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CAPITULO 1.- INTRODUCCION

Una idea para la creacién de un negocio es el producto del andlisis de las
necesidades que se encuentran dentro de un mercado, al momento de satisfacerlas y que
estas sean aceptadas por los consumidores nos da la oportunidad de que esta idea se

convierta en un negocio rentable.

1.1 Planteamiento del problema

Un nuevo negocio implica en la basqueda de potenciales clientes, de encontrar,
analizar y entender las necesidades que poseen. En esta nueva era, donde los medios de
comunicacion y la informacion viajan de un lugar a otro en tan solo segundos, ha

abierto los ojos de los consumidores con ideas y deseos cada vez més complejos.

Para que un negocio funcione, este tiene que ser rentable y para que el proyecto
sea rentable tiene que ser original, moderno. Inclusive puede ser algo ya creado pero
que se le pueda dar un toque de diferente. Esta idea se basa en satisfacer una de las
necesidades mas comunes pero a la vez menos comprendidas, cuyo unico beneficiario
es la juventud y en realidad el publico en general, me refiero a la creacion de un Centro
de Entretenimiento en el cual se pueda juntar diversos locales, exclusivamente de

entretenimiento, y asi poder cubrir varias demandas en un solo lugar.

1.2. El potencial del nuevo proyecto.

En el transcurso de la tesis se analizara la factibilidad y la rentabilidad de este
proyecto, cuyo Unico fin es la construccion y administracién de un nuevo Centro de
entretenimiento en el que se concentren diversos locales con la capacidad necesaria de
brindar este servicio, es un paso méas hacia la unificacion de servicios para asi brindar

una mejor atencion y satisfaccion a los clientes.

1.3. El resultado del estudio de factibilidad.

Con esta tesis se pretende establecer no solo la rentabilidad que generaria este
proyecto, sino también sefialar los diferentes beneficios que el negocio daria al lugar

donde se ubique, a la ciudad y al pais en general.



http://catarina.udlap.mx/u_dl_a/tales/documentos/lad/barrientos_m_e/capitulo_1.html

Universidad del Pacifico César Calero Robles R.

1.4. La conveniencia de invertir en el negocio (rentabilidad).

Se debe recalcar que hay dos formas de invertir en este negocio. El primero
corresponde a la inversién para la construccion del complejo en si y la rentabilidad
esperada por los inversionistas mediante el capital aportado para la formacion del
mismo. La segunda forma de inversion se realizard una vez que el negocio esté en
marcha. Esta se da por medio de empresarios que deseen colocar los locales que brinden
los servicios. Con el simple hecho de que deseen trabajar dentro de nuestras
instalaciones es una inversion para ellos, su rentabilidad esta dada por una competencia
sana y por la seguridad de que el consumidor estara interesado en ingresar dentro de sus

establecimientos.

1.5. La forma de llevarlo a cabo.

La realizacion y puesta en marcha de este proyecto se compone en cuatro pasos
fundamentales que aseguraran el completo rendimiento y la factibilidad del mismo. El
primero es la localizacién. La evaluacién del sector a cual vamos a ingresar,
examinando el lugar donde nos vamos a ubicar para asi utilizarlo como punto
estratégico para abarcar el mercado. El segundo paso es la construcciéon. Brindar
detalles de como seré el establecimiento y porque se decidio utilizar ese modelo. El
tercer paso serd la seleccion de los nuevos locales. Mediante anélisis de mercado
identificamos cuales son los gustos y preferencia de los consumidores al momento de
buscar entretenimiento, ademas de investigar que locales, que ya se encuentran
posicionados en la mente del consumidor, se uniran a este proyecto para asi formar
parte de este plan y que ellos se conviertan en nuestra publicidad para asi atraer a los
consumidores al principio de nuestras funciones. Finalmente determinar al personal que
se encargara de la administracion del negocio. Estos seran los encargados en entablar la
relacion entre los duefios de los locales con los duefios del establecimiento, creando una

armonia entre ellos.

1.6. Analisis del sector al que ingresara la empresa.

Este negocio se concentrara y entrard en el mercado de los servicios, en el sector
del entretenimiento. Debido a la regeneracion urbana y el constante deseo de las

personas que requieren este tipo de servicios, se ha incrementado la competencia dentro
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de la ciudad. Como se puede observar, la sociedad ecuatoriana desea recibir diversos
beneficios en un solo lugar, las construcciones de viviendas ya no se basan en una casa,
sino en una urbanizacién, ya no se busca un negocio sino instalarse en un centro
comercial. Inclusive negocios como Supermaxi y Mi Comisariato entendieron este
nuevo concepto y ahora son Megamaxi e Hipermarket, tiendas que concentran diversos
servicios en un solo lugar. La demanda por este tipo de servicios en este sector es tan
grande que la competencia cada vez es mas agresiva, sitios como la Zona Rosa o El
Malecén del Salado son los favoritos por los jovenes y publico en general para poder

distraerse.

1.7. Plan general de introduccién de la empresa al mercado.

Para que esta nueva idea ingrese y sea aceptada por el mercado al que se desea
llegar, es importante introducir diversas estrategias que ayudaran a que este negocio sea

aceptado con mayor facilidad, eficiencia y rapidez.

Como ideas estratégicas se prevé desarrollar un buen plan de negocios,
acompafiado por un plan de mercadotecnia, estudios y andlisis de los consumidores
tanto objetivos como potenciales, la alianza estratégica con los diversos locales, ya sean
conocidos 0 nuevos, que den seguridad y que puedan cubrir las necesidades de los

clientes. Estos y demas puntos se iran tratando en el transcurso de la tesis.
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CAPITULO 2.- RESUMEN EJECUTIVO

2.1. Objetivo, propésito del Proyecto

2.1.1. Objetivo general

El objetivo de este proyecto es el de unificar diversas necesidades de
entretenimiento de las personas en un solo lugar para que puedan tener la opcién
de escoger, sin movilizarse entre grandes distancias de un sitio al otro. Brindar
un lugar confortable y mas que nada seguro donde puedan satisfacer sus

requerimientos propios de entretenimiento.

2.1.2. Objetivos especificos

Como objetivos especificos que posee este negocio es el de:

** Brindar seguridad y confianza a nuestros clientes.
* Dar un buen servicio.
#= Contribuir y ayudar a los locales a atraer a su clientela.

*= Mantener un alto nivel de nuestra administracion.

2.2. Problematica del sector, nuestra ventaja competitiva

El sector de entretenimiento es un mercado muy amplio, la diversidad de locales
que existen para proporcionar este servicio solo es limitado por la imaginaciéon del
consumidor quien es el que decide que es lo que estd a la moda y que no. EI consumidor
no solo busca entretenerse, sino también satisfacer sus necesidades de status, seguridad,
recibir un buen trato y mas que nada el poder tener la opcion de elegir que servicio

desea para su gusto.

Para que una empresa tenga ventaja competitiva, su diferenciacion debe ser
unica, dificil de imitar y a su vez facil de mantener. La ventaja competitiva de este
negocio esta dada por dos conceptos: Su edificacion y su concentracion netamente en el
servicio que se esta dando (el entretenimiento), enfocado esto hacia el cliente. Hasta la

fecha, los lugares que ofrecen este tipo de servicios solo se concentran en la aplicacién
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de este servicio en el momento en el que ingresa el cliente a sus propios locales, mas no
desde el momento en el que ingresa a las instalaciones en general creando una
competencia y rivalidad muy fuerte entre los locales. La idea es trabajar en conjunto,
para asi atraer a la clientela, y que esta permanezca. Pero esto no solo resultara con el
buen servicio, también serd apoyada por la edificacion en si, una infraestructura nueva ,
nunca antes vista en el Ecuador, que sin duda atraera a los clientes con mucha mas

rapidez por su curiosidad y por su necesidad de concurrir a un sitio novedoso.

2.3. Tamano v potencial crecimiento de la empresa

Para que esta empresa crezca, se tiene calculado varios proyectos de expansion
que se iran dando por periodos que seran analizados progresivamente. En este

crecimiento, se tiene proyectado:

*= El crecimiento paulatino de sus clientes.

** La busqueda de nuevos proyectos, (locales o0 pequefios servicios que requieran
nuestros clientes para asi poder cubrir mas necesidades en un solo lugar).

*= Una posible expansion dentro de los proximos 10 afios.

*= Mejorias en la fachada del establecimiento.

*= Expansioén de la playa de parqueos

= Aumento de la renta de los locales en periodos estables dependiendo del
crecimiento de la inflacién, las ganancias de los locales, etc.

-10 -
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CAPITULO 3.- DESCRIPCION DEL NEGOCIO

Dentro de este capitulo se puede observar con méas detalle todos los aspectos

importantes sobre este negocio.

3.1. Mision, Vision de la empresa

Mision:

Dar un excelente trato al consumidor, brindando diversos servicios de entretenimiento
unificados en un solo lugar para poder satisfacer asi los diferentes requerimientos y
deseos de los clientes.

Vision:

Ser el mejor lugar de entretenimiento del pais, ser reconocidos mundialmente por
nuestros servicios y nuestros locales, incrementar nuestra afluencia de clientes como los

servicios que les brindaremos.

3.2. Estructura de la industria en general y del negocio en particular

Este nuevo negocio estd ingresando en la industria del entretenimiento con 5
grandes competidores dentro de la Ciudad de Guayaquil que son: EI Malecon del
Salado, La Zona Rosa, La Piazza, La Torre y Bocca. Estos son los establecimientos que

mas se asemejan a la clase de servicio que se espera brindar.

El negocio, en particular, conseguird acaparar la atencion del entretenimiento
tanto diurno como nocturno. Cuando se habla de entretenimiento, este no solo se basa
en la “farra” o baile, sino el de proporcionar distraccion, poder salir de la rutina,
eliminar el stress, por medio de juegos, comida, o servicios que el consumidor requiera
en ese momento. Es por eso, que este proyecto abarca ideas que el cliente desea, pero
que en la actualidad existen largas distancias el uno del otro como para poder cubrirlas
en un mismo momento. La idea es que el consumidor elija la distraccion que necesita

dentro del establecimiento, mas no antes de llegar, permitiendo que las personas se

-11 -
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retinan, compartan, que se diviertan tan solo con entrar a la infraestructura, que ha sido

enteramente creada para su satisfaccion.

3.3. Andlisis F.O.D.A.

A continuacion, se mostrara el analisis de los factores externos e internos de mi
negocio, lo cual me ayudar a calificar y cuantificar el impacto positivo o negativo que

representan para mi proyecto.

3.3.1 Oportunidades:

#= O1: Construccion y ampliacion del nuevo puente Carlos Pérez Perazo.

*% 02: Crecimiento de la poblacion cerca del espacio donde se piensa ubicar este
proyecto.

# 03: Alto flujo de turistas.

*% O4: Gran cantidad de gente joven dentro de la ciudad.

* Ob5: Crecimiento constante del segmento de personas que requieren este tipo de
distraccion y diversion.

* 06: Incremento de la afluencia de vehiculos dentro del sector.

** O7: Nuevos Mercados.

** O8: Mercados en crecimientos.

7 09: Alcaldia de Guayaquil tomara la concesion de la via perimetral, para su

cuidado, mantenimiento y seguridad.

3.3.2 Fortalezas.

** F1: Buena ubicacion sectorial.

= F2: Administracién eficiente.

* F3: Estudios y analisis bien realizados.

* F4: Constar con las cafeterias mas posicionadas en la mente del consumidor.
*% F5: Conocer que es lo que busca y quiere el cliente.

** F6: Recursos Humanos bien capacitados.

* F7: Calidad Total.

** F8: Mision y objetivos bien definidos.

-12 -
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3.3.3 Debilidades

*= D1: A pesar de poseer la informacion necesaria sobre la administracion de este
tipo de complejos, la experiencia no es la suficiente para afrontar diversos
problemas que suelen suceder.

*= D2: La lealtad de nuestros clientes.

*= D3: Tener poco conocimiento acerca de los duefios de los locales.

*= D4: Altos costos de construccion.

* D5: Urbanizaciones cerca al establecimiento

*= D6: En la actualidad, existe poca iluminacion en esa seccion de la Perimetral.

3.3.4 Amenazas

*= Al: Crecimiento de la delincuencia.

= A2: Ingresos de nuevos competidores al sector.

*= A3: Inestabilidad Politica por elecciones.

*= A4: Inestabilidad Juridica en el Pais.

== A5: Ampliacién del Riocentro de Entre Rios.

= AB: Gustos y preferencias del consumidor.

*= AT: Paso constante de Camiones por la via Perimetral.

*= A8: Regeneracion urbana sin aviso previo.

3.4. F.O.D.A estratégico del negocio

Después de haber determinado el F.O.D.A. del negocio, es mucho mas sencillo
plantear el F.O.D.A estratégico. Con esta matriz se puede contraponer una amenaza con
una fortaleza o una fortaleza con una debilidad, etc., para asi poder determinar diferente
planes de accidn para cada situacion, de esta manera, ayudar a reducir, incluso eliminar
estas debilidades y amenazas que posee el establecimiento como maximizar sus

fortalezas y oportunidades.

-13-
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3.4.1 FO (MAXI — MAXI)

F1,01: Parte de nuestro presupuesto estara destinado para poder estructurar un buen
plan de marketing, de esa forma informar a nuestros consumidores de los servicios que

obtendrian al ingresar a nuestros establecimientos.

F7,F3,F4,04: El punto focal de mi proyecto se basa en la juventud, es por esto que
todas nuestras campafias y nuestras ideas se basaran en brindar al consumidor la idea de

un entretenimiento juvenil que es lo que mas requiere y busca esta sociedad.

F5,05: Por medio de encuestas y un constante seguimiento de los gustos y deseo de
nuestros clientes es que conseguiremos obtener su lealtad, también el analisis de

aquellos clientes potenciales son las bases de estrategias futuras.

F2,03: Con una gran afluencia de turistas a nuestra ciudad, es importante el colocar
publicidad en puntos estratégicos donde nos puedan conocer internacionalmente ya sea
esto en forma de brochures dentro de los aviones, o revistas (LAN) o trabajar en

conjunto con las agencias de viaje para que promocionen el establecimiento.

F6,06: Con la ayuda de los duefios de los locales y sus gerentes, seria factible la idea de
capacitar al personal para que el consumidor esté satisfecho con nuestros servicios y asi

deseen venir constantemente a nuestro complejo

F8,07: No hay mejor publicidad que el de un cliente satisfecho, al brindar un buen
servicio y satisfacer correctamente las necesidades de nuestros consumidores sera

posible atraer a los jovenes de este sector por medio de un marketing boca a boca.

3.4.2 FA (MAXI — MINI)

F2,Al: Con ayuda de seguridad privada y una persona capacitad dentro de nuestro
establecimiento serd posible poseer un buen control mediante una estructura de
seguridad eficiente eliminando cualquier tipo de riesgo que perjudique al consumidor y

haga que no desee concurrir mas a nuestro establecimiento.
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F2,A3,A4: Si no fuese posible instaurar un abogado dentro de nuestras instalaciones,
tendremos asesoria juridica externa al momento de establecernos como negocio, y

durante toda nuestra actividad comercial.

F5,A6: Al momento en que comencemos nuestras operaciones, ya habremos hecho un
estudio del mercado y gustos de los consumidores potenciales, pero es necesario poseer
un control constante de estos gustos, para siempre estar al tanto de las variaciones y de

que es lo que ellos desean recibir, esto por supuesto se hara mediante encuestas

F1,A7: Es importante preservar la seguridad de nuestros clientes, es por esto que
dialogaremos con la el alcalde de nuestro sector para tener ayuda de la comision de
transito para eliminar el riesgo de accidentes automovilisticos causados por el mal

manejo de los camiones o cualquier transporte pesado en general.

F3,F1,A8: Inclusive antes de comenzar la construccion de este complejo, dialogaremos
con las autoridades concernientes a este punto para que nos indique cualquier idea que
tengan al futuro para asi poder de alguna forma anticipar cualquier riesgo por una

regeneracion urbana sin previo aviso.

F2,A5: La competencia es grande dentro del sector es por esto que mantendremos
dialogo constante con los duefios de los locales y con sus gerentes (si estos no fuesen

los mismos) para establecer estrategias diferenciadores y asi ser mas competitivos.

3.4.3 DO (MINI — MAX]I)

D6,01: Con una ampliacion y construccion de los Puentes Rafael Mendoza y Carlos
Pérez Perazo respectivamente, no sélo permitira la afluencia de mas vehiculos a la zona
donde se construira este complejo, sino que permitira a los habitantes de las ciudadelas
aledafias el de poder trasladarse con mayor facilidad a los establecimientos de la
competencia que se encuentran en la ciudad de Guayaquil. Por tal motivo es importante
mantener un alto nivel en cuanto a nuestros estandares de servicio al consumidor para

asi conservar y atraer a mas clientes.
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D5,02: Estamos consiente de que nos estamos estableciendo dentro de una zona mas
residencial que comercial es por esto importante mantener normas de calidad para asi

mostrar a los residentes que nuestro complejo no influenciara negativamente al sector.

D6,09: Parte de las decisiones de donde quieren entretenerse la juventud es si que
recibiran seguridad, es por esto que es necesario informar al consumidor que poseeran
seguridad inclusive al salir de nuestras instalaciones gracias que la Alcaldia de
Guayaquil tomara la concesion de una de las arterias mas importante de la ciudad como

es la Via Perimetral.

D2,04: Un bueno servicio es importante para atraer al cliente, pero estos también
buscan productos y servicios nuevos, es por esto importante poseer innovaciones en
cuanto a la estructura y servicios que ofreceran los locales tanto como las instalaciones

en general.

3.4.4 DA (MINI — MINI)

D1,A5: La experiencia gerencial no solo se basa en los estudios sino en la préctica, pero
no solo nos basaremos en esto, es importante tener capacitacién constante de los
miembros administradores y gerenciales para estar al tanto de las ultimas estrategias
para un mejor control de este tipo de establecimientos, ademas incurriremos en analisis
de la competencia para conocer sus debilidades y sus fortalezas asi podemos crear

estrategias diferenciadores.

D2,A2: Con el transcurso de los meses veremos crecer nuestra competencia, quizas
imitando nuestros puntos diferenciadores, es por esto que es necesario brindar servicios
excelentes y asegurarnos de una satisfaccion completa de nuestros consumidores para

poder creer una lealtad.
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3.4.5 CUADRO F.O.D.A ESTRATEGICO

CENTRO DE ENTRETENIMIENTO AULIDES

CUADRANTE DE ANALISIS: IDENTIFICACION DE ESTRATE GIAS

Matriz Estratégica

Analisis Externo

Analisis Interno

FORTALEZAS

DEBILIDADES

F1: Buena uhicacion sectorial.

F2: &Admirdstracion eficiente.

F3: Estudios vanalisis bien realizados.

F4: Congar conlas cafeteriasmds posicionadas enla
mente del consumidar,

F5: Conocer gque eslo que basca v guiere e cliente

F6: Reoursos Humanos bien capacitados.

F7: Calidad Total.

F8: Mlisidn v objetivos bien defind dos

D1: Poca experiencia emgresarial

D2: Lalealtad de nuedros cientes

D3: Tener poco conocimiento acerca de los duefios de los
de los locales

D4 Altos codos de constracc on.

D&: Urbarizaciones cerca al establecimiento

D6: Enla actualidad, existe poca iluminaridn e esa ssocidn
de la Perimetral

OPORTUNIDADES

ESTRATEGIAS F.O.

ESTRATEGIAS D.0O.

01
02
03
04
05
06
o7

08
09

1 Cotwstiecidn wampliaci S del tnaesro puente C atlos

Pérez Perazo.

: Crecithiento de la poblaci dn cerca del espacio donde

2 pienga ubicar este proyecto.
: Adto flujo de toristas.

1 Gran cartidad de gente joven dentro de la ciudad

: Crecimiento constante del segmento de personas que
recuieren este tipo de distraccidn v diver g 6.

: Incremento de la sfluencia de vehicalos dentro del

sector.
: Muewos Mercados.
: Mercados en crecitni entos.

: Alcaldia de Guayacil tomara la concesicn de la wa
perimetral, para brindar mantenimiento v segaridad.

F1,01: Estructurar un buen plan de marketing para
atraer al consumidor

F7.F3,F4,04: Brindar al consumnidor la idea de

entretencian juy enil

F5,05: Encuestas y seguimiento de nuestros
Clientes y aguellos potenciales

F2.,03: Colocar publicidad en puntos estratégicos
donde nos puedan conocer internacionalmente

F6,06: Capacitar al personal para que el consumidar
desee venir a nuestro complejo

F8,07: Atraer a los consumidores de este sectar
por medio de marketing boca a boca.

D6, 01: Mantener un alto nivel en nuestros estandares
de servicio al consumidaor.

D¥5,02: Mostrar gue nuestro complejo no influenciara
negativamente al sector,

D6,09: Infarmar al consumidor que poseeran seguridad
inzlusive al salir de nuestras instalaciones

D2.04: Poseerinnovaciones en cuanto a los locales
y a las instalaciones en general

AMENAZAS

ESTRATEGIAS F.A.

ESTRATEGIAS D.A.

Al: Crecimiento de la delincuencia.

A2: Inpresos de rmuevos competidores al sector.

A3z Inestabilidad Palitica por elecciones

Ad: Inestabilidad Jaridica en el Pals.

AS: Ampliacidn del Riocentro de Entre Rios

Ab: Gustos v preferencias del consumd dor.

AT: Paso constante de Camiones por la wia Perimetral.
AB: Fegeneracidn urbana sin aviso previo.

F2,A1: Poseer un buen control mediante una estructura
de sequridad eficients

F2,A3,.A4: Recibir ayuda y consejos de un buen abogado

F5.A6: Tener un contral de los gustos del consurnidor
rmediante encuestas

F1AT: Tener ayuda de la comisidn de transito para
eliminar el riesgo de accidentes automovillsticos

F3,F1.A8: Anticipar cualquier riesgo posterior par una
regeneracidn urbana

F2,A5: Dialogo constante con los duefios de los locales

D1,A5: Capacitacion constante v analisis de la
competencia

D2,A2: Servicios excelentes v satisfaccidn completa
de nuestros consurmidores
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3.5. Cinco fuerzas de Porter

3.5.1 Amenaza de entrada de nuevos competidores: Para que exista la
posibilidad de la entrada de un nuevo competidor que desee elaborar un proyecto de esta
magnitud, necesitaria constar con el capital de inversion necesario para poder brindar
los diversos servicios y entretenimiento que este proyecto posee. Adicionalmente como
se indicara en el transcurso de la tesis, en el mercado, es la primera vez que se ha
escuchado este tipo de negocio, existen parecidos pero que no brindan todos los

servicios que se ofreceran.

3.5.2 Rivalidad entre los competidores: Como competidores podemos
mencionar al Malecén del Salado, La Zona Rosa, y los tres centros comerciales que se
encuentran dentro de la zona de Samboronddn como son Bocca, La Piazzay La Torre.
Estos locales brindan un servicio unificado de entretenimiento. Solo la Zona Rosa se
concentra en la diversién nocturna, pero los otros 3 si acaparan el entretenimiento
diurno, ofreciendo diversos servicios que hacen posible la captacion del segmento de

clientes que deseo llegar.

3.5.3 Poder de negociacion de los proveedores: Los proveedores serian los
locales con los que trabajare y brindaran los servicios. La politica comercial es que
todos son necesarios pero ninguno es realmente indispensable, por lo que se firmaran
acuerdos de arrendamientos de los locales por cierto periodo de tiempo que seran
renovados, asi poder eliminar o agregar locales dependiendo de la demanda de los
clientes. También se trabajara en conjunto con los duefios de los locales para asegurar
un buen trato entre la administracion y los locales en si, ya que el Unico objetivo en

comun es el de atraer a mas clientes.

3.5.4 Poder de negociacion de los compradores: Existe una regla basica para
los consumidores, estos, muchas veces, son leales a una marca, su bebida favorita, su
comida favorita, su restaurante favorito, incluso su canal de television o estacion de
radio favorita; pero, en cuanto al entretenimiento, esta regla no se aplica. Para que los
consumidores tengan gran poder en la negociacion, estos deben estar organizados. La
competencia bombardea de ideas y conceptos modernos que podrian distraer la atencion

de nuestros clientes, por lo que es imperativo adelantarnos ante tales hechos. Lo
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podemos lograr proponiendo nuestras ideas y conceptos, nuestros precios y nuestros
servicios, la atraccién hacia algo esta dado por el sentido de la vista. Una buena
presentacion generara un buen posicionamiento en el pensamiento del consumidor, de

tal manera conseguir a nuestros clientes y mantenerlos antes de perderlos.

3.5.5 Amenaza de ingreso de sustitutos: Mas que la preocupacion por los
sustitutos, seria la preocupacion por la competencia de los pequefios locales que se
encuentran ubicado en toda la ciudad. Hay que recordar que no se trata de un simple
local, es el conjunto de ellos lo que determinara el servicio que se ofrecera. La magnitud
de los beneficios no solo seran proveidos por los locales sino por el complejo en total y
para crear esto, se necesitaria una gran inversién de capital y de recursos humanos,
mezclado con que seremos practicamente los pioneros de este tipo de servicios en el
mercado es lo que hace poco probable la creacion de nuevos establecimientos que se

asemeje a nuestro complejo.

