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RESUMEN EJECUTIVO

Ecuador estd experimentando cambios relacionados al incentivo de sectores prioritarios, uno
de ellos es el turismo. El Gobierno en su afan de ser un referente en este aspecto, ha creado
campafias como “All you need is Ecuador” que buscan promover la diversidad cultural,
ambiental y social que tiene el pais. Por su parte el Municipio de la ciudad de Guayaquil ha
generado diversos planes que buscan posicionar a la “Perla del Pacifico” como uno de los

puntos principales de referencia para propios y extranjeros.

Luxury, Diversion sobre ruedas, se presenta como una iniciativa para el fomento turistico en
la ciudad de Guayaquil, brindando servicios de entretenimiento a turistas extranjeros y
nacionales que ingresen a la ciudad. Se pretende implementar el sistema de bus festivo, el
cual permitird obtener un ambiente similar al de las chivas o discotecas ubicadas en sectores
de la ciudad, pero con un toque de sofisticacion fusionado con recorridos hacia lugares

turisticos de la ciudad con seguridad y confort.

En el mercado guayaquilefio no existe atin una propuesta igual a la del bus turistico “Luxury”,
sin embargo, existen dos servicios similares para el sector turistico, los cuales son “Guayaquil
Vision” y las conocidas como “Chivas”. Estos dos transportes tienen un enfoque distinto,
puesto que, el primero ofrece recorridos a sitios turisticos de la ciudad contando con un
servicio de Guias, mientras que, el segundo servicio son transportes tipo bus pero que no
cuentan con paredes, donde se pone musica bailable con luces tipo discoteca mientras se

transita por las calles céntricas de la ciudad.

La empresa “Luxury” con su servicio busca ofrecer ambas opciones en una sola, adquiriendo
un bus de segunda mano, al cual se le realizardn adecuaciones para convertirlo en un lugar
apto para cualquier tipo de reuniones sociales, ofertando paquetes promocionales con Piqueos
y bebidas alcohdlicas. La propuesta del servicio, mediante un estudio de mercado, fue
ampliamente aceptada por jovenes entre 18 y adultos de 40 afos que deseen pasar un
momento ameno, recorriendo las calles de la ciudad y puntos turisticos especificos con

seguridad y en un ambiente de lujo.

Mediante los incentivos al sector turistico por parte del Municipio y Gobierno se prevé un

gran mercado objetivo en el cual la empresa deberd posicionarse mediante un servicio de



calidad, promociondndose en los diversos medios como television, radio y redes sociales, para

tener una alta participacion de mercado en caso de presentarse competidores directos.

Para lograr una mejor promocion de los servicios de “Luxury” se realizaran convenios con
empresas que se encuentren en la rama del turismo, como son hoteles, agencias de viajes, etc.,
que deseen implementar nuevas opciones de diversion para sus clientes. También se enfocara
en el turismo de convenciones para lograr captar un mercado constante durante todo el afio y

que no se vea afectada la rentabilidad por las temporadas bajas del turismo de ocio.

Mediante el andlisis financiero de la propuesta se pudo analizar que se requerird una
inversion de $157.320.18 ddlares, los cuales serdn financiados en un 31.78% mediante fondos
propios otorgados por los accionistas, y el 68.22% mediante préstamo bancario. Esta
inversion registrard un valor actual neto de $109.113.30 ddlares con una tasa interna de
retorno de 30.04%, superior a la tasa minima atractiva del inversionista, la cual es de 13,91%,

lo que demuestra que el proyecto si es rentable desde el punto de vista financiero.



1. PRESENTACION DE LA EMPRESA Y SU PRODUCTO

1.1 Generalidades de la propuesta

El incremento del turismo en el Ecuador ha sido una de las principales metas del gobierno
actual. Los diversos programas, campaifas e incentivos creados con la finalidad de captar la
atencion de los turistas internos y extranjeros han logrado que en el portal web “Yahoo
Travel”, en el cual se publico un estudio denominado “The Hot List of World’s 10 Top
Countries”, realizado por una red de asesores y proveedores de viajes de lujo, Ecuador
destaque en el puesto nimero 8 como uno de los 10 principales paises que ha mostrado un

incremento en su nivel de turismo (Vallejo, 2014 ).

Guayaquil como puerto principal es una de las ciudades mds destacadas como destino
turistico. Segun cifras del Ministerio de Turismo, aproximadamente al 21% de turistas que
ingresan al Ecuador visitan la Perla del Pacifico, adicional a los turistas internos que se
registran en feriados y época de vacaciones escolares. En un estudio realizado por la
Universidad Espiritu Santo, en el que se encuestd6 a mil personas, donde el 42,4% eran
ecuatorianos y el 57,6% extranjeros, se determind que el tiempo promedio de estadia en la
ciudad es de dos noches y los lugares de hospedaje mds habituales son hoteles o casas de

familiares (El Universo , 2014).

En Guayaquil existen varios servicios de transporte y entretenimiento para turistas, sin
embargo estos no cumplen con el objetivo de representar una experiencia inolvidable para el
usuario. Las Chivas, impulsadas por la empresa “Chivas de mi Pueblo”, ofrecen servicios mas
segmentados al entretenimiento tipo discoteca, con musica bailable, bebidas alcohdlicas y son
contratadas para cualquier tipo de celebracion. Por el contrario, “Guayaquil Vision”, aunque
también ofrece servicios de este tipo, se enfoca mds a paseos turisticos, traslado de grupos

empresariales, paseos para nifios y tercera edad, etc. (El Universo , 2014 ).

“Luxury” surge como una alternativa de entretenimiento sobre ruedas orientado a atender un
segmento de mercado cada vez mds exigente, que busca no solo divertirse sino contar con un
servicio de exclusividad, saliendo de celebraciones tradicionales. “Luxury” ofrecerd horas de

entretenimiento a lado de familiares, amigos, compafieros de trabajo, a través de una fiesta en



movimiento, recorriendo las principales calles de la ciudad mientras se divierten con estilo y

originalidad.

1.2

Descripcion del negocio

“Luxury” propone posicionarse como una empresa especializada en el entretenimiento,

ofreciendo servicios para cualquier tipo de evento social como: cumpleafios, despedidas de

solteros, matrimonios y celebraciones varias. Adicional a los servicios de entretenimiento, se

proporcionara servicios de recorrido turisticos a través de alianzas estratégicas con hoteles y

viaje de la ciudad.

“Luxury” se caracteriza por ofrecer:

Un salén de fiesta movil para distintos tipos de celebraciones.
Temadticas de la fiesta a eleccidn del cliente.
Ambiente de lujo

Servicio de piqueos y bebidas

Musica, videos y baile.

Recorrido por las principales calles de la ciudad.
Guia bilingiie

Precio accesible

Buen ambiente

Practicidad

Higiene en instalaciones y servicios

Servicio de seguridad.

Capacidad para 30 personas.

Contrato minimo por dos horas.

Se busca diferenciar la de “Luxury” con otras empresas que ofrecen servicios similares

mediante los siguientes puntos:

Fiestas en movimiento a través de ambientes originales.
Adecuacion del saléon para diferentes tipos de celebraciones de acuerdo a las
necesidades.

Estilo en decoraciones.



e Personal especializado
e Personal de seguridad
e Servicio de piqueo y bebidas.

e Servicio de fiesta en diferentes puntos durante la noche.

“Luxury” generara ingresos a través de:

1. Contratos por alquiler para las diferentes celebraciones
2. Alianzas estratégicas con hoteles, aerolineas y agencias de viajes para paseos guiados para

los turistas, como parte de la diversion y visita por la ciudad.

La estructura de costos estard dada por la compra del bus, pago de combustible, choferes,
adecuacion, personal administrativo y otros determinados en el avance del presente estudio.
La compafiia empezard con un bus que atenderd a la ciudad de Guayaquil, con posible

expansion en base a la demanda existente.

1.3  Filosofia empresarial

“Luxury” basa el direccionamiento de su empresa en los siguientes parametros.

Mision:

“Luxury” se especializa en brindar a los turistas nacionales e internacionales, experiencias
diferentes, a través de las visitas a los lugares mds destacados de la ciudad de Guayaquil, con
un servicio entretenido y seguro, con el fin de contribuir al crecimiento econdmico, social y

productivo de la ciudad.

Vision:
Ser una empresa posicionada nacionalmente que busca innovar en la diversiébn nocturna,

garantizando seguridad y confort a sus clientes.

Valores corporativos:

e Liderazgo: Ser empresa lider en servicio de entretenimiento turistico, innovando con

propuestas creativas que impulsen el desarrollo del mercado.



Excelencia: Brindar un servicio de calidad, personalizado, con implementos de
primera, transporte en Optimas condiciones e instalaciones llenas de comodidad son el

objetivo primordial de la empresa.

Responsabilidad Social: La responsabilidad social radica en el aporte positivo hacia
el turismo que se busca, por parte de la empresa, la revalorizaciéon de los lugares

emblemadticos de la ciudad y el aporte social y econémico del proyecto.

Trabajo en equipo: Formar un equipo que trabaje por un mismo objetivo, aportando
ideas y estrategias para el fomento de la empresa, ofreciendo sus méximas capacidades

al servicio de la comunidad.

Honestidad: La honestidad serd un valor primordial para la empresa, pues se tratard
con personas extranjeras que requieran asistencia para obtener las maximas ventajas

de su paso por la ciudad.

Objetivos General:

Determinar viabilidad y factibilidad de la puesta en marcha del proyecto

Objetivos Corporativos

Sl

bt

Brindar un servicio de calidad con seguridad y comodidad para los usuarios.

Cumplir con los valores y filosofia de la empresa

Fomentar una cultura de calidad de servicio

Incentivar el turismo de nacionales y extranjeros con paseos programados por los
lugares emblemadticos de la ciudad.

Lograr el posicionamiento de la empresa en el corto plazo

Lograr un incremento de la utilidad neta en al menos un 15% por afio, a través de la
venta de los paquetes de servicios tanto para el publico en general como para los
aliados estratégicos.

Crecimiento del negocio a través de cadenas de Luxury para brindar més diversién a

turistas nacionales y extranjeros.



2. ANALISIS DE MERCADO

2.1

Analisis Politico, Econémico, Social y tecnolégico

2.1.1 Entorno Politico — Legal

En lo que concierne a los aspectos politicos y legales, se tomard en cuenta las politicas de

desarrollo empresarial que ha establecido el Gobierno Nacional, a través de incentivos fiscales

y propuestas crediticias que motivan a la generaciéon de inversiones, plazas de trabajo y

bienestar social. Por esta razon, las politicas y leyes analizadas se explican a continuacion:

El Cédigo Organico de la Produccion, Comercio e Inversiones (COPCI)' en su
contenido establece varios incentivos que promueven la actividad empresarial, lo cual
es bastante favorable para la implementacion de bus turistico para la organizacién de
fiestas y demds eventos sociales, considerando el hecho de que se puede acceder a los
programas de crédito y desarrollo empresarial que facilita la incorporaciéon de nuevas

inversiones a tasas preferenciales para el sector MIPYME. (COPCI , 2010).

El Plan Nacional para el Buen Vivir 2013 — 2017, establece un total de 12 objetivos
nacionales que se esperan cumplir con la finalidad de garantizar la construccién de una
sociedad inclusiva, responsable y que viva en armonia bajo condiciones de trabajo
dignas y equitativas. Para este efecto se ha considerado que el proyecto se alinea en

los siguientes objetivos:

Objetivo 3. “Mejorar la calidad de vida de la poblacion”

Con la propuesta de un bus turistico para la ciudad de Guayaquil, se busca crear plazas
de trabajo de forma directa e indirecta para sus habitantes, quienes también podran
crear negocios independientes como consecuencia de la afluencia turistica que se

desarrollaria en este sector.

1 Se analizaron los articulos 59 y 60 del COPCI que hacen referencia especifica a las politicas de
desarrollo productivo e incentivos empresariales.



Objetivo 9: “Garantizar el trabajo digno en todas sus formas”

Porque dentro de la propuesta se garantizard el pago del salario justo, acorde a las
capacidades y responsabilidades del personal, considerando también los beneficios
sociales establecidos por la Ley; y en condiciones salubres y comodas que no atenten

contra su salud o integridad fisica (SENPLADES, 2013).

o Programas Nacionales del Ministerio de Turismo.- Seran de gran apoyo para el
ofrecimiento de un servicio de calidad para el mercado objetivo, puesto que los
lineamientos estratégicos se orientan en el ofrecimiento de establecimientos turisticos
se fundamenten en la “calidad, seguridad, destinos, conectividad y promocién” que
puedan darse a los diversos sectores del pais. Al referirse a promocién se hace énfasis
también en la difusion de los atractivos naturales y culturales que posee una localidad;
de esta forma, se buscard potenciar estas caracteristicas en la ciudad de Guayaquil,

para que sus habitantes también participen y puedan mejorar sus condiciones de vida.

Por otro lado, el Ministerio de Turismo ha visto una oportunidad en el sector de
convenciones, congresos y eventos. Segun datos de la Asociacion Internacional de Congresos
y Convenciones (ICCA), el turismo que se genera mediante los congresos, seminarios,
conferencias y demds eventos de esta indole genera 5 veces mds ingresos que el turismo
generado por actividades de esparcimiento.

También investigaciones generadas por la empresa publica Quito Turismo, el gasto promedio
de los turistas que visitan una provincia o pais es de $898 durante los 3 dias que
aproximadamente dura un congreso y vincula a multiples sectores como transporte,
hospedaje, alimentacion, esparcimiento, etc., ademds que el 40% de las personas que visitan
un pais por cuestiones empresariales vuelven para realizar actividades de ocio.

Otra ventaja del turismo vinculado a congresos, seminarios, ferias, certimenes de belleza y
similares es que no es por temporada como el turismo de entretenimiento y constituye el
desarrollo de la actividad turistica en un flujo constante ademds de emplear sectores
econdmicos que no estdn ligados al turismo de manera tradicional como traduccidn,
seguridad, compras, decoracion, etc.

Es por esto que el sector turistico ha desarrollado una Gerencia Turistica de Congresos y
Convenciones para la captacion de eventos internacionales en las tres ciudades mas Optimas y
equipadas para recibir este tipo de eventos: Quito, Guayaquil y Cuenca. Uno de los eventos

mds destacados fue el 1280 Asamblea de la Comision Interparlamentaria que se realizé en



Marzo del 2013 con mas de mil delegados de varios paises, los cuales ocuparon la capacidad

maxima hotelera de la capital. (MINTUR, 2014 ).

Actualmente, se estd desarrollando el Buré de Convenciones de Guayaquil, el cual es una
organizacion que se encarga de coordinar que los destinos de alto nivel como esta ciudad
tengan las Optimas condiciones para el desarrollo del turismo de convenciones, mediante la
capacitacion por parte de dos representantes de los Burds de convenciones de Viena y
Barcelona, a fin de fomentar el turismo de convenciones y congresos en la ciudad, pues esta
tiene la capacidad hotelera y de convenciones Optimas para ser explotadas en esta rama del

turismo.

Este taller se cre6 para lograr consolidar a los sectores de hoteles, aerolineas, cdmaras,
gobiernos locales, entre otros actores que forman parte de la cadena de valor del turismo de
Guayaquil a fin de que trabajen de manera unificada para generar un mayor valor agregado al

servicio de convenciones de la ciudad.

Los expertos indicaron que la honestidad y creatividad son factores influyentes al momento
de promocionar una ciudad a nivel internacional, asi como, fomentar el aprendizaje de varios
idiomas, mejorar las ofertas de ventas. Esto se a convertido en interés prioritario para el
Ministerio de Turismo, el cual busca que Guayaquil se convierta en destino internacional de

alto nivel. (Ministerio de Turismo , 2014 )

2.1.2 Entorno Econémico

La situacion del pais estd pasando actualmente por momentos complicados a raiz de la caida
del precio del barril del petréleo; situacion que dejé en manifiesto la necesidad por innovar en
la creacion de una industria con mayor valor agregado. De esta forma, a través de las politicas
de desarrollo econdémico se podrd aprovechar el impulso del turismo, considerado como uno
de los nuevos sectores estratégicos del pais y que tiene gran potencial de crecimiento, segin
lo mencionado por el presidente de la Reptiblica.

Considerando que el negocio consistird en la implementacién de un bus turistico denominado
“Luxury”, se analizard la incidencia de los indicadores econdmicos en los resultados de la
puesta en marcha del proyecto, a continuacién se presenta un breve resumen de estas

variables:
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Tabla 1. Analisis de las variables macroecondémicas

Variable Economica Indicador

Inflacion anual 4.32%
(abril 2014 — abril
2015)
Riego pais 7.01%
(26 abril 2015)
Tasa de interés pasiva 5.51%
(enero 2015)
Tasa de desempleo 4.84%
(31 marzo 2015)
PIB 3.5%
(junio 2015)
Crecimiento del 10.46%
Turismo

(2010 — 2014)

Incidencia

Acorde al Banco Central del Ecuador, este indicador presenta una
tendencia decreciente, lo cual es favorable para el negocio porque
esto significa que los costos de operacion y gastos administrativos no
afectardn tanto a los presupuestos. Una situacién favorable para la
propuesta ya que el precio de la entrada y demds servicios no se
verian afectados en gran medida; lo que para el cliente también seria
positivo porque no le afecta a su economia personal.

El riesgo pais establece el grado de atractivo de una economia.
Lamentablemente en este caso, este indicador se encuentra en una
tendencia creciente, lo que se convierte en un factor negativo para la
generacién de nuevas inversiones; sin embargo, las condiciones
politicas y econdmicas presentan un ambiente de estabilidad, que les
transmiten confianza a los inversores.

La tasa de interés pasiva, es el porcentaje que paga el banco a sus
depositantes por la colocacion del dinero en sus instituciones
financieras. Para el negocio incide positivamente esta situacion,
puesto que se constituye en un costo de oportunidad la colacién del
dinero recibido en las utilidades para ganar intereses y asi poder
invertir en nuevos proyectos a futuro.

Considerando las politicas de desarrollo empresarial que estd
fomentado el Gobierno Nacional, es posible visualizar sus resultados
en la disminucién del desempleo. Por ende, este indicador sirve de
referencia para la propuesta como un panorama alentador para seguir
contribuyendo en la disminucién del desempleo, a través de la
creacion de plazas de trabajo forma directa e indirecta.

El PIB es un indicador que se utiliza para medir el crecimiento
econdémico. Las proyecciones para el inicio del 2015 se ubicaban en
el 4% sin embargo factores como la caida del precio del petréleo
hicieron que este crecimiento se ajuste a 3,5%. Si bien ha resultado
complicado mantener las condiciones de crecimiento de afios
anteriores, éste sigue siendo sostenible comparado con otros paises
de la regién lo que resulta favorable para la propuesta del proyecto
ya que el estado estd implementando politicas de desarrollo
empresarial que incentivan la generacién de mas negocios.

En los dltimos cinco afios el turismo ha crecido en este porcentaje y
esto genera grandes expectativas para los empresarios de este campo,
porque supone oportunidades para la generacién de plazas de
trabajos fomentando puntos turisticos nuevos, servicios de calidad y
una agradable estadia para los visitantes locales y extranjeros.

Elaboracion: Autoras

Fuente: (Banco Central del Ecuador, 2015)
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Acorde a los reportes estadisticos del Ministerio de Turismo, ciudadanos de Estados Unidos,
Colombia y Peru tienen el mayor indice de visitas al pais en el dltimo afio (2014). Venezuela,
Espafia, Argentina, Chile, Cuba, Alemania y Canad4, los mismos que conforman el TOP 10

de paises emisores de turismo.

En lo que concierne a la balanza turistica, es decir la diferencia entre divisas turisticas que
entran y salen del pais, se puede considerar que en los ultimos 6 afios ha existido un
mejoramiento de esta situacién donde el saldo ha sido favorable especialmente a partir del
2012, donde se observa que los ingresos por turismo fueron mayores que los egresos,

reflejando asi una variacion de 21% entre 2012 y 2013, tal como se describe en la siguiente

tabla:
Tabla 2. Balanza Turistica del Ecuador (valores en millones de $ USD)
Afio Ingresos Var. % Egresos Var. %
2013 $ 1,251.20 20.5 $ 987.00 4.6
2012 $ 1,038.70 22.2 $ 943.60 2.9
2011 $ 849.70 8 $ 916.60 6.2
2010 $ 786.50 16.7 $ 863.40 7.1
2009 $ 674.20 -9.5 $ 806.10 2.1
2008 $ 745.20 -22.2 $ 789.40 -2.9

Elaboracion: Autoras
Fuente: (Ministerio de Turismo, 2015)

Con estos indicadores es posible apreciar un panorama favorable que poco a poco va ganando
terreno en los destinos preferidos de los extranjeros. Las estadisticas del 2014 proyectan que
el turismo crezca a un ritmo superior al 10% anual, y esto ya se comienza a ver reflejado en lo
que va del 2015, lo cual tendra un impacto positivo para desarrollar la afluencia turistica del

Ecuador.

