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CAPITULO |

1.1 INTRODUCCION

Siendo Guayaquil asiento de varios Centro Nocturnos de Diversion, en
diversos sectores de la ciudad, se puede decir que es una ciudad que da
cavidad para la implementacion del proyecto para el cual se realizara un
estudio sobre las zonas de salidas nocturnas que tiene la juventud de la

ciudad de Guayaquil.

El presente proyecto se realizard para determinar si resulta factible o no,
LA CREACION E INTRODUCCION DEL BAR MOVIL “DISCOVER Y” EN
LA CIUDAD DE GUAYAQUIL , lugar en el que actualmente no existe una
competencia directa con esta nueva clase de servicio y que da la

oportunidad de un nuevo negocio Yy atractivo turistico para la ciudad.

Se implementara todas las herramientas sobre marketing estratégico,
merchandising y demas relacionadas, para una buena penetracion en el
mercado; asi como también como forman parte el estudio técnico y

financiero que ayudan a determinar la factibilidad del proyecto.

Se conoce que en Guayaquil existe una empresa que ofrece un servicio
semejante al que se pretende ofrecer que se conoce como “Guayaquil
Vision”, el cual no tiene mucha aceptacion por parte de los ciudadanos
Guayaquilefios, pero si tiene acogida por parte de los turista extranjeros;
esto quiere decir que existe una oportunidad de implementar la idea del
proyecto de constituir una empresa que se enfoque hacia los jovenes y
adultos como es la del Bar Mévil “DISCOVERY”.

Una vez que se realicen estos estudios, para poder verificar cual es la
situacion dentro de este ambito sectorial, se buscara el nicho de mercado

de posibles clientes y competidores.
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Los principales objetivos que se han propuestos para la investigacion son

los siguientes:
* Analisis del mercado, para conocer la demanda potencial.

* Analisis de la competencia, para conocer como participan las

empresas competidoras.

* Anadlisis de la natalidad, para conocer el tanto por ciento de la

cantidad de jovenes de la poblacion.
* Analisis de los Costos

Ademas se realizara un Plan de Marketing que permitira desarrollar las
politicas para el manejo del servicio, con el fin de fomentar la demanda y

lograr una satisfaccion a las personas que acudan al Bar Mévil.

1.2 RESENA HISTORICA: MUNDIAL, REGIONAL Y LOCAL

Guayaquil es una ciudad muy alegre, y sus habitantes disfrutan de la
vida nocturna que ella ofrece, en sus diversos bares y discotecas. A lo largo
de la ciudad, hay un sinnimero de locales de diversidn nocturna para
quienes deseen realizar diferentes actividades nocturnas en la compafia de

sus amigos y familiares.

Diferentes estilos musicales, ambientes, especialidades de bebidas,
ambientaciones, dan a los bares y discotecas la posibilidad de invitar a todo
tipo de personas, a disfrutar con un toque cultural especial y unico

caracteristico de nuestra ciudad.

En la ciudad de Guayaquil se ofrece una amplia variedad de bares y
discotecas para todos los gustos, a donde se puede acudir a divertirse y

pasar gratos e inolvidables momentos.
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Estos sitios ofrecen ritmos alternativos como: lounge, ska, reggae, heavy
metal, grunge, punk, metal, hard rock y hard core y en algunos de ellos
presentan musica en vivo; ademas cuentan con pantallas gigantes, pistas de

baile amplias, barras, comodos asientos, salas VIP y parqueadero.

Todo esto conlleva a que Guayaquil, tiene una vida nocturna muy activa y
la cual se debe constantemente modernizar y hacer cambios en el ambiente
en el cual se desenvuelve la diversién de los jovenes. Esto ayuda a que
exista mayor competencia en los centros nocturnos, haciendo que mejoren
sus establecimientos debido a que existiria nuevas formas de diversion
como es el Bar Movil que ofrece una amplia variedad de entretenimiento
para el agrado de los diferentes clientes para el cual esta enfocado el

proyecto.

Por lo tanto es importante, incentivar a la propuesta de una forma
diferente de diversién, que motiva a la competitividad, ofrece nuevas plazas
de trabajo, genera rendimiento y finalmente ofrece un nuevo atractivo

turistico para la ciudad de Guayaquil.

1.3 PROBLEMAS Y OPORTUNIDADES

En la actualidad los jovenes y adultos de la ciudad de Guayaquil buscan
lugares novedosos a donde concurrir para divertirse, sitios en los que
realmente el valor pagado por el servicio sea indiferente, y que el dinero que
gastan los clientes sea compensatorio y se cumplan con todas las

expectativas de diversion.
En la actualidad existe un competidor, llamado “Guayaquil Visiéon”, el

mismo que ofrece un servicio similar al que se aspira implementar. Estas son

algunas de las molestias que ha generado este servicio:
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» Solo barra libre de cerveza

e Tener que pagar por consumir otro tipo de bebida

* Inconformidad con el ambiente

* Tener que pensar a que lugar acudir después del recorrido
* Quedarse con mas ganas de divertirse

* Solo un piqueo por persona

Pero no solamente se debe tomar en cuenta a la competencia directa
sino también a la indirecta, es decir los bares y discotecas que existen en la
ciudad, por lo general no hay muchos que ofrezcan la opcion de barra libre y
los que existen siempre son concurridos por el mismo grupo de personas y a
veces esto resulta incomodo ya que sobrepasa la capacidad de personas
permitidas y hace de esta una situacion incomoda para los clientes que

acuden a estos lugares.

1.4CARACTERISTICAS DEL PRODUCTO O SERVICIO

El Bar Mévil “DISCOVERY” es un bus descapotado, de dos pisos, con
capacidad para 70 personas; 30 en la cubierta inferior y 40 en la cubierta
superior. Este nuevo servicio ha sido creado con la finalidad de brindar
momentos de diversién sobre ruedas. Su actividad sera realizar recorridos
nocturnos en la ciudad de Guayaquil donde se encontraran el lujo y glamur
combinados para crear un estilo Unico y exclusivo, donde se conseguira

disfrutar de una manera més divertida de la auténtica farra guayaquilefa.

El objetivo es ofrecer en Guayaquil un lugar importante para la gente que
busca diversién de una manera diferente, aspirando ser uno de los lugares

mas populares de entretenimiento, en la ciudad.

En la cubierta inferior se apreciard elegancia en su ambientacion,

combinado con los efectos y colores en iluminacién, el cual estara equipado

23



con mesas y asientos giratorios, un bar con variedad de bebidas, ademés

contara con un bafo en su interior.

En la cubierta superior contara con un ambiente mas amplio para las

personas que deseen bailar, también estard amoblado en los costados.

En los buses las empresas tendran la oportunidad de promover sus
productos por medio de publicidad, esta seria ubicada en zonas especificas
de los buses y estos estan equipados con pantallas para karaoke y sistema

de sonido de alta potencia.

El servicio consiste en una nueva y novedosa manera de diversion para
todas aquellas personas que desean divertirse en las noches y buscan
distintas formas de hacerlo. Se les brinda esa posibilidad de salir de lo

comun y disfrutar de los atractivos turisticos de la ciudad.

El recorrido del bus sera por ciertas zonas de la ciudad, las avenidas
principales y centros de diversion nocturna. Se realizaran alianzas con Bares
de renombre de la ciudad para lograr asi que el clientes al finalizar el
recorrido tengan la opcion de ingresar gratuitamente al Bar y obtener una
cartilla de consumo gratis con un monto de dinero, para que luego que este
haya sido consumido en su totalidad, puedan abrir otra cartilla por cuenta
propia; por otro lado si las personas desean realizar su fiesta Unicamente en

el bus lo pueden realizar y este tendra una duracion de 4 horas.

El servicio es exclusivo y el objetivo es que las personas se sientan

complacencia y con ganas de repetir una experiencia inolvidable.
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Figura 1.1
Imagen del Bar Movil

KADIAN sera el nombre de nuestra empresa y el servicio “Discovery”
1.4.1 COMO FUNCIONA EL SERVICIO

Para comenzar se contara con un bus; el cual se encontrarda parqueado
en un sector de la ciudad donde las personas que deseen subir pueden
dejar por anticipado reservada una mesa, o simplemente al momento de

llegar ,si no hay mesas reservadas ocupando las que se encuentren vacias.

El pago se lo realiza al llegar al bus, solo las reservaciones especiales del
bus completo se realizaran con pago por anticipado en efectivo o con tarjeta
de crédito.

1.4.1.1 LA TRIPULACION ESTARA CONFORMADA POR:

« Animador
¢ Anfitridbn
¢ Barman

e Disc jockey

* Chofer profesional
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e Seguridad

e Supervisor

1.4.1.2 SE PODRA CELEBRAR:

» Despedida de soltero

* Presentacién de productos para empresas

e Cumpleafios

* O tan solo pasar un buen momento con amigos
1.4.1.3 SE OFRECERA DOS PAQUETES DE RECORRIDO

1. Recorrido de 2 1/2 horas

Se realizara generalmente en lugares de alta concentracion de diversion
nocturna, asi también como avenidas y calles principales del centro y norte

de la ciudad.

Su parada final ser4 en Bares asociados que pueden estar ubicados en la
Zona Rosa, en el Malecon del Salado, Urdesa, Alborada; en los cuales los
clientes que se encuentran en el interior del bus, tendran la opcion de
continuar con su diversion, cuyo costo de la entrada sera gratis para ellos

con una cartilla que tendra un monto de consumo por persona.
El recorrido incluye:
» Barra libre de cerveza, vodka, whisky

* Piqueos
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 Se contard con la participacion de una animadora para amenizar el

ambiente.
* Se entregaran premios y sorpresas durante el recorrido.

* Mdsica de todo tipo.

2. Recorrido de 4 horas (solo en el bus)

Este tipo de recorrido se promocionara en dias no laborables y feriados
prolongados (puentes). El cual no tendra parada final en una discoteca ya
gue la fiesta se realizara en el interior del Bus.

Este recorrido incluye:
e Barra libre de todas las bebidas. (cerveza, vodka, whisky, tequila, ron)
* Piqueos
* Se entregaran premios y sorpresas
* Se contara con la participacién de una animadora

* Mdusica al gusto del cliente.

1.5 ALCANCE

El Bar Movil busca atraer a todos los jovenes y adultos que desean
experimentar otro tipo de diversion en el cual por un solo pago puedan

disfrutar de un mejor servicio a comparacion de otros lugares similares.
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La ventaja del servicio es que abarca una cantidad grande de mercado,
debido a que hoy en dia existe una inmensa cantidad de jovenes y adultos

demandando este tipo de servicio.

El objetivo comercial del proyecto, es el poder lograr una alta demanda de
ingreso en los buses, para poder garantizar con eso la rentabilidad del

proyecto.

La percepcion de las personas es que si estan dispuestas pagar por el

servicio, si es de mejor calidad que el de la competencia.

El mercado de Centros Nocturnos de Diversiébn se encuentra en un mayor
crecimiento. Ejemplo de esto es que se han creado nuevos lugares como los
ubicados en la Zona Rosa, Malecén del Salado, Pefas, Urdesa, Entre Rios,
Alborada, y el de la competencia directa “Guayaquil de Fiesta ” de Guayaquil

Visién, y muchos mas.

El proyecto también busca una cuota de mercado de la competencia,
atacando principalmente a los bares y discotecas pequefias no muy

concurridas, y ganando parte de este mercado.

Se estima que ofreciendo un servicio de primera, se lograra desde la
primera semana acaparar un gran mercado, apoyandose de una buena

estrategia publicitaria y del marketing de Boca en Boca.

1.6 OBJETIVO GENERAL

Determinar la factibilidad economica de implementar un Bar movil como
un centro de diversion para jovenes en la ciudad de Guayaquil, mediante el
cual se utilizara herramientas que ayuden a determinar dicha finalidad tales
como analisis estadisticos que permitan tener una idea de la demanda,

analisis técnico en el cual se considera la infraestructura o parte fisica de la
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compafia como son los equipos que influyen directamente en el proyecto

para poder obtener un analisis costo- beneficio, analisis de sensibilidad en el

cual se ve involucrado la parte financiera ; todas estas herramientas forman

parte del analisis del proyecto.

1.7 OBJETIVOS ESPECIFICOS

Definir las caracteristicas deseadas del mercado para implementar el
nuevo Bar movil para los jovenes, mediante la realizacion del estudio de
mercado, el cual se realizara mediante una seleccion de muestreo
aleatorio porque ofrece una mayor facilidad al momento de tomar la
muestra debido a que el servicio es apto para personas mayores de
edad.

Establecer una estrategia de publicidad del servicio y lograr el enfoque
necesario para llegar al nicho especifico, mediante una estrategia de
target, el cual es necesario para clarificar las variables demograficas y
socio graficas que nos permitan examinar sus caracteristicas y averiguar

que les impulsa a acudir a centros de diversion nocturna.

Determinar el monto de la inversion inicial, capital de trabajo, asi como
los costos que se ven involucrados en la implementacion del Bar Movil,
mediante el cual se realizara un estudio financiero donde se tomara en
cuenta el costo de la inversidon que ayude a generar un mayor beneficio

para el negocio.
* Obtener la rentabilidad ofrecida por el proyecto (TIR), para posterior

comparacion con la rentabilidad exigida por el inversor (TMAR) para el

cual se utilizara tasas de crecimiento que ayuden a proyectar los flujos de
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las ventas futuras en un horizonte de 5 a 10 afios, en los cuales se podra

obtener las tasas de rendimiento de los flujos proyectados.

* Analizar la factibilidad financiera de llevar acabo el proyecto, este se
realizara mediante utilizacion de herramientas de software tales como
crystall ball que da diferentes escenarios probabilisticos en la cual
intervienen variables especificas que influyen directamente en la

generacion de utilidad del proyecto.
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CAPITULO I

2.1 ESTUDIO ORGANIZACIONAL

2.1.1 MISION y VISION

Mision
“Ofrecer un servicio de primera, de atencion rapida, cordial y de completo
entretenimiento; encaminando nuestro servicio a la obtencién de la total

satisfaccion de nuestros clientes, aportando en la sociedad, y creando

fuentes de empleo”

Vision
Nuestra vision como empresa es llegar a consolidar nuestro servicio en
el mercado y cuya imagen irradie el prestigio de una empresa lider, seria y

sélida en la rama de servicios de entretenimiento movil y de diversién en

Guayaquil.

2.1.2 ESQUEMA DE LA ORGANIZACION

En el estudio de la organizacién para la empresa, la cual se dedicara a
brindar el exclusivo servicio de un bar movil; de una manera diferente e
innovadora en el mercado de la diversion nocturna, y por ello busca captar

un segmento importante de nicho en nuestra ciudad.
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La organizacion queda conformada de la siguiente manera: son 5

accionistas con igual participacion de mercado.

2.1.2.1 ESTRUCTURA ORGANIZACIONAL

Jefe de Empleados
logistica

Chofer Guardia de
Profesional seguridad

Gréfico 2.1
Estructura Organizacional
Elaborado por las Autoras
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Se inicia sefialando que el objetivo principal del estudio organizacional de
un proyecto es presentar los criterios analiticos que permitan enfrentar en
mejor forma el analisis de los aspectos organizacionales de un proyecto, los
procedimientos administrativos y sus consecuencias econdémicas en los
resultados de la evaluacion, en nuestro caso la creacion de la Empresa

desarrolladora de eventos.

Toda estructura puede definirse en términos de su tamafo,
procedimientos administrativos y complejidad de la operacién. Conociendo
esto podrd estimarse la magnitud necesaria para la operacion, las
necesidades de equipamiento del local de eventos, las caracteristicas del
recurso humano que desempeiiara las funciones y los requerimientos de

materiales, entre otros.

Ademas debemos tomar en cuenta que la teoria clasica de la organizacion

se basa en los principios de administracion

El principio de la division del trabajo para lograr la especializacion.
» El principio de la unidad de direccion que postula la agrupacion de
actividades que tienen un objetivo comun bajo la direccion de un solo

administrador.

» El principio de la centralizacién, que establece el equilibrio entre

centralizacion y descentralizacion

» El principio de autoridad y responsabilidad.

El estudio organizacional no debe tomarse como una unidad aislada de

otros estudios del proyecto, por el contrario, sus resultados estan

intimamente relacionados con aquellos que se originan en los otros estudios
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y, por tanto, deberd existir una realizacidbn coordinada y complementaria

entre ellos.

La organizacion que asuma el proyecto tiene una doble influencia

econdmica en su evaluacion:

1. Un efecto directo en las inversiones y costos asociados en un tamafo

especifico de operacion y,
2. Un efecto indirecto en los costos de operaciéon derivados de los

procedimientos administrativos asociados a un tamafo, tecnologia y

complejidad de la estructura organizativa disefiada.

2.1.2.2 FACTORES ORGANIZACIONALES

Existen 4 areas divisionales especificas que se debe tomar en cuenta en

la preparacion de nuestro Local de eventos y su administracion:

2.1.2.2.1 LA PARTICIPACION DE UNIDADES EXTERNAS AL
PROYECTO

En este caso las principales unidades externas al proyecto serian:

1- Las relaciones operativas, que son las relaciones que vamos a tener

con los gastos de promocion y publicidad del servicio.
2- La otra se refiere a decisiones internas es decir el tipo de relaciones

que se va a tener con las personas que van a constituir el equipo de

trabajo con respecto a la gerencia.
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2.1.2.2.2 EL TAMANO DE LA ESTRUCTURA ORGANIZATIVA

Se planifica tener una amplia estructura organizativa, previamente
organizada ya que el tamafio del proyecto esta positivamente correlacionado
con el nidmero de niveles jerarquicos y divisiones funcionales de la

administracion del bus.

2.1.2.2.3 LA TECNOLOGIA ADMINISTRATIVA

Se realizara una mayor inversion, para tratar de contar con toda la
tecnologia necesaria para llevar a cabo el proyecto. Todo lo referente a
Software, hardware y demas accesorios tendran la maxima tecnologia, para

poder disefar una clara estructura de la organizacion

2.1.3 FODA DEL PROYECTO

Es una metodologia del estudio de la situacibn competitiva de una
empresa en su mercado y de las caracteristicas internas de la misma, a
efectos de determinar sus fortalezas, Oportunidades, Debilidades vy
Amenazas ; cabe recalcar que las debilidades y fortalezas son internas a la
empresa ; las amenazas y oportunidades son externas, y se presentan en su

entorno.