3.6. Definicion del negocio

Este nuevo centro de entretenimiento ofrece al mercado diversos locales de
entretenimiento, segun los deseos de las personas encuestadas. Con el publico general
se determino el nimero de locales y que tipo de locales eran los necesarios para poder

brindar un buen servicio. Este centro contara con:

* 14 Cafeterias.

** 14 Bares.

*= 1 salon de billar.

* 1 salon de bolos.

== 2 discotecas, y

*= Otros servicios de entretenimientos que se irdn adhiriendo a nuestro complejo

dependiendo de la demanda de los consumidores.

3.7. Caracteristicas del servicio

El servicio estard dictado por normas y reglamentos de atencion eficiente al

consumidor, al cual se llevara a cabo con los locales participantes para asi poder atraer a
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la clientela y mantenerla, pero la administracion del establecimiento en general estara
basada en la forma de servir al cliente desde el momento de su entrada al
establecimiento, la forma de no limitar solo a los locales a brindar un servicio sino
también la instalacién en si, como el de brindar servicio de Internet sin cable, eventos y

demas que seran mencionados en el capitulo de andlisis de mercado.

3.8. Necesidades que cubre

Estas instalaciones tendrd la facilidad de cubrir una gran parte de las necesidades
que los jovenes utilizan como método de distraccion o entretencion, sus salidas ya sea
con familiares y/o amigo consisten en tres necesidades basicas para pasarla bien;
alimentacion, diversion y mas que nada “farra” combinado con la posibilidad de
encontrar estos en un solo lugar. En los analisis que se mostraran en los capitulos
siguientes, se establece que el cliente busca un sitio de distraccién y a su vez la
oportunidad de que si cambia de opinidn tenga la posibilidad de una alternativa sin tener

que recorrer grandes distancias, perdiendo tiempo o aburriéndose.

3.9. Ventajas comparativas

La base fundamental de la ventaja comparativa es la calidad de servicio que se
va a ofrecer, pues no solo se trata de un lugar a donde ir y divertirse, sino de brindar un
trato excelente desde el momento en que ingresan en nuestro establecimiento hasta el
momento en el que se retiran de él. Este negocio tiene su competencia que son:
Malecon del Salado y la Zona Rosa. Basandonos en esos dos competidores podemos

concluir ventajas comparativas que ayudaran a impulsar a esta nueva empresa.

Con respecto al Malecén del Salado nos vamos a diferenciar en cuanto al precio
de parqueo, la diversion nocturna comienza desde las 8 — 9 de la noche y no termina
hasta incluso, en muchos casos, 5 de la mafiana, lo cual es explotado por este
establecimiento. Actualmente cobran $1 por dia en los parqueaderos haciendo inclusive
ganancias de dos dolares por carro en una sola noche. Nuestros parqueos van a ser
gratuitos, concentrandose las ganancias en los locales mas no por la afluencia de carros

que en muchos casos limita las visitas a los complejos.
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Con respecto a la Zona Rosa, nuestra ventaja comparativa se refleja en la
seguridad, debido que la ubicacién de nuestro local se encuentra en una zona segura. De
tal modo, sera posible salvaguardar la seguridad dentro y fuera de los establecimientos,
controlando y monitoreando a los clientes para que no suceda ningun tipo de

acontecimientos desafortunados.

Como se explicd anteriormente, existe competencia cercana dentro de los limites
donde se acentuara el establecimiento, pero estos no se enfocan simplemente en el
servicio del entretenimiento, tienen otros como la venta de ropa, mascotas, nifios,
juguetes, etc., lo que hace mas amplio, pero a la vez menos concentrados hacia el

entretenimiento.

3.10. Presentacion, imagen del establecimiento

La imagen de este complejo se ha basado en lo que representa, es decir, la idea
es la de una pequefia ciudad de entretenimiento. La vision del mismo es de forma de
Grecia antigua y toda su infraestructura se basa en esas construcciones para que no solo

sea un sitio méas de distraccion, sino también un sitio novedoso, llamativo y atractivo.

La construccién griega es una arquitectura pensada y hecha para las necesidades
del hombre, estan fundamentalmente representadas por los templos y santuarios, estos
se construyen conforme a unos principios 0 normas, que constituyen los ordenes
arquitectonicos o estilos, es por esto que mi negocio, sigue los mismos principios
arquitectonicos. Son dos los estilos clasicos, el dorico y el jonico, que responden a las
dos raices del arte griego. El estilo de mi establecimiento se basara al orden doérico, El
ddrico es un orden mas sobrio que da una sensacion de mayor pesadez, es el orden mas
apacible. Se destaca por su sencillez tanto en las proporciones como en la decoracion.

Emplea elementos constructivos indispensables y ofrece la imagen de robustez.

Siguiendo con las normas y principios béasicos para la construccion de los
santuarios, como el Parthenon, que también pertenece al orden ddrico, mi
establecimiento tendra la caracteristica de ser periptero (estar rodeado de columnas), y

crepidoma (toda la infraestructura descansa sobre 3 gradas que lo aislan del terreno
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circundante). Entre otras particularidades de la Arquitectura Griega y de las cuales se

basa la construccion de mi establecimiento se pueden mencionar:

** Es una arquitectura fundamentalmente adintelada ( sus arcos terminan en linea
recta)

*= Es monumental, pero no colosal como Egipto.

*% Es una arquitectura de una gran perfeccion. Al ser una arquitectura armoniosa es
una arquitectura bella.

“ El material es fundamentalmente la piedra pero también se utilizan otros
materiales.

* El color predominante es el blanco.

** Va a llevar siempre elementos decorativos

En cuanto a las columnas més que el estilo dorico, quise seguir por una idea mas
moderna por eso utilice las columnas del orden toscazo, este estilo no pertenece al
grupo de los ordenes arquitectonicos griegos (dorico, jonico y corintio), sino que es la
aportacion de la cultura etrusca que es una antigua region del centro de Italia, a los
ordenes clasicos. En el estilo toscazo las columnas si poseen una base que parten desde

estilébato, que es el Gltimo escalon de donde descansa toda la infraestructura.

Una gran diferencia que se podra observar en mi establecimiento en cuanto a las
normativas de la arquitectura griega es en la forma geométrica de la construccion, los
templos y santuarios y demas construcciones griegas tienen forma rectangular, pero mi
establecimiento tendra la forma de una C con el fin de llevar esta construccion un paso

mas al modernismo y cautivar al cliente.

3.11. Nombre del negocio

El nombre del establecimiento esté influenciado en la apariencia del mismo, se
ha decidido colocarle “AULIDES”, debido a que es uno de los puertos mas importantes
en lo que concierne a la mitologia griega. De este puerto partieron las tropas griegas
comandadas por Agamenon hacia Troya creando una de las grandes historias griegas

que fue el Caballo de Troya.
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3.12. Evolucidén futura del servicio.

Con analisis previos y encuestas realizadas a los clientes potenciales se pudo
detectar que es lo que ellos necesitan y desean. La evolucion de este negocio estara dada
por el mejoramiento continuo de nuestros servicios, la basqueda constante de nuevas
propuestas que haga posible la atraccion de nuevos clientes con la adicién de nuevos
servicios, e inclusive expansion de nuestro negocio, pero con el Unico fin de mantener la

rentabilidad alta y perdurar en el futuro.

3.13. Servicio que se va a ofrecer.

Se van ofrecer diversos servicios que estan relacionados a un solo proposito, la
recreacion. Dentro de las instalaciones se proporcionaran servicios como cafeterias,
bares, discotecas, sala de bolos, sala de billar, karaoke, heladerias, cabinas telefénicas,
conexion a Internet sin cable, seguridad, limpieza, y muchos otros servicios que se iran

mencionando en el transcurso de esta Tesis.

3.14. Enfoque especifico.

La ideologia de este negocio esta basada en el de poder desarrollar un Proyecto
que aporte el crecimiento y actividad econdmica de la ciudad y del Pais. Pensando en el
bienestar de la ciudad, se ha dedicado una inmensa area al entretenimiento creando un
mega proyecto que se verd complementado por un sinnimero de servicios que ademas
de tener la enorme ventaja de estar en una zona conocida, se convierte en una excelente

alternativa de inversion.

Este complejo se vera caracterizada por su elegante disefio y su funcionalidad.
Estara ubicado estratégicamente en un sitio residencial, comercial y turistico con
perspectivas de crecimiento mas rentable de la ciudad lo que le garantiza un flujo
constante de potenciales clientes, constatara con los locales méas destacados del medio y
ademas con una diversidad de servicios que también se pone a la disposicion de los

clientes.
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Definitivamente se ha pensado en ofrecer una infraestructura moderna, original y
diferente a nuestros valiosos inversionistas, puesto que se tiene pensado ir a la par con

el progreso y crecimiento que se esta produciendo en nuestra ciudad.

3.15. Factores fundamentales de diferenciacion.

Los factores fundamentales que marcan la diferenciacion de este negocio estan

conformado por:

*= El manejo y control de los locales. La forma en que va a ser administrado esté
establecimiento siguiendo normas y reglamentos previamente utilizados en otros
paises.

*= La concentracion y el enfoque de satisfaccion total de nuestros clientes. No nos
limitares al solo proposito brindar el entretenimiento, sino que buscaremos que
esté sea del agrado y cumpla con los requerimientos de nuestros consumidores.

“* La posibilidad de poseer diversos sitios de entretencién en un solo lugar,
evitando asi, el traslado, innecesario, para poder cubrir varias necesidades en una
sola noche.

== El servicio de seguridad forma parte integral de la operacion del centro como un

servicio de primera linea estratégico, conformandolo como un conjunto de

medidas y acciones de proteccion de las personas, activos y control del entorno
fisico de la propiedad. Esta servicio debe potenciarse como ventaja comparativa

frente al mercado competidor

3.16. Localizacion del negocio

La basqueda de nuevas formas de generar negocios y formar empresas es algo
concurrente entre las personas. Una nueva idea merece un nuevo enfogque y un nuevo
centro de distribucion del servicio para asi ampliar no solo el mercado sino atraer a los
clientes. Este proyecto estara localizado en la Republica del Ecuador, en la ciudad de
Guayaquil, en el Km. 12.5 via a Samborondon (Anexo 5). He decidido colocar aqui
estas instalaciones por diversos motivos que se resumen en 3 puntos clave; facil acceso,

zona reconocida por los consumidores y crecimiento de la poblacion en esa area.
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3.17. Distribucion espacial

Por el momento, AULIDES cuenta con diferentes ambientes, La planta baja
(Anexo 9) consta con 14 locales cada uno con bafios propios cocina y lugar para el
almacenamiento de viveres y demas requerimientos por parte de los arrendados, estard
equipada con playas de estacionamientos para parqueo de 200 carros en los lados
laterales del establecimiento y un muelle de 2 m. EI primer piso planta alta (Anexo 10)
esta dividida en 4 ambientes disefiados para la puesta en marcha de dos discotecas un
local de Billar y otro de Bolos, cada uno equipado con cocina, bafios y lugar de
almacenamiento. También en este mismo piso se habilitard el departamento
administrativo y deméas departamentos, equipados con la tecnologia suficiente para
poder tener un mayor control del mismo. EI segundo piso, planta alta (Anexo 11) estaad
dividido en 14 ambientes correspondiente a los bares y karaokes, igualmente equipadas
con sus respectivos bafios, cocinas y lugar de almacenamiento. En los 3 pisos de la
construccién habrd un hall o vestibulo que serd utilizado como area comun para
relajarse y descansar va a estar equipado con escaleras y ascensores para dirigirse a los

otros pisos del establecimiento.
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CAPITULO 4.- ADMINISTRACION DEL NEGOCIO

4.1. Bases para una buena administracion

Para poder determinar una correcta administracion para este tipo de negocio, se
deben tener bases claves de establecimientos similares con quien asemejarnos, tomando
siempre lo positivo y cambiando lo negativo. Es por esto, que para establecer una buena
administracion de mi establecimiento, se decidi0 basarse en las caracteristicas de
administracion de un Shopping Center, que como este negocio, es un lugar donde se
encuentran distintos locales comerciales con el fin de brindar un buen servicio al
consumidor. Debemos recordar que el tamafio de un centro como este depende de su
potencial de ventas, por tal motivo, es indispensable establecerlo para una correcta

administracion.

Existen dos factores que se deben considerar; en cuanto a lo econémico se debe
determinar la rentabilidad del establecimiento y establecer parametros que seran guia
para conseguir nuestros objetivos, en cuanto a los factores comerciales se debe tener
presente la seleccion de los locales, los rubros comerciales, conseguir una
homogeneidad entre los locatarios y la manera de incorporar la mayor cantidad de
servicios eficientes dentro de este establecimiento para asi expandir la base de nuestros

clientes.

Si el consumidor esta de paseo, o simplemente esta en la busqueda del local que
mas satisfaga sus deseos de entretenimiento, utilizara este centro como lugar de
distraccion, entonces entre otras cosas, a parte de los locales que posee, el
establecimiento debe ser comodo y con un ambiente atractivo y agradable. Se debe
recordar que para el cliente, ser atendido de manera indebida dentro de uno de nuestros
locales, representaria una mala publicidad para el establecimiento en general, por tal
motivo, es importante determinar normas y reglamentos especificos para todos los

locales con la Unica finalidad de servir mejor al cliente.
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4.2. Administracion eficiente, desarrollando una buena relacién entre los
miembros

Existen tres agentes importantes quienes desempefian distintas funciones dentro

de esta relacion comercial. Estos son:

Locatarios — Duefios — Administracion

Donde los locatarios son aquellos que proporcionan el servicio por medio de los
locales, la persona que arrendara un local dentro del establecimiento. Los duefios; los
primeros inversionistas de este negocio, son los propietarios del complejo en general y
finalmente la administracion quienes llevan sigilosamente el cuidado de la parte
administrativa del establecimiento. Mantener una armonia entre estos 3 entes es dificil,

pero necesario para poder conseguir un mismo objetivo.

Los locatarios deben entender que la administracion no es responsable por su
nivel de ventas o el control de sus costos, cada ente es independiente y libre de realizar
sus actividades para lo cuales fueron asignados. Pero, para obtener buenos resultados, es
importante mantener didlogos y reuniones constantes con los locatarios, para asi buscar
el beneficio comun. Es importante sefialar que este establecimiento tendrd como politica
el de que sus locatarios deben seguir una competencia sana, la rivalidad de los mismos
estara dada por los beneficios que cada quien pueda ofrecer a sus consumidores, mas no
por batalla de precios, 0 malas propagandas por parte de los competidores, poner en la
mente de los empleados, administradores, locatarios y duefios, que al mantener un
trabajo en conjunto, buscando siempre el bien comun es lo que nos permitird obtener
ganancias favorable para nuestros negocios y la permanencia constante dentro del

mercado.

4.3. Problemas Administrativos de un centro comercial

Parte de poseer una buena administracion, es estar al tanto de los problemas mas
comunes que podrian suscitar dentro del establecimiento. Como parte de estos
problemas, los causantes pueden ser la competencia, los inversionistas, los locales
Anclas, los propios administradores, etc. Cada uno de estos grupos que forman parte de

este establecimiento deben ser tratados independientemente, tomando en cuenta el
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profesionalismo de cada area pero se debe desarrollar una estructura que los una a
todos. Con respecto a la competencia, se deben establecer estrategias para poder
controlarla, pero en cuanto a los miembros que conforman el Centro de Entretenimiento

las estrategias deben ser distintas, lo cual las he clasificado en:

4.3.1. Desarrollo de estrategia ante una estructura organizacional: Cada miembro
perteneciente a este nuevo centro desempefia una funcion importante para poder
alcanzar los objetivos y las metas que nos hemos propuesto, la necesidad de una
estructura organizacional no limita la importancia de cada miembro dentro del mismo,
su necesidad es la de tener parametros y controles sobre los trabajadores. Siempre es
indispensable establecer demarcaciones jerarquicas mas no crear resentimientos y
mucho menos terror. Dentro de este negocio, existird una escalera de posiciones, pero
esto no representara superioridad, este negocio se basara en una jerarquia plana, donde

se creara una estructura de comunicacion abierta.

4.3.2. Compromiso corporativo como estrategia: Hacer que las personas que trabajan
dentro de este establecimiento, se sientan 100% comprometidos con el lugar y la
funcion que realizan es clave fundamental para un mejor funcionamiento del negocio,
esto se conseguira con simples estrategias de participacion y colaboracién por parte de
los miembros, que los administradores y duefios conversen con sus subordinados y
esclarezcan que sus labores son importantes y gracias a ellos es que este negocio sigue

adelante.

4.3.3. Compromiso de personal administrativo al compromiso corporativo: Para
poder tener un personal eficiente, no solo se basa en que tan buenos pueden ser las
personas contratadas, sino, que tan comprometido estan con la empresa para la que
trabajan, esto solo se consigue por medio de reconocimientos, pequefios o grandes, pero
que sirven para incentivar al trabajador, de que no solo es un empleado dentro de el

negocio, Sino que es una persona importante dentro de la empresa
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4.4 Control y disminucion de los gastos

Una vez que el centro de entretenimiento haya abierto sus puertas, comienza a
generar utilidades para la empresa propietaria. Estas utilidades surgen de la siguiente

ecuacion.

INGRESOS POR ARRENDAMIENTOS

MENOS: ** COSTOS NO TRASLADABLES A GASTOS COMUNES.
** APORTES AL FONDO DE PROMOCION.

** APORTES A GASTOS COMUNES.

** COSTOS FINANCIEROS.

** IMPUESTOS.

La forma de maximizar las utilidades empezara siempre por incrementar los

ingresos por arrendamientos a través del aumento de las ventas.

Pero también estara relacionada directamente con la disminucion de los costos
operativos. En este sentido, los rubros que aparecen restados de los ingresos por

arrendamientos seran objeto de importantes esfuerzos para lograr su disminucion.

En muchos complejos que utilizan este mismo sistema de administracion como
los shopping centers, el principal gasto es el sueldo del Gerente general que no se
traslada también consta el del personal de contabilidad que controla la correcta
facturacion y declaracion de ventas de los locales como aquellos costos propios de la

sociedad, como pueden ser algunos gastos de representacion, etc.

A veces el fondo de promocién debe incrementarse mediante aportes
extraordinarios que pueden ser acompafiados o no por los comerciantes. Los aportes a
gastos comunes, en teoria no deberian existir pero la realidad nos dice que los negocios
como esté deben en general, enfrentar un costo de mayor o menor cuantia segun el caso,

por este concepto.
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El tema del costo financiero y de los impuestos dependera de la estructura

financiera utilizada y del esquema fiscal que rija en cada pais.

Fuera de hacer crecer las ventas, la forma de mejorar los resultados del complejo
sera lograr una efectiva reduccion de costos operativos, que puede afectar a aquellos
costos nos trasladables a Gastos Comunes, pero que especialmente, debe tener como
centro la reduccion de los Gastos Comunes o gastos operativos del establecimiento. Con
relacion al fondo de promocion, el trabajo sera no tanto la reduccion del monto
invertido sino la mas efectiva y eficiente utilizacion de estos fondos para lograr
incrementar las ventas y por lo tanto los arrendamientos. La rebaja de los costos
operativos sera entonces uno de los principales objetivos a cumplir por la

administracion.

4.5 El arrendado de un local:

Un comerciante que se instale dentro de este establecimiento, tendrd como

resultados operativos los que surgen de la siguiente ecuacion;

VENTAS

MENOS ¥ COSTO DE VENTAS
* COSTOS OPERATIVOS PROPIOS
# COSTOS POR OCUPAR UN LOCAL EN EL
ESTABLECIMIENTO
# OTROS COSTOS

De ello surge el rubro que méas nos interesa, siempre después de sus ventas, sera

el costo por ocupar un local dentro del establecimiento. EI mismo se compone de:

*= Arrendamiento (minimo o porcentual)
*= Aporte al fondo de Promocion

== Aporte a los gastos comunes

Como un buen administrador de un establecimiento de este tipo intentaremos

cobrar el mayor arrendamiento posible ya que ese es nuestro ingreso. Para ello debemos
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maximizar las ventas de los locales. El aporte a los fondos de promocion se fija
contractualmente, en general como un porcentaje de dicho arrendamiento, y el objetivo
debe ser siempre hacer eficiente su inversion.

Finalmente nos queda el pago de los gastos comunes, es aqui donde debemos
comprender la importancia de la reduccion de estos gastos. Cuanto mayores sean los
gastos comunes, menos estara dispuesto el arrendado a pagar por concepto de

arrendamiento, para no aumentar el costo de ocupar un local dentro del establecimiento.

El arrendado puede disponer de un monto limitado para enfrentar este costo, que
puede presentarse como porcentaje de sus ventas 0 como monto méaximo admitido. Si
los gastos comunes son altos bajara lo disponible para pago de alquileres y bajara las
utilidades del establecimiento. El objetivo fundamental sera el de lograr una eficiente

reduccién de gastos que se equilibre con el correcto funcionamiento del establecimiento.

4.6 Evolucion de los gastos comunes:

El costo operativo de este establecimiento debe ser previamente analizado para
no caer en valores excesivamente altos que perjudiquen la rentabilidad del centro de

entretenimiento. La causa a de estos son varias, las mas comunes son:

*= Un importante crecimiento del costo de los servicios en especial los personales:
seguridad, limpieza, mantenimiento.

*= Un incremento de los servicios que se presta, producto de la competencia y del
afan de servir mejor al publico, a veces sin evaluar la relacion costo/beneficio de

dichos servicios.

Los gastos comunes de este centro se pueden resumir en algunos rubros cuyo
monto cubre gran parte de los mismos. A continuacién analizamos cada uno de estos

rubros y forma de abaratarlos.

4.6.1. Seguridad:

El porcentaje correcto de este rubro puede variar entre el 10 y el 22% de los

Gastos Comunes. Se debe prestar la correcta atencion en la tendencia que se ha ido
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desarrollando de tomar la seguridad mas como un tema de atencion y servicio al
consumidor que seguridad en si. Normalmente esta tendencia tiende a incrementar el
gasto en seguridad ya que se gasta mas en tener personal de mejor nivel, mejores
uniformes, personal femenino capacitado, etc. Se debe tener en especial cuidado acerca
de si la seguridad debe ser contratada con empresas especializadas o desarrollada por el
Centro. Si se decide desarrollarla de forma directa, se pueden obtener costos mas bajos
y muchas veces un mejor servicio al publico. Pero también se enfrenta la gran
complicacion de organizar un servicio con gran cantidad de personal y todo lo que ello
implica, sin que el ahorro logrado sea de tal importancia. Por ello en la mayor parte de
los casos se recurre a una empresa que presta el servicio, y el trabajo debe ser muy
grande para luego mantener los costos bajos y tener un buen personal. Una buena
estrategia para tener un mejor control es que el centro contrate personal directamente
para algunas tareas especificas que tengan un trato mas directo con los clientes, para asi
mejorar el servicio y la guardia en general se contrate con una empresa de seguridad.
Tener una seguridad eficiente es el factor importante para poder desarrollar estrategias

de disminucion del riesgo (Anexo 6).

4.6.2. Limpieza

Los comentarios del punto anterior valen también para este. Este rubro
representa entre el 8% y el 16% de los Gastos Comunes. El servicio en general se divide
en dos partes: La limpieza a fondo del Centro y el mantenimiento durante el dia. Una
recomendacion que se puede rescatar es que si la limpieza a fondo que se hace durante
la noche, se desarrolla en pocas horas y se requeriria mas personal. Extendiendo el
periodo de limpieza se logran ahorros razonables en el servicio por la disminucion de

personas haciendo esa labor.

4.6.3. Electricidad

Este es otro de los rubros fundamentales del costo operativo de un centro.
Normalmente representa del 12% al 20% de los Gastos Comunes. Aqui es fundamental
el asesoramiento de técnicos en el tema, que analicen el consumo de energia que se
realiza y las formas de disminuirla, sin perjudicar la operativa del centro. La instalacion

de sistemas inteligente que comanda este consumo, logra importantes ahorros. A veces
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se demora mas de lo previsto en hacer eficiente el funcionamiento de dichos sistemas,
pero a la larga es la forma mé&s correcta de ahorrar energia. La modificacion de los
sistemas de iluminacion instalando nuevos de bajo consumo y menor generacion de
calor es algo fundamental. El analisis real y a fondo de la luz que realmente necesitemos

para operar, es un trabajo de todos los dias de la administracion del complejo.

4.6.4. Personal del centro:

Este el rubro méas importante dentro de la administracion de en centro de esta

magnitud. Normalmente este personal se compone de:

*% Supervisores de seguridad y limpieza
** Mantenimiento

= Administracion

Esto representa entre el 20 y el 30% de los gastos Comunes. Aqui se debe tener
el objetivo de tener un buen equipo de trabajo, bien remunerado como forma de

estructurar su cumplimiento, pero buscando la mayor eficiencia posible.

*= Los supervisores de seguridad y limpieza pueden unirse con los supervisores de
mantenimiento ahorrando algo asi de personal.