2.1.3 Entorno Social

En lo que se refiere al entorno social es importante analizar ciertas variables que describen el
comportamiento del turista tanto local como extranjero, asi como también de su nivel de
confianza respecto a la situacién econdmica del pais para determinar la disposicién de

consumo. Para este efecto se han considerado los siguientes aspectos:

= Distribucion del Gasto Turistico: La distribucién del gasto turistico es fundamental

para el andlisis del ambiente social, ya que ayuda a determinar las actividades que
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tienen mayor incidencia en el consumo de los turistas; y que explican un poco su perfil
de compra. Por tal razén, en un reporte emitido por el Ministerio de Turismo (2013) es
posible apreciar que los rubros de alimentacién (34%), transporte (29%), alojamiento
(10%) y souvenirs (8%), tienen mayor impacto en el consumo del turista, lo que debe
ser considerado como prioritario al momento de armar los paquetes con la finalidad de
tener una alta aceptacidon por parte de los turistas que contraten los servicios de la

empresa. (Ministerio de Turismo, 2011, pp. , 45).

Figura 1. Distribucion del Gasto Turistico

Distribucion del Gastos Turistico
# Alojamiento

H Alimentos y bebidas
& Transporte

® Paquete turistico

d Servicios Culturales
i Serv. Deportivos
 Souvenirs, regalos,

artesanias
i Otros

Elaboracion: Autoras

Fuente: Ministerio de Turismo, 2013

Perfil estaindar del consumidor ecuatoriano.- Acorde a un estudio de la revista
Ekos Negocios en el 2013 sobre la “Nueva Ruta de Consumo en Ecuador”, se
explicaron ciertas variables que describen un estidndar del consumidor ecuatoriano y
como ha evolucionado en los dltimos afios. Con base a esta investigacion, se puede
establecer que la sociedad ecuatoriana en su mayoria estd conformada por los estratos
sociales de nivel medio; y que el 43% de este segmento ha salido de viaje en el dltimo
aflo, ademas, el 95% de la muestra realiz6 viajes nacionales, lo cual es favorable para

fomentar el turismo local.

Otro punto relevante del estudio confirma que el consumo de los turistas locales se
realizan a través de la utilizacion de tarjetas de crédito (32%) y que la mayoria de estas
personas (44%) posee un ingreso entre los $ 400.00 y $ 1,000.00 mensuales, lo que
supone un dato importante al momento de canalizar estrategias para el

posicionamiento de “Luxury” en la ciudad de Guayaquil (Ekos Negocios, 2012).
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Figura 2. Comportamiento del consumidor ecuatoriano

Neveld de estudio; )
urversitana

Ranpo de ingresos
mensuales: USD 400 a USD 1000

Las tarjetas de crédito preferidas por la clase media de Ecuador:

visa D0 D

Diners Club
ENTERNATIONAL

Viaje, |a nueva necesidad de la clase media

Salié de viaje en el Gltimo ano

oo i

Realizé viajes nacionales

ddddddddd 4

viajé 1 vez al ato viajé 2 veces al afo @ viajé 3 o mis veces al afo

Elaboracion: Revista Ekos Negocios
Fuente: Ekos Negocios Edicién 217 - 2012

e Indice de confianza del Consumidor.- La confianza del consumidor, es un indicador
importante porque sirve para establecer el grado de confianza existente por parte de
los ciudadanos respecto al estado general de la economia. Por ello, acorde a la gréifica
descrita en la parte inferior, se puede apreciar que entre 2008 y 2012 este indicador
presenta un comportamiento creciente; por ello, es fundamental aprovechar este
aspecto para generar servicios de valor agregado para garantizar mayor afluencia de

turistas en la propuesta de “Luxury”.



Figura 3. Indice de Confianza del consumidor (2008 — 2012)
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Elaboracion: Banco Central del Ecuador

Fuente: (Banco Central del Ecuador, 2015)

2.1.4 Entorno Tecnolégico

Uno de los avances tecnoldgicos mds notables en el pais es el aumento de uso de teléfonos

inteligentes o Smartphone. Actualmente el 16,9 % de los ecuatorianos tienen acceso a estos
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equipos con aplicaciones que permiten conectarse a una ilimitada fuente de informacidn,

representando una oportunidad para “Luxury” de difundir publicidad y promociones, ya que

al menos un millén es usuario de redes sociales. INEC (2013).

Figura 4. Uso de Teléfono Inteligente

Porcentaje de personas de tienen teléfono inteligente a nivel nacional

2011 2012 2013

Elaboracion: INEC
Fuente: INEC (2013).
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Porcentaje de poblacion con celular y redes sociales

Total poblacion: 15.872.755
~ 14.533.003

46,96%

Si tiene celular
sctivado

7,95%

Su celular es
SMARTPHONE

7.453.781

1.261.944

6,81%

: Utiliza Redes
1.081.626 Sociales

Elaboracién: INEC
Fuente: Encuesta Nacional de Empleo Desempleo y Subempleo — ENEMDU (2013)

2.2 Analisis de la Competencia

La competencia se analizard mediante las cinco fuerzas de Michael Porter (1990) esta teoria
que busca investigar cinco factores competitivos con los cuales se enfrentard el negocio en el
sector: Rivalidad y competencia del mercado, amenazas de nuevos competidores, poder de
negociacién de los clientes, poder de negociacién de los proveedores y amenaza de productos

sustitutos. (Paris, 1996)

2.2.1 Rivalidad y competencia del mercado

Respecto a la competencia que se presentaria al momento de llevar a cabo la propuesta, es
importante mencionar que directamente no existen empresas que se enfoquen en la realizacion
especifica del turismo cultural o gastronémico en la ciudad de Guayaquil; sin embargo, de
forma indirecta la reconocida empresa "Guayaquil Visién" es la competencia mds cercana que
se tendria al momento de ejecutar las rutas, ya que dentro de los productos que ofrece esta
empresa se encuentra un recorrido por ciertos lugares de la ciudad. A continuacién se hard

una breve descripcion del perfil del competidor.
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Guayaquil Vision

Es una operadora de turismo, con 8 afios de experiencia. Administra los buses panordmicos de
dos pisos y, de esta manera, fomentan el desarrollo turistico de la ciudad de Guayaquil y su
zona de influencia. Ofrece un atractivo paquete de productos turisticos mediante el uso de sus
recursos (buses) para satisfacer a los clientes. Ademds disefian programas a gusto del cliente

para grupos de interés especial e individual, charteres, etc.

Inicié sus operaciones en julio del 2004 con una flota de cuatro buses de doble cubierta
descapotados, marca Leyland de fabricaciéon britdnica, la empresa se constituyd como
operador turistico y su oficina estd localizada en el Centro de Convenciones Simén Bolivar de

la ciudad de Guayaquil, eje del desarrollo turistico portefio.

Figura 5. Buses de la empresa Guayaquil Vision

Elaboracién: Sitio Web Guayaquil Vision

Fuente: Guayaquil Visién, 2015

Entre los servicios que ofrece esta empresa se pueden destacar sus paquetes que incluyen los
siguientes recorridos:
e Recorrido a los Trenes de Duran

e Recorrido al Parque Histérico de Guayaquil
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e Recorrido por Guayaquil - Puerto Santa Ana

e Recorrido Guayaquil de Fiesta (incluye hora loca)

e Recorrido Guayaquil Golf Tour.
En cada uno de estos recorridos se incluyen bebidas de cortesia, guia bilingiie, micr6fono
inaldmbrico, tripulacién con chofer y asistente. Dependiendo de los paquetes armados puede
incluir también alimentacién y bebidas alcohodlicas. En la siguiente imagen se puede apreciar
un poco los recorridos que hacen los buses de Guayaquil Vision respecto los lugares

previamente mencionados:

Figura 6. Recorrido de la empresa Guayaquil Vision

sape RUTA D E L To U R E S C E N I co de :A;:no. tnclde

« cubierta superior lunes a domingo 9:30 AM a 7:00 PM

¢ cubierta inferior Duracién: |hr 30 min

) e Histérico
@ ayac

- o Uy BT ¢
—'"Tz"@ 0 e

QUOU _9 A } ﬁ, C.C. Rio Centro
ViSlén ( ° V2 Ls-m“,.

7;30.““' s'.- -« .,

Elaboracién: Sitio Web Guayaquil Vision

Fuente: Guayaquil Vision, 2015

2.2.2 Amenazas de nuevos competidores

En el mercado guayaquilefio ain no existe un servicio similar a “Luxury”, sin embargo, existe
un negocio con las mismas caracteristicas en la ciudad de Quito denominado Explotours, por
lo que existe la amenaza de la creacién de un negocio similar o de la apertura de una

franquicia en la ciudad bajo la marca ya posicionada en Quito.
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Se establece la necesidad de un mayor nivel de promocioén de la marca, a fin de lograr un
posicionamiento rdpido en la mente del consumidor, para obtener la mayor cantidad de
participacién en el mercado, lo que evitard un cambio drastico en la rentabilidad al momento
de la apariciéon de un nuevo competidor, también se recomienda alianzas estratégicas y

politicas de promociones por fidelidad en la clientela para lograr una ventaja competitiva.

2.2.3 Poder de negociacion de los clientes

El poder de negociacion de los clientes con respecto a propuestas similares a “Luxury” es
bajo, dado que no hay una oferta con caracteristicas similares, pero en lo que concierne a
competencia indirecta, el poder de negociacion de los clientes es elevado, ya que cuentan con
una amplia oferta de entretenimiento y turistica para su eleccion. En el area del
entretenimiento cuentan con infinidad de establecimientos comerciales como discotecas, bares
y karaokes ubicados en sectores estratégicos y turisticos de la ciudad como: Zona Rosa, Las
Pefias, Aventura Plaza, etc. Este tipo de lugares ofertan servicios de barra libre, musica,
karaoke, Piqueos, y demaés servicios pero sin exclusividad como el servicio de “Luxury” y en

un local.

2.2.3 Amenaza de productos sustitutos

Como productos sustitutos de la propuesta actual se pueden considerar los paseos en barcos o
veleros que se ubican en las cercanias del Malecén 2000, pues se consideran un atractivo
turistico por realizarse en el rio Guayas ademads de contar con paseos turisticos, guia turistica,
y en el caso del Barco Morgan, contar con bebidas alcohdlicas y musica. Sin embargo, el
servicio ofertado tiene costos excesivos en algunos casos y no tienen gran concurrencia salvo
para ocasiones de feriado, pero no se descarta la posibilidad de una mejora en su rentabilidad
si cambia sus estrategias de promocion por lo que existen la posibilidad de que afecte en un

futuro al desarrollo del negocio.

2.2.3 Poder de negociacion de los proveedores

Referente al poder de negociacion de los proveedores, este se considera bajo, pues existen

multiples empresas distribuidoras de bebidas alcohdlicas y productos que complementan los

Piqueos ofertados en los servicios de “Luxury”, sin embargo se considera un riesgo las
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medidas arancelarias que afectan a los licores importados, como riesgo financiero por el

aumento del presupuesto.

2.3 ANALISIS DEL MERCADO PROPIAMENTE DICHO

2.3.1 Generalidades

2.3.1.1 Caracteristicas demograficas

Anteriormente, Guayaquil era considerada como una ciudad de transito, donde llegaban los
turistas al Terminal Terrestre, para posteriormente coger unidades de trasporte y dirigirse a las
diferentes playas y lugares turisticos del pais. Esto ha cambiado en la ultima década, gracias a
las obras del Municipio de Guayaquil, las cuales han catapultado a la ciudad a ser un centro
de turismo con mads de 90 lugares para conocer. (Colombo, 2013).
Entre los lugares mds visitados, segin un estudio estadistico realizado por la Direccién de
Turismo y Promocién Civica del Municipio de Guayaquil conjunto con la Universidad
Espiritu Santo, se encuentran:

e El Malecén del Salado

e Las Penas

e El Cerro Santa Ana

e Malecon del Salado

e Parque Histdrico de Guayaquil ubicado en el canton Samborondén

e El Puente y La Isla Santay (EI Universo, 2013)

La campana “Guayaquil es mi destino” es un proyecto turistico liderado por Gloria Gallardo
Zavala, Directora de turismo de Guayaquil, para impulsar los lugares mas destacados de la
urbe, a los turistas nacionales e internacional, a través de canales televisivos, y la creacion de
una pagina web con informacién variada, a la que los usuarios podrén tener fécil acceso desde
teléfonos celulares. Ademads, en los hoteles, restaurantes, malecones, lugares privados y
publicos, se colocaran afiches con el nombre de la campafia. Una estrategia adicional para la
campafa “Ecuador es mi destino” es la aplicacion para Smartphone con el nombre de la
campaiia, la cual sirve como una guia virtual para conocer puntos estratégicos de la ciudad.

Mediante la opcién de GPS, esta aplicacién muestra los diversos lugares que existen para



20

entretenimiento y como llegar hasta dichas direcciones, ademds de agrupar por categorias

todas las actividades de interés. (El Universo, 2013)

Figura 7. Logo de la campaia “Guayaquil es mi destino”

JRYAQUIL.

Fuente: Guayaquil Vision

Fuente: Guayaquil Visién, 2015

Otro proyecto que busca atraer un mayor nimero de turistas a Guayaquil mediante incentivos
para las aerolineas que posicionen como destino a la ciudad. Parte de estos incentivos es una
ordenanza modificatoria para el pago de tasas que cobra la empresa que tiene en concesion el
aeropuerto José Joaquin de Olmedo. El incentivo corresponde a la excepcion de pagos a las
aerolineas nuevas en su primer aflo por concepto de iluminacidn, aterrizaje y estacionamiento
de las aeronaves, el segundo afio se descuenta el 75% de las tasas, el tercer afio el 50%, el
cuarto afio el 25% y recién el quinto afio paga la tasa completa. También el aumento en rutas
ya existentes tendrd el 75% de descuentos en las tasas, hasta llegar al 15% de descuento el
cuarto afio de operacion.

En la actualidad, las tnicas aerolineas que tienen en sus rutas el destino hacia Guayaquil son:
American Airlines, Copa, Avianca, Iberia y KLM. Antes, la mayoria de aerolineas
posicionadas en el pais, tenian como destino Guayaquil, pero los gobiernos centrales,
fomentaron el traslado de sus bases y de los bancos internacionales en la capital, lo que desvi
el trafico aéreo hacia Quito. Al no existir, en la actualidad, leyes o estatutos que obliguen a
tener sedes bancarias o aerolineas en Quito, se busca revertir el procesos, sin embargo esto no
es facil, pues la capital es una fuente natural de turismo por tener lugares como la Mitad del
Mundo, ademds por tener las sedes de embajadas, Ministerios y empresas transnacionales.

(Alvarado, 2015)
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Tabla 3. Tarifas para aerolineas internacionales en Guayaquil

1,50

Pe o o o o o O
0 d 0 O (0 peg 0 A0.4 a A

Hasta 50 10,66 3,00

Mas de 50 hasta 100 11,12 3,14 1,57
Mas de 100 a 150 11,58 3,28 1,63
Mis de 150 12,05 3,39 1,71
Pasajeros 26,32 5,77
Conexion al puente de embarque/desembarque 61,23
Uso de puente de embarque (15 minutos o
oa 10,29
fraccion)

Elaboracion: Autoras
Fuente: (Alvarado, 2015)

2.3.1.2 Factores demograficos

Segtin datos del Instituto Nacional de Estadisticas y Censos (INEC) la poblacién que tiene un
indice de pobreza en el pais es el 19.5% pertenece a la costa, el 14.9% a las sierra y el 38.4%
a la amazonia en el ano 2014; refiriéndonos a la costa, el 81.5% tienen un nivel de ingreso
apropiado que les permite acceder minimo a la canasta bdsica y entretenimientos, es decir,

paseos, viajes, etc.

Figura 8. Porcentaje de pobreza segiin region natural del Ecuador

Tipologia de Katzman: Pobreza Cronica, Segun Region Natural
(% Poblacion)
53,2

Pais Costa Sierra Amazonia

W 2006 m2014

Elaboracion: INEC
Fuente: (INEC, 2014)

2.3.1.3 Necesidades de Mercado

Los guayaquilefios tienen una amplia gama de diversién nocturna como bares, restaurantes,

discotecas, cafeterias, entre otros. La ciudad cuenta con mds de 2988 restaurantes, 258 bares y
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80 discotecas disponibles cualquier dia de la semana. Los mds populares son los que se

encuentran en la zona rosa y las Pefas.

El horario de funcionamiento de bares y discotecas, de lunes a jueves, es hasta la medianoche,
y los viernes y sdbados hasta las 2h00 de la mafiana segin la intendencia de policia; no
obstante, esto no es un impedimento para quienes gustan asistir a centros de esta indole, ya
que, en la Puntilla, en el cantén Samboronddn se encuentran mds de 81 restaurantes, 9 bares y

3 discotecas de clase media y alta, que funcionan hasta altas horas de la madrugada.

Ya sea un lunes o martes, donde los bares y discotecas permanecen cerrados, los
guayaquilefios buscan opciones y prefieren recurrir a restaurantes en patio de comidas o en
centros comerciales; los miércoles prefieren los karaokes, llegando asi, al fin de semana
donde concurren a bares y discotecas. La mayoria de los propietarios y encargados de estos
establecimientos nocturnos afirman que el mercado estd saturado, sin embargo, si los futuros
lugares presentan algo diferente o novedoso, si se preocupan por la atencién y en brindar un
buen servicio y buenos precios, podrian considerarse una competencia fuerte en el mercado.

(Diario Expreso, 2012)

2.3.1.4 Definicion del Problema gerencial

“Luxury” es una empresa creada con el fin de brindar servicio de entretenimiento, ofreciendo
una alternativa novedosa e interesante en un ambiente exclusivo con alto grado de
personalizacién, mediante recorridos por lugares estratégicos de la ciudad. Donde se puede
realizar eventos sociales como cumpleafios, matrimonios, despedidas de solteros, hasta una

guia turistica por la ciudad.

Tras un mercado saturado, como es el del entretenimiento en discotecas y bares, este servicio
estd dirigido a la poblacion comprendida entre los 18 y 40 afios de edad, presentando
alternativas de diversion diferentes a los ya acostumbrados con servicios novedosos ya que el
evento destinado a realizarse, estaria sobre ruedas, liberdndose asi del problema del parqueo,
que es el principal problema del cliente cuando se dispone a divertirse en alguna discoteca o

bar situado en la “zona rosa” o “Las Pefias” en la ciudad de Guayaquil.
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Se propone un lugar estratégico de encuentro, de facil acceso, posteriormente; el recorrido por
los principales lugares y avenidas de Guayaquil, brindando a la vez un paseo turistico
mientras los consumidores pueden bailar, comer y divertirse. Al final del recorrido se ofrece
un servicio extra, el cual puede dejar al cliente en su domicilio, si asi lo solicita, o dejarlos en

el punto de encuentro acordado al inicio del recorrido.

2.3.1.5 Definicion del Problema

En la ciudad de Guayaquil, no se encuentra un servicio como el de “Luxury”, que pueda
competir con la fuerte tendencia que esta dominando mercados como el de Madrid, Espaiia,
Colombia e inclusive, Quito, ciudad en la que se encuentra una empresa que brinda un
servicio similar. Al existir una oferta de turistas sobresaliente en la ciudad de Guayaquil, crea

un mercado insatisfecho que puede ser captado por la empresa.

Para el desarrollo de la siguiente investigacion se llevard a cabo el uso del método cientifico,
mediante este método se busca el uso de teorias y procedimientos que guiardn la resolucion de
los objetivos planteados, de la misma manera, se podrd comprobar la hipétesis mediante el
conocimiento pleno del problema identificado. Adicionalmente, se empleard el método
deductivo, ya que, gracias a la investigacion de campo y con la informacién necesaria se
podra tener criterios vélidos para el andlisis de la hipdtesis. A través de entrevistas con
expertos en cada una de las etapas que abarca la investigacion se obtendrdn los pardmetros

requeridos para la puesta en marcha del proyecto.

