la demanda
optimisia, para asi estar preparados desde un inicio para el espacio que se
requerird en el futuro. Se calcula que un mostrador de 4.0 * 2.5 m cumplira

con estos requerimientos de espacio.
El drea de espera contard con una superficie de 3 * 2 m, en ella se

sifuaréin un par de sillones y una pequerfia mesa con lecluras para las personas

que cdeban esperar por algun motivo.
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2. Vestidores. Para calcular el drea destinada a vestidores pensemos en las
horas pico. Si se supone que en estas horas habran dos salones con 20
personas cada uno, mds las personas que exclusivamente asisten a hacer uso
de los aparatos, se tendran aproximadamente 50 personas en una de las
horas ce mayor asistencia. Con esta concurencia, el Grea de fockers tendria
que ser minimo de 25 lockers para cada veslidor, suponiendo que este
nimero de personas se divide por igual en hombres vy mujeres. Nosofros
tendremos un fotal de 72 lockers en cada veslidor. Esto cubrird los
necesicdades tanto de los usuarios que ocupan los lockers de enfrada por
salida, como de los que pagan una renta por el use exfcusivo de uno de ellcs.
Se tendrdn ademds tres bancas de aproximadomente 2.0 m cada una por

vestidor.

3. Sonitarics.  Si en una hora pico se calcula que habra 50 personas en el
establecimiento, 25 de cada sexo, se liene que con un bafo completo por
cada 8 personas del mismo sexo, consideramos que es suficiente y mds por el
hecho de qqgue un porcenigje elevado de estas personas no ocupa el
sanitario en tan sélo una hora de estancig. Por norma los sanitarios ocupan un
drea de 1.2 * 1.2 m. Estosignifica un drea total de 5.76 m%  Un lavabo con 4
tarjeas se calcula en 1.8 m2.  Considerando los espacios en pasillos se calcula

un drea total de 12.48 m? para esta seccion.

4. Regaderas. Habrd una regadera de presion para las personas que saigan def
vapor, mas tres regaderas de uso nommal.  Las regaderas son mayormente
uvtilizadas en las horas matutinas cuando ka gente asiste ol gimnasio antes de
acudir a a su frabgjo o escuela, especiaimente de 7 @ 8 hrs. Por lo general, en

el horario vespertino y nocturno no se suelen utilizar tanto estas instalaciones
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debido a que la gente prefiere generaimente regresar a sus casas y realizar
ahi su aseo personal. Se considera que cuatro regaderas por vestidlor, sera
suficiente para hacer que la utifizacion de las mismas sea fluida y evitar las

molestcis esperas.

. Borio de vapor. Los bafios de vapor serdn de dimensiones 4.0* 4.0 m, con
capacidad para aproximadamente 6 personas. El servicio de vapor se dard
en un inicio un par de horas en ko mafiana y fres horas en la noche, cuando
se considere que serd mds aprovechado este servicio, Si cada persona tarda
aproximadarmente 20 mintos en promedio, en el tumo matutine se podrian
atender a 72 personas y en el vespertino a 106, esto es, 178 personas podrian

utilizar este servicio digriamenite.

Las personas que utilizarén esta drea serdn bdsicamente los clientes que
opten por aerdbicos y aparatos. Anteriormente se determind que se podran
atender en el mejor de los casos a [6*20*1.5] 180 personas en esta aclividad.
Tormando en cuenta que cada persona fomarc: dos sesiones por semana, se

tendna capacidad suficiente para cubrir esta demanda.

. Cugrio de masgjes. Cada cuarto de masgjes tendrd una dimension de 3.6 *
3.0 m, cada uno tendrd un par de camas. Este servicio serd restringido y se
confrolard por medio de reservaciones. Si en promedio se emplearan 25
minutos por persona y se ofrecerd este servicio § horas al dio, se podrian

atender a 48 personas ol dia, es decir, (5*48+24} 264 personas a Ia semana.

. Salones. Se tendrdn dos salones de 5 * 7 m cada uno, con una capacidad de

20 personas cada uno, Este tamario de los grupos resulta adecuado para
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qUe elinstructor pueda dar una afencién personalizada a los asistentes, lo que

resultaria dificil en grupos mayores.

8. Area dz apargios. Esta seccién debe ser amplia, pues se procurard contar
con variedad de equipo y en nimero suficiente para que exista un comrecto
flujo en la utitizacién de los aparailos y evitar amontonamientos o esperas
molestas en fos mismos. La superficie que ocupard esta parle dependerd del
espacio disponible, del nimero y dimensiones de los aparatos que se
empleen, del nimero de usuarios y de obedecer las normas en Io referente a
los espacios libres para el paso de las personas. En la tabla 2-4 se muestran los
oparatos que se tendrdn, asi como el drea ocupada por los mismos, en ésta

se considera ya el espacio requerido enfre aparatos.

9. Caofeterio. Esta contord con una superficie de 4 * 3 m, en ello habrd una
persona que atenderd las bebidas. El mobiliario corsistird de un refrigerador,
de unc mesa de corte y pelado, de la bara en la que se servirdn las bebidas

y de algunos asiertos.

2.3.3. CONCLUSIONES SOBRE LA DISTRIBUCION DEL PROYECTO

Haita este momento se ha seguide fodo un proceso pora llegar
finolmente a determinar la distibucién dptima del establecimiento que quedard
plasmada en el planc propuesto. En o figura 2-4 a se muestra el plano de ia
planta baja. donde se encontrard ubicados el drea de recepcion, sala de
espera, vestidores, bahos de vapor, regaderas, sanifarios y cuarfos de masagje,
mientras quen la figwa 2-4 b se puede observar la plania cifa del local se

encontrardn ios salones, el drea de oparatos y la cafeternia.
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24,

FACTORES RELEVANTES QUE DETERMINAN LA ADQUISICION DE
APARATOS Y EQUIPO

Existe un nimerc grande de proveedores de los cparatos y en general del

equipo y mobiliario requerido. Al momento de decidir sobre la compra de

aparatos y equipo se deben tomar en cuenta una serie de factores que afecian

la eleccion y que servirdn para comparar entre varios equipos y proveedores

tales como la modemidad de los aparatos, el precio, la durabilidad, los costos

de mantenimiento y servicios agregados ol equipo en si, como es el servicio de

asesora gue proporcione el proveedor, instalacion del equipo, mantenimiento,

Cuadro 2-3. Proveedores de equipo.

Nombre

' Direccién

Tipo de Equipo

GYMAX México S.A de
CV.

Colorines No. !, Col. Valie del
Sur. 09819, México, D.F.

Equipos para biceps, brozos,
hombro, abdomen, espalda,
piema. Aparalos para ejercicios

rmultiples y de peso.

Formadora de EqQuipos Peviférico Sur 335!, C.P. 10200 Bicicletas, coredoras,

SAdeCV. multiestaciones, equipo de peso

Promotora Deportiva Vitta | Lo Garita No. 185, C.P. 14390 Equipo deporlivo y accesornios

Coapa 5.A. de C.V. engeneral.

CORREA Av. Allacomulco Ne. 14, Col. Lo | Equipo profesional para

Loma, Ticlnepantia, 54070, Edo. | fisicoculturismo. Equipo para
de México. trabajo pesado.

Nautilus Periférico Sur 1370 Bicicletas, comedoras.
escaladoras, multiestaciones,
equipo de peso.

Lomas Gym Plazo Tecamachaico, Av, de kas | Equipo de peso. multiesfaciones,

Fuentes 174. Zo. nivel.

barras, mancuerncs. discos

olimpicos anti-impacto
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planes de crédito, etc. En el ramo en el que nos enconframos existen tanto
fabricantes nacionales de equipo de peso como distribuidores de oparatos de
importacion. Algunos de kos proveedores de equipo que consultamos se fistan a

continuacion:
De los proveedores consultados, se eligieron los siguientes:

1. Equipcs para biceps, brazos, hombro, abdomen, espalda, piema, ejercicios
mutliples y de peso: GYMAX México, 5.A. de C.V.

2. Bicicletos, caminadoras y escaladoras: Formadora de Equipos 5.A. de C.V.

3. Equipo accesoric como bancos para aercbicos. ligas, pelotas, equipo de
artes marciales: Promoltora Deportiva Villa Coapa S.A. de C.V.

Enire lo que nos offecen estos proveedores se encueniran las siguientes
ventajas:
» calidad buena a precio razonable, muche menor que los aparaltos y equipo
irmportados.
» plozos de enfrega cortos
s atencidn personalizada y profesional
« asesona experimentada y mantenimiento

* variedad de equipo
Aclemds siempre que la calidad de fos equipos lo permita preferremos a
proveedores nacionales que a extranjeros con el objeto de apoyar a las

empresas manufactureras mexicanas.

A continuacion se fista el equipo que adquiriremos junto con ia superficie

que ocupa:
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EJIERCICIOS MULTIPLES Y PESO

I Cross Over 3.04
2 Porfag discos ofimpicos 4.48
2 Bancos sencillos de posiciones 4.48
! Punigs para fondos y abdomen 2.70
! Rack doble barras 2.08
1 Rack Triple Manc 4.20
] Juego ligero moncuernas 3,5,7.9, 11 Kg. 1.50
i Juege pesade mancuernas 13, 15, 17, 19, 21 Kq. 1.50
1 Juego pesado mancuerngs 23, 25, 27, 29, 31 Kg. 1.50
APARATOS DE PIERNA
2 Leg extension 4,80
] Leg curl acosfado 2.31
I Leg curl senlado 1.60
I Pantormilla sentado 2.40
! Maquina Smith 4.20
,,,,,,, ! Leg press olimpico 3.15
1 Rack sentodilla 2.55
! Compdas abieric 2.38
! Compas cemado 2.38
! Maquing para cadera 2.40
! Pantorrilla parado 3.45
2 Bicicleta 4.50
! Escolodorg 2.55
] Caminadorg 2.89
APARATOS DE ESPALDA
2 Polegs altas 3.96
i Polea bajo 1.98
i Maguing parg remo .60
1 Remo 'T’ 2.40
APARATOS DE BICEPS BRAIO Y HOMBRO
| Mdaquina porg hombro 4.20
I Maguing Scott 4.20
! Banco Scott 1.95
) Banco para hombro 2,10
! Maquina de Biceps 4.20
APARATOS PARA ABDOMEN
2 Tablas abdominales 4.50
] Silla romana 2.38
| Twister dobie J.24
APARATOS DE PECHO
] iPull Over é4.21
Total superficie 127.82
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las especificaciones generales de los aparaios de peso, segin el

proveedor, son las siguientes:

o Plrde primeracalidad 2 172 *2 1/2 * 1 /8 de espesor o 3*2 segun aparato.

¢ Soldaclura de microalambre

o Pinfurc electrosidtica

o Guias de acero cold rofled cromadas con 255 micras de cromo.

o Poleas de fibra de vidrio con nylon de importacion

o Aglutinado de alta densidad

o Vinil de imporfacion

¢ Redillos de polivretano de alta densidad

» Poleas de acero cromadas con 55 micras de cromo

o Caracleristicas del peso: fundicion de alla calidad y resistencia al impacto,
montada sobre bujes de nylon que evitan el desgaste y ia friccion con las
guias, reduciendo el ruido.

» Cable de acero de alta resistencia con recubrimiento de nylon.

2.5, PROCESO DE PRESTACION DEL SERVICIO

Es un tanto dificit en nuestro caso hablar de un proceso transformador de
materia prima e insumos porque no se iabagjo propicmente sobre una materia
prima, sirno sobre el cuerpo de las personas, ademds no es un conjunto de pasos
que se repitan por igual para todas las personas. En nuestro caso, a diferencia
de o mayona de los procesos productivos de un bien o servicio, el cliente
desempeia un pepel clave durante el mismo, ya que es un sujelo activo, pues
es con él con quien se frabaja, Es por eso que en esta seccidn describiremos en

forma general el proceso que sigue una persona desde que flega ol
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establecimiento hasta que sale de él. Paro simplificar esta farea utilizaremos el
diagrama de bloques, el cuadl es una hemamienta sencilla para analizar
cualquier proceso. En la figura se muestra el procedimiento que sigue un cliente

desde que llega al establecimiento hasta que sale del mismo.

Figura 2-5. Diagrama del proceso

El cliente lega of Deja su credencicl de socic
establecimiento en recepcidn

Y

El personal de recepcion vertfica
io membyesia y que el chente esté
al comente con sus POQOS

Y

El chente se cambio
de ropa en el vestidor

Y

Hoce uso de ks nstalaciones
{ckxses, aparotos)

Alquilcy una
toaka,

Hoce uso del
voporfre goderas fmasajes

Se cambio de ropo
en el vestidor

I Recoge su credencicl | .'I saie del esloblecimiento
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2.6. SELECCION DE UN NOMBRE

Uro de los aspectos importantes en fa constitucion de cualquier negocio
es la seleccion de un nombre para comercializar el producto/servicio. Se deben
hacer ka; siguientes consideraciones al elegir el nombre ¢ marca de cuaiquier
producto: el nombre debe describir las ventajos del bien/fservicio, se reconoce
instanténeamente vy sive  para  diferenciar  significativamente el
producto/servicio de los de la competencia. En la eleccién del nombre se debe
analizar cudles nombres proyectan mejor el concepto deseado del producto y
cudles son mas faciles de recordar, comprender, vincular y pronunciar 24, Una
marca ¢ nombre es una promesa de que los consumidores recibirdn ciertas
satisfacciones. El vendedor no puede manipular indebidamente la calidad del
producio o servicio, ni ser descuidado acerca del control de calidad, ya que los
consumiciores tienen cierfas expectativas de los beneficios que recibirdn al

elegir unia marca o establecimiento en particular.

La seleccion de un nombre comienza con una revision cuidadosa del
producta y sus beneficios, el mercade mefa y las estrategios propuestas de
mercadolecnia. El nombre para nuestro negocio serd seleccionado en base a
las consideraciones anteriores, se procurard que en efecto al escuchario la
gente de inmediato lo relacione con un centro de acondicionamiento fisico. Se
buscard que sea un nombre corfo, pues es mas fdcil de recordar y pronunciar,
la vez que debera sugerir cierta elegancia, pues es parfe de la imagen que
deseamos dar. Debido a que en ciertas horas del dia, las clases estdn

dedicadas o adolescentes y en general o personas jovenes, el logotipo deberd

2 Vid, Kotler, op.cit, nl, p 302
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sugerir jovialidad y animosidad, Los colores empleados deberdn ser colores vivos

{i.e., rojo, verde, amarifio, azul) y combinando por lo menos ires diferentes.

En el proceso de seleccion del nombre se generd inicialmente una lista de
nombres potenciales y se fueron descartondo gradualmente los que no
cumplian los requisitos. Posteriormente, se obtuvieron las reacciones de algunos
consumidores a los nombres resfantes para elegir, al final, el que fue aprobado

por la mayornia.