== El equipo de mantenimiento nos debe permitir cubrir todas las emergencias que
se produzcan y tener un correcto equilibrio con los servicios de mantenimiento
contratado.

*= El personal administrativo seré tanto mas eficiente cuanto mejor sea el software

con que se trabaje en la administracion.

4.7. Trabajo en equipo con el personal del Centro

Lo expuesto en el punto anterior cubre los rubros mas importantes de los Gastos
Comunes, en general del 65 al 80% de los mismos. Pero queda un saldo importante
compuestos por otros costos que individualmente tienen menos importancia pero que

sumados vuelven a representar montos importantes.
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El trabajo para reducirlos puede depender de grandes decisiones que toma la
gerencia general junto con la gerencia de operaciones. Pero también depende de la
concienciacion que se haga con todo el equipo operativo, desde el gerente hasta el jefe
de operaciones hacia abajo (supervisores de seguridad, de limpieza, jefes de
mantenimientos, etc.) y lo mismo en el sector de administracion. Por ello es importante
concienciar a todo el equipo del centro de la importancia de este tema, intentando que
mas que un trabajo puntual de determinado momento, esto se transforme en una actitud
permanente. Y comenzando a desarrollar reuniones periodicas a diferentes niveles
comandadas por los gerentes pero con la participacion de varios integrantes del equipo,
para obtener ideas y discutir medidas. La reduccion de costos es siempre dificil. Por
ello, es importante contar con el apoyo y no con la oposicion del equipo humano que

integre el staff del centro, y que sean participes de sus comentarios e ideas.

4.8. Trabajo en equipo con los locatarios

La mayor parte de los Gastos comunes es pagada por los locatarios y son ellos,
por lo tanto, los principales interesados en su reduccion. Pero también ellos quieren
vender bien, y para ello es necesario contar con un centro que funcione a la perfeccion,
0 en la manera eficiente mas posible. Es por esto fundamental el trabajo en equipo con
los locatarios para lograr asi un gasto mas racional y sobre todo que los egresos que se

produzcan se vean compensados por servicios necesarios y apreciados por el publico.

Para que ese trabajo sirva, los locatarios deben conocer la estructura de costos y
deben ser capaces de analizar globalmente los intereses del centro como una unidad por
encima de sus intereses particulares. La constitucion de un comité que trabaje en
conjunto con la administracion en todos los temas de funcionamiento del centro, es una
forma razonable de buscar estos objetivos, estas personas seran los que asesoren en la
administracion del fondo de Promocion. La propuesta es la de buscar la constitucion de
una comision cuyo objetivo sea colaborar con la administracion en hacer mas eficiente
lo gastado en el funcionamiento del complejo. No se busca un comité que venga a
controlar los gastos, se busca gente que venga a colaborar desde una dptica distinta a la
de la administracion del centro gente que esta mas cerca de los clientes, que escucha
todos los dias a los locatarios y encargados, y que ve al complejo con intereses algo

diferentes a los nuestros. Cualquier esfuerzo destinado a racionalizar y bajar estos
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montos favorecera a los locatarios y al centro generando mas rentabilidad y un mejor

espiritu de trabajo en el complejo.

4.9. Organizaciéon y Recursos Humanos

4.9.1. Personas necesarias

El nimero de personal necesario estara evaluado por las necesidades de servicios
varios que el Centro en si desea brindar. Para un buen funcionamiento, se necesitara la
contratacion de un personal administrativo capaz de mantener un control eficiente del
establecimiento, personal para la limpieza, un equipo bien entrenado de guardias para
asi brindar una buena proteccion y dar seguridad a nuestros clientes. EI nimero del
personal necesario estard determinado por las ocupaciones, 0 cargos que se requieran,

siempre teniendo en cuenta un buen control mediante una optimizacion de personal.

4.9.2. Funciones

*= Personal administrativo: Son las personas encargadas en controlar, vigilar, y

supervisar la correcta administracion del establecimiento en general.

== Personal de Limpieza: Encargados en la limpieza de las instalaciones, de los

locales, de los parqueaderos y demas lugares y rincones dentro y fuera de las
instalaciones

*= Personal de Sequridad: El personal de seguridad estara encargado en

salvaguardar el bienestar tanto de los clientes como de los locales.

4.9.3. Sistemas de seleccion y forma de contratacion.

Para la contratacion del personal adecuado para el control y manejo del
establecimiento, es necesario rendir pruebas que comprueben que estamos reclutando a
las personas iddneas que ayudaran a maximizar las ganancias del establecimiento, el
personal administrativo serd contratado por la gerencia y duefios del establecimiento,
mediante la requisicion de curriculos, entrevistas, test, y demas herramientas para

poseer un personal eficiente dentro de este negocio.
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4.9.4. Contratacién externa

En cuanto a los servicios externos, se tiene considerado terciarizar servicios
como los que son el personal encargado de la limpieza de el establecimiento, con la
capacidad técnica y empresarial con las maquinas adecuadas para brindarnos un buen
servicio y el personal de seguridad, asegurarnos que son personas entrenadas para
enfrentar cualquier tipo de situacion que acontezca a lo largo de nuestra actividad. A
pesar de que estos dos servicios se brindaran por personas externas al negocio, estos
estardn bajo la supervision de nuestros administradores que seran los encargados de que

cumplan con sus funciones de manera organizada y correcta.
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CAPITULO 5.- ANALISIS PEST

Un estudio detallado de la situacion actual en la que nuestro pais se encuentra es
de suma importancia, gracias a esto podremos detectar los posibles problemas o
beneficios que un inversionista podria encontrar al generar un negocio. Para este
andlisis utilice los datos brindados por la Revista Vanguardia donde muestra un estudio
realizado por las Naciones Unidas y sus organismos que realizaron un ranking mundial

de diversos indicadores de desarrollo econémico.

5.1. Sector Politico

La ONG Transparencia Internacional present6 en Berlin y Londres
simultaneamente su informe anual sobre la corrupcion en el mundo. 159 paises han sido
clasificados, y en esta lista podemos encontrar a Ecuador en el puesto nimero 119. Esto
nos puede dar una clara idea, acerca del sector politico de nuestro pais, donde
predomina la inestabilidad. Casi desde 10 afios atrds podemos observar que en el
Ecuador, un Presidente Constitucional no termina su mandato, lo que ocasiona
inseguridad y desconcierto sobre la direccion estratégica que toma el pais. Sin embargo,
la estructura econémica del pais, no se ha desmoronado pese a todos los problemas que
han existido. A pesar de que esto conlleva a que se establezca un ambiente de un alto
riesgo para los nuevos inversionistas no limita que cada vez mas existan nuevos
empresarios con ganas de montar un nuevo negocio. El microcrédito ha incrementado
considerablemente dentro de los ultimos 4 afios, haciendo posible la apertura de nuevos

negocios trayendo consigo inversion dentro del pais y a la vez generando capital.

5.2. Sector Econdmico

En el afio 2006, El indice de Precios al Consumidor (IPC) correspondiente al
mes de Mayo del 2006 fue de 105.30. Si se lo compara con el indice del mes anterior
(105.45) la inflacion mensual es de -0.14%, frente al indice de Mayo del 2005 (102.13),
la inflacion anual asciende al 3.11%; en cambio, la inflacion acumulada en el mes de
mayo es 1.78, pero en junio decrecio a 1.54%.Pero si hablamos de una inflacion anual,

con respecto al afio, tomando como base el mes de julio, en el 2006 hubo un incremento
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de inflacion en consideracion al 2005, para la fecha en que se realizo este estudio, la

inflacion estaba en 2.98% pero en el mismo mes de julio en el 2005 estaba en 2.21.

La tasa de desempleo de julio del 2005 al 2006 ha disminuido de 11.12% a
10.15% lo que nos da un buen panorama en cuanto a la economia estabilizada del pais.
La tasa de interés activa influye de una manera considerable sobre nuestro negocio,
debido a que nuestra inversion va a ser financiada en base a préstamos. Esta tasa se
encuentra en promedio en un 9.42% en el mes de agosto, lo cual consideramos es

apropiada, ya que no representa pagos de intereses exagerados.

Por otro lado el PIB, ha venido creciendo considerablemente en estos afios,
aunque en el afio 2005 el crecimiento fue mas reducido. Nuestro proyecto formaria parte
del PIB en el rubro de servicios, que ha tenido un crecimiento de alrededor del 4%. Esta
cuestion nos da la pauta de que los consumidores se estan relacionando cada vez mas

con este tipo de negocios.

En general en este analisis del sector econémico, podemos percibir un ambiente
macroecondmico estable, cuya influencia en nuestro negocio no es de gran importancia,
aunque siempre hay que estar atentos a cambios que puedan perjudicar el

funcionamiento y puesta en marcha del proyecto.

5.3. Sector Social

Vivimos en una sociedad consumista, que siempre esta en la busqueda de nuevas
alternativas para la satisfaccion de sus necesidades. Este pais da la mano a la inversion,
a la puesta de nuevos negocios, siempre y cuando que sean innovadores, novedosos, que
a pesar de que ya exista uno igual dentro del mercado, sea capaz de brindar un elemento
diferenciador que lo posicione en la mente del consumidor. No obstante, es importante
determinar que, a pesar que nos concentraremos a un grupo de personas en particular
(personas de 15 a 29 afios) nuestro punto focal seran las clases medias y altas, que son
personas que ponen a la entretenciébn como un rubro mas dentro de sus presupuestos,
estas personas son capaces de prescindir de cualquier otro tipo de beneficio con tal de

salir un fin de semana a un lugar novedoso y popular con la finalidad de encontrarse con
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sus amigos y pasar un rato ameno. Mediante un articulo publicado por la revista
Vanguardia, donde se analizaron 25 indicadores econdmicos podemos analizar
profundos cambios en la cultura econdmica de la sociedad ecuatoriana. Los mas
importantes para el andlisis sectorial de este negocio encontramos como la distraccion
crecié un 40% entre los afios 2003 cuando se encontraba en 381.6 millones con la
actualidad donde se encuentra en 536.4 millones de dolares, con este indicador podemos
ver que la calidad de vida de las personas esta incrementando debido a que cada vez
destinan mas recursos a las actividades de distraccion. Otro indicador importante es el
de los restaurantes, las familias gastan mensualmente cerca de 50 millones de dolares en
cuanto a comer en restaurantes, esto se puede corroborar a la gran afluencia de personas
a los patios de comida de los centros comerciales. El sector social de nuestro pais esta
en crecimiento, como podemos observar las personas buscan siempre nuevos método de
distraccion alejado de los hogares, que cubran sus necesidades y satisfagan sus

demandas.

5.4. Sector Tecnoldgico

En nuestro pais podemos observar como la tecnologia estd tomando un lugar
mas que importante dentro de la vida de los Ecuatorianos, segun el informe presentado
por organismos mundiales, el Ecuador se encuentra en el puesto niumero 95 en relacion
a 117 paises en cuanto al acceso digital de los habitantes, este indice mide el acceso a
Internet, radiodifusién, telecomunicaciones y la calidad y capacidad de uso tecnolégico
de los ciudadanos. La tecnologia va a la par con lo que respecta al crecimiento y
desarrollo econémico de un pais. Los teléfonos celulares se han convertido en un
elemento mas para facilitar la comunicacién. En cuanto a nuestro negocio, la tecnologia
nos seria mas que Util para nuestra inversion. Las constructoras poseen un sinnimero de
mecanismos y herramientas que facilitan la construccion de este tipo de establecimiento,
mejorando asi la calidad de los detalles y minimizando el tiempo de edificacion del

mismo.
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CAPITULO 6.- ANALISIS DEL MERCADO

6.1. Caracteristicas del mercado.

Para el afio 2006 el Ecuador cuenta con una poblacion de mas de trece millones
de habitantes, pero se conoce que este, no es el total del mercado objetivo y potencial
que se va a captar. EI mercado que se busca estd conformado personas mayormente
jovenes, que oscilen entre las edades de 15 a 29 afios. Gracias a los datos
proporcionados por el INEC (Anexo 4), y con una proyeccion que la misma entidad
realizo, se concluyo que la poblacién nacional de hombres y mujeres que concuerda con
el rango esperado de consumidores potenciales y por ende el mercado que se desea

ingresar es el siguiente:

Grupos de edad Hombres Mujeres Total

15 a 24 afios 1.300.640 1.267.673 2.568.313

25 a 29 afios 550.287 544.003 1.094.290
3.662.603

Pero esas 3.662.603 personas es el mercado a nivel nacional, se reconoce que asi
brindemos los servicios que brindemos, por concepto de ubicacion geografica no
podremos cubrir la demanda de las otras provincias. Considerando un porcentaje
nacional, la provincia del Guayas representa un 27.2% de la poblacion nacional,
estimamos que la poblacion de la provincia del Guayas que se encuentra dentro del
rango de edad a cual se desea ingresar en ese mercado son de 996.228 personas que se

convierten en el mercado objetivo y potencial del negocio.

El mercado ecuatoriano tiene una mente abierta en cuanto a nuevos lugares de
entretencion, ponen al factor dinero como punto de decision si ir o no a algln
establecimiento pero no necesariamente es el factor determinante, este lo establece los
servicios que ofrece y beneficios que pueda asimilar. Otra caracteristica que observan es
la cantidad y la calidad de gente que se encuentra en estos sitios, se debe sefialar que el
sector La Puntilla, se esta convirtiendo en un nuevo punto de reunion y entretenimiento
exclusivo, las personas acuden sin importar el precio, ya que van a encontrar seguridad,

comodidad y en algunos casos, encontrarse con sitios de status alto.
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6.2. Caracteristicas de la clientela

El cliente para la empresa no es solo un simple consumidor que se acerca,
consume y se retira, el cliente es la razon del negocio, el por qué y para qué es que se
realiza este servicio, y por tal motivo, es que se tiene definido el tipo de clientes que la
empresa requiere para poder seguir en sus funciones. Pero este negocio divide a los
clientes en dos grandes subgrupos. El primero se lo denominara la clientela empresarial,
estos son las personas o mejor dicho los duefios de los locales a los cuales se debe
vender la idea de este nuevo complejo para que se unan y puedan formar parte en este
gran negocio. Por otro lado existe la clientela natural estas son las personas que

recibirdn nuestros servicios ya sea por parte de los locales o por el negocio en particular.

Los nuevos consumidores son mas educados, méas criticos y mas exigentes,
entonces hay que persuadirlos. El tenant mix debe cubrir todas las necesidades. Los
locatarios son duefios de su propia empresa que es la que van a poner al interior del
establecimiento, el objetivos especificos es el de atraer la mayor cantidad de clientes
para que las ganancias que generen sean las suficientes para poder recuperar la
inversion en la que se esta incurriendo y a la vez generar dividendos para ellos mismo,
por tal motivo son personas que podrian estar imponiéndose dentro del negocio. Hay
que motivarlos para que participen en la causa del centro de entretenimiento, para que
este se maneje bajo un mismo concepto favorable para todos, y que sea un lugar
agradable para el consumidor.

Estos dos grupos de clientes son fundamentales para que el negocio siga en
marcha, y por tal motivo es la concentracion para que la satisfaccion de los mismos sea
tal que regresen continuamente a mi complejo, y puedan hacer un excelente marketing

boca a boca con las personas en general.

6.3. Caracteristicas de la competencia

Como negocio, se reconoce que existen 5 grandes competidores en cuanto a

entretenimiento se refiere estos son:
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% Zona Rosa

*% Malecén del Salado
= La Torre

** Bocca

= La Piazza

La Zona Rosa es un sector dentro de la ciudad de Guayaquil donde se
concentran diversos locales, la gran mayoria bares, que ofrecen diversion nocturna al
publico en general. Este sector tiene un punto fuerte, y este es la permanencia que tiene
en el tiempo, esto se ve reflejado por la popularidad de sus locales al momento de
brindar el servicio. Pero a su vez posee muchos puntos negativos como por ejemplo, la
poca seguridad que brinda, no existen guardias especializados para salvaguardar la
seguridad de los consumidores. Ademas los gerentes o duefios de los locales no trabajan

en conjunto, cada quien es independiente y existe una fuerte rivalidad entre ellos.

El Malecon del Salado, es una competencia fuerte para este proyecto, también
posee popularidad entre los consumidores, tiene pocos bares, pero a su vez los clientes
tienen la certeza de que acudiran a un local a entretenerse sin miedo a que queden
expuestos a peligros por antisociales. Como puntos negativos se puede mencionar la
cuota de un délar que tienen que pagar por carro para poder estacionarlo dentro de los
parqueaderos, que, en cierta forma, es mucho mas seguro que dejarlos en la calle. A
pesar de que los locatarios trabajan en conjunto, no buscan un bien comun sino el suyo
propio, haciendo la competencia mas refiida, ademas como se puede observar en este
establecimiento, simplemente cuenta con bares mas no otro tipo de diversion o

entretenimiento al que los consumidores pudieran desear asistir.

Dentro de los limites donde planeo establecer este proyecto se posee una
competencia ya definida y que se acerca a la idea del negocio que se esta planeando
realizar; Bocca, La Piazza y La Torre, son 3 establecimientos que brindan tanto
diversién nocturna con bares, como un lugar abierto para pasar un rato ameno dentro de
las cafeterias y diversas tiendas que brindan distintos productos que el cliente pueda

requerir, a continuacion mostrare un detallado analisis de mi competencia directa:
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BOCCA

Centro Comercial Bocca ubicada en el Km. 1 via
a Samborondon fue el primer centro de
entretenimiento que se creo en este sector de la
ciudad con la finalidad de cubrir todas las
necesidades en un solo espacio. EI nombre de este

establecimiento  provienes de un acrostico

formado por sus duefios, Bocca es la composicion

de las letras iniciales de las siguientes palabras: Bares, Opinion Conversacion, Comida,
Arte. Se presenta como un nuevo concepto en centros comerciales dentro del sector. El
éxito de un centro comercial radica en que éste llene espacios que otro no lo ha hecho.
Con la apertura de este centro comercial, los habitantes de la Puntilla no tenian que
acudir a otros CC del norte para cubrir sus necesidades de entretencidn. Posee
restaurantes con especialidades mexicana, espafiola, tipica ecuatoriana, cafeterias, entre
otros. Se destaca la ubicacion, vias de acceso e independencia de locales de este centro.

Dentro de este establecimiento podemos encontrar los siguientes servicios:

RESTAURANTES / CAFETERIAS BARES GIMNASIO
La Balandra Xpot Pilates Gym
Grand ltalia Patricia Bristo

El rincdn de Lichi LICORERIAS
Pizza Express MODA El Bodegon
MNaturismo Yogurt - Pan de Yuca Vintage

Viva Meéxico CONFITERIA
Guijo de Avila PELUQUERIA Candy Land

Looking Good
AGENCIA DE VIAJES
Sointur S.A.
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LA TORRE

En la via a Samborondon, se inaugurd el
Centro Comercial La Torre, un mall al aire
libre que ofrece variedad de productos desde
vestidos de novias, bazar, delicatessen, juegos

didacticos y muebles. Es un proyecto del
empresario Carlos Sanchez y disefiado por el
arquitecto Humberto Plaza. Estd ubicado junto al Centro Comercial Bocca y se
comunican por una puerta lo que facilita las opciones para los clientes, ya sea para
comprar o pasear. La Torre es el segundo establecimiento, dentro de este sector, que
brinda al consumidor una propuesta de unificacion de servicios, centrados en satisfacer
a las personas en un aspecto de entretenimiento y no meramente comercial, Sus mayores
atractivos se encuentran dados por sus cafeterias y bares. Sus otros servicios no tienen
mucha concurrencia debido a que estos estan cubiertos por el Riocentro Shopping u otro
centro comercial fuera de este sector. Segun el consumidor, servicios como papelerias,
moda, hogar, entre otros de consumo y no de entretencion, son facilmente adquiridos
por los centros comerciales dentro y fuera del sector la Puntilla, el consumidor ya posee
sus lugares favoritos, sus tiendas favoritas, en la mente del consumidor, pero dificil,
aunque no imposible, seria brindarles un nuevo enfoque, al cliente. Dentro de los

servicios que ofrece LA TORRE se encuentran los siguientes:

RESTAURANTES { CAFETERIAS BARES HELADERIA

El Fogon Carnes vy “Wino FRestaurant Karaokese Sole Sorbeto

FPanaderia v Pasteleria la espafiola Alal Lounge & Sushi Bar

Eopan EBobaloo Lounge Bar PAPELERIA

Crapes de MNico El Altillo

Fondue PELUQUERIA

Master FPizza YWolko Belleza Integral ESTUDIOS
Allanza Francesa

cuUIDADO PERSOMAL TELEFONIA CELULAR

Curves Alegro MNINOS
Fao's Kids

HOGAR NOVIAS A jugar

Zesa Musbhles v decoracicon Cromi & Sophy’'s MNovias

TIEND A GIMMNASIO

Fresh MMarket inc. Le fruitier Hobbies

-44 -



Universidad del Pacifico César Calero Robles R.

LA PIAZZA

Casi al oprincipio de la via a
Samborondon, se ha desarrollado una obra
comercial: La Piazza, un mall abierto, que fue
2005. EI

mentalizador y ejecutor de este proyecto es

inaugurado en diciembre del

Alfredo Baquerizo, de Constructora Conalba, en

sociedad con Inmobiliaria Gavich, que son los

duefios del terreno. La Piazza ubicado en el km.

1 1/2 via a Samborondon posee 41 locales comerciales, que ofrecen diversos servicios a
sus clientes. La idea nacio ante la necesidad de tener en la zona un sitio donde se reciba
servicio y comodidad, en un ambiente seguro. Dice Alfredo que un mall abierto no es
competencia para un mall cerrado, puesto que en el primero las personas van
directamente al local que necesitan parquedndose al pie, son compras programadas y
directas; mientras que en el segundo, las compras son mas de caracter impulsivo, pues
se recorre el sitio. "La idea es tener varios locales, en su mayoria de servicio, juntos en
un mismo lugar, pero independientes entre si. Se gana tiempo, se estd en un lugar
cémodo Yy sobre todo seguro”. Dentro de los servicios que ofrece este centro comercial

Se encuentran:

RESTAURANTES | CAFETERIAS BARES

Sucre Restaurant Lounge
Cangrejo criollo

Cia Ristorante

Casa Tos) f Banco Territorial
Fussion Sushi Bar

La Selecta

HOGAR

“ega

= E. Appliance Center
Ecuamustle

Matural Decco

Mlilesi

Eo Concept

FPropansl = A

Decco ldeas

Entorno Cortinas v Decoracidan
Home Desing
Antigques

Teak Handcraft

Mute
Frodia
Hamikazze

PELUQUERIA
Wanitte

HELADERIA
Flanet lce Cream

AUTOMOTRIZ
FPeugeot

Anaglo Automotriz
Meineke

Hunter

MEDICINA
Fybeca
Laboratorios Arriaga

GIMNASIO
Flaka s Gym

LICORERIA
La Cawva Liquor Store

NINOS
MMagic Store

MODA
Yero ZUZman
Musas
Antomo Plaza
Marco Lebed

ANIMALES
Weterinaria Guayaouil
El Establo
PAFPELERIA
SuperFPaco

PERIODICO
El Universo

DEPORTES
Fao Sport Center

BANCOS
Banco de Guayaguil

- 45 -



Universidad del Pacifico César Calero Robles R.

6.4. Estrategias de mercado

Lograr maximizar las ventas y subir el rendimiento del negocio son los
resultados de un plan estructurado de estrategias de mercado, siempre buscando
satisfacer al cliente sin la necesidad de bombardearlo de informacion y papeles
innecesarios que son herramientas précticas pero realmente son prototipos basicos para
atraer a un cliente. El punto principal de una estrategia no es necesariamente solo

informarle que es lo que se ofrece, sino demostrarle los servicios que podria obtener

Una buena estrategia es la de servir mejor al consumidor para que se forme una
buena percepcion del Centro y que la gente se sienta bien; desarrollando promociones
de imagen y que se posicione al Centro como un lugar calido, preocupado por la
realidad del pais, y cuyas promociones mas que vender, quiere ayudar a la gente. Otra
estrategia de mercado no es dirigir el trafico hacia el centro de entretenimiento, sino
transformar o mejorar la rentabilidad del establecimiento. Para lograr esto, se deben

integrar tres factores importantes: Publicidad, promocion de ventas y marketing directo.

Se debe tratar de organizar los eventos con los locales anclas y los locales mas
representativos, de manera que ellos hagan la publicidad para atraer gente al centro de
entretenimiento; y asi guardar y manejar el presupuesto para cuando realmente se
necesite hacer algo. Los eventos y promociones atraen gran cantidad de publico al
centro dando volantes y haciéndolo con el patrocinio de empresas grandes como por
ejemplo Vodka Absolute o Finlandia entre otras marcas conocidas. El aniversario es una
fecha importante para el centro, en la cual se puede hacer diferentes tipos de eventos
que, generalmente, podrian durar una semana con un sistema de regalar articulos y tener
un evento especial que sea significativo para los consumidores. Presentar a un artista
conocido que en ese momento no esté en show para que sea mas atractivo. Se puede
hacer en compafiia de una disquera, para el lanzamiento de un disco. Para motivar a la
gente, se usa mucho dar articulos promocionales, condicionados o no, tales:

Encendedores, agendas, camisetas, naipes, entradas gratis, etc.