El mercado objetivo de la siguiente propuesta se focaliza en la ciudad de Guayaquil, y esta
dirigido a adultos comprendidos entre 18 a 40 afios de edad, quienes son los mds propensos en
llevar una vida social activa, y que se encuentren en los estratos sociales A, B y C. Segin
datos del Instituto Nacional de Estadisticas y Censos, mediante el censo realizado en el 2010,
se calcula un aproximado de 891.912 habitantes de la ciudad de Guayaquil, entre los rangos
de edad sefialados previamente. De la cantidad de habitantes determinada, se estipula que el
36% representan a la clase A, B y C. Lo que da como poblacién objetivo, un total de 321.088

habitantes.
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Aplicando la férmula de cdlculo de muestra de poblacién finita, se determina como tamafio de
la muestra, la cantidad de 384 personas, con un porcentaje de error de muestra del 5% y un

nivel de confianza del 95%.

n/c= 95% n= 2> (P)(@MN)
z= 1,96 (N-1) e + Z? (p)(q)
p= 50%
q= 50% (1.96)% (0.50) (0.50) (321088)
N= 321.088 n= (321088- 1) (0.05)% + (1.96)*(0.50)(0.50)
e= 5%
n= )
308372,92
n= 803,68
n= 384

Elaboracion: Autoras

Fuente: Autoras, 2015

Para llevar a cabo el desarrollo del muestreo se aplicara la técnica de la encuesta, a través del
procedimiento probabilistico de muestreo aleatorio simple, ya que es el mds sencillo de
utilizar, pues establece que todos los individuos de una poblacién pueden formar parte de la
muestra; razon por la cual, la distribucion tanto p y q se ha establecido en 50% y 50%, ya que

una persona solo tendréd dos escenarios: o es encuestada o no lo es.

2.3.2 Producto/Servicio

“Luxury” brinda varios servicios tales como: eventos sociales de lunes a jueves y fines de
semana como: cumpleafios, matrimonios, despedidas de solteros, celebraciones varias y
paseos turisticos destinados para nacionales y extranjeros. Para contratar el servicio de la

empresa se siguen los siguientes pasos:

e Solicitar el servicio a través de la pagina web o por via telefonica.
e Especificar el tipo de servicio.
e Una vez contratado el tipo de servicio, abonar el 50% del monto total con 4 dias de

anticipacion; y el dia a realizarse el evento se cobrara el resto del dinero.
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Si se desea cambiar la fecha de contratacion, se deberad realizar con dos dias de
anticipacién aplicando una multa del 5% del monto abonado y del 50% en caso de
cancelacion el mismo dia del evento.

El traslado a domicilio ya sea al inicio o al final del evento tendrd un valor extra.

El autobus tiene capacidad maxima para 30 personas.

No se permite el ingreso de bebidas ni alimentos que no sean proveidas por Luxury.
No se permite el ingreso de animales.

Contratacién para arreglos, torta (matinés o cumpleafios) y demads, tendrd un costo

adicional.

Los principales productos competidores de la empresa son: Guayaquil visiéon, Zona Rosa, Las

Pefias y las chivas.

Guayaquil Visién es una empresa destinada a brindar paseos turisticos por las
principales avenidas de la ciudad de Guayaquil, la diferencia del servicio “Luxury” es
el confort el bus, el servicio ofrecido por el personal capacitado, variedad de piqueos y
bebidas ya sean alcohdlicas y no alcohdlicas, ademds, en el caso de una llovizna, no

afectaria a los usuarios ya que estarian en un lugar cerrado.

Zona Rosa es considerada uno de los sectores mads fiesteros de Guayaquil, cuenta con
diferentes discotecas, bares, entre otros; sin embargo la zona actualmente se estd
tornando peligrosa y no brinda las seguridades que al usuario le gustaria.

Las Penas es otro de los lugares mas concurridos por los Guayaquilefios, donde hay
discotecas y restaurantes; “Luxury” fusion6 estos dos conceptos en uno solo, para
brindar al cliente diversién mds privada, mévil y diversificada, sin la necesidad de
subir algunos escalones, ya que, a veces, es un problema ir a estos lugares,

generalmente para las mujeres que usan tacones muy altos.

En las Chivas se realizan algunos tipos de eventos sociales, como cumpleafios y
reuniones sociales, en caso de que lloviese, seria un inconveniente para los clientes
porque los laterales de Las Chivas estdn descubiertas; a diferencia del proyecto
“Luxury”, que brinda un confort y seguridad, donde este fenémeno natural no

significa un problema ya que cuenta con buena climatizacion en el interior.
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2.3.3 Clientes

El mercado objetivo de la empresa “Luxury” son adultos de 18 hasta 40 afios de edad, quienes
acuden con mayor frecuencia a eventos sociales. Se especifica personas de clase media alta y
alta de la ciudad de Guayaquil, ademads de los turistas nacionales y extranjeros, pues se ofrece
un servicio exclusivo y de alta calidad, focalizado a la promocidn de la urbe, los cuales serdn
consumidores directos del servicio, aunque también se podria derivar el servicio a eventos
corporativos. Los clientes de este rango y status social buscan articulos de calidad que les
brinden comodidad y seguridad, ademds de ideas innovadoras a las disponibles actualmente
en el mercado. También, en esta etapa de preponderancia social se guian por las tendencias
del momento y acuden a los lugares que se posicionen como parte de la moda. Para conocer la
opinion de los clientes potenciales, se procede a la evaluacion del mercado objetivo por medio

de una encuesta de 12 preguntas de opcion multiple.

2.3.3.1 Resultados de la encuesta

a.- Género

Tabla 4. Género de los encuestados

Femenino 184 47,92%
Masculino 200 52,08%
Total general 384 100,00 %

Elaboracion: Autoras

Fuente: Encuestas, 2015

Figura 9. Género de los encuestados

B Femenino M Masculino

Elaboracion: Autoras

Fuente: Encuestas, 2015

Uno de los primeros datos necesarios para la encuesta es determinar el género de los

encuestados. El 52,08% de los encuestados es de género masculino, mientras que el género
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femenino corresponde al 47,92%. Esto muestra que, tanto hombres como mujeres, tienen
predisposicion para la asistencia a eventos sociales, y se muestran interesados en productos

que diversifiquen las opciones de entretenimiento.

b.- Edad

Tabla 5. Rangos de edad de los encuestados

Entre 18 y 25 afios 67 17,45%
Entre 26 a 33 afios 161 41,93%
Entre 34 y 40 aiios 103 26,82%
Entre 41 y 50 afios 44 11,46%
mayor a 50 afios 9 2,34%
Total general 384 100,00 %

Elaboracioén: Autoras

Fuente: Encuestas, 2015

Figura 10. Rangos de edad de los encuestados

M Entre 18 y 25 afios M Entre 26 a 33 afios
Entre 34y 40 afios M Entre 41y 50 afios
B mayor a 50 aflos
Elaboracion: Autoras

Fuente: Encuestas, 2015

Otro dato que ayudard a determinar un perfil mas exacto del mercado objetivo son los rangos
de edad de los encuestados. El 41,93% estan en el rango de edad de 26 a 33 afios, mientras
que el 26,82% se ubica en el rango entre 34 a 40 anos. El 17,45% de los jovenes se
encuentran en el rango de edad entre 18 a 25 afios, el 11,46% se encuentran en el rango de

edad entre 41 y 50 afios y el 2,34% de los encuestados superan los 50 afios.
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c.- Estado civil

Tabla 6. Estado civil de los encuestados

Casado 179 46,61 %
Divorciado 29 7,55%
Otros 19 4,95 %
Soltero 157 40,89 %
Total general 384 100,00 %

Elaboracién: Autoras

Fuente: Encuestas, 2015

Figura 11. Estado civil de los encuestados

M Casado
m Divorciado

= Otros

M Soltero

Elaboracion: Autoras

Fuente: Encuestas, 2015

El siguiente dato necesario para la encuesta es determinar el estado civil de los entrevistados.
El 46,61% de los encuestados afirman estar casados, mientras que el 40,89% contesté que se
encuentran solteros. El 7,55% de las personas dijeron estar divorciadas, mientras que el
4,95% no defini6 su estado civil, por lo que pueden encontrarse en relaciones abiertas o unién
de hecho. Esto determina que el porcentaje mas alto de personas que salen a eventos sociales

se encuentra entre la poblacidn casada o soltera.
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d.- Sector de residencia

Tabla 7. Sector de residencia de los encuestados

Centro 8 2,08%
Norte 185 48,18%
Sur 108 28,13%
Via ala Costa 27 7,03%
Via Samborondén 56 14,58%
Total general 384 | 100,00%

Elaboracion: Autoras

Fuente: Encuestas, 2015

Figura 12. Sector de residencia de los encuestados
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Elaboracion: Autoras

Fuente: Encuestas, 2015

La siguiente informacién obtenida sobre los encuestados corresponde al lugar de residencia.
El 48,18% viven en el norte de la ciudad, mientras que el 28,13% residen al sur de Guayaquil.
El 14,58% contestd que vive via Samborondén. El 7,03% de los encuestados viven en via a la

costa. Por dltimo, el 2,08% de los encuestados viven en el sector céntrico de la ciudad.

e.- Nivel académico

Tabla 8. Nivel académico de los encuestados

Post-Grado 45 11,72%
Secundaria 41 10,68%
Superior 298 77,60%
Total general 384 100,00 %

Elaboracion: Autoras

Fuente: Encuestas, 2015
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Figura 13. Nivel académico de los encuestados

Post-Grado
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Secundaria
11%

Elaboracién: Autoras

Fuente: Encuestas, 2015

El nivel académico de los encuestados refleja que 77,60% tienen educacién superior, el
11,72% se encuentra cursando o ya obtuvieron un Post-Grado y el 10,68% solo ha cursado la

secundaria.

1.- ;Cuantas veces al mes sale usted a algiin evento social?

Tabla 9. Frecuencia de asistencia a eventos sociales

Entre 2 a 3 veces 168 43,75%
Mais de 3 veces 47 12,24%
Una vez 169 44,01%
Total general 384 100,00 %

Elaboracioén: Autoras

Fuente: Encuestas, 2015

Figura 14. Frecuencia de asistencia a eventos sociales

M Entre 2 a 3 veces
M Mas de 3 veces

W Unavez

Elaboracién: Autoras

Fuente: Encuestas, 2015

La primera pregunta busca determinar la frecuencia mensual con la que los encuestados

concurren a eventos sociales. El 44,01% menciond que solo asiste una vez al mes, mientras
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que el 43,75% lo entre 2 a 3 veces, dependiendo el mes en el que se encuentren. El 12,24%
de los encuestados respondié que sale més de 3 veces por mes, o en un promedio de una vez

por semana, generalmente los fines de semana.

2.- ;Prefiere asistir a reuniones en lugares privados o piublicos?

Tabla 10. Preferencia iara la irivacidad de eventos sociales

Privados 310 80,73%
Publico 68 17,71%
Todas Las anteriores 6 1,56%
Total general 384 100,00 %

Elaboracion: Autoras

Fuente: Encuestas, 2015

Figura 15. Preferencia para la privacidad de eventos sociales
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Elaboracion: Autoras
Fuente: Encuestas, 2015

La pregunta nimero dos busca establecer la preferencia de los encuestados en cuanto a la
privacidad del lugar en el que celebran o son invitados para encuentros sociales. El 80,73%
afirmé que prefiere asistir a eventos sociales en lugares privados, por multiples razones, como
comodidad, seguridad y para estar con personas conocidas y de su confianza, etc. Por otro
lado, el 17,71% opiné que son mejores los lugares publicos para celebrar eventos sociales,
pues permite conocer a diversas personas o cambiar de lugar si gustan. El 1,56% de los
encuestados menciond que le es indiferente el lugar de celebracion y puede ser en un lugar

publico o privado.
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3.- ¢Alguna vez ha asistido a alguna reunién de un familiar o amigo realizado en una

discoteca?
Tabla 11. Asistencia a discotecas
No 64 16,67%
Si 320 83,33%
Total general 384 100,00 %

Elaboracioén: Autoras

Fuente: Encuestas, 2015

Figura 16. Asistencia a discotecas

Elaboracion: Autoras

Fuente: Encuestas, 2015

La pregunta numero tres busca determinar si los encuestados han asistido a una discoteca para

la celebracion de algin evento social. El 83,33% afirma que si ha asistido a discotecas, con

motivo de celebrar cumpleafios o simplemente para salir a bailar y divertirse con sus amigos

en un fin de semana. El 16,67% de las personas respondieron que no asisten a centros

nocturnos por diversos factores, como por ejemplo, falta de seguridad, dificultades para

trasladarse a su domicilio a la salida de los mismos, etc.

4.- ;Considera agradable el ambiente de centros nocturnos como discoteca o bares?

Tabla 12. Preferencia por el ambiente de centros nocturnos

No 91 23,70%
Si 293 76,30%
Total general 384 100,00 %

Elaboracion: Autoras

Fuente: Encuestas, 2015



Figura 17. Preferencia por el ambiente de centros nocturnos
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Elaboracion: Autoras

Fuente: Encuestas, 2015
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La pregunta cuatro determina la percepcion que tienen los encuestados sobre el ambiente que

poseen los centros nocturnos frecuentados por ellos, ya sean bares, restaurantes, karaokes, etc.

En esta consulta, el 76,30% que si les agrada el ambiente de los centros nocturnos, ya que son

lugares agradables para bailar y consumir bebidas. El 23,70% afirmaron que no les agrada el

ambiente proporcionado por estos establecimientos, pues son lugares reducidos donde no se

puede evitar el contacto con personas desconocidas y no permiten conversaciones entre

amigos debido al alto volumen de la musica.

5.- ¢ Cree usted que el acceso a centros nocturnos carece de medidas de seguridad?

Tabla 13. Perceici()n sobre la seiuridad de centros nocturnos

No 46 11,98%
Si 338 88,02%
Total general 384 100,00 %

Elaboracion: Autoras

Fuente: Encuestas, 2015

Figura 18. Percepcion sobre la seguridad de centros nocturnos

H No mSi

Elaboracion: Autoras

Fuente: Encuestas, 2015
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La quinta pregunta ayudard a determinar la percepcion que tienen los encuestados sobre la
seguridad de las discotecas o bares de los lugares mds frecuentados. El 88,02% afirman que
no consideran seguros los métodos de control que se ejercen en las discotecas, pues llega un
momento de aglomeracién donde varias personas entran si presentar su cedula de ciudadania,
o en su mayoria no piden dicho documento. El 11,98% declararon que si es seguro asistir a
estos lugares, pero que el riesgo se encuentra en las afueras de los locales, pues al salir de

estos establecimientos en estado etilico, pueden ser victima de asaltos o secuestros.

6.- (Considera usted como agradable, la idea de festejar una reunion social en un

automavil, con todas las adecuaciones necesarias?

Tabla 14. Preferencia ior servicio de “Luxuri”

No 96 25,00%
Si 288 75,00%
Total general 384 100,00 %

Elaboracién: Autoras

Fuente: Encuestas, 2015

Figura 19. Preferencia por servicio de “Luxury”

Elaboracion: Autoras

Fuente: Encuestas, 2015

La pregunta niimero seis busca conocer la predisposicion de los encuestados sobre el uso del
servicio que oferta “Luxury”. El 75,00% considera que seria novedoso y divertido festejar en
un lugar con las caracteristicas que se brinda en éste, pues no existen servicios similares en la
ciudad. El 25,00% consideran que no existe mayor innovacion entre los servicios de una

discoteca normal a los que ofrece “Luxury” por lo que no les llama la atencion una idea asi.
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7.- {Cudl es su definicién de “Luxury?

Tabla 15. Conocimiento de definicion de “Luxury”

Fiesta dentro de un vehiculo estacionado 33 8,59%
Similar a las Chivas 230 59,90%
Todas las anteriores 56 14,58%
Tour por las discotecas de la ciudad 16 4,17%
Trasporte para fiestas 49 12,76%
Total general 384 100,00 %

Elaboracion: Autoras

Fuente: Encuestas, 2015

Figura 20. Conocimiento de definicion de “Luxury”
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Elaboracion: Autoras

Fuente: Encuestas, 2015

La pregunta nimero siete, sirve como una pequefia introduccién hacia el concepto de
“Luxury” para los encuestados, de esta manera busca determinar con qué términos se
relaciona este servicio. El 59,90% consideran que “Luxury” es similar a las conocidas Chivas
que se encuentran en la ciudad, mientras que el 12,76% piensan que es un trasporte que los
moviliza a diferentes fiestas en la ciudad. El 8,59% consideran que el término se refiere a una
fiesta dentro de un bus, mientras que 4,17% piensa que “Luxury” es un tour por las discotecas
mds destacadas de la ciudad. El 14,58% considera que todos los conceptos mencionados
tienen relacion con el término “Luxury”, lo cual ayuda a determinar el desconocimiento de la

poblacién sobre este servicio.

8.- {Qué tipo de servicios deberia brindar un “Luxury” para lograr el ambiente propicio

para una reunion social?



Tabla 16. Servicios que debe incluir un “Luxury”

Aire acondicionado 17 4,43%
Bebidas alcohdlicas (barra libre) 28 7,29%
Disc jockey 7 1,82%
Iluminacién 10 2,60%
Karaoke 10 2,60%
Miisica en vivo 19 4,95%
Todas las anteriores 293 76,30%
Total general 384 100,00 %

Elaboracion: Autoras

Fuente: Encuestas, 2015

Figura 21. Servicios que debe incluir un “Luxury”
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Elaboracion: Autoras

Fuente: Encuestas, 2015
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La pregunta niimero ocho busca establecer los servicios preferenciales que se consideran que

“Luxury” debe tener para un funcionamiento 6ptimo. El 1,82% de los encuestados consideran

que un disc jockey es necesario para amenizar el ambiente, mientras que el 7,29% considera

que lo mds importante es la oferta de bebidas que este lugar tenga y que preferentemente sea

barra libre. El 4,43% y el 2,60% de los encuestados consideran que son necesarios aire

acondicionado e iluminacién Optima, respectivamente. El 2,60% menciondé que no puede

faltar el servicio de Karaoke, el cual ha tomado popularidad en los dltimos afios. El 76,30%

considera que todos los elementos antes mencionados componen el ambiente ideal para el

desarrollo de un evento en un “Luxury”.

9.- (Le gustaria asistir a eventos sociales realizados en un “Luxury”?

Tabla 17. Preferencia de asistencia a eventos en “Luxu

9

No 42 10,94%
Si 342 89,06%
Total general 384 100,00 %
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Elaboracion: Autoras

Fuente: Encuestas, 2015

Figura 22. Preferencia de asistencia a eventos en “Luxury”

ENo mSi

Elaboracioén: Autoras

Fuente: Encuestas, 2015

La pregunta nimero nueve busca determinar si las personas encuestadas asistirian a una fiesta
realizada en “Luxury”. El 89,06% afirmaron que si asistirfan a eventos sociales realizados en
un “Luxury”; sin embargo, el 10,94% mencionaron que no asistirian a un evento en un lugar
de esta indole, pues desconocen lo que ofrece o la modalidad del servicio. Esto puede
demostrar la predisposicion de las personas a asistir a fiestas realizadas en “Luxury” y la
necesidad de publicitar los servicios que se ofertan, asi como, los requerimientos basicos para

asistir como son: no ir menores de edad, etc.

10.- ;A quiénes invitaria a una fiesta realizada en “Luxury”?

Tabla 18. Personas a las iue invitaria a “Luxuri”

Amigos 108 28,13%
Compafieros de trabajo 25 6,51%
Compaiieros de universidad 14 3,65%
Familiares 42 10,94%
Todas las anteriores 195 50,78%
Total general 384 100,00 %

Elaboracion: Autoras

Fuente: Encuestas, 2015
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Figura 23. Personas a las que invitaria a “Luxury”
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Elaboracién: Autoras

Fuente: Encuestas, 2015

La pregunta nimero diez busca determinar con quienes les gustaria celebrar algin evento en
“Luxury” por parte de los encuestados. Los amigos tuvieron una preferencia del 28,13%, los
familiares fueron la opcién escogida por un 10,94% de los encuestados, mientras que los
compafieros de trabajo se ubicaron en el 6,51% de preferencia, los compafieros de universidad
tuvieron un 3,65%, mientras que un 50,78% determind que invitaria a cualquiera de las

anteriores opciones mencionadas, segin lo requiera el evento social que organicen.

11.- ;Qué precios considera usted seria el ideal para un servicio de este tipo?

Tabla 19. Precio referencial ior servicio de “Luxury”

Opcién 1 93 24,22%
Opcién 2 164 42,711%
Opcién 3 127 33,07%
Total general 384 | 100,00%

Elaboracion: Autoras

Fuente: Encuestas, 2015
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Figura 24. Precio referencial por servicio de “Luxury”
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Elaboracion: Autoras

Fuente: Encuestas, 2015

La pregunta ndmero 11, buscé consultar el precio que los usuarios considerarian justo para la
fiesta en movimiento. El 42,71% indicé estaria dispuesto a pagar $ 450 por un servicio que
incluye 3 horas de recorrido, musica, tematica a eleccion del cliente, una botella de vodka o
tequila y un piqueo, costo promedio por persona $11,25. El 33,07% consideré que pagaria
$600 que equivale a $15 por el paquete que incluye 4 horas de recorrido, mdsica, temética a
eleccion, dos botellas de whisky o vodka o tequila y 3 piqueos. El 24,22% considera que el
paquete #1 es el adecuado para celebrar sus reuniones pues incluye dos horas de recorrido
mas musica a un precio de $350 ddlares lo que le resulta econémico pues seria un precio

referencia de $8,75 por persona.