Enke los nombres que se pensaron, se decidid elegir el nombre de
Gymair, es en inglés debido a que la palabra en inglés es mos corfa e
identificada por la mayoria de la gente, sobretodo en el giro en el que nos
enconkomos, ademds, comercialmente hablando, las palabras exfranjeras
tienen un efecto diferente en la psicologia popular, pues son identificados con
nombres de negocios de un stalus superior, en muchos cosos. £l diseric que

proponemos constard tanto del nombre elegido como de un logotipo sencifio:

Figura 2-6. Logotipo del establecimiento
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2.7. PLANEACION DE LAS ACTIVIDADES EN LA ETAPA INICIAL

Las efapas inicioles de un proyecto comprenden actividades como
constitucién legal, trédmites gubemamentales, comprafrenta de temeno y
consfruccidn (o adaptacién) del inmueble, compra de equipo, confratacidn de
personal, seleccién de proveedores, consecucion del crédito mds conveniente,
enfre oiras actividades inicicles, mismas que deben ser programadas,
coordinadas y confroladas. Todas estas actividades y su administracion deben
ser previstas adecuadamente desde las eltapas iniciales, ya que esta es ia mejor
manera de garantizar que los objetivos del proyecto puedan ser cumplidos. Lo
figura 2-7a muestra la calendarizacion de las acfividades para la realizacion del
proyecta a kavés de un diagrama de Gantt, en tanto que la figura 2-7b nos
muestra el diagrama de PERT 23 comespondiente. Del lado izquierdo del
diagrama de Gantt se encuenira el nombre de la actividad y del lado derecho
la bamra respectiva que indica su duracidn, Nétese que se senalan las
actividacles criticas {bamras sombreadas]. £l diograma de PERT 2 nos muesha
con mayor delalle las caracteristicas de la actividad (fechas de inicio, término,
etc). Este diagrama nos facilitard la planeacidn y la imposicién de fechas limite

en el cumplimiento de los metas que nos proponemos.

25 Por sus siglas en inglés “Program Evaluation and Review Technique”

2 Vid. Hillier & Lieberman. Infroduccidn @ ia investigocion de Operaciones, Maéxico, Ed.
McGraw-Hill, 1991, {5a. ed.], p 333
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2.8. ORGANIZACION DEL RECURSO HUMANO Y ORGANIGRAMA GENERAL
DEL. NEGOCIO
La estructura administrativa es tan dindmica como o es el propio
negocio, por lo tanto, se debe dotar a la organizacion de la flexibilidod

suficiente para adaptarse rapidamente a los cambios del negocio.

Estar flexibilidad cuenta tanto en lo que se refiere a las instalaciones, como
a los espacios administrativos disponibles. En nuestro proyecto, ta estructura
organizativa resulta bastante sencilla pues las dreas son pocas vy se fiene muy
bien definido el nimero de personas que se enconfrard en cada una de ellas,
asi como las funciones que desempeiardn. Se tendrd solo un administrador
general que regulara al personal en cada Grea y serd el de mayor jerarquia. En
el segunclo nivel se enconfrardn los demds empleados. En la figura 2-8 se

muestra el organigrama propuesto.

Figura 2-8. Organigrama general del negocio.

| i I I

tnstructores Instructores Personal Conlador
clases aparatos maosajes

L Ayudante Personal
Recepcionistas

general mpiera

Los requerimienios de personal estardn en funcion del horario que tendrg

el establecimiento y de las horas en las que se espera ka mayor asistencia de los
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clientes. Algunos de los empleados serén confratados por hora, pues no se
requiere su presencia el dia completo, sino solamente en determinadas horas,
tal es el caso de ios inslructores que tienen clases bajo su responsabilidad.  Ei

servicio de masajes fambién se proporcionarad sélo en un horario fijo.

Existen olros puestos que por o labor que desempeniardn se confratardn por
turnos. De hecho, debido a gque la naturdleza del negocio hace necesaro que
se lenga un horario amplio que comprende de 7 a 22 hrs., se tendran dos tumos.
El primero de 7 a 14:30 hrs y el segundo de 14:30 a 22 hrs. En algunos casos serd
necesaric que en los horarios vespertinos haya mds personal en algunas dreas
que el que se necesita en las marfianas, como en el drea de recepcion o de
aparatos, pues en la farde y noche asiste un mayor porcentaje de usuarios y se
hace necesaria una persong mads para dar un buen servicio. El cuadro 2-5

rnuesira las personas requeridas en cada puesto para los diferentes tumos.

Cuadro 2-5. Personal requerido.

Personal coniratado por horas No. de plazas Horas/dia
Instructores de clases

» aerobicos 2 3

+ donza i 3

* jazz i 3

» arfes marciales 2 2
Personal masajes 4 3
Personal confratado por fumos ler. tumo 20. turno
insfructores aparatos 1 2
Recepcionistc ! 2
Ayudante general 1

Personal limpieza I ]
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Cabe sefalar que esta estructura es la propuesta para las primeras etapas
y podra modificarse cuando las circunstancias asf lo requieran, por la variacion

en lo demanda esperada, una vez que el negocio se encuenire en operacion.

Las funciones de cada puesio son evidentes en cosi todos los casos, razon
por la cual no nos detendremos mucho en la descripcidn de los puestos, soio

daremos JUn repasc general a cada uno.

. El gerente se encargard de ia administracidn del negocio y de coordinar
a los empleados a su cargo. Este se dedicard a realizar las confrataciones de
personal, seleccién y negociocion con proveedores, framitard permisos y
mantendrd los pagos ol comiente, monitoreard las necesidades de equipc e
instalaciones y hard kas adquisiciones o venias comrespondientes. También darg
seguimiento a las octividades de promocién y publicidad. En generdl, se
encargard de velar por el buen funcionamiento del negocio y de coordinar las

actividades del personal @ su cargo.

Se requerird la asesoria de un contador externo, que lleve registro de los
ingresos y egresos y que tenga bajo su responsabilidad el cdlculo y pago
puntual cle los impuestos y que se mantenga informado de todos los asuntos

fiscales relacionados con el negocio.

Los instructores fendrdn bgjo su responsabilidad guior las  clases
comespondientes, asi como asesorar a los usuarios en la comecta utilizocion del
equipo y aparatos con el objeto de que redlicen sus ejercicios en forma

adecuada y evitar que se lesionen.
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Los recepcionistas tendrdn las funciones de informar al publico interesado
acerca de actividades y cuctas del establecimiento. Seran los encargados de
recibir lcs pagos y eloborar los facturas, odministrar fas credenciales,
proporcicnar las toalios a los usuarios de vapor y regaderas que o soficiten y

flevar un conirol de las reservaciones de 10s servicios que o requieran.

El personal de la cafeteria tendrd como obligacion la eloboracién de ios

Jjugos, bebidas y licuados que se venderdn en elia.

El ayudante gen?roi se encargard de dar mantenimientc ianto

preventivo comeo comectivo a las instalaciones y equipo, se dedicara en general
v a areglar los problernas técnicos que pudieran gparecer como consecuencia
de la operacion del negocio. El gerente general podrd apoyarse en el para ia
reglizacidn de cualquier frdmite que juzgue conveniente anfe bancos,
proveedores, asociaciones o cualquier ofra organizocion que tenga relacion

con el negocio.

El personal de limpieza tendrd la funcion de mantener limpias las
instalaciones del negocio, pues lo higiene en este tipo de negocios es de
primordial importancia.

2.9. CONTROL DE CALIDAD
No importando el tomanc de lo empresa © negocio, ya seq micro,

pequefia o grande, manufacturera o de servicio, sus politicas de modernizacion

deben ir intimamente ligados ol conceptfo de cadlidad total, ya que de esta
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manera se pueden ofrecer productos y servicios diferenciados, respondiendo asf
a las exigencias de cada uno de los segmentos del mercado, yo que solo
aquéﬂos empresas que logren mayores niveles de calidad en la prestacidn de
sus servicios serdn las que adquieron las mayores posibilidades de supervivencia
y desarroilo, af cumplir con kas necesidades y expectativas de los consumidores

modernos.

Para lograr la calidad en el servicio, es fundamental vigilar una serie de
variables que deben estar estrechamente relacionadas con los requerimientos
del mercado. Los aspectos que consideramos mds importantes para lograr un

sefvicio integrado son los siguientes.

1. Ambientacién. El negocio debe reunir las caracteristicas necesarias para que
los clientes se sientan comodos ol hacer uso de Ias instalaciones. Enire estas
caracteristicas se encuentran: decoracion, ventilacion, iluminacidn, nombre

del establecimiento, tipo de mdsica, efc.

2. Hororio_de servicio. Este dependerd del segmenio de mercado que se

atacard, asi como del giro del establecimiento.  Este aspecto es
especialmente imporfante en nuesitro caso. ya que se debe tener ia
flexibilidad necesaria para atender a aquellas personas cuyo tiempo es
limitado y que tienen horas muy especificas del dia libres para realizar aigun

gjercicio fisico.

3. Servicio personalizado. La atencidn diferenciada al cliente es uno de los
aspectas mds importantes para cualquier tipo de empresa, ya que de ésta

dependerd la preferencia que tengan los clientes por nuesiro negocio y ef




hecho de que vuelvan siempre al mismo lugar cuando deseen este fipo de
servicios. Para lograr esto, procuraremos ia capacitacién integral de los
recursos humanos y la identificacion de los mismos con los objetivos v filosofia

de la empresa.

4. Distribucion_fsica. Este aspecto es también relevante en nuestro proyecto,

pues es parte de la imagen que se vende del negocio, sobre todo por el giro
del que se frata que son instalaciones a utilizar. Lo distibucion debe ser
adecuada paro facilitar el flujo de personas y evitar problemas operativos, de

tol manera que resulie lo mas practico posible pora el cliente.

3. Variedad_de actividades y servicios. Lo empresa moderna debe innovar
constantemmente para ofrecer o pulblico productos y/o  servicios
complementarios, que den un valor agregado y que constifuyan un factor de

preferencia para el clienfe.

Tecas los empresas que busquen destacar en un mercado cada vez mds
competido deben aplicar una esirategia que permita superar lo iradicional. Ello
requiere un cambic en el cual ks recursos se enfoquen a una modernizacion

integral,

2.10. TRAMITES Y PERMISOS NECESARIOS PARA LA CONSTITUCION DEL
PROYECTO
Con el objeto de cumplir con las disposiciones gubernamentales en

cuanto o registros y permisos se refiere, investigamos cudles son los framites
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previos <l establecimiento de cualquier negocio. Estos se enlistan a

continuacién:

l. Obtencidn de fa constancia de zonificacién del uso de suelo. Este tramite

tiene un costfo de $191.80. dicho pago debe hacerse a la Tesoreria del D.F.

2. Obtencién del permiso de salubridad, a través del lenado del formaio “Aviso
de apertura de establecimientos”. El framite de la licencia sanitaria no tiene
costo alguno y debe realizarse en un plazo no mayor a 30 dias a partir de o
fecha de apertura del negocio.

3. Alla ante la Secretaria de Hacienda y Crédito Publico, mediante Ia
tramitacion del Registro Federal de Contribuyentes y la respectiva cédula de

identificacion fiscal, El tramite no tiene costo.

4. Obtencidn del visto bueno de prevencidn de incendios y el de operacion y

seguridad otorgados por el Departamentc de Bomberos.
5. Obtener la declaracion de apertura delegacional.
6. Declaracion de apertura en el INEGH (sin costoj.
7. Tromitar el aviso de inscripcidn patronal y grado de riesgo (IMSS).

8. Tramitar el Registro Empresarial (INFONAVIT).
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9. Manifestacion, pago de derechos y certificacién de verificacion (SECOFI).

10. Registro ante el Sistema de informacion Empresarial (S.LEM.).

2.11. CONCLUSIONES DEL ESTUDIO TECNICO

Hemos analizado en esfe capitulo los aspectos operativos y técnicos que
tienen relacion con el proyecto. Determinamos la localizacién dptima, o
capacidad del proyecto, la distribucién dptima, el equipo que necesitaremos
para iniciar ia operacién, asi como los proveedores del mismo.  Analizamos
fambién la organizacion estructural, los requerimientos de recursos humanos y
los aspectos en los que nos debemos enfocar para brindar un sefvicio de
calidad. Con el andfisis elaborado no hemos encontrado hasta el momenfo
obsidcule técnico alguno para flevar a cabo el proyecto, ademdas los datos
obtenidos nos servirdn en el copitulo siguienie para determinar la inversion inicial
requerida y para calcular los costos en base a o planeacion que hemos hecho

hasta el momento.



CAPITULO 3.
ESTUDIO ECONOMICO-FINANCIERO

En esta parte de andlisis econdmico prefendemos determinar el monto
de los recursos econdmicos necesarios para la realizacion del proyecto, osi
como los costos que implica la operacién del mismo y ofra serie de indicadores

que servirdn para evaluar econémica y financieramente el proyecto.

En este capitulo retomaremos parte de la informacion obtenida en os
capitulos anteriores, ya que el pronostico de ventas realizado en el capitulo 1,
conclusisn del andlisis de mercado, serd ulilizado para elaborar el estado de
resultados proforma. Por ofro lado, el estudio técnico serd la base para calcular
el monto de ia inversion fija y diferida y junto con estos datos, las depreciaciones
y amortizaciones anuales que aparecen en el balance general. en el estado de
resultados y en el punto de equilibrio. De esta manera se interrelacionan los

diferentas andlisis hechos hasta el momento.
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3.1. DETERMINACION DE LOS COSTOS

En primer lugar, calcularemos los costos en los que incumiremos al estar el
negocio en operacién. En cualquier tipo de empresa se distinguen fres tipos
bdsicos de costos: los coslos de produccién de un bien o servicio, los costos
administrativos y de venta y los costos financieros. Estos costos una vez
determinados servirdn para elaborar los estados financiercs proforma junto con
los ingresos provenientes del prondstico elkaborado en el capitulo 1. Es
importante destacar que en el cdiculo los costos se incrementaron en base a la
demanda creciente y a las inflaciones contempladas en el Pronafide ¥
{Programa Nacional de financiamiento para el Desarollo) dado a conocer por
la Secretania de Hacienda y Crédito Piblico en junio de 1997.

3.1.1. COSTOS DIRECTOS

No obstante el concepto de produccion se aplica a la generocion de un
bien tangible, por no haber un término equivalente para ia generacién de un
servicio, 1o aplicaremos en este sentido y este rubro comprenderd los gastos
inherentes al proceso de generacion del servicio. Asi, estos costos estan

integrados por los siguientes elementos:

- Renta del local Por este concepto pagoremos arededor de $11.500

mensuaimente, lo que equivale a $138,000 por afio.

27 Ornelar Adriono. "PIB de 5.6% e inflocién de 7.5% para el 2000: Pronafide *Responde
México a Recomendacion de fa OCDE", El Economista, Seccidn Valores y Dinero, México,
4 de junio de 1997,
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~ Insurmos. Todo proceso requiere de una serie de insumos paro su
funcionamiento.  En nvestro caso, estos abarcardn el agua, el gas v fa
energia eléctica bdsicamente.
Electricidad: El costo de la energia elécirica para el proyecto se calculd con
base en lo carga fotal conectada y de acuerdo con las tarfas eléctricos
vigentes. Calculamos que se consumiran aproximadamente 2000 KW-hr al
bimestre, lo que equivale a un monfo de $1,000 gproximadamente. El

consumo de KW-hr viene especificado en la mayoria de los aparatos.

Gos.  Estimamos que un fanque de gas de 300 i. rendird para 3 sernanas
aproximadamente. £l precio unitaric considerado es de $1.39 por litro.

Agua. Este suministro serd requerido para la generacién del vapor, regaderas
y bohos en general, asi como para lo lavanderia.  En base o nuesiras
estimaciones del consumo por vapor, proporcion de personas a ulilizar

regaderas y barios y el consumo promedio para cada una de ellas.

Las tarifas por consumoe bimestral para uso no doméstico son las siguientes:

Consumo Cuota minima m?_de mds
De 240.1 a 4200 m? $ 2172 h 3 13.10
4201 g 660.0 m3 $ 4,529 h S 14.85

Puesto que este suministro variard en funcidn del nimero de usuarios, en
el cuaaro 3-1 se muesiran los consumos de agua en m3 mensudles y anudles,

asicomo el costo respectivo de acuerde a los tarifas antes mencionadas.
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Cuadro 3-1 . Consumo de agua

Conceplo - i) ] 2 3 .4 5

m3/mes 162 195 237 265 292, 300
Costo mensual 31,620  $2.323] $£3.295] $4.001] $4.978 $5.541
Cosfo anual $19.553| $27.880F $39.543] 349.098| 359.735] $66.486

- Personal direcio. En este rubro inciviremos ol personal que estd directamente
relacionado con la prestacidn del servicio esencial del establecimiento, que
en nuestro caso es la instruccion profesional para e logro de un
acondicionamiento fsico adecuado. Asi. este concepto abarcarg el pago
hecho a los instruciores de cualquier actividad, osi como ol personal
responsable del servicio de masajes.