2.1.3.1 FORTALEZAS

» Bajo precio por el recorrido

» Diversidad de actividades dentro del bus

» Garantizamos servicios de primera bajo los estandares de calidad
* Personal capacitado

e Servicio innovador y diferenciado

+ Alianzas con bares
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2.1.3.2 OPORTUNIDADES

» Los clientes prefieren nuevas maneras de diversion nocturna

 El mercado de diversién nocturna en la ciudad de Guayaquil se
encuentra estratégicamente bien definida.

» Facilidad de acceso al servicio

* Expandirnos en otras ciudades

» Centro de atraccion para los turistas

2.1.3.3 DEBILIDADES

e Altas inversiones en marketing y publicidad

» Por ser un servicio no muy conocido el inicio y posicionamiento en la
mente del mercado meta sera débil.

» Desconocimiento del cliente acerca del servicio que se ofrece

» Falta de experiencia

* Mucha competencia indirecta por parte de bares y discotecas

2.1.3.4 AMENAZAS

* El segmento de bares mdviles es pequefio en comparaciéon con el
resto de lugares de diversion nocturna

» Crisis financiera mundial

» Lealtad por parte de las personas hacia le competencia directa
(Guayaquil vision)

» Alza en el precio del combustible

« Entrada de nuevas empresas que ofrezcan este tipo de servicio
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2.2 INVESTIGACION DE MERCADO Y SU ANALISIS

2.2.1 DETERMINACION DE LAS FUENTES DE INFORMACION

2.2.1.1. FUENTES DE INFORMACION PRIMARIA

Como la principal fuente de informacién, se utilizara una muestra de la

poblacion equivalente a 400 personas que seran obtenidas de manera

aleatoria.

2.2.1.2 FUENTES DE INFORMACION SECUNDARIA

Para las fuentes de informacién secundaria, se utilizard el analisis de

competidores, también se implementara el Internet para obtener cotizaciones

con respecto a lo costo del proyecto, proformas, etc.

2.2.2 SELECCION DEL METODO DE MUESTREO

2.2.2.1 MUESTREO PROBABILISTICA Y/O NO PROBABILISTI CA

* Seleccion

La seleccion de la muestra se realizara por Muestreo Probabilistica.

+ Justificacion de la seleccion

Se escogié método probabilistica porque los resultados que se desean

obtener con la investigacion son para un analisis descriptivo, tal que se

obtengan estadisticas utiles para estimar la posible aceptacion del producto.
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2.2.2.2 METODOS ESPECIFICOS DE MUESTREO

. Seleccion
El método elegido para la obtencion de la muestra es el “Muestreo

Aleatorio Simple”.

. Justificacion de la seleccién

Este método fue elegido porque ofrece mayor facilidad en el momento de
tomar la muestra, debido a que el producto es apto para todo publico. Los
resultados que se esperan obtener con este método, permite ofrecer un
punto de vista general acerca de las preferencias de los consumidores hacia

el producto.

2.2.2.3 METODO DE RECOLECCION DE DATOS

Para realizar la recoleccion de datos, esto se lo hara de manera aleatoria,

a diferentes personas, en el centro y norte de la ciudad y en distintos

horarios; universidades y ciudadelas de cada miembro de los integrantes del

grupo. El objetivo es que no exista una preferencia de sector y poder

determinar con mayor exactitud los porcentajes de ubicacion sectorial.

2.2.3 DETERMINACION DE LA MUESTRA

Para poder determinar la muestra debemos seguir los pasos establecidos

para un analisis e investigacion de mercado:

38



1.- Tamafo de la Poblacion

En la investigacién el tamafio de la poblacion es infinito porque es mayor que
10.0000

PEA
. Sector Sector Sector No .
v 0,

Localidad Total % Primario | Secundario | Terciario | especificado Trabajador nuevo

Guayas 1.220.389 (100,0| 203.766 211.442 647.500 147.745 9.936

Guayaquil 780.268 | 63,9 | 34.467 151.019 481.097 106.798 6.887
Tabla 2.1
Tamario de la Poblacién

INEC

2.- Nivel de Confianza

Existe un 95% de nivel de confianza para que se encuentre definido

dentro del intervalo de confianza.

3.- Error de disefno: 4.7%

Forma parte del andlisis de mercado que en el estudio se va a tener como

maximo un 5% de error de disefio siempre.

4 .- Varianza

Se trabaja con proporciones y con un estimador que mide opiniones de

personas para definir la varianza.
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Donde p representa la poblacion PEA que corresponden a las personas

que tiene la posibilidad econdmica de adquirir el servicio.

p=0.64 g =0.36.

(1.96) * 0.64 * 0.36

n=

(0.047)2

n= 400

Este “n” representa la muestra, es decir el nUmero de encuestas a

realizarse para poder hacer el analisis de las preguntas

2.2.4 ENCUESTA, TABULACION Y ANALISIS DE RESULTADOS

ESCUELA SUPERIOR POLITECNICA DEL LITORAL

ENCUESTA

Saludos, la siguiente encuesta, tiene por objetivo, determinar el nivel de
aceptacion de un nuevo servicio, Bar movil Discovery, y que se pretende

introducir en el mercado ecuatoriano de la Ciudad de Guayaquil.

Por tal motivo muy cordialmente, se pide que conteste el siguiente
cuestionario, que ha sido elaborado con fines de estudio de mercado.
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. ¢Género?

Femenino [] Masculino [

. ¢En que rango de edad se encuentra?

18-29 [ 30-40 [] 45amas []
. ¢Acude usted a Centros de Diversion Nocturna?

si No [

Si tu respuesta es NO termina la encuesta
Indique con una X el sitio mas concurrido por usted como opcién de

Diversion Nocturna:
Bares ] Discotecas [ ]

Salsotecas [ Pefas [
Casinos [ 1  Fiestas Moviles (CHIVAS) [ ]

. ¢Se encuentra totalmente satisfecho con el Servicio que recibes en el

lugar mas concurrido por ti en comparaciéon al Gasto que te genera?
Si [ No [

. ¢ Desearia realizar un solo pago por entrada y no por consumo?

si No [

. ¢Le gustaria disfrutar una noche de Fiesta en un bar movil, es decir en
un bus de 2 pisos descapotable recorriendo las Av. Principales de la

ciudad y lugares turisticos?

si 3 No [

Si su respuesta es NO termina la encuesta
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8. ¢Cuanto estaria dispuesto a pagar por subir a un bar movil?
$15-$20] $21-$26 [] $27-$31 [

9. ¢Cuantas horas desearias que dure el recorrido?

1-2 horas[] 2-3horas 1] 3omashoras []

10.Indique segun su criterio cuan importantes serian los siguientes factores

para subir al Bus

Muy Importante | Indiferente
Importante

Barra Libre
Karaoke
Bafno
Seguridad
Piqueos
Limpieza
Ambiente
Precio
Animacion

Muchas Gracias por su Atencion

2.2.41 PROCESAMIENTO DE LA INFORMACION

Descripcion de la codificacion del cuestionario

» Se utilizara el programa SPSS 15.0 para procesar los datos y obtener
estadisticas descriptivas que permitan evaluar el impacto del producto
en el mercado.

» Para las preguntas nominales la codificacion sera:
SI=1INO=2
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 Las preguntas ordinales se codificara por numeros enteros (de

acuerdo al numero de opciones).

* Lo mismo se aplicara para las preguntas de intervalo.

2.2.4.2 ANALISIS

REALIZADA

Andlisis de las preguntas de la encuesta y sus datos evaluados por SPSS

15.0 for Windows

1. ;Género?

Femenino

E

[ ]

INTERPRETACION

Masculino [

Género

DE

LA

Frecuencia

Porcentaje

Porcentaje
valido

Porcentaje
acumulado

Femenino
Masculino
Total

Validos

197
203
400

49,3
50,8
100,0

49,3
50,8
100,0

49,3
100,0

Tabla 2.2
Pregunta 1 — Encuesta
Elaborado por las Autoras
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Genero

. Femenmo
- Masculine

Grafico 2.2
Pregunta 1 — Encuesta
Elaborado por las Autoras

Se observa que el 49% de los encuestados son de género femenino y el

51% son de género masculino.

2.- ¢ En que rango de edad se encuentra?

18-29 1] 30-40 [1 45amas [

¢En que rango de edad se encuentra?

Frecuencia

Porcentaje

Porcentaje
valido

Porcentaje
acumulado

Validos

18 - 29
30-40
45 a mas
Total

319
70
11

79,8
17,5
2,8
100,0

79,8
17,5
2,8
100,0

79,8
97,3
100,0

Tabla 2.3

Pregunta 2 — Encuesta
Elaborado por las Autoras
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¢En que rango de edad se encuentra?

Wis-2
W30-40

Grafico 2.3
Pregunta 2 — Encues
Elaborado por las Au

Se ha obtenido que el 79.8% de los encuestados se encuentran en el

intervalo de edad de 18-29 afios; el 17.5% al intervalo de 30-40 afios y el

ta
toras

D45 amas

2.8% corresponde a al intervalo de 45 afos en adelante.

3.- ¢, Acude usted a Centros de Diversion Nocturna?

Si -

No

[ ]

Si tu respuesta es NO termina la encuesta

¢Acude usted a Centros de Diversion Nocturna?

Frecuencia

Porcentaje

Porcentaje
valido

Porcentaje
acumulado

Validos Si

No, Termina la encuest

379
21

Total

400

94,8
53
100,0

94,8
53
100,0

94,8
100,0

Tabla 2.4
Pregunta 3 — Encuesta
Elaborado por las Autoras
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iAcude usted a Centros de Diversion Noctwrna?

.Sl

. Mo, Ternuna la

encuesta

Grafico 2.4
Pregunta 3 — Encuesta
Elaborado por las Autoras

Se puede observar que el 94.8 % de los encuestados asisten a centros
de diversion nocturna; y el 5.3% restante no acude lo cual nos indica que

para los encuestados que respondieron no la encuesta se termina.

4.- Indique con una X el sitio mas concurrido por usted como opcioén

de Diversion Nocturna

Bares [ Discotecas LI
Salsotecas [] Pefas 1]

Casinos Fiestas Méviles (CHIVAS) []
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Indique con una X el sitio mas concurrido por usted como opcion de Diversion Nocturna

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos Bares 33 8,3 8,3 8,3

Salsotecas 47 11,8 11,8 20,0
Casinos 34 8,5 8,5 28,5
Discotecas 49,0 49,0 77,5
Pefas 58 14,5 14,5 92,0
Fiestas Moviles (CHIVAS) 11 2,8 2,8 94,8

Termino Encuesta
Pregunta 3

Total 100,0 100,0

21 53 53 100,0

Tabla 2.5
Pregunta 4 — Encuesta
Elaborado por las Autoras

Indique con una X el sitio mas concwrido por usted como opcion de Diversion Noctina

-Ba.res
-Salsotecas
[:]Casi.uos
-Discotecas

I:' FPefias

- Fiestas Ioviles
(CHIVAS)

D Ternmne Encuesta

Pregunta 3

Grafico 2.5
Pregunta 4 — Encuesta
Elaborado por las Autoras
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Se concluye que el 8.3% de los encuestados acude a bares, el 11.8%
acude a salsotecas; el 8.5% prefieren los casinos ; el 49% gustan mas de
las discotecas ; el 14.5 % se inclinan por las pefias y el 2.8 % restantes a

fiestas maoviles (chivas).

5.- ¢Se encuentra totalmente satisfecho con el Se  rvicio que recibes en

el lugar mas concurrido por ti en comparacion al Ga  sto que te genera?

¢ Se encuentra totalmente satisfecho con el servicio que recibe en el lugar mas

concurrido por ti en compracion al Gasto que te gen era?

Frecuencia

Porcentaje

Porcentaje
valido

Porcentaje
acumulado

Validos

Si
No

Termina encuesta
pregunta 3

Total

309
70

21

77,3
17,5

53

100,0

77,3
17,5

53

100,0

77,3
94,8

100,0

Tabla 2.6

Pregunta 5 — Encuesta
Elaborado por las Autoras
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iSe encuentra totalmente satisfecho con el servicio que recibe en el lugar mas
concurrido por ti en compracion al Gasto que te genera?

B
. o

Termina encuesta
O pregunta 3

Grafico 2.6
Pregunta 5 — Encuesta
Elaborado por las Autoras

Se puede observar que el 77.3% de los encuestados si se encuentra
satisfecho con el servicio que recibe en el lugar de su preferencia en

comparacion con el gasto este le genera, mientras que el 17.5% no lo esta.

6.- ¢ Desearia realizar un solo pago por entraday no por consumo?

Si ] No -
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¢, Desearia realizar un solo pago por entrada y no po

r consumo?

Frecuencia

Porcentaje

Porcentaje
valido

Porcentaje
acumulado

Validos

Si
No
Termina encuesta

320
59

21

80,0
14,8

53

80,0
14,8

53

80,0
94,8

100,0

pregunta 3
Total

100,0 100,0

Tabla 2.7
Pregunta 6 — Encuesta
Elaborado por las Autoras

iDesearia realizar un solo pago por entrada y no por consumo?

| B
-No

(| Termina encuesta
pregunta 3

Grafico 2.7
Pregunta 6 — Encuesta
Elaborado por las Autoras

Podemos observar que el 80% de los encuestados preferirian realizar un
solo pago por entrada y no por consumo, mientras que el 20% restante no le

molestaria realizar dos pagos.
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7.- ¢Le gustaria disfrutar una noche de Fiesta en

en un bus de 2 pisos descapotable recorriendo las A

ciudad y lugares turisticos?

Si ]

¢ Le gustaria disfrutar una noche de fiesta en un ba

descapotable recorriendo las av. principales de la

No

un bar moévil, es decir

v. Principales de la

r movil, es decir en un bus de 2 pisos

ciudady lugares turisticos?

Frecuencia

Porcentaje

Porcentaje
valido

Porcentaje
acumulado

Si

No, termina encuesta
Termina encuestas
pregunta 3

Total

369
10

21

92,3
2,5

53
100,0

92,3
2,5

53
100,0

92,3
94,8

100,0

Tabla 2.8
Pregunta 7 — Encuesta
Elaborado por las Autoras

¢Le gustaria disfiutar una noche de fiesta en un bar movil, es decir en un bus de 2 pisos

descapotable recorriendo las av. principales de la ciudady lugares turisticos?

Grafico 2.8
Pregunta 7 — Encuesta
Elaborado por las Autoras
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Se concluye que el 92.3% de los encuestados si estaria dispuesto a usar
el servicio que se esta ofreciendo, mientras que el 2.5% restante no lo

usaria.

8.- ¢ Cuanto estaria dispuesto a pagar por subir a  un bar movil?

$15-$20[]  $21-$26 [] $27-$31 []

¢ Cuanto estaria dispuesto a pagar por subiraunba  r movil?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Validos $15.00 - $20.00 272 68,0 68,0 68,0

$21.00 - $26.00 83 20,8 20,8 88,8

$27.00 - $31.00 14 3,5 3,5 92,3
Termina encuesta
pregunta 3

Termina encuesta
pregunta 7

Total 100,0 100,0

21 53 53 97,5

10 2,5 2,5 100,0

Tabla 2.9
Pregunta 8 — Encuesta
Elaborado por las Autoras

iCuanto estaria dispuesto a pagar por subir a un bar mowvil?

B $15.00 - $20.00
B $21.00 - $26.00
[C1$27.00 - $31.00
Termina encuesta
-preglnta 3
Termina encuesta
Dpregunta ¥

Grafico 2.9
Pregunta 8 — Encuesta
Elaborado por las Autoras
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Podemos recalcar que el 68 % de los entrevistados optan por el intervalo
de $15-$20 dolares; mientras que el 20.8% prefieren el intervalo de $21-$26

dolares y el 3.5% gusta de el intervalo de $27-$31 ddlares.

9.- ¢ Cuantas horas desearias que dure el recorrido?

1-2 horas

L]

2-3 horas

L]

¢ Cuantas horas desearias que dure el recorrido?

3 0 mas horas

L]

Frecuencia

Porcentaje

Porcentaje
valido

Porcentaje
acumulado

Validos

1:00 - 2:00 horas
2:00 - 3:00 horas
3:00 - mas horas

Termina encuesta
pregunta 3

Termina encuesta
pregunta 7

Total

19
87
263

21

10

4,8
21,8
65,8

53

2,5

100,0

4,8
21,8
65,8

53

2,5

100,0

4,8
26,5
92,3

97,5

100,0

Tabla 2.10

Pregunta 9 — Encuesta
Elaborado por las Autoras




iCuantas horas desearias que dure el recorrido?

B 1.00 - 2:00 horas

B =00 - 3:00 horas

D 3:00 - mas horas

[ ] Ternmina encuesta
pregunta 3

| Tenmina encuesta

pregunta 7

Grafico 2.10
Pregunta 9 — Encuesta
Elaborado por las Autoras

Se concluye que 4.8% de los encuestados le gustaria que el recorrido
tenga una duracion de 1-2 horas, el 21.8 % prefieren el recorrido de 2-3
horas y el 65.8% se inclinan por el recorrido de mayor duracion que es de 3

horas a mas.

10.- Indique segun su criterio cuan importantes ser  ian los siguientes

factores para subir al Bus?