12.- ; Qué tipos de eventos sociales celebraria usted en el “Luxury”?

Tabla 20. Eventos a realizarse en “Luxury”

Cumpleafios 228 59,38%
Despedida de soltera 61 15,89%
Graduaciones 13 3,39%
Matrimonios 6 1,56%
Otros 46 11,98%
Todas las anteriores 30 7,81%
Total general 384 100,00 %

Elaboracion: Autoras

Fuente: Encuestas, 2015



Figura 25. Eventos a realizarse en “Luxury”
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Elaboracion: Autoras

Fuente: Encuestas, 2015
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La pregunta 11, busca determinar los tipos de eventos que pueden ser celebrados en las

instalaciones de “Luxury”. El1 59,38% de los encuestados acordaron que el ambiente ofertado

por este establecimiento es el ideal para la celebracién de fiestas de cumpleafios, pues es un

ambiente informal, predispuesto para la relajacion y festejo. El 1,56% considera que este

medio seria una manera original de festejar matrimonios. El 15,89% de los encuestados

piensan que se podrian festejar eventos como despedidas de solteros, por la exclusividad del

lugar. Mientras que, el 3,39% piensa que el bus seria adecuado para festejo de graduaciones,

ya sean, colegiales o universitarias. El 11,98% piensan que serviria para otro tipo de eventos y

el 7,81% considera que serviria para todos los eventos anteriores.

13.- ;Qué forma de pago le pareceria mas conveniente?

Tabla 21. Formas de iaio referencial ior servicio de “Luxuri”

Abono del 50% anticipado para reserva 187 48,70%
Depésito o transferencia bancaria 47 12,24%
Tarjeta de crédito/débito 136 35,42%
Todas las anteriores 14 3,65%
Total general 384 100,00 %

Elaboracion: Autoras

Fuente: Encuestas, 2015
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Figura 26. Formas de pago referencial por servicio de “Luxury”
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Elaboracién: Autoras

Fuente: Encuestas, 2015

La respuesta nimero 13 busca determinar el método de pago que seria mds conveniente para
los encuestados. El 48,70% mencioné que preferirian un servicio que pudieran pagar el 50%
por anticipado para reservar el bus y el otro 50% que sea pagado al final del servicio, pues
esto seria una garantia para el cliente y la empresa. El 12,24% de los encuestados considera
que seria util poder pagar mediante depdsito o trasferencia bancaria, ya que son canales
electrénicos mds utilizados y seguros. El 35,42% de los encuestados consideran que
preferirian realizar los pagos mediante tarjeta de débito como manera mds agil o mediante

tarjeta de crédito para poder diferir el gasto.

14.- ;(Considera que un servicio de esta indole podria resultar beneficioso para la

atraccion de turismo a la ciudad?

Tabla 22. Perceici(’m del beneficio al turismo ior iarte de “Luxuri”

No 49 12,76%
Si 335 87,24%
Total general 384 100,00 %

Elaboracion: Autoras

Fuente: Encuestas, 2015
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Figura 27. Percepcion del beneficio al turismo por parte de “Luxury”

Elaboracion: Autoras

Fuente: Encuestas, 2015

La pregunta nimero 14, busca conocer la opinién de los encuestados con respecto al beneficio
que traeria la implementacion de un servicio como el de “Luxury” en el turismo de la ciudad
de Guayaquil. El 87,24% considera que la implementacién del servicio seria beneficioso para
la ciudad, pues, la pondria al nivel de ciudades emblemdticas como Madrid, Barcelona,
Espaiia, Estados Unidos, etc. El 12,76% de los encuestados considera que tal vez este servicio
no contribuya al turismo, pues existen otros servicios que aunque no sean iguales, permiten

conocer sobre ruedas puntos clave de la ciudad.

15.- ;Qué lugares considera usted que deben ser visitados en el trayecto de “Luxury”?

Tabla 23. Luiares ireferenciales iara ruta de “Luxuri”

Av. Francisco de Orellana 10 2,60%
Malecén 2000-Las Pefias 74 19,27%
Malecon del salado 7 1,82%
Todas las anteriores 259 67,45%
Via Samborondén 25 6,51%
Victor Emilio Estrada 9 2,34%
Total general 384 | 100,00%

Elaboracion: Autoras

Fuente: Encuestas, 2015
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Figura 28. Lugares preferenciales para ruta de “Luxury”
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Elaboracion: Autoras

Fuente: Encuestas, 2015

La pregunta nimero 15 busca especificar los lugares que el encuestado desearia observar
durante el trayecto en “Luxury”. El 2,60% prefiri6 la Av. Francisco de Orellana, mientras que
el 19,27% mencioné el Malecén 2000 y las Pefias como lugares preferidos. El 1,82%
manifestd que seria ideal que el bus pase por el Malecén del Salado por la fuente de luces ahi
ubicada. El 6,51% de los encuestados preferiria pasar por Via Samborondén y el 2,34%
prefirio la calle Victor Emilio Estrada. El 67,45% mencion6 que preferirian pasar por todos

los lugares antes mencionados.

16.- ;Si el servicio ofrecido por “Luxury” cumpliera sus expectativas, lo recomendaria?

(A quiénes?

Tabla 24. Personas a las cuales referiria “Luxuri”

Amigos 76 19,79%
Compaiieros de trabajo 6 1,56%
Compaiieros de universidad 11 2,86%
Familiares 42 10,94%
Todas las anteriores 249 64,84%
Total general 384 100,00 %

Elaboracion: Autoras

Fuente: Encuestas, 2015
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Figura 29. Personas a las cuales referiria “Luxury”
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Elaboracion: Autoras

Fuente: Encuestas, 2015

La pregunta nimero 16 busca determinar si las personas que utilizarian los servicios de
“Luxury” estarian dispuestos a recomendarlo y a quienes. Este tipo de preguntas son
consideradas preguntas filtro, pues depende de la respuesta inicial para pasar a la siguiente,
pero al obtener el 100% de respuesta afirmativa sobre la recomendacién, se procedié a la
siguiente parte de la pregunta. El 19,79% de los encuestados menciond que recomendaria el
servicio a sus amigos, mientras que el 1,56% lo recomendaria a sus compaiieros de trabajo. El
2,68% defini6 que lo recomendaria a sus compafieros de universidad y el 10,94% lo
recomendaria a sus familiares. El 64,84% de los encuestados asegurd que si el servicio es de

su agrado lo recomendaria a todos sus conocidos.

17.- ;Cual seria el medio de su preferencia para conocer las promociones y servicios de

“Luxury”?
Tabla 25. Preferencia para conocer promociones de “Luxury”
E-mail 24 6,25%
Pégina web 40 10,42%
Redes sociales 164 42.71%
Stands publicitarios 7 1,82%
Todas las anteriores 115 29,95%
Volantes 8 2,08%
WhatsApp 26 6,77%
Total general 384 100,00 %

Elaboracion: Autoras

Fuente: Encuestas, 2015
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Figura 30. Precio referencial por servicio de “Luxury”
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Elaboracién: Autoras

Fuente: Encuestas, 2015

La pregunta nimero 17 busca determinar los medios por los cuales los encuestados preferirian
recibir noticias, promociones o descuentos de “Luxury”. El 42,71% quisiera que se anuncien
estas noticias por medio de las redes sociales como Facebook, Twitter o Instagram, pues son
de su mayor preferencia. El 29,95% mencion6 que cualquier medio de los consultados seria
bueno para la promocién del lugar. El 10,42% dijo que prefiere que publiquen esas noticias en
la pagina web de la empresa. El 6,25% mencion6 que preferiria las notificaciones via E-mail.
El 2,08% califico como un buen medio informativo las volantes. El 1,82% mencion6 que
seria buena estrategia colocar stands publicitarios en puntos estratégicos como Zona Rosa o

las Pefas para promocionar el servicio.

2.3.4 Analisis de los resultados

Mediante el analisis de la encuesta se puede determinar que, aunque el concepto de diversion
sobre ruedas es poco conocido entre la poblacidn, seria un servicio muy aceptado dentro del
medio, pues es una experiencia innovadora, fuera de las rutinas de las zonas de

entretenimiento principales de Guayaquil como son la Zona Rosa o las Pefias.

También se puede determinar que este tipo de servicios es mds recurrente entre amigos,
aunque no se descarta la posibilidad de que sea utilizado el para eventos de otra indole como

graduaciones o recepcion de bodas.
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El precio que las personas consideran mds conveniente se sitda entre los $350 y $600, que si
son convertidos a costo por persona resultan menores de los que se acostumbra pagar en

centros de entretenimiento como bares o discotecas.

2.3.5 Competencia

Los precios de los competidores principales de la propuesta oscilan entre los 10 y 15 délares
por persona en el caso de Guayaquil Vision y entre los 8 y 10 ddlares en el caso de las Chivas.
Ambas empresas son buscadas por el mercado objetivo por ser las tnicas que brindan un
servicio de esa indole. Ademds que Guayaquil Visién cuenta con el aval del Municipio de

Guayaquil, con lo cual es la mejor opcidn para los turistas.

2.3.6 Tamaiio del mercado global

El mercado del turismo nacional e internacional, con inclinacion a la contratacion de servicios
como los que ofrece “Luxury” va en crecimiento, esto sumado a la iniciativa del Ministerio de
Turismo en convertir en Guayaquil como destino para la realizacion de congresos,
convenciones y otros eventos, determina una demanda estable del servicio ofertado. Algunos
factores que pueden incidir en la baja demanda del producto, podrian ser las regulaciones del

estado en cuanto a horarios de atencion en este tipo de fiestas en movimiento.

3. ANALISIS FODA

Tabla 26. Analisis FODA

Oportunidades
01 Las entidades Plan Nacional del
gubernamentales y Buen Vivir /
Apoyo .. . S .
municipales brindan Ministerio de Turismo
gubernamental para 5 .
L apoyo a los proyectos / Buré de
proyectos turisticos . .
innovadores que fomente | Convenciones de
el turismo en la ciudad Guayaquil.
02 Fomento de sectores
Cambio de la 4 econdémicos con valor Plan Nacional del
matriz productiva agregado y fuera de los Buen Vivir
sectores convencionales
- A facil y rapi D
03 Facilidades para gceso act’ yrap do, . CFN Y Ministerio de
Py mds accesoria empresarial .
acceso a créditos 4 ara brovectos de Industrias y
para PYMES bara proyec productividad
emprendimiento
04 Exoneracién de 4 Incremento de flujo aéreo | Ministerio de Turismo
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tasas aeroportuarias

por excepcidn para pago
de tasas de aerolineas
nuevas

Amenazas
Al . Diversidad de servicios e g
Nivel de . .. Guayaquil Vision,
. 3 que brindan servicios
competencia alto .. Zona Rosa
similares a los ofertados
A2 Poder de El usuario tiene el poder
negociacion de los 3 de eleccion para | Andlisis de mercado
clientes satisfacer su necesidad
A3 Controles de horarios,
Regulaciones a 4 expendio de bebidas y | Superintendencia de
centros nocturnos seguridad por parte de | Policia
entidades de justicia
A4 Problemas de
o desplazamiento en las . L
Trafico de la P Agencia de Transito
ciudad 3 primeras horas de la Municipal
noche, debido al trafico
de la urbe
Fortalezas
F1 No existe empresa que L
S . o . Investigacion de
Servicio innovador 4 brinde similar servicio en cambo
la ciudad de Guayaquil p
F2 Ambiente seguro y
Seguridad y 5 reservacion exclusiva Investigacién de
ambiente exclusivo para los clientes que lo campo
soliciten
F3 . - Puntos referenciales de la
Diversion y . Ly
. ciudad para fomentar el Investigacién de
turismo en un solo 5 . .
- turismo en un ambiente campo
servicio . .
festivo y comodo
Debilidades
D1 Falta de experiencia para
la promocién de un L
Curva de pror Investigacién de
aprendizaje 5 servicio con las campo
p caracteristicas del
ofertado
D2 Falta informacién del
Carencia de 4 comportamiento de la Investigacién de
informacién industria en este campo
segmento
D3 Alta inversién 4 Recurrir a financiamiento | Investigacién de
inicial con terceros campo
D4 Luxury cuenta con un Investicacién de
Pocas unidades 4 solo autobus para el &

arranque del negocio

campo

Elaboracion: Autoras

Fuente: Encuestas, 2015
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4. PLAN DE MARKETING

4.1 Objetivo del Marketing

El objetivo del marketing del presente proyecto es la diferenciacion del servicio, a fin de que
sea percibido por el cliente como tnico y que genere valor agregado a las propuestas que ya
existen en el mercado (Kotler & Armstrong, 2008). Para ello se necesitardn implementar las

siguientes estrategias relacionadas con los objetivos:

e Lograr que la marca y el servicio “LUXURY” sean reconocidos por los clientes
potenciales. Para esto se hard una campafia de expectativa mediante entrega de

volantes y difusion a través de redes sociales.

e Captar un 25% de los clientes fieles de discotecas, para lo cual se utilizardn
promociones por pronto pago y descuentos por reservaciones con un mes de

anticipacion.

e Colocar un precio de introduccion de los servicio de “LUXURY” que se encuentren
en promedio a lo que paga cada persona por servicios de ‘“chivas fiesteras” o

discotecas.

e Obtener un aumento del 25% en los pedidos en fechas denominadas como

comerciales, esto mediante la aplicacion de paquetes promocionales.

e Realizar seguimientos post-venta

4.2  Mercado Objetivo

El mercado objetivo hacia el cual va dirigido el servicio que proporciona “LUXURY” se
encontrard ubicado en la ciudad de Guayaquil y serdn aquellas personas que busquen
opciones diferentes para divertirse; no se busca la masificaciéon se imprimird un toque de

exclusividad. Para definir el mercado objetivo se utilizaran las siguientes condicionantes:



Tabla 27. Condicionantes — Mercado Objetivo ,
VARIABLES ‘ DESCRIPCION

potenciales

Lugares concurridos por los clientes | ¢ E] Malecdn del Salado

e Las Pefias

e El Cerro Santa Ana

e Parque Seminario (Parque de las
Iguanas)

e Malec6n del Salado

e Parque Histérico de Guayaquil
ubicado en el cantén Samborondén

¢ El Puente y La Isla Santay

Precio estimado a cancelar

Entre $350 y $600

Poblacion

891.912 habitantes

Elaboracion: Autoras
Fuente: Encuesta, 2015

4.3  Segmentacion

Los criterios para la segmentacion del publico objetivo son los presentados a continuacion:

Tabla 28. Segmentacion de mercado objetivo ’
VARIABLES DESCRIPCION

Edad

Mayores de 18 hasta 40 afios

Sexo

Ambos

Nivel Socio econémico

Medio alto - Alto

Mercado potencial

321.088 habitantes

Elaboracion: Autoras
Fuente: Encuesta, 2015

4.4 Posicionamiento

49

Se hard uso de un logotipo el cual busca transmitir el concepto del negocio, sofisticacion, lujo,

esparcimiento y diversion dentro de un autobus; se emplea un icono que refleja directamente

a “LUXURY” en colores negro y dorado.
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Figura 31. Logotipo de “Luxury”

0

Diversion sobre Ruedas

Elaboracion: Disefiador Josué Medina
Fuente: Disefiador Josué Medina, 2015

“LUXURY”, siendo una palabra en inglés que significa lujo busca crear un ambiente
exclusivo, a través de un servicio innovador y de alta calidad donde los clientes se pueden

divertir mientras realizan un recorrido por los principales puntos turisticos de la ciudad.

El posicionamiento de la empresa estard basado en la creacion de un eslogan que sea
reciproco a la imagen visual que busca captar el logo ya establecido, para este efecto se

escogio la frase:

“Diversion sobre ruedas”

Para obtener el posicionamiento deseado, “LUXURY” se fundamentard en los siguientes

aspectos:

e Brindar un servicio de alta calidad, contando con un vehiculo en dptimas condiciones

mecdnicas y estéticas, asi como bocadillos y bebidas variadas.

e Contar con un personal que atienda de manera adecuada y cordial a los potenciales

clientes, lo que generando confianza y fidelidad.

e Ofrecer fiestas tematicas segun épocas del afio con alto nivel comercial como navidad,

Halloween, fin de afio, entre otras.
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e Paquetes especiales para alianzas con hoteles, operadores turisticos y Bur6é de
convenciones de la ciudad de Guayaquil.

4.5 Estrategia y programa de Marketing

4.5.1 Estrategia de precios

El precio resulta ser un aspecto importante para destacar en las estrategias de
posicionamiento, pues es uno de los factores que junto con la calidad influyen en la decisién
de compra del cliente. La investigacion de mercado realizada permiti6 definir el precio que el

mercado objetivo estaria dispuesto a pagar por lo que espera recibir del servicio.

e El precio por paquete estard establecido entre $350 y $600 valores para el publico en
general, ya que para los aliados estratégicos se les hard un descuento de 15% debido a que
tentativamente se espera que aporten al menos con el 50% de los recorridos de la
compafifa Luxury. Estos valores buscan posicionar a la Luxury en la mente del
consumidor como un servicio exclusivo. La variacién de precios estd dada por las

caracteristicas contratadas (horas de recorrido, bebidas a eleccion, piqueos, otros).
e De la misma forma, para clientes recurrentes se planea otorgar cupones de descuento a

aquellos clientes que hagan uso del servicio por al menos 3 ocasiones, aspecto que

ayudaria a fidelizar la marca.

OFF

N\~ CUPON DE DESCUENTO

* ¥ *

Elaboracion: Diseifiador Josué Medina
Fuente: Disefiador Josué Medina, 2015
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e De acuerdo a los servicios tentativos que ofrece Luxury se detallan las siguientes

propuestas de precios.

) Tabla 29. Paquetes “Luxury” i}
SERVICIOS DURACION  PRECIO DESCRIPCION \

TRIP 2 HORAS $350 2 horas de recorrido
Disc jockey

GOLD 3 HORAS $450 3 horas de recorrido
Disc jockey

Temdtica a eleccién
Botella de vodka “Finlandia” o tequila
“El Charro”
Un piqueo
DELUXE 4 HORAS $600 4 horas de recorrido
Disc jockey
Temadtica a eleccion
2 Botellas (whisky “Johnny Negro”
/vodka “Finlandia”)
Tres Piqueos

Elaboracion: Autoras
Fuente: Autoras, 2015

Es importante mencionar que si bien los precios para el publico en general estardn designados
entre valores de $ 350 y $ 600, para los aliados estratégicos que pueden ser: hoteles,
operadoras de turismo, agencias de viajes y demds empresas relacionadas con el campo
turistico, se les otorgard un descuento de hasta el 15% para dar mayor proyeccion al negocio y

asi, aprovechar al bus Luxury como una alternativa de ocio y entretenimiento tanto para
turistas, o personas que acudan a eventos de negocios, congresos, seminarios, entre otros.
Bajo este contexto, la lista de precios quedaria resumida de la siguiente manera:

Servict PVP PVP PVP
CEVICIO (PARTICULAR) (ALIANZAS) PROMEDIO
TRIP $ 350,00 $ 297,50 $ 323,75
GOLD $ 450,00 $ 382,50 $ 416,25

DELUXE $ 600,00 $ 510,00 $ 555,00

TOTAL $ 466,67 $ 396,67 $ 431,67

Elaboracion: Autoras
Fuente: Autoras, 2015

Para efecto de las proyecciones de ventas, se ha decidido calcular un precio promedio, de tal
forma que se facilite el andlisis financiero, ya que hasta que no se desarrolle el negocio no se
podrd determinar con exactitud si el mayor rubro de ingresos procederd de las alianzas
estratégicas o del publico en general, razén por la cual para el presente estudio, se decidid

distribuir los recorridos en 50% para hoteles y 50% publico en particular.
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4.5.2 Estrategia de Venta

Las estrategias de venta de Luxury a implementar serdn las siguientes:

Los clientes potenciales serdn adultos comprendidos entre 18 y 40 afos, que cuales
pertenezcan a las clases media alta y alta de la ciudad.

El encargado de ventas deberd tener excelentes habilidades de negociacidn, buena
presencia y carisma, a fin de que pueda conocer e identificar las motivaciones y
necesidades de los clientes.