El cdiculo de estos costos se detalla a continuacidn.

Cuadro 3-2. Costos de la mano de obra directa

Personal No. de plozas | Sueldo mensueal | Sueldo mensual | Sueldo anual
L - por dia por plaza (§) total ($) total (3}

instruciores de 2 904 1,988 23,856
aercbicos!
IInstruciores de artes 2 1120 2.240 26,880
marcicles 2
Instruciores de danzag ? 1 840 840 10.080
instruciores de jozz 4 i 952 952 11,424
instruciores de pesas $ 2 1,200 2.400 28.800
Masajistas ¢ 4 1.100 4,400 52,800
Personal cafeleria 7 ] 900 900 10,800
Subtotal 13 7.104 13,720 164,640

Bases del cdiculo:

{1) Se contratordn por hores y se supone Que un s0Jo instructor dard 3 horas af gia, o $147hr.

{2) Un instructor 2 horas/dio o $14fhe

{3} v (4} Zlirstructor 3 horas/dia a $141hr

{5} Se centrgtardn por lumo. uno en kx mofono vy ofro en ko torde

{6} Se controtardn por horas, ¢fu trobajard 5 hrs diarias, a $14fhr,

{7) Habrc una persona en el puesto en kas horos pico del dio, cuando hay mayor probabilidad de vender
bebiclas, en el ofio 3 se preved la contralacicn de oira persona.
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- Mantenimiento y reparacion. Se pueden dar dos tipos de mantenimiento: el

preventivo y el comrectivo, tanto al equipo como a las instalaciones. El costo
de los matericles y mano de obra que se requieran se cargarén a
mantenimiento, pues pueden variar mucho en ambos casos. Para fines de
evaluacion de proyectos, generaimente se considera un porcentaje del
costo de adquisicion de los equipos. que serd lo que haremos en este caso.
Realmente no se espera gastor cantidades importantes en este concepto
puesto que en su mayoric el equipo no requiere de mantenimiento muy
especializado, por lo que provisionaremos mensualmente el 0.15% del costo
total del equipo.

- Malerigles e incredientes.  En este rubro incluiremos solamente los materiales
e ingredientes necesarios para la fabricacion de las bebidas que se vernderdn
en la cafeteria, que viene a ser un servicio complementario ol esencial. Se
estima que cada bebida de la cafetenia tendrd un costo promedio de $3.50
con un precio promedio de $7.00 para el primer afio. Las bebidos
consumidas, y en consecuencia, los materiales variardn con el numero de
usuarics. La estimacion ka hicimos bajo la suposicidn de que por o menos el
15% de los clientes en un dia adquirrén alguna bebida. A continuacion

mostramos los ingresos y costos que fendrd la ccft_eten'a.

Cuadro 3-3. Costos e ingresos de la cafetena.

Concepto 0 i 2 3 4 5

No. clientes diarios 155 199 254 2%0 326 337
Personas que consumen 23 30 38 44 49 50
bebidas ol dig

Costo uritario por bebida 3.00 3.38 3.71 3.99 4.29 4.61
Ingrese vnifario por bebida 7.00 7.88 8.66 9.31 10.01 10,76
Costos mensuales catetera 1,817 2,617 3,675 4.516 5.451 6.055
Ingresos mensuales cafeteria 4,239 6.105 8.574 10.537 12,720 14,129
Costos anugles cafeteria $ 21,803 31.398] 44.095 54,189 65,417 72,662
Ingresos anuales cafefena § 50.873 73,262| 102,888 126.441 152,639 169,545

Bcxses del célculo:
! Porcenlaje de los clientes diarios que consumen bebidas 15%
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En seguida presentomos, a manera de resumen, los costos oblenidos:

Cuadro 3-4. Costos directos.

Conceplo L N
e 0 L 20E . & . 5

NOmero de usuarios 2,795 3,578 4.568 5,222 3,865 4,060
Materiales e ingredientes 21,803 31,398 44,095 54,189 65,417 72,662
Renta local 138,000 155,250 170,775 183,583 197,352 212,153
Electricidad 4,000 6,750 7,425 7,982 8.581 9,224
Gas 7,506 8,444 9,289 9,985 10,734 11.539
Agua 19,553 27.880 39,543 49,098 59.735 66,486
Teléfono 2,400 2.700 2.970 3.193 3.432 3.690
Sueldos peisonal directo | 164.640 1852207 203,742 236,303 254,025 286,411
Mantenimiento v reparacién 2,892 3.254 3.579 3.847| 4,136 4,446
Otos 2 1,000 1,238 1.497 1.771 2,004 2.476
Total 363,794 423:134- " 482.915 549,951 605506 649,087
Bases de chicuio: ! Para el personal se prevé kg contratacidn de ofro Instructor de pesas en el

tumo vesperting & partir del afo 3.
2 Parg el rubvo de ofros se hace una provisidn por kos imprevistos que pudienan
ocuTir que se incremenia proporcionalmente ol numero de clientes.

3.1.2. GASTOS ADMINISTRATIVOS

Entendemaos por gasios de administracion todos los gastos que tienen
como funcion el sostenimiento de las actividades destinadas a mantener la
direccion y adminisiracion de lo empresa y que de un modo indirecto estdn
relacioncados con ko operacion de venta del servicio. Enire estos constaremos:
los sueldos del gerente, contador, ayudante general, recepcionistas y personal
de fimpieza, asi como consumo de papeleria y materiales que requeriremos
pora las aclividades diaria. Incluiremos también un rubro de diversos {framites,

correo, elc.)

2 vid. Larg Flores Elias, Primer Curso de Contabilidad, México, Ed. Trillas, 1992.{12a. ed.}.
p. 56
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3.1.3. GASTOS DE VENTA

Son todos aquelios gostos que tienen relacidén directa con la promocidn,
realizacion y desarolio del volumen de venias, enire estos contaremos
basicamente fos gastos que fendremos por anunciamos en revistas, la

elaboracidn y distribucidn de volantes y articulos promocionales diversos.

El cuadro 3-5 resume la evolucion esperada de los gastos de venta y

administrativos en el horizonte conternplado de evaluacion.

Cuadro 3-5. Presupuesto de gastos generales

Concepto Perlodo anual

0 1 2 3 | 4 5
Gastos gensrales 174,332 199,025 223.561| 245.843| 270.562| 296.877
Gaostos de ventas ! 30.942 36,202 42,357 49.557| 57.982) 67.839
Gaslos adminisfrativos 2 143,390 162.823 181,204] 196,285 212,581| 229,038

Notas:

' Los gastos d2 vento, bdsicamenie compuestos por propaganda y publicidad se incrementardn debido a que
con el tiempo suando tengamos mds presupuesto para hacerio, aumentaremos NUesiros aNUNCIos en oings revistas.
: Los gostos adminisirativos gumentardn debido o que con el nimero de usuarios aumeniardn los gostos por
papelena y tramites varios.

3.1.4. COSTOS FINANCIEROS
Estos estardn constituidos por los intereses que deban pagarse sobre los
capitales obtenidos en préstomos a través de instituciones crediticics. Para

determincr el monto de la deuda que necesitaremos, primero estimaremos el

monto de la inversion inicial requerida.
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3.2. INVERSION TOTAL INICIAL FIJA Y DIFERIDA

La invension inicial comprende la adquisicion de todos los activos fijos ©
tangibles y diferidos o intangibles necesarios para iniciar las operaciones del
negocio, con excepcion del capital de irabgjo.

Se entiende por activos fijos los bienes propiedad del negocio que fienen
cierta perrmanencia y se han odquirido con el propdsito de usarios y no de
venderios, savo cuando se encueniren en makas condiciones © no presten un
servicio efectivo. Los principales bienes que forman el activo fijo son temenos,
edificio, maquinaria y equipo. mobiliario, vehiculos de fransporte y

hemamientas?.

El activo diferido estd formade por todos aquellos gastos pagados por
onlicipacio, por los que se tiene el derecho de recibir un servicio, ya sea en el
ejercicio en curso © en ejercicios posteriores. Deniro de estos bienes y derechos
se encuentran: gastos preoperativos, de instalacion y puesta en marcha,
confratos de servicios (luz. teléfono, ogua, comiente ftifdsica y servicios
notariates), marcas, nombres comerciales o disefics comerciales, patentes de
invencisn, asisfencio técnica o transferencia de tecnologia. También pueden
incluise la papeleria vy dtiles, propaganda o publicidad, primas de seguros y

renfas pagadas por anticipado.

En los cuadros 3-6 v 3-7 se muesha el presupuesio de la inversion fija y

diferida del proyecio, respectivamente,

2 Idem. Lara, op. cit., pp 25.26
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Cuadro 3-6. Inversidn fija del proyecto.

a. Aparatos y equipo de peso.

Cantldad | Descripelén I pPrecio (5)
EJERCICIOS MULTIPLES Y PESO
! Cross Over 7.900
2 Barras semi-olimpicas 2,200
4 Bayras olimpicas 4.916
2 Porta discos olimpicos 1,756
2 Bancos sencillos de posiciones 2,418
! Puntas para fondos y abdomen 1,380
! Rack dobie bamas 1.453
! Rack Triple Manc 2,095
i Tonelada de disco olimpico 8.380
i Juego ligero mancuernas 3.5.7.9.11 Kg. 2.297
1 juego pesado mancuernas 13. 15, 17. 19, 21 Kg. 3.095
1 uego pesado mancuernas 23, 25. 27. 29. 31 Kg. 4,150
1 Juego ligero barras 1,392
1 Juege pesado barras 2,406
APARATOS DE PIERNA

I Leg extension 5.946
! Leg curl acostade 5,946
I Pontorrifia sentado 1.825
! Maquina Smith .460
! Leg press olimpico 7,200
! Rack sentadilia 2.717
! Compads cerado 6.865
i Maquina porc codero 7109
2 Bicicleto 869

1 Escaladora 2,129
] Caminadorg 1,500

APARATOS DE ESPALDA
! Poleg aita 5.379
! Polea baja 5379
i Maquina pora remo 5.785
i Remo T 1.440
APARATOS DE BICEPS, BRAZO Y HOMBRO

1 Mdéquina para hombro 5.913
! Maquina Scott 5,913
I Banco Scoit 1.257
I Banco pora hombro 1,422
! Barra “7" olimpico 1,100
! Maquing de Biceps 8113
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Cantidadi|: " Déscripeldn ik ;. 20 Preclo (5)
APARATOS PARA ABDOMEN
2 Tablas abdominales 3.324
1 Silla romana 1,445
1 Twister doble 1.757
APARATOS DE PECHO
I Fly 7.812
} Pull Over 7.950
! Press de Pecho 7,230
SUBTOTAL APARATOS 139,718
LV.A. 20,958
TOTAL 180,476
b Eguipo accesono
_Canfidadi|-- - ~ o Desedpéléntiian " Precio ($)
2 Estéreo con bocinas 28 W por canal 3.898
12 Banco de madera para ejercicios aerdbicos 828
12 Pelota 288
12 Liga 402
12 Domy 1.020
12 Peto 924
8 Careta 336
10 Paleta 350
I Bdsc ula 185
S _|SUBYOTAL EQUIPO ACCESORIO 8.231
) ]TOTAI APARATOS Y EQUIPO 1468.907
c. Mobiliario ¥ equipo
Cortidad: | § Descripckén .- Precio {5)
CAFETERIA
t Refrigerador 2,596
I Mesa 1.450
! Barrg 4,125
5 Sillas 235
20 Vasos 112
2 Licvadorg 400 W, 127 V. 60 Hz. 4 vel. 420
I Exprimidor 120
! Juego de ulensilios de cocina 125
12 Recipientes 156
RECEPCION
I Bara 2,560
2 Silla 374
! Mesita 830
2 Sillones 2,652
5 Macetas 2.365
50 Toallas 3.645
I Lavadora 4,000
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Cantidad.| = _ Descripcion : C Precio {$)
Oiros 500
VESTIDORES
4 IBancos madera vestidores 1,800
48 Cosifleros de 3 puertas {40%40 cm) 31,186
Orros {plantas, macetas. cvadros) 3.500
sioone TOTAL MOBIIARIO.Y EQUIPO s . 63,451
"% TOTALINVERSION FIJA_ [ s 232,357
Cuadro 3-7. Inversion diferida del proyecto: gastos de instalacion y
aconchcnc namiento del Jocal
C o BL- CONCEPTO . . ['Canfidad [ Unidad [. P.U. (5) | IMPORIE (5)
ACABADOS E INSTALACION
Planta Balct
Losela interceramic uso rudo 30°30 cm 151.20 m?2 98 14.818
Banca vapor 19.00 m? 203 3,862
Bases casilleros 7.48 m? 52 401
Momparas W.C. 6 piezas 2,500 15.000
Piso aifombrado recepcidn 52.26 m? 9P 5,162
Anuncio 30 m? 545 16,360
regaoderas 10 piezas 1650 16,500
wC 8 piezas 2,500 20,000
lavabos 8 piezas 3.200 25,600
salfidas de vapor 2 piezas 1,500 3.000
Plonia Alla
Duela aerdbicos 70 m? 249 17.395
Alfombra Planfa Alta 132 m2 99 13,038
Espejos 78.4 m? 453 35.515
Subfotal . . . . . 184,650
EQUIPO ACCESORIO

Calentadar de 300 It 1 pieza 1,400 1,400
Hidroneum.atico I pieza 15,601 15.601
Aire aconclicionado {432 m?) I lote 64,645 64,645
Cualdera I pieza 34,900 34.900
Tinaco 1109 Hs. ! pieza 820 820,
Tangue de gas estocionario 300 its. ] pieza 1,189 1,189
Ploneacidn e integracion del proyecto 1.000
Sublotal S 118,554

Podemos observar pues, que el monto total al que asciende Ia inversion
inicial es de $ 538,562, de los cuales $ 240.000 seran aporfacion de los

accionistas y el resto se financiard con créditos bancarios.
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3.2.1. DEPRECIACIONES Y AMORTIZACIONES

Eslos costos virtuales fienen como objefo que la inversién tanto de activo
fijo, en el caso de la depreciacién, como de los activos diferidos o intangibles,
en el caso de ko amortizacién, puedan ser recuperados por la via fiscal. Para
determinar estos costos se consulid la Ley del impuesto sobre la Renta®
{arficulos: 43 fraccion il, 44 fracciones il y VIl, y 45 fraccion Xil, afio 95), en la cual
el gobierno, con base en el promedio de vida Uil de los bienes les asigna un
porcentcje de recuperacidn onual en base al valor del bien, segun su lipo.
Utilzaremos el método de depreciacidn de linea recta, que consiste en
depreciar una cantfidad igual cada afio por un determinado numero de afios.

obtenidos en base al porcentaje aplicado.

En el cuadro 3-9 se muestran los cargos anudles por depreciocion y
omortizacion de los activos fijos y diferidos de nuestro proyecto. En la Ultima
columna se calculd también el valor de salvamento fiscal, es decir, el valor en
libros que tendricon los activos ol finalizar el quinto ano, que es el horizonte

contemplado en lo evaluacion financiera del proyecto.