Muy Importante | Indiferente
Importante

Barra Libre
Karaoke
Bafno
Seguridad
Piqueos
Limpieza
Ambiente
Precio
Animacion
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ndique segun su criterio cuan importante serian lo

bus? (Barra Libre)

s siguientes factores para subir al

Frecuencia

Porcentaje

Porcentaje
vélido

Porcentaje
acumulado

Validos

Muy Importante

Importante

Termina encuesta

255
114

21

63,8
28,5

53

63,8
28,5

53

63,8
92,3

97,5

pregunta 3

Termina encuesta
pregunta 4

Total

10 2,5 2,5 100,0

100,0 100,0

Tabla 2.11
Pregunta 10 — Encuesta
Elaborado por las Autoras

Indique segun su criterio cuan importante serian los siguientes factores para subir al
bus? (Barra Libre)

. Iuy Imp ortante
Importante

i Termina encuesta
pregunta 3

. Termina encuesta
pregunta 7

Grafico 2.11
Pregunta 10 — Encuesta
Elaborado por las Autoras
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Indique segun su criterio cuan importante serian lo s siguientes factores para subir al
bus? (Karaoke)

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Véalidos  Muy Importante 100 25,0 25,0 25,0
Importante 269 67,3 67,3 92,3
Termina encuesta
21 53 53 97,5
pregunta 3
Termina encuesta
10 2,5 2,5 100,0
pregunta 7
Total 400 100,0 100,0

Tabla 2.12
Pregunta 10 — Encuesta
Elaborado por las Autoras

Indique segun su criterio cuan importante serian los siguientes factores para subir al

bus? (Karaolke)

. Muy Importante

. Tmportante

D Termuna erflcuesta
pregunta s

. Termuna encuesta
pregunta 7

Grafico 2.12
Pregunta 10 — Encuesta
Elaborado por las Autoras
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Indigue segun su criterio cuan importante serian lo

bus? (Bafio)

s siguientes factores para subir al

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado

Véalidos  Muy Importante 4 1,0 1,0 1,0

Importante 325 81,3 81,3 82,3

indiferente 40 10,0 10,0 92,3

Termina encuesta

pregunta 3 21 53 5,3 97,5

Termina encuesta

pregunta 4 10 2,5 2,5 100,0

Total 400 100,0 100,0

Tabla 2.13
Pregunta 10 — Encuesta
Elaborado por las Autoras

Indique segun su criterio cuan importante serian los siguientes factores para subir al
bus? (Bafio)

Grafico 2.13
Pregunta 10 — Encuesta

Elaborado por las Autoras
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Indique segln su criterio cuan importante serian lo s siguientes factores para subir  al
bus? (Seguridad )
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia| Porcentaj valido acumulado
Vélidos Muy Importante 12 3,0 3,0 3,0
Importante 55 13,8 13,8 16,8
indiferente 302 75,5 75,5 92,3
Termina encuesta
21 53 53 97,5
pregunta 3
Termina encuesta
10 2,5 2,5 100,0
pregunta 7
Total 400 100,0 100,0

Tabla 2.14
Pregunta 10 — Encuesta
Elaborado por las Autoras

Indique segun su criterio cuan importante serian los siguientes factores para subir al
bus? (Seguridad)

. Iofuy Importante

. Tmportante

D mdiferente

. Termina encue sta
pregunta 3

DTermjna encuesta
pregunta 7

Grafico 2.14
Pregunta 10 — Encuesta
Elaborado por las Autoras
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Indique segun su criterio cuan importante serian lo

bus? (Piqueos)

s siguientes factores para subir al

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje vélido acumulado

Vélidos  Muy Importante 90 22,5 22,5 22,5
Importante 279 69,8 69,8 92,3
Termina encuesta
pregunta 3 21 53 53 97,5
Termina encuesta
pregunta 7 10 2,5 2,5 100,0
Total 400 100,0 100,0

Tabla 2.15

Pregunta 10 — Encuesta

Elaborado por las Autoras

Indique segun su criterio cuan importante serian los siguientes factores para subir al
bus? (Piqueos)

Grafico 2.15

Pregunta 10 — Encuesta
Elaborado por las Autoras
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Termina encuesta
pregunta 3
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Indigue segun su criterio cuan importante serian lo

bus? (Limpieza)

s siguientes factores para subir al

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje vélido acumulado
Validos Muy Importante 202 50,5 50,5 50,5
Importante 167 41,8 41,8 92,3
Termina encuesta
pregunta 3 21 53 53 97,5
Termina encuesta
pregunta 4 10 2,5 2,5 100,0
Total 400 100,0 100,0
Tabla 2.16

Pregunta 10 — Encuesta
Elaborado por las Autoras

Indique segun su criterio cuan importante serian los siguientes factores para subir al
bus? (Limpieza)

. Iduy Importante
. Imp ertante

| Tenmma encuesta
pregunta 3

. Tenmina encuesta
pregunta 7

Grafico 2.16
Pregunta 10 — Encuesta
Elaborado por las Autoras
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Indigue segun su criterio cuan importante serian lo

bus? (Ambiente)

s siguient es factores para subir al

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje vélido acumulado
Validos Muy Importante 185 46,3 46,3 46,3
Importante 184 46,0 46,0 92,3
Termina encuesta
pregunta 3 21 53 53 97,5
Termina encuesta
pregunta 4 10 2,5 2,5 100,0
Total 400 100,0 100,0
Tabla 2.17

Pregunta 10 — Encuesta
Elaborado por las Autoras

Indique segun su criterio cuan importante serian los siguientes factores para subir al
bus? (Ambiente)

. IMuy Importante

. Importante

| Termma encue sta
pregunta >

. Tenmna encuesta

pregunta 7

Grafico 2.17
Pregunta 10 — Encuesta
Elaborado por las Autoras
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Indigue segun su criterio cuan importante serian lo

bus? (Precio)

s siguientes factores para subir al

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje vélido acumulado
Validos Muy Importante 128 32,0 32,0 32,0
Importante 241 60,3 60,3 92,3
Termina encuesta
pregunta 3 21 53 53 97,5
Termina encuesta
pregunta 7 10 2,5 2,5 100,0
Total 400 100,0 100,0

Tabla 2.18
Pregunta 10 — Encuesta
Elaborado por las Autoras

Indique segun su criterio cuan importante serian los siguientes factores para subir al
bus? (Precio)

Grafico 2.18
Pregunta 10 — Encuesta
Elaborado por las Autoras
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Indigue segun su criterio cuan importante serian lo s siguientes fac tores para subir al
bus? (Animacion)
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos Muy Importante 243 60,8 60,8 60,8
Importante 126 31,5 31,5 92,3
Termina encuesta
21 53 5,3 97,5
pregunta 3
Termina encuesta
10 25 25 100,0
pregunta 4
Total 400 100,0 100,0
_
Tabla 2.19

Pregunta 10 — Encuesta
Elaborado por las Autoras

Indique segun su criterio cuan importante serian los siguientes factores para subir al

bus? (Animacion)

. Iuy Importante

. TImportante

i Termina encuesta
pregunta 5

. Termina encuesta

pregunta 7

Grafico 2.19
Pregunta 10 — Encuesta
Elaborado por las Autoras

De acuerdo a los datos obtenidos de los aspectos mas importantes para
los clientes, estan barra libre, la animacion y los bafos, mientras que las
otras recibieron solo la puntuacion de importante dentro de la eleccion de los

consumidores.
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2.2.5 FOCUS GROUP

El grupo focal es una técnica de estudio de las opiniones o actitudes de
un publico utilizada en ciencias sociales y en estudios comerciales. También
conocida como grupo de discusiébn o sesiones de grupo consiste en la
reunion de un grupo de personas, entre 6 y 12, con un moderador
encargado de hacer preguntas y dirigir la discusion. Su labor es la de
encauzar la discusién para que no se aleje del tema de estudio y, de este
modo, da a la técnica su nombre en inglés ("grupo con foco").

Con el grupo de discusion se indaga en las actitudes y reacciones de un
grupo social especifico frente a un asunto social o politico, o bien un tema de
interés comercial como un producto, servicio, concepto, publicidad, idea o

embalaje.

Las preguntas son respondidas por la interaccion del grupo en una
dindmica en que los participantes se sienten comodos y libres de hablar y

comentar sus opiniones.

En el mundo del marketing, las sesiones de grupo son una herramienta
muy importante para recibir retro-alimentacion de diversos temas
concernientes a la mezcla de marketing, en particular se utiliza para detectar
deseos y necesidades en cuanto a envasado, nombres de marcas o test de
conceptos. Esta herramienta puede dar informacion valiosa acerca del

potencial de un concepto, un slogan o un producto en el mercado.

Sin embargo, el grupo de discusién tiene desventajas. El entrevistador
tiene poco control sobre el grupo y en ocasiones se pierde tiempo en

asuntos de poca trascendencia.

Por otra parte el analisis es complejo ya que depende de los estilos de

comunicaciéon a la par con las reacciones no verbales de los participantes,
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por ello se necesita personal muy entrenado para el manejo del grupo y el

analisis de los resultados.

. Tipo de sesiones del grupo

Sesiones con moderador dual — Estas sesiones cuentan con dos
moderadores; uno se encarga de desarrollar la sesiébn de manera suave y
confortable, mientras que el otro se asegura de que se toquen todos los

puntos predefinidos.

» Numero de personas participantes en el focus group : 6 personas

» Nombres de los participantes: Cesar Franco, Leonardo Constantine,
Carlos Andrés Guzman, Mariela Moyano, Katherine Burgos, Jenny

Leodn.

» Nombres de los moderadores: Diana Moyano Pinos y Karla Elbert

Ponton.

> Tipos de preguntas a usarse son preguntas cerradas y unas que otras

abiertas

» Se procedera separar en dos grupos :

Grupo #1
» Cesar Franco, Leonardo Constantine y Jenny Leon

Grupo #2

» Mariela Moyano, Katherine Burgos y Carlos Andrés Guzman
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Pregunta # 1
Que tan seguido salen a divertirse en la noche
s Grupo#1

Por lo general dos veces en el mes

Una vez al mes o cuando existe una fiesta o reuniéon familiar

s Grupo # 2

Todos los fines de semana

Una vez al mes

Pregunta # 2
Para usted cual es el lugar mas concurrido para la diversién nocturna
s Grupo #1

e Baresy discotecas

« Discotecas, pefas y una que otra vez bares

s Grupo #2
» Discotecas y de vez en cuando ir al casino

* Bares o fiestas en casa de algun amigo
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Pregunta # 3

Le gustaria realizar un solo pago por entraday con  sumo

s Grupo# 1
e Sime agradaria

* Por supuesto se gasta menos

s Grupo # 2
¢ Sj, resulta mucho mas econdémico

» Claro por supuesto

Pregunta # 4
Se encuentra totalmente satisfecho con el Servici 0 que recibes en el

lugar mas concurrido por ti en comparacion al Gasto que te genera

s Grupo# 1
* Sjtotalmente

* No siempre a veces no es barra libre

s Grupo # 2

* Algunas veces

» Si, la mayoria de las veces
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Pregunta # 5

Que es lo primero que se le viene a la mente cuando  escucha Bar movil

s Grupo#1
e Un bar sobre ruedas

e Un bar rodante por la ciudad

s Grupo # 2
e Un bar que lo podemos movilizar

 Una fiesta sobre ruedas

Pregunta # 6
Le gustaria disfrutar una noche de Fiesta enun ba r movil, es decir en
un bus de 2 pisos descapotable recorriendo las Av. Principales de la
ciudad y lugares turisticos

s Grupo #1

» Si me gustaria, me parece muy novedoso.

* No lo habia escuchado pero suena divertido.

s Grupo # 2

* Tendria que ver que tal es el bar del bus y el ambiente.

* Me parece bien pero siempre y cuando sea barra libre.
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Pregunta # 7

Que aspectos les parece muy importantes al momento de subir al bar

movil

s Grupo #1

La limpieza es muy importante, también la animacion y si hacen

concursos.

El ambiente, que tenga barra libre y que los piqueos sean

deliciosos.

Grupo # 2
El precio no sea tan alto, la animacion y el recorrido.

El ambiente sea agradable y que haya seguridad

Pregunta # 8

Cuanto estaria dispuesto a pagar por subir aunba r mévil?

$15 -$20

1 $21-$26 [  $27-$31 [

Grupo #1
Creo que lo més apropiado seria de $15 -$20

Me parece de 21-$26

Grupo # 2

Estaria dispuesto a pagar de $15 -$20

Pienso que de $15 -$20 es un valor razonable
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Pregunta # 9

Cuantas horas desearias que dure el recorrido?

1-2horas [ ] 2-3horas [] 30 mashoras [ ]
s Grupo #1
e De 2 a3horas

* De 3 horas a mas para divertirnos mas

s Grupo # 2
« De 3 horas a mas

* Lo mas largo posible, es decir de 3 horas a mas

Pregunta # 10

Que clase de fiestas le gustaria celebrar en el int  erior del bus

s Grupo #1
» Despedidas de solteros y cumpleafios

e Cumpleafios reuniones con amigas y amigos

s Grupo # 2
» Despedidas de solteria, cumpleafios y reuniones varias

« Cumpleafios y recuentros
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2.2.6 LOGO Y SLOGAN

2.2.6.1 LOGO

CADIN
RAR MOVIL “DISCOVERY"

Figura 2.1
Logo
Elaborado por las Autoras

2.2.6.2 SLOGAN

“DIVERSION TOTAL”

2.2.7 CICLO DE VIDA DEL SERVICIO

Por ser un servicio nuevo, se encuentra en el periodo de introduccion de

su periodo de vida, etapa en la cual existe mucha incertidumbre acerca de la
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reaccion con los clientes, ya que existe en el mercado un servicio parecido

pero no igual al que se ofrece.

Se espera gue luego de la introduccion el servicio goce de la aceptacion
del publico para que consecuentemente tenga su respectivo crecimiento y
llegue a la etapa de madurez esperada; para luego empiece la etapa de

declive, es decir empiecen a decrecer sus ventas.

Se estima que en los seis primeros meses de introduccion del servicio
este se de a conocer mediante diferentes promociones y para lo cual se
espera que se incrementen las utilidades paulatinamente hasta que el

servicio llegue a su etapa de crecimiento y posterior madurez.

Introduccion | Crecimiento | Madurez Declive

/"'\

Ventas

el

Tiempo

Grafico 2.20
Ciclo de vida del servicio
Elaborado por las Autoras
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2.2.8 OBJETIVOS DEL PLAN DE MARKETING

Aportar a nuestra sociedad con un servicio nuevo y funcional, cuyo
proceso servira a la sociedad con la generacién de empleo y la obtencion de

utilidades.

2.28.1 CORTO PLAZO:
MARKETING

* Preservar el ambiente.
* Promover Negocios Rentables con Terceros.
* Alcanzar la constante presencia de este servicio en casi toda la

ciudad.
FINANCIEROS

* Financiar las deudas adquiridas durante el proceso de establecimiento.

2.2.8.2 LARGO PLAZO

MARKETING

* Integrar armdnicamente la empresa al entorno.
FINANCIERO

* Optimizar la utilizacién de activos
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2.2.9 MATRIZ BCG

Matriz Boston Consulting Group (BCG)

Es una herramienta bien conocida de gestion de cartera, se basa en la
teoria de ciclo de vida del producto. La matriz ayuda a determinar que
prioridades se deben dar en la cartera de productos de unidad de negocio.

La matriz posee cuatro segmentos, que son los siguientes:

2.2.9.1INTERROGANTES (ALTO CRECIMIENTO Y BAJA
PARTICIPACION DE MERCADO)

Son negocios que tiene una baja participacion en mercados pero con
tasas altas de crecimiento en el mercado. Por lo general se trata de
productos nuevos que requieren gran cantidad de recursos para mantener
su participacion Como su nombre lo indica, es signo de interrogacion por
cuando pueden llegar a cualquier destino: el cual puede ser éxito o fracaso.

Debido a esto en algunos paises como el Ecuador se lo conoce también
como “nifos problema”, debido a que este tipo de empresas (UEN) o
productos, no ha logrado afianzarse en un mercado en expansién muy
competitivo y por ello son un problema el cuidar de ello para la empresa, y/o

los Ejecutivos.

2.2.9.2 ESTRELLAS (RAPIDO CRECIMIENTO, ALTA PARTICI PACION DE
MERCADO)

Se trata de empresas de gran crecimiento y alta participacion, representan

la esperanza del futuro. Son servicios que requieren gran atencién porque

debe financiarse el alto ritmo de crecimiento que tienen, en otras palabras
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requieren mucho efectivo para mantener su competitividad dentro de los
mercados en crecimiento, pero el fuerte liderazgo que ostentan hace que el

flujo de fondos tienda a ser neutro.

Mas alla de las afirmaciones del Boston Consulting Group, en la estrategia
a seguir debera aplicarse el esquema de fortalezas y debilidades, a fin de
evitar que el producto estrella se vea interrumpida o alterada, en su sendero

que lo lleve hacia su transformacion en Vaca Lechera.

2.29.3 VACAS DE EFECTIVO (CRECIMIENTO BAJO, ALTA
PARTICIPACION DE MERCADO)

Los negocios vaca lechera (cash-cows) son productos que tienen una
posicion privilegiada por su participacion (productos lideres) en un mercado
de bajo crecimiento o industrias maduras (por las bajas tasas de
crecimiento). La mayor parte de sus clientes llevan tiempo con ellas y siguen
siendo fieles, por lo cual los costos de marketing no son altos.

Por tanto, generan mas efectivo del que pueden reinvertir rentablemente
en sus propias operaciones, por ello las vacas de efectivo pueden ser
“ordefladas” para apoyar las otras unidades estratégicas de negocios
(UEN) que necesitan mas recursos.Son muy pocos los negocios o
productos que arriban a esta posicion luego de atravesar con éxito la

competencia en el cuadrante estrella, para llegar finalmente a ser cash-cow.

2.2.9.4 PERROS (CRECIMIENTO LENTO Y BAJA PARTICIPAC ION DE
MERCADO)

Estos servicios tienen poca participacion en el mercado y operan en

industrias con bajas tasas de crecimiento. A una empresa no le conviene
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invertir mucho en esta categoria de unidades, por no ser muy rentables, de
hecho si el servicio esta en esta categoria por mucho tiempo los duefios o

accionistas muchas veces optan por eliminarla y sacarla del mercado.

En base a las explicaciones de cada uno de los cuadrantes que
conforman la matriz BCG, se puede concluir que el servicio del bar movil, se
ubicara en el de “interrogante”, dado que es un servicio nuevo y sus

primeros afos seran de poca participacion hasta que se de a conocer.

Necesitard de una gran inversion inicial, y las opciones que se tendran

sera la de desarrollarse y captar mercado o desaparecer.