El nimero de ventas que se estima mensualmente es de 16 paquetes Gold, 12 paquetes
Trip y 8 paquetes Deluxe, que corresponden a alianzas estratégicas con hoteles,
operadores turisticos y Bur6 de convenciones. Es importante mencionar que la
participacion asignada a cada paquete de servicios, fue realizada segtin los datos obtenidos

en la investigacion de mercado y se los distribuyé durante una semana, de la siguiente

forma:
Horario L M ‘ M ‘ J A S )
Dia Libre Gold Gold Trip Trip Trip/ Libre
Noche Libre Libre Libre Gold Deluxe | Deluxe | Libre

Elaboracién: Autoras

Fuente: Autoras, 2015
Los dias martes y domingo que se presentan como libres servirin como dias de
mantenimiento del bus y de descanso para el personal
Ademds, la empresa deberd contar con todos los permisos necesarios para operar
correctamente
El coordinador debe verificar que la decoracion supere expectativas, creando un ambiente
sofisticado y exclusivo
Los clientes que requeririan un mayor esfuerzo de venta serian aquellos que optan por
realizar sus reuniones sociales en discotecas, para captar este segmento se colocard
publicidad movil cerca de centros de diversion nocturna de la ciudad, para asi conocer las

opiniones de estos.
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e La publicidad debera resaltar caracteristicas como la calidad del servicio, diversion,
temdtica, lujo y los servicios extras que el cliente puede solicitar una vez dentro del

autobus.

e Se buscaran convenios con establecimientos relacionados (restaurantes, bares, entre otros)
para realizar enlaces con clientes que utilicen estos servicios y asi generar paquetes mas
ambiciosos buscando una relacién ganar-ganar. Adicionalmente, se trabajard con
auspiciantes de licores y proveedores varios para potenciar la marca.

e Alianzas estratégicas con agencias de turismo para los servicios de “Luxury” para turistas
extranjeros y nacionales.

e Alianza con hoteles integrados en la ICCA para el servicio a extranjeros hospedados en
dichas instalaciones.

e Alianza con el proyecto de Bur6 de Convenciones de Guayaquil para la atencién de
delegados de congresos, seminarios, convenciones, etc.

e Servicio puerta a puerta a eleccion del cliente con costo adicional o coordinar otros puntos

de encuentro.

4.5.3 Estrategia Promocional

Los medios de comunicacion han evolucionado con el paso del tiempo, el uso de la
tecnologia ha generado un impacto positivo y ha roto esquemas sociales a la hora de
promocionar productos y/o servicios. Basado en ello y para estar a la vanguardia de lo que

demanda el mercado Luxury generard las siguientes estrategias:

e Creacion de sitio web como herramienta de proyeccion, difusion y fécil acceso para
potenciales clientes. Luxury incluird contenido dindmico que resulte atractivo para

quienes visiten la pagina oficial, serd la carta de presentacion de la compaiiia.
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[ Me gusta

= O Uio: 023260382/ 098-643-6985 /0995823443 ™ Seguir a @PartyBusEcuador
| O Gye:04-262-7575/099-165-2933/098-062-6197

theasiResons # INICIO & SERVICIOS GALERIA & CONTACTANOS

Nombres y Apéllidos:

Direccion:

Me gustaria confirmar

lareservade Maximo 40 Personas

- Hombres - Mujeres

Tipo del Evento: Dia del Evento

“Despedica de Sotero v
[SICTILWALLEWAE NG e/ 09:00-11:00/$450 v

Elaboracién: Disefiador Josué Medina
Fuente: Edicion de la pagina de Gold Bus Quito, 2015

Cuenta en Facebook como oportunidad para atraer a nuevos clientes ya que esta red
social permite dirigir el mensaje a una audiencia seleccionada, adicionalmente genera

visibilidad, facilidad, y retroalimentacion eficaz, a la hora de promocionar.

C' G https://www.facebook.com [Luxury NTE

by Joanna Da Siiva Soarez
2 ﬁ comento su publicacion.

Pl Lucia Tohabanda
Bl compartio la publicacion
- K R| de La Arrolladora Banda El
etenimiento/vida ol ik Me gusta Wi Mensaje | oo e Limén

= _ v, e
Biografia  Informacion ~ Fotos ~ Megusta  Videos % Jlendawe .
ﬂ Nancy Bonilla 0 0
3 " P T Publicacion [ Fotolvideo
S Nivel derespuesta alto alos mensajes B cona conanes e
e ESed Haughty Camis.. cous @
gusta esto Me gusta esta pagina e o
H Stephanie Borja Vi
h

Elaboracion: Disefiador Josué Medina
Fuente: Facebook, 2015

Para promocionar “LUXURY” entre los clientes potenciales se hara la entrega de
volantes los fines de semana en los alrededores de las discotecas de Urdesa,

Samborondén y Las Peias, por ser sectores donde se concentra la diversion nocturna.

Una aplicacién mévil que ha ganado gran popularidad por su poder de conectividad

con miles de usuarios es Instagram, Luxury compartird fotos y videos aprovechando



56

las oportunidades que brinda esta red social para generar mds interacciéon con el

publico.

(lm,mg;mm Descargar aplicacién  Iniciar sesién

LUXURY [

—
/ (- LUXURY" To Book DM @ohhsoosavage & @slim_fred Send an Email
o, LUXURY@HOTMAIL.COM !11ifiDon't drink & drive 1!l #getonthebus I a5 ¥ &
&4 ]

189 publicaciones 2,273 seguidores 1,475 seguidos

Elaboracion: Disefiador Josué Medina
Fuente: Instagram, 2015

e Con el objetivo de mantener la marca en la mente del consumidor, Luxury

creard una cuenta en Twitter donde compartird informaciéon de interés y

generard contenido propio.

TWEETS  SIGUENDO  SEGUIDORES  FAVORITOS "
3.417 10,8K 55,8K 1.953 Seaulr
Tweets  Tweets y respuestas  Fotos y videos ; Eres nuevo en Twitter?
@luxurybus 9
autobuses para fiestas y eventos .g 2ntretenimiento terra.com.mx/famosos/apoyan ~

Elaboracion: Disefiador Josué Medina
Fuente: Twitter, 2015

4.5.4 Estrategia de Distribucion

Las estrategias de distribucién no aplican al servicio, puesto que no se distribuird, ni se

entregard ningtn producto. El tinico punto que aplicaria seria el siguiente:
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Dar la posibilidad a los clientes de elegir el lugar en el que desean el bus se encuentre
para que lleguen los invitados, esto previo al acuerdo y disponibilidad de “LUXURY”,

asf como también la eleccidn del servicio puerta a puerta para mayor comodidad.

Politicas de Servicios

Firme compromiso con los clientes para cubrir sus requerimientos y expectativas,
garantizando satisfaccion a través de nuevas formas de diversion.

Espiritu de servicio como factor y valor cultural.

Integridad en todos los servicios brindados por “Luxury”

Mejoramiento contindo en creatividad e innovacion.

Retroalimentacion con clientes para medir la aceptacion del servicio.



U°>V<UW

DIVERSION SOBRE RUEDAS

f ¥ © GLUXURY

0984909235- 099929204

Elaboracion: Disefiador Josué Medina
Fuente: Diseiador Josué Medina, 2015
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5. ANALISIS TECNICO

5.1 Analisis del Producto

Guayaquil ofrece a quienes la visitan un sinndmero de actividades de recreacion, Luxury se

presenta como una alternativa innovadora y refrescante que busca cubrir un nicho de mercado

no explorado, fiestas en movimiento con un toque de exclusividad. Para la puesta en marcha

del proyecto, se empleard un bus con capacidad maxima para 30 personas y una oficina

ubicada estratégicamente en la zona céntrica de la ciudad de Guayaquil. Luxury “Diversion

sobre ruedas” ofrece 3 paquetes Trip, Gold y Deluxe disefiados para maximizar la experiencia

en diversion nocturna.

Trip, incluye 2 horas de recorrido por los principales puntos turisticos de la ciudad,
los clientes podrdan disfrutar de un ambiente sofisticado, con buena musica,
iluminacioén, climatizacién y atencion de primera. Ideal para los que gustan salir de la
rutina, aunque el tiempo es corto, la diversion estd asegurada. Trip tiene un precio

base de $350 ddlares o un equivalente de $8.75 por persona.

Gold, incluye 3 horas de recorrido por los principales puntos turisticos de la ciudad,
en éste los usuarios de Luxury podrdn divertirse mientras bailan al ritmo de buena
musica. El cliente decidird la temética con la que quiere celebrar su evento, tendra
opcidén a una botella de vodka Finlandia o tequila “El Charro” para compartir con sus
invitados al igual que un piqueo a eleccion entre los ofertados en la carta. Gold tiene
un costo de $450 délares, lo que es un equivalente a $11,25 délares por el maximo de

30 personas.

Deluxe, disefiado para los que gustan de divertirse hasta el amanecer, contara con 4
horas de recorrido por los principales puntos turisticos de la ciudad, amplificacion,
buena musica. El cliente decidird la temdtica con la que quiere celebrar su evento,
tendrd opcién a dos botellas de whisky “Jhonny Negro” o vodka “Finlandia” para
compartir con sus invitados al igual que tres piqueos a eleccién entre los ofertados en

la carta. El costo de este paquete es de $600 ddlares, o un costo equivalente de $15
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dolares por el maximo de 30 personas. Para turistas extranjeros Luxury pondrd a su

disposicion un guia bilingiie para realizar el recorrido.

Los beneficios de cada paquete podran ser personalizados basados en las necesidades y gustos
de los clientes, Luxury es una empresa que tiene como filosofia brindar experiencias

inolvidables a bordo de su autobus.

Pensando en ello, se ofrecerdn servicios con costos adicionales como recorrido puerta a puerta
para facilidad y seguridad de los clientes, cocteles de bienvenida, carta con selecta variedad
de bebidas alcohdlicas y no alcohdlicas, asi como piqueos a eleccion. No se descarta realizar
la fiesta en movimiento en otras ciudades que requieran el servicio o pactar contratos con

empresas siempre que exista la demanda.

Segtn datos de la organizaciéon mundial de la salud, el consumo promedio de alcohol de los
ecuatorianos es de 7,2 litros anuales. De la encuesta realizada se determiné que los
guayaquilefios salen en promedio de 1 a 2 veces por semana a alguna reunién social donde se
consume alcohol, lo que equivale a un consumo de 0.15 litro por persona de forma mensual.

(Diario El Universo , 2014 , pag. 2).

5.2 Facilidades

La oficina de Luxury se ubicard en el Edificio San Francisco 300, 9 de Octubre y Cérdova, a
dos cuadras del Malecén 2000. Esta oficina tiene un drea de 30 m?, parqueo, 2 ambientes,
acabados modernos, excelente iluminacion, sala de reuniones, aire acondicionado central, area
para cafeteria, bafios, guardiania privada las 24 horas, sistemas de alarma, generador eléctrico,
intercomunicador telefénico, disposicion de los servicios basicos y ductos para manejo de

desperdicios.

El centro de Guayaquil es un punto estratégico ya que es de facil acceso convirtiéndose en el
ideal para el posicionamiento de la empresa. Si bien las reservaciones pueden realizarse via
telefénica, conocer la ubicacion fisica de la empresa que les estd brindando el servicio, genera

seguridad y tranquilidad para los clientes.
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Figura 32. Oficina “Luxury”

Elaboracion: Plusvalia.com
Fuente: Plusvalia.com, 2015

Para el caso del autobus el area de estacionamiento estara ubicada en la ciudadela La Garzota,
detrds de transportes Ecuador, el mismo que cuenta con un espacio fisico de 13 metros de
largo 3,1 de ancho para que el conductor no tenga problemas en la entrada y salida del

vehiculo.

Operatividad: los requisitos para operar este tipo de negocios tienen como base los estatutos
dispuestos por el Ministerio de Turismo (MINTUR), los cuales se dividen en 3 dmbitos:

General, comercializacién y prestacion del servicio.

En el ambito general, se exige presentar la Licencia Anual de Funcionamiento (LUAF),
obtener el Registro Unico de Contribuyente emitido por el Servicio de Rentas Internas, no
tener obligaciones pendientes con el IESS, elaborar el manual de funciones de los diferentes

cargos determinados en la organizacién y obtener la patente Municipal.

En el ambito comercial se requiere que exista la presencia de la marca Ecuador en la folleteria
o en la pagina web, se pide entregar un comprobante de venta legal con autorizacidén vigente
del SRI y que las fotografias y la descripcion fisica de la infraestructura ofertada a través del

material promocional corresponden a la realidad de las prestaciones.

En el dmbito de las prestaciones del servicio se requiere el permiso de la Entidad de

Bomberos para el funcionamiento del local, disponer de un sistema interno de atencién de
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quejas y reclamos documentado, un documento o herramientas de registro de quejas

actualizado, un andlisis de las quejas o recomendaciones realizadas a la Agencia de Viajes a

través de un estudio estadistico o similar, tener el 10% de personal certificado en

competencias laborales minimo una persona, demostrar la implementacion de las directrices

ambientales para empresas turisticas emitidas por el MINTUR e identificar porcentajes de

implementacién y tiempo.

Para obtener el registro Turistico se solicitan los siguientes requisitos, se considera que el

servicio ofrecido es mixto, pues cubre transporte turistico y lugar de recreacion:

Requisitos para centro de recreacion:

Copia certificada de la escritura de la constitucion de la compaiiia.

Copia del nombramiento del representante legal debidamente inscrito en el Registro
Mercantil.

Copia del trdmite del ingreso para la obtencién de la Licencia Unica de Actividades
Econémicas (LUAE) del afio en curso.

Copia a color de cédula de identidad y papeleta de votacién, pasaporte (extranjeros)
del representante legal.

Copia a color del Registro Unico de Contribuyentes (RUC) actualizado.

Copia del resultado de busqueda fonética emitido por el Instituto Ecuatoriano de
Propiedad Intelectual (IEPI).

Inventario valorado de maquinaria, muebles, enseres y equipos del establecimiento
turistico a registrarse debidamente firmado por el representante legal (original y

copia).

Requisitos para transporte terrestre turistico:

Segun el Ministerio de Turismo, cualquier empresa que se dedique a brindar servicios de

transporte terrestre turistico debe contar con los siguientes permisos:

1.

En el caso de transporte terrestre turistico: permiso de operacion otorgado por la

Agencia Nacional de Transito (ANT).

2. Registro en la Cdmara de Comercio de Guayaquil.
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Registro Unico del Contribuyente en el SRI.
Permiso de la Superintendencia de Compaiiias.

Permiso del Benemérito Cuerpo de Bomberos.

SN s~ w

Obtener el Registro de Turismo y la licencia Unica Anual de Funcionamiento que

otorga el Ministerio de Turismo, o en el Municipio de la ciudad en caso de que este

descentralizada esa competencia.

7. Cumplir los requisitos de la Comisién Nacional de Transporte Terrestre, Transito y
Seguridad Vial.

8. el Transporte debe tener personal que conozca sobre la actividad turistica dentro de la

ciudad en la que se desarrolle.

5.3 Equipos y maquinarias

Se comprard un bus marca Mercedes Benz, modelo 1722 del afio 2010 de segunda mano. El
cual es un modelo econémico y eficiente con paneles laterales y frontales removibles que
facilitan su mantenimiento y un facil acceso a los componentes mecdnicos. También posee un
interior confortable con alrededor de 40 asientos, pero estos serdn removidos para realizar las

adecuaciones necesarias para la creacion del ambiente de “Luxury”.

Figura 33. Modelo de Bus turistico

Elaboraciéon: Mercado Libre
Fuente: Mercado Libre, 2015

La estructura del bus es reforzada para una alta seguridad contra impactos, con un disefo
atractivo para el sector turistico, eficiente sistema de ventilacion, panel de instrumentos con
cuatro salidas de aire con direccién al conductor y una gran consola con compartimentos de
almacenamiento, bafio, aire acondicionado y calefaccion, sistema de audio y video, faros para
neblina y puerta trasera. Este transporte estd valorado en $100.000 délares (incluidas las

adecuaciones). Para la adecuacion del bus en su interior, se requerird la adecuacién de luces
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sicodélicas, mini bar, bocinas, mdquina de karaoke, pantallas, etc., las cuales deben ser a la
medida del vehiculo e instaladas de manera adecuada para su optima funcionabilidad. El
vehiculo seria adquirido por compra al contado. El proceso de contratacion del servicio se

especifica mediante un diagrama de procesos a continuacion:

Figura 34. Diagrama de procesos para contratacion de servicio

Conocimiento
sobre el servicio
por pagina web
o redes sociales

Llamada para
reservar servicio

Registro del Abono del 50%
requerimiento para reserva

Asistencia

Recepcidn del Pago del
L. del bus
servicio 50% del
«Luxury» al .
lugar de servicio
restante
encuentro

Encuesta para
nivel de
satisfaccion

Elaboracion: Autoras

Fuente: Autoras, 2015

El proceso se realizard de la siguiente manera:

1. El usuario conoce los servicios de “Luxury” mediante la pagina web de la compatfiia, o
por medio de las promociones realizadas en las cuentas de redes sociales, tales como:
Facebook, Twitter, Instagram, etc.

2. Se realiza el contacto con la empresa via telefénica.
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3. El cliente es atendido por el coordinador de servicios quien le explica los diversos
paquetes de servicios que se ofrecen, asi como, los precios, que servicios y productos
incluye cada paquete y demds requerimientos.

4. Una vez que el cliente selecciona el paquete de servicios que prefiera, se debe realizar
el abono del 50% del valor del servicio para reservar mediante pago en efectivo,
depdsito bancario, transferencia bancaria, tarjeta de crédito o cheque.

5. El dia escogido por el cliente para adquirir el servicio se debe cancelar el 50% restante
del valor de pago.

6. Los clientes serdn recogidos por el bus en las oficinas localizadas en el Edificio San
Francisco 300 o en un lugar de preferencia previo acuerdo con la agencia.

7. Se encontrard en el bus con el chofer y un mesero, que sera el encargado de entregar
todo lo que incluya el paquete escogido y procurar la calidad del servicio.

8. Una vez finalizado el servicio, los clientes sera regresados al lugar de origen.

9. 3 dias después, se solicitard al cliente llenar un formulario para determinar el nivel de

satisfaccion del servicio.

Se determina que el personal requerido es de 6 personas, para cumplir todas las funciones

administrativas, comerciales y operativas del negocio, detalladas a continuacion:
Tabla 30. Personal de némina “Luxury”

Cargo desempenado # de personal

Coordinador de Marketing 1
Coordinador Administrativo 1
Chofer 1

Guardia de Seguridad 1
Mesero 1

Total 5

Elaboracion: Autoras

Fuente: Autoras, 2015

El mantenimiento del vehiculo se realizard cada 2 meses y el mantenimiento de la
infraestructura interna se realizard cada 6 meses, la limpieza del drea de entretenimiento se

realizard dependiendo la necesidad, luego de cada reservacion cumplida.
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5.3.1 Consejos generales para cuidado del vehiculo

e Los ajustes y la lubricacién de los puntos de regulacién de las puertas deben ser
hechos aproximadamente a cada 30 dias.

e Al lavar el compartimiento de las baterias, se debe usar manguera con baja presion y
evitar mojar los circuitos de comandos eléctricos.

e Los manuales de los vehiculos poseen una tabla completa de frecuencia de lubricacién
de los componentes, asi como el tipo de lubricante adecuado para cada pieza.

e Para saber detalles sobre las reparaciones en piezas de fibra de vidrio, consulte el
manual del vehiculo.

e Para la regulacion del sonido, se debe colocar el volumen de la radio en su capacidad
de 60% y regular el volumen del sonido por medio de la llave selectora.

e Si el sistema de calefaccién no es utilizado por largos periodos, se recomienda
colocarlo en funcionamiento a cada treinta dias, como minimo, por una hora.

e Al sustituir las ampolletas de los autobuses, debe ser observado si la nueva ampolleta
posee el mismo voltaje y la misma potencia de la anterior. Se recomienda también que
no sea manoseado el vidrio de la ampolleta.

e En el caso de que el vehiculo opere en el litoral o en regiones donde pueda sufrir la
accion de sal o arena, se debe lavarlo con agua y jabén neutro después de su
utilizacion.

e Para la limpieza de los revestimientos de las butacas, se debe utilizar agua y jabén
neutro. Para retirar rayas recientes de lapiz esferografico, friegue la butaca con jabén
neutro y agua.

e Los vidrios deberdn ser limpiados de preferencia con productos a base de alcohol o
amoniaco.

e Se recomienda la aplicacién de cera silicona o similar a cada tres meses. Si, durante el
lavado, el agua no se acumula en gotas en la pintura, el vehiculo podra ser encerado
después del secado.

e Nunca emplee derivados de petrdleo en la limpieza de tapices y porta paquetes con

revestimiento en plastico o tejido. Use agua y jabon neutro.
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5.3.1 Caracteristicas del Vehiculo

Tiene un motor JOSEUD con una potencia maxima de 247 hp a 2500 rpm con torque maximo
de 739 nm a 1500 rpm, 6 cilindros en linea, 7684 cc turbo e intercooler. El embrague es un
Monodisco 380 mm control hidrdulico mas booster de aire. Tiene transmisiéon De 6
velocidades sincronizadas mds reversa. Frenos ABS, Completamente neumético doble
circuito "S", zapatas primarias a cada rueda. Neumadticos 11R22.5 / 16PR y un tanque de

combustible con capacidad para 200 Litros de gasolina.