Cuadro 3-8. Cronograma de inversiones,

Conceplo Cronograma de inversiones en activo fijo

0 ! 2 3 4 5
Inversion en activo fijo $ 168.907
Equipo y aparatos § 63.45] §7.427 $9.005 $ 8.984 | §14.963
Mabiliario y quipe ouxifiar

0 Vid._Ley del Impuesfo sobre la Rento: ley v Reglamentc del Impuesto ol Acfive y
Disposiciones Complementarias, México, Ed. Porrua, 1993, (53ova. ed ) pp 110
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Cuadro 3-9. Depreciacion y amortizacion de o inversion fija

Concepto Depreclacién o amortizacién anuat {§} Valor fiscal
) i ¢ - c final (8
) 3 IR G r | 2 3 ] 5

Equipo y cpcralos 168,907 10% | 16891 | 16890 | 17.633 | 18534 | 19432 | 20928 98,975
Aoﬂ:x!');g?rio y &qQuipo 63,451 10% 6,345 6,345 6,345 6,345 6,345 6,345 25,380
Gastos de instaiocicn 305,204] 10% | 30.520 30,520 | 30.520 | 30520 | 30520 30,520 122,082
Pkaneacione 1,000| 0% 100 100 100 100 100 100 400
inlegrocién cel

wecto
Tofal o g 53054 | 538547} _54.599‘ 55,499 56,398 57.8%4 | . 244,837

3.3. CAPITAL DE TRABAJO

Constituido por el capital adicional [distinto de la inversion en activo fijo y

diferido) con que hay que contar para que empiece a funcionar una empresa.

Desde el punto de vista contable, se define como lo diferencia aritmética entre

el activo circulante y el pasivo circulanfe.

Basicamente, el capital de trabagjo se compone de cualro rubros: caja y

bancos, inventarios y cuentas por cobrar [fodos incluidos en el activo circulante)

y cuentas por pagar frubro que constituye el pasivo circulante).

al Caja vy Bancos. Es el dinerc con que debe coniar el establecimiento para

reglizar sus operaciones colidianas, el monto que se desfine a este rubro debe

ser suficiente para hacerle frente a posibles contingencias. En nuestro caso,

destinarernaos a esfe concepto 30 dias de los costos directos generados por ia

prestacion del servicio. Pensamos que esta cantidad serd suficiente para
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operar el negocioc con la seguridad que deseamos. En el cuadro 3-9 se

muestra el cdiculo del capital de trabajo para el horizonte contemplado.

b} Cuenias por cobrar,

En nuestro caso no se otorgard crédifo a los clientes. En

el giro en el que nos encontramos no se acostumbra y no seremos la

excercion. Aparece, sin embargo, un monto que se provisiona previniendo
algun rezago en el pago de los clientes.

c) Inventarigs. Ya hemos mencionadeo anteriormente que la naturgleza del

servicio no exige inventarios importantes, por lo que en este rubro

corsideraremos sl oquellos materioles para la cofeferia. Puesto que

frabajaremos con frutas y legumbres frescas, no mantendremos en inventario

mads de 7 dias de los moteridies necesarios, ya que el proveedor nos surtira

cada semanag.

Cuadro 3-10. Presupuesto de Capital de Trabajo

Concepto

. Perlodo anual
0 1 2 3 4 5

Aclivo circulante

{1) Cajzybancos

{2) Cuentas por cobrar
{3} Inventarios M.P.

Pasivo circulante
{4) Cuentas por pagor

Capital de Trabajo
Incremento de capital
de robgjo

321001 37,708 43.734| 50,044]  55.458| 61,719
30.316|  35178| 40243 458290 s0.459| 56262

1.368 1,926 2,643 3173 3.741 4,059

419 604 848 1,042 1,258 1.397
6,168 7.318 9.857, 11,107 13.495 14.411
6. 168 7.318 9,857 11,107 13.495 14.411

38.27! 45.026 53,502] 61,151 68953 76130
- 6.755 8.56¢ 7.559 7.802 7.177

Bases del cdicuka:

{1) 30 dias del cosio directo de aperacién.

{2} Pagos rezagados: 1% de fos clientes mensuales

{3} En reclidad se requieren inventarios pequedos, tan sélo del consumo de o
cafeteno, se esiima en 7 dics del costo de M.P. a lo sumo.

[4) 15 dias del costo de materia prirna y otros materiales mds 30 dias de senvicios
faguo, iz, telélono) e impuestos bimestales.
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d) Cuenigs por pagar. Este rubro comprende el crédito a corfo plazo que

podemos obtener en conceptos tales como impuestos y algunos servicios y
prove edores. Calcularemos este monto como 15 dias del costo de maleriales

mas 30 dias de impuestos y servicios como agua y electricidad,

3.4. PUNTO DE EQUILIBRIO

Con el punfo de equilibrio determinaremos el nimerc de clientes que
tendriamos que atender ,boro hacer iguales los beneficios por ventas y la suma
de fos cosios fijos y variables, o en ofras palabras, el numero minimo de usuarios
que deberemos tener para no incurir en pérdidas.

Los ingresos estén calculados como el ndmero de clientes (Q) por ia cuota
mensual promedio (P). Los costos fijos {CF) son aquéllos que son independientes
del nimero de clientes que exista, los costos variables {CV) son los que vanan
directamente con el nivel de usuarios. Para obtener el punio de equilibrio, los

ingresos se igualan a los costos totales:
P*Q=CF+CV
En el cuadro 3-!1 se calculan los costos variables y fijos, asi como el
numero de clientes en el punto de equilibrio. Se tomd una cuota promedio

ponderada mensual que incluye tanto ka cuofa mensual normal como lo que se

pronostica que una persona gastard en cafeteria y alquiler de toalias.
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Cuadro 3-i 1. Cdlculo del punto de equilibrio.

Concepto Co1ee8 | 1999 2000 2001 | 2002 | 2003
Costos Varial:les {CV) 42,355 40,518 85,138 105,087 127.248] 141,624
{1) Materia prima y matenales 21.803 31,398 44,095 54,189 65,417 72,662
{2} Agua 19,553 27,880 30,543 49,098 50,735 66,486
{3) Otros 1,000 1,238 1.497 L771) 2,094 2,476
Costos fjjos (CF) 458,793 700,091 719,302 755,585 805220 882,234
{4} Rentalocal 138.000| 155250 170,775 183,583 197,352 212,153
{5) Servicios [luz. gas, teléfono) 15,906 17.894 19.684 21,160 22,747 24,453
{6} Sveldos personal directo 164.640, 185220 203.742] 236.303] 254,025 286.41!
{7) Mantenimiento y reparacion 2,892 3,254 3,579 3.847 4,136 4,446
(8] Gastos de venta 30.942 36.202 42,357 49,557 57,982 67,839
{9) Gastos de administrgcion 143.390| 162,823] 181,204 196,285 212,581 229.038
{10) Gastos financieros 109.167 85,592 43,363 19.35) - -
{11) Depreciacién y amortizacién 53.856 53.856 54,599 55,499 56,398 57.894
Egresos foiales (CF+CV) $ 701,149 740,607 804,438 870,443 932.466| 1,023,858
Ventas en el punfo de equmbrlo s 701,149,  740,607] 804.438| 870.443} 932466 1.023:858
P*Q=CF+CV . L. i

Cuola mensual promedio (P) $ 224 247 284 281 296 m
Cllentes por ano en‘el plo. de eq: 3,130 - 3396 - "3.597 3887) 4163 4571
Q = (CFHCV)/F . _

Clientes por aio pronosncados 2.795 3.578 4,568 5,222 5.865 6,060
Notos: {1}a{?} Vercuodro 34.

{8) ¥ (91 Ver cuadro 3-5
{10 Ver cuadro 3-12
{11} Ver cuodro 3-9

A partir del sequnde ofio se observa que hemos sobrepasado el punito de
equilibrio de clientes, lo que indica que a partir de entonces se fendran
utilidades.

3.5. FUENTES DE RECURSOS

Las fuentes de financiamiento estardn constituidas por aportacion de fos

accionistas y por préstomos bancarios.  Nacional Financiero es por su calidad
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de Banca de Desamollo, la primera opcidn que se suele analizar para la
obtencion de recursos para la redlizacion de los proyectos. Sin embargo.
debido a la crisis por ko que airaviesa esta institucion actualmente, es dificil
obtener crédifos por esta via, razén por la cual para la evaluacidn, el cdiculo de

los intereses lo haremos suponiendo un crédito de la banca comercial.

3.6. ESTADOS FINANCIEROS PROFORMA

En esta seccion mostraremos los principales estados financieros, como son
el estado de resultados, el balkonce general el flujo de efectivo libre de
apalancamiento financierc v el flujo de efectivo para accionistas. Es aquf
donde atemriza finalmente el prondstico de ventas hecho en el capitulo 1 vy ios
costos delerminados en las secciones anteriores del presente copitulo. Todos los
estados se realizaron para cada uno de los escenarios posibles y considerando

un horizonte de evaluacion de cinco aios.

3.6.1. ESTADO DE RESULTADOS

£l estado de resuftados es un documento contable que muesira detaliada
y ordenadamente lo uliidad o pérdida del ejercicio . En este estado
financierc se reflejon los ingresos y gasfos para cada ano del horizonie de
evalugcion. El cuadro muestra el estado de resultados para el escenario
probable. Cabe mencionar que los ingresos conlemplados provienen del

pronastico hecho en el primer capitulo en la seccidon comespondiente, asi como

¥ Vid. Lara, op.cil..n 27, p. 59
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de los ingresos por venta de bebidas en k cafeteria y por el alquiler de las

toalias.

El estado de resultados muestra que en el primer ofio no obstante se

tendrd viilidad de operacidn, los costos financieros nos hardn incurmir en pérdida

en el gjercicio, sin embargo, para los afios postericres hay una recuperacion,

debido al incremento en ventas, teniéndose utllidad neta en el agno 1. Los

costos financieros desaparecerdn hasta el ano 4, lo que indica que para este

ano se habrd pagado ya la totalidad de la deuda.

Cuadro 3-12. Estado de resultados

0 1 2 3 4 5
Numero de clientes al afio 2.795 3,578 4,568 5.222 5.865 6,060
Cuota promediomensual | $195.74] § 21532 § 231461 § 243.04| § 255.19] $ 267.95
Ingresos por cuola 547,145] 770,431 1,057,389 1.269.218| 1.496,564] 1.623,659
Ingresos por alquiler loaflas 28,101 40,469 56,834 69,843 84,315 93,853
Ingresos por cafeleda 50.873 73,262 102,888 126,441 152,639 169,545
Total Ingresos (S} 426,120] 8841421 1217111 1,445,5021 1,733,518 1,884,857
ESTADO DE RESULTADOS
Concepto 1998 1999 2000 2001 2002 2003 .
Venlos 626,120 884,162 1.217,111] 1,4655021 1,733,.518| 1.886,857
Costo de ventas 353,794 422,134 4829151 549.951] 605,506] 669.087
Utilidad bruta 262,327 442,028 734,196 #15,551| 1,128.0124 1,217,770
Gastos de adminisiracion 143,390 162,823 181,204 196,285 212,581 229,038
Gostos de venta 30,942 36,202 42,357 49.557| 57982 67.839
Depreciacion 53.856 53,856 54,599 55,499 56.398 57,894
Utllidad de operacion 34,13¢% 20%,147 456,036 614,209} 801,052] 862,999
Gastos finagncieros 109,167 85,592 43,363 19,351 {294) {33)
Ulllidad anles de impuestos | (75,029) 123,555 412,673] 594.858] B801.348] 862.033
impuestos v PTU {45%) {33.763) 55,600 185,703 267.686] 360,606 388.385
Utllidod nela (41,266) 47,955 224,970 327,172] 4407411 474,688
Dividendos 50,000 150,000 300,000 429.000] 513,000
utilidod de! ej. reinvertida {41.266) 17,955 76,970 27,172 11,7411 {38,332,
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3.4.2. BALANCE GENERAL

Es el documenio contable que presenta la situacion financiera del

negocio en una fecha determinada y muesira en forma clara y detallada ef

valor de cada ung de las propiedades y obligaciones, asi como el valor del

capital 32,

Cuadro 3-13. Balance General.

Conceplo 1998 1999 2000- 2001 _ 2002 ~ 2003
ACTIVOS

Acflye Circulonte

Caja y Bancos 30.316 35.178 40,243 45,829 50.459 56,358
Cuentas por Cobrar 1,368 1.926 2,643 3.173 3,741 4,059
inventarios 419 604 848 1.042 1.258 1.397
Total Active Circufante 32,103 37,708 43,734 50,044 55,458 41814
Terreno y edificio 0 0 0 0 0 0
Mobiliario v Equipo 232,357 232.357) 239.784 248,789 257,772 272,735
Depreciacion acumulada 23,236 46,471 70,450 93.329 121.106 148,379
Depdsitos en garantia

Total Active Fjo Neto 209,122 185,886 169,334 153,450 134,666 124,354
Acfivos diferidos

Gaostos de instalocion y 306,204 306,204) 306,204 306,204 306,204 306,204
supervisién

de la conslruccion

Amortizacién ocumulada 30,620 61,241 9L881 122.482 153,102 183,723
Total Actives Diferidos 275,584 244,964) 214,343 183,723 153,102 122,452
TOTAL ACTIVOS 514,809 458,557] 427412 387,227 345,227] . 308,452
PASIVOS

Pasivo Clrcylgnte

Cuentas par pagaor 6. 168 7318 9.857 11,107 13.495 14,411
Pos o

Préstamos a lorgo plazo 311.907 244,549 123,895 55,288 {840) 0
TOTAL PASIVOS 318,075 251,848 133,752 44,395 12,455 14,411
CAPITAL CONTABLE

Capital Sociol 240,000 240,000 240.000 240,000 240,000 240,000
Utilidad del ejercicio {4),256) 17,955 76,970 27,172 11,741 {38.332)
reinvertida

Utilidad Acumulada de Ejerc. a {41,266}  (23,310) 53,660 80.832 92,572
ant.

TOTAL CAPITAL CONTABLE 198,734 216,650 293,480 320,832 332,572 294,240
TOTAL PASIVO + CAPITAL 514,680% 458,557) 427,412 387,227 345,227 308,652

2 Vid. Lara, op.cit., n 27, p. 30
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La relacién que haya entre activo y pasivo refleja la situacion financiera
de un negocio. El activo de cualquier empresa esla formado por bienes y
derechos de distinta naturaleza, en tanfo que el pasivo estd formado por
deudas y obligaciones. Finaimente, el capilal contable es la diferencia entre el
activo y el pasivo y estd constituido por Ias aportaciones de los socios, utilidad
del efercicio, utilidades acumuladas de ejercicios anteriores y reserva legal. En el
cuadro 3-13 se presenta el balonce que se tendria af final de cada uno de los
anfios comprendidos en el horizonte de evaluacion. Como se observa en esfe
balance, a partir del aric 4 se dejan de tener pasivos a largo plazo y como
consecuencia costos financieros, los montos negativos que gparecen a porlir
de este ano significan que en realidad son excedenltes que podrian asignarse g

caja o repartirse como dividendos entre los accionistas.

3.6.3. FLUJO DE EFECTIVO

Los flujos de efectivo reflejan los beneficios futuros reales que tendra un
proyecto a partir de una inversion y a partir de los cuagies se obtiene el valor del

negocio.