Uno de los puntos focales de un consumidor de este tipo de servicio es su
seguridad, estan asustados con la violencia que ocurre en las ciudades, comparan el

confort y la proteccion de otros complejos o locales. El centro debe ofrecer esa
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“proteccion” para que la gente se sienta como en casa, debe tomar en cuenta los nuevos
y diferentes habitos de consumo (especializaciones) y ofrecer alternativas. Todo esto
nos lleva a la conclusién que el centro debe diferenciarse ofreciendo variedad de
servicios en un ambiente idéneo para entretenerse y sobre todo que ofrezcan seguridad a

sus clientes.

Crear trafico constante, obtener publicidad gratis con un presupuesto limitado de
Marketing, lo que cuenta es el talento y la creatividad. Una tendencia para generar
ventas es alejarse de los eventos especiales, atraer consumidores a los locales no sélo al
centro; es un error querer hacer demasiadas actividades. Pocas promociones bien hechas
son mejor a tener algo pasando todo el tiempo. Al final del afio, la gente no recuerda
todos los eventos pequerios y el presupuesto ya se ha ido. Con un presupuesto bajo se
puede hacer publicidad en los individuales de las bandejas se pueden hacer cosas fuera
de lo convencional que atraigan a la audiencia y resulten en publicidad gratis por lo
innovador del evento. Nuestra meta es acceder al publicity mas que al advertising

mediante la organizacion de eventos.

Una buena comunicacion con los locatarios es fundamental para poder
incrementar los beneficios, hay que motivarlos para que participen en la causa del
centro de entretenimiento, para que este se maneje bajo un mismo concepto favorable
para todos, y que sea un lugar agradable para el consumidor. A veces es necesario
Ilamar la atencion de los locatarios y forzar la situacion para que sean participes del
programa del centro de entretenimiento. Para que todo funcione exitosamente se debe
tener un marketing que requiera a todos los locatarios participes, que se comprometan a

pagar el fondo de publicidad, que participen en un joint promotion
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CAPITULO 7.- MERCADOTECNIA

7.1. Plan y objetivos de mercadotecnia.

Para que un nuevo negocio triunfe no es solo necesario establecer un plan de
negocios, también se debe considerar las implicaciones de un buen y estructurado plan
de mercadotecnia. Con este detallado plan de mercadotecnia planeo introducir,
mantener y evolucionar la imagen y conceptos que posee el consumidor sobre este
nuevo negocio que esta siendo implantado dentro del mercado, los objetivos
principales y los cuales van a ser la base fundamental de mi plan de mercadotecnia

son:
== Aceptacion de la imagen
== Definir el Servicio

*= Disefiar una estrategia de comunicacion

7.2. Aceptacion de la imagen del negocio vy de la marca.

Para introducir la imagen de un nuevo negocio en la mente del consumidor
final no es necesario simplemente mostrarle el servicio, sino ensefiarles que se le
ofrece. Las personas buscan un servicio, puede ser el mismo servicio que ya reciben,
pero este tiene que tener un componente que lo haga Unico, que lo diferencie de los
demas. El consumidor final de este negocio, siempre busca algo nuevo, algo

impactante, que este fuera de lo coman.

Por medio de un focus group que se realizo a 35 personas pudimos descubrir
los gustos y preferencias de un publico en general que se convertiran posteriormente
en mis clientes finales. Gracias a ese resultado, que se mostrara en capitulos
posteriores, es que toda la infraestructura y el nombre del local son cosas novedosas en
este pais. Como se explico anteriormente, la estructura de este complejo esta basada en

la arquitectura de la Grecia antigua, y su nombre forma parte de la mitologia griega.

- 48 -



Universidad del Pacifico César Calero Robles R.

7.3. Estrategias para fortalecer la imagen v las ventas de la empresa.

Como empresa, el objetivo principal seria el de conseguir los locales
suficientes para completar el cupo que hay dentro del establecimiento para que, por
medio de su renta, se pueda cubrir los gastos y generar ganancias razonables para el
inversionista y duefio del complejo. Pero como negocio, no s6lo se concentra en eso,
se tratara de no solo cubrir el cupo, sino de hacerlo con los mejores locales, se
trabajara en conjunto con los duefios de los locales para que el servicio sea bueno en
todos los aspectos. Un buen servicio significa la total satisfaccion de los clientes, por
ende, las ventas de los locales serd& mayor, y las ganancias del complejo seran

mayores.

7.4. Fuerza de las marcas de la empresa.

El instrumento principal que sera el motor impulsador de este negocio son las
marcas de los locales, principalmente de las cafeterias, que han sido previamente
escogidas bajo un riguroso analisis al consumidor para saber cuales son los indicados
que haran que el cliente se acerque a nuestro establecimiento. La meta es buscar a lo
mejor de lo mejor, aquellos establecimientos que logren satisfacer las necesidades de

nuestros clientes.

7.5. Diversificacion, evolucion y lanzamiento de nuevos servicios.

Este negocio es rentable y seguro. Pero, para poder permanecer en el mercado,
este tiene que ir a la mano con los cambios y novedades que surgen en su entorno. Con
el paso del tiempo, este negocio seguira evolucionando, no se tiene con exactitud
como seran las tendencias dentro de 5, 10, 15 afios, pero se tiene en mente ciertas
provisiones que ayudard a crecer como negocio. Este y demés aspectos seran

explicados en el capitulo de planes al futuro.

7.6. Campaias publicitarias.

Para que el consumidor asista constantemente al establecimiento es importante
realizar campanas publicitarias agresivas. No todos los conceptos sirven para los

mismos negocios, se tiene que analizar que es lo que sirve y que es lo que representa
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gastos innecesarios. Las campafias publicitarias para este tipo de negocio seran
minimizadas pero efectivas, la utilizacion de vallas publicitarias en zonas de gran
concurrencia por parte de los jovenes seran analizadas para poder colocarlas, también
publicidad dentro de los relojes que se encuentran alrededor de la ciudad. En la via
Perimetral se ubicaran sefalizaciones donde indiquen la cercania de nuestro
establecimiento. La mejor herramienta que se puede utilizar y la més efectiva es el
marketing boca a boca. Las experiencias vividas por los clientes y su completa
satisfaccion es la estrategia indispensable que hara que este negocio tenga un buen

reconocimiento en el mercado.
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CAPITULO 8.- INVESTIGACION DE MERCADO

La combinacion perfecta de estrategia para poder poseer un buen negocio esta
dado por el conocimiento especifico tanto de la empresa en general como del mercado
al que se desea entrar, es por esto la importancia de tener una investigacion de mercado.
Para poder realizar una buena investigacion he dividido esta exploracion en dos puntos
claves; El primero se basard con una encuesta de 8 preguntas que nos revelara los
gustos, tendencias y necesidades del consumidor potencial. La segunda parte constara
de un analisis elaborado por un Focus Group para asi descubrir detalles importantes que
me ayudaran a esclarecer que locales colocar en este nuevo establecimiento, que es lo

que el consumidor necesita y lo que el consumidor potencial desea recibir.

8.1. Encuestas vy resultados

Para un anélisis mas detallado, se tiene planeado realizar las encuestas (Anexol)
a personas del sector de Guayaquil, especificamente a gente joven que oscilen en las
edades de 15 a 29 afios, ubicandonos principalmente cerca de establecimientos y/o
locales que podrian ser nuestra competencia. Antes de realizar las encuestas, debemos
determinar nuestra muestra, este dato nos va a indicar cual es el nimero de personas a
quien se debe encuestar para asi poder tener resultados mas exactos. Se tiene
determinado que para un universo infinito o cuya poblacion sea mayor a 100.000

individuos, el tamafio de la muestra viene dado por la siguiente formula:

n=pgc®  donde
E2

n = ndmero buscado de elementos de la muestra
o = nivel de confianza adoptado (2 o 3 sigmas)
G P = La proporcion en que se encuentra en el universo la caracteristica estudiada

E= error de estimacion permitido
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En una distribucion de este tipo se pueden acotar muchos valores, pero para

efectos practicos normalmente se hablan de 3.

--Entre -1 sigma y +1 sigma o 68.3% de probabilidad
--Entre -2 sigma y +2 sigma o 95.5% de probabilidad
--Entre -3 sigma y +3 sigma o 99.7% de probabilidad

El nivel mas utilizado es el de 2 sigmas que abarca el 95.5% del area de la curva
e indica que existe un 95.5% de probabilidad de que los resultados obtenidos en la
muestra sean validos para el universo Para un nivel de confianza de 2 o (confianza del

95.5%) la formula se reduce a:

n = pa4
E2
n=05*05*4 n= 1
0.052 0.0025
n =400

El tamafio de la muestra obtenido por la formula es de 400 personas. Basandose
en este resultado, se procedi6 a realizar las respectivas encuestas y de ellas, se

obtuvieron los siguientes resultados:
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Las personas buscan mas la diversion fuera de sus hogares
1.- ;Qué tipo de actividad usted realiza como medio de distraccion para entretenerse

antes o después de culminar sus actividades diarias?

@ Salir con amigos
aTv
O Cine
O Escuchar musica
O Descansar
0 O Otros
6.06% 3.03% E Internet
33,33%

9,09%

12,12%

Esta pregunta fue necesaria para descubrir si los jovenes que se encuentran
dentro de este mercado buscan la distraccion fuera de sus hogares y que tipo de
distraccion o entretenimiento utilizan cominmente. Como podemos observar, el 33.33%
de los encuestados le gusta salir con sus amigos, la recreacion, en grupo; el 21.21% les
gusta ver television, la television por cable o satelital es la mejor opcidn para brindarles
entretenimiento; el 15.15% prefiere ir al cine, ver una pelicula ya sea entre amigos o con
sus parejas; el 12.12% escucha musica, ya sea en sus casas, con sus computadoras o
radios, o simplemente salir a un bar o restaurante/cafeteria. El 9.09% prefiere descansar,
simplemente estar en sus casa, estar acostados es su método de distraccién; en un 6.06%
se encierran a las personas que consideran otros métodos de distraccion entre ellos
pudimos observar que les gustan jugar videojuegos, hablar por teléfono, reunirse en
casa de los amigos a comer pizza o simplemente conversar; finalmente encontramos que
un 3.03% les gusta el Internet, pasar horas de horas chateando con sus amigos y/o

familiares, bajar musica, etc.
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Un local popular es siempre la mejor opcion
2.- ¢Le gusta ir a un establecimiento conocido a realizar este tipo de actividades?

66,67%

E No
| Sj

Esta segunda pregunta busca conocer el verdadero porcentaje de personas que les gusta
distraerse fuera de sus hogares, un 66.67% de los encuestados respondieron que si, si les
gusta ir a un local o establecimiento a buscar algin tipo de distraccion, sea con sus
amigos o familiares sin la necesidad de algun motivo en particular, mientras que el
33.33% coinciden que prefieren estar en sus hogares, buscan un tipo de distraccion a

menores costos reuniéndose para ver peliculas, pedir comida o simplemente conversar.
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Bares y cafeterias, son las de mayor preferencia

3.- ¢Con cuales de los siguientes conceptos usted mas se identifica?

O Bares

O Cafeteria

® Discotecas
m Billar

4.35% @ Bolos

8,70%

0
17,39% 39,13%

Ry S 5 S gd 30,43%

Con esta tercera pregunta se busca descubrir con que tipo de distraccion el
cliente siente méas afinidad, y por tal motivo seria la base para poder implementar dichos
servicios en este nuevo proyecto. Un 39.13% buscan los bares, poseen una mezcla de
varios servicios, en ellos pueden encontrar la muasica que se encuentra de moda, comida,
juntarse con los amigos y la facilidad de celebrar cualquier evento sin incurrir a costos
muy elevados, sin la preocupacion de ser los encargados de llevar la fiesta; el 30.43%
de los encuestados prefieren las cafeterias, son lugares tranquilos donde pueden sentarse
en grupo y dialogar por largas horas sin interrupciones, esto acompafiado de buena
musica, buena comida y un buen servicio forman el ambiente perfecto para el
entretenimiento; el 17.39% de los encuestados prefieren las discotecas, 1o ven como
lugares de distraccion y esparcimiento, son especiales para los momentos en que desean
ir a bailar, beber y estar rodeado de amigos, sin embargo concuerdan que no existen
muchas discotecas, y esto se ve reflejado en el hecho que los bares abarcan los servicios
de las discotecas pero con factores extras que lo hacen una mejor alternativa; el 8.70%
les gusta jugar billar, en especial los dias de semana cuando no pueden beber o quedarse
hasta muy tarde por el hecho de que al siguiente dia tienen que continuar con sus
actividades cotidianas; finalmente un 4.35% de los encuestados optan por la opcién de
los bolos, al igual que el billar es un buen lugar que se ocupa entre semanas para
conseguir diversion a bajo costo y la posibilidad de compartir un rato ameno con sus

amigos y familiares.
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La Piazza, tiene de todo un poco

4.- ¢ A cual de los siguientes sitios usted mas concurre?

5,3%

10,5%

0,
21.1% B La Piazza

B La Zona Rosa

O La Torre

O Malecoén del Salado
O Otros

O Las Pefas

La Piazza se a convertido en el nuevo centro de entretencion de la juventud, el
36.8% asi lo ha dicho, “es un sitio mads exclusivo” buscan diferenciacion, novedad, la
posibilidad de entretenerse, de encontrar diversos servicios nocturnos en un solo lugar,
eso mas la posibilidad de encontrarse en un sitio cerrado, brindan la certeza de que tanto
su propia vida como la de sus vehiculos, sin la necesidad de incurrir a gastos extras por
la guardiania, estan seguros; el 21.1% prefiere la Zona Rosa es un sitio enteramente de
bares y discotecas, los locales mas reconocidos se encuentran ahi, y uno a lado del otro,
lo cual es lo que atrae al cliente; EI 15.8% de los encuestados consideran que La torre es
un buen sitio para entretenerse, “tiene pocos locales pero todos son muy buenos” , el
consumidor busca lo preciso, desea ir al lugar y encontrarlo, no perder el tiempo sin
saber a donde ir; el 10.5% piensan que el Malecdn del Salado es el sitio ideal para
entretenerse, es un sitio seguro, con mucha afluencia de personas y con bares de
renombre pero que a su vez son muy pocos los que existen en este sitio; con un 10.5%
encontramos otros lugares, ente ellos estan los bares, karaokes y discotecas que se
encuentran por todo el sector de Guayaquil; finalmente encontramos que un 5.3%
prefieren ir a Las Pefias, donde encuentran pequefios bares y cafeterias pero con un

toque cultural y turistico que llama la atencién de los consumidores.
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Innovacion, la herramienta de la diferenciacion

5.- ¢Por qué concurre a estos sitios?

17%

11%

22%

@ No existen mas lugares

® Previo Conocimiento del Local
B Otros

B Comodidad

W Ocio, diversion

Con esta quinta pregunta se busca encontrar, con mas detalle, el porqué de la gran
afluencia a estos lugares. Un 33% piensan que no existen mas, la ciudad de Guayaquil
no ha podido incorporar nuevos negocios que cubran las necesidades de entretencién de
los consumidores; el 22% ya conoce estos locales, saben su popularidad y el servicio
que ofrecen, por tal motivo siguen asistiendo a los mismos locales o establecimientos; el
17% poseen otro tipo de factores por las cuales se dirigen a estos locales, entre los méas
destacados encontramos la cercania, la cantidad de gente que va a esos sitios, la
facilidad para entrar, entre otros; el 11% considera la comodidad como el factor
fundamental para asistir a estos locales, “son locales no necesariamente amplios pero
bien comodos” un buen numero de asientos, mesas y sobre todo de sofas lo que hace
posible que el consumidor se dirija a estos sitios; finalmente encontramos al 17% que
consideran gque simplemente lo hacen por diversion, en ese sitio se divierten, satisfacen
sus necesidades y por tal motivo no les importa ir todos los fines de semana el mismo

lugar.
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Seguridad y calidad son dos factores que no pueden ser olvidados

6.- ¢Qué factor lo limita para no concurrir frecuentemente a estos sitios?

5,9%

11,8%

17,6%

@ Seguridad
B Transporte
B Otros

O Dinero

M Distancia

Con esta sexta pregunta se desea encontrar cuales son los factores fundamentales que
limitan la asistencia a estos establecimiento. El 41.2% consideran la seguridad, como se
explico anteriormente no solo de ellos mismos sino también de sus vehiculos, gente no
especializada son los encargados de salvaguardar la integridad de sus automdviles, para
que no surja ningdn siniestro que pueda amargar la noche; el 23.5% consideran al
transporte una limitante, no conseguir a alguien, si es que no poseen vehiculos propios
hace imposible poder dirigirse a ciertos sitio; con un 17.6% encontramos otros factores
diferenciadores, entre ellos las ganas de salir un dia x, el simple hecho de que no les
gusta ese sitio, ya sea por experiencias propias o contadas, la poca afluencia de clientes
es considerado un local poco popular, entre otras; los Gltimos factores limitantes son el
dinero y la distancia con un 11.8% y 5.9% respectivamente, son considerados limitantes
pero no definitivos, “hay discotecas que cuestan 5 dolares pero son mds malas” el
precio y la distancia influyen pero pueden ser suprimidos si es que contraponen los

beneficios que pueden recibir al dirigirse a cualquier lugar.
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La mayoria esta en busca de nuevos establecimientos de entretenimiento
7.- ¢Cree usted que es necesario la apertura de un nuevo establecimiento capaz de
abarcar todo tipo de necesidades de entretenimiento?

0
12% 24%

10% \

18%

20%

0,
16% O Mas alternativas de diversion

O Para todos los Gustos

O No existen muchos en la Ciudad
O Otros

B Cansados de los existentes

O Més Seguridad

Para poder emprender un nuevo negocio es necesario saber la demanda de la
poblacion hacia este nuevo servicio. En esta pregunta todos los encuestados contestaron
afirmativo, si desean un nuevo centro de entretenimiento capaz de abarcar mas servicios
en un solo lugar, el 24% consideran que brindarian a la ciudad una nueva alternativa
para la diversion; un 20% considera que dan la opcién de elegir, abarcar los gustos de
mas personas en un solo establecimiento, evitando el traslado de un lugar a otro, el 16%
consideran gue no existen muchos establecimientos de esta indole en la ciudad; el 18%
tienen otros motivos por el cual deberia existir un nuevo centro de entretencion, entre
las respuestas podemos observar la diversidad de servicios, la mayor afluencia de
personas, estar rodeado de més personas, etc.; el 10% ya estan cansados de los locales
existentes, “se quedan estancados en el mismo concepto y no cambian”, buscan
innovacion constante, buscan ideas nuevas y frescas, siguiendo los parametros
originales; finalmente el 12% considera que al mantener varios servicios en un solo
lugar representa méas seguridad, poder caminar sin la preocupacion de los carros o de

Sus acompaﬁantes.
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La imagen es la cara de la empresa
8.- ¢Usted considera que la imagen de un establecimiento es clave para frecuentarlo

constantemente?

7,41%

18,52%

40,74%

25,93%

33,33%

B Da seguridad y buena reputacion
@ Llamar atencion,

@ Es lo que vende

B Atraer mas gente

® Otros

Con esta pregunta buscamos descubrir si la imagen del establecimiento, su
estructura, su construccion es importante o no para los consumidores. El 40.74%
considera que si es importante, da seguridad al consumidor que va a encontrar todo lo
que desee, lo cual crea un buen perfil del establecimiento; el 33.33% considera que es lo
que llama la atencién, “no importa lo popular que sea sino que este sea vistoso ”; el
25.93% piensa que la imagen es lo que vende, “si tiene una fachada fea es porque el
sitio es malo, pero si se han preocupado por lo exterior, entonces el ambiente dentro
debe ser bueno”, el 18.52% dicen que es lo que atrae a la gente, el consumidor busca un
sitio novedoso, si la imagen es moderna, nunca antes vista, da la seguridad de que dicho
establecimiento va a ser constantemente concurrido, que es popular por tal motivo
mayor cantidad de personas se dirigiran a él; finalmente encontramos que el 7.41%
poseen otros criterios de la imagen, como que refleja limpieza, estabilidad, si realmente
es lo que el consumidor busca, etc. Dentro de la muestra encuestada se encontrd a una
persona que no consideraba que la imagen es lo necesario, esta persona afirmaba que
“mds importante es la calidad de personas que lo frecuenta’ 10 cual es muy importante
para nuestro proyecto, porque debemos enfocar nuestra estrategia para dirigirlas a las

personas que tienen ese criterio y atraerlos a este establecimiento.
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No importa la ubicacion, sino lo que ofrece
9.- ¢Se trasladaria usted Via Samboronddn para acudir a un nuevo establecimiento de

entretenimiento?

15,38%

Finalmente se realizo una pregunta de sondeo, ¢las personas se trasladarian via a
Samborondon para acudir a este nuevo establecimiento? El 84.62% de los encuestados
si lo harian, no les importa lo cerca o lo lejos que este sino el servicio y los beneficios
que podrian recibir al asistir, mientras que el 15.38% no lo haria, al menos que
encuentren a alguien que si vaya (conseguir transporte) si van sus amistades o Si

verdaderamente cumplen con sus requerimientos.
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8.2. Focus Group v resultados

Con este Focus Group se desea:

*= Conocer si los jovenes se dirigen 0 no a un local para entretenerse

== Conocer los locales con mejor posicionamiento del mercado

*= Conocer las preferencias de los consumidores

*= Conocer cuales son los atributos que méas buscan de un Centro de Entretencion

* Buscar nuevos servicios que se puedan ofrecer

Mediante la elaboracion de este analisis, que consiste en realizar una encuesta a
35 personas escogidas al azar pertenecientes dentro del rango de individuos que
consideramos nuestros clientes potenciales (15 a 29 afios), se pretende conocer que es lo
que piensa, desean y quieren los jévenes con respecto a los lugares de entretencién a los

que asisten.

El procedimiento para ejecutar este analisis fue muy sencillo. Se realizo un foro
abierto donde las personas podian exponer sus puntos y dar su opinion acerca del tema
que se estaba comentando. Después de haber recopilado toda la informacidn necesaria,
se resumid este focus group en 5 preguntas directas, relacionadas a los puntos de mayor
interés en cuanto a conocer que es lo que el consumidor tiene posicionado en su mente y
que es lo que desean para sentirse satisfechos con el servicio. Este Focus Group tuvo
una duracion de 30 minutos donde se entablaron dialogos e ideas que fueron

fundamentales para la elaboracion de esta investigacion y analisis de posicionamiento.

A continuacion se mostraran los resultados conseguidos mediante esta investigacion.
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1.- ;Qué es lo que usted busca al momento de dirigirse a un sitio de entretencion?

O Lugar Para Picar

B Facil Ubicacion

O Encontrar mas personas
O Poder jugar

@ Un lugar donde conversar

Las personas tienen un motivo, una razon por la cual asisten a un sitio y dejan de
ir a otros. Puede ser un factor diferenciador o una herramienta impulsadora lo que
determine la concurrencia de los consumidores. Con esta primera pregunta pudimos
conocer 5 puntos claves que el consumidor busca al momento de ir a un lugar a
entretenerse. EIl primero de ellos es con referente a la localizacidn, que su ubicacion sea
clara, al consumidor no le gusta dar muchas vueltas o perderse dentro de la ciudad para
encontrar un sitio, simplemente saber donde esta y dirigirse a él. El segundo punto
importante es el de poder encontrar un lugar donde comer, ya sea en cafeterias,
restaurantes e incluso que dentro de las discotecas y bares posean estas facilidades. A
continuacién encontramos que otro punto fundamental que las personas consideran es el
de la posibilidad de encontrar mas personas, buscan un sitio abierto donde se puedan
encontrar y observar a las demas personas, eso denota que es un sitio concurrido por lo
tanto es un sitio bueno. También buscan un sitio donde jugar, bolos o billar son los
juegos que mas se mencionan para entretenerse y pasar un buen tiempo sin necesidad de
consumir bebidas alcohdlicas ni bailar. Finalmente desean un lugar donde conversar, un
lugar abierto donde poder tomar un café o un aperitivo y conversar con sus amigos o

familiares.
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2.- ¢Queé caracteristicas usted considera que es lo mas importante que deba tener

un Centro de Entretenimiento?

B Buena Musica B Seguridad @ Varios senvicios
@ Comodidad B Facilidad de parqueos @ Cercania
B Precios

P Al
Al

Después de establecer cuales son los puntos importantes con respecto a que es lo
que el cliente desea con relacion al lugar de entretenimiento, es importante conocer
cuales son los servicios que deberia ofrecer un centro como este. El primero y mas
importante es el de la seguridad, necesitan saber que van a estar en un sitio donde
pueden encontrar la confianza y tener la certeza de que nada malo les va a pasar. El
segundo punto esta compuesto por la variedad de servicios y la comodidad del
complejo; el consumidor desea que dentro del establecimiento existan varios servicios,
que tenga la posibilidad de cubrir méas de una necesidad en un solo lugar, ademas que
este sea un lugar confortable, comodo. La comodidad es considerada como un servicio
necesario dentro de este mercado. También pudimos descubrir que las personas buscan
un establecimiento con una estructura moderna, unas instalaciones que impacten la vista
del consumidor. Otro punto importante es la de encontrar parqueaderos, encontrar
parqueo rapido es necesario para que asistan a un lugar de entretencion. Los dos ultimos
puntos que se pudo encontrar, pero que a su vez el consumidor no los ve como
realmente necesario son la cercania y los precios, estos puntos son tomados en cuenta al
momento de elegir a donde dirigirse para entretenerse, pero no son los que determinan
la decision final. Si el lugar o en este caso el establecimiento es capaz de cubrir otros
servicios y necesidades, el consumidor dejara a un lado estos puntos para poder recibir

mejores beneficios.
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3.- ¢ Cual de los siguientes locales usted mas concurre?