5.4 Sistemas de Control

Para realizar el control al momento de brindar el servicio, el mesero debera llevar una lista
con todos los aspectos necesarios para el desarrollo de la actividad. El cliente deberd

proporcionar una lista de invitados para corroborar la asistencia de los pasajeros.

Antes del servicio:
e Verificacion de funcionamiento del bus.
e Verificacion de la limpieza de las instalaciones.
e Lista de invitados preparada.
e Verificacion de la cantidad de piqueos y bebidas solicitadas
e Verificar concordancia con los pedidos del cliente (tipo de bebida, tipo de piqueos,
etc.).
e Funcionamiento de sistema de ventilacion, luces, audio y video.
Durante el servicio:
e Llegada de los invitados
e [legada del bus seleccionado
e Verificar el ambiente del lugar
e Entregar botellas de licor y piqueos
e Atender a los pasajeros
e En el caso del paquete Deluxe, servir las bebidas solicitadas
e Verificar y solucionar cualquier inconveniente que se presente con el vehiculo

e Controlar cualquier inconveniente que se presente durante el desarrollo del servicio



Después de terminado el servicio:
e Verificar entrega optima de las instalaciones.
e (Gestionar la limpieza del bus.

e Recolectar bebidas o comida sobrante (en caso de que exista) para desecharla.

Figura 35. Encuesta sobre satisfaccion del servicio “Luxury”

Encuesta sobre el servicio "Luxury” I
Cliente: | I
Fecha: | I

Excelente Bueno Reqular

Limpieza de las instalaciones | || || |
Lista de invitados preparada. | | | | | |
i Canfidad correcta de piqueos y bebidas solicitadas | | | | | |
Concordancia conlos pedidos solicitados | | | | | |
Funcionamiento de sistema de ventilacion, luces, audio y video. | | | | | |
Llegada del bus puntual | || | |
Ambiente del lugar | | | I | |
Atencidn a initados | || || |

Entrega optima de las instalaciones. | | || |

Ohservaciones

Elaboracion: Autoras

Fuente: Autoras, 2015



Figura 36. CheckList del servicio “Luxury”

CheckList del servicio "Luxury™

Encargado: I

Fecha: I

Cliente: I

Vernficacion de funcionamiento del bus.
Verificacion de la limpieza de las instalaciones.
Lista de invitados preparada.

Verificacion de la cantidad de piqueos y bebidas solicitadas

Verificar concordancia con los pedidas del cliente (tipo de bebida, tipo de piqueos, etc.).

Funcionamiento de sistema de ventilacion, luces, audio y video.

Llegada de los invitados

Llegada del bus seleccionado

Verficar el ambiente del lugar

Entregar botellas de licor y piqueos

Arender a los pasajeros

En el caso del paquete deluxe, senvir las bebidas solicitadas

Verificar y solucionar cualguier inconveniente que se presente con el vehiculo
Controlar cualquier inconveniente que se presente durante el desarrollo del servicio
Verificar enirega optima de las instalaciones

Gestionar la limpieza del bus.

Recolectar bebidas o comida sobrante (en caso de que exista) para desecharla

jgoooooooobooooog

Observaciones:

Elaboracion: Autoras
Fuente: Autoras, 2015
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6. ANALISIS ADMINISTRATIVO

6.1. GRUPO EMPRESARIAL

6.1.1 Miembros del grupo empresarial

Bajo el lema “Diversion sobre ruedas”, Luxury contard con la sociedad conformada entre

Mayra Huerta Pisco y Liz Intriago Quiroz, quienes tendrdn a su cargo la toma de decisiones y

relaciones con los principales hoteles y operadores turisticos de la ciudad.

6.1.2 Experiencias y habilidades de cada uno, que son utiles para la empresa

Luxury contard con un Coordinador de Marketing, quien cumplird el rol de representante

legal, serd el encargado de desarrollar e implementar las estrategias de marketing, manejar las

relaciones pubicas, asi como también llevar a cabo las diferentes estrategias comerciales.

LUXURY

CARGO: GERENTE DE MARKETING SUELDO:$1,700

REQUISITOS

Poseer un titulo de tercer nivel en ramas econémicas y administrativas
Experiencia de 2 afios en puestos similares

Excelente relaciones interpersonales

Sexo: Indistinto

Edad: Mayor de 25 afios

RESPONSABILIDADES

Contratar al personal idéneo

Planificar los presupuestos de gastos de la empresa.

Revisar y presentar los estados financieros ante la Junta de accionistas.

Establecer estrategias para que estas sean difundidas por medio de las redes sociales de la
empresa.

Monitorear las cuentas digitales de la empresa.

Comunicar a los socios los resultados de las estrategias publicitarias implementadas.

e Crear estrategias de ventas

Elaboracion: Autoras

Fuente: Autoras, 2015
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6.1.3 Nivel de participacion en la gestion

Sociedad: Toma de decisiones y relaciones con los principales hoteles y operadores turisticos

de la ciudad.

6.1.4 Nivel de participacion en la junta directiva

Las inversionistas formaran parte de la Junta Directiva de Luxury, cada una con niveles de
participacion del 50%, tendran como responsabilidad el lineamiento de objetivos estratégicos

y especificos.

6.1.5 Condiciones salariales

El salario de cada uno de los empleados de la empresa tendrd su respectivo sueldo base, el
cual se acordara con cada uno de estos al momento de su contratacion; a esto se sumaran los

beneficios de ley, a continuacién se detallan cada uno de estos:

e Decimotercera remuneracion: Equivale a la doceava parte del total de las
remuneraciones que el empleado hubiere recibido durante un afio calendario.

e Decimocuarta remuneracion: Es equivalente a una remuneracion basica unificada.

e Fondos de reserva: Cuando un trabajador lleva mas de un afio trabajando tiene el
derecho de recibir un abono por parte de su empleador de un sueldo por cada aio
posterior al primero.

e Vacaciones: Los trabajadores tienen derecho a gozar de un periodo de 15 dias de
descanso, ademds de que estos dias deben ser remunerados como si hubieren sido

trabajados con normalidad. (Procuraduria General del Estado, 2013)

Para poder gozar de los respectivos beneficios de ley, se deberd descontar mensualmente del

salario del empleado el 9.35%.



6.1.6 Politica de distribucion de utilidades

De acuerdo a lo que establece el Cédigo de Trabajo en su articulo 97, Luxury reconocera el

15% de las utilidades liquidas a sus trabajadores, las cuales se tomaran como base las

declaraciones o liquidaciones de pago impuesto a la renta.

6.2 PERSONAL EJECUTIVO

6.2.1 Personas que ocuparan los cargos basicos, incluyendo su experiencia y el aporte

posible a la organizacion.

CARGO: GERENTE ADMINITRATIVO SUELDO:$1,700

REQUISITOS

Titulo de tercer nivel de C.P.A.

Experiencia minima de 2 afios en puestos similares
Sexo: Indistinto

Edad: Mayor de 25 afios

RESPONSABILIDADES

Coordinar que todos los elementos necesarios para el ofrecimiento del servicio
se encuentren operativos.

Monitorear las etapas del proceso desde el primer contacto del cliente hasta la
postventa

Manejo de documentacién y administracién de informacién

Elaboracién de documentos tributarios

Emitir reportes de gastos, ingresos y costos segin lo exija la Junta de
accionistas.

Elaboracion de Estados Financieros

Elaborar roles de pago de empleados de la empresa

6.2.2 Politicas de administracion de personal: tipo de contratos, politica salarial,

prestaciones, bonificaciones, honorarios, aportes parafiscales, aportes a la

Elaboracion: Autoras

Fuente: Autoras, 2015

seguridad social, etcétera.
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El tipo de contrato a emplear por parte de la empresa serd de tipo fijo, los empleados de
Luxury contardn con los beneficios de ley asi como los sobrecargos por horarios nocturno asi
como de feriados y fines de semana. Los sueldos partirdn del bésico para los meseros, los
mismos que podran recibir propinas por su servicio y se irdn incrementando conforme los

puestos requieran mayor experiencia o profesionalizacion.

El Bar Tender y el Intérprete serdn contratados por horas de acuerdo a las necesidades del
servicio para la atencién de los clientes y la comunicacidn con clientes extranjeros que no

comprendan o se expresen en espaiiol.

Tabla 31. Personal de nomina “Luxury” — cargos administrativos
Elaboracién: Autoras

CARGO Cantidad Sueldo Base Mensual

Gerente de Marketing 1 $ 1.700,00 | $ 1.700,00
Gerente de Administrativo 1 $ 1.700,00 | $ 1.700,00
Subtotal 2 $ 3.400,00 | $ 3.400,00
Beneficios Sociales

XIII Sueldo $ 283,33
XIV Sueldo $ 59,00
Fondo de Reserva $ 283,22
Vacaciones $ 141,67
Aporte Patronal (12.15%) $ 413,10
Aporte Personal IESS (9.45%) $ 321,30
Total Sueldo + Beneficios Sociales $ 3.400,00 | $ 4.259,02

Fuente: Autoras, 2015
Tabla 32. Personal de némina “Luxury” — cargos operativos
CARGO Cantidad Sueldo Base Mensual

Chofer 1 $ 700,00 | $ 700,00
Guardia de seguridad 1 $ 500,00 | $ 500,00
Mesero 1 $ 400,00 | $ 400,00
Subtotal 3 $ 1.600,00 | $ 1.600,00
Beneficios Sociales

XIII Sueldo $ 133,33
X1V Sueldo $ 88,50
Fondo de Reserva $ 133,28
Vacaciones $ 66,67
Aporte Patronal (12.15%) $ 194,40
Aporte Personal IESS (9.45%) $ 151,20
Total Sueldo + Beneficios Sociales $ 1.600,00 | $ 2.064,98

Elaboracion: Autoras

Fuente: Autoras, 2015
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6.3 ORGANIZACION
6.3.1 Estructura basica (organigrama)

| JUNTA DE
ACCIONISTAS

GUARDIA DE
I SEGURIDAD

Gerente de
Marketing

Elaboracion: Autoras
Fuente: Autoras, 2015

6.3.2 Lineas de autoridad

Los Gerentes deberdn reportar a la Junta Directiva, como autoridades dentro de la empresa

tendran como subalternos al chofer, mesero y guardia de seguridad.

6.3.3 Estilo de direccion

El estilo de direccion de la empresa serd de liderazgo, el cual define a un individuo para que

segiin sus caracteristicas pueda contribuir con su direcciéon a los demds miembros de la

organizacion.



6.4 EMPLEADOS

LUXURY

CARGO: CHOFER SUELDO: $700

REQUISITOS

Licencia profesional
Experiencia minima de 2 anos
Actitud de servicio

Sexo: Indistinto

Edad: Mayor de 30 afios

RESPONSABILIDADES

Realizar los recorridos programados con seguridad y responsabilidad.

Acudir con puntualidad al cumplimiento de sus labores.
Conocer de manera apropiada la ciudad y sus calles.

Elaboracion: Autoras
Fuente: Autoras, 2015

LUXURY

CARGO: MESERO SUELDO:$400

REQUISITOS

Actitud de servicio y predisposicion
Titulo de bachiller

Sexo: Indistinto

Edad: Entre 21 y 30 afios

RESPONSABILIDADES

Atender las necesidades de los clientes al interior del autobus.
Contar con una adecuada atencion al cliente.

Estar al tanto de lo que sucede dentro del bus y reportar cualquier

anomalia.

Elaboracion: Autoras

Fuente: Autoras, 2015

75



LUXURY
CARGO: SUELDO: $500
GUARDIA DE SEGURIDAD
REQUISITOS
e Experiencia minima de 1 afio
e Actitud de proteccién y servicio
e Sexo: masculino
e Edad: Mayor de 23 afios
RESPONSABILIDADES
e Mantener el orden y la seguridad de los clientes.
e Proteger a las personas y propiedades con criterio de calidad y seguridad.
Elaboracién: Autoras
Fuente: Autoras, 2015
LUXURY
CARGO: Interprete SUELDO: Por hora
REQUISITOS
e Dominio del Inglés
e Estudiante o Egresado en Hoteleria y Turismo
e Sexo: Indistinto
o Edad: Entre 21 y 30 afos

RESPONSABILIDADES

Guiar a los turistas por los lugares emblematicos de la ciudad.
Explicar la historia de cada lugar turistico de la ciudad.
Informar datos de interés para la visita turistica de los clientes.

Elaboracion: Autoras
Fuente: Autoras, 2015
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6.4.1 Mecanismos de seleccion, contratacion y desarrollo.

Para la seleccion del personal se hard uso de concursos de méritos realizados por la empresa,
eligiendo al perfil que se ajuste mds a las necesidades y al cargo que se desea cubrir, ademads
se utilizarédn los siguientes canales para la recoleccion de las mismas:

e Avisos en diarios de la ciudad

e Entrevistas personales

e Plataformas virtuales (Multitrabajos.com)

6.4.2 Programas de capacitacion

Se realizardn programas de capacitacion tanto para choferes como para meseros en los
siguientes aspectos:
e Choferes
1) Talleres sobre conocimiento de las leyes de trinsito.
2) Capacitacion en mecénica.

3) Cursos de medicién de habilidades psicomotrices.

e Meseros
1) Cursos de atencién al cliente.

2) Cursos de manejo de alimentos y bebidas.

6.4.3 Politicas de administracion de personal: tipo de contrato, politica salarial,
prestaciones, bonificaciones, estimulos por productividad, aportes parafiscales,
aportes a la seguridad social.

Los empleados de la empresa tendrdan los mismos derechos en cuanto a tipos de contratos,

politicas salariales y bonificaciones de ley.

6.5 ORGANIZACIONES DE APOYO

La empresa para su funcionamiento se apoyard en las instituciones sefialadas a continuacién

seglin el momento lo requiera:
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e CFN: Se requerird del apoyo de la CFN al momento de necesitar algtin préstamo para

la adquisicién de bienes por parte de la empresa, como pueden ser el bus en un inicio o

la renovacion del mismo.

e Municipio de Guayaquil: Lograr tener una presencia dentro de las promociones

turisticas que el Municipio guayaquilefio oferta a los turistas internos y externos.

e Ministerio de Turismo: Ser parte de los atractivos turisticos para los turistas

provenientes de otras provincias o que lleguen al pais desde el exterior.

7. ANALISIS LEGAL Y SOCIAL

7.1. ASPECTOS LEGALES

7.1.1 Tipo de sociedad

Tipo de compaiiia: Sociedad Anénima y Limitada, por poseer las siguientes ventajas:

No existe un limite para la aportacion de capital por cada socio.
Se permite la venta de acciones.
No existe limite para el numero de socios que conformen la empresa.

Existe gran flexibilidad para la transmision de acciones entre socios.

Razon social: Intriago & Huerta

Nombre comercial: “LUXURY”

Actividad: Domicilio legal: Guayaquil

Localizacion: 9 de Octubre y Cérdova, Edif. San Francisco 300, Piso 12 oficina 3

7.1.2 Procedimientos para la conformacion de la sociedad.

Para conformar la sociedad y que pueda ponerse en funcionamiento se seguirdn los siguientes

pasos:

1. Conformar la sociedad
Reunidn de los futuros socios

Definicion de las bases estratégicas del proyecto

el

Integracion del capital



10.
11.
12.
13.
14.
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Solicitud de aprobacion del nombre de la empresa

Presentacion del nombre en la Superintendencia de Compaiias

Elevacion de las escrituras publicas de la compaiiia, luego de ser notariada por
los socios y accionistas.

Publicacion de la constitucion de la compaifiia en un periddico local

Inscripcidn del nombre de la compaifiia y del representante legal en el Registro
mercantil.

Obtencién del permiso por el Benemérito Cuerpo de Bomberos.

Emision del RUC en el Servicio de Rentas Internas.

Inscripcién del empleador y los empleados en el IESS.

Matriculacion de vehiculos en la ANT.

Habilitacion para el legal funcionamiento en la ciudad de Guayaquil.

7.1.3 Implicaciones tributarias, comerciales y labores asociadas al tipo de sociedad.

Los impuestos relacionados para la puesta en marcha de la empresa y su mantenimiento son:

Impuesto a la Renta Sociedades 101 Anual.

Impuesto a la renta Personas naturales 102 Anual.

Retenciones en la fuente 103 Mensual Conforme el noveno digito del RUC
IVA 104 Mensual. Conforme el noveno digito del RUC Anticipo del impuesto
a la Renta P. Naturales obligadas a llevar contabilidad y P. Juridicas.

Impuesto a la Junta de Beneficencia

Ademads, el impuesto anual sobre el capital de operacion, grava a toda persona natural o

juridica que ejerza actividades productivas en la provincia del Guayas y esté afiliado a una de

las camaras de la produccion y afecta a las personas que operen con un capital que no supere

los cinco mil ddlares de los Estados Unidos de América, pagaran la cantidad de cien délares;

las que lo hagan con un capital superior a cinco mil ddlares de los Estados Unidos de América

y no superen los siete mil quinientos ddlares, pagaran la cantidad de ciento cincuenta ddlares;

y, quienes operen con montos superiores a los siete mil quinientos délares de los Estados

Unidos de América, pagaran la cantidad de doscientos ddlares y se pagado anualmente en

forma directa en la tesoreria de la H. Junta de Beneficencia de Guayaquil dentro de los tres

primeros meses de cada afio.
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Las empresas se encuentran sujetas al control de la Superintendencia de Compaiiias deben
pagar a ésta, el valor correspondiente al uno por mil de sus activos reales. El pago debera
realizarse hasta el 30 de septiembre del presente aflo, en la cuenta corriente rotativa de
ingresos No. 6252753, denominada "Superintendencia de Compaiiias”, en la casa matriz o en
las sucursales o agencias del Banco de Guayaquil. Las compaiias tienen activos reales
iguales o inferiores veintitrés mil Quinientos délares de los Estados Unidos de América (US $
23,500.00) para el presente afo, tendrdn una contribucién con tarifa cero ddlares de los

Estados Unidos de América.

7.1.4 Normas y procedimientos sobre la comercializacion de sus productos.

Por medio del Acuerdo Ministerial No. 5229, publicado en el Registro Oficial No. 452 de 5
de marzo de 2015, el Ministerio del Interior establecié las categorias y valores para la
obtencién del permiso de funcionamiento (PBP, 2015), “Luxury” se ubica en la segunda

categoria, la misma que se presenta a continuacion:

Categoria | Venta y consumo de bebidas alcohdlicas, cerveza y tragos al | USD
2 paso para su consumo inmediato: Bares, cantinas, @ 249.88
cerveceros, rockolas, pefia-bar y/o piano, café bar, bar
karaoke. Salén de recepciones; salas de baile. Otras
actividades de entretenimiento, barracas de tiro al blanco
(billares con venta de licor — galleras)

Elaboracion: Autoras

Fuente: Acuerdo Ministerial No. 5229 - 2015

7.1.5 Leyes especiales a su actividad economica

El conductor debe inspeccionar y adecuar el vehiculo para poder recibir a los turistas,
cumpliendo los siguientes puntos:

e Realizar el mantenimiento preventivo del vehiculo.

e Chequear las instalaciones eléctricas, mecanicas y sanitarias.

e Detectar y eliminar olores, ruidos e insectos.
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Ademais, el conductor debe poder abarcar los siguientes campos:

Poder conducir el vehiculo en recorridos turisticos
Cuidar y controlar documentos y registros.

Reparar fallas del vehiculo.

Operar equipos.

Implementar buenas précticas de turismo sostenible.
Apoyar al guia de turismo.

Mantener seguridad y privacidad del turista.
Asegurar el bienestar del turista.

Actuar en emergencias.

Cuidar de la apariencia personal y postura profesional.

7.2 ASPECTOS DE LEGISLACION URBANA

7.2.1 Dificultades legales o de reglamentacion urbana para el funcionamiento del

negocio.

El Reglamento de Transporte Terrestre Turistico, Decreto Ejecutivo 830 Vigente desde el 15

de Enero del 2008 durante el Gobierno del Presidente Constitucional de la Republica del

Ecuador Sr. Rafael Correa. La actual Ley de Turismo presenta los siguientes articulos que

definen una actividad turistica y que guarden relacion con el negocio:

Art. 5.-Se consideran actividades turisticas las desarrolladas por personas naturales o

juridicas que se dediquen a la prestacion remunerada de modo habitual a una o mds de las

siguientes actividades:

a. Alojamiento;

b. Servicio de alimentos y bebidas;

c. Transportacién, cuando se dedica principalmente al turismo; inclusive el transporte
Aéreo, maritimo, fluvial, terrestre y el alquiler de vehiculos para este propoésito;

d. Operacioén, cuando las agencias de viajes provean su propio transporte, esa actividad
se considerard parte del agenciamiento;

e. La de intermediacion, agencia de servicios turisticos y organizadoras de eventos

Congresos y convenciones; Yy,
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f. Casinos, salas de juego (bingo-mecdnicos) hipédromos y parques de atracciones

Estables.