Et méfodo del volor presente es uno de los crilerios econdmicos mds
ampliamente utilizados en la evoluacion de proyectos de inversion. Consiste en
determincr la equivalencio en el tiempo cero de los flujos de efectivo futuros
que genera un proyecto y comparar esta equivalencia con el desembolso
iniciol.  Cuando dicha equivolencic es mayor que el desembolso inicial,

entonces as recomendable que el proyecto sea aceptado ¥,

3% Vid. Coss Bu Raul, Andlisis vy Evoluacion de Proyectos_de Inversion, México, Ed. Limusa.
1989, {20. ed.). pp-61.62
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Describiremos a continuacion el método de valuacion por flujos que

emplearemos:

Valuacidn por cornggnehfes. Este método se basa en los flujos producidos
exclusivamente por la operacidn del negocio y que esian disponibles para
todos los proveedores de recursos [acreedores y accionistas).  Este flujo es
lamadc fiujo de efectivo libre de estructura financierq. La tasa de descuento
utilizada para obtener el valor de la empresa es el costo ponderado de capital

{(WACC, por sus siglas en inglés, Weighted Average Cost of Capital).

n

_ Flyjo de efect. litrve de esk. tinanc, Valor residual de 1o COmpariian
Valor de la empresa = ; {1+tasa de descuento)t + {1+1asa de descueniol”
donde: Tasa de descuenio= Costo ponderadoe de capital (WACC)

n= Horizonte de proyeccion

El flujo operafive libre de estructura financiera se calcula como:

Ventas

- Costos y gastos operativos

- Impuestos ajustados [gravados en base a la utilidod de operacion)

+ Depreciacion y cargos no monetarios
= Flujo de operacion
+/- Inversicn en active fijo y capitol de trabgjo

1l

Fivjo operativo libre de estructura financiera

En la determinacion de la WACC, se consideran los siguientes factores:
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« elcosto neto de ia deuda
» el costo del dinero de los accionistas

= el nivel de apalancamienio (o estructura de capital}

Esta tasa se calculo para cada pericdo de proyeccion y se obtiene de
pondercr los costos de capital y endeudamiento de acuerdo g las proporciones
que guardan en el balance.

Lo expresion con lo que se calcula el costo ponderado de capital es:

WACC=Costo neto de lo deudo*Proporcién de deuda+Casto de Capital*Proporcién de capital

+ Elcosto neto de la deuda es el rendimiento {la tasa de interés) que obtiene el
banco por prestar sus recursos a una cierfa empresa, Debidb a que los costos
financieros en los que incurre la empresa son deducibles de impuestos, el
costo de o deuda pora la empresa no es propiamente esta tasa de interss,
ya que por el llamado escudo fiscal, se provoca un ahoro de impuestos por ia
disminucidn de la utilidad gravable, El costo de la deuda se deferming como

Ka=i(1-T]
donde: i = Tosade interés del financiamiento

T = fasa de impuestos imposifiva

« Fi costo de capital no es ofro que la TREMA (tasa de rendimiento minima
afractiva para los accionistas).  Para determinar la TREMA es necesario
considerar los siguientes factores:

- el rendimiento requerido para compensar la pérdida en valor del dinero
{inflacion)

- o pérdida de liquidez [no disponibilidad de recursos) de la empresa
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- el premio que se paga por realizar una inversion en la cual estd involucrado

un cierto riesgo e incertidumbre en los flujos

La férmula utifizada frecuentemente para determinar la TREMA y que

considera los tres aspectos anleriores es la siguiente:

TREMA= Rf + B{Rrn-Rf)

donde: Rf = Tosa libre de riesgo {Cetes)
Em= Rendimiento esperado en la industria de que se irate.
B = Relacién entre el iesgo individual y el fiesgo del mercado de

valores ¥,

Las dos primeras tasas suelen agruparse en la lomaoda tasa libre de riesgo,
que cominmente es la toso que se obtiene de invertr en bonos
gubermnamentales del pais respectivo,

El segundo término B{Rm-Rf, representa el premio que paga el mercado
por el fesgo [la medida de no lograr los beneficios y resultados esperados de la
inversion] que se comre. [Rm-Rf) es el premio que paga el mercado por el riesgo

sistematico no diversificable 35, Para el coso mexicano, este término ha sido

M  la “befa" mide la lendencia de un valor @ moverse paralelamente con el rendimiento
global del mercado. es decir. es una medida del riesgo sistemnadtico de la empresa. De esta
manera el inversionista es recompensado con un rendimiento maés olfo por tomar riesgos
sistemnaticos [relacionodos of mercado), ya que unicomenie este tipo de riesgo es
relevante al determinar las primas por riesgo. debido a que los riesgos no sistemdticos
{peculiares a una empresa especifica) pueden ser eliminados por la combinacién de
portafolios.

B Vid. Zamora Galland Antonio, Estrategia de Ingenierfa Finonciere paro lo compra
gpaloncoda de un negocio en_marcha, Tesis Ingeniero, Universidod Ponamericana,
México, 1992, p. 84
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estimado en un 20% . En México no se han podido calcular los B con
confiabilidad por lo inmadurez del Mercado de Valores que a menudo fiene
maovimientos erdticos, que son provocados por cambios en una o dos acciones,
¥y que no siempre comesponden @ la situacidn general.  En USA, por su rica
informacicn estadistica y la madurez def mercodo, existen la B conocidas para
cada sectfor y cada empresa. Hay una férmula para caicularias y para ello se
toman 5 afios de antigliedad de los movimientos de la accion misma respecto
a los movimientos def Mercado.  Banamex asi como empresds de boka y de
consuiforia en inversiones han reclizado algunos estudios para deterriner las
betas de los empresas que cotizan en bolsa. En este segundo término estd claro
que mientras mayor sea el riesgo estimado del proyecto en cuestion, mayor

debe ser el rendimiento que debe ofrecérsele a los inversionistas.

En el cuadro 3-14 se muestra, en primer lugar, el cdlculo de los flujos de
efectivo lbres de apalancamiento, os supuestos con los que se calculd el costo
ponderado de capital y el VPN obtenido.

Es importante sefialar que es recomendable vaiuar el proyecto por este
método en primer lugar, pues de esta manera se refleja si el proyecto vale la
pena por si mismo, Una vez que se ha visto que es asi, se procede a considerar

la estructura de capital.
El VPN obtenido para el proyecto es positivo, lo que indica que

indepenclientemente de la estructura financiera que se tenga, el negocio vale

la pena operativamente hablondo.
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El valor terminal del proyecto fue obtenido utilizando el método de perpetuidad,
esto es, se calcuka un fivjo adicional para el ditimo orfic equivalente a los flujos
que generana el negocio si siguiera operando indefinidamente.  La formulo

empleada es la siguiente:

. P _ 512141 -
Valor terminal = Ke-g = “042-0 1,208,564
donde: P = Flujo de efectivo en el dlifimo afio del horizonte de evaluacion

Ke = Costo de Capital
g = Crecimiento proyectado de los flujos

Cuadro 3-14. Fiujo de efective libre de esiructura financiera.

Concapio’ 1998 1999 - 20000 | 2001 2002 2003
Utilidad operativa 34,139 209.1471 456,036 614,209 801,052] 862.999
Depreciacion 53.856 54,599, 55.499 56,398 57,894
53.856
Impuestos ajustados [(45%) 15,362 94,116 205216 276,394 360.474 388,350
NQFPLAT 72.633 168,887 305419 393,314 496,976 532,544
Usos operalivos 32.103 5,604 6,027 8,310 5.414 6,356
Aumnento Ctas. por cobrar 1,368 558 717 530 568 318
Aumentc en Inventarios 419 185 244 194 216 139
Aumentc en Cajo 30316 4,862 5.065 5,586 4,630 5.899
Fuentes operativas 6. 168 1151 2.539 1.249 2,388 Q16
Aumenic en Clas. por pogor 6,168 1151 2.539 1.249] 2,388 ?lé
inversion en Activo fijo y diferido } 538,562 0 7.427 9,005 8,984 14,963
FLUJO LIBRE DE EFECTIVO $ (491,855} $164,433| 3 294.504) $ 379.249] $ 484,967| § 512,141
Tasa fibre de riesgo (RY) 0.24 0.24 0.24 0.24 0.24 0.24
Premio al riesgo [Rrm-Ri) 0.20 0.20 0.20 0.20 0.20 0.20
Riesgo del proyecto (B} 0.90 0.90 0.90 0.90 0.90 0.90
wd=Deuda/{Deuda+Capilal] 0.61 0.53 0.3 0.15 0.00 0.00
Kd=if!-T) 0.228 0.228 0.228 0.228 0.228 0.228
we=Capital/{Devda+Capital) 0.39 0.47] . 0.70 0.85 1.00 .00
KezRI+B{Rm-Ri) 0.42 0.42 0.42 0.42 0.42 0.42
WACC= Wdi{d+WeKe 30.39%) 3).97% 36.55% 3I0.49% 42.38% 42.38%
Valor terminal = P/{ke-g) en el ahio 2003 $ 1.208.564
VPN de los flvjos de efeciivo libres S 135,945
VPN del Valor Terminal $ 206,579
VPN del Negiocio {suma deo los 2 anterlores) |§ 342,.544|
TIR 65.71%]
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Se escogid este valor en lugar del valor de liquidacion (el que se
obtendria al final del horizonte de planeacion si el negocio cemard y se
vendieran todos los activos y se pagaran ios pasivos que se tuvieran, asicomo ia
liquidacion de los empleados) puesto que este valor terminal resulté el mayor
de los dos.

El lujo de efectivo con estructura financiera se calcula como:

Ventas

- Cestos y gastos operativos
= Utiidad antes de intereses e impuestos

- Intereses

= Utiidad antes de impuestos
- impuestos
= Utifdad neta

+ Depreciacion y ofros cargos no monetarios

+/-  Inversiones en aclive fijo y capital de frabajo

- Pogos de piincipal y amertizaciones o gcreedores
= Flujo neto de efectivo disponible para los accionistas

De un modo simpilificado, el valor presente de estos flujos de efectivo se
puede obfener también como :
VPN de los flujos de efectivo libres de estructura financiera - VPN de la deuda

En el cuadro 3-15 se muesira este cdlculo:

Cuadro 3-15. VPN de los flujos de efectivo para accionistas

VFN del Negeocio $ 342 544
VEN del Pasivo a Largo Plazo {ver Balance 3 3ILe
General afio 98. p. 127)

VPN de ios flujos para accionlsias $ 30,637
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Como se puede observar para este escenario probable el VPN es posifivo,
lo cuai nos dice que los fiujos producidos por la inversidon en efecto nos dardn el
rendimienfo que esperamos de elfla, resistiendo aun los pagos de deuda e
intereses que esta genere. Evidentemente esto podria cambiar si por ejemplo la
tasa de interés de la deuda se incrementara @ niveles que no pudiéramos
aifrontar. Este tipo de andlsis de sensibiidad se realzard en secciones
posteriores, viendo en qué forma se ve afectado el valor del negocio a cambios
en variables importantes.

3.6.3.1. Tasa Intema de rendimlento (TIR)

Ofro concepto asociado con lo evaluacion financiera es la tasa interna
de rendimiento {TIR}, la cual estd definida como la tasa de interés que reduce a
cero el valor presente, el valor futuro o el valor anual equivalente de una serie
de ingresos y egresos. ¥

Al calcular la TR del proyecto y compararia con ka TREMA, se tiene que si
la TIR es mayor que la TREMA, conviene que el proyecto sea emprendido, pues
se estarg creando valor para los accionistas, en fanto, que en el caso confrario,
destruird valor a su inversion. Esto se puede verificar en el cuadro 3-14 en el que
se calculé también ka TIR del proyecto, en el escencrio probable la TIR, por
ejemplo, es del 66%, en fanto que la TREMA es del 42%, lo que demuestra que

conviene que el proyecto sea puesto en marcha.

% Vid, Coss Bu, op.cit..n 32, p. 75.76
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3.7. INDICES Y ANALISIS FINANCIERO

Les fuentes bdsicas de lo informacion financiera para una empresa son

el Estado de Resuitados, el Balance General y el Flujo de Efectivo, Mediante

el andlisis de Ia relacion que guardon entre s algunos de sus rubros se puede

observar si una empresa ha mejorade 0 empeorado su situacidn financiera o

través del tiempo. Las razones financieras nos proporcionan indices que nos

ayudan en esta forea. Se pueden distinguir ios siguientes tipos de razones

financieras ¥;

—

S W N

. Indices de rentabilidad
. Indices de operacion
. Indices de apalancamiento

. Indices de liquidez

. Indices de rentobilidad. Los mdas usados son los siguientes:

La primera medida significativa de la rentabilidad de un negocio es la de
sus ufiidades netas como porcentaje de sus venfas netas. Este indice nos

indica la parte que representa utilidad de cada pesoc vendido.

Otra razdén financiera importante es el rendimienfo ganado parg los
actives invertidos. En consecuencia, es util examinar tanto el nivel como la
tendencia de las ulilidodes operativas de lo empresa como porcentaje del
total Jde activos. Es conveniente usar la vfilidod antes de intereses e

impuestos (UAIT). yo que esto permite al andlista enfocarse sobre lo

¥ JPADE, Nota técnica F-261 "Confirmande la salud finonciera de la empreso.  Andlisis
-Financierc", Meéxico, 1987.

137




rentahilidad de las operaciones, sin ninguna distorsion debida a factores

fiscales y/o ol modo por el que la empresa se ha financiado.

Desde el punto de vista de los accionistas, una cifra igualmente
imporiante es el rendimiento sobre el capifal contable de la empresa, ef
cual se calcula dividiendo la utiidad neta entre el capital contable, Esto
indica quée tan redituablemente estd utilizando la empresa los fondos de
los accionistas,

. Indices de Actividad. Estos indices indican la efectividad con que la

empresa usa sus activos. Un uso no efectivo de los activos provoca la
necesidad de mas financiomiente, innecesarios costos financieros y un
consecuente rendimiento sobre el capital empleado mas bajo. Aun mds,
unos Indices de acfividad bajos y/fo un deterioro en los indices de
activiclad pueden reflejar cuentas por cobrar incobrables o inventario o
equipo obsoletos.

La rotacicn de activos totales mide g eficiencio de ko empresa af usar sus

activos, y se calcula dividiento las ventas entre los activos totoles.

El "plczo promedio de cobro" se calcula como el total de cuentas por
cobrar enire Ias ventas promedio diarias, con esto se determina el nimero

de dias-venia que no han sido pagados por los clientes.
Una tercera razdn de actividad es el “indice de rotacidn de inventarios”,

que indica la eficiencia con que g empresa estd usando su inventario.

Esta cifra se calcula dividiendo el costo de lo vendido entre el inventario.
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Debicdio o que nuestro proyecto no es una empresa manufaciurera y los

inventarios serén realmente minimos no serd muy significativo este indice.
Una cuarta y difima razon de actividad es el *indice de rotacion de activos
fijos" que mide la eficiencia de la empresa al usar su planta y equipo. Se

calcula como las ventas netas endre los activos fijos netos.

. Indicess de Apalancomiento. Los diversos indices incluidos en este tercer

tipo  de indices financieros miden la relacién enfre los recursos
suminisfrados por los acreedores y los fondos suministrados por kos
propietarios. El uso de recursos prestados en compafias rentables
aumeniard el rendiriento sobre el capital contable. Sin embargo eso
increrenta también el riesgo de la empresa y si se usan en canfidades

excesivas puede haber dificultades fingncieras.

Lo primera razén de apalancamiento es el *indice de endeudamiento”,
que representa el total de fondos proporcionados por los acreedores -

pasivos- como porceniaje de los activos totales.

La habilidad de una empresa para hacer frenfe a sus pagos de intereses
puede ser evaluada dividiendo sus utilidades antes de intereses e
impuestos enfre sus intereses pagados.  Este indice se conoce como

“indice de veces ganados los intereses”.
El indice de "plazo a pago a proveedores” mide el nimero de dias

promedio que usa Ia empresa para pagar a sus proveedores de materias

primas.  Se calcula dividiendo las cuentas por pagar enfre las compras
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medias diarias, esto determina el nimero de dias-compra que quedan por
pagar. A menudo es dificil deferrﬁincr las compras de una empresa, por o
que se suele tomor el costo de lo vendido. Al onalizar este indice nos
podemos dor una idea acerca de si la empresa estd o no volviéndose mads

dependiente de sus proveedores para financiarse.