O Bopan B Astoria O La Espafiola O Anderson Express
B E Espafiol O Sw eet and Coffe B Frutabar O Panchos
B Gourmet Deli B Pasteles y Compafila O Pizza Express O Red Crab
| ftalian Deli B Casa Tosi Express B Shaw arma
2
4 3
2
2 2
/'1
3 6
—1
\1
2 5

Con ayuda de las encuestas y con los resultados conseguidos y mostrados en la
seccién 8.1 de este mismo capitulo, las personas si asisten constantemente a lugares
como cafeterias 0 pequefios restaurantes al momento de buscar un poco de distraccion o
entretenimiento. Se tiene pensado atraer este tipo de negocios dentro de nuestro
complejo, pero es necesario establecer cuales son los locales que nos podrian ayudar a
dar un buen impacto a nuestros consumidores. Los locales que se encuentren
posicionados en la mente del consumidor seran aquellos que pongamos mas énfasis para
que ingresen y formen parte de nuestro complejo de tal manera no s6lo nos sirvan para
generar las ganancias, sino que seran nuestra base para un buen marketing a bajo costos.
Las cafeterias méas reconocidas por los consumidores son Bopan, Astoria, Anderson
Express, Frutabar, Gourmet Deli, Sweet & Coffe, El Espafiol. Son estos locales los que
nos ayudaran a atraer al consumidor a nuestro negocio, de tal manera veran cuales son

los servicios que pueden obtener y que beneficios recibiran al asistir a este complejo.
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4.- Indique. ¢ Cuédl es la heladeria a la que usted se dirige cominmente?

Uno de los servicios que se pudo detectar durante el Focus Group era que los
consumidores también se sienten atraidos por las heladerias, es un buen sitio para
encontrarse, pasar un rato ameno y sin necesidad de gastar mucho dinero, es bien visto
al momento de entretenerse sanamente, cuando el cliente esta sin la necesidad de
“farrear” ese dia. Es por esto que, para satisfacer a un amplio grupo de clientes
potenciales, se incorporara uno de estos servicios dentro de este complejo. En el
Ecuador existen diversos locales reconocidos que pueden brindar este servicio, por lo
tanto lo mas conveniente seria incorporar uno de estos locales que se encuentran
posicionado en la mente del consumidor, para poder satisfacer este tipo de necesidades.
Los locales méas concurridos son Planet Ice Cream, Fragola y Sorbetto. Los locales
como Basking Robbins, Dolupa y Dolce Late son concurridos pero no necesariamente
como un lugar para quedarse a conversar, no son vistos como lugares donde sentarse y
pasar el tiempo con amigos o familiares sino simplemente para comprar y marcharse.
Con la adquisicion de uno de los 3 locales reconocidos por el consumidor, podremos

tener otro instrumento motivador para que las personas asistan a nuestro complejo.

B Plante Ice Cream B Fragola B Dolce Late
B Sorbetto B Dolupa B Basking Robbins
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5.- ¢ Que servicios adicionales deberia tener un establecimiento que ofrece el

servicio de entretenimiento?

B Taxis Confiables

B Locales Pequefios

B Seguridad Privada en Parqueaderos
B Internet sin Cable

B Valet Parking

Después de conocer que es lo que el cliente busca al momento de elegir un lugar
de entretenimiento, que servicios desea recibir y cuales son los locales que se
encuentran posicionado en la mente del consumidor, es importante determinar que otros
servicios extras requieren para que durante el transcurso que se encuentren dentro del
establecimiento, puedan satisfacer la mayor cantidad de necesidades posibles, para asi,
dar un servicio completo al cliente. Los servicios que mas solicita el consumidor son:
Poder conseguir taxis confiables, que tengan la seguridad de que son taxistas que
pertenecen a una cooperativa respetable, que sepan que si se transportan en uno de estos
vehiculos llegaran seguros a sus casas. Este servicio es facil de proveer, simplemente se
localizaria a una cooperativa, ya sea de taxis normales pero preferiblemente taxi-
amigos, recopilamos sus datos y tenemos un control de ellos, este servicio seria un
punto impulsador de nuestro local y a la vez no costaria nada. También necesitan
locales pequefios. La vision de este complejo es que también sea visto como un sitio
para relajarse, caminar, pasar con los amigos, es importante proporcionar locales
satélites, o los muy comdnmente conocido como islas, que brinden servicios varios para
asi satisfacer mejor al cliente. Otro punto que se analizo fue el de proporcionar
seguridad a los parqueaderos, este punto si iba a ser proveido por la empresa, pero con
esto se ratifica la necesidad y el deseo de la clientela para que sea asi, no que sea
cualquier persona, sino un personal capacitado. Otros puntos que se mencionaron pero

que no son de mucha relevancia son el de Internet sin cable, lo cual seria utilizado por
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muchos consumidores que se encuentren en nuestro establecimiento en cualquier hora
del dia pero principalmente en horas de la mafiana y tarde para realizar sus trabajos ya
sean educativos o empresariales y a la vez estar en un lugar tranquilo y poder degustar
algo. También desean tener valet parking pero es como una sugerencia mas no una
necesidad, si pueden prescindir de este servicio, ademéas por la forma de nuestros

parqueaderos no seran necesarios.
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CAPITULO 9. POLITICA COMERCIAL Y OPERACIONES

9.1. Objetivo comercial

El objetivo comercial es el de brindar la asesoria necesaria a nuestros clientes
primarios (locatarios) en la gerencia de riesgos operacionales, proveyéndolos con
consejo y apoyo técnico en andlisis de riesgo y decisiones gerenciales a los fines de
lograr decisiones mas inteligentes y eficientes en términos de costos, administracion y
competencia leal, para asi maximizar las ganancias no solo del establecimiento sino de

los propios locatarios.

Se busca ingresar al mercado mediante estrategias de marketing de bajos costos
pero con altos logros. Servicio, calidad y eficiencia van a ser las herramientas
fundamentales para penetrar rapidamente dentro del mercado, ser reconocidos por el
publico en general. Con ayuda de locales conocidos y posicionados en la actualidad en
la mente del consumidor podremos atraer a los clientes dentro del establecimiento y con
la ayuda de los demas locales, pensando siempre en la innovacion, seran las estrategias

de posicionamiento en el mercado.

9.2. Precio de alquiler

Para poder definir el precio de alquiler de cada local se tomaron en cuenta los patrones
ya establecidos por empresas que utilizan el alquiler de locales para generar sus propios
ingresos. Existen 32 locales dentro de este establecimiento pero no todos poseen las
mismas dimensiones, es por tanto que en el anexo 21 se los agrupo y se definidé un
precio fijo para cada metro cuadrado, siendo este de $23 ddlares, logrando asi calcular
el precio de alquiler por local. Este precio se fijo tomando en cuenta a la competencia,
por ejemplo en el Centro Comercial la Piazza vemos alquiler de locales por $22 dolares
el metro cuadrado y en el Centro Comercial la Peninsula vemos precios de $21 el metro

cuadrado.
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9.3. Sistema de alquiler.

9.3.1 Proceso de alquiler

Para poder hacer participe a los nuevos empresarios para que puedan establecer
sus negocios dentro de este establecimiento, es importante generar mecanismos de
difusion de este nuevo proyecto. Deben existir métodos importantisimo de transmisién
de esta informacién. Como primera instancia se elaborara una carpeta donde se indique
los beneficios de participar en este negocio, los costes de la concesion y finalmente las
caracteristicas de los locales, para que el empresario tenga conocimiento de este
proyecto y desee ingresar en él, como meta se tien pensado, en el periodo de
construccion, difundir estas carpetas principalmente a las cafeterias con mayor
popularidad dentro del mercado, para que estos, al momento en el que este Centro de
Entretenimiento este en marcha, sean los locales que generen la promocién de nuestro
establecimiento. Con el simple hecho de que se posean locales con renombre sera la
catapulta inicial al éxito esperado. Ademas de otorgar estas carpetas a otros negocios o
personas particulares en general para que se unan a este negocio y ayuden a brindar los

servicios necesarios que el consumidor requiere.

9.3.2. Politica de cobros y pagos en cuanto a los plazos y los medios.

La cancelacion de los alquileres de cada Locatario seran dentro de los primeros 5
dias de cada mes, estos se efectuardn dentro de las instalaciones en el departamento
administrativo o por medio de depdsito o debito bancario. Después de haberse
cancelado el precio de la Concesidn, y si por cualquier motivo existiera una objecion a
las facturas y liquidacién de gastos, debera efectuarse por escrito a la Promotora una vez
que se hayan cancelado las mismas, si el Concesionario se encuentra en lo correcto la
Promotora se pronunciara al respecto extendiendo notas de crédito, la que seran
descontadas de los valores mensuales de concesiones posteriores. Como prueba y Unico
comprobante del cumplimiento del pago del Concesionario, sélo sera admitida la
presentacion de recibo oficial emanado por la Promotora o del banco autorizado para
efectuar la cobranza o los cargos automaticos en la cuenta corriente que a este efecto
abrira el Concesionario de acuerdo al Contrato y firmado por personas autorizadas

especialmente para tal fin. La falta de cancelacion, en tiempo oportuno, del Valor
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Mensual de Concesion, asi como de cualesquiera de las demas obligaciones de pago,

obligaré al Concesionario al pago de sanciones talos como interés de mora o multas.

9.4 Normas de Alquiler.

VI.

VIL.

Desde la apertura del Centro, los locales asignados seran destinados al desarrollo

de las actividades previstas en los respectivos Contratos de Concesion:

Ninguno d los Concesionarios podra usar ni permitird la utilizacion ni siquiera
gratuitamente del Local Asignado o parte de €l para fines diversos a los pactados

salvé autorizacion previa

Serd obligacion exclusiva de cada Concesionario obtener las autorizaciones
legales, reglamentarias y administrativas que fueran necesarias para la explotacion
de su concesidon en el Local Asignado y estos no podran exceder las limitaciones

impuestas en su contrato, en cuanto a los alcances de la Concesion.

En ninguna de las hipotesis los Concesionarios podrén, en ejercicio de la

Concesion, realizar los siguientes actos:

La Promotora dictara reglamentos de Funcionamiento, Seguridad y Disciplina y se
esforzara para hacerlas respetar, prohibiendo toda actividad que pudiera perturbar
la normal explotacion del Centro. La promotora prohibira, igualmente, las
actividades organizadas, individuales o en grupo que considera perjudiciales para

la explotacion del Centro.

Cualquier alteracion, directa o indirecta, de las actividades de los Concesionarios
autorizadas en sus contratos, sera posible sélo si fuera previamente autorizada por
escrito por la Promotora. En ningun caso podra interpretarse que el uso y
costumbre y aun la tolerancia de la Promotora constituye autorizacion tacita para

tales efectos.

El Concesionario no debera realizar actos ni ejercer actividades, aunque fueren

esporadicas, que pudieren dafiar a su respectivo Local Asignado o a las partes de
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VIII.

XI.

XII.

uso comun o exclusivo del edificio o que fueren perjudiciales para la tranquilidad,
el reposo o la seguridad, el patrimonio o la actividad de la Promotora y los demés
Concesionarios. Los Concesionarios tampoco provocaran olores nocivos, molestos
u ofensivos, fermentaciones, gases o cualquier humareda, polvos, vapores, 0
ruidos fuertes 0 molestos sonidos o demas instrumento que perjudique las areas

comunes del centro o los Locales Asignados.

Cada Concesionario, sus empleados, representantes y proveedores, cualesquiera
fueren las razones, no podran practicar actos refiidos con la moral, las buenas
costumbres y el orden puablico, ni con los reglamento o0 normas vigentes en el

Centro.

Cada Concesionario debera desempefiar sus actividades, en su totalidad, en el
Local Asignado, durante el plazo de su Concesién, con diligencia, cordialidad y
eficacia, a través de equipos de ventas especializados, que produzcan los mejores

resultados y atiendan la demanda del publico concurrente al centro.

Los Concesionarios deberan utilizar la direccion del Centro y su logotipo en la
publicidad relativa de su Concesion

Los Concesionarios deberan mantener sus Locales Asignados en perfecto estado
de conservacion, seguridad, higiene, y aseo, inclusive en lo que se refiere a sus
entradas, umbrales, vidrios, marcos, fachadas, divisiones, puertas, accesorios,
equipos, instalaciones, iluminacion, y ventilacion, haciéndolos limpiar y pintar

periddicamente, a efectos de mantenerlos en perfecto estado de conservacion.

El Concesionario sera responsable de todos los dafios y perjuicios que por accion
u omision, propia o de sus funcionarios, dependientes o proveedores, pudieren
producirse en el local asignado o en cualquier otro sector del Centro. Sera también
responsable respecto de los dafios y perjuicios que produjeren sus Concesionarios
al Local Asignado, tanto en los bienes de su propiedad, como en aquellas
instalaciones incorporadas por la Promotora. Quedara a cargo exclusivo de los

Concesionarios el pago integral de las reparaciones que fueren necesarias a
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XII.

XIV.

XV.

XVI.

propdsito de dichos dafios y perjuicios sufridos por terceros, por accién u omision

del Concesionario, sus funcionarios, dependientes o proveedores.

Los Concesionarios no podran instalar ni depositar en los Locales asignado, sin
previo y expreso consentimiento escrito de la Promotora, cualquier maquinaria,
equipo o articulo que, debido a su peso, tamafio, forma, dimension u operatividad,
pudiere causar dafio a los aludidos locales o cualquier de las deméas partes del

Centro.

Los Concesionarios que instalaren en sus Locales Asignados altoparlantes,
fondgrafos, televisores o cualquier otro equipo de imagen o de sonido, los utilizara

de manera que no molesten a terceros.

Los Concesionarios s6lo podran colocar en las fachadas de sus respectivos
Locales Asignados y en el interior de los mismos, el nombre del establecimiento o
denominacién comercial, los que deberan constar en sus contratos y no podran ser

sustituidos sin el previo consentimiento por escrito de la Promotora.

El Concesionario debera obtener de la Promotora, aprobacion escrita respecto de
los letreros y demas elementos publicitarios, previamente a su construccion e
instalacion en el exterior del Local Asignado. La promotora tendra derecho de
hacer modificar y retirar los avisos, letreros y otros elementos publicitarios que los
Concesionarios colocaren en las puertas o fachada de los Locales Asignados

cuando a su juicio no fueran compatibles con la estética general del centro.

9.5 Riesgos internos

Como en toda empresa, en todo negocio, siempre van a existir riesgos, los cuales

podemos controlarlos, he incluso eliminarlos, si es que los conocemos. Este negocio

tiene diversos riesgos internos que se han ido estudiando para poder minimizarlos de tal

manera que no se vuelvan amenazas latentes dentro de este negocio. Los riesgos

internos en cuanto al factor administrativo mas relevantes son:
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=% Conocimiento limitado sobre el mercado al que se desea ingresar.
% Poco trato con los duefios de los locales que ingresaran a nuestro negocio.
* Constar de poco capital de trabajo durante los primeros meses de actividad.

*% No tener una cartera de cliente amplia al momento de abrir nuestro centro.

9.6. Riesgos externos

En un mercado de libre comercio, la competencia es un factor que no se puede
controlar, cualquier persona que posea el capital requerido y una idea puede poner un
negocio.

Un gran riesgo externo que mi centro de entretenimiento posee, es la ampliacién
del Riocentro Shopping, en unos meses este mall constara con una sala de bolos, que se
convertira en competencia directa de nuestro local, claro que sin preocupacion maxima
sobre ese asunto, debido a las distintas atracciones y servicios que mi establecimiento

poseera que lo hard mas atractivo al consumidor.

9.7. Planes de contingencia

En esta vida nada es seguro, uno puede tener sus ideas, sus conceptos, sus
metas, incluso se pueden hacer investigaciones detalladas y minuciosas, donde se pueda
recopilar informacién exacta acerca de nuestros clientes potenciales para asi, poder
satisfacer sus principales necesidades dentro de la industria. Pero un buen empresario
siempre tiene su plan B para todo evento. Los locales que van a incorporarse y formaran
parte de este nuevo negocio, fueron previamente analizados y consultados por medios
de encuesta a los clientes, siendo ellos los que definen que es lo que aprueban o no, la
concurrencia a los diversos locales y sus ganancias serdn analizadas constantemente
para descubrir los verdaderos requerimientos del local. Debido a que los locales son
arrendados, si un local no puede cubrir el arriendo y mucho menos sus costos
operacionales y de funcionamiento, sera retirados de este establecimiento y cambiados
por otros que puedan cubrir esta meta, haciendo siempre seguro la ganancia para el
entidad.
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9.8. Provisiones vy sequros

Una construccién de esta magnitud es de alto riesgo y por tal motivo es que sus
ganancias seran altas. Pero hay que asegurar su supervivencia en el tiempo, para poder
hacer eso, se contratard todo tipo de seguros para asegurarnos de todo tipo de

inconveniente sean estos de caracter natural o artificial. (Anexo 8).

La seguridad, como servicio de primera linea crea una ventaja comparativa
dentro de la operacion del centro. El nivel de seguridad de nuestro centro debe ser igual
0 mejor que el de la competencia. La posibilidad de la ocurrencia de un dafio o pérdida
Se conoce como amenaza y ésta siempre estard presente, la probabilidad de ocurrencia
de un dafio o pérdida se conoce como riesgo, considerando que éste puede 0 no
producirse en un determinado periodo de tiempo. Es por esto que si se posee una buena
administracion del riesgo (Anexo 7) nos ayudara a la evaluacion de futuras provisiones,
minimizar o eliminar el riesgo de toda la infraestructura y tener un control mas eficiente

de posibles sucesos que puedan acontecer en este negocio.
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CAPITULO 10.- ESTUDIO FINANCIERO Y ANALISIS DEL
PROYECTO

10.1 Presupuesto e inversiones

Para poner en marcha este negocio, es necesario una gran inversion que servira
para construir el establecimiento, y comenzar los procesos de alquiler de los locales.
Para determinar cuanto costard esta inversion y poder calcular una cantidad real del
efectivo que va a tener que ser requerido mediante préstamo de accionistas y por entes
externos a la empresa, es importante establecer parametros con los cuales podremos
guiarnos. Como se puede observar en el anexo 17 se creo una tabla de la inversion
requerida, que llega a un monto de $10°000,000.00 donde el 55% sera obtenido

mediante la aportacion de accionistas y el 45% mediante entes financieros externo

10.2 Proyeccién a cinco anos

Para poder evaluar la rentabilidad y la eficiencia de este proyecto es necesario
realizar proyecciones de los estados financieros y de las razones financieras, gracias a
esto, se podra descubrir cuales son los puntos fuertes, las debilidades financieras de la
empresa, que cambios se deben realizar y cuales actividades son las que se deben

mantener.

10.3 Anaélisis del punto de equilibrio

Este analisis sirve para definir el nivel minimo de ventas que es necesario para
que la empresa sea capaz de cubrir sus costes. Este punto o cantidad no significa
necesariamente que la empresa gane dinero, ya que después de cubrir costes fijos hay
que atender el resto de los gastos incluyendo los no financieros. Como se puede
observar en el anexo 28, sumando los costos fijos y los costos variables que posee la
empresa y utilizando la formula para determinar el PEO vemos que este proyecto genera
las suficientes utilidades para poder cancelar todos los gastos y costos en que la empresa

incurre y generar utilidades tanto para el negocio como para sus inversionistas.
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10.4 Flujo de caja

Mediante el analisis del Flujo de caja se podra recopilar informacion pertinente y
concisa sobre la entrada y salida de efectivo de nuestra empresa en el periodo de tiempo
previamente establecido (5 afios). Como se puede observar en el anexo 25, vemos como
se toma en cuenta los gastos virtuales, o muy comUnmente conocido como
depreciaciones, a pesar que son gastos, estos en realidad no se efectlan, es capital que la

empresa posee como un escudo fiscal.

Como resultado de este flujo, tomando en cuenta las amortizaciones, el valor se
salvamento y el capital de trabajo, se puede obtener un resultado positivo de nuestros
flujos de efectivo, y que se encuentran en constante crecimiento en el transcurso de los

anos.

10.5 Estado de Resultados

Mediante el Estado de Resultado se hace un resumen de los ingresos y los gastos
en que la compafia incurre en un periodo de tiempo determinado, teniendo como
resultado, el capital que podria ser invertido dentro de la empresa, Si s que se generaron
utilidades en ese periodo. Como se puede observar en el anexo 24, se presentan valores
globales de las transacciones que realizo la empresa. Antes de analizar el estado de
resultado, se presentara un detalle de los puntos mas importantes. Los ingresos estan

divididos en 3 rubros importantes:

* El arriendo propio de los locales
*% El ingreso para el Fondo de Promocion

* Ingreso por Publicidad

Como se puede observar en el anexo 21, el arriendo de los locales, como se
explico con anterioridad, es un valor fijo de $23 dolares por el metro cuadrado que
posea el local a alquilar. EI segundo ingreso es el del Fondo de Promocion anexo 22, de
las ventas totales de nuestros locatarios, se le cobra el 5% que sera utilizado para
generar promocion de todo el establecimiento, o de un local en particular, tomando en

cuenta el monto proporcionado por el locatario. El Gltimo rubro es el de Publicidad, por
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la gran afluencia de clientes, muchas marcas reconocidas querran colocar su publicidad

en nuestro establecimiento, y de eso, sacaremos beneficios para nuestra empresa.

Debido a que este negocio es un servicio, no se posee un margen de utilidad
bruta por lo que no existe un costo de venta, por tal motivo se pasa directamente a los
costos operativos. En el anexo 19 se detalla cuales son los costos operativos que la
empresa posee para poder realizar sus actividades con normalidad. Dentro de estos

costos encontramos:

== Aportes a los Gastos Comunes

*= Costos no Trasladables a los Gastos Comunes
*= Costos de Promocién

*= Gastos de Imprevistos

# Sueldos

Con los gastos comunes podremos distribuir los servicios béasicos que este
negocio posee, como son los de limpieza, seguridad, que se encargan de realizar sus
labores en todo el establecimiento, mientras que los servicios basicos simplemente
cubre los servicios utilizados por la administracion y los que se encuentran fuera de los

locales.

Los costos no trasladables a Gastos Comunes son los del Gerente un auxiliar, y
todos los costos en que ellos puedan incurrir, siendo estos, de minimos valores. Los
costos de promocion provienen del efectivo encontrado en los Fondos de promocion,
que fueron utilizados para realizar publicidad y promocionar nuestros locales y a
nuestro establecimiento en general. Es importante detallar un rubro por gastos
imprevistos, cualquier gasto minimo en que la empresa incurre y no fueron calculados
dentro de lo estimado, finalmente nos encontramos con el sueldo de las personas que

ayudan a que el establecimiento funcione con eficiencia.

Como se puede observar, los ingresos se incrementan todos los afios a pesar de
que las rentas de los locales se incrementaran un 20% en un periodo de 2 afios. El

incremento de estos ingresos esta dado por la publicidad y el Fondo de Promocidn.
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Como toda empresa, es necesario que esta pague el 15% de sus utilidades a los

trabajadores y el 25% a los impuestos de la empresa

Si comparamos las utilidades con relacion a los ingresos netos podemos observar
que para el afio 1 tenemos utilidades del 48% de nuestras ventas, lo cual representan
buenos beneficios para la empresa y para sus inversionistas y al ir transcurriendo el
tiempo estas van a ir incrementandose, llegando al 56% de utilidades de nuestras ventas
para el afio 5 debido a que el pago por el préstamo prestado va a ir disminuyendo y con
la experiencia ya vivida podremos tener un mejor control de nuestros costos para no

incurrir en perdida de efectivo innecesario.

10.6 Balance General

Con el balance general (Anexo 26) se obtiene un resumen detallado de la situacion
financiera de la empresa en el periodo estudiado. Lo primero a analizar en el Balance
General son los activos que posee la Empresa. Como activos circulantes, se encuentran
la caja, bancos y las cuentas por cobrar, estas cuentas son los activos mas liquidos que
la empresa posee. Las cuentas cajas y cuentas por cobrar estan en aumento, esto se debe
a que la empresa comienza a tener mas entradas de efectivo que salida pero se debe de
tener cuidado con las cuentas por cobrar, un incremente excesivo seria resultado de
periodos de cobros mas largos, en cuanto a la publicidad, lo cual no seria bueno para la
empresa, mientras que estas cuentas aumentas, la cuenta banco disminuye, esto se debe
a que la mayoria de nuestros costos y gastos son cancelados mediante esta via, para
generar mas utilidades es necesario invertir mas, pero siempre que esta inversion sea

controlada, no llegaremos a desfases de efectivo innecesarios.