PARTICIPACION RELATIVA EN EL MERCADO
alta bajs
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CC: Contribucion al crecimiento :

Figura 2.2
Participacion en el Mercado
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Tipologia

Figura 2.3
Tipologia

2.2.10 MATRIZ IMPLICACION

A través de la matriz FCB, se puede analizar

leccion de compra de los consumidores, al momento de optar por un método

RAPID RARIDA
DEBL ENDEQUVE | evnonetion | Expansion
ELEVADA DEBIL DEBRL ALTA
PROVEE CONSUME DEMANDAN BASTANTE
RENTABILIDAD | RECURSOS | INVERSION INVERSION
: RETIRARSE 0 | DESsnRousR | RELEURRAN A
W SOBREVIVIR. | O RETIRARSE LECHERAS
l'h‘ll;ﬁw

de diversion nocturna en la ciudad de Guayaquil.

2.2.10.1 MODO INTELECTUAL

Los consumidores basan sus razones de compra en la légica y la razén.

2.2.10.2 MODO EMOCIONAL

Los consumidores basan sus razones de compra en los sentidos,

emociones y su intuicion.
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2.2.10.3 IMPLICACION FUERTE

Representa para los consumidores una dificil y complicada decision de
compra.

2.2.10.4 IMPLICACION DEBIL

Representa para los consumidores una decision facil de compra.

Modo intelectual Modo emocional

Bar Movil

AO0=NPN-EYE -

Grafico 2.21
Matriz de Implicacion
Elaborado por las Autoras

Se puede decir que tiene una implicacion fuerte porque es un servicio
emocional, debido a que las personas tienden a solicitar el servicio que se
ofrece de acuerdo a sus necesidades.
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Por el hecho de que los clientes optan por sus sentidos y emociones para
tomar la decisibn de consumir nuestro servicio ya que esto dependera
también de factores externos como por ejemplo: fin de semana o feriados,
tipo de reunién a la cual se desea celebrar, grupo de acompafiantes entre
otros.

D

E ]
S =
E u
M __
5 O
E

N ]
0 O

Grafico 2.22
Importancia
Elaborado por las Autoras

2.2.11 MATRIZ IMPORTANCIA RESULTADO

@ Guayaquil Vision [ Bar Movil 1) Precio
[l Bares B Casinos 2) Ambiente
[] Discotecas 3) Barra Libre

[] Salsotecas
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2.2.11.1 BAJA IMPORTANCIA — BAJO DESEMPERNO

Este cuadrante se observa los atributos poco valorados por el cliente y en
la cual tenemos una baja performance. Estos son atributos secundarios en la

eleccion para el cliente.

e Como el cliente no valora la estrategia esto quiere decir: NO
INVERTIR.

2.2.11.2 BAJA IMPORTANCIA — ALTO DESEMPERNO

Este cuadrante se muestra que se es bueno en atributos que para el

cliente no son claves. La eleccién es DESINVERTIR.

2.2.11.3 ALTA IMPORTANCIA —-BAJO DESEMPENO

Este cuadrante refleja los atributos valorados y claves en los cuales aun
se tiene mucho por hacer para lograr ser competitivos. La estrategia es
MEJORAR e INVERTIR.

2.2.11.4 ALTA IMPORTANCIA — ALTO DESEMPERNO

Este cuadrante muestra que se encuentran ofreciendo un buen
desempeiio en los atributos claves de eleccion para el cliente o el

consumidor. En este caso, la estrategia es MANTENER.

Las implicancias de esta Matriz no siempre es de facil asimilacion como

de llevar a cabo en el corto plazo pues puede sacar a relucir que:
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+ Se esta poniendo el acento en cuestiones insignificantes para el
cliente.

« La clave para vencer en el mercado es de muy dificil obtencion, y no
existen recursos suficientes.

+ Hay gente en la empresa que no quiere cambiar y se empecina en
hacer lo mismo y no quiere resignar su presupuesto y/o su condicion.

« Hay resistencias internas a convencerse de la importancia de la Voz
del Cliente.

Como se puede observar para el consumidor los mas importante es el

precio, el ambiente del lugar y si es Barra Libre.

Por consiguiente en el grafico se puede observar el grado de

desempeiio que se encuentran los distintos centros nocturnos.

El Bar Movil espera estar, en cuanto al precio un poco por encima de la
media. En lo que respecta al ambiente se espera estar muy por encima
del media, ya que por dicho calificativo se va destacar el servicio. Y por
ultimo en cuanto al tema de Barra Libre, ser el niumero uno ofreciendo un

excelente servicio, con calidad y seguridad.
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FOSICIONAMIENTO RESFECTO DE LOS
ATRIBUTOS CLAVES
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Grafico 2.23

Posicionamiento
Elaborado por las Autoras

2.2.12 MACRO Y MICROSEGMENTACION
2.2.12.1 MACRO-SEGMENTACION

En la macro- segmentacion, se toma un mercado referencia desde el
punto de vista del cliente y se consideran tres aspectos generales que son:
2.2.12.1.1 FUNCIONES O NECESIDADES

En funciones se enfoca a que necesidades se va a satisfacer, estas
necesidades serian ofrecer al mercado meta o clientes potenciales un

servicio nuevo con una gran variedad de actividades al que se lo conoce

como servicio funcional.
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2.2.12.1.2 TECNOLOGIA

En cuanto a tecnologia, dado a que se ingresara como empresa nueva a
ofrecer un servicio que no ha sido muy explotado, todo el bus estara
totalmente equipado con accesorios nuevos y de primera calidad.

2.2.12.1.3 GRUPO DE COMPRADORES

El grupo de compradores sera la poblacion de clase media y media- alta
dispuesta a usar un servicio para la diversion de jévenes y adultos en

general de una manera novedosa y a un precio acorde al mercado.

2.2.12.2 MICRO-SEGMENTACION

La micro segmentacion estaria realizada en base a las ventajas que busca

el cliente y en base a las condiciones socio demograficas.
El servicio esta dirigido a aquellos jovenes y adultos de estrato medio-alto,
que buscan un servicio de buena calidad, fuera de lo comun, con un costo

que les sea irrelevante gracias a la gran sensacion de satisfaccion que les

ha generado el servicio.

Geografica

Ciudad de Guayaquil, su clima es célido con aproximadamente
2.493.209 habitantes

Demograficas

Las edades de los clientes es la comprendida entre los 18-45 afos, de

ambos sexos, es decir mujeres y hombres.
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El servicio sera utilizado por personas que tengan un ingreso mensual
medio, es decir personas de clase media y alta, pueden ser estudiantes

universitarios o simplemente trabajadores.

En cuanto al tema de La religion si afecta al consumo del servicio ya que
existen religiones que prohiben a sus feligreses usar este tipo de servicios.

La educacion y la raza son indiferentes.

Psicograficas

Las personas que utilizaran el servicio, son las que llevan un estilo de vida
activo y necesitan des estresarse con un tipo de servicio como el que se
ofrece. También va dirigido hacia las personas que buscan sitios originales y

fuera de lo comun para divertirse.

Conductual

Este servicio sera utilizado por lo general por las noches, ofrece una alta
calidad, es acogedor y ameno, los usuarios son usuarios primerizos ya que

€S un servicio nuevo en el mercado.

La frecuencia de uso del servicio puede llegar a ser alta ya que por lo
general cuando ingresa un servicio nuevo a un mercado y con nuestras
caracteristicas tiene mucha acogida. La lealtad de los clientes dependera de

cOdmo se sienten con nuestro servicio.
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2.2.13 MERCADO META O TARGET

Target grupo objetivo, mercado objetivo 0 mercado meta. Este término se
utiliza habitualmente en publicidad para designar al destinatario ideal de una
determinada campafia, producto o servicio. Tiene directa relacion con el

Marketing.

Conocer las actitudes de un target frente a las campanas y los diferentes
medios de comunicacién hace mas facil contactarlos y llegar con el Mensaje
adecuado y optimizando el retorno de la inversion. Analizar el
comportamiento del consumidor de un target especifico es muy importante a

la hora de decidir la promocién.

En el momento de definir el target es necesario clarificar las variables
demograficas y/o sociograficas. Una vez conocido el target (o publico
objetivo), habra que examinar sus caracteristicas y averiguar qué les mueve

a actuar como lo hacen vy, por tanto, qué les mueve a la compra.

Publicitariamente hablando, una vez que se tiene un mercado (o varios
mercados) objetivo especifico, resulta ser mas efectivo y eficiente el uso de

medios dirigidos para llevar el mensaje a dicho mercado.

El no conocer el mercado objetivo llevara a decisiones con un gran costo
financiero sin ningun retorno, especialmente cuando se utilizan estrategias
aplicando medios de comunicacion masiva o tradicional donde los costos

son altos y los retornos cuestionables.

2.2.13.1 NECESIDAD BASICA
Deseo de disfrutar de nuevas maneras de diversidn en la ciudad de

Guayaquil.
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2.2.13.2 GRUPO OBJETIVO

Son los jévenes y adultos con edades comprendidas entre 18 a 45 afios

aproximadamente y de clase social media-alta y alta

Necesidad

Tecnologis Disfrutar o2 nusvss manerss os
Adaptacion de un bar 3 wn bus Diversion en la civdad de G
Descapotsble

Compradores

nedinviid = clsses me 120153

Zus des=en zzlir 3 divertirse 20 = 3

Grafico 2.24

Grupo Objetivo
Elaborado por las Autoras

2.2.14MERCADO POTENCIAL

2.2.14.1 ESTUDIO DEL CLIENTE

Uno de los puntos importantes para poder evitar errores es saber

aprender del cliente, conocerlo, y entender sus necesidades para poder
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satisfacerlas. De mutuo acuerdo con el debe establecerse una planificacion

con objetivos a medio y largo plazo.

Para llegar a esto es importantisimo mantener abierta una linea de
comunicacién. Es por esto que realizaremos encuestas a un grupo de
jovenes y adultos para conocer cuales serian cualidades necesarias que

deberia tener nuestro servicio.

El precio debe ser simple, directo y dar una informacion clara al cliente. Y,
por supuesto, es preciso que todo cambio se comunique de inmediato al

cliente.
2.2.14.2 CLIENTES POTENCIALES

El proyecto va enfocado especialmente hacia los jovenes y adultos de

Guayaquil en edades comprendida entre los 18 y 45 afios.

La ventaja de este servicio es que logre acaparar una gran cantidad
de mercado, debido a que hoy en dia existe una alta demanda de jovenes 'y
adultos demandando este tipo de servicio. Es un mercado que se encuentra

en crecimiento.

El objetivo comercial de nuestro proyecto, es el poder lograr una alta
demanda de ingreso en los buses, para poder garantizar con eso la

rentabilidad del proyecto.

Ademas la percepcion que se ha obtenido, es que la gente estaria

dispuesta a gastar en este nuevo servicio.

Las personas también afirman que si estarian dispuestas pagar por

nuestro servicio si es de mejor calidad que el de la competencia.

El mercado de Centros Nocturnos de Diversion cada vez se encuentra en

un mayor crecimiento.
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Ejemplo de esto es que se han creado nuevos lugares como los ubicados
en la Zona Rosa, Malecon del Salado, las Pefias, Urdesa, Entre Rios,
Alborada, y el de la competencia directa “Guayaquil de Fiesta ” de Guayaquil

Visién, y muchos mas.

Nuestro proyecto también busca una cuota de mercado de la
competencia, atacando principalmente a los bares y discotecas pequefias no

muy concurridas, y ganando parte del mercado que esta en crecimiento.

Estimamos que ofreciendo un servicio de primera, logremos desde la
primera semana acaparar un gran mercado, apoyandonos de una buena

estrategia publicitaria y de la publicidad de Boca en Boca.
2.2.14.3 ANALISIS DE LA DEMANDA

La creacion de este servicio, beneficiara a todas las personas mayores de
edad con espiritu de diversion, pero en especial se beneficiaran aquellos que

buscaban algo nuevo y novedoso para divertirse.

Para determinar la demanda es importante conocer el numero de

habitantes de Guayaquil y sus edades.

GRUPOSDE |  1o7aL ESTADO CIVIL O CONYUGAL
EDAD

TOTAL 2.493.209 612.393 925.452 714.279 31.822 95.369 108.700 5.194
12A17 391.725 17.236 365.869 5.424 134 284 1.376 1.402
18 A 40 1.276.231 392.529 442.804 365.278 11.396 7918 53.838 2.468
41Y MAS 825.253 202.628 116.779 343.577 20.292 87.167 53.486 1.324

Tabla 2.20
Andlisis de la demanda
INEC

Se concluye que la cantidad de jévenes comprendidos entre la edad de
18 a 40 afos, es bastante grande por lo que tenemos que encontrar la mejor
estrategia para poder llegar a tal numero de jovenes. Es imposible decir que

todos van ha ser nuestro mercado ya que muchos tienen distintos habitos de
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diversién, pero con esta informacién podremos dividirla segin su estrato

social para poder determinar con mayor exactitud nuestro mercado meta.

2.2.15 POSICIONAMIENTO

Al desarrollar la estrategia de mercado, debemos preguntarnos de que
forma especifica podremos obtener una ventaja competitiva. En nuestro
caso deberemos utilizar una estrategia de posicionamientos de ventajas a

través de nuestra imagen:
* En base a los atributos del Servicio
» Separandolo de la Competencia

El posicionamiento del servicio estar4 dado de acuerdo a los atributos del
mismo, en conjunto con una separacion de la competencia. El servicio estara
posicionado como innovador, fuera de lo comudn, exclusivo, ningun otro
establecimiento lo ofrece. La mayoria de Centros de Diversion no tiene un

posicionamiento fuerte en base a algun atributo.

Para poder tener esta diferenciacion es necesario manejar bien el nombre
y por supuesto un logotipo, este debe ser sencillo, que tenga un dibujo que

represente alguna cualidad del Bar Movil.

Para plasmar una imagen en la mente del publico es necesario ayudarse
con los medios de difusion para lo cual es recomendable que primero sea de
medios visuales y/o auditivos, asi se lograra que el publico capte las ideas

del Bar Movil y se familiarice con los servicios que brinda.

Hay que tomar en cuenta que cuando se trabaja con la imagen, no solo se
lo debe hacer en el lanzamiento sino que debe continuar durante toda la
existencia del Bar Movil, con el fin de crear una lealtad por parte de los

clientes hacia el Bar Mévil
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Con el servicio se quiere lograr altos niveles de TOP of Mind y Ruido

Pubilicitario.

2.2.15.1 DECLARACION DE POSICIONAMIENTO

Para jévenes y adultos que buscan pasar una gran noche de diversion
fuera de lo comun, el Bar Movil “Discovery”, es el servicio que ofrece la

mejor opcion.

2.2.15.2 OBJETIVO DE VENTAS A FUTURO
Lograr el crecimiento en el volumen de las ventas a futuro
» Crecimiento en los indicadores de mercado:
» Participacién de mercado
» Cobertura
» Nivel de servicio y calidad
» Lograr gran percepcion de la calidad del SERVICIO

* Analizar la conducta de los clientes, necesidades de los consumidores,
sus gustos y preferencias.

» Lograr recuperacion de clientes en caso de perdida a futuro.
» Posicionarnos y Mantener el liderazgo.

* Lograr altos niveles de TOP Of. MIND y Ruido Publicitario.
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2.2.16 FUERZAS DE PORTER

Amenaza de
los nuevos
competidores

Poder de

negociacion de Poder de

Rivalidad entre los

los competidores negociacion
proveedores existentes de los clientes
Amenaza de
productos y
servicios
sustitutivos
Grafico 2.25

Fuerza de Porter
Elaborado por las Autoras

2.2.16.1 AMENAZA DE INGRESO DE NUEVOS COMPETIDORE S

No se espera el ingreso de nuevos competidores, ya que se requiere de

una inversion considerable para este tipo de proyecto.

» Una amenaza podria ser que tanto los bares como discotecas descubran

una nueva manera de atraer a los clientes.

» Otra amenaza podria ser que nuestra competencia directa, en este caso

que Guayaquil Vision implante nuestro mismo tipo de servicio.

» A futuro se establezcan empresas que ofrezcan servicios similares.
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2.2.16.1.1 NUMERO DE COMPETIDORES DIRECTOS

Figura 2.4
Guayaquil Vision
Internet

+ Bares de la ciudad

No habra una rivalidad considerable con Guayaquil Vision, ya que su
fuerte radica en el tema cultural y turistico; existe también una gran
diferencia con el servicio que nosotros ofrecemos debido a que consiste en
la asociacion con los bares mas prestigiosos Yy el tema de Barra Libre de

todos los tipos de bebida.

2.2.16.1.2 NUMERO DE COMPETIDORES INDIRECTOS

La competencia indirecta seria todas las discotecas, salsotecas, casinos

existentes en la ciudad.

2.2.16.2 AMENAZA DE SERVICIOS SUSTITUTIVOS

Existen algunos servicios que podrian considerarse como sustitutos ya
que podria darse el caso de personas que opten por llevar una tipo de vida
mas relajado, entonces se considera como sustitutos a: Los Cines y Los

Bolos.
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Los precios de estos servicios son mucho mas bajos que el servicio
ofrecido, para lo cual se necesitaria obtener la mejor estrategia posible para

captar la atencion de este nicho.

2.2.16.3 PODER DE NEGOCIACION DE LOS CLIENTES

El poder de los compradores es fuerte, debido a que existen en el
mercado otros ofertantes de servicios que satisfacen la misma necesidad, y
tenemos la opcion de escoger entre ellos, lo cual nos limita en la fijacion de

los precios.

El cliente tiene muchas opciones por lo que buscara siempre el lugar que
le represente mayor beneficio, entendiéndose este como el precio, y el

ambiente del lugar.

2.2.16.4 PODER DE NEGOCIACION DE LOS PROVEEDORES

El Poder de Negociacion con nuestros proveedores es muy importante,
ellos deben entender que este tiene que ser bajo ya que existen varios
proveedores que les interesa vender mas. Una de nuestras politicas siempre
va ha ser la que nosotros podamos tener el poder de negociacién no los

proveedores.
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2.2.17 ESTRATEGIA DE DESARROLLO SEGUN PORTER
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Grafico 2.26
Estrategia de Desarrollo
Elaborado por las Autoras

La estrategia a usar es de concentracion. El servicio busca llegar a un
segmento concreto, pero diferenciando el servicio de la competencia y
tratando de disminuir al minimo los costos, de manera que se genera

rentabilidad y por ello resumir que el servicio debe ser diferenciado.