. Indices de Liquidez. Los indices denfro de este cuarto y ditimo tipo de

indices financieros miden la copacidad de la compaiia para hacer frente
a sus obligaciones financieras g medida que se vuelven de corto plazo, es

decir, cuya fecha de vencimiento es de mdximo un afio.

La “razdn de corto plazo” se colcula como el total de active circulante
enfre el pasivo circulante, yo que se considera a los bienes dentro del
active circulonte como mucho mds disponibles y  seguramente

convertibles en efeclivo.

La "prueba dcida" o “razdon de alta disponibilidad” es similar al anterior,
con la diferencia de que excluye g los inventarios del activo circulanfe,
debido a que a menudo es dificit convertirios en dinero en efectivo si la

adversidad golpea o la empresa.

En el cuadro 3-16 determinamos los principales indices financieros para

nuestro proyecto, en bose a los estados proforma mostrados en la seccion

3.6. En el primer afio de operacion se proyecta pérdida en el ejercicio

respectivo, razdn por la cual los indices de rentabilidad muestran una

situacion critica ol inicio de la evailvacion. Sin embargo, podemos observar

que con el franscurso de los anos todos los indices muestran una mejoria
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notable. El rendimiento que se obtiene sobre la inversion, por ejemplo, tiene
incrementos significativos de un ejercicio a ofro, osi se tiene que para el
quinto afio, por cada peso sobre la inversidn total, el negocio produce $2.80
lo que indica la buena situacion financiera que se alcanzard una vez que Ias

ventas se hayan estabilizado.

Cuadro 3-16. indices financieros

.. Tipo 17 " .indice R N R R P 5 3 4 5
Rentabilidad Utilidad Nefg £0.07 0.08 0.19 0.22 0.25 0.25
Ventas Nelfas
il rqtivi 0.07 0.45 1.07 1.59 2.32 2.80
Aclivos fotales
_Utitidad Netg -0.21 o3 077 1.02 1.33 161
Capilal contable
Actividad Ventas Nefas .21 1.89 2.85 3.78 5.02 6.1
Activos Totales
Ventas Netas 2.99 4.76 7.9 .55 12.68 15.17

Activo Fijos Nefos

lApalancamiento Pasivo Tofal 0.62 0.54 0.31 017 0.04 0.05
Aclivo tofal

0.31 2.44 10.52 | 31.74 0.00 0.00
intereses pagados

Liquidez Activo Circylante 5.20 5.15 4.44 4.51 4.11 4.29
Pasivo Circulante

Activo Cirg.-inventarios | 5.14 5.07 4.35 4,41 4.02 4,19
Pasivo Circulante

La ganancia sobre ventas se incrementa gradualmente teniendo que
para el afio 5 se tiene que por cada peso vendido $0.25 son de utilidad, lo
que constituye un margen razonable.  En general esta mejoria en
rentabilidad resuita de una disminucién en el costo de io vendido respecto
de las ventas [de 58% en el primer oo a 35% en el dltimo) y tombién de una
disminucidn de los gastos de operacion como porcentaje de las ventas (qel
28 al 16%). El Unico factor adverso serd el incremento en impuestos. ya que

los costos financieros también se reduciran, habiendo pagado el monto total
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del préstamo para el cuarfo anio, por fo que a partir de éste ya no se tendrdn

costos financieros.

Los indices de actividad calculados muestran que con el paso de los
afios, fanto la rotacién de activos totales como la de activos fijos mejoran
considerablemente. variando de 1.21 en el primer afio a é.11 en el dltimo
afo y de 2.99 a 15.17, respectivamente, lo que muestra una mayor eficiencia
del negocio en cuanto ol uso de sus acfivos. La razén evidente de esta
mejora es el incremento de ventas con cada ano que pasa. El porcentaje
de apalancamiento para el primer afo se calcula en 62%, esto es, de coda
peso que la empresa tendrd, $0.62 pertenecerdn a lerceros, io que es un
porcentaje muy elevado, sin embargo, para el cuarto ano, el pasivo @ largo
plazo se ha pagado completamente, lo que reduce el endeudamiento dei

negocio a niveles despreciables.

En los primeros afios se refleja en los indices que la utlidad de
operacicn apenas alcanza a cubrir los oftos costos financieros, sin embargo,
para el iiiimo afo en que se tiene deuda . la utiidad de operacion del
periodo alcanza o pagar 32 veces ios intereses que se genercardn. Esto es
debido ol efecto combinado del incremento en ventas y la amortizacion de

la deuda alargo plazo.

El dltimo grupo de indices reflejo que la liquidez del negocio no
obstante es buena, vo disminuyendo a través del horizonte de evaluacion de
520 al inicio g 4.29 a! final, debido a que los pasivos circulantes
representados por todas las cuenias por pagar como servicios e impuestos se

incrementarén con cada periodo anual. Esto no necesariamente es malo,

142



significa que nos financiamos cada vez mads con los proveedores . que tienen
o ventaja de ser pasivos sin costo, de hecho en ocasiones se recomienda a
las empresas que se apalanquen hosta donde los proveedores Io perritan,
pues constifuyen ia fuente de financiomiento menos costosa con ia que se
cuenta. Debemos observar de cerca, de cualquier forma, estos indices de
liquidez para evitar que la reduccién en éstos no sea consecuencia de una
falta de capacidad para pagar ias cuentas pendientes. Se observa también
que los inventarios no son grandes, como se ha dicho con antericridad, o
que se refleja en la pequeia diferencia enire el primer indice de liquidez v la
prueba del éeido.

3.8. ANALISIS DE SENSIBILIDAD

En la evalugcion de un proyecto se frata de predecir el futuro en base a
un andiitis de su enfomo que comprende el mercado, ka economia, efc. y se
hacen cierfos supuestos acerca de los ingresos y costos, fasas de interés,
inflacion. etc. que se tendrdn asi como de su evolucicn.  Sin embargo, ya en
marcha el negocio, ias condiciones del enformo pueden cambiar y afectar las
variables que influyen en lo rentabilidad de la empresa.  Por tal motivo es
importante en la planeacion del proyecto analizar cémo se comportara éste a
camnbios en los supuestos base, pora de esta manera estor preparados para

reaccionar a Ias situaciones que pudieran presentarse.

En esta seccién, por tanto, mostraremos bdsicomente cémo se veria

cfectada la generacién de los fiujos de efectivo y, como consecuencia, el valor
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de! proyecto a cambios en los foctores que consideramos de mayor

importancia y varabifidad,

En primer lugar analizaremos el efecto de fos cambios en la aportacion de
los socios y en la tasa de inferés que pagaremos por los créditos bancarios, en el
VPN de los flujos para accionistas.  La importancia de analizar estas variables
radica en que el monfo del capital social deferminara el nivel de
apalancamiento inicial que fendremos y por tanto, los costos financieros y el
costo pcnderado de capital con el que se descontaran los flujos de efectivo
generados. El andlisis del comporfamiento de esta primera variable nos
ayudarg en la decision de lo estructura financiera mds conveniente para el
proyecto que frataremos de lograr en lo posible, pues nos limita fa dificuttad
para ka consecucion de fondos. Por ofro lado, fa tasa de interés por créditos es
una variable que estd fuera de nuestro control pues es el mercado quien la
determiria ademds de que en nuestro pais presenta gran inestabilidad y que en
épocas de crisis ha jugado un pape! fundamental para la supervivencia de las
empresas pues hace que aun proyectos buenos no sean rentables por los oftos
costos financieros. For estas razones pensamos conveniente analizar como

afeclaric su variagbilidad en nuesiro ¢aso particular,
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Figura 3-1. Sensibilidad del VPN a cambios en el capital social y tasa de
interés por créditos.
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Podemos observar en lo figura 3-1 que a medido que el capital sociol
aumenta, se incrementg lombién el VPN. El efecto positivo del menor
apaloncamiento inicial y costos financieros en la generacicn de los flujos de
efectivo, sobrepasa el efecto negativo del incremento en el costo de capital
ponderado, provocando que aumente el valor del negocio.  Por ofro lado, es

de esperar que al incrementarse Ia tasa de interés, el flujo de efectivo disminuya
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y por ernde el VPN.  Para la aporfacidn de capital propuesta. el proyecto
produciria valor ain para una tasa mayor ol 45% anucl.  Ademds se observa
que porc una aportacién de los socios de $350,000. estariomos practicamente
libres de! riesgo que representa un incremento sigriiﬁccﬁvo en las tasas de

interés.

La figura 3-2 nos muestra ia sensibilidod de! valor del provecto a
variaciones en la tasa anual de incremento en ventas. El andlisis del efecto del
cambio de este facior nos parece muy ilusirativa pues podemos ver en cierta
forma el riesgo que corre nuesiro proyecto al afectar directamente los ingrescs,
ademads de que nos permite ver hasta ddnde podria el proyecto aguantar si las
ventas no fueran las pronosticadas. En base o estudio de mercado
determinomos que tendriamos en el escenario probable un incrermento del 25%
anual, cecn la citoda grdfica podemos apreciar lo que sucederia si las ventas no
crecierar; al ritmo que esperamos O caso conlrano, que superaran nuestras
expeciativas.  Podemos observar que el proyecto presenta una gran
sensibilidad ante la tasa de incremento en ventas, siende la tasa del 20% el limite
antes de incumir en valores del proyecto negativos. El VPN también es sensible
ante ka tasa de inferés por créditos cormo ya habiamos visto en la figura anterior,
aunque &n menor medida, y como era de esperar, @ ventas crecientes

podemos hacer frente a costos financieros mayores.
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figura 3-2. Sensibilidad del VPN a cambios en el incremento en ventas
en la tasa de interés por créditos.
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Lo toso libre de riesgo es también una variable fuera de nuestro
control que en paises como el nuestro no presenta mucha estabilidad, por tol
motivo resulta conveniente analizar los efectos que tendria su variacidn, pues
afecta directamente el valor de la TREMA, es decir, lo tasa de rendimiento

minima atractiva para los inversionistas. Como podemos observar de o figura
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3-3, el VPN es muy sensible g este facior, debido a que si la fasa libre de
riesgo cumenta la TREMA se incrementa también, es decir, cada vez le
pedimos mds al proyecto, por lo que seria cada vez mds dificil gue éste
respondiera a fales exigencias. Evidentemente g mayor nivel de venias el
proyecto es capoz de responder de mejor manerg. Para nuesiro nivel de
ventas, el valer del proyecto es pc;siﬁvo todavio para una Rf de 26%.

VPN vs Taso libre de riesgo vs Incremento en Ventas

VPN

ncremenio anval
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Figura 3-3. Sensibilidod del VPN a combios en la tasa libre de riesgo
y en el incremento en ventas.
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En o siguiente grafica vemos cémo varia el VPN a cambios en fa tasa libre
de riesgc y en el capital social, variables cuya importancia hemos explicado en
parrafos anteriores.  En elia podemos apreciar hasta dénde tendriarmos gue
aumentcr la aportacion de los socios si la tasa libre de riesgo aumentara y como

consecuencia si la TREMA se incrementara también.

VEN vs Tasa libre de riesge vs Capltal Social

VPN
g8
&

Capltal Soclal

Tasa libre de riesgo (Rf)

Figura 3-4. Sensibilidad del VPN a cambios en tasa libre de riesgo y
en el capital social.
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3.9. ESCENARIOS OPTIMISTA Y PESIMISTA

Como complemento del andiisis de sensibilidad, analizaremos ahora con
mas deialle lo que sucederia si los supuestos para el escenario probable no se
cumplieran y ias ventas se incrementaran a una razén mayor o menor de lo que
pronosticarmos. Para eflo se e!cbororoh tos estados proforma para cada vno de
los escenarios optimista v pesimista en base al prondstico de clientes elaborado

para cada vno de estos casos en el primer capitulo.

Cuadro 3-17. Punto de equilibrio. Escenario optimista.

Concepio 1998 199% 2000 2001 2002 2003
Costos Variables (CV) 44,702 41,384 1,285 118,277 134,497 147,848
{1}  Materia prima y materiales 23.067, 31,855 47,215 60,8945 469.096 76,835
{2) Agua 20.635 28,271 42,573 55.610 43,307 70,537
{3) Otros 1.000 1.238 1.497 1.771 2.094 2,476
Costos fijo; (CF) 651,113F  694,1221 722,195} 754,079 804,029 883,150
{4) Rentc local 138.000f 155,250 170,775} 183.583 197,352 212,153
{3} Servicios fluz, gos, teléfono) 15.906 17.894 19.684 21,160 22,747 24,453
{6} Sueldos personal directo 164.640] 185,220 203,742 236,303 254,025 286,411
{71 Mantenimiento y reparacion 2.892 3.254 3.579 3.847 4,136 4,446
{8) Gostos de venta 30,942 36.202 42,357 49,557 57,982 47.839
{9}  Gastos de administrocion 143,667 162,923 181,890 197.759 213,389 229,955
{10) Gastos fingncieros 101,210 81.523 45,570 6,370 - -
{11) Depreciacion y omortizacion 53.856 53,856 54,599 55.499 56,398 57,894
Egresos fotales (CF+CV) s 495,815 757,485 B813.480] 872,356 940,.525] 1,032.999
Venlas en el punfo de equillbrio § 695,815 757,485 813480 872,354 940,525| 1032999
P*QzCF+CV

Cuota mensval promedio (P)  § 224 247 244 281 296 31t
Clientes por afic en &l pto. de eq. 3. 106 3,382 3,632 3,895 4,199 4612
Q= (CF+CV}/P

Clientes por afio fpronosticados) 2.957 3,630 4,892 5.869 6.194 6,408

Er el escenario optimista los costos fijos se decrementan en promedio un
0.44% respecto del escenario probable {ver p. 124} debido bdsicamente a los

intereses por pasivos que se reducen. Los costos variables se incrementan un
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6.38%, =n fonto que el incremento de fos costos fofales {suma de los dos
anteriores) es de 0.32%. Del cuadro 3-17 podemos netar que un elevado
porceniaje de los costos totales estd representado por los costos fijos (90%
aproximadamente), este hecho favorece al negocic en este escencrio pues la
razdn costosfingresos disminuye y se tiene un mayor margen de utiidad por
cliente atendido, ocumiendo lo opuesfo en el escenario pesimista, pues no
obstanie se reduce el nimero de clientes, ks cosios fijos permanecen,
empeocrando la ya de por si malg situacidn provocada por los reducidos
ingresos. En el mismo cuadro podemos observar que se fienen ganancias desde
el segundo ario , pues en el punto de equilibrio se deberion atender a 3,382
clientes, mienfras que los pronosticados son de 3,630, en tanto que en el afio
2003 se pronosticé un 39% mds de los clientes necesarios en el punto de
equifibrio. También es de notar que en este escenario, para el afo 2002 se han
pagado ya la totglidad de fos créditos bancarios, por lo que ya no se tienen
costos financieros en el estado de resuffados, lo que beneficia en gran medida

la generacion de fos flujos de efectivo.

Cel estado de resultados paro este escenario {cuadro 3-18) o mds
relevante a observar es que no obsfante durante el primer ano se tiene utilidad
de operacion, después de intereses el saldo es negativo, siendo notable la
recuperacion en ios anos postericres y mejorando el monito de los dividendos en
este escenario respecto del probable (ver p. 126). Los dividendos empiezan @
repartirse a partir del segundo c-Jﬁo y gradualmente aumentan a medida que el
tiempo franscurre, siendo de $567,000 para el 2003. Como se puede observar o
TIR para este escenario es de 74.41% y fos flujos de efectivo muesiran que
operativamente el negocio es bastante rentabie, o que hace este escenario

bastantz afractive. La ventajo de este proyecio es que la mayona de fos costos
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que se tienen no se incrementan en lo misma proporcion en la que lo hacen los

clientes, sino que esta relacién disminuye lo que provoca que se tenga mayor

margen de utiidad por cliente atendido.

Cuadro 3-18. Estado de Resulfadoes. Escenario optimista.