8. ANALISIS ECONOMICO

8.1. Inversion en activos fijos

El presupuesto de activos fijos estd conformado por el conjunto de muebles y enseres por $

1,202.00; equipos de operacion por $ 2,020.00; equipos de oficina por $ 2,575.00; equipos de

computacion por $ 1,066.00 y por dltimo, el vehiculo por $ 100,000.00 que viene a ser el

activo principal que utilizara el negocio para realizar las actividades de recreacion. El bus a

adquirirse es de segunda y serd adecuado de acuerdo a los requerimientos del proyecto; de

esta forma se estaria ahorrando un 50%

remodelaciones estaria bordeando los $ 200,000.00.

Tabla 33. Descripcion de Activos Fijos

Descripcion de Activos Cantidad C. Unitario C. Total Subtotal

Muebles y enseres 1.202,00
0 $ - 18 -

Escritorios ejecutivos 2 S 250,00] $ 500,00

Sillones ejecutivos 2 S 176,00 | $ 352,00

Archivadores y credenzas 2 S 175,00 | $ 350,00

Equipos de operacién 2.020,00

Televisor 32" LED - RIVIERA - para bus 1 $ 32000]S$ 320,00

Luces sicodélicas y accesorios de iluminacion 1 y 150,00 | $ 150,00

Cristaleria en general 1 $ 100,00 | $ 100,00

Camaras de seguridad 2 $ 250,001 $ 500,00

Pequefio refrigerador 1 $ 450,001 S 450,00

Licuadoras y accesorios de bar 1 $ 500,00]S$ 500,00

Equipos de oficina 2.575,00

Telefax 1 $ 17500 ¢ 175,00

Televisor 32" LED - RIVIERA 1 y 450,001 $ 450,00

Acondicionador de aire 1 $ 1.450,00|$ 1.450,00

Articulos varios de oficina/decoracién 1 S 500,00] $ 500,00

Equipos de computacion 1.066,00

Computadora de escritorio 2 S 400,00 | S 800,00

Impresora multifuncional 1 S 121,00 $ 121,00

Router wi-fi 1 S 75,00 S 75,00

Switch para conexiones de red 1 S 70,00 | $ 70,00

Vehiculo 100.000,00

Bus Mercedes Benz modelo 1722 1 $ 70.000,00 | $ 70.000,00

Adecuaciones (butacas - generador de energia - bar 1 $ 30.000,00 | $ 30.000,00

ductos de ventilacidn, aislamiento térmico, instalacidn de audio)

TOTAL DE ACTIVOS FIIOS 106.863,00

Elaboracion: Autoras

Fuente: Analisis Economico, 2015

del coste de una unidad nueva donde con
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8.2. Inversion en capital de trabajo

El presupuesto de capital de trabajo fue calculado considerando los costos que incurrirdn
durante el negocio para los primeros tres meses de funcionamiento, razén por la cual se
detallan los costos operativos que involucran pago de combustible, sueldo de chofer y
meseros, pago de las bebidas y piqueos que se ofrecerdan durante los recorridos, segin los
paquetes contratados, y demds. Dentro del rubro de gastos administrativos y ventas, se
consideran pagos de la oficina donde operard el negocio, el arriendo, los servicios bdsicos, las
telecomunicaciones y aspectos relacionados también con la gestién publicitaria para dar a
conocer los servicios de la empresa. Aplicando el presupuesto para el primer trimestre, el

capital de trabajo seria de $ 47,021.48.

Tabla 34. Capital de Trabajo

MES 1 MES 2 MES 3 TOTAL
CAPITAL DE TRABAJO 5 13.644,42 | S 13.644,42 | S 13.644,42 | $ 40.933,25
C. OPERATIVO S 7.314,98 | $ 7.314,98 | $ 7.314,98 | $ 21.944,94
G. ADMINISTRATIVO S 5.849,44 | S 5.849,44 | $ 5.849,44 | S 17.548,31
G. VENTAS S 480,00 | S 480,00 | S 480,00 | $ 1.440,00

Elaboracion: Autoras

Fuente: Analisis Economico, 2015

8.3. Resumen de la inversion inicial

Con estos datos, la inversion inicial estaria resumida en $ 147,796.25, donde los activos fijos

representan cerca del 72% vy el capital de trabajo el 28% restante.

Tabla 35. Resumen de la inversion inicial

DESCRIPCION SUBTOTAL TOTAL % PART.
INVERSION FUA $106.863,00 72,30%
Muebles y enseres $ 1.202,00
Equipos de operacion S 2.020,00
Equipos de oficina S 2.575,00
Equipos de computacion S 1.066,00
Vehiculo $100.000,00
S 40.933,25 27,70%)
Capital de Trabajo S 40.933,25
TOTAL DE INVERSION $147.796,25 100,00%

Elaboracion: Autoras

Fuente: Analisis Economico 2015
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8.4. Estructura de financiamiento

La estructura de financiamiento del proyecto estd conformada por: recursos propios por un
valor total de $ 50,000.00 que representa el 33.83% del presupuesto de inversion; y por un
préstamo bancario por $ 97,796.25 que equivale al 66.17% sobre la inversion inicial. El
préstamo seria solicitado a la Corporacion Financiera Nacional, a un plazo de 3 afios, de
acuerdo a informacion de crédito oficial el interés seria de 9.85% para la adquisicion de
medios de transporte que estén enfocados a potenciar la industria turistica. Las cuotas
mensuales serian de $ 3,148.73, lo que representa un desembolso de $ 37,784.73 por ailo

(incluidos capital mas intereses).

Tabla 36. Estructura de financiamiento

FUENTES DE FINANCIAMIENTO APORTE % PART. TASA DSCTO. PONDERACION
RECURSOS PROPIOS S 50.000,00 33,83%| 22,61%)| 7,65%|
PRESTAMO BANCARIO S 97.796,25 66,17%| 9,85%)| 6,52%
TOTAL $147.796,25 100,00% TMAR 14,17%
Elaboracion: Autoras
Fuente: Analisis Econémico, 2015
Tabla 37. Condiciones de crédito
INSTITUCION FINANCIERA: CFN
MONTO: S 97.796,25
TASA: 9,85%
PLAZO: 3
FRECUENCIA PAGO: 12
CUOTA MENSUAL: $3.148,73
PERIODO CAPITAL INTERESES PAGO
1 S 29.458,16 | $ 8.326,57 | $ 37.784,73
2 S 32.494,431 $ 5.290,29| $ 37.784,73
3 S 35.843,66 $ 1.941,07| S 37.784,73
36 5 97.796,25 | $ 15.557,93 | $ 113.354,18

Elaboracion: Autoras

Fuente: Analisis Econémico, 2015

8.5. Presupuesto de ingresos

Para el céalculo de los ingresos se realiz6 una estimacion de los recorridos que tendria el bus
segun el tipo de paquete contratado. Como ya se analiz6 en el subcapitulo 4.5.2, los paquetes
fueron asignados en varios dias de la semana dando como resultado un total de 2 recorridos

para el paquete Deluxe, 3 recorridos para el paquete Gold y 3 recorridos para el paquete Trip.
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Tomando esta referencia se estimé que al afio se harian 384 recorridos en total por los 3
paquetes ofrecidos, para lo cual se asumié que el 50% estardn destinados para los contratos
solicitados por hoteles, operadoras de turismo y agencias de viaje aliadas al negocio; y el otro
50% restante estaria asignado para clientes que de forma particular contratarian los servicios
para organizar algin evento social privado, tal como un cumpleafios, fiesta de graduacion,

despedida de soltero, etc.

Considerando que el bus tiene una capacidad de hasta 30 personas por recurrido, en el mes se
habria atendido a un total de 960 personas (32 recorridos). El precio serd diferencial por
paquete contratado, y se aplicaria un descuento del 15% para las empresas con las que se
mantenga alianzas estratégicas, promoviendo asi una mayor demanda del bus para amenizar

eventos de tipo empresarial.

Tabla 38. Presupuesto de ventas

SEIER DURACION Recorridos Recorridos Recorridos RECORRIDOS RECORRIDOS
(horas) (S 1) (mes) (afio) (ALIANZAS) (PARTICULAR)
TRIP 2 3 12 144 72 72
GOLD 3 3 12 144 72 72
DELUXE 4 2 8 96 48 48
TOTAL 8 32 384 192 192
servid Cantidades Personas por B atendid PVP PVP PVP
ervicio I servicio ersonas atendidas| parmiCULAR) | (ALIANZAS) PROMEDIO
TRIP 12 30 360 S 350,00 | $ 280,00 | $ 315,00
GOLD 12 30 360 S 450,00 | $ 360,00 | $ 405,00
DELUXE 8 30 240 S 600,00 | $ 480,00 | $ 540,00
TOTAL 32 90 960 S 466,67 | $ 37333 $ 420,00

Elaboracion: Autoras

Fuente: Analisis Econémico, 2015

Para facilitar el cdlculo de los ingresos, la proyeccién fue realizada considerando un precio
promedio entre el PVP para las empresas con alianzas estratégicas y el PVP se cobrard a los
clientes de forma particular. De esta manera, para obtener el ingreso mensual se multiplicé el
total de servicios que se ofreceria en el mes, incluyendo los rubros de bebidas soft (sin
alcohol) y las bebidas alcohdlicas, obteniendo una venta promedio de $ 18.200.00 por mes. A

continuacion se presenta el detalle de las ventas por mes, por afio y por producto/servicio:



Tabla 39. Calculo del ingreso mensual

Servicio META INICIAL r::::ﬁ:::s Precio Ingreso Mensual

TRIP 100% 12 S 315,00 $ 3.780,00

GOLD 100% 12 S 405,00 $ 4.860,00

DELUXE 100% 8 S 540,00 | $ 4.320,00

Bebidas soft 100% 480 S 1,50 $ 720,00

Bebidas alcohdlicas (cervezas) 100% 720 S 3,50 S 2.520,00
Bebidas alcohdlicas (otros) 100% 20 S 100,00 | S 2.000,00
TOTAL 1252 $ 18.200,00

Tabla 40. Detalle de las ventas por servicio

Elaboracion: Autoras

Fuente: Analisis Econémico, 2015

TRIP INGRESO

MES S 3.780
ANO 1 S 45.360
ANO 2 S 51.125
ANO 3 S 57.622
ANO 4 S 64.945
ANO 5 S 73.199
GOLD INGRESO

MES S 4.860
ANO 1 S 58.320
ANO 2 S 65.732
ANO 3 S 74.085
ANO 4 S 83.501
ANO 5 S 94.113

Tabla 41. Descripcion de las ventas por servicios / productos

Elaboracion: Autoras

Fuente: Analisis Economico, 2015

DELUXE INGRESO
MES S 4.320
ANO 1 S 51.840
ANO 2 s 58.428
ANO 3 s 65.854
ANO 4 s 74.223
ANO 5 S 83.656

Bebidas soft INGRESO
MES S 720,00
ANO 1 $ 8.640,00
ANO 2 $ 9.738,04
ANO 3 $10.975,63
ANO 4 $12.370,50
ANO 5 $13.942,64

Elaboracion: Autoras

Fuente: Analisis Econémico, 2015
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Tabla 42. Detalle de la venta de bebidas alcohélicas

Bebidas
<) INGRESO
alcohdlicas-otros
MES S 2.000
ANO 1 S 24.000
ANO 2 S 27.050
ANO 3 S 30.488
ANO 4 S 34.362
ANO 5 S 38.730
Bebidas
alcohdlicas INGRESO
(cervezas)
MES S 2.520
ANO 1 S 30.240
ANO 2 s 34.083
ANO 3 S 38.415
ANO 4 S 43.297
ANO 5 S 48.799

Elaboracion: Autoras

Fuente: Analisis Econémico, 2015

Tabla 43. Presupuesto de venta a cinco afios
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Servicio Ao 1 Aiio 2 Aiio 3 Afio 4 Ao 5

TRIP S 45.360,00| $ 51.124,71| $ 57.622,05| $ 64.945,12 | $ 73.198,87
GOLD S 58.320,00| $ 65.731,77 | $ 74.085,49 | $ 83.500,87 | S 94.112,83
DELUXE S 51.840,00| $ 58.428,24| S 65.853,77 | $ 74222991 S 83.655,85
Ingresos por Recorridos $ 155.520,00| § 175.284,73| s 197.561,31|$ 222.66898| §  250.967,54
Bebidas soft S 8.640,00| S 9.738,04 | S 10.975,63| $ 12.370,50 | S 13.942,64
Bebidas alcohdlicas (cervezas) S 30.240,00| $ 34.083,14 | $ 38.414,70| S  43.296,75| S 48.799,24
Ingresos por bebidas extras S 24.000,00| S 27.050,11 | S 30.487,86 | S 34.362,50] S 38.729,56

VENTAS TOTALES $ 218.400,00 | S 246.156,02 | $ 277.439,50 | $ 312.698,73 | $ 352.438,98

Elaboracion: Autoras

Fuente: Analisis Econémico, 2015

8.6. Presupuesto de materias primas, servicios e insumos

Para el presupuesto de materias primas e insumos, se consideraron los rubros implicitos en los

costos operativos.



Tabla 44. Presupuesto de costos operativos

MENSUAL Aio 1

COSTOS OPERATIVOS

Combustible del vehiculo S 750,00|$ 9.000,00
Sueldos y beneficios personal operativo S 2.064,98 | S 24.779,76
Bebidas soft (colas y agua) S 240,00 S 2.880,00
Bebidas alcohdlicas (vodka, tequila y whisky) S 1.400,00| S 16.800,00
Bebidas alcohdlicas en stock (cervezas +otras) | $ 2.080,00 | S 24.960,00
Productos varios para piqueos S 540,00 S 6.480,00
Materiales de limpieza S 120,00|$ 1.440,00
Mantenimiento y reparaciones del bus S 120,00 S 1.440,00
SUBTOTAL $ 731498 | S 87.779,76

Elaboracion: Autoras

Fuente: Analisis Econémico, 2015

8.7. Presupuesto de personal
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Para el presupuesto de personal se consideraron los cargos ejecutivos y cargos operativos,

estableciendo como base el sueldo basico unificado que corresponde a $ 354.00 maés los

beneficios sociales que estipula la Ley (IESS, Fondos de Reserva, XIII y XIV remuneracion,

vacaciones y aporte patronal.

Tabla 45. Gastos del personal administrativo

CARGO Cantidad Sueldo Base Mensual Afio 1
Coordinador de marketing 1 S 1.700,00 | $ 1.700,00 | $ 20.400,00
Coordinador de administrativo 1 S 1.700,00 | $ 1.700,00 | $ 20.400,00
Subtotal 2 S 3.400,00 | $ 3.400,00 | $ 40.800,00
Beneficios Sociales
XIll Sueldo S 283,33 | S 3.400,00
XIV Sueldo S 59,00 | $ 708,00
Fondo de Reserva S 283,22 | S 3.398,64
Vacaciones S 141,671 $ 1.700,00
Aporte Patronal (12.15%) S 413,101 $ 4.957,20
Aporte Personal IESS (9.45%) S 321,30 $ 3.855,60
Total Sueldo + Beneficios Sociales S 3.400,00 | $ 4.259,02 | $ 51.108,24
Elaboracion: Autoras
Fuente: Analisis Economico, 2015
Tabla 46. Gastos del personal operativo
CARGO Cantidad Sueldo Base Mensual Afo 1

Chofer 1 S 700,00 | $ 700,00 | $ 8.400,00

Guardia de seguridad 1 S 500,00 | $ 500,00 | $ 6.000,00

Mesero 1 S 400,00 | $ 400,00 | $ 4.800,00

Subtotal 3 $ 1.600,00 | $ 1.600,00 | $ 19.200,00

Beneficios Sociales

Xl Sueldo S 133,33 ] s 1.600,00

XIV Sueldo S 88,50 | $ 1.062,00

Fondo de Reserva S 133,28 | $ 1.599,36

Vacaciones S 66,67 | S 800,00

Aporte Patronal (12.15%) S 194,40 | s 2.332,80

Aporte Personal IESS (9.45%) S 151,20 | $ 1.814,40

Total Sueldo + Beneficios Sociales S 1.600,00 | $ 2.064,98 | $ 24.779,76

Elaboracion: Autoras
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Fuente: Analisis Econémico, 2015

Presupuesto de otros gastos

Tabla 47. Presupuesto de gastos administrativos y gastos de ventas

MENSUAL Ano 1

GASTOS DE ADMINISTRACION

Sueldos y beneficios personal administrativo S 4.259,02|$ 51.108,24
Arriendo del local y garage (incluida alicuotas) | $ 800,00 | $ 9.600,00
Luz S 40,00 | $ 480,00
Agua S 20,00 | $ 240,00
Telefono + Internet S 50,00 | $ 600,00
Suministros de Oficina S 30,00 $ 360,00
Honorarios profesionales (intérprete) S 320,00|$ 3.840,00
Gastos legales de constitucién S 2.070,00| S 2.070,00
Gastos de instalacion y adecuacion S 1.475,00| S 1.475,00
Materiales de limpieza S 35,00] $ 420,00
SUBTOTAL $ 9.099,02 | $ 70.193,24

Elaboracién: Autoras
Fuente: Analisis Econémico, 2015
MENSUAL Aiho 1

GASTOS DE VENTAS

Activacion de marca S 100,00 | $ 1.200,00
Publicaciones en Periddicos y revistas S 100,00| S 1.200,00
Suscripciones a paginas web S 50,00 | $ 600,00
Merchandising S 50,00 s 600,00
Folleteria S 30,00 S 360,00
Gastos varios en publicidad y marketing S 150,00| S 1.800,00
SUBTOTAL S 480,00 | S 5.760,00

Elaboracion: Autoras

Fuente: Analisis Econémico, 2015
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9. ANALISIS FINANCIERO
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9.1. Flujo de Caja proyectado a cinco anos

PROYECCION DE FLUJO DE CAJA

ANO 0 ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
Ingresos Operativos:
Ventas Netas S 218.400,00 | $ 246.156,02 | $ 277.439,50 | $ 312.698,73 | $ 352.438,98
Egresos Operativos:
Costos Operativos S 87.779,76 | S 96.866,70 | S 107.018,28 | S 118.365,88 | S 131.057,38
Gastos Administrativos S 70.193,24 | S 69.554,10 | S 72.586,66 | S 75.751,44 | S 79.054,20
Gastos de Venta S 5.760,00 | $ 6.011,14 ] S 6.273,22| $ 6.546,73 | S 6.832,17
Participacién de Trabajadores S - S 3.810,81] S 7.124,81 | $ 10.302,78 | $ 13.718,25
Impuesto a la Renta S - S 4.750,81 | $ 8.882,27 | $ 12.844,14 | $ 17.102,08
Subtotal S 163.733,00 | $ 180.993,56 | $ 201.885,25| $ 223.810,97 | $ 247.764,08
Flujo Operativo 5 54.667,00 | S 65.162,46 | $ 75.554,25 | $ 88.887,75 | $ 104.674,90
Ingresos No Operativos:
Inversidn Fija S (106.863,00)
Inversién Corriente S (40.933,25)
Egresos No Operativos:
Pago de Capital del Préstamo S (29.458,16)] S (32.494,43)] S (35.843,66)
Pago de Intereses del Préstamo S (8.326,57)] $ (5.290,29)] $ (1.941,07)
Flujo Neto Generado S (147.796,25)] $ 16.882,27 | $ 27.377,73 | $ 37.769,52 | $§ 88.887,75 | $ 104.674,90
Saldo Inicial de Caja S 40.933,25| $ 40.933,25 | $ 57.815,52 | S 85.193,26 | $ 122.962,78 | $ 211.850,53
Saldo Final de Caja S 40.933,25 | $ 57.815,52 | $ 85.193,26 | $ 122.962,78 | $ 211.850,53 | $ 316.525,43