2.2.18 MARKETING MIX: 5 P'S

2.2.18.1 PRODUCTO (SERVICIO) — CALIDAD

Variedad de Servicios

El Bar Movil “Discovery” ofrecera distintos tipos de servicios, los cuales

irAn cambiando de acuerdo a la temporada del afio que se encuentre.
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Calidad

El servicio debe estar de acuerdo a lo que se ofrece en el

posicionamiento, es decir innovacion, exclusividad, fuera de lo coman.

Caracteristicas

Las caracteristicas del Discovery son aquellas que exige la Unidad de

Control del Cuerpo de Bomberos, pero con mejor control de calidad.
Marca
La marca del servicio sera “Bar Moévil Discovery”

Este nombre evoca la idea de que las personas quieran descubrir una

nueva y novedosa manera de diversion y entretenimiento.

2.2.18.2 PRECIO - COSTO

La estrategia de precio debe ser de penetracion es decir, con una buena
calidad, pero con un precio promedio. Esto responde al posicionamiento
buscado. Para no afectar la rentabilidad para lo cual se debe ser

sumamente cuidadoso en los costos y tratar de minimizarlo lo méas posible.

Para la fijacion de precio de nuestro servicio tendremos que analizar los

costos que estaran basados en las siguientes variables:
1.-Costo de inversion inicial

2.-Alquiler de oficina y parqueos para el bus
3.-Mantenimiento de el bus

4.-Salario de trabajadores
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5-Gastos de servicios basicos

El precio ira aumentando o disminuyendo, igualmente nuestros beneficios,
es decir, si tenemos una gran demanda de nuestro producto podremos bajar

un poco el precio e igualmente aumentaran nuestros beneficios.

Precio al Cliente

El precio varia de acuerdo al tipo de servicio que requiera el cliente, puede
ser por despedida de soltero, cumpleafios, presentacion de productos para
empresas, o tan solo para pasar el momento . Pero nosotros buscamos que
siempre nuestro servicio se encuentre en un precio promedio, que no sea
muy caro ni muy barato. En promedio el precio de entrada al bus seria de
$18.

Politica de Precios

Los objetivos mas usuales de esta politica, es que obtengamos los

siguientes puntos:
1. Conseguir una determinada rentabilidad sobre el capital invertido.

2. Conseguir una determinada rentabilidad sobre las ventas. Este es nuestro

objetivo preferente, esperando obtener esta rentabilidad a corto plazo.

3. Conseguir una determinada participacion en el mercado, que se
conseguira con un nivel adecuado de nuestros precios, ademas de otros

factores.
4. Conseguir el maximo beneficio.
5. Soportar o evitar la competencia.

Otras empresas evitan la competencia, fijando unos precios tales que
desanimen a los competidores. Nosotros nos moveremos en las mismas

direcciones de las grandes empresas
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2.2.18.3 PLAZA DISTRIBUCION

No podemos hablar de Canales de Distribucion ya que para que las
personas puedan adquirir o contratar nuestro servicio solo deberan acudir

hacia las oficinas.

Una de nuestras estrategias es la de contar con un Relacionista Publico

gue se encargara de hacer llegar informacion hacia nuestro mercado meta.

Lo que hariamos es contar con un personal el cual acudiria hacia el lugar
donde el cliente lo solicite y lograr la transaccion. Un plan a futuro es poder
contar con una pagina Web, donde las personas puedan ingresar y separar

reservacion, haciendo mas facil la transaccion.

La principal estara ubicada en el centro de la ciudad, para que los clientes
interesados pueden ir y reservar si desean alquilarlo para alguna fiesta o
cumpleafios y también para las empresas que deseen negociar la colocacion
de publicidad en los buses o presentacién de productos, o simplemente

realizar cualquier tipo de evento, que se adapte a la estructura del bus.
Cobertura

La cobertura se debe empezar por la ciudad de Guayaquil, que es la
ciudad mas grande y donde hay mas demanda. Luego se podria analizar la

posibilidad de expandirse hacia otras ciudades como Quito y Cuenca.

2.2.18.4 PROMOCION COMUNICACION

La actividad promocional estara orientada a consolidar nuestra presencia

y se realizara constante labor del Merchandising.

Las promociones usadas seran:
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* Mujeres a mitad de precio (ciertas veces)
e Cumpleanieros no pagan el valor de la entrada

* En caso de despedida de soltero(a), hovio o0 novia no pagan

Anuncios

Los anuncios deben ser elaborados, siempre con el estilo que evoque

diversion y originalidad, evidenciando que el servicio es de calidad.
Debe llevar un mensaje pegajoso y que indique algo preciso.

Deben llevar el nombre del Bar en grande y el slogan debajo en un
tamafio mas pequefio.

El slogan recomendado podria ser “Ven y Descubre un lugar donde

puedes liberar tus emociones”

Ademas seria interesante poner una frase que explique la originalidad del
servicio. Se recomendaria colocar la frase “Lo Nuevo en Diversion sobre

Ruedas”, separando asi nuestro servicio de la competencia.

BPcscrvacioncs
O92022295

Mas informacion:
wwwolassce com

Nos reservamos
derccho de admision

Figura 2.5
Anuncios
Elaborado por las Autoras
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2.2.18.4.1PUBLICIDAD

La publicidad debe ir encaminada a posicionar el servicio, destacando

sus atributos, y dando a conocer el servicio, construyendo asi la marca.

Por el poco presupuesto no es conveniente, gastar grandes cantidades en
publicidad. Por otro lado no es necesario realizar publicidad por los medios
tradicionales, y para esto usar medios de menor precio pero que sean
eficientes, sera suficiente en la etapa inicial realizar publicidad para dar a
conocer la marca Discovery. Luego se puede ir realizando publicidad, pero
esporadicamente, para que esto no afecte y disminuya la rentabilidad del

proyecto.
Los medios mas recomendados son los siguientes:
* Volantes
* Material P.O.P
» Vallas publicitarias
* Radio
* Periddico

La radio y el periédico son dos de los medios mas utilizados y son menos

costosos que la television.

La segmentacion en la radio es sumamente facil, ya que existen radios
dirigidas a los distintos segmentos. Por otra parte el periodico es leido
especialmente por personas adultas, q las cuales también vas dirigido
nuestro servicio. El anuncio debe ser vistoso para que llame la atencién pues

de lo contrario pasa desapercibido.
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En la radio debe utilizarse las estaciones que son mas escuchadas por los

jovenes.

En cuanto a las volantes se las entregaria en puntos estratégicos como lo

serian universidades, centros comerciales, fuera de los centros de diversion.

> Vallas Publicitarias

Las vallas publicitarias a usarse seran mini vallas, las cuales estaran
ubicadas en el centro de la ciudad en lugares cercanos al malecon Simoén
Bolivar y a la zona rosa; para lo cual se contratara a la empresa

“Letrasigma”, la misma que nos ayudara con asesoria de la publicidad.

Los requerimientos para la impresion de las vallas son las siguientes: Las
vallas deben ser construidas en ADOBE PHOTOSHOP, usando un tamafio
con escala 10, esto es : Si es una valla de 8 metros x 4metros, en el
computador la ventana para la valla sera : 80 cm x 40 cm a 300 Dpi en
tonalidades de CMYK.

La valla sera grabada y enviada en LAYERS (archivo photoshop psd ) ,
esto es para poder realizar cualquier cambio de tamafo o tonos en textos, y
logos.

Politicas de produccién para las mini vallas

1.- La produccién de un pedido debe iniciar con la orden de compra/trabajo .

2.- A partir del pedido del cliente el &rea de ventas debe emitir una nota de

pedido de produccion, que sera validada por Dpto. Logistica si aplica.

3.- La nota de pedido debe ser aprobada por Gerencia para su produccion.

4.- La nota de pedido debe traer toda la informacién necesaria a fin de
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agilitar su produccién en forma eficiente (datos del cliente, producto, formato,

Material, acabados, sitios de instalacion por motivo, etc).

6.- El tiempo de entrega del pedido es de al menos 48 horas, dependiendo
del producto y su cantidad.

Modelo de valla publicitaria

Figura 2.6
Modelo de Valla Publicitaria
Elaborado por las Autoras

2.2.18.4.2MERCHANDISING

El merchandising juega un papel sumamente importante en este
mercado, debido a que los clientes se deciden por un nuevo servicio de

acuerdo a como lo perciben.

El bus debe resaltar, llamar la atencion. El merchandising produce mas
venta y se gana la lealtad y confianza del cliente.

Hay que considerar el material P.O.P, esto es importante para que el

cliente sepa que hay un nuevo servicio y se interese por conocerlo.
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Este material puede ser afiches que muestre una foto del Bus con
personas en el disfrutando y lleve un enunciado concreto que valla de
acuerdo a la estrategia de posicionamiento. Los afiches deben estar

ubicados en lugares estratégicos donde puedan ser vistos faciimente.

Una buena estrategia también seria poner publicidad del Bar Movil en los
cines en las horas mas concurridas por jovenes-adultos, pero esta seria a

futuro.
> Relaciones Publicas

Creacion de conciencia y de Credibilidad. Esto es importante para crear
relaciones comerciales buenas y para ganar aceptacion entre los clientes.

Ademas para iniciarse en este mercado es clave llevar buenas relaciones.

Para esto podria atraerse a la prensa escrita y televisiva de alguna

manera, de tal forma que sean ellos quienes ayuden a conocer el servicio.

Para lograr esto podria realizarse el lanzamiento del Bar Mévil, invitando a
la prensa escrita y televisiva, aqui se explicaria publicamente todos los
atributos y beneficios del servicio, y ofreciendo subida gratis a la prensa para

poder lograr una publicidad no pagada.

De esta manera nuestro servicio se escucharia en las noticias y saldria en
los periddicos, logrando asi que muchos clientes potenciales escuchen y

lean sobre el Bar Movil.
» Publicidad no pagada

Este se haria a través del famoso Marketing de Boca en Boca, ya que las
personas que hayan usado el servicio que se ofrece, lo comentaran con sus
conocidos y allegados; dando asi a conocer la experiencia que sintieron al

subir al Bar Moévil .
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2.3 ESTUDIO TECNICO

2.3.1 REQUERIMIENTO DE MATERIALES PARA LA IMPLEMEN TACION

En este rubro esta incluido todo lo que respecta al servicio, y la

adecuacion, primordiales para el funcionamiento del negocio.

La tabla a continuacion incluye un detalle de todos los rubros incluidos en

obras fisicas, con sus respectivos costos.

Tabla 2.21
Materiales de Implementacion
Elaborado por las Autoras

Rubro Cantidad Costo Unitario  osto Total

Carroceria de Bus 1 $ 60.000 $ 60.000
Sillas 25 $ 40 $ 1.000
Anaqueles para Bar 4 $ 150 $ 600
Muebles para Recepcion 1 $ 40 $ 40
Mesas 15 $ 120 $ 1.800
Instalaciones sanitarias 3 $ 250 $ 750
Redes de Agua para interior del Bus 1 $ 1.500 $ 1.500
Instalaciones Electricas 1 $ 1.000 $ 1.000
Cristaleria (Vasos, platos, etc) 1 $ 600 $ 600
Tapiceria 1 $ 2.500 $ 2.500
Implementos de Decoracion 1 $ 2.000 $2.000
Otros Implementos 1 $ 5.000 $ 5.000

Inversion Total de Obra Fisica $ 76.790

2.3.1.1 CALENDARIO DE REINVERSION

El proyecto, se desarrolla en base a la utilizacion de los implementos del

proyecto, y por tal para su Optimo rendimiento, reflejara la capacidad de

servicio, por eso esta debe ser remplazada en el tiempo adecuado para que

no se vean afectados los niveles de ingresos.
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Por tal se ha establecido un horizonte para un flujo de 5 afios en el cual se

establece el tiempo que se debe comprar cada activo, una vez que ha

terminado su vida util.

ALENDARIO DER RSION D 0 QUIPO
ANOS 1 2 3 4 5
Bus
Equipos de Computacion $ 860
Cristaleria $500
Muebles y enseres $6.590
TOTAL $0 $0 $860 $0 $6.590
Tabla 2.22

Cal. Reinversion de vehiculos y equipos
Elaborado por las Autoras

Como se puede observar, el uso de cada uno de los activo ha hecho que

la vida util sea menor, y es debido ya que formar parte del uso constante en

cada servicio.

Para ello se debe tomar en cuenta que los activos que tenemos, pueden

ser vendidos a un precio de mercado.

ALENDARIO D RESOS POR AS DE MAQUINARIAS DE_REEMPLAZO

Arios 1 2 3 4 5
Bus $30.000
Equipos de Computacion $129
Cristaleria $75
Muebles y enseres $989

TOTAL $0 $0 $129 $0|  $31.064
Venta de Activo 15%
Tabla 2.23

Cal. De Maquinarias de reemplazo
Elaborado por las Autoras
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Estos ingresos adicionales por la venta de implementos usados, seran
considerados en los flujos de caja que también seran proyectados para los 5

afios de produccion.

2.3.2 REQUERIMIENTO DE EQUIPO HUMANO

2.3.2.1 DESCRIPCION DE FUNCIONES Y CARGOS
2.3.2.11 GERENTE GENERAL

» Dirigir, coordinar, supervisar y dictar normas para el eficiente
desarrollo de las actividades de la Entidad en cumplimiento de las
politicas.

* Someter a la aprobacién de los socios, el proyecto de presupuesto de
ingresos y gastos de cada vigencia fiscal, asi como los estados
financieros periédicos de la Entidad, en las fechas sefialadas en los
reglamentos.

* Presentar a los socios para la aprobacién, los planes de desarrollo a
corto, mediano y largo plazo.

e Celebrar todas las operaciones comprendidas en el objeto de la
Entidad.

2.3.2.1.2 CONTADOR

» Determinar el monto apropiado de fondos que debe manejar la
organizacion(su tamafo y su crecimiento)
» Definir el destino de los fondos hacia activos especificos de manera

eficiente.

* Obtener fondos en las mejores condiciones posibles, determinando la

composicion de los pasivos.
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2.3.21.21 SECRETARIA

e Desarrollar y mantener relaciones productivas y respetuosas con los
demas proporcionando un marco de responsabilidad compartida.

* Reconocer y aprovechar los talentos de los demas, para integrarlos y
lograr mayor efectividad en el equipo.

» Coordinar el propio trabajo con el de otras personas para el logro de
objetivos en comun, a través de la colaboracién y el intercambio de
ideas y recursos.

« Reconocer la interdependencia entre su trabajo y el de otras
personas.

« Trabajar en cooperacion con otros, mas que competitivamente.

2.3.2.1.3 GERENTE DE MARKETING

Conocimientos de los productos o servicios objeto de la actividad

econdmica.

Conocimiento del mercado y del sector en que opera la empresa

Prospeccion e investigacion de mercados

Técnicas de marketing

Analisis de la competencia

2.3.2.1.3.1 RELACIONISTA PUBLICA
» Gestidon de la comunicacion integral de las organizaciones

* Gestion de las comunicaciones externas: Toda institucion debe darse

a conocer a si misma y a su accionariado. Esto se logra a través de
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la vinculacion con otras instituciones, tanto industriales como
financieras, gubernamentales y medios de comunicacion.

* Funciones humanisticas: Resulta fundamental que la informacién que
se transmita sea siempre veraz, ya que la confianza del publico es la

que permite el crecimiento institucional.

» La organizacién de eventos

* Planes de responsabilidad social

» Relaciones con los medios de comunicacion:
Diarios: permite a la organizacion acceder al publico general.
Revistas: permite acceder a publicos mas y mejor segmentados.

Television: Otorga gran notoriedad a la institucion, pero es dificil y
caro acceder a ella.

2.3.2.1.4 GERENTE DE LOGISTICA

e« Mantener costos bajos en el departamento, sin desmejorar la
actuacion de los costos

» Estudiar e investigar nuevos procedimientos continuamente

e Buscar fuentes de suministros, alternativas y localizar nuevos
productos y materiales.

» Reposicion oportuna

 Control de la exactitud de sus existencias, sin desmejorar la

actuacion.
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232141 JEFE

* Mantener la continuidad del abastecimiento

» Pagar precios justos, pero razonablemente bajos por la calidad
adecuada

* Preocuparse por la permanente capacitacion del personal y mantener
informado al gerente de logistica o gerente general acerca de la
buena marcha del departamento

* Mantener existencias econémicas compatibles con la seguridad y sin
perjuicios para la empresa

» Evitar deterioros, duplicados desperdicios etc buscando la calidad

adecuada

2.3.2.1.4.2 EMPLEADOS

« Cajeros:

* Manejo de caja

 Tomay cobro de pedidos a clientes

* Entrega del producto al cliente

» Hacer la entrega del dinero con su respectivo reporte diario de lo

recaudado

2.3.2.1.43 CHOFER PROFESIONAL

* Realizar la debida conduccioén del vehiculo
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2.3.2.1.4.4 GUARDIAN DE SEGURIDAD
* Informacion sobre hechos o sucesos que afectan a la seguridad
ciudadana.
» Informacion sobre medidas legales o de proteccion adoptada o
recomendada a los ciudadanos para garantizar su seguridad.
« Otorgamiento, modificacion y extincidon de autorizaciones en relacion a

la produccién, circulacion y tenencia de armas y explosivos.

2.3.2.2 MARCO LEGAL

Al crear una empresa, es necesario que lo constituyamos legalmente, ello
nos permitira que nuestra empresa sea legalmente reconocida, que esté
sujeto a créditos, que se pueda emitir comprobantes de pago y que se pueda
producir, comercializar promocionar nuestros productos o servicios con

autoridad y sin restriccion.

2.3.2.2.1 CONSTITUCION LEGAL DE LA EMPRESA

Para poder realizar la constitucion legal de la empresa se tiene que

realizar una serie de tramite los cuales son:

1.- Identificacion de la Razon Social
Seleccionar un nombre, al cual debemos de identificarlo en las oficinas de

Registro Publicos, previo pago de derechos.

El tramite de identificacion dura de dos a tres dias, la oficina nos entrega
una constancia de busqueda y lo que esperamos es una respuesta negativa,
es decir que nadie tiene el nombre que hemos elegido. Si existiera el nombre

debemos cambiar por otro
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2.- Elaboracion de la minuta

Requisito para la Elaboracion de la Minuta de constitucion

» Fotocopia de cédulas de cada socio que va a integrar la empresa

» Certificado de busqueda mercantil y solicitud de Reserva de Nombre o
Razén Social de la empresa, emitida por la oficina Nacional de
Registro Publico, para verificar la no existencia de otra empresa con
la misma razén social

« Definir el objeto o la actividad a desarrollar por la empresa.