0 1 2 3 4 5

NUmero cle clienles al ano 2,957 3,630, 4,892 5.869 6,194 6,408
Cuota promedio $i95.74] $215320 $ 231.44] § 243.04| $ 255.19| $ 267.95
Ingresos por cuota 578,863 781.634] 1,132.213] 1,426,325 1,580.736| 1.716.903
Ingresos por alquiler toallas 29730 41057 60,855 78,489 89,057 99,032
ingresos por cofefera 53.822] 74,328 10,169 142,092 161,224 179,281
|Toiui Ingroses 662,415 897,019 1.303237] 1,644,904 1.831.014] 1,995.216
ESTADO DE RESULTADQS

- ) L 1998 199¢ 2000 2001 2002 2003
Venlas 662.416] 897.019 1.303.237| 1.646,906| 1.831.018] 1.995.214
Costo de ventas 366,140F 422982 489.065| 563,170 612,757 677,311
Utilidad bruta 294,276] 474,038 814,172 1.083,735| 1,218,259 1,317,905
Gastos de: administragcion 143.667| 162,923 181,890 197,759 213,389 229,955
Gastos de venia 30,942y 36,202 42 357 49,557 57,982 67,839
Depreciacion 53,856 53.856 54.599 55,499 56,398 57,894
Utilidad de= operacién 67,811 221,056 535,327| 780,920 890.497 962,218
Gaostos linancieros 101,210 81523 45,570 6,370 {145} {291}
Utilldad anfes de iImpuestfos {33,399) 139,534 489,757 774,550 890,636 942,509
impuestos y PTU {45%) {15.029)] 62,790 220,390| 348,547 400,786] 433,129
Ulilidad neta {18,35%) 76,744 269,388 426,002 489.850 529,380
Dividendos 70,000 210,000] 3550001 516,000 567,000
Utllidad del ef. reinvertida {18.369} 6,744 59,368 71.002] {26.150)f (37.620)

Para el primer ano, por peso inverlido se pierden $0.82

y se incrementa

esta razdn hasta ganar $1.79 para el quinto ane. De ko misma manera, en el

primer afo de cada peso vendido $0.03 representan pérdida lo que cambia

radicalmente para el ditimo afo, que se tienen $0.27 de ganancia por peso

vendidc.
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Cuadro 3-i9. Balance General. Escenario optimista,

Conceplo 1998 1999 2000 2000 2002 2003
ACTIVOS

Aclivo Clrculante

Caja y Bancos 30.512 35.248 40,755 46,931 51,063 57,275
Cuenlas por Cobrar 1.447 1,954 2,831 3.566 3.952 4,292
inveniarios 444 613 908 1171 1.329 1.478
Total Acfivo Circulante 32,402 37,815 44,494 51,8448 58,344 43,045
Terreno y edificio 0 0 0 0, 0 0,
Mobiliaric y fiquipo 232.357 232,357 239.784 248,789 257.772 272,735
Depreciacion acumuloda 23,236 46,471 70,450 95.329 121,106 148,379
Depdsitos en garantio .

Total Activo Fijo Neto 209,122 185,885 159,334 153,460 134,864 124,358
Gaostos de instalacién y 306,204 306.204 206,204 306,204 306.204 306,204
supervision

de lg construccion

Amortizacidn acumuloda 30.620 61,241 91.861 122,482 153,102 183.723
Tolal Aclivos Diferidos 275,584 244,944| 214,343 183,723 153,102 122,482
TOTAL ACTIVIDS 517,108] 440.445] 428171 388,850 346,112 307,882
PASIVOS

Paslyo Clrculante

Cuentas por pagar 6,307 7.369 10,230 11.908 13,934 14,909
Préstamos a ‘argo plaze 289,171 232.922 130,201 18.200 {414) 0
TOTAL PASIVOS 295,477 240,270 140,431 30,i07 13,520 14,909
CAPITAL COMTABLE

Capital Social 240,600 240,000] 240.000 240,000F 240,000 240.000
Utilidad def ejercicio reinvert. |  {18.369) 6,744 59,366 71.002] (26,150 {37.620)
Utilidad Acurnuloda de Ejerc. [+ {18.369!1  (11.626) 47,740 118,743 92,593
ant.

TOTAL CAPITAL CONTABLE 221,43) 228,374 287,740 358,743 332,5%3 2v4,972
TOTAL PASIVO + CAPITAL 517,108 448,665 428,171 388,850 348,112 309,882
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Cuadro 3-20. Flujo de efectivo libre de estructura financiera. Escenario optimista.

Concepto 1998 1999 . 2000 200} 2002 2003
Utilidad operativa 67811 221.056| 535327 780.920] 890,491 962218
Depreciacién 53.856 53.856 54.599 55,499 56.398 57,894
Impuestos ajustados (45%) 30515 99.475]  240.897) 351.414] 400721 432,998
INOPLAT Q1152 175437 3490291 485.005] 546,168 587.114
Usos operalivos 32,402 5413 6,679 7.174 4,676 6.701
Aumenia Clas. por cobrar 1.447 507 876 735 386 340
Aumento en inventarios 444 169 295 263 158 149
Auments en Cajo 30.512 4.737 5.507| 6.175 4,132 6,212
f uentes oparglivas 6.307 1.062 2,861 1,678 2.027 975
Aumento en Clas. por pagar 6,307 1,062 2,861 1.678 2,027 975
inversidn en Activo fijo y diferido 538,582 0 7,427 9.005 8,984 14,963
FLUJO LIBRE DE EFECTIVO $ (473.505)| 3$171.086| $337.785| 3470504 $534.535] § 566.425
Tasa libre d= riesgo (RY) 0.24 0.24 0.2¢ 0.24 0.24 0.24
Premio al riesgo (Rm-Ri) .20 0.20 0.20 0.20 0.20 0.20
Riesgo del proyecto [B) 0.90 0.90 0.90 0.90 0.90 0.90
Wd=Deuda/{Deuda+Capital) 0.57 0.50 0.31 0.05 0.00 0.00
Kd=if1-T) 0.228 0.228 0.228 0.228 0.228 0.228
We=Capital/{Deuda+Capitai) 0.43 0.50 0.69 0.95 1.00 1.00
Ke=RI+D{Rm-R1) 0.42 0.42 0.42 0.42 0.42 Q.42
WACC:E WdXd+WeKe 31.27% 32.47% 36.20% 41.43% 42.38%; 42.38%
Vaior lerminal = Pf{ke-g) en el aiio 2003 3 1.336.666
VPN de los Nujos de efectivo libres $ 230,801
VPN del Valar Termino! $ 228,475
VPN del Negocio (suma de los 2 anleriotes) [$ 459,277
TIR 14.41%

Como se puede observar el VPN de los flujos que consideran estructurg

financiercr resulta positivo. Esto significa que alin considerando ios pasivos, el

proyecto para este escenario resulta redituable.

Cuadro 3-21. VPN flujo de efectivo para accicnistas. Escenario oplimista,

VPN del Negocio 3 459277
VPN del Pasivo a Largo Plazo (ver $ 289,171
Balonce General anc 98, p. 151)

VPN tlujos de efectivo para $ 170,106

acclonistas
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Finalmente, se muesfrén a confinuacion los estados financieros para el
escenario pesimista. En este caso, hasta el ano 2001 se superan los clientes
necesarios en el punio de equilibrio, lo que genera pérdidas durante los primeros
fres afics. En el afic 2003, los clientes pronosticados sobrepasan o los obtenidos
en el punto de equilbric en 23%, crecimiento mucho menor que el que
habiamas observado en los ofros casos.  De hecho en este escenario no se
invierte en equipo adicional sino hasta el Ultimo afio, pues simplemente no
flegan o producirse los flujos suficientes pora hacerlo , como se verd en los
estados proforma. En este escenario, los costos variables decrecen en promedio
un 19.15% vy los fijos se incrementan en 0.27% respecto del escenario probable,
manieniéndose ko mayor parte de los costos fijos aun con la reduccion de
clientes.

Cuadro 3-22. Cdlculo del punto de equilibrio. Escenario pesimista.

Coricepte 1998 | 199 2000 f 2008 | 2002 2003
Costos Varables {CV) 35110] 51,302 64,374 81,245/ 100,408 121179
{1}  Materia pima y motericles 17.900; 26,435 33.283 42,107 51.799 62.288
{2} Aguu 16,210] 23.630 29,593 37.368 46,515 56,415
{3] ©Ofros 1,000 1,238 1,497 L771 2,094 2476
Costos fijos (CF) 482,507t 735,840 756,961 754,987 747379 82384
{4) Renta local 138,000} 155.250| 170.775f 183,583 197,.352) 212,153
{5} Servicios (luz. gas, teléfono) 15.906 17,894 19.684 21160 22,747 24,453
{6} Suelclos personal directo 164,640] 185,220 203.742 219,023 235,449, 253,108
{7} Mantenimiento y reparacion 2.892 3.254 3.579 3.847 4,136 4,446
{8) Gastos de venta 30,942 34.810 38,291 41,163 44,250 47,568
{9 Gashys de aodministracion 142,532 161.732 178.829 193,631 209,589 226,759
{10} Gastos financieros 133,739 124.824 88,205 40,724 - -
{11} Depreciacion y amortizacion 53,856 53856 53,856 53,856 53.856 55,352
Egresos fotales (CF+CV) $ 717,618 788,142] 821,335 338,232 867,787 945019
Venfas-en el punto de equllibdo § 717.618] 788,142] B821,335] 838,232) 867.787| 945019
P*Q=CF+CV

Cuota mensual promedio (P) $ 224 247 2864 281 294 n
Clientes por aho en el plo. de eq. 3,204 3519 3,647 3,742 3,874 4,219
Q= (CFCV)P .

Clientes por afio 2,795 3013 3,448 4,058 4,644 5,194
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Del estado de resultados se observa que con el nivel de clientela
pronostizada no se llega a tener siquiera utilidad de operacion en el primer ario,
teniend> pérdida neta en los dos primeros ejercicios. En el primer orio de cada
peso vendido se pierden $0.22, para el tercer ofio se ganan apenas $0.06,
legando a $0.23 el quinio afio. El crecimiento es muy lento en este escenario
para generar flujos suficientes que compensen la inversién inicial, por lo que el

VPN de los flujos de efectivo fibres de esiructura financiera apenas es positivo.

Cuadro 3-23. Estado de resultados, Escenario pesimista.

0 1 2 3 4 5
Numero cfe clienfes al afio 2,295 3,013 3.448 4,058 4,644 5,194
Cuota promedio $195.74] $21532 § 231.46] $ 243.04] $ 25519 § 267.95
Ingresos pror cucto 449,208 0648.645 7981171 986,231 1,185,035 1,391,854
Ingresos por alquiler toallas 23,071 34,072 42,898 54,271 56,764 80.283
Ingresos por cafeteria 41,767 61.681 77,660 98,249 120,865 145,339
Total Ingrisos 514,046] 744,398 $18,475] 1,138,752] 1,372,664 1,617,474
ESTADO CE RESULTADOS
1998 | 199% 2000 2000 2002 2003

Ventos 514,046 744,398 918,675 1,138,752| 1.372.664 1,617,476
Costo de ventas 356,548 412,920 462,153] 508,859 560,092 620,534
Utilidad bruta 157.498| 331478 4565217 629,893 812572 996,942
Gastos de administracion 142,532 161,732 178,829 193,463 209,589 226,759
Gasfos de vento 30,942 34,810 38,291 41163 44,250 47,5468
Depreciacion 53,856 53,856 53.856 53,856 53,856 55,352
Utilidad de operacidn (69.833) 81,080 185,545] 341,243 504.877 647,262
Gastos financieros 133,739 124,824 88,205 40,724 {189) {205)
Utilidad antes de impuestos | (203,571)| (43.744) 97,340 300.519| 505.066 647,467
Impuestos y PTU [45%) {91.607)] {19.485) 43.803) 135234y 227,280 300,360
Ulilidad neta (111.964) (24,059) 53,537 165,288 277,788 347,107
Dividendis 8§0,000] 212,000 403,000
Utilidad del e]. reinvertida | {111.964)1 [24.059) 53.537] 85284 65788]  [35.893)

Este escenario evidentemente es el mas elevado en cuanto a necesidad
de créditos bancarios, lo que empeora la situacion al incrementar los intereses

que el negocio deberia pagar por este financiamiento.  Aun a pesar de fa mala
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situacion consideramos la reparticidn de dividendos para los socios debido a

que durante los primeros fres afios no recibirdn nada.

Cuadro 3-24. Balance General. Escenario pesimista

Conceple T 1998 199¢% 2000 | 200% 2002 | -2003
ACTIVOS

Caja y Bancos 29,712 34.410 38,513 42,405 46,674 52,297
Cuentas por Cobrar 1,123 1.622| 1.995 2,466 2,943 3,480
inventarios 344 508 640 810 906 1.198
Tehal Activ Circulante 31.180 36,540 41,148 45,680 50,633 56,974
Aclive fllo

Terreno y edificio 0 0 0 0 0 0
mMobilicrio y Equipo 232,357 232,357 232,357 232,357 232,357] 247,320
Depreciacién acumuloda 23,236 46,471 69,707 92.943 116,179 140911
Depdasitos en garantio

Tolal Activo Fljo Neto 209,122 185,885 162,650 139.414 116,179} 108,409
Aclivos diferidos

Gastos de instatacion y 306,204 306,204 306,204 306.204 306,204 306,204
supervisior:

de la construccidn

lAmortizacion acumuloda 30,620 61,241 91,861 122,482 153,102 183.723
Total Activos Diferldos 275,584 244,964 214,343 183,723 153,102| 122482
TOTAL ACTIVOS 515888 447,389 . 418,141 348,817 319,914] 285845
PASIVOS

Pasivo Clrculante

Cuentas por pagar 5,739 6,773 8,612 9,605 11.870 13,173
Pasive Fio

Préstamos o largo plozo 382,110 356,640 252016 116,354 {541) 4]
TOTAL PASIVOS : 387,850 343,413 260,628 126,018 11,329 13,173
CAPITAL CONTABLE

Capital Social 240,000 240.000 240,000 240,000 240,000 240,000
Utilidad del ejercicio reinvert. | {111,964} {24.059) 53.537 85,286 65,7861 {35.893)
Utilidad Acumulada de Ejerc. O] (111.964)| (136,024} {82.487) 2.799 68,585
ant.

TOTAL CAPITAL CONTABLE 128,034 103,976 157,513 242799 308,585] 272 é6%2
TOTAL PASIVO + CAPITAL 515,885 447,389 418,141 348,017 319,914] 285845

Como se puede observar en el cuadro 3-25 fa TIR de este escenario es del

42%. el VPN de los flujos es dermnasiado pequefio como para soportar el efecto
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adicioncal de la esfructura financiera, cayendo el VPN del proyecto con pasivos
a -$353.000.

Cuadro 3-25. Flujo de efectivo para accionistas. Escenario pesimista.