Como se puede ver en el anexo 20 encontramos todos los activos fijos que posee la
empresa, estos con su respectiva depreciacion son lo que nos da el total de activos fijos.
Es constante los 3 primeros afos debido a que los equipos de oficina y de computacion
se deprecian a solo 3 afios, culminado estos 3 afios, esta depreciacion ya no aparece en

los libros, y solo quedan los demas activos, cuya su depreciacion exceden los 4 afios.

En otros activos encontramos los insumos necesarios para realizar las actividades

diarias de limpieza y mantenimiento de nuestro complejo.
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La segunda parte de este balance lo corresponden los pasivos de la empresa (Anexo 27).
Dentro de los pasivos circulantes se encuentran todas las obligaciones que la empresa
posee en el corto plazo. Las cuentas por pagar van en aumento debido a la estimacion de
la empresa en que va a recurrir de mas capital para poder pagar estas cuentas. Los
intereses sin embargo van en descenso por la amortizacion de la deuda. Los sueldos van
en aumento debido al incremento paulatino que se piensa hacer a nuestros
colaboradores. Y finalmente los impuestos por pagar corresponden al 35% que la

empresa debe cancelar tanto a los trabajadores como al gobierno.

En los pasivos a largo plazo se encuentra la deuda adquirida mediante entes externos a

la empresa, esta disminuye a medida que la deuda va siendo amortizada (Anexo 23).

La tercera parte de este estado es formada por el patrimonio de la empresa. Dentro del
patrimonio se encuentran las Utilidades netas del ejercicio, que esta dividido entre la
reparticion de dividendos y las utilidades retenidas, estas dos cuentas ven en
crecimiento, excepto en el afio 2 y esto se debe aun excedente en los costos y gastos
operativos con relacién a las ventas, pero que en el afio 3 en adelante son superados.
Finalmente tenemos el capital social, que es el capital que posee la empresa, esta cuenta
esta en crecimiento paulatino de 2 afios, y esto se debe a la estimacion, de un escenario

conservador, de que los ingresos y sus costos son constantes por dos afios.

10.7 Tasa interna de retorno y VAN

Una herramienta para medir la rentabilidad de un proyecto en estudio es la Tasa Interna
de Retorno (TIR) es la tasa de interés que lleva a cero el valor actual neto, esta tasa
mide la rentabilidad de nuestro negocio en términos porcentuales. Tomando las
cantidades proyectadas en el Flujo de caja podemos observar que nuestra empresa posee
un TIR del 17.1% siendo esta un 2.1% mayor a la tasa de rentabilidad esperada por los

accionistas y tasa de corte lo que indica que nuestro negocio es rentable.

Otra herramienta para calcular esta rentabilidad es el VAN. Para poder calcular un
Valor Actual Neto (VAN) mas exacto, es importa primero calcular una tasa de corte

(Anexo 18) que es el punto referencial en el cual este negocio se va a evaluar, esta tasa
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determina un promedio ponderado entre el porcentaje de rendimiento del capital
invertido por los accionistas y el rendimiento del capital recibido por entes externos.
Conociendo la rentabilidad de los accionistas, que es del 15%, y la tasa activa del
préstamo que es el 10% da como resultado una tasa de corte del 12.75% para descubrir

si el negocio es rentable, se debe medir el VAN con esta tasa.

Con el VAN se puede calcular el valor presente, de los de flujos de caja proyectados
descontando una determinada tasa igual para todo el periodo en estudio, midiendo una
rentabilidad en términos monetarios. Tomando los valores de efectivos proyectados por
el Flujo de Caja, y tomando la tasa de corte se observa que la empresa, a un valor
presente, da como resultado $1°604,428.25 dolares, lo cual representa que nuestro
negocio es rentable debido a que este resultado es mayor que 0. Si se desea medir el
VAN solo con la tasa esperada por los accionistas, observamos que se posee un VAN
del $740,090.17, siendo aun asi el negocio rentable. Esta disminucion se debe a que es
mucho mas eficiente diversificar el riesgo, que ser uno mismo el que se lleve todo el

riesgo.

10.8. Dividendo para los accionistas

Para la inversion de este negocio se utilizaron dos medios, el 45% fue recaudado
mediante adquisicion de efectivo por fuentes externas a la empresa, y el 55% fue
mediante inversion de accionistas. En el anexo 24, se puede observar la distribucion de
la inversion de cada uno de los accionistas que forman parte de este proyecto. Después
de haber cancelado todos los costos y gasto de la empresa, esta genera utilidades, el

22% son repartidas a los inversionistas, y el resto es utilizado para reinversion.

10.9. Razones financieras basadas en las proyecciones anuales

Después de haber calculado los estados financieros, la mejor manera de analizar el
comportamiento de la empresa y si es que la misma esta utilizando de manera eficiente
sus recursos y minimizando sus costos es con la ayuda de los indices financieros
(Anexo 29)
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10.9.1 Razones de Liquidez

La primera razon a analizar es la liquidez donde se podra medir la capacidad de la
empresa en cubrir sus obligaciones en el corto plazo. Dentro de esta razén encontramos
el indice de liquidez, podemos observar que para el afio 1 tenemos un indice de 3.39 lo
que significa que en el corto plazo, la empresa generaria $3.39 dolares por cada doélar
exigible. Este indice comienza a disminuir en el paso de los afios, teniendo resultados de
2.96 en el afio 2, 2.81 en el afio 3, 2.48 en el afio 4 y finalmente 2.36 en el afio 5 esto es
debido a que a pesar de que nuestras cuentas de caja y cuentas por cobrar van en
crecimiento, la cuenta de banco va disminuyendo por razén del pago de nuestras
obligaciones, haciendo que nuestro efectivo total disminuya en el paso del tiempo. A
pesar de que este indice disminuye sigue teniendo un resultado alto, simplemente nos
indica que debemos cuidar nuestros costos, 0 generar mas ingresos para cubrir de

manera mas eficiente nuestros costos y gastos.

Como segundo indice encontramos el capital de trabajo, donde se establece el nivel de
gastos corrientes en que la empresa puede incurrir para mantener sus operaciones en el
corto plazo. Como se puede observar, todos los indicadores en el transcurso de los afios
proyectados son positivos tendiendo al decrecimiento paulatino en el paso del tiempo.
Como se explico anteriormente, este indice comprueba que debemos ser cuidadosos con
las obligaciones que la empresa contrae, estas tienen que ser relativas a los ingresos que
la empresa posee, para asi no llegar a ser liquidos y tener que conseguir préstamos o

inversiones para cubrir nuestros costos.

El tercer indice a analizar es la rotacion de capital de trabajo, este indice nos permite
observar la tendencia que muestra una empresa en la eficiencia con que utiliza sus
activos circulantes. Como se puede observar, para el afio 1 este indice es de 1.03, con
tendencia al crecimiento en el transcurso de los afios llegando a 2.24 para el afio 5. Se
debe tener mucho cuidado con este indice, mantenerse en niveles normales es lo mas
aconsejable, si se posee un indice alto es son sintomas de que el capital no es usado
eficientemente, la cuenta caja puede ir en crecimiento lo que significa que existe capital
gue no esta generando utilidades, o se posee una politica crediticia que perjudica a la

expansion de la empresa.
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10.9.2 Razdn de Actividad

Con este indice se puede determinar que tan eficiente a sido la empresa en la utilizacion
de sus activos para generar utilidades. Dentro de esta razén encontramos el indice de
rotacion de activos fijos, como se puede observar para el afio 1 se obtuvo un indicador
de 0.3 lo que significa que por cada dolar invertido en activos se generaron $ 0.3
centavos de utilidad, en el afio 2 este indice aumenta a 0.32 y sigue en crecimiento en el
transcurso de los afios, llegando al afio 5 a tener un indicador de 0.42, lo que significa
que la empresa esta generando un mayor volumen de ventas por dolar invertidos en

activos.

10.9.3 Razones de Rentabilidad

Mediante las razones de rentabilidad se busca conocer la eficacia operativa de la

empresa.

El primer indice a analizar es el del margen de utilidad operativa, este indicador mide
la eficiencia administrativa de la empresa. Como se puede observar dentro de los
primeros 4 afos este indicador es constante, teniendo resultados de 0.86 lo que significa
que por cada dolar invertido 0.86 centavos quedan disponibles para cubrir otros gastos,
esto se debe a que, al no poseer costos de ventas, la empresa no posee muchos gastos y
le queda mas efectivo para poder cubrir sus obligaciones, para el afio 5 vemos un
incremento de este indicado a 0.87 lo que nos indica que se tendra un bien control sobre

los costos y se maximizaran las ventas.

El segundo indice a analizar es el del margen de utilidad neta, este resultado muestra
la eficiencia en de el manejo y control de los gastos operacionales y no operacionales.
Para el afio 1 se tiene un resultado del 0.48, lo que significa que por cada dolar invertido
la empresa todavia posee $0.48 centavos que son distribuidos tanto para los accionistas
como para una reinversién en la empresa. Este indice se mantiene constante en el afio 2,
incrementandose en el afio 3 con un resultado de 0.52 en el afio 3, 0.53 en al afio 4 y
finalmente 0.56 en el afio 5. El incremento de este indice se debe a que en el transcurso
de los afos, la empresa comienza a disminuir sus pagos a los acreedores externos

(préstamo) quedando maés capital para la empresa.
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El tercer indice a analizar es el del rendimiento de capital, donde se mide la eficiencia
del capital invertido en la empresa para poder generar utilidades. Para el afio 1 u 2 se
observa un indice de 0.15 lo que significa que por cada dolar invertido mediante entes
externos y la aportacion de los accionistas, se generan 0.15 centavos de utilidad. Para el
afio 3 vemos que este indicador se incrementa a 0.18 y sigue creciendo en los afios

llegando a 0.24 para el afio 5,

El dltimo indice a analizar dentro de las razones de financiamiento es el del
rendimiento sobre el patrimonio, este indicador es muy importante para los
accionistas, porque mide si su capital invertido es bien utilizado para poder generar
utilidades. Para el afio 1 y 2 vemos un resultado de 0.26 lo que significa que por cada
dolar invertido por los accionistas, este genera $ 0.26 centavos. En el transcurso de los
afios este indicador va en aumento, teniendo resultados de 0.28 y 0.29 enel afio 3y 4

respectivamente, y 0.32 en el afio 5.

10.9.4 Razones de Apalancamiento

Con ayuda de estas razones se puede observar el grado de apalancamiento que la

empresa posee tanto por entes externos como por la inversién de los accionistas.

El primer indicador a analizar es la razon de endeudamiento, donde se puede analizar,
cuanto del capital generado es captado mediante el endeudamiento. En el afio 1 se posee
un indicador de 0.43, este resultado muestra como, del total de los recursos utilizados
por la empresa, el 43% de ellos ha sido obtenido mediante acreedores externos. Este
indice comienza a decrecer en el transcurso de los afios teniendo llegando al afio 5 a
indices de 0.26. Esto se debe a que, las obligaciones financieras con estos acreedores
van siendo canceladas, teniendo mayores utilidades para la empresa, y utilizando mas el

capital propio que el externo.

El ultimo indicador a analizar es la razén pasivo — patrimonio, este indice nos permite
establecer, por cada délar invertido por los accionistas, cuanto ha tenido que ser captado
por otros entes externos. Para el afio 1 tenemos un resultado de 0.76, lo que significa

que por cada dolar de aportacion, la empresa se ha endeudado en $0.76 centavos. Este
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indicador, va decreciendo en el paso de los afios debido a, como se explico
anteriormente, la deuda adquirida por acreedores ajenos a la empresa va siendo
cancelada, utilizando cada vez més el capital propio, teniendo como resultado para el

afio 5 un indicador de 0.35.

10.10. Evaluacion: Sensibilidad y Rentabilidad

Para realizar nuestro andlisis de sensibilidad de la empresa, y poder demostrar la
rentabilidad de este proyecto se ha utilizado una herramienta estadistica para hacer
predicciones. Este software ayuda a planificar lo inesperado y refuerza la confianza en
la calidad de las decisiones criticas para el negocio. El Crystal Ball es el instrumento
que permitira experimentar y visualizar todo el rango de posibles resultados, obtener
una vision fiable de riesgos, crear modelos predictivos precisos, buscar la mejor

solucion y maximizar la inversion.

No hay mejores indices para analizar la rentabilidad de un proyecto como lo son el TIR
y el VAN. Utilizando las variaciones que podrian existir en las variables de ingresos,
inversion y el capital de trabajo se podra descubrir si, a pesar de altibajos indicadores, el

negocio sigue siendo rentable.

10.10.1 Sensibilidad del TIR

Con Crystal Ball (Anexo 32) se pueden calcular 2000 escenarios abarcando
estimaciones optimistas y pesimistas de la empresa. Como se puede Observar en el
anexo 30, teniendo un margen de error del 5% y una confianza del 95%, en un escenario
pesimista la empresa puede llegar a tener un TIR del 15.96% siendo todavia el proyecto
rentable debido a que este valor sigue siendo superior a la tasa de corte y al rendimiento
esperado por los accionistas. En un escenario optimista, La rentabilidad de este proyecto
puede llegar al 18.25%

10.10.2 Sensibilidad del VAN

Tomando como referencia la tasa de confianza y el margen de error estimado en el

punto anterior, observando el anexo 31, en un escenario pesimista nuestro VAN podria
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llegar a $ 1°215,278.56 ddlares, afirmando que, en el peor de los casos analizados, la
empresa sigue siendo rentable. Y si observamos un escenario optimista, podemos ver
que nuestro VAN aumenta a $ 1°975,363.41 dolares.
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CAPITULO 11.- PLANES AL FUTURO

Este negocio no se quedara fijo en su concepto original, cambiara y evolucionara
a medida que la clientela lo haga, un servicio siempre es bueno durante un periodo de
tiempo, pero su estabilidad y permanencia dentro de un mercado, tan competitivo, esta

sujeto a los cambios que este pueda alcanzar durante todo el transcurso de su existencia.

Se tiene en estudio diversos proyectos los cuales no s6lo representaran una
inversion positiva dentro del establecimiento, sino que ayudara para la atraccion de mas
clientes, concentrando nuevos servicios los cuales podran ser disfrutados por el
consumidor. Una de las ideas es la adquisicion de minimo 2 lanchas equipadas para
soportar un total de 100 personas en cada una las cuales estaran equipadas con un
pequefio bar que servira tragos y refrigerios para el entretenimiento del cliente,

convirtiéndolas en pequefios bares que surcan el rio.

No solo se trata de brindar més servicios, sino de brindar una nueva imagen, mas
seguridad y comodidad. Una ampliacion del local serd el soporte principal hacia la
modernizacion del servicio, como se ve en el anexol4, el terreno consta con dos
secciones para en afios venideros comenzar la expansion del mismo, para asi brindar
nuevos servicios que el consumidor requiera, dependiendo de como evolucione el

mercado y la demanda de los clientes.

Estds y mas ideas serdn puntos de ardua conversacion y dialogo con el Unico
proposito de beneficiar no solo a la gerencia sino al publico en general, una
modernizacion de los servicios y del establecimiento es bien visto por parte de los
consumidores, que fieles a los cambios e innovaciones, siempre buscan sitios que

evolucionen y crezca a la par con sus gustos y exigencias.
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CAPITULO 12.- ECOLOGIA Y MEDIO AMBIENTE

12.1 Proceso, Procedimiento e Impacto gue se siguio y culmind

Un punto elemental dentro de este proyecto, es la preservacion del
medioambiente, y para poder lograrlo se debe tener un buen analisis del impacto
ambiental, este es el proceso de recoleccion de informacion, analisis y prediccion
destinado a anticipar, corregir y prevenir los posibles efectos que una accién
determinada puede tener sobre el medio ambiente con el Unico fin de alcanzar una
armonia entre este complejo y la zona en la que se instalard. Las condiciones de vida
urbana hacen necesaria la existencia de indicadores de calidad ambiental propios como
los de Calidad del Aire, Calidad y Proporcion de Espacios Verdes, Niveles de Ruido, y

Volumen de transito. La Misién de este estudio es:

** Deteccion temprana de acciones que afecten la condicion ambiental de la Ciudad
y la zona.

*= Atender la complejidad, singularidad y diversidad de los sistemas sociales y
naturales.

*% Compatibilizar Calidad Ambiental y Crecimiento Econémico.

== Disefio y ejecucion de Politicas de Regulacién, Control y Prevencion.

*= Propiciar acuerdos para la proteccién integral de la zona residencial.

Para poder tener un control efectivo del medioambiente, este proyecto se
concentrard en 3 normas 0 permisos basicos dentro del ecuador para preservar un

ambiente prudente dentro de la zona.

Uso de suelo con este permiso se reconoce publicamente que se puede ejercer
mi actividad comercial en la zona residencial y con la seguridad de que no se

afectara a las personas que residen cerca de los alrededores.

De bomberos: Gracias a este permiso, tenemos la precaucion y la certeza de que
los materiales, infraestructura y cualquier construccion dentro de este
establecimiento, estdn hecho con materiales no inflamables, para que no exista

peligro de incendios inesperados. Ademas nos comprometemos con la sociedad
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y nuestros clientes en general el de poseer un buen sistema antiincendio, con
mangueras y extintores y salidas de agua a presion para el uso de los bomberos

en cualquier emergencia.

Medio ambiente: con este permiso nos comprometemos con los residentes mas
que nada a evitar cualquier tipo de ruido, o molestia que podria ocasionar este
complejo Por medio de estudios ambientales se pueden detectar los puntos
claves que originarian contrariedades a los residentes de esta zona, por este

motivo, se tienen pensados diversos elementos para eliminar estos desagrados:

12.2. Resultados logrados

Para tener un buen control medioambiental dentro de la zona, se debe dividir
este control en dos etapas, el primero es el periodo de la construccion, se tiene que tener
en cuenta ciertos factores importantes para preservar un ambiente estable no solo para la
zona sino también para los residentes. Se debe realizar una fumigacién exhaustiva para
eliminar cualquier tipo de alimafia que se encuentren en el terreno donde se va a
construir este complejo, esto es importante debido a que las ratas, cucarachas y demas
sabandijas tienden a vivir en terrenos vacios, y al momento que van a ser ocupados,
corren a los sectores mas cercanos, y estos son residencias, colegios y demas lugares

familiares que hay edificadas en el sector.

En cuanto a las instalaciones, esta construccidn esta hecha para eliminar la
mayor cantidad de ruido, se ha tomado en cuenta los materiales necesarios en el
momento de la construccion para que amortigle el ruido y no causar molestia en los
alrededores. Las paredes estaran cubiertas de un material de espuma que absorbe el
ruido y no fluya fuera de las paredes del local. Ademas la construccién en su totalidad
preserva la paz y la armonia dentro del mismo y sus alrededores, se tomo el concepto de

no utilizar muchos vidrios para que no traspase los ruidos.

Con respecto a los locales en particular, cada uno esta disefiado para
salvaguardar un medioambiente sano. Se tendra un control interno, teniendo en cuenta

ciertas reglas estrictas como son:
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** Parlantes no apunten a las puertas de salidas.

*= Puertas de salidas y entradas no tendran abertura, sera necesario la utilizacion de
rastreras para que no se escape el ruido.

* Extractores de olores en todos los locales y sus chimeneas deben estar ubicadas
en sitios altos.

*= Las puertas deben tener un brazo hidraulico, para que siempre se cierren

** Puertas ubicadas para que se abran hacia afuera.

*% Todos los locales deben tener puertas de “panico”, por cualquier emergencia se

abren para afuera.

La meta principal de este proyecto y de su plan medio ambiental es el de
convertir al sector en una zona mas comercial, sin afectar a los habitantes, ni alterar de
manera negativa la calidad de vida de los residentes, gracias a este proyecto la plusvalia
del sector subird, serd un medio para la generacion de plazas de trabajo, existira un
nuevo centro de diversion dentro de la ciudad, aumentara la inversiones cerca del lugar,
mejorara la zona, etc., este y otros aspectos positivos son los pilares fundamentales para
seguir adelante con este proyecto y con la seguridad de que no existe un deterioro del

medio ambiente.

Una herramienta que se debe implantar es la creacidon de un sistema de Difusion
de la informacion y Audiencias Publicas, para garantizar la participacion de entidades
publicas, privadas y vecinos interesados, a través de un procedimiento participativo que
posibilita un amplio espectro de opiniones y ponderaciones sociales, en debate y
analisis. Una accién efectiva, para la proteccién de las condiciones sociales y
urbanisticas de la zona, debe contemplar un abordaje multidisciplinario que atienda la
complejidad que presenta la preservacion y desarrollo de los sistemas sociales y

naturales.

En este sentido, el disefio de politicas ambientales, debe considerar la estrecha
vinculacion que existe entre la proteccion del medio ambiente, el desarrollo social y el
crecimiento economico en forma integral con el fin de evitar que tengan repercusiones
negativas sobre este, priorizando las necesidades de los paises en desarrollo para el

logro del crecimiento econdmico sostenido y la erradicacion de la pobreza.
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CAPITULO 13.- CONCLUSIONES

Después de haber analizado el planteamiento de la idea, la puesta en marcha del mismo

y la rentabilidad de este negocio se ha llegado a las siguientes conclusiones:

*= La distribucion de los locales y la posicién de los mismos tienen que ser
definidos por la demanda del consumidor.

*= Este negocio entra como un nuevo concepto en cuanto a la entretencién y
diversificacion de servicios con tal de servir a los consumidores.

** Las personas estan dispuestas a pagar un precio razonable y trasladarse via
Samborond6n para poder ser parte de nuestros clientes frecuentes siempre y
cuando los beneficios y los servicios sean relativos a las expectativas de los
consumidores.

* Una buena campafa no solo esta fundamentada en vallas publicitarias o avisos
ni propagandas, para este negocio, brindar un excelente servicio, con la calidad
esperada va a hacer lo principal para poder construir un buen marketing boca a
boca.

*= Para poseer una lealtad considerable de nuestros clientes, es importante innovar
nuestros servicios, sin disminuir nuestra calidad.

*= Las consumidores buscan originalidad, no solo basta que servicios se ofrecen
sino que el establecimiento en si, tenga un concepto diferenciador

*= Los locales de renombre y de mayor posicionamiento en el mercado seran
aquellos que busquemos para que Sse incorporen a nuestro proyecto.

* Para poder mantenernos en el tiempo, es importante pensar en una expansion de
nuestras instalaciones, poniendo los locales que el consumidor mas requiere.

** La seguridad debe potenciarse como una ventaja comparativa frente a la
competencia.

*= Finalmente concluimos que el negocio es rentable, es capaz de producir los
fondos suficientes para cubrir todos sus cotos, generar utilidades para los

inversionistas y guardar capital que se utilizara para reinversiones futuras.
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CAPITULO 14.- RECOMENDACIONES

Después de establecer las conclusiones de nuestro proyecto, es importante establecer

recomendaciones que nos ayudaran a mejorar nuestros servicios que ofrecemos.

*= La utilizacion de los gastos de Fondo de Promocidn, tiene que ser distribuido
para no solo brindar publicidad sino también incorporar un método de atraccion
al cliente por medio de bandas, grupos musicales o eventos que puedan aparecer
en nuestro establecimiento

** Los gastos compartidos tienen que ser reducidos por medio de la eficiencia y
eficacia de nuestras acciones.

== El cliente debe conocer que servicios va a recibir para que de esa manera sienta
el deseo de asistir a nuestro complejo

*= La diferenciacion es nuestro aspecto principal, los locales, a pesar de que existan
los mismos conceptos en diferentes partes de la ciudad, deben tener la
mentalidad de incorporar un aspecto que los diferencie con los demas.

*= Para que la concurrencia de nuestros consumidores sea constante y que con el
paso del tiempo no comience a disminuir, es importante mantener nuestros
conceptos Yy criterios para los cuales se esta trabajando, teniendo en cuenta para
que mercado nos estamos dirigiendo y que clase social estamos proyectandonos.

** Como se analizo al momento de calcular el precio de los locales, se puede
observar como en el Primer piso alto, existen simplemente 4 locales, cuyas
dimensiones superan los 200 metros cuadrados, llegando a rentas muy elevadas.
Para poder captar mas inversionistas y a la vez poseer mas locales, se podrian

dividir dichos locales teniendo asi mayores ingresos.
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GLOSARIO

Advertising: Estrategia publicitaria donde
el espacio utilizado para promocionar el

bien o el servicio es pagado

Aportes al Fondo de Promocion: surgen
de los contratos firmados con los
comerciantes. En general representan el
25% del aporte que realizan los
comerciantes y estdn vinculados a las

ventas de los comercios.

Aportes de Gastos Comunes: Son todos
aquellos gastos provenientes de la
manutencion, equipamiento y
administracion de espacios comunes que

son objeto de una comunidad.

Areas Comunes: Parte de un conjunto
habitacional, complejo o edificio. Son de
uso publico para todos los propietarios,
quienes comparten los gastos comunes de

su operacion y mantenimiento.