» Indicar el capital del titular o de cada socio

« Definir el nombre de los gerentes de la empresa

3.- Testimonio De Constitucion Notarial
Es un documento legal que el notario nos otorga para dar fe de la
conformacién de la empresa, para tener este testimonio es necesario contar
previamente con lo siguiente
» Realizar un depdsito bancario en la cuenta corriente a nombre de la
empresa con el 25% del capital declarado en la minuta o dependiendo
si son bienes con la declaracidon jurada formada por un contador o
economista sobre la tasacion de bienes.
» Pagar la tasa de fondo del abogado en la misma notaria quien nos
cobra una cantidad d uno por mil del capital registrado
e« Llevar a la notaria la minuta asi como las fotocopias de los

representantes legales de la empresa, este proceso dura 2 dias

4.- Inscripcion en Registros Publicos

La oficina de Registros Publicos revisa el testimonio de constitucion, si
todo estad de acuerdo a la ley pasa a registrarlo en el libro de Sociedades
Mercantiles, y pasa a entregarnos un testimonio con una FICHA
REGISTRAL, con ésta podemos iniciar todos los tramites en SUNAT para la

legalidad de nuestra empresa a nivel comercial
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23.2.3 CONDICIONES TRIBUTARIAS

Para el funcionamiento del Bar Movil se tiene que apegar a ciertas

obligaciones tributarias que son exigidas en la cuidad de Guayaquil y cumplir

con entidades como son: el Servicio de Rentas Internas, el Benemérito

Cuerpo De Bomberos, Muy llustre de Guayaquil y con la Comision de

Transito del Guayas

2.3.2.3.1. REGISTRO UNICO DE CONTRIBUYENTES

Como principal requisito, es la obtencion del RUC dirigida y establecida

para personas juridicas, documento que se le debe obtener en las

respectivas oficinas del Servicio de Rentas Internas, cabe recalcar que este

tramite a proceder no tiene ningun costo

>

El R.U.C es un documento que es necesario hacer la actualizacion
una vez al afo

Nuestro negocio se basara como sociedad comercial.

El R.U.C es un documento que es necesario hacer la actualizacion

una vez al afo

Segun datos proporcionados por el S.R.I. para la obtencién del R.U.C. se

debe seguir unos pasos los cuales son:

Llenar el Formulario 01A 01 B

Copia del estatuto de la persona juridica con la certificacion
correspondiente; ley de creacion o Acuerdo Ministerial de creacion
Nombramiento del representante legal, inscrito en el Registro
Mercantil

Copia de cédula y certificado de votacion del representante legal
Copia de un documento que certifigue la direccion en donde se
desarrolla la actividad econdmica. (Factura de Agua, luz o teléfono).
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2.3.2.3.2 PERMISO DE FUNCIONAMIENTO DE BOMBEROS

El permiso del funcionamiento de bomberos también es un documento

primordial para el buen funcionamiento de las condiciones que debe cumplir

el Bar Movil.

Se debe acercar a la Oficina Técnica de Prevenciéon Contra Incendios y

presentar en la misma los siguientes documentos:

Original y Copia del R.U.C actualizado

Copia de las escrituras de la constitucion de la empresa,

Copia del nombramiento del representante legal de la empresa

Copia de la cédula de identidad y copia del certificado de votacién del
representante legal de la empresa

Factura original con su respectiva copia de la adquisicion del extintor
contra incendios a realizar una inspeccion que en la misma se debe
cumplir a la obtencidon del extintor para prevencion de incendios, la
Oficina Técnica de Prevencion contra Incendios otorga la tasa
respectiva del pago que se efectuard Unicamente en el Banco
Guayaquil, luego proceda a la inspeccion del local donde dan un visto

bueno para luego otorgar el permiso que tiene un valor de $9.00

2.3.2.3.3 PERMISO FUNCIONAL MUNICIPALES

El permiso funcional Municipal es un documento que se debe actualizar

cada afo en las ventanillas de Via Publica del Municipio De Guayaquil

Los documentos necesarios para obtener el permiso funcional Municipal son:

Original y Copia del R.U.C actualizado

Copia del nombramiento del representante legal de la empresa
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» Copia de la cédula de identidad y copia del certificado de votacion del
representante legal de la empresa
« Tasa Unica de tramite para via publica

e Formulario para via publica

2.3.2.3.4 PERMISO DE FUNCIONAMINENTO DE LA SALUD

La Direccion de Salud del Guayas, formula un llamado a los propietarios
de los establecimientos de atencién al publico, para que se acerquen a
obtener el permiso de funcionamiento sanitario de cada afio.

Los requisitos para los locales de atencion al publico son:

* Planilla de Inspeccién

» Solicitud Valorada De Permiso De Funcionamiento

« Copia del Certificado otorgado por el Cuerpo De Bomberos

* Copia del RUC del establecimiento

» Copia de la cédula de identidad y copia del certificado de votacién del

representante legal de la empresa

2.3.2.3.5 PERMISO DEFUNCIONAMIENTO DE LA COMISION DE
TRANSITO DEL GUAYAS

El permiso de Funcionamiento otorgado por la Comision de Transito Del
Guayas es un requisito primordial para el funcionamiento del Bar Movil en la
cuidad de Guayaquil.

El Tramite que se debe proceder es presentar un oficio dirigido al
Departamento de Operaciones de la CTG solicitando un respectivo permiso
para poder circular en las calles de Guayaquil adjuntado un croquis del
recorrido del Bar Movil y permiso otorgado por el Municipio de Guayaquil
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2.3.3 ESTUDIO DE LOCALIZACION

2.3.3.1 INTRODUCCION

Este apartado tiene como objeto valorar las variables técnicas del
proyecto, comenzando con la descripcion del proceso implementacion del
servicio. Es importante conocer sobre esta informacion porque la eficiencia
en la implementacion del servicio depende precisamente del proceso que

estemos implementando.

2.3.3.2 PROCESO DE SERVICIO

El servicio que ofrece este bar mévil se basa en otra forma innovadora,
original y creativa de diversion nocturna por las calles de la ciudad de

Guayaquil para las personas que desean algo fuera de lo convencional.

El servicio se dara como el servicio tradicional de una discoteca esto
quiere decir que se dara en forma continua todas las semanas a partir de los
dias jueves, y se lo podra reservar cualquier dia de la semana segun las

exigencias del cliente con un minimo de personas segun sea su necesidad.

El servicio serd de primera y estara garantizado por el equipo de
profesionales los cuales siempre estaran disponibles dentro del bus
cuidando de la seguridad, la atencién y la calidad de este ; esto ayudara a
que los clientes se sientan motivados a regresar y volver a disfrutar del

Discovery.

Las personas que sientan la curiosidad del servicio y les gustaria

compartir un momento en el Discovery, podran encontrar la oficina la cual
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se dara toda la informacién necesaria, la oficina estard ubicada en el centro

de la urbe.

Las personas que les gustaria tomar el servicio por medio de reservacion
podran conocer toda la infraestructura con la que cuenta el bus y conocer al
equipo que les acompanfara, los recorridos con los que disponemos las

horas con la que cuenta cada recorrido las parradas que tendra.

El Discovery tendrd su horario establecido entre semanas, el cual sera de

conocimiento y disponibilidad para todo el publico.

2.3.3.3 METODO DE LOCALIZACION

Entre los factores que se han tomado en cuenta para este tipo de estudio
se encuentran:

» Cercania del mercado

e Costo y disponibilidad del terreno

* Tamafio del terreno

e Turistico

» Disponibilidad de servicios basicos

2.3.3.4 METODO CUALITATIVO POR PUNTOS

Las alternativas que existian previas a la localizacion son:

1. Terreno que se encuentra en el norte, urdesa Av. Victor Emilio
Estrada y Ebanos

2. Terreno en el centro, en las calles Padre Aguirre y Rocafuerte sector
zona rosa

3. Terreno que se encuentra en la Av. 25 de Julio
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Para realizar este método se asignara una calificacion de 1 a 10 siendo 1

menos importante y 10 el mas importante.

METODO CUALITATIVO POR PUNTOS

DESCRIPCION PESO - - -
CALIF. |PONDERACION| CALIF. |PONDERACION| CALIF. |PONDERACION

Costo Del Terreno 0,15 4 0,6 6 0,9 5 0,75
Turistico 0,25 7 1,75 8 2 3 0,75
Cercania del mercado 0,3 8 2,4 9 2,7 4 1,2
Tamafio del terreno 0,2 6 1,2 7 1,4 7 1,4
Servicios Basicos 0,1 5 0,5 5 0,5 6 0,6

1 6,45 7,5 4,7

Tabla 2.24

Método cualitativo por puntos
Elaborado por las Autoras

Como se observar, el cuadro nos indica que la localizacion que nos

beneficia es la del centro en las calles Padre Aguirre y Rocafuerte.

2.3.3.5 METODO DE BROWN Y GIBSON

Para poder tener una mayor certeza de eleccién del local, se aplicara el
segundo método el de BROWN Y GIBSON, el cual por medio de la

utilizacion de los costos anuales que ocasiona el bus, se crearan diferentes

factores que funcionaran como indicadores y ponderadores para determinar

la mejor opcién.

Calculo de Valores Relativo de los Factores Objetiv

A continuacioén se detalla la tabla de los costos anuales.
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COSTOS ANUALES (MILLONES)

LOCALIZACION MATERIA PRIMA  |SERVICIO TRANSPORTE  |OTROS TOTAL (Ci) RECIPROCO (1/Ci)
A 8 9 8 32 0,03125
B 8 9 9 33 0,03030303
C 9 8 10 34 0,029411765
TOTAL 0,090964795
Tabla 2.25
Calculo de Valores relativos
Elaborado por las Autoras
Finalmente se realiza la ponderacion del total de inversion
CALCULO DE LOS FACTORES OBJETIVOS
A B C TOTAL
0,34354 0,33313 0,32333 1

Tabla 2.26
Calculo de Factores Objetivos

Elaborado por las Autoras

Para la realizacion de la Comparaciones Pareadas se tomara en cuenta la

siguiente informacion:

» El espacio tiene una alta relevancia ya que los clientes se fijan en este

aspecto al momento del ingreso.

» Tanto la accesibilidad al lugar como la cercania al mercado ocupan un

lugar

muy importante ya de de esto dependerd como lleguen los

clientes al bus.

» La cercania del mercado es muy importante, de esto dependera la

concurrencia.
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FACTOR (i) COMPARACIONES PAREADAS SUMA DE INDICE DE W]
1 2 3 PREFERENCIAS
Espacio 1 2 0,5
Accesibilidad al lugar 0 1 1 0,25
Cercania del Mercado 1 0 1 0,25
Total 4
Tabla 2.27

Comparaciones Pareadas
Elaborado por las Autoras

Para la asignacion de valores para cada opcion de la capacidad de

acuerdo a cada factor, se debe seguir las siguientes indicaciones:

FACTOR (j) ESPACIO
COMPARACIONES PAREADAS SUMA DE )
LOCALIZACION PREFERENCIAS Ril
1 2 3
A 1 1 2 0,400
B 2 0,400
C 0 1 0,200
Total 5
Tabla 2.28
Espacio

Elaborado por las Autoras

En cuanto al espacio tiene la misma incidencia tanto en la opcién a como

la opcion b pero la opcién c definitivamente no ya que su valor dado es

mucho menor.

FACTOR (j) ACCESIBILIDAD
COMPARACIONES PAREADAS SUMA DE .
LOCALIZACION PREFERENCIAS Ri2
1 2 3
A 1 1 2 0,400
B 1 1 2 0,400
C 1 1 0,200
Total 5
Tabla 2.29
Accesibilidad

Elaborado por las Autoras
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En lo que respecta a accesibilidad la opcion a y b son las que tienen el

mismo valor y se describe como el doble porcentaje de la opcidn c.

FACTOR (j) CERCANIA
COMPARACIONES PAREADAS SUMA DE .
LOCALIZACION PREFERENCIAS Ri3
1 2 3
A 1 0 1 0,200
B 1 1 2 0,400
C 1 1 2 0,400
Total 5
Tabla 2.30
Cercania

Elaborado por las Autoras

La cercania tiene una variacién en cuanto a las opciones ya que la tanto
la opcidn b como la opcion c tienen el mismo porcentaje, por el contrario la

opcion a tiene el valor bajo

En la tabla inferior se resumen los resultados de los factores subjetivos de
evaluacion de las opciones tanto la a como la b y la c, obtenida en las tablas

anteriores:
PUNTAJE RELATIVO Rjj .
FACTOR (J) ! INDICE W]
A B C

Espacio 0,400 0,400 0,200 0,5
Accesibilidad al lugar 0,400 0,400 0,200 0,25
Cercania del Mercado 0,200 0,400 0,400 0,25
Tabla 2.31

Puntaje Relativo
Elaborado por las Autoras
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Calculo de los valores relativos Subjetivo:

FACTORES DE CALIFICACION SUBJETIVA
FACTOR R1w1 R2w2 R3W3 TOTAL
FSa 0,2 01 0,05 0,35
FSs 0,2 01 01 0,40
FSc 0,1 0,05 0,1 0,25
TOTAL 1,00
Tabla 2.32

Factores de calificacion Subjetiva
Elaborado por las Autoras

Finalmente de procede al Calculo de la medida de preferencia de

localizacion MPL; para ello se considerara que los valores objetivos son 3

veces mas importante que los subjetivos, es decir que K=75%.

CALCULO DE LA MEDIDA DE PREFERENCIA DE LOCALIZACION (MPL)

LOCALIZACION K FO (1-K) FSi MPL
MPLA 0,75 0,34354 0,25 035 0,345154623
MPLB 0,75 033313 0,25 0,40 0,349846908
MPLc 0,75 0,32333 0,25 0,25 0,304998469

TOTAL 1
Tabla 2.33

Preferencia de Localizacién
Elaborado por las Autoras

Los resultados del MPL, nos da como resultado que la opcion b es la

mejor puntuada y tiene mayor indice de preferencia en cuanto a espacio,

accesibilidad y cercania al mercado porque se escoge dicha opcién.
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2.3.4DETERMINACION DEL TAMANO

La importancia de definir el tamafio que tendra el proyecto se manifiesta
principalmente en su incidencia sobre el nivel de las inversiones y los costos
qgue se calculen y, por tanto, sobre la estimacion de la rentabilidad que
podria generar su implementacion. De Igual manera la decision que se tome
con respecto del tamafio determinara el nivel de operacidon que

posteriormente explicara la estimacion de los ingresos por venta

La determinacion del tamafio responde a un andlisis interrelacionado de
una gran cantidad de variables de un proyecto: demanda, disponibilidad de

insumos, localizacion y plan estratégico comercial de desarrollo futuro.

Una vez establecido la ubicacibn se podra realizar el estudio de
determinacién de tamafo del proyecto, este analisis estara relacionado con
la capacidad que tendra el bus, costos anuales que se incurre en el

desarrollo del proyecto, y la inversion inicial por la compra de la maquinaria.

Se tomara en consideracion la implementacion tecnoldgica, pero hay que
recalcar que de acuerdo a la inversion que se realice sera la tecnologia que

involucre.

Este tipo de andlisis se tomara en cuenta la opcion que mayor valor neto

se pueda obtener, que se realizara de acuerdo a un flujo de 5 periodos.

TASA DE CRECIMIENTO h

Ao ! ) 3 ] 5

Demanda Anual 11184 178 133 12946 13593

Tabla 2.34
Tasa de crecimiento
Elaborado por las Autoras
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De acuerdo a la tecnologia se fija los costos y capacidad de atencién.

v' La primera opcion da una capacidad de atencion de 14400 al afio,
con un costo fijo de $77.010 costos variables del 35% y cuya
inversion es de $ 60.000

v' La segunda opcién da una capacidad de atencion de 16000 al afio,
con un costo fijjo de $ 85.000 costos variables del 35% y cuya
inversion es de $ 85.000

v’ La tercera opcion da una capacidad de atencién de 20000 al afio,
con un costo fijjo de $90.500 costos variables del 35%, y cuya

inversion es de $ 90.000

La tasa que se va utilizar esta relacionada con el rendimiento exigido por
el inversionista, la cual se utilizara una aproximacion para el calculo del VAN

de los tres flujos, la cual corresponde al 10% anual.

Una vez establecida la tasa se procedera al calculo del VAN, en el cual
se escogera el que dé el mayor valor econémico. El precio a utilizarse para
el célculo, sera de $ 18 ddlares, cantidad que en las encuestas tuvo una

mayor aceptacion.
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Opcion A

Opcidn Capacidad Instalada Capacidad de Atencin Cpst  oFijoAnual | Costo Variables | Inversion
Bus 14400 $77.010 35% 60000
Precio Reservas $210
Precio de venta unitario $18
BUS
Aflo PRODUCCION INGRESOS COSTOS FJOS [ C. VARIABLES | C.TOTAL | FIJOANUAL
1 11134 $1.060.243 $71.010 35% 548,005 5612148
2 11783 $1.113.23 $71.010 35% 5466643 5646594
3 12330 $1.163.884 $71.010 35% 548,119 $.682.765
4 12946 $1.221.281 $71.010 35% 5506.558 $72073
5 13593 §1.288.616 $71.010 35% $528.026 §760.501
VAN | soss|
Tabla 2.35
Opcion A de det. De tamario
Elaborado por las Autoras
Opcion B
Opcion Capacidad Instalada Capacidad de Atencion Cpst 0 Fijo Anual | Costo Variables Inversion
Bus 16000 $85.000 35% 85000
Precio Reservas $210
Precio de venta unitario $18
BUS
ARO PRODUCCION INGRESOS COSTOS FIOS [ C. VARIABLES | C.TOTAL [ FlO ANUAL
1 11134 $1.060.243 $85.000 35% 5456085 $604.158
2 1783 $1.113.236 $85.000 35% 5474.633 $638.604
3 12330 51.168.884 $85.000 35% $494.109 S674.775
4 12946 $1.27.281 $85.000 35% $514.548 $712.73
5 13593 $1.288.616 $85.000 35% $536.016 § 752601
VAN 2,828,566
Tabla 2.36

Opcién B Det tamafio

Elaborado por las Autoras
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Opcion C

Opeion Capacidad Insalada Capacidad de Atencion ~ Cps oFijo Anual | Costo Variables | Inversion
Bus 20000 $90.500 35% 90000
Precio Reservas $210
Precio de venta unitario $18
BUS
A0 PRODUCCION INGRESOS | COSTOSFOS |C.VARIABLES | C.TOTAL | FIJOANUAL
1 11134 §1.000.243 590,500 35% §461.585 §598.658
] 11743 §1113.23% 590500 35% §480.13 9633.104
3 12330 91.168.884 590,500 35% §499.609 §669.75
4 1294 S1.21.81 590500 35% 9520.048 §707.23
5 13593 51288616 590500 35% §541516 47101
VAN §2.799.754
Tabla 2.37

Opcién C Det Tamafio

Elaborado por las Autoras

Al analizar las variables determinantes del tamafo del proyecto, se

planteo la necesidad de considerar el comportamiento futuro de la cantidad

demandada como una manera de optimizar la decision, no tanto en

respuesta a una realidad oportuna, como a una situacion dinamica en el

tiempo.