Concepto-: 1998 1999 2000 2001 2002 2003
Utllidad operativa (69,833) 81,080 185.545| 341.243 504,877 667,262
Depieciacion 53.854 53.856 53.856| 53.856 53.856 55,352
impuestos ajustados (45%) {31.425) 36,486 83,495] 153.55¢% 227,195 300,268
NOPLAT 15,448 98,450 155.906| 241,540 331.538 422,347
Usos opercitivos 31,180 5,360 4,608 4,532 4,953 6,341
Aumenio Clas. por cobrar 1,123 499 374 470 497 517
Aumenic en Inventarios 344 164 132 170 186 202
Aurneni'o en Caja 29.712 4,698 4.103 3.892 4.269 5.622
Fuentes operativas 5739 1,034 1,839 1,052 2,205 1,304
Aumento en Clas. por pogar 5.739 1.034 1.839 1.052 2,205 L.304
inversion en Active fijo y diferido 538.562 0 1] [ [1] 14,963
FLUJO LIBRE DE EFECTIVO $(548.554)|  $94.124|3 153.137] $238.060]  3$328.790] $402.346
Tasa libre de riesgo (RI) 0.24 0.24 0.24 0.24 0.24 0.24
Prernio af riesgo [Rm-Rf) 0.20 0.20 0.20 0.20 0.20 0.20
Riesgo del proyecto (B} 0.90 0.90 0.90 0.90 0.90 0.90
wd=Deuvda/{Deuda+Capilal) 0.75 0.77 0.62 0.32 0.00 0.00
Kd= if1-T} 0.228 0.228 0.228 0.228 0.228 0.228
we=Capital/{Deuvda+Capital} 0.25 0.23 0.38 0.68 Lo0 1.00
Ke=RI+B{Rm-Rl 0.42 0.42 0.42 0.42 0.42 1 0.42
WACC= WdKd+WekKe 27.68% 27.18%| 30.30%| 36.02% 42.38% 42.38%
Valor terminal = Pffke-g] en el afic 2603 § 906,499
VPN de los flujos de electivo fibres $(140,957)
VPN del Vealot Terminal $ 170,331
VPN del Negocio (suma de los 2 anteriores) [ $ 29,373
TIR 42.00%

Cuadreo 3-26. VPN flujo de efectivo para accionistas. Escenario pesimista.

VPN del Negocio § 29373
VPN del Pasivo a Largo Plazo (ver $ 382110
Balance General ano 98, p. 155)

VPN flujos de efectivo para § (352.737)

accionistas

El estudio de los diferentes escenarios nos ha reforzado lo que veiamos ya

en las graficas de sensibilidod acerca del fuerte efecto que tiene la tasa de
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incremento en ventas en el valor del negocio, asi como a estructura de capital

en lo rentabilidad del mismo.

He=mos visto que el escenario pesimisia es sumamente indeseable, por lo
que nuestras acciones deberan estar encaminadas a evitar en lo posible las
condiciones que lo provocan, de esta manera se refuerza también Ia
importancia de una buena promocion del servicio para afraer desde las
primeras etapas del proyecto @ un numero suficiente de clientes para asi
aprovechar la esiructura de costos que presenta este proyecto en particular,
pues los costos fijos seran prorateados sobre un mayor nimero de clientes y se
tendréd un mayor margen de uliidad. De esta monera deben idearse
constantemente nuevas formas de alraer g clientes y en caso de ser hecesario
abarcar zonas geogrdficas mds alejodas  intensificando fos  programas
publicitarios.

Al comparar los resulfados de coda uno de les escenarios tenemos el

siguiente resumen:
VPN del negocio | VPN deuda VPN flujos accionistas
Escenaric probable § 342544 $ 311907 $§ 30637
Escenario opfimista § 459.277 § 289.171 $ 170,106
Escenario pesimista § 29373 § 382110 $(352,737)

Podemos observar el alio riesgo que tiene el proyecfo al comparar los
valores anteriores, siendo el VPN del escenario oplfimista casi & veces el del
escenario probable, lo que lo hace bastante afraciivo.  Por ofro lado, sin
embargo, el escenaric pesimistc coe hasta 11 veces el valor del escenario
probable.
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Se han revisado hasta aqui los factores que pudieran influir en lo
rentobilidad del negocio v el grado de tal influencia.  Procederemos a
conlinuacion g presentar nuestras conclusiones finales acerca de la factibilidad

del proyecto estudiado, considerando todo lo visto en estos fres capitulos.
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CONCLUSIONES

El presente irabajo se ha dedicado o la comprobacidén de la hipdtesis
planteada en un inicio: la existencia de un mercado potencial v g
rentabiiidad econdmica de un centro de acondicionamiento fkico. Para
tales fines se siguieron una serie de pasos que nos permitieron estudior af
proyecio en sus fres grandes aspectos, que como ya hemos mencionado
varias veces a lo largo del trabajo son el andlisis del mercado, el andlisis
técnicc-operativo y el andlisis financiero. A continuacién haremos una breve
recapitulacion de lo visto hasta ahora y resaltaremos los factores que nos

parecieron mds importantes en cada uno de ellos.

El andlisis del mercado tuvo como principal finalidad el estudio del
enfornc del proyecto, gracias a éste verificamos la existencia de una
necesiclad insatisfecha en lo zona en lo que nos situaremos, pues los
negocios de giro semejante que se encueniran en ella estdn limitados en sus
servicios y su calidod al mismo tiempo podnic mejorarse en forma
considerable, lo que representa uno oportunidad para nuestro proyecto.

También nos familicrizamos con los expectativas de nuestros clientes
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potenciales y con nuesiros principales compefidores y bienes sustitutos al
mismo fiempo que cuantificamos el famafio de nuestro mercado potencial.

El acercamiento al mercado y el estudio de su comportamiento nos permitio
darnos cuenta de que lo permanencio de los clientes en este tipo de centros
€s corta, por lo que la politica de mercadeo del servicio es muy importante.

Debemos pues enfocar gran parte de nuesira atencién a este aspecto,
ideando vias innovadoras para hacer legar nuestro servicio a los usuarios y
buscando maneras de fomenior la demanda, sobre todo en los horarios
dificiles. y asi atraer constantemente clientes que nos permitan estar en una

posicion rentable.

igualmente importante es el cuidado que deberemos poner en la
calidad de nuestro servicio. Es muy importante recaicar que hoy en dia es de
vital importancia para ia supervivencia de un negocio y no digamos para el
crecimiento del mismo el valor agregado que se le da af cliente cuando
adquiere un producto o un servicio con algin proveedor. Generalmente en
México, las empresas que se emprenden, sobre fodo los pequenas v las
micro, no dan la importancia que debieran en la planeacién de sus
operaciones a este aspecto, la mayoria de las veces la mejora viene como
reaccion a lo entrada de competidores extranjeros, lo que frae como
resultaco que los productos y servicios mexicanos sean una réplica. mala en
la mayoria de fos casos, de los productos extranjeros. Es por ello que los
negocios extranjeros con un buen frecho de comino andado a este
respecto, han tenido una gran expansion no sélo en México sino tambign en
sus paises de origen, ya sea en forma de sucursales propias o franquicias. No
obstante nuestro estudio plantea el establecimiento de ung pequena

empresa. serd politica de nuestro negocio crear conciencia en los
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empleados para que tengan presentes estas ideas de valor agregado, de
actitud de servicio y en general de calidad en todas las operaciones. Asi de
esta manera si en algin futuro pensamos extender el negocio, ya sea
mediarite la aperfura de negocios propios o la venta de franquicias, éste sea
un factor que diferencie nuestros servicios de los demds y que se convierta
en ung ventaja competitiva y factor de preferencia. De esta manera si se
sientan bien las bases desde un principio, serd mds facil controlar estos
aspectos en la efapa de crecimiento.  De hecho, dependiendo de la
aceptacién de los servicios de nuestro proyecto, con el tiempo planeamos
abarcar ofras civdades importantes de o Republica, proponiendo
tentativamente Querétaro, Guadalajara y Puebla, procurando conservar
siempre las mismas caracteristicas distintivas y homogeneizar su imagen para

que el cliente lo identifique fdcilmente v sepa qué esperar ol asistir a éf.

En el segundo capituio verificamos la posibilidad técnica y operativa
de brindar el servicio, el proyecto no involucra gron complejidad técnica, los
equipos son de usc comiin y de fécil adquisicidn, pues existe una amplic
variedad de distribuidores y productores. La principal fimitante  estd
constituida por el capital del que disponemos, de hecho este factor
determinard el tamano del proyecto y el tipo de instalaciones que
tendremos. Con referencia al lugar donde lo instalaremos, repasaremos los
ventajas que presenta: la zona elegida en la Delegocion Coyoocdn ha
tenido un vertiginoso desamollo en los Ultimos afios, convirtidéndose en una
importante zona comercial con ofivencia de un buen numero de personas.
Asi mismo, su drea habitacional se ha expandido graduaimente,
incrementandose la poblacidn residente en forma considerable, lo que se

relaciona directamente con el hecho de que el facfor de cercania es
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primordial para el cliente al elegir centros de este tipo. A esto le afiadimos
que el local estard situado en una plaza comercial con estacicnamiento y
seguridad, sobre unag avenida tronsitada que representa una via de conexion
imporicnte, lo que la convierte en el sitio indicado por servir de paso a los

usuarios. desde sus lugares de frabgjo.

En esta segunda parte también planeamos la esfructura organizativa
que ternidremos y los requerimientos de recursos humanos que constituyen un
factor clave de éxito para cualquier empresa, sobre lodo en nuestro caso en
el que practicamente todos los empleados tendrdn relacién directa con los
usuarios y que representardn la imagen del negocio.  Por tal razdn todos
deben esfar adecuadamente copacitados.  Es importante recalfcar que
nuesfros recursos financieros son limitados por lo que debemos optimizarlos
ploneando el nimero de empleados que sea sdlo el indispensable para

atender en forma adecuada a los clientes.

En el fercer capitulo, retomamos la informacién de los dos anteriores
para calcular ingresos y costos.  En términos generales, operaremos con
pérdida el primer ejercicio, en gran parte debido < los altos costos
financieros, pues inicioremos el negocio con un elevado nivel de
apolancamiento. Una vez que se paga en su totalidad la deuda, se generan

los flujos suficientes para hacer que el proyecto vaiga la pena.
Como pudimos aprecior en el andlisis financiero, el proyecto es

rentable tanto por si mismo como con la estructura financiera determinada.

En base a los supuestos hechos se calculd una TREMA del 42% con un VPN
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positivo, De hecho la TIR para el escenario probable, sin considerar

esfructura financiera, es del 66%,

Es importante tener siempre presente que la época en la que vivimos
en términos generales es inestable y dificil de predecir, es por eilo que
aunque fratarmos de pronosticar ef futuro mediante un andlisis de la situacicn
general, ain confinda siendo incierfo y los circunsiancias pueden
presentarse tolaimente diferentes a los supuestas una vez puesto el negocio
en marcha. FPor ello se analizé también i sensibilidad del valor de Ia
empresa a cambios en las variables que por su naturaleza tienen mayor
probabilidad de cambio. incrementaran a los niveles por ejemplo, de hace 3
anos, fos intereses generados impedinan que el proyecto produjera los flujos
suficientes para cubrirlos, no obstante que operativamente hablando valiera
la pena.

En generdal, se puede decir que o ventaja del proyecto es que unao vez
que se alcance un buen nivel de venitas, la relacion de costos respecio a
ventas decrece de manera importante porque ia mayoria de nuesfros costos
son fijos. Bajo los supuestos hechos, el proyecio resulfa rentable, estando
siempre conscientes de sus debilidades y de que-se requerird un esfuerzo
constante para superarias, ademds de un monitoreo continuo de los cambios
en su enforno para poder anticipar las acciones que nos permitan adaptarnos

exitosamente q él.
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ANEXOS

Figura 5-1. Diskribucién de la poblacion por delegacidn,

Poblacidn tolal segin principales delegaciones
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Coyocacdn Cuauhtémoc Carranza
777% 7.24% 631% Tialpon

Azcopolroko

5.76%
Algro Obregdn
7.80%
Gustovo A
Madero
15.40%

Resto
2topokopa delegaciones

18.10% 25.73%

Figura 5-2. Poblacidn de la Delegacién Coyoacdn por sexo y edod.
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Figura 5-3. Distribucidn de la poblocion por nivel socio-econdmico en la

Delegacién Coyoacdn

Fobigclén tolal por niveles soclo-econémicos
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Figura 5-4. Poblacién de clase media y alta en la Delegacién Coyoacan,

Poblacién de clase medio y alta por rango de edad
Delegacién Coyoacan
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Figurar 5-5. Personas dentro del mercado meta.

Personas de clase media y alla dentro del érea de infivencia
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Cuadro 5-1. Prondstico de clientes por arfio. Escenario optimista.
Afio O

Mest 1 | 2 473 4 | 5 [ 7 8 ¢ 10 11 12
26 26 5 90 78 62 45 31 21 13 9 5
Ng% 48 45 32 31 23 16 10 7 4
40 40 38 33 26 19 13 9 é
26 13 ?
23 16
41 30
B 3
38! 33
401 38
40 40
40 40
Total 297 250
mes
Total afo 2.957 Prom. mensual 246 Prom. por clase ¢



Afo 1

Mes 11 12
4 3
7 4
10 7
16 10
30 21
4} 30
39 31
45 39
48 45
487 48
) [ 48 48
Total 270| 298| 324 336] 284
mes
Tohal afio 3,630 Prom. mensual 303 Prom. por clase 11
Anc 2
Mes 1 2 3 7 8 b 10 11 12
2 i
3 2 ]
4 3 2 I
6 3 3 2 !
7 6 5 3 2
7 7 é 35 3
8 7 7 é 5
7] 7 7 6 3
6. 6 é 6
] 6 6 6
¥ L T s o 6 [«
Total 43 44 47 47 47 44 39
mes
Total ano 4,892 Promn. mensual 408 Prom. por clase 15
Afo 3
Mes 11 12
& 4
10 6
i7 11
29 19
45 31
62 45
72 57
83 72
79 75
72 72
o 72 72
Total 547| 444
mes
Total ano 5,869 Prom. mensuol 489 Prom, por clase 18
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Afo 4
Mes

Total
mes
Tetal afic 6.194 Prom. mensual 516 Prom. por clase 19

Afo 5
Mes

Tohal 501] 531 4%0
mes
Total afno 6,408 Prom. mensual 534 Prom. por clase 20

Cuadro 5-2. Prondstico de clientes por afio. Escenario pesimista
Afo 0
Mes 1

5 é 7 8 g 10 n 12

i
- !
1 !
2 ! 1
3 2 1 !
3 3 2 !
4 3 3 2
3 3 3 2
3 3 3 3
3 3 3
Total [ 10 13 17 24 23 1¢
mes
Total afio 2.295 Prom. mensual 191 Prom. por clase 7
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Aho |

Mes| 1 g:2i] -3-4 4 5§ | &1 71.8 1] 9 30 11112
40 40 40 38 33 26 19 I3 @ 6 4 2
i y 6 4
14 b
16 10
23 16
3! 23
P 3
38 33
40 38
40 40
L 32 32
Total| 200| 204] 212| 230| 249| 267| 282| 287 288] 287 275 233
mes
Total afto 3013 Prom. mensual 251 Prom, por clase 9
Afo 2
Mes } 3 4 5 -4 | 7 8 ? + 10 11 [ 12
40 40 38 33 26 19 13 @ é 4 2
e 7 4
10 7
18 12
26 18
35 2%
39 31
45 39
48 45
48 48
| 40 40
Totcl 320 272
me:s
Total afio 3,448 Prom. mensual 287 Prom. por clase 11
Ano 3
Me: 1 2 3 4 L3 [ 7 8 9 10 11 12
48 48 48 45 39 3i 23 16 10 7 4 3
10 7 4
8 12 8
30 21 i4
41 30 21
52 41 30
60 52 4]
64 60 52
55 55 52
351 55 55
PR 48| 48
Total 395] 385| 327
mes
Total ano 4,058 Prom. mensual 338 Prorn. por clase 13
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Ano 4

Mes 11 12
5 3
9 6
14 9
23 16
34 23
46 34
52 41
60 52
64 60
64 64
55 55
Total 426 | 343
mes
Totcd afio 4,644 Prorm. mensual 387 Prom. por clase 14
Afoc §
Mes| 1 5 [] 7 9 10 11 12
4
6
10
16
26
38
52
&5
68
72
3 64
Tolal| 361 419
mes

Totci!l ofio

5.194

Prom. mensual 433

Prom. por clase 16
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