Arrendamiento: Contrato por el que una
de las partes se compromete, mediante
precio, a que la otra se obliga a prestarle o
procurar a ésta el uso temporal de una
cosa, O prestarle temporalmente sus

Servicios.

Arrendatario: quien adquiere el uso de

una cosa por un periodo de tiempo

determinado, a cambio del abono de un
precio cierto. A servirse de la cosa
solamente para el uso convenido o
conforme a la naturaleza y destino de ella.
Y responder de los perjuicios que sufra la

cosa arrendada por su culpa o negligencia.

Concesion: Contrato que se celebra entre
la Promotora y Concesionarios, que tendra
por objeto ceder el uso de un local en el
centro para ser destinado a la explotacion
de determinada comercializacion o

prestacion de servicio.

Concesionario: Persona natural o juridica
a quien se cede el derecho e uso temporal
de un determinado local para la
explotacion en el centro de determinada
comercializacion o préstamo de servicios
de acuerdo con los términos de la

concesion

Costos no trasladables a gastos
comunes: son aquellos gastos que la
sociedad propietaria asume como propios

y no traslada al condominio.

Error de estimacion permitido: Los
resultados obtenidos de la muestra no son
rigurosamente exactos con respecto al
universo por lo que siempre existira un

margen de error mayor o menor. El error

-94 -



Universidad del Pacifico

César Calero Robles R.

de estimacion es siempre inversamente
proporcional al tamafio de la muestra, a
mayor tamafio menor error. EI maximo
margen de error que se suele permitir es

del 5 por ciento.

Estructura Organizacional: es el
conjunto de todas las formas en que se
divide el trabajo en tareas distintas y la
posterior coordinacion de las mismas. Es
una estructura intencional de roles, cada
persona asume un papel que se espera que

cumpla con el mayor rendimiento posible.

Local Asignado: Es el espacio fisico
dotado de instalaciones y equipos
necesarios para el ejercicio de
determinada actividad comercial dentro

del centro de entretenimiento.

Locales anclas: Son locales mayores
ubicados, generalmente, en los extremos
de estos tipos de complejo, que por su
tamafio y los beneficios que ofrecen,

atraen especial atencion del publico.

Locales satélites: son los locales menores

que se agrupan  alrededor  del

establecimiento

Locatario: El que ocupa un local
mediante el pago de un alquiler al duefio o

propietario del establecimiento.

Nivel de confianza adoptado: Esta
conformado por un limite o intervalo
donde figura la probabilidad de que la
media de la muestra corresponda a la
media de la poblacion. Su célculo es
tedrico y se basa en aplicaciones de la ley
normal de probabilidad estadistica a la
distribucion en una poblacion de las
medias de todas las muestras posibles de
un mismo tamafio, que graficamente
adopta la forma de una campana de Gauss,
con valores centrales medio elevados y
valores extremos reducidos, el area de esta
curva es precisamente el nivel de

confianza.

Playa de Estacionamiento: Espacio
fisico dentro de un establecimiento que
consta con la capacidad técnicamente
suficiente para que las personas que

concurren, parqueen sus automoviles.

Promesa de Concesion: Contrato que se
celebra entre la Promotora y el
concesionario que tiene por objeto la
promesa que ambos realizan de celebrar el

contrato de Concesién

Promotora: Quien cedera el derecho de
usar los locales que asigna el efecto de
explotar uno 0 mas rubros de comercio del
centro, en los términos y condiciones

convenidos en cada contrato y otorgara el
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acceso a un conjunto de servicios y

condiciones adecuados para tal finalidad

Proporcién en que se encuentra en el
universo la caracteristica estudiada: EL
tamafo de la muestra depende, de la
proporcion en porcentaje aproximado o
estimado que tiene la poblacion de la
caracteristica a estudiar. Se suele expresar
p como el porcentaje que posee la
caracteristica y g como el porcentaje que
no la posee o0 sea p + q = 100. Para

obtener esta proporcion es necesario una

estimacion previa y cuando esto es dificil
de obtener se suele tomar el supuesto de
que dicha proporcion es del 50%, es decir
p=q=50%.

Publicity: Estrategia publicitaria donde el
contenido editorial que promocione el

bien o el servicio es sin costo,
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ANEXO

ANEXO 1.- ENCUESTA

SEXO
EDAD

JCué tipo de actividad usted realiza coma medio de distraccicn para
entretenerse antes o despues de culminar =u rutina diaria?

L& gqustair a algun establecimiento conocido a realizar este tipo de actividades?

i ] me [ ]

JCon cuiles de los siguientes conceptos usted mas se identifica?

Cafeterias Bolos
Bares Eillar
Discatecas Otros

JCuiles de los siguientes sitios usted mas concurre?

La fona Rosa La Tarre
Palecdn del Salado Bocca
La Piazza Okro

JFar qué cancurre a estos sitios?

ZCIUé Factor o limita para no concurrr frecuentements a alguno de estos sitios?

Creé usted necesario la apertura de un nuews establecimiento capaz de abarcar todo este tipo
de necesidades de entretenimiento

i [ ] Mo [ ]

JFor GQué?

Usted considera que laimagen de un establecimiento es clave para frecuentarlo constantemente?

i [ ] e [ ]

JPor Quér

45e Trasladaria usted ¥ia Samborondon para acudir 2 un nuevo establecimienta de
entretenimiento?

Si [] Mo [
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ANEXO 2.- LA CONSTRUCCION

Ubicacién Politica — Administrativa

Provincia: Guayas

Cantoén: Samborondén
Parroquia: Tarifa

Ciudad: Guayaquil

Direccién: Km. 12 % via Perimetral

Clasificacion de la Zona: Zona perimetral urbana de la ciudad de Guayaquil, sector
residencial de categoria mediana — alta / alta

Plano de ubicacion:

Para poder llegar al establecimiento, desde la ciudad de Guayaquil, se toma el puente Rafael
Mendoza, se toma la salida al sector de la Puntilla, y se continua derecho por la Perimetral,
se cruza el puente de la Aurora y se llega al Km. 12 % donde se girara en U para llegar a

AULIDES.

Linderos y Areas:

Norte: Via Perimetral

Sur: Rio Babahoyo

Este: Conjunto residencial

Oeste: Rio Daule / Recinto Nueva Aurora

Infraestructura Urbana:

Cuenta con:

** Redes de: agua potable, energia eléctrica, telefonia y alumbrado publico.

** Red vial de la zona de primer orden, vias concesionadas, avenida principal asfaltada

en buen estado.
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* Transporte puablico.

*= Bordillos y aceras de hormigon en buen estado.
*% Servicio de recoleccion de basura.

% Servicio de television satelital y por cable.

“= Servicio de telefonia celular.

** Transporte cantonal e interprovincial al pie del terreno.

Equipamiento Urbano.

El sector es de uso residencial y comercial. Dentro de su radio de influencia inmediata se

puede citar:

Transporte: por la via antes mencionada circulan cooperativas de transporte intercantonal e

interprovincial. El transporte publico también es constante en este sector.

Comercial: A 11 Km. (5 minutos). En direccion al este ésta ubicado diversos Mall’s como
por ejemplo el Riocentro Shopping, Bocca, La Piazza, La Torre, y en las cercanias del
establecimiento, las ciudadelas constan con sus propios centros comerciales como es el
ejemplo de Villa Club con su centro comercial.

Educacion: a 200 metros se encuentra ubicado el Colegio Torrermar.

Entidades Bancarias: a 11 km. Se encuentran agencias de los Bancos Pichincha, Pacifico,

Bolivariano, Machala, Guayaquil.

Centro de Salud: Esta en construccion la Nueva clinica Kennedy y existe un dispensario de

la Clinica Alcivar.

Descripcion del bien

Caracteristica del terreno:

Area: 15839 m2

Forma: Forma geomeétrica rectangular.

-99 -



Universidad del Pacifico César Calero Robles R.

Ubicacion: lote con frente a la via Perimetral.
Frente: 160 m.
Fondo: 50 m.

Caracteristica general de la Edificacion:

Vida Técnica: 30 afios

Acabados: Entre los acabados que se le realizo a este edificio se puede mencionar.
Cimentacién: Hormigdn armado

Estructura: Columnas y losa de hormigon armando

Ventanas: Aluminio y vidrio gris.

Piso Exterior: Piedra Gris.

Piso Interior: La zona de los locales constaran con marmetén y la zona de los vestibulos
serén hechas de granito pulido.

Parqueo: Adoquin de colores.

Vias: Adoquin gris.

Paredes: Hormigon armado.

Acabados de paredes:

Puertas Principales: Aluminio y vidrio gris.

Columnas: Siguen el orden Toscazo.

Tumbado: Hormigén

Cuadro de areas de construccion:

AREAS DE CONSTRUCCION
4 DESCRIPCION AREA CnL1JZBIERTA AREA ,rAnIEIERTA
1| Edificaciéon 15839
2 | Parqueadero 3021
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ANEXO 3.- LOS LOCALES

1. Arquitectura

* Paredes de Mamposteria de bloque liviano de hormigon

** Pilares y viguetas de hormigén armado en las paredes

** Enlucido con Enlumax o producto equivalente

= Pintura interior en caucho latex, con dos manos de empaste.

** Piso sin revestimiento, superficie de losa
2. Instalaciones eléctricas
*= Acometida eléctrica.
*% Suministro de un centro de carga.
*= Una base soket, para el medidor, el cual es solicitado por el arrendatario del local a la
Empresa Eléctrica.
*= Todas las luminarias seran provistas por el arrendatario.
Instalaciones telefonicas
*= Sistema de alimentacion de tumbado para una linea telefénica.
*= El arrendatario debe cancelar el valor de la suscripcién de la linea telefonica a la
compafiia proveedora del servicio.
*% Se entregara un teléfono interno conectado a la central de la administracion.

Instalaciones de TV Cable

*= Se proveera de las acometidas de TV Cable sobre el acceso al local (en tumbado). El

arrendatario instalara los puntos que necesite por cuenta propia.

Instalaciones Hidrosanitarias.

= Acometida de agua potable.
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** Un medidor de consumo independiente.

= Tuberia empotrada de agua fria.

*% Se instalard puntos adicionales de agua y desague, bajo pedido unicamente en la
etapa de albafiileria y cuyos costos seran cubiertos por el arrendatario.

** Puntos de agua y desagtie conectados a sus respectivas redes.
Climatizacion

* El arrendatario sera el encargado de proveer su sistema de climatizacion.
Sistema de Gas

*% No se entregara ninguna instalacion de este tipo en los consultorios.
Sistema de Seguridad

*% Puntos detectores de humo dependiendo del area de cada local.

* Sistema contra incendios en hall principal.
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ANEXO 4.- JUVENTUD EN LA POBLACION ECUATORIANA

La determinacion de la poblacién en un pais nos permite identificar los sectores
sociales existentes, las caracteristicas particulares que reunen, y su relacién con
otros grupos sociales.

El Ecuador es un pais eminentemente joven y, por tanto, requiere visibilizar y
reconocer a este grupo social como sujetos de derechos. Este reconocimiento a su
ciudadania, a su procedencia étnica, sus adscripciones identitarias, su
correspondencia a espacios urbanos o rurales, y sus diferenciaciones de género,
geograficas, generacionales, econdmicas, politicas, sociales o culturales que
desarrollan los indicadores poblacionales, se corresponden a una dimension de
pais, regidn, provincia, canton y parroquia, y muestran efectivamente como esta
compuesta la poblacién joven en el pais.

Cuando se determina un sector poblacional se permite una mejor toma de
decisiones y los ambitos de incidencia para con estos sectores; de alli, la
determinacién de politicas y programas frente a las demandas, condiciones y
situaciones particulares presentadas por cada sector se hace mas efectiva.

Para el caso de la juventud, donde las fronteras de diferenciacion son audn
disimiles, la division etadrea nos mostrara especificamente el peso de este grupo
poblacional en el total de la poblacion ecuatoriana, asi como de los contrastes y
comparaciones que pueden referirse entre los subgrupos etareos tomados en
cuenta en este informe.

De alli que la necesidad de establecer andlisis diferenciados segun la composicion
etarea dentro de un mismo sector poblacional, permite un analisis adecuado de las
condiciones y situaciones particulares de cada grupo de edad y posibilita el
establecimiento de analisis comparados intrageneracionales e intergeneracionales.

Juventud en la poblacién ecuatoriana (series quinquenales)

1995 2000
Grupos de edad Hombres Mujeres Total Hombres Mujeres Total
1la 9afos 1.428.068 1.378.619 2.806.687 1.457.707 1.403.085 2.860.792
10 a 14 anos 680.133 659.930 1.340.063 700.317 677.661 1.377.978
15 a 24 afos 1.181.050 1.152.623 2.333.673 1.241.736 1.212.052 2.453.788
25 a 29 afios 484.632 476.761 961.393 515.592 508.162 1.023.754
30 a 49 afios 1.273.085 1.271.837 2.544.922 1.456.360 1.459.920 2.916.280
50 a 64 afios 441.717 457.157 898.874 514.162 531.508 1.045.670
65y mas afios 238.436 272.644 511.080 289.985 330.498 620.483
TOTAL 5.727.121 5.669.571 11.396.692 6.175.859 6.122.886 12.298.745

Fuente: Proyecciones de poblacion — INEC. Elaboracion: SIJOVEN-SIISE. Afio: 2001
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2005 2010

Grupos de edad | Hombres Mujeres Total Hombres Mujeres Total

1la 9afios 1.474.801| 1.417.103 2.891.904 1.462.178 1.403.504 2.865.682
10 a 14 anos 709.081 684.321 1.393.402 733.902 706.269 1.440.171
15 a 24 afios 1.300.640 1.267.673 2.568.313 1.356.801 1.318.381 2.675.182
25 a 29 afios 550.287 544.003 1.094.290 598.999 591.994 1.190.993
30 a 49 afios 1.613.675 1.622.984 3.236.659 1.789.956 1.806.057 3.596.013
50 a 64 afios 628.155 650.212 1.278.367 755.797 784.685 1.540.482
65y mas afios 351.729 400.425 752.154 418.380 478.027 896.407
TOTAL 6.628.368 6.586.721 13.215.089 7.116.013 7.088.917 14.204.930

Fuente: Proyecciones de poblacion — INEC. Elaboracién: SIJOVEN-SIISE. Afio: 2001

Al igual que en la mayoria de paises de América Latina, el Ecuador tiene una
poblacién altamente joven, lo cual segun sefiala la CEPAL — OIJ, puede significar
que “la juventud pasa a ser un segmento de poblacién cuya dinamica se acomoda
naturalmente al ritmo de los tiempos, contrario acontece con la poblacién adulta,
para la cual la celeridad de las transformaciones en el mundo de la produccion
reduce su valor de mercado a su experiencia acumulada y coloca sus destrezas en
permanente riesgo de obsolescencia. De esta forma, el foco de desarrollo se ubica
en la nuevas generaciones”1

La poblacion de hombres y mujeres entre los 15 y 29 afios ha crecido
progresivamente desde mediados de los 80 y solo entre el 2020 y 2025 la
poblacién comprendida entre los 25 y 29 afios empezara a decrecer. Durante los
proximos veinte afos las generaciones menores tendran ligeros incrementos. Para
el 2005 los y las adolescentes y jovenes en el Ecuador representan mas de tres
millones de personas.

Es efectivamente necesario observar a las poblaciones adolescentes y jévenes
como una oportunidad que posibilite la adecuada renovacion generacional en los
ambitos de la produccion, politica, cultura, economia y en general de la sociedad.
Mirar como oportunidad a los jovenes significa invertir en ellos y ellas.

Proyecciones de poblacién joven y total —e1s2
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Fuente: Proyecciones de poblacion — INEC.
Elaboracion: SIJOVEN-SIISE
Afo: 2001

Las provincias que tienen un mayor niumero absoluto de jévenes son: Pichincha,
Guayas, Los Rios y Manabi. Provincias como Zamora Chinchipe, Galapagos y
Pastaza son las que menor niumero de adolescentes y jovenes registran.

Composicion de la poblacion juvenil

En el Ecuador joven existen mas mujeres que hombres (51% versus 49%); la
mayor cantidad de ellos /as se ubican en la actualidad entre los 19 a 24 afios
(1.398.100). En total, la poblacién joven comprendida entre 15 y 29 afos es de
3.356.563, cifra dada para el afio 2001.

Composicién de la poblacién juvenil (género)

Jévenes por
Porcentaje de | grupos etareo Poblacién
Grupos etéreos Jovenes de edades total joven
Pais (afios de edad) Sexo (n/N)*100 N N

Total j6venes 100,0 3.356.563 3.356.563
Mujeres 51,0 1.711.149 3.356.563
Hombres 49,0 1.645.414 3.356.563
15a18 30,1 1.011.068 3.356.563
Mujeres 50,1 506.217 1.011.068
Hombres 49,9 504.851 1.011.068
19a24 41,7 1.398.100 3.356.563
Mujeres 51,1 714.846 1.398.100
Hombres 48,9 683.254 1.398.100
25a29 28,2 947.395 3.356.563
Mujeres 51,7 490.086 947.395
Hombres 48,3 457.309 947.395

Fuente: Censo de Poblacion y Vivienda — INEC.
Elaborado: SIJOVEN-SIISE.
Afo: 2001

En los siguientes graficos, se compara en totales a la poblacion juvenil con el resto
de la sociedad ecuatoriana. Se observa que 1 de cada 4 ecuatorianos y
ecuatorianas es joven. Asimismo, la comparacion intrageneracional da cuenta que
la mayoria de jovenes se encuentra entre los 19 y 24 afios. Segun la autodefinicion
étnica, la mayoria de jévenes es mestiza.
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Estructura poblacional

115%

72.4%

H Poblacién no joven O Jovenes de 15-18

O Jévenes de 19-24 O Jovenes de 25-29

Fuente: Censo de Poblacién y Vivienda — INEC
Afo: 2001
Elaboracién: SIISE

Poblacion jover

41, 7%

@ Jévenes de 15-18 O Jdvenes de 19-24 O Jdvenes de 25-29

Fuente: Censo de poblacion y vivienda — INEC.
Elaboracién: SIJOVEN-SIISE.
Afio: 2001

Se halla un mayor niumero de jévenes en los sectores urbanos que en los rurales
(63.4% urbana y 36.7% rural). Esta concentracion juvenil urbana se va
incrementando en la medida que aumenta la edad de las personas. Una explicacion
que se puede esgrimir al respecto hace referencia a que en las capitales de
provincias los adolescentes y jovenes encuentran mejores posibilidades de estudio
y trabajo, lo cual les obliga a dejar sus familias y comunidades de origen para
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concentrarse especialmente en las ciudades mas grandes como: Quito, Guayaquil,
Cuenca, Santo Domingo y Ambato, que son los cinco cantones con mayor
presencia de jovenes.

Cuenca, Machala, Guayaquil, Quito y Santo Domingo registran el mayor nimero de
mujeres jovenes del Ecuador. En la Sierra viven un total de 1.500.177 jovenes; en
la Costa 1.682.932; en la Amazonia 148.287 y en Galapagos 5.537.

Es importante que la certeza en la construccion de politicas publicas, planes y
acciones para la juventud tome en cuenta, la representatividad poblacional de las
nuevas generaciones y su diversidad, que se construyen en espacios multiples y
heterogéneos con particularidades que les vuelven mas o menos sensibles a
procesos de incorporacién hacia la vida adulta.

Poblacion de Jévenes en el Ecuador

100%

80%

60%

40% - —

20% - | | W
0%

. . Joévenes . Joévenes Joévenes
Poblacién Juvenil Joévenes Rurales .
Urbanos Hombres Mujeres

Porcentaje

0 De 15 -18 afios 30% 60% 40% 50% 50%
@ De 19 - 24 afios 42% 64% 36% 49% 51%
O De 25 - 29 afos 28% 65% 35% 48% 52%

O Total j6venes (15-29) 100% 63% 37% 49% 51%

Jévenes

Fuente: Censo de Poblacion y Vivienda — INEC
Afio: 2001
Elaboracion: SIISE

o La mayor cantidad de jévenes, tanto hombres como mujeres, se sitla entre
los 19 y 24 afos, 42% del total de jovenes.

e Existe una concentracidbn mayor de jévenes en los sectores urbanos: 63%
versus el 37% que vive en el sector rural.

e Las mujeres representan el 51% del total de jovenes y los hombres el 49%.

e Ladistribucién por regiones nos indica que el mayor nimero de jovenes se
encuentra en la Costa (1.682923), seguido de la Sierra (1.500177),
posteriormente la Amazonia (148.287) y finalmente Galapagos (5.537).
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Porcentajes

60,0

Jovenes segln region

Sierra Costa Amazonia Galapagos deliml\ilt(; das
O Total jévenes 44,7 50,1 4.4 0,2 0,6
0 15a18 31,0 29,0 33,0 23,3 33,0
O019a24 41,4 42,1 39,9 41,6 40,0
0 25a29 27,6 28,9 27,1 351 27,1
Regiones

Composicion de la poblacién juvenil (por provincia)

Fuente: Censo de Poblacion y Vivienda — INEC

Afo: 2001
Elaboracion: SIISE

Guayas Total jévenes 100,0 934.991 934.991
Mujeres 50,7 474.324 934.991

Hombres 49,3 460.667 934.991

15a18 27,6 258.152 934.991
Mujeres 50,3 129.780 258.152

Hombres 49,7 128.372 258.152

19a24 42,8 399.913 934.991
Mujeres 50,9 203.568 399.913

Hombres 49,1 196.345 399.913

25a29 29,6 276.926 934.991
Mujeres 50,9 140.976 276.926

Hombres 49,1 135.950 276.926
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Es importante sefialar que en las sociedades modernas los jovenes aparecen por lo menos en
cuatro procesos marcados en funcion de su desenvolvimiento: “i) Los jévenes no son un eje central
en las producciones econdmicas, ii) asumen al mismo tiempo papeles de adultos y jovenes; iii) en
muchos casos el sentido de juventud se pierde a través de la conformacion se su propia familia o la
incorporeztcién al trabajo; y iv) existe una ambigliedad en las representaciones sociales de los
jovenes”

Esperanza de vida de los jovenes

La esperanza de vida al nacer es la medida mas usada para resumir las caracteristicas de la
mortalidad en una poblacién. El concepto de mortalidad hace referencia a las muertes como un
componente del cambio de una poblacién. La cantidad y frecuencia de sus muertes depende de
muchos factores tales como la edad, sexo, raza, etnia, ocupacién y estrato socioeconémico.

La esperanza de vida representa el nimero de afios promedio que una persona esperaria vivir,
dadas las condiciones de mortalidad imperantes en un determinado momento. Se trata de una
medida hipotética. Constituye un indicador de las condiciones de salud en un momento dado. Al
cambiar en el futuro las tendencias de la mortalidad en la poblacion, también cambiara la
expectativa de vida de las personas conforme envejecen. Naturalmente, muchas personas fallecen
a una edad méas baja que la esperanza de vida, mientras que otras lo hacen a edades mas
avanzadas.