2.3.5 INSTALACIONES

Se ha considerado el centro de la ciudad como el sitio mas apropiado e

idoneo para nuestro servicio el mismo que se ubicara en las calles Padre

Aguirre y Rocafuerte de la zona rosa, nosotros recurrimos a este lugar

debido a la facilidad y el espacio que necesitamos y porque es una calle con
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frecuencia visitada, también hemos considerado este lugar porque es un sitio
donde mucha juventud y en general gente que sale a divertirse conoce y la

concurre.

El servicio garantizard una atencion de primera y las instalaciones seran
adecuadas modernamente haciendo que todas las personas se sientan
cémodas con el servicio que estamos dispuestos a ofrecerles, dispondran
de tecnologia buen ambiente musica y con un barman especialista en toda

clase de licores todo acorde a las necesidades y exigencias de los clientes.

El bus estara dividido en dos partes, abajo y arriba las cuales se
diferenciaran por que tendran distintos temas. Al momento de entrar seran
recibidos por nuestro personal de seguridad y luego serdn cordialmente
atendidos por nuestra supervisora

[
L
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Figura 2.7
Instalaciones
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Figura 2.8

Instalaciones

2.3.6 RECORRIDOS
Ofreceremos dos paquetes de recorrido:
1.- Recorrido de 2 1/2 horas

El recorrido se realizara por el malecon Simoén Bolivar y el malecon del
Salado, Palacio de Cristal, Cine Imax, La Rotonda, Las Pefias, Puerto Santa
Ana, Av. 9 de Octubre, Calle Pichincha, Calle 10 de Agosto, Malecén del
Salado Av. Francisco de Orellana, Av. Victor Emilio Estrada.

El recorrido incluye:

» Cerveza, vodka, whisky
* Animador
* Mesero

e Contamos con la participacion de una animadora que hara bailar,
jugar y concursar.

* Se entregaran premios y sorpresas.

* Mdsica de todo tipo.
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Figura 2.9
Recorridos

2.- Recorrido de 4 horas (solo en el bus)

El recorrido se realizara por el malecon Simén Bolivar y el malecon del
Salado, Palacio de Cristal, Cine Imax, La Rotonda, Las Pefias, Puerto Santa
Ana, Av. 9 de Octubre, Calle Pichincha, Calle 10 de Agosto, Malecén del
Salado Av. Francisco de Orellana, Av. Victor Emilio Estrada, Calle Las
Monjas, C.C. Aventura Plaza, Av. Carlos Julio Arosemena, C.C. Bocca
(Entre Rios), Plaza Daiiin, Av. De las Américas, Av. Juan Tanca Marengo.

El recorrido incluye:

e Barra libre de todas las bebidas. (cerveza, vodka, whisky, ron)
* Piqueos
e Animador

« Se entregaran premios y sorpresas

127



« Contamos con la participacion de una animadora que hara bailar,
jugar y concursar.

* Mdusica al gusto del cliente

* Pigqueo especial sorpresa
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Figura 2.10
Recorridos

2.3.7 EQUIPOS Y MOBILIARIA

Se ha concluido que el Discovery bar sobre ruedas tendra un mobiliario
de primer orden, con la mejor infraestructura y disefio el cual se lo

acompafara con un ambiente Unico y acogedor para el clientes.

Se presentan los equipos y activos fijos que se consideran dentro del bus
y en la oficina.
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INVERSION DE ACTIVOS FIJOS

Tabla 2.38
Inversion de Activos Fijos
Elaborado por las Autoras
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DETALLE/COMPRA COSTOS CANTIDAD TOTAL
EQUIPOS DE COMPUTACION
Computadoras completas(monitor, cpu, teclado, $ 400 2 $ 800
mouse)
Impresoras $ 60 1 $ 60
TOTAL DE EQUIPOS DE COMPUTACION $ 860
MUEBLES Y ENSERES
Escritorios oficina $ 110 2 $ 220
Sillas de oficina $20 5 $ 100
ARCHIVADORES $ 100 1 $ 100
TELEFONO $50 1 $50
CAJA REGISTRADORA $ 200 1 $ 200
ALFOMBRAS $ 500 2 $1.000
ANAQUELES $50 3 $ 150
TELEVISOR $ 450 2 $ 900
SONIDO ESTEREO (DISK JOCKEY) $ 2.500 1 $2.500
CRISTALERIA (VASQS, PLATOS, ETC) $ 500 1 $ 500
UTENSILIOS DE COCINA $130 1 $130
Cocina Aderible $ 350 1 $ 350
Licuadoras $ 120 2 $ 240
Congelador $ 650 1 $ 650
TOTAL DE MUEBLES Y ENSERES $7.090
TOTAL DE INVERSION DE ACTIVOS FIJOS $7.950




CAPITULO 1l

ESTUDIO FINANCIERO

3.1 INVERSION

El objetivo de la inversion es analizar como la informacion que proveen
los estudios de mercados, técnico y organizacional para definir la cuantia de
las inversiones de un proyecto.

Si bien la mayor parte de las inversiones debe realizarse antes de la
puesta en marcha del proyecto, pueden existir inversiones que sea
necesario realizar durante la operacion ya sea porque se precise reemplazar
activos desgastados o porque se requiere aumentar la capacidad productiva
ante aumentos proyectados en la demanda.

Asi mismo, el capital de trabajo inicial puede verse aumentado o
disminuido durante la operacion, si se proyectan cambios en los niveles de
actividad que se va a colocar en marcha, se tratan en detalle los distintos
criterios de calculo de la inversion en capital de trabajo y la manera de
tomarlos en consideracién

Una vez que se ha determinado la inversion en obra fisica, en equipos y
maquinaria, asi como el calendario de reemplazo de los activos fijos; se
demostrara, si el presente proyecto es econémicamente factible.

Con los datos de gastos e ingresos totales se descontaran los flujos de
cada periodo usando una tasa de descuento (TMAR), para obtener la tasa
de retorno del proyecto (TIR) y el valor actual neto (VAN) y de esa forma

determinar la factibilidad econdmica del mismo.
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INVERSION DEL NEGOCIO

Gasto de Constitucion $1.100

Gastos Legales $975

Inversion Total de Obra Fisicas $ 26.380

Inversion Inicial en Vehiculo $ 60.000

Inversién de Activos Fijos $ 7.950

INVERSION TOTAL DEL NEGOCIO $ 96.405
Tabla3.39

Inversion del negocio
Elaborado por las Autoras

3.2 INVERSIONES PREVIAS A LA PUESTA EN MARCHA

Las inversiones efectuadas antes de la puesta en marcha del proyecto se
pueden agrupar en tres grupos:

3.2.1 ACTIVOS FIJOS
Son todas aquellas que se realizan en los bienes tangibles, que se
utilizaran en el proceso de transformacion de los insumos o0 que sirvan de

apoyo a la operaciéon normal del proyecto.
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INVERSION PREVIAS A LA PUESTA EN MARCHA
INVERSION EN ACTIVOS FlJOS

Terreno y Bus
Terreno $ 18.000
Bus $ 60.000
$ 78.000

Obras Fisicas
Casetas de Guardias $ 400
Mesas Aderibles $ 1.200
Asientos Aderibles $ 1.000
Muebles y Sofas $ 160
Bodega $ 1.000

$3.760
Equipamiento de Oficina Y Bus
Equipo de computacién $ 800
Impresoras $ 60
Escritorios Oficinas $ 220
Sillas de Oficina $ 100
Archivadores $ 100
Teléfono $ 50
Caja Registradora $ 200
Alfombras $1.000
Anaqueles $ 150
Televisor $ 900
Sonido Stereo $ 2.500
Cristaleria(VASQS, PLATOS, ETC) $ 500
Untensillos de Cocina $ 130
Cocina Aderible $ 350
Licuadoras $ 240
Congelador $ 650
Mano de obra adecuaciones del Bus $ 800
Mano de obra decoracion del interior del Bus $ 300
Mano de obra adecuaciones de la Oficina $ 250

$9.300
Infraestructura De Servicio Apoyo
Red electrica $2.640
Instalaciones Sanitarias $ 450
Redes de Agua Potable del Bus $ 180

$3.270
Total de Inversiones en Activos Fijos $94.330

Tabla 3.40

Inversiones de Activos Fijos
Elaborado por las Autoras
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3.2.2 ACTIVOS INTANGIBLES

Son todas aquellas que se realizan sobre activos constituidos por los
servicios o derechos adquiridos, necesarios para la puesta en marcha del
proyecto.

Constituyen activos intangibles susceptibles de amortizar y al igual que la
depreciacion, afectaran al flujo de caja indirectamente por la via de una
disminucién en la renta imponible y, por tanto de los impuestos pagaderos
Jos principales items que configuran esta inversion son los gastos de

organizacion, las patentes licencias y los gastos de puesta en marcha

INVERSION PREVIAS A LA PUESTA EN MARCHA
INVERSION EN ACTIVOS INTANGIBLES

Activos Intangibles
Gastos de Organizacion
Registro Oficial $ 150
Registro de Superintendencia $ 150
Registro de Escritura $ 450
Honorarios Profesionales $ 350
$1.100
Gastos de Patentes
Matriculacion $ 500
Patente de Marca $ 1.000
SOAT $ 150
Permiso de Funcionamiento $ 100
Permiso de Bomberos $ 50
Permiso De Salud $75
Tasa de Habilitacion $25
Permisos Municipales $15
Gastos de Notaria $ 500
Permisos De Circulacion $ 60
$2.475
Gastos de Puesta En Marcha
Remuneraciones $ 4.190
Publicidad $ 600
Arriendo $ 250
Seguros $70
Telefonos $ 30
Internet $ 40
Gastos de Administracion $ 100
Gastos De Luz Electrica $ 30
Gastos de Agua Potable $ 30
$5.340
Total de Inversiones en Activos Intangibles $8.915
Tabla 3.41

Activos Intangibles
Elaborado por las Autora
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3.2.3 CAPITAL DE TRABAJO

Para calcular el monto de dinero con el cual se debe de contar para
afrontar los costos y gastos relacionados con la operatividad del proyecto,
capital de trabajo, se aplico el método del déficit acumulado. Para ello, se
estimaron los ingresos mensuales derivados de las ventas de entradas tanto
para las reservas como las entradas al bar.

En base a los ingresos y egresos mensuales calculados, se obtuvieron
los saldos de caja por mes y finalmente los saldos acumulados, escogiendo
aguel en el cual se registre el mayor déficit entre ingresos y egresos.

Para este proyecto el saldo acumulado con mayor déficit, corresponde al
mes de Febrero una produccién que es de $ - 8355.12 ya que en ese mes
no se ha realizado ninguna venta y por tal se tiende a producir sin ningun
beneficio
ANEXO 3.1 Proyeccién de ingresos mensuales
ANEXO 3.2 Capital de trabajo

3.3 GASTOS

Dentro de este componente se encuentran:

3.3.1 GASTOS DE ADMINISTRACION

Los gastos de administracion hacen referencia al pago de salarios a los
empleados de la empresa incluidos la relacionista publica asi como también
gastos de servicios basicos, gastos de inventario de bebidas y piqueos para

ofrecer a los clientes.

134



Tatal de Gastos Generales $6.060,00
Total de Gastos de Vehicuo $453%,00
Total de Gastos de Personal § 45 578,80
Tod de Gastes Administrivos | $56.174.82

Tabla 3.42

Gastos de administrativos
Elaborado por las Autoras

Se puede verificar en el ANEXO 3.3 Gastos Administrativos el desglose de

cada cuenta anterior.

3.3.2 GASTOS DE PUBLICIDAD

En el gasto en publicidad, se limita a las salidas de efectivo en anuncios

publicitarios en revistas de circulacion a nivel nacional, publicidad en

espacios contratados de la television nacional, ademas se incluye en este

rubro el costo de los afiches y “banners” verticales para promocionar el

servicio que se va a ofrecer

PUBLICIDAD
CONCEPTO COSTO CANTIDAD ANUAL TOTAL

Vallas Publicitarias $ 200,00 2 $ 400,00
Volantes $ 80,00 3 $ 240,00
Material P.O.P $ 50,00 2 $ 100,00
Periddico $ 50,00 6 $ 300,00
Curias Radiales $ 75,00 4 $ 300,00

TOTAL $ 455,00 $ 1.340,00
Tabla 3.43
Publicidad

Elaborado por las Autoras
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3.4 BENEFICIO DEL PROYECTO

Ademas de los ingresos directos ocasionados por la venta del servicio
que generaria el proyecto, existe una serie de otros beneficios que deberian
incluirse en un flujo de caja para determinar su rentabilidad de la manera
mAs precisa posible.

Segun lo sefalado el balance de maquinarias y en el calendario de
inversiones de reemplazo, la posibilidad de la venta de los activos que se
reemplazaran debera considerarse como un tipo adicional de ingreso.

Al generar una utilidad o pérdida contable que podria tener incidencias
tributarias importantes para el resultado del proyecto, esta venta debera
incluirse en el flujo de caja antes de calcularse el impuesto.

Cuando se evaliua el reemplazo de un procedimiento administrativo
manual por uno computacional o de un vehiculo viejo por uno nuevo para

rescatar un valor de desecho de aquellos activos.

3.5DEPRECIACION

La depreciacion de activos fijos es el reconocimiento de un gasto que lo
deje temporalmente en el activo. En el Ecuador por la disposicion de la
Autoridad Tributaria (SRI) se utiliza el método de depreciacion en linea recta,
a través del cual se calcula la depreciacion anual dividiendo el coste inicial
de cada activo fijo para el niumero de afios de vida util. Con estos datos se
obtiene la depreciaciéon acumulada y el valor en libros, que viene dado por la
diferencia entre el costo inicial del activo fijo menos la depreciacién
acumulada.

Generalmente, el valor en libros es utilizado con fines contables, pues en
la practica existen activos fijos, que pese a estar depreciados, pueden
venderse en el mercado de bienes usados, obteniendo una fuente adicional

de ingresos para el proyecto.

136



METODO CONTABLE

METODO CONTABLE

VALORACION DE ACTIVOS PARAUN FLUJO DE 5 ANOS

ANOS DE
ACTIVO V DE COMPRA DEPRECIACION D. ACUMULADA
Instalacion y Adecuacion $8.380 10 $ 838
Bus $ 60.000 5 $12.000
Equipos de computacion $ 860 5 $172
Muebles y Enseres 0-5 $ 7.090 10 $ 709
Tabla 3.44

Depreciacion
Elaborado por las Autoras

3.6 ESTRUCTURA DE FINANCIAMIENTO

Debido a que se va adquirir una numerosa cantidad de activos, que son
necesarios para el ofrecimiento del servicio, se ha decidido en que el
porcentaje de apalancamiento sera del 40% , el mismo que sera para
adquirir un préstamo el cual financiara el en el Banco de Machala a una tasa
del 14.23% anual en un periodo de 5 afos y el 60% por aportes personales
de los socios.

Porcentaje de Apalancamiento

Préstamo Capital Propio
0,4 0,6
Tabla 3.45

Porcentaje de apalancamiento
Elaborado por las Autoras
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Dado este nivel de ponderacion, el monto a financiarse por préstamo a

Instituciones financieras y capital propio, se establece de siguiente manera:

Financiamiento Capital Propio Inversién
96,405 57,843 38,562
Tabla 3.46

Financiamiento
Elaborado por las Autoras

A continuacion se detalla la tabla de datos del préstamo realizado en el

Banco de Machala:

Aproximacion del Calculo del Préstamo
Monto 38.562,00
Tasa de interés Anual 14,23%
Tasa de Interés Mensual 1,11%
Plazo Anual 5
Cuotas Mensuales 60
Valor de Cuotas Mensuales $ 884,8p

Tabla 3.47

Calculo del préstamo
Elaborado por las Autoras

Se especifica el resto de la tabla con sus respectivas cuotas en
ANEXO 3.4 Tabla de Amortizacion

3.7FLUJO DE CAJA
La proyeccion del flujo de caja constituye uno de los elementos mas

importantes del estudio de un proyecto, ya que la evaluacion del mismo se

efectuara sobre los resultados que se determinen en ella.
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La informacidn basica para realizar esta proyeccion esta contenida tanto
en los estudios de mercado, técnico y organizacional. Al proyectar el flujo de
caja sera necesario incorporar informacion adicional necesaria y relacionada
principalmente, con los efectos tributarios de la depreciacién, de la
amortizacion del activo nominal, del valor residual de las utilidades y
pérdidas

El problema mas comun asociado con la construccién de un flujo de caja
es que existen diferentes fines:

1.- Para medir la rentabilidad del proyecto
2.- Para medir la rentabilidad de los recursos propios
3.-Para medir la capacidad de pago frente a los préstamos que ayudaron a

financiar el proyecto.
Los elementos del flujo de caja son:
% Los egresos iniciales de fondos
% Los ingresos y egresos de operacion
% El momento en que ocurren estos ingresos y egresos

+«» El valor de desecho o salvamento del proyecto

3.8 T MAR & TASA INTERNA DE RETORNO

3.8.1 CALCULO DEL BETA DE LA EMPRESA COMPARABLE

Dada la actividad de la empresa, se ha tomado como empresa
comparable a Walt Disney, ya que el giro del negocio es similar porque se
dedica al entretenimiento de jovenes y adultos, la diferencia radica en que

esta empresa se dedica solamente como centro de diversion Nocturna.
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Tabla 3.48
Inversion de Activos Fijos
Elaborado por las Autoras

BA= Beta Desapalancada
B = Beta de la Empresa Comparable
T = Tasa de Impuesto a la Renta de la Empresa Comparable

L = Porcentaje de Apalancamiento de los Pasivos con Respecto a los Activo

A continuacién, se presenta la siguiente tabla con los datos de la
empresa comparable, datos obtenidos en la pagina de internet de yahoo

finance

Datos de la Empresa Comparable (Walt Disney)
Beta 1.17
Total Activo $ 60,928,000
Total Pasivo $ 30,175,000
L 49.53%
T 30%
Beta Desapalancada 0.6936

Tabla 3.49

Datos de empresa comparable
www.yahoofinance.com

Luego de quitar el riesgo financiero al beta comparable de Walt Disney,
se procede a realizar el beta del proyecto, el cual se va a incorporar en la
obtencion de la TMAR.
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De esta forma se logra obtener un valor mas representativo, sensible,
transparente y objetivo para asi incorporarlo al proyecto por medio de la
TMAR.

DATOS DEL PROYECTO
L 40%
T 25%
Beta de La Empresa 1,0404
Tabla 3.50

Beta del Proyecto
Elaborado por las Autoras

3.8.2 CALCULO DE LA TMAR

Antes de calcular la tasa interna de retorno (TIR) y el valor actual neto
(VAN) del proyecto, se debe de estimar la tasa de descuento (TMAR) que
representa la rentabilidad minima exigida por parte de inversor al proyecto,
en base al riesgo en el cual se incurre al invertir en el mismo.

3.8.2.1 RENTABILIDAD DE EXIGENCIA POR EL ACCIONIST A

Se presenta a continuacion el detalle de las siguientes tablas indicando

valores para poder realizar el andlisis del Ke
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INDICES PORCENTUALES DEL
PROYECTO
Beta de la Empresa 1,0404
Nivel de deuda 40%
Capital Propio 60%
Tasa de Deuda 14,23%

_Tabla 3.51
Indice porcentual del proyecto
Elaborado por las Autoras

DATOS DE WALT DISNEY VALORES DE WALT DISNEY

Tasa libre de Riesgo USA 2,20%
Rentabilidad Mercado 19,73%
Tabla 3.52

Datos de Walt Disney
Elaborado por las Autoras

CONCEPTO INDICE PORCENTUAL

Riesgo Pais Ecuador 8,17%

Tabla 3.53
Riesgo Pais
www.mef.gob.pe
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Para ello se utilizara la siguiente ecuacion:

Ke = rf +18(rm _rf )+rf Ecua.

Tabla 3.54
Formula del Ke
Elaborado por las Autoras

Donde:
SIMBOLOGIA CONCEPTO VALOR O PORCENTAJE
K - Rentabilidad exigida por el 28.61%
) capital propio
e Tasa libre de Riesgo USA 2,20%
.ﬁ| Beta de la Empresa 1,0404
Lr - Rentabilidad Mercado 19.73%
i

o Riesgo Pais Ecuador 8,17%

7 Erua.
Tabla 3.55

Simbologia de Ke
Elaborado por las Autoras

Se obtiene:

K, = 220%+1,04041973% - 220%)+ 817
= K, =2861%

Dado que el proyecto esta basada a una tasa de impuesto del 25%, se

realiza su respectivo célculo y finalizamos el valor de Ke
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— K, = 2253%

En el calculo del CAPM, se puede considerar el riesgo pais de Ecuador,
dado que en los actuales momentos, el riesgo pais ha sobrepasado
historicamente los 4000 puntos base (40%) y por tal, considerar este
porcentaje significa hacer que los flujos sean descontados con valores muy
altos, que hara que el Valor neto actual sea menor; esto se considera como
un valor porcentual elevado, pero se tomara en consideracion dado que
refleja una exigencia mayor al proyecto. El Riesgo pais de Ecuador al 10 de
Febrero del 2010 esta ubicado a 817 puntos base (8,17%).

En la formula del CAPM, se ha considerado la tasa de retorno de los
Bonos de los Estados Unidos (T-BONDS) a 5 afos, puesto a que viene
representada por la tasa libre de riesgo (2,20%), ya que dichos bonos son
considerados con cero riesgo de incumplimiento, se considerara una
rentabilidad promedio de exigencia por el accionista de 28.61%, la cual es
levemente positiva debido a que el mercado en los Ultimos tiempos esta
sufriendo una recesién mundial. Se consideraran las leyes tributarias

ecuatorianas.

3.8.2.2 RENTABILIDAD DE EXIGENCIA POR EL INVERSION ISTA

Finalmente, la rentabilidad exigida por parte del inversionista viene dada

por:

Kozrwacc =Kd B +Ke E
A A

Tabla 3.56
Formula del Ko
Elaborado por las Autoras
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Donde:

SIMBOLOGIA CONCEPTO VALOR O PORCENTAJE
K, Rentabilidad exigida por el 22.53%
inversionista
K, Tasa de interés del préstam@ 14.23%
bancario
B Nivel de endeudamiento 0.4
A
K, Rentabilidad exigida por el 28.61%
capital propio
P Nivel de capital propio 0.6
A
Tabla 3.57

Simbologia de Ke
Elaborado por las Autoras

Se obtiene:

«. =01423(0.40)+ 0.2861(060)
= ., =2253%

Dado que el proyecto esta basada a una tasa de impuesto del 25%, se

realiza su respectivo célculo y finalizamos el valor de Ko

= K, =21.43%

3.8.3 CALCULO DE LATIR

El criterio de la tasa interna de retorno (TIR) evalla el proyecto en funcion

de una Unica tasa de rendimiento por periodo, con la cual la totalidad de los
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beneficios actualizados son exactamente iguales a los desembolsos

expresados en moneda actual.

3.8.3.1 CALCULO DE LA TIR CON DEUDA

La TIR representa la tasa de interés mas alta que un inversionista podria
pagar sin perder dinero, si todos los fondos para el financiamiento de la
inversion se tomaran prestados y el préstamo se pagara con las entradas en

efectivo de la inversion a medida que se fuesen produciendo

Con la tasa de descuento calculada, se procede a calcular la tasa de
retorno ofrecida por el proyecto (TIR), considerando los flujos de efectivo en:
ANEXO 3.5 Flujo de Caja con Deuda, durante los 5 aflos de vida del

proyecto, se obtuvieron los siguientes resultados:

TIR-con deuda = 44.264%
VAN-con deuda = $ 45.187,15

3.8.3.2 CALCULO DE LA TIR SIN DEUDA

Se puede financiar, con la opcion de las aportaciones de todos los que
conforman la junta de accionistas, damos a entender que existe la opcion de
financiar el proyecto en su totalidad y de esta manera se realiza el ahorro de
los gastos sobre interés, ANEXO 3.6 (flujo de caja sin deuda) los resultados

del flujo de caja sin apalancamiento son:

TIR-sin deuda = 30.92%
VAN-sin deuda = $ 22.091,56
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3.9 ANALISIS DE SENSIBILIDAD

Es importante conocer cual seria el impacto de eventuales cambios en
variables de interés, como precio, cantidad producida, tasa de descuento,
crecimiento en volumen de ventas y cantidades vendidas, tasa de costos
variables y porcentajes de crecimientos por conceptos de seguros y
arriendos, ya que actualmente sufre cambios considerables y perjudica al
proyecto; para ello se lleva acabo un andlisis de sensibilidad, mediante el
cual se puede determinar que tan sensible es el valor actual neto (VAN) del
proyecto ante posibles cambios en las variables ya mencionadas.

Una forma de realizar un analisis de sensibilidad es mediante el
establecimiento de tres posibles escenarios: Optimista, moderado y
pesimista. Sin embargo, en la practica pueden existir cientos o miles de
escenarios; por ello se ha decidido utilizar el proceso de simulacion de
Montecarlo a través del conocido software “Crystall Ball”.

Sin bien es cierto existen varias variables de interés que afectan al
proyecto, se ha decidido considerar a las siguientes variables como
“variables de entrada

Dado que, al ser un proyecto nuevo, no se cuenta con informacion
historica que permita determinar el tipo de distribucion estadistica de las
variables de entrada, es necesario establecer supuestos sobre el
comportamiento de las mismas; asi:

Para el analisis de sensibilidad, se debe tomar en consideracion las
siguientes variables de entradas, las cuales influyen directamente en el
proyecto y dan la probabilidad de certeza que se cumpla las proyecciones
realizadas.

A continuacion se tiene las siguientes variables:
» Crecimiento del Arriendo, se considera esta variable, debido a que

anualmente tiene un aumento porcentual que es renovado cada afo en

cada contrato firmado, esta tasa del supuesto se la establecié en un
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minimo del 9% y un maximo de crecimiento anual de 11%. (Distribucion

uniforme).

Alguiler De Cficina

9% 9% 10% 10% 10% 11% 11%

Tabla 3.58
Crecimiento de Arriendo
Elaborado por las Autoras

La Tasa de Crecimiento de los Costos Variables, que representa los
iInsumos que se compran diariamente al establecimiento como es:
bebidas alcohdlicas, bebidas gaseosas, alimentos para preparar los
productos comestibles que se vende en el BAR, esta tasa se ve
influenciada por la inflacion o subida de los precios; esta tasa se la fijo en
un 35% con un error estandar del 3% (Distribucion Normal)

CostosWariables

26% 29% 32% 35% 38% 41%  44%

Tabla 3.59
Crecimiento de costos variables
Elaborado por las Autoras

La Tasa de Crecimiento de la Demanda Proyectada de Reservaciones e
Individuales, esta tasa refleja el crecimiento de las ventas proyectas en

un periodo de tiempo a otro; esta tasa se la estableci6 en 5% con
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respecto a las cantidades y con un error estandar del 1%. (Distribucion

Normal)

Crecimiento Reservaciones Crecimiento Mensual

3% 4% 4% 5% 5% 6% 6% V% 3% 4% 4% 5% 5% 6% 6% V%

Tabla 3.60
Crecimiento de demanda proyectada
Elaborado por las Autoras

* Los Gastos de Mantenimiento del Bus y Gastos por Publicidad, estan
considerados como un gastos que puede variar con el paso de los afos,
por tal se ha establecido una tasa de variacion del 5%, con un error

estandar 1%.(Distribucién Normal)

Gastos Mantenimiento de Bus Movil Gastos Publicitarios

3% 4% 4% 5% 5% 6% 6% V% 3% 4% 4% 5% 5% 6% 6% V%

Tabla 3.61

Gastos de mantenimiento del bus y publicidad
Elaborado por las Autoras

« El Gastos por concepto de Seguro para el Bus, este valor varia de
acuerdo a los afios de uso que vaya acumulando el activo fijo, por eso
este rubro también tiene una variable porcentual de 5% como minimo y

6% como maximo. (Distribucién Uniforme)
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Seqgurapara el Bus

5% 5% 5% 5% 5% 5% 5% 6%

Tabla 3.62
Seguro para el Bus
Elaborado por las Autoras

El precio de Ventas para Reservaciones y Precio de Entradas
Individuales, son importante como variables que influye directamente en
el proyecto por eso se le asigna una Distribucion Normal, con un error
estandar de $ 21.00 para las entradas reservadas y $ 1.80 para entradas

individuales. ( Distribucion Normal)

Precio de Entradas Individuales Precio de Reservaciones

$12,44 $ 18,06 $ 23,56 $ 145,11 $ 274,89

Tabla 3.63
Precios de vtas (reservaciones —entradas individuales)

Elaborado por las Autoras

Las cantidades vendidas, que representa el numero de unidades de
entradas vendidas, también es importante porque de ellas depende el
monto monetario de ingresos que se obtenga por tal se le asigna una
distribucion Normal, con una desviacion estandar del 10%.
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Yentasde Entradas Individuales Yentasde Entradas Reservadas

5.004,74 9.481,26 230,82 325,61 400,39 475,18

Tabla 3.64
Numero de entradas vendidas
Elaborado por las Autoras

3.9.1 CRITERIOS DE SIMULACION EN CRYSTALL BALL

Para los criterios de la Simulacion de Crystall Ball, se utilizara la
simulacién de Monte Carlo, con una sola salida que es la variable que mayor
se ve influencia por las variables de entradas; la cual es el VAN, cuya
variabilidad de los factores antes mencionados, hace que esta variable de
salida se vea influenciada en su resultado.

El nUmero de iteraciones es de 10.000, con un nivel de confianza del 95%

de certeza.
3.9.2 ANALISIS DE ESCENARIO DE CRYSTALL BALL

Los resultados arrojados por el programa de Crystall Ball, refleja un
horizonte de andlisis del VAN, que va desde -$ 78.288,62 como valor

minimo durante las simulacion del proyecto y $ 198.607,93 como valor

maximo del proyecto.
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VALORNETO ACTUAL

600

500

400

300

200

100 +

0o -
H83.70873 -F27851.13 5 3.006 47 §33.864 07 §B4721 BE 9249350

Tabla 3.65
Analisis del VAN
Elaborado por las Autoras

3.9.2.1 ESCENARIO PESIMISTA

Este escenario refleja cual es la probabilidad de tener un VAN, menor a
cero, es decir un proyecto cuyos flujos no generen los ingresos suficientes
como para poder cubrir la inversion; esta probabilidad esta ubicada en

9,43%, con un nivel de confianza del 95%

VALOR NETO ACTUAL

500
450
400
340
a0
250
200
130
100

-$51.37814  -811.922 84 $27.53215 $66.08775  $106413,01 $ 14195281

Tabla 3.66
Escenario Pesimista
Elaborado por las Autoras
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3.9.2.2 ESCENARIO CONSERVADOR

Este es un escenario en el cual se establece un criterio, que el proyecto
genere flujos no mayor a $ 80.000,00, es decir flujos que cubran la inversién
y no lleven a la exageracion; esta probabilidad conservadora esta ubicada en

74,30%, con un nivel de confianza del 95%

VALOR NETO ACTUAL

S00
450
400
350
00
230
200 4
1500 4
100 4
30 A
0
-$51.378,14  -$11.922 84 $27.53245 $ 6E.987,75 $ 106443 04 4 14 €52 81

Tabla 3.67
Escenario conservador
Elaborado por las Autoras

3.9.2.3 ESCENARIO OPTIMISTA

Este escenario se establece, como el escenario mas exitoso, el cual
representa la probabilidad de alcanzar el flujo mas alto y de generar valores
mayores a cero, el cual esta ubicado en 90,57% de probabilidad con un

nivel de confianza del 95%.
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500

VALOR NETO ACTUAL

450

400

350

300

230

200
L —
L

I e —

0 f f
$51.378,14  -$11.922,84

$27.532 45 $ 66.987,75

$106.443,04 $141.952 81

Tabla 3.68
Escenario optimista

Elaborado por las Autoras

Sensibilidad: VALOR NETO ACTUAL
A000%  -B00%  BO0%  -00%  -200% 00% a0%  400% B0.0% B00%  1000%
CrecimientoResenvaciongs ; : : ‘ 0,0% : : : :
Seguro para el Bus 0,0%
Alquiter De Oficina 0,0%
GastozMantenimierto de BusMovil 0,0%
GastosPublicitarios 0.0%
CrecimientoMensual 01%
Freciode Reservaciones 03%
Precio de EntradasIndividuales 0,9%
Yentasde EntradasReservadas :] 3.0%
‘Yentas de Entradasindividuales :I 7,6%
CostosVariables {881%

Tabla 3.69
Sensibilidad VAN
Elaborado por las Autoras

Este tipo de analisis de sensibilidad, representa cual es la variable que
mas influye tanto negativamente como positivamente en la generacion del

flujo de caja; los resultados obtenidos, demuestran que el costo variable, que
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representa los insumos que se incurren diariamente en el negocio como es
la bebidas gaseosas, bebidas alcoholicas, y alimenttos comestibles para el
bar, son salidas de dinero que son representativos en el flujo con un -88.1%
de influencia, esto quiere decir que este gasto debe ser controlado de

manera continua para que no influya de manera negativa en los flujos.
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Conclusiones

Una vez evaluado el Proyecto de creacion e implementacion de una Bar
movil “Discovery” en la cuidad de Guayaquil se puede concluir que es una
alternativa factible y viable, ya que en los estudios realizados, se obtuvieron

resultados muy favorables.

Se puede concluir que el nicho de mercado al cual se esta enfocado el
proyecto se encuentra segmentado en las edades de jovenes de 18 afios a
25 afios de edad el cual este representa una buena atraccion en los
jovenes de la cuidad de Guayaquil y mostraron un nivel alto de aceptacion

hacia una nueva modalidad de bar

En cuanto a la parte financiera se puede concluir que el proyecto es rentable
dado que se obtiene una TIR mayor a la TMAR(Ko y Ke) en diferentes flujos
de cajas con deuda y sin deuda lo que se obtiene como resultado un
proyecto factible y que puede ser aplicado en la ciudad de Guayaquil

Después de realizar un analisis de sensibilidad, colocando las variables
de entrada y de salida se puede concluir que estos variables son pocas
sensibles a los cambios negativos para la rentabilidad del proyecto por lo
tanto se puede concluir que el proyecto del bar movil presenta un normal

crecimiento econémico y por ende es rentable
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Recomendaciones

Se recomienda a la puesta en marcha del bar mévil en la cuidad de
Guayaquil ya que solamente tenemos un competidor el cual es Guayaquil

Vision que se dedica a una actividad similar a la del proyecto

Se debe tomar en cuenta y analizar la opciébn de comprar un nuevo
vehiculo para asi de esta manera poder expandirnos en el mercado y ofrecer
mas servicios, y llegar a abarcar a toda la demanda que se tiene en la

cuidad de Guayaquil
Se recomienda brindar un buen servicio a los consumistas del bar para

que de esta manera obtengamos buena referencia hacia posibles nuevos

clientes y que fluya sin ningun problema el marketing del proyecto
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