La revisibn 2000 efectuada en la base de datos de la Divisibn de Poblacion de Naciones Unidas
(PNUD, 2002) establece que para 1995-2000, la expectativa de vida en las regiones mas
desarrolladas es estimada en 75 afios. En las regiones menos desarrolladas, la expectativa es
cercana a 63 afos. Para el 2050 se espera que las regiones menos desarrolladas alcancen una
expectativa de vida de 75 afos, mientras en las regiones mas desarrolladas el nivel proyectado es
82 afnos, implicando que la brecha entre los dos grupos puede estrecharse.
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ANEXO 5.- UBICACION GEOGRAFICA

RECINTO LA AURORA
TERRENO PROPIEDAD LA U.E.E.S
URBANIZACION VILLA CLUB

URBANICACION SANTA MARIA DE CASA
GRANDE

COLEGIO TORREMAS
n PARQUE DE LA PAZ

CONJUNTO RESIDENCIAL VICRIEELSA

nTERRENO VACIO (PROYECTO PARA LA
CONSTRUCCION DEL CENTRO DE ENTRETENCION
“AULIDES”

n VIA PERIMETRAL

RIO BABAHOYO
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ANEXO 6.- DISMINUCION EFICIENTE DEL RIESGO

TECNOLOGIA
.......................................................... SEGURIDAD b
...95%9'.%9'9,'}'.“ EFICIENTE ?.399'..5.9.'..'.\4'.ENTQ?’...,.
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ANEXO 7.- ADMINISTRACION DEL NEGOCIO

A 4

A 4

A 4

A 4

A

A

A

: EVALUACION :

l ................ e l
DANOS, PERDIDAS DANOS, PERDIDAS
LEVES LEVES
ELIMINAR PREVENCION ELIMINAR
ASUMIR DETECCION ASUMIR
MINIMIZAR VERIFICACION MINIMIZAR

REACCION
TRANSEERIR TRANSFEERIR
. SEGURO ’
3

REASEGURO

A
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ANEXO 8.- CLASIFICACION DEL RIESGO

RIESGO

~ PURO

N

~ ARTIFICIAL

ESPECULATIVO

-

/

CLIMATICOS

CONMOSIONES TERRESTRES

NIVELES SUBESTANDAR

ACTOS DELICTUALES

DEBILIDADES HUMANAS
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ANEXO 9.- PLANTA BAJA'Y PARQUEOQOS
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ANEXO 10.- PLANTA PRIMER PISO ALTO
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ANEXO 11.- PLANTA SEGUNDO PISO ALTO
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ANEXO 12.- IMPLANTACION
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ANEXO 13. - FACHADA
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ANEXO 14.- PROYECCION DE NUEVOS LOCALES
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ANEXO 15.- FACHADA FRONTAL
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ANEXO 16.- FACHADA POSTERIOR
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ANEXO 17.- INVERSION

Inversion

Construccion $ 8.990.850,00
CTN $915.377,26
Gastos de Puesta en Marcha $93.772,74

Total de Inversién

$ 10.000.000,00

Construccién Délares m2 Total por m2
Construccién Local $ 400,00 $15.839,00| $6.335.600,00
Parqueos, vias y
parterres centrales $ 250,00 $3.021,00 $ 755.250,00
Terreno $ 95,00 $20.000,00| $1.900.000,00
Total $ 8.990.850,00
Capital de Trabajo Afo 1 Afio 2 Afo 3 Afo 4 Afo 5
$ $ | Ingreso
Circulante 15% $ 252.364,45 $ 252.364,45 $ 302.837,34 | 302.837,34 | 363.404,80 | Arriendo
$ $ | Ingreso
Cuentas por Cobrar 20% $ 336.485,93 $ 336.485,93 $ 403.783,11 | 403.783,11 | 484.539,74 | Arriendo
Cuentas por Pagar 10% $ 59.399,23 $ 62.040,55 $63.836,83 | $ 65.531,43 | $ 67.432,72 | Costos
$ $
Total CN $ 648.249,60 $ 650.890,92 $770.457,28 | 772.151,87 | 915.377,26
$
Incrementos del CN $0,00 $2.641,32 $119.566,35| $1.694,60| 143.225,38
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ANEXO 18.- TASA DE CORTE Y PARTICIPACION DE LOS ACCIONISTAS

Tasa de Corte

% Dividendos

1 51% | $2.805.000,00
2 20% | $1.100.000,00
3 10% $ 550.000,00
4 10% $ 550.000,00
5 9% $ 495.000,00

Total Recursos Accionistas

$ 5.500.000,00

Rubros Valores Porcentaje Esperados Ponderado Total
Fondos Propios $ 5.500.000,00 55,00% 15% 0,0825
Capital del Banco $ 4.500.000,00 45,00% 10% 0,045
Total de Inversién $ 10.000.000,00 100,00% 12,75%
Participacién de los
Accionistas
Nivel de Cantidad
numero de accionistas participacion aportada
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ANEXO 19.- ESTADO DE COSTOS Y GASTOS

ESTADO DE COSTOS Y GASTOS

EN DOLARES

1]

1 ] k] 4 2

3. Aporte a Gastos Comunes

Sequridad FE/2DY BRAESY FEAESY] FRFIESE] FR729 VY
Limpieza F2523604) F2523B4| $2523R4) 252364 252364
Servicios Basicos F420607 $420607| $420607) $420507) §4.20607
Mantenimienta §336486) $336485| $536485) $538456) § 336486

TOTAL

F16.624 30| §16.824 30| $16.82430| §16.524,30] § 16824 30

Gastos Operativos

b. Costo Mo tragladables a
Gastos Comunes

Gerente Administrador

F42.000,00] $42.00000| $43.26000) $453260,00) §44.557 80

Auxiliar

§3.60000 $360000| %$367200) $367200) § 374544

Otros gastos no trasladables

$3568,000 $356500] $3574540] $3574640] 3593372

TOTAL

[ $45.166,00] $49.16000] % A067640] §G0R/B40] § 52296 06

Gastos Sueldos y Salarios
administr ativ os

©. Gastos de Promocidn

[$ 522 000,00] 5 545.413,20] § 554565 50 § 551611 56] § 559,265 91

TOTAL

FE2Z.00000 §545.413.20 $564.86560 F 55181156 § 5599265 91

Costos Promocidn

d. Gastos imprevistos

[ $E.00000] $6.00000] $6.00000] $600000] §$6000,00

Gastos no Operatos

TOTAL

| $6.00000] %6O0000] %6.00000] %G600000] §6.00000

|Suma de Costos Anuales

$5593.992 50 $620. 40550 $E38.36829 $ 655631426 §674.327,17)

incremento de la promacidn

Costos Administrativos

2% 3% incremento sueldos de secretaria y contadara

Sueldos Secretaria

bB.00000] 618000 $6.36540] $655636) §A.753.05

Sueldo Contador

$960000] §988500] $10.184kp4| % 10450 15] § 10804 58

Total

F15.600,00] $16.065500] $16.55004] $ 1704654 § 17557594

|Tatal Costas Operatvas

[ $600.502,30] § 636.473 50] § 654,918 33 § 672.3650 80] § 69180510
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ANEXO 20.- COMPOSICION DE LOS ACTIVOS

Daolares m2 Total por m2
Construccion Local § 400,00 15839 § 6.335 600 00
Farqueos, vias v parterres centrales § 250,00 3021 755250 00
Tetreno o500 20000] % 1.500.000 00

Total $ 5990850 00

Valores Tiempo | Depreciacion
Equipos de Computacian $ 4.000 00 3 $1.333 33
Equipos de Oficina $ 1.000,00 3 $ 333,33
Muehles de Oficina § 5.000,00 5 $1.200 00
Wehiculos $ =30.000 00 5 $ B.000 00
Construccion Local $ B.335.R00,00 10  $B33.560 00

Aiio 1 Aiio 2 Ao 3 Aiio 4 Ao 5

Gastos Wituales b 642426 57| 642426 B67| 642426 BEGY B407E0) % 640.760,00
Yalor en libros 3167800]  5700000] 5867500] |
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ANEXO 21.- INGRESOS MENSUALES Y ANUALES PROYECTADOS POR ALQUILER DE LOCALES

Incremento Porcentual de Alquiler

m2 delos Alquiler Total por Nimero de Inar
Locales por m2 Local Locales nygresos
Tercer Piso

Local Tipo A 132 11 $253,00 $ 303853 10 § 3038530

Local Tipo B 148 47 ¥ 2500 $3.414 87 2 b 6829 B2

Local Tipo © 199 98 25,00 §4.599 54 1 § 4509 54

Local Tipo D 177 44 253,00 $4.081,12 1 $4.0581,12

megundo Piso

Local Tipn E 551 .49 $253 00 § 126584 27 1 § 126584 27

Local Tipa F 468 45 253,00 § 1077435 1 § 1077435

Local Tipn 5 414 4 F2300 $9531.20 1 $9531.20

Local Tipo H 478 48 $25,00 § 11.00504 1 § 11.00504

Flanta Baja

Local Tipo A 132 11 F23.00 303853 10 $ 3038530

Local Tipo B 145 47 $25,00 $3.414 81 2 § 6520 B2

Local Tipa | 1582 98 $ 2300 $ 420854 1 $ 420854

Local Tipo J 1256 59 $253 00 § 2888 57 1 $ 28588 57

[Locales satélites | | §E00,00] 10] § B.000,00]

Total Mensual § 140202 47

Total Anual $ 1.652.429 B4

Ao 12 RAiio 34 Aiio 5
Ingresos Totales 1.6582.429 54 20185 57] 2422693 BE2
Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5

Ingresos por Arriendo 168242964 163242064 2018557 20891557 2422695552
Ingresos Locales por Pramocian 2200000 $537ER000 $55378980 2 $57040349 F557 51550
Ingresos por Publicidad $2.200000,00 §220000000 §2.20000000 §2.200000,00 §2.20000000
Ingresos Totales pA.40442964 5442008064 477270557 $4.780.31906 $5.210214.23
| §18553333  §18533333 18333333 $183333 43 §183.33355]

20%
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ANEXO 22.- INGRESO ESTIMADO DE LOS LOCALES Y FONDO DE PROMOCION

WALORES POR LOCAL WALDORES TOTALES DE LOS LOCALES
MUMEROD DE A QUILER | PROMEDIO | WENTAS FOrMDOS DE FOMDO PROMEDIO DE
LOCALES DE COSTO |MENSUALES | PROMOCICN PROMOCION UTILIDAD
Segundo Fiso Alto

o Local Tipa A 10 % 3.038 53 F1500] §30.000,00 % 1.500,00 $ 15.000,00 $ 25461 47

]
E % Local Tipo B $3.414 .51 F1500] §30.000,00 % 1.500,00 % 3.000,00 $ 2508519

=g
% % Local Tipo © $ 4.5099 54 F1500| §30.000,00 % 1.500,00 % 150000 $ 23.900 46
Local Tipo D 11 $ 408112 F1500] §30.000,00 $1.500,00 5150000 52441588
Primer Piso Alto
% Local Tipo E 1] $12.68427 F1500] §30.000,00 % 1.500,00 % 1.500,00 $15815873
E Local Tipa F 1] $10.774.35 F1500] §30.000,00 % 1.500,00 % 1.500,00 $17.725 B5
% Local Tipo G 11 $59531.220 F1000] §20.000,00 $1.000.00 5100000 F9.468 80
= Local Tipo H 1] §11.00504 F1003] §20.000,00 $1.000.00 5100000 F79594 96
Planta Baja

% Local Tipo A 10 % 3.038 53 F1000] §20.000,00 % 1.000,00 $ 10.000,00 $ 15961 47
@ Local Tipo B $3.414 31 F1000] §20.000,00 % 1.000,00 % 200000 $ 1558519
E Local Tipo | 11 § 420854 F1000] §20.000,00 $1.000.00 5100000 514791 46
= Local Tipo J 11 § 288857 F1000] §20.000,00 $1.000.00 5100000 1611143
|ana|es sateli| 10 § 600,00 F 350 §7.000 00 § 350,00 F350000 F6.05000
§F73.279 31 $15350( § 307.000,00 5 15.350,00 54350000 5 218.37069

HIPCTESIS “ENTAZ DE 2000 PERZONAS AL MES
166 PERSONAS POR FIMN DE SEMANA DE 3 DiaS

3% incremento anual

Aiio 1

Aiio 2

Alio 3

Aiio 4 Aiio 5

§522.000,00

$ 537 660,00

$5653.755 80

§570.403 45

¥ 557 .515 BO

b 522.IZIIZIEI,EID|F|:|nd|:| de Pomocidn Anual

Fondos de Promocidn Proyectada
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ANEXO 23.- TABLA DE AMORTIZACION

Capital inicial $ 10.000.000,00
Interés anual 10%
Amortizacion a 7 afios
Capital Saldo
Periodo Pago Interés Amortizado Insoluto
0 4500000
$
1 $ 450.000,00 | 450.000,00 $ 0,00 | $ 4.500.000,00
$
2 $ 1.200.000,00 | 450.000,00 $ 750.000,00 | $ 3.750.000,00
$
3 $1.125.000,00 | 375.000,00 $ 750.000,00 | $ 3.000.000,00
$
4 $ 1.050.000,00 | 300.000,00 $ 750.000,00 | $ 2.250.000,00
$
5 $ 975.000,00 | 225.000,00 $ 750.000,00 | $ 1.500.000,00
$
6 $ 900.000,00 | 150.000,00 $ 750.000,00| $ 750.000,00
$
7 $ 825.000,00| 75.000,00 $ 750.000,00 $ 0,00
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ANEXO 24.- ESTADO DE PERDIDAS Y GANANCIAS PROYECTADO

INGRESOS TOTALES
SFastos Administrativos
Sastos Operativos

UTILIDAD OPERATIVA

Ano 1

44044289 54

$ 54 765 00

F 5358824 30

$3.800537 34

Aiio 2

$ 4420085 B4

% B5.2356,00

$ 5B65.237 50

F3.789 616,14

Aiio 3

$E7.225 .44

$581.609,89

$4.123.7587,04

Ano 4

477270537 § 4789319 06

$E7.724 .94

F 559353.635 86

F4.122.955 26

Ao 5

$ 5210214258

F 569.794 .90
FB165.090.21

$4.524.329 15

Gastos Financieros
Sastos no Operativos

UTILIDAD ANTES DEL PTU

$ 450 000 00

$ 5600000

35344837 34

% 450.000 00

$ 6.000,00

F33353616.14

$ =275.000,00

$ 5.000,00

$3.742.7687,04

$ 200.000 00

$ 6.000 00

F 3.816.958 26

$ 225.000,00
$ 5.000,00

F4.2593.3259 18

Farticipacion de los Trabajadores (15%)

UTILIDAD ANTES DE IMP.

F 501 725 B0

F2.843111,74

$500.042 .42

283357372

$561.413,06

$3.181.368,98

FO72543 74

$3.244.414 52

$643.999 35

% 3.645.529 50

Impuestos (259%)

UTILIDAD DESPUES IMP.

710777 24

F213235335 581

710777 94

F 22279579

P07V 94

$ 2470591 ,04

F 710777 94

F 253563659

71077 94

$ 2.938.551 56

REPARTICION DE DIV.

$1.492 633 66

14855957 05

5172841373

$1.773.545 61

$ 2.056.9586 30

UTILIDADES RETENIDAS F 53970014 $ 656.5835 74 FFA1177 31 F 7E0.090 55 $ 8581.565 56
Reparticion de Dividendos Aiio 1 Ao 2 Aio 3 Aiio 4 Ao 5

51% FFE1243507F $ 757.835,10 % 8582.001,00 904505326 §1.0459.063,02

20% F2O5525 73 297191 41 $ 34588275 $ 35470912 $411.397 26

10% F 149 263 37 F 143,595 71 172941 37 F177.354 56 $ 205695863

10% F 149 263 37 F 148,595 71 172941 37 $177.354 56 $ 205695 63

L F 134337 03 $13533.736,13 15564724 F 159.619,10 $185.128,77
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ANEXO 25.- FLUJO DE CAJA PROYECTADO

Aiio 0 Aiio 1 Aiio 2 Aiio 3 Aiio 4 Aiio 5
INGRESDOS TOTALES $4.404 42954 $4.420089684 $4772705357 $4.789.31906 $521021428
Gastos Administrativos § 64,768 00 §B65.23600 FE7 22844 §E7.72404 $E9.724 90
Gastos Operativos Fo30.82430  §5B523750  §5E1.688P9  §oNER3SE6 $616.090 21
Gastos Virtuales FEAZARET  FE42426F7  FRE4Z4ZREY B B40.7EOD0 $ 640,760 00
Gastos Financieros F400.00000 §450.00000 % 375.00000 % 300.00000 § 225.000 00
Gastos ho Operativos fB.00000 fB.00000 fB.00000 fB.00000 fB.00000
UTILIDADES ANTES DE IMFP FLIO2A068 $2691.18948 $3.10036057 $3.176.195826 $ 365256915
Participacion de trabajadores (15%) F405356160 F40367542 F465.054006 §476.42974 §547 83535
UTILIDADES DESFUES DE IMFP FLUY7 04908 F2287 51106 $2635306531 §2E99.V/65852 $3.104.68350
Impuestos (25%) FO7ALR2YY FS571ETYFE FBOBEXESE BE74.84213 §77B.17095
UTILIDADES DESFUES DE IMFP P1.722786081 $1.71563329 $1.976.47974 §20248639 $2 38512585
Gastos Virtuales FEAZARET  FE42426F7  FRE4Z4ZREY B B40.7EOD0 $ 640,760 00
Arnartizacidn F000  §750.00000 § 75000000 % 750.00000 § 750.000 oo
“Yalor de Salvamento §8.867.800 00
Capital de trabajo § 54524950 F2B41 32§ 119.566 35 F1.694p0  F 14322535 F53F77 6
[ ersidn 10.000.000 20

FLUJOD DE CAIANETO b-10EAE 249 F0 § 25257205 §1. 4854950 §1.867 21181 §1.772561 01 § 1200245010

YAN (RECURZ0E PROPIOS) F 74008017
WAN (FLUJO DE CALA) F1.604.428 25
TIR 17 1%
TASADE CORTE 12,75%
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ANEXO 26.- BALANCE GENERAL PROYECTADO (ACTIVOS)

Actives Circulantes

Caja

Bancos

Cuentas por Cobrar
Total AC

Activos Fijos

Terrenas

Equipos de Computacidn
Equipos de Oficina
Muebles de Oficina
“ehiculos

Edificios

Depreciacidn Acumulada
Total AF

Otros Activos
Insurmos para limpieza

Insurmos para mantenimien

Total OA

Total de Activos

afio 1
§ 262364 45
$5.470182 M
§ 336 485 93

Activos

aiio 2
§ 252 364 45
§ 4709428 31
§ 356 48593

alio 3
%302 837 34
F 4295659214
§ 403,783 11

aio 4 alho 5
§ 302837 34 363,404 80
$3.043.59320 F3.197.034 07
F 40373311 F 404 53974

b B.059.032 38

§1.500.000,00

F5.293.279 18

F 1.900.000 00

Fo002.212 55

F1.500.000,00

F4.250213 65 F4.044.975 51

F1.500.000,00 % 1.900.000,00

F 4.000,00 F 4.000,00 F4.000,00 F4.00000 F 4.000,00

F1.000,00 F 1.000,00 F1.000,00 F1.00000 F 1.000,00

¥ 6.000,00 F 6.000,00 F6.000,00 F6.00000 § 6.000,00

¥ 30.000,00 ¥ 3000000 ¥ 30.000 00 ¥ 30.000,00 ¥ 30.000,00
§702085000 §7.09085000 %709085000 §$7.09085000 &7.090.85000
-FE4242667 -FBA2 426657 -§64242667  -FG4076000 -§640.760,00
$038942333 $0508942353 $8.389.42333 §$5.391.09000 §5.391.09000

§ 29.699 51 §31.02027 §31.918 41 § 3276571 3371636

F 29.699 51 F31.02027 31918 41 3276571 F 3371636

F 59399 23 §62.040 55 F63.836 83 65531 43 FB7 43272

F14507 85495 $13.749.743 07 §13.455 47275 $ 12706683508 § 1250350133
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ANEXO 27.- BALANCE GENERAL PROYECTADO (PASIVOS Y PATRIMONIO)

Pasivo Corriente

Cuentas por Pagar
Intereses
=ueldos por pagar

Impuestos por pagar
Total PC

Pasive a Largo Plazo

Deudas aLP
Total LP

Total Pasivos

Reparticion Dividendos
Capital Social

Litilidades Retenidas
Total Patrimonio

Total Pasive + Patrimonio

aiio 1
f 5839923
$ 450.000,00
fE4.7R200

F 1212503 54

Pasivos
aiio 2 aiio 3
$E2.04055 fE3E3RA3
§ 450000 00 $ 3¥5.000,00
$B5.236 00 fE7F22544

§1.210.820 36

127018508

aiio 4
$B5.53143
§ 300000 00
$E7.72484

§1.285.5321 b7

aiio 5
fE7 43272
§ 22500000
fE9.79400

F1.354.777 31

b 170667077

b 4.500.000 00

b 1.755.096 21

F 3.750.000 00

$1.778.281 26

# 3.000.000 00

F1.716.575 04

F 2.250.000 Q0

$1.717.004 535

' 1.500.000 00

§ 4.500.000 00

b 6.206.67077

$1.492 B33 66
b 6.055.550 37

§ B39.700,14

§3.750.000 D0

F5.535.096 21

¥ 3.000.000 Do

b4.778.261 26

Patrimonio

b 1.485.957 05
b 6.055.550 37

§ B35.835,74

$1.729.4373
b 6.206.620 45

LR R

§2.250.000 D0

b 3.966.575 D4

F1.773.545 B
b 6. 206,620 45

§ 7B0.050 98

¥ 1.500.000 D0

$3.217.004 53

b 2.056.956 30
B 6.347.944 54

§ B81.565 56

F8.221.184 18

$8.211.646 16

FEEST21T AR

$8.740.257 03

F 5206456 A0

P 14807854 55 1374974507 F 153455470 78 F127066835 08 F 12505501 53
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ANEXO 28.- PUNTO DE EQUILIBRIO

Ano 1 Afno 2 Afo 3 Ano 4 Afo 5

INGRESOS TOTALES 4404429,64 4420089,64 4772705,37 4789319,06 5210214,28
APORTES A GASTOS COMUNES 16824,2964 16824,2964 16824,2964 16824,2964 16824,2964
COSTOS NO TRASLADABLES A GASTOS

COMUNES 45600 45600 46932 46932 48303,24
SUELDOS ADMINISTRATIVOS 15600 16068 16550,04 17046,5412 17557,9374
TOTAL COSTOS FIJOS 78024,2964 78492,2964 80306,3364 80802,8376 82685,4738
OTROS GASTOS NO TRASLADABLES 3568 3568 3746,4 3746,4 3933,72
IMPREVISTOS 6000 6000 6000 6000 6000
COSTOS DE PROMOCION 522000 548413,2 564865,596 581811,564 599265,911
TOTAL COSTOS VARIABLES 531568 557981,2 574611,996 591557,964 609199,631
PUNTO EQUILIBRIO OPERATIVO 78024,18 78492,17 80306,22 80802,71 82685,36
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ANEXO 29.- INDICES FINANCIEROS

| 1 | 2 5
RAZONES DE LIQUIDEZ
indice de Liquidez 3,39 2,96 2,81 2,48 2,36
$ $ $ $ $
Capital de Trabajo 4.272.361,62 3.510.182,28 3.223.951,33 2.533.635,61 2.327.973,69
Rotacion Capital de Trabajo 1,03 1,26 1,48 1,89 2,24
| RAZON DE ACTIVIDAD
Rotacion de Activos Fijos 0,30 0,32 0,35 0,38 0,42
| RAZONES DE RENTABILIDAD
Margen Utilidad Operativa 0,86 0,86 0,86 0,86 0,87
Margen Utilidad Neta 0,48 0,48 0,52 0,53 0,56
Rendimiento de Capital 0,15 0,15 0,18 0,20 0,24
Rendimiento del Patrimonio 0,26 0,26 0,28 0,29 0,32
RAZONES DE APALANCAMIENTO
Razén de Endeudamiento 0,43 0,40 0,36 0,31 0,26
Razén de Pasivo-Patrimonio 0,76 0,67 0,55 0,45 0,35
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ANEXO 30.- ANALISIS SENSIBILIDAD (TIR)

Forecast: TIR Statistics:

2.000 Trials Cumulative Chart 1.978 Displayed Trials
hdean

Median
kA odde
Stan dard Dessd ation
Y ariance
1000 Skewness
F.urtosis
Coeff. of Variahi ity
Fange bMinimum
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) |
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Aajuanbayg
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%
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ANEXO 31.- ANALISIS SENSIBILIDAD (VAN)

Forecast: VAN L
otafistics:
2.000 Trials Cumulative Chart 1.979 Displayed Trials
1,000 1 - 2000 kean
bMedian
, 750 - MDdE L
= - otandard Dewviation
= ﬁ Yariance
ﬁ S0 r 1000 = Skewness
— 2 Kurtosis
L 2% L 500 @ Coeff. of Variahility
000 L s Fange Maximum
Fange Width
1.215.278,56 1.405.299,77 1.595.320,99 1.785.342,20 1.975.363,41 h.-'l Std E
s ean .Errar

Yalue

2000
1.600.913.59
1.605 634,49
146,087,592
21.341.680.447 83
0.02

2,96

0.03

1.161. 608,67
2.131.889,42
970.280,75
3.2bhk.b3
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ANEXO 32.- CRISTAL BALL

Crystal Ball Bs ria suite de
aplicaciones basadas  en Mlicrosoft®  Excel ©
gue aprovecha v araplia la potencia aralitica
de lashojas de calenlo. Con  Corystal |
Ball, nsted define las ratiah les de
entrada como  rangos  realistas de  walores

{romo costes, retormos, tierpao), caloula todos

los poshles resultados, v los registra para un ©

posterior andlisis e nforme. Graclas a esta aprommacidn al  problers, conocida

corno siralacidn, corprenderd mejor lo acertada que resulta su estrategia v descubrird

gué factores atectan al é:ato en mayor medida.

Crystal Ball puede aplicarse répidarente a nuevos rodelos de hoja de cdleulo v a los a

existentes, por 1o que ermpezar a utilizar su tecnologia es cuestion de minutos.
Principales ventajas

+  Sepa qué es importante - Corprenda qué es 1o roportante en su modelo v
dinde debe centrar sus esfuerzos
+ Dhbienga resultados ripidamente - Erapiece a ntilizar Criyvstal Ball en unos

taitnitos

+  Mejore suinversion - Lproveche la tecnologia de hoja de cdleulo de la gque wa

dispone 7 oue utiliza a diano

+ Piense en rangos - Chtenga una imagen completa. El futuro conlleva
mcertidurebre v 1esgo, algo gue taribién deben conteraplar sus modelos

+  Comunigue - Corgarta sus descubrimientos.
Las graficas, diagramas e informes le perrnaten presentar v coruricar los
resultados de sus andlisis de forma atracttea

+ Colabore - Trabaje en equipo cormpartiendo modelos 7 datos para finahzar
rapidarnente su trabajo

+  Optimice - Busgue la mejor solucidn terdendo en cuenta la imcertidarmbre v las

litritac iones
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