Elaboracion: Autoras

Fuente: Analisis Econémico, 2015




9.2. Estado de Resultados proyectado a cinco anos

PROYECCION DE ESTADO DE PERDIDAS Y GANANCIAS

ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
Ventas Netas S 218.400,00 S 246.156,02 S 277.439,50 S 312.698,73 S 352.438,98
Costos Operativos S 87.779,76 S 96.866,70 S 107.018,28 S 118.365,88 S 131.057,38 I
Utilidad Bruta S 130.620,24 S 149.289,32 $ 170.421,21 S 194.332,85 S 221.381,60
Gastos de Operacion
Gastos Administrativos S 70.193,24 S 69.554,10 S 72.586,66 S 75.751,44 S 79.054,20
Gastos de Venta S 5.760,00 S 6.011,14 S 6.273,22 S 6.546,73 S 6.832,17
Depreciaciones S 20.935,03 S 20.935,03 S 20.935,03 S 20.579,70 S 20.579,70
Total Gastos de Operacion S 96.888,27 $ 96.500,27 $ 99.794,92 $ 102.877,87 $ 106.466,08
Utilidad Operacional S 33.731,97 $ 52.789,05 $ 70.626,29 S 91.454,97 $ 114.915,53
Gastos Financieros S 8.326,57 S 5.290,29 S 1.941,07 S - S -
Utilidad Antes de Participacion S 25.405,40 S 47.498,75 $ 68.685,23 S 91.454,97 $ 114.915,53
Participacion de Trabajadores (15%) S 3.810,81 S 7.12481 S 10.302,78 S 13.718,25 § 17.237,33
Utilidad Antes de Impuestos S 2159459 S 40.373,94 $ 58.382,44 S 77.736,73 S 97.678,20
Impuesto a la Renta (22%) S 4750,81 S 8.882,27 S 12.844,14 S 17.102,08 $ 21.489,20
Utilidad Neta S 16.843,78 $ 31.491,67 S 45538,31 S 60.634,65 S 76.189,00

Elaboracion: Autoras

Fuente: Analisis Econémico, 2015
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9.3. Balance General

CUENTAS ANO 0 ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
$40.933 $57.816 $85.193 $122.963 $211.851 $316.525

ACTIVOS CORRIENTES (CAJA-BANCOS)

ACTIVOS F1JOS $106.863 $106.863 $106.863 $106.863 $106.863 $106.863

(-) DEP. ACUMULADA $0 -$20.935 -$41.870 -$ 62.805 -$ 83.385 -$103.965
ACTIVOS FIJOS NETOS $106.863 $85.928 $64.993 $44.058 $23.478 $2.899
TOTAL ACTIVOS $ 147.796 $143.743 $150.186 $167.021 $ 235.329 $319.424
PASIVOS CORRIENTES
IMPUESTOS Y UTILIDADES POR PAGAR $0 $8.562 $16.007 $23.147 $30.820 $38.727
PASIVOS DE LARGO PLAZO
PRESTAMOS BANCARIOS $97.796 $68.338 $35.844 - - -
TOTAL PASIVOS $97.796 $ 76.900 $51.851 $23.147 $30.820 $38.727
PATRIMONIO

CAPITALSOCIAL $50.000 $50.000 $50.000 $50.000 $50.000 $50.000

UTILIDAD DEL EJERCICIO $0 $16.844 $31.492 $45.538 $60.635 $76.189

UTILIDADES RETENIDAS $0 $0 $16.844 $48.335 $93.874 $154.508
TOTAL PATRIMONIO $50.000 $ 66.844 $98.335 $143.874 $204.508 $280.697
TOTAL PASIVO + PATRIMONIO $ 147.796 $143.743 $150.186 $167.021 $ 235.329 $319.424

Elaboracion: Autoras

Fuente: Analisis Econémico, 2015
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10. ANALISIS DE RIESGOS E INTANGIBLES

10.1 Riesgos de Mercado

Los riesgos que pueden aparecer en el mercado donde se desarrolla el proyecto
pueden darse por el fallo en los planes gubernamentales y municipales que buscan
incrementar el turismo de la ciudad de Guayaquil. Si el flujo de turistas no

aumenta segun lo proyectado podria afectar a largo plazo la rentabilidad.

También las diversas facilidades que brindan a los emprendimientos referentes a
sectores prioritarios para el Gobierno Nacional pueden generar un incremento de
la competencia directa e indirecta, lo que dificultaria lograr una alta participacion
de mercado al proyecto y generaria una alta competitividad que deberd ser

enfrentada con mayores procesos de innovacion y reduccion de costos operativos.

Debido a los diversos programas de fomento turistico del Gobierno del Ecuador,
ciudades como Quito, capital del pais, han mostrado cifras favorables en el
aumento de su turismo. Este escenario se espera en la ciudad de Guayaquil, puesto

que siempre se ha considerado ciudad de paso, mas no un punto turistico.

Generalmente, el flujo de turistas en puentes vacacionales en Guayaquil se maneja
en cifras interesantes, pues se evalia que por dia, el sector turistico mueve
alrededor de 40,8 millones de ddlares por un total de 541.000 turistas que se
movilizaron a nivel nacional. Pero se ha dado una afluencia mayor de turistas en
balnearios como Villamil, Montaiiita, Salinas, Atacames, etc. mientras que otro

porcentaje alto se ha movilizado hacia la capital.
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10.2 Riesgos Técnicos

Al ser una empresa de servicio, el riesgo técnico mds probable para el desarrollo
del negocio va ligado al mantenimiento del automotor, ya que, de no realizarse el
mantenimiento periddico planteado en el proyecto este podria generar gastos
excesivos de reparacidon, asi como derivar en accidentes de trdnsito u otras
anomalias que podrian afectar el funcionamiento de la compaiiia. Solo en el 2013
se presentd un incremento de 18,1% en los accidentes de transito en el pais y en
las muertes que estas han ocasionado, sobre todo en la época invernal en donde se
presentan varios factores como el desperfecto de los automotores, la impericia de
los choferes, la humedad de las carreteras, etc. La imprudencia de conductores o
fallas mecénicas en el automotor que el chofer no puede controlar estdn entre las 5
primeras causas de accidentes de transito, generando en el 2014 un total de 2.857
muertes en la provincia del Guayas con una tendencia al crecimiento desde el

2004 hasta el 2014.

Figura 37. Estadisticas de accidentes de transito

Las 5 principales causas - Filtre por afio

@ 2012
Fi‘lp(l Causa
® 2013

IMPERICIA E IMPRUDENCL. . _ 16 © 2014

Hasta fines de septiembre
del 2014 se han registrado
28 893 percances.

> s 190
2014 (encro a sepliembre ) LA Fuente: Agencia Nacional de Transito e INEC

Los accidentes y numero de victimas por aio

2014 (enero|a septiembre )

2000 2004 2006 2008 2010 2012 2014
Arios

Elaboracion: Diario El Comercio

Fuente: (Diario ElI Comercio , 2014 )
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10.3 Riesgos Econémicos

Otro riesgo que tiene el servicio de “Luxury” es el incremento en costos de los
insumos para su funcionamiento, en este caso especifico de los licores que se
proveen a los clientes mediante la contratacion de los paquetes de servicios. La
mayoria de licores que se venden en el pais son importados, y mediante las
medidas arancelarias presentadas en los ultimos meses por el Gobierno Nacional,
estos precios han aumentado de manera dréstica, lo que indirectamente podria

afectar los costos operativos y con ellos afectar la rentabilidad.

Desde enero del afio en curso, se presentd una medida arancelaria para los licores
importados, aumentando su precio. Pero en el transcurso del mes de marzo, se
aplic6 una nueva medida restrictiva para las importaciones que nuevamente afecto

al sector licores, aumentando el precio de los mismos en casi un 400%.

En Septiembre del afio 2014, ya los licores importados se vendian en el pais al
doble del precio que en paises vecinos como Colombia donde la botella de whisky
se cotiza entre $30 a $35 ddlares, mientras que en el pais el mismo licor se venden
por $75 dodlares, lo que puede generar en un déficit en este sector y fomentar

practicas como el contrabando. (Diario El Comercio , 2015 )

A pesar de que las nuevas restricciones son por tiempo limitado, ya que se planted
esta medida econémica por un lapso de 15 meses para evitar un mayor incremento
en las salidas de divisas se considera que el sector de licores y los sectores

econdmicos que estan indirectamente ligados a este se veran afectados.

También los cambios en el sector laboral pueden generar un riesgo para la
empresa, en el ambito de los sueldos hacia los empleados pues cada vez son mas
rigurosos los controles sobre el respeto a los derechos de los trabajadores

establecidos en el Codigo Laboral.
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10.4 Riesgos Financieros

Como riesgos financieros se puede considerar el alto porcentaje del riesgo pais
que presenta Ecuador. El riesgo pais es un indicador econdmico que evalia el
nivel de riesgo que puede tener una inversion en el pais basado en el andlisis de su

situacion politica, econdmica, social, legal, tributaria, etc.

Los indicadores de riesgo pais del Ecuador estdn aumentando paulatinamente los
ultimos meses debido a la inestabilidad politica que surge por los problemas
politicos, también por el exceso en el gasto publico y las diversos proyectos de ley
que estan siendo evaluados por la asamblea nacional, lo que genera incertidumbre
en el sector inversionista pues consideran riesgosa una inversion ya sea nacional o

extranjera en empresas del pais.

La necesidad de inversionistas para el proyecto aumenta el riesgo financiero al ser
necesaria la participacion de terceras personas, las cuales pueden registrar
demoras en los aportes societarios asi como la disolucién del negocio en el
momento que lo dispongan que puede generar la integracion de nuevos
accionistas que no cuenten con avales o relacién de afinidad con los actuales

propietarios.
También los préstamos generados por entidades gubernamentales se ven
influenciados por las variables de la economia que pueden afectar los pagos,

intereses, garantias o restricciones sobre préstamos entregados o en la evaluacién

de préstamos en tramite, lo que puede afectar el desarrollo del negocio o su inicio.

11. EVALUACION INTEGRAL DEL PROYECTO

11.1. Analisis de la TMAR — TIR — VAN
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Para el célculo de la TIR Y VAN, es importante hacer una diferenciacién entre los
resultados obtenidos por el aporte del inversionista ($ 50.000) y para el proyecto

global ($ 147,796.25).

Respecto al andlisis de rentabilidad desde el punto de vista del inversionista, s6lo
se considera su aporte ($ 50,000) versus los flujos netos generados durante los
primeros cinco afios de operaciones. Si se analiza el PAYBACK, el inversor
recupera su dinero en el tercer afio donde se aprecia un flujo descontado positivo
($ 32,029.53). Posteriormente, para encontrar la tasa de descuento del
inversionista se utilizé el método del Capital Asset Pricing Model (CAPM) y el
resultado obtenido fue 24.73%, esto representa el rendimiento minimo del

inversor.

Tabla 48. Tasa de descuento CAPM
ANALISIS TIRY VAN DEL INVERSIONISTA

DESCRIPCION FLUJOS NETOS PAYBACK
ANOO -$50.000,00 -$50.000,00
ANO 1 $16.882,27 -$33.117,73
ANO 2 $27.377,73 -$5.739,99
ANO 3 $37.769,52 $32.029,53
ANO 4 $88.887,75 $120.917,28
ANO 5 $104.674,90 $225.592,18
Kr = Krf + p (Km - Krf)
Krf (tasa libre de riesgo)= 2,18%
Km (rendimiento de mercado) = 22,61%
B (beta del mercado) = 1,1
Kr (tasa esperada de retorno) = 24,73 %

Elaboracion: Autoras

Fuente: Analisis Economico, 2015

El resultado de la evaluacion financiera del inversor, arrojé una tasa interna de
retorno de 64.16%, un valor actual neto de $ 71,984.19 y un indice de rentabilidad
de 2.44. Esto significa que luego de haber recuperado los $ 50,000; el

inversionista recibird un rendimiento de 64.16% durante los primeros cinco afios
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de operaciones; de esta manera los flujos generados traidos a valor presente son
superiores a su aporte, pues al ser descontados de la inversién y la tasa de
descuento (24.73%) se obtuvo un rendimiento de $ 71,984.19; esto quiere decir

que por cada ddlar invertido se reciben $ 1.44 adicionales.

Tabla 49. Analisis de rentabilidad del inversionista

ANALISIS DE RENTABILIDAD
TASA DE DSCTO. TMAR 24,73%
TASA INTERNA DE RETORNO TIR 64,16%
VALORACTUAL NETO VAN $71.984,19
iNDICE DE RENTABILIDAD IR 2,44

Elaboracion: Autoras

Fuente: Analisis Econémico, 2015

Por otra parte, en relacion al andlisis del proyecto, se considera la inversion global
($ 147,796.25) y los flujos netos generados. En este escenario la inversién se

recuperaria en el cuarto afio de operaciones, tal como se aprecia en el PAYBACK.

Tabla 50. Flujos netos del proyecto
ANALISIS TIRY VAN DEL PROYECTO

DESCRIPCION FLUJOS NETOS PAYBACK
ANOO $147.796,25| -$147.796,25
ANO 1 $54.667,00 | -$93.129,25
ANO 2 $65.162,46 | -$27.966,79
ANO3 $75.554,25 $47.587,46
ANO 4 $88.887,75 | $136.475,21
ANO 5 $104.674,90 | $241.150,11

Elaboracion: Autoras

Fuente: Analisis Econémico, 2015

Para el calculo de la tasa de descuento del proyecto se utiliz6 el método del costo
capital promedio ponderado (WACC), ya que se cuenta con una estructura mixta
de financiamiento, recursos propios con una tasa del 24.73% y préstamo bancario
con una tasa de 9.85%, las cuales a ser multiplicadas por su participacion sobre el
total de la inversion, da como resultado la tasa ponderada de 14.88% que servira
para descontar los flujos netos.
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Tabla 51. Tasa de descuento WACC

FUENTES DE FINANCIAMIENTO APORTE % PART. TASA DSCTO. PONDERACION|
RECURSOS PROPIOS $ 50.000,00 34% 24,73% 8,37%
PRESTAMO BANCARIO S 97.796,25 66% 9,85% 6,52%
TOTAL $147.796,25 100% TMAR 14,88%

Elaboracion: Autoras

Fuente: Analisis Econémico, 2015

El resultado es favorable, pues el rendimiento del proyecto seria de 38,07% una
vez recuperado los $ 147,796.25 invertidos; en cinco afios el valor actual neto
seria de $ 102,315.26 y el rendimiento adicional por cada délar invertido seria de

$ 0.69 dejando como constancia la rentabilidad y viabilidad del proyecto.

Tabla 52. Andlisis de rentabilidad del proyecto

ANALISIS DE RENTABILIDAD
TASA DE DSCTO. TMAR 14,88%
TASA INTERNA DE RETORNO TIR 38,07%
VALORACTUAL NETO VAN $102.315,26
INDICE DE RENTABILIDAD IR 1,69

Elaboracion: Autoras

Fuente: Analisis Econéomico, 2015

11.2. Punto de Equilibrio

Para el cédlculo del punto de equilibrio se consideraron variables como costos
fijos, costos variables, los servicios que en promedio se ofrecerdn por afo y el
precio de venta promedio. Al aplicar la férmula por cada afio se obtuvo un total
de servicios minimo de 384 por afio lo que representaria una venta de por lo
menos $ 218,400.00 para el afio uno. Para el quinto afio de operaciones el punto
de equilibrio serfa de 522 recorridos por afio, un presupuesto de ventas de $

352,439.
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Tabla 53. Analisis del Punto de Equilibrio

CALCULO DEL PUNTO DE EQUILIBRIO

COSTOS FIJOS TOTALES $ 100733 $  101.425($ 105848 | S 110462 | S 115279 $ 106.749
COSTOS VARIABLES TOTALES $ 63.000 | $ 71.007 | $ 80.031 | $ 90.202 | $  101.665]$ 81.181
VENTAS TOTALES $ 218400 S 246156 | S 277439 S 312699 | S 352439 $ 281.427
CANTIDAD ESTIMADA DE RECORRIDOS $ 384 $ 415 $ 4481 s 484 | $ 5221 $ 451
PRECIO DE VENTA PROMEDIO DEL RECORRIDO $ 569 | $ 59 | $ 619 $ 646 | $ 675] $ 625
COSTO VARIABLE UNITARIO $ 164 | $ 171§ 179 $ 186 | $ 195 | § 179
PUNTO DE EQUILIBRIO UNIDADES $ 249 $ 20| 8 20| $ 20| 8 240 $ 242
PUNTO DE EQUILIBRIO EN DOLARES S 141571) $ 142544 $ 148759 |$  155.245|S  162.013] $ 150.026
PRQ(uidads) = PeWos(CR)
PV -Cvu

Elaboracion: Autoras

Fuente: Analisis Econémico, 2015

11.3. Escenarios

Para el andlisis de escenarios se consideraron cambios en las ventas y en los
costos operativos del servicio pues estdn relacionados. Para el escenario pesimista
se disminuy¢ el nivel de ventas hasta 15% anual, obteniendo como resultado una
TIR de 25.90%. Esto significa que en cinco afios el valor actual neto solo seria de
$ 49,177.95 y apenas se recibiria $ 0,31 por cada ddlar invertido. Mientras que en
el escenario optimista se proyectd un crecimiento anual de 5% en las ventas y se
apreci6 un mejor resultado donde la TIR fue 43.82%, el VAN $ 130,383.92 y se

recibirian $ 0.88 adicionales por cada ddlar invertido.

Tabla 54. Escenario pesimista

ESCENARIO PESIMISTA
TMAR 14,88%
TIR 25,90%
VAN $46.177,95
IR $1,31

Elaboracion: Autoras

Fuente: Analisis Econémico, 2015



Tabla 55. Escenario Optimista

ESCENARIO OPTIMISTA
TMAR 14,88%
TIR 43,82%
VAN $130.383,92
IR $1,88

Elaboracién: Autoras

Fuente: Analisis Econémico, 2015

102



12. CRONOGRAMA DE IMPLEMENTACION DEL PROYECTO

103

Moc septiembre octubre noviembre diciembre enero febrer
de | Task Name v | Duracion « Comienzo « Fin vi/| P M F P M F P M P M P M P
;}M "4 PROYECTO LUXURY 1108 dias mar15/09/15  jue 11/02/16 ' B i
L 4 INVERSION 15 dias mar 15/09/15 lun 05/10/15 | . | :
|-_" Prestamo Bancario 15dias mar 15/09/15 lun 05/10/15 f_
- Recursos Propios 3dias mar 15/08/15 jue 17/09/15 L}
'_) 4 PERMISOS DE FUNCIONAMIENTO 25 dias mar 06/10/15 lun09/11/15
- RUC Sdias mar 06/10/15 lun 12/10/15
- Patente Municipal Sdias mar 13/10/15 lun 18/10/15
- Rezistro MINTUR 5 dias mar 20/10/15 lun 26/10/15
- Cuerpo de Bombero Sdias mar 27/10/15 lun 02/11/15
L4 Permisos ATM Sdias mar03/11/15 lun 09/11/15
- 4 AREA 3 dias mar 10/11/15 jue12/11/15
- Alguiler oficina 3dias mar 10/11/15 jue12/11/15
- 4 DECORACION 6 dias vie13/11/15 vie 20/11/15
L4 Suministros de oficina 2dias vie13/11/15 lun 16/11/15
- Suministros de limpieza 2dias mar17/11/15 mié 18/11/15
- Compra de muebles y enseres 2dias jue 18/11/15 vie 20/11/15
- Compra muebles de oficina 2dias vie 13/11/15 lun 16/11/15
L4 Compra equipos de computacion 2dias mar 17/11/15 mié 18/11/15
- 4 PERSONAL 30 dias lun 23/11/15 vie 01/01/16 1
- Contratacion personal administrativo 30dias lun 23/11/15 vie 01/01/16
- Contratacion personal operativo 30dias lun 23/11/15 vie 01/01/16

Elaboracion: Autoras

Fuente: Microsoft Project, 2015
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2 DISENO OPERATIVO 35 dias mar15/09/15  1un02/11/15 1
4 Bus 21 dias mar 15/09/15 mar 13/10/15 1
Cotizacion de concesionarias 14dias mar 15/09/15 vie 02/10/15
Compra de bus Tdias lun 05/10/15 mar 13/10/15 24
4 Equipos de operacion 6dias lun 26/10/15 lun 02/11/15 i
Compra de televisor LED 3dias lun 26/10/15 mie 28/10/15 ~
Luces sicodelicas 3dias lun 26/10/15 mié 28/10/15 27¢C ‘L
Cristaleria en general 4dias lun 26/10/15 jue 28/10/15 28CC T
Hieleray envases de aluminio 2dias lun 26/10/15 mar 27/10/15 29¢C |+-
Compra de refrigerador 6dias lun 26/10/15 lun02/11/15 30cC !
Licuadora y accesorios de bar Sdias lun 26/10/15 vie 30/10/15 31¢C l}
4 PUBLICIDAD 35dias mié 04/11/15 mar 22/12/15 I
4 Evento de promocion del local Sdias mié 04/11/15 mar 10/11/15 i
Seleccion del lugar 3dias mie 04/11/15 vie 06/11/15
Contratacion de animacion 4dias mie 04/11/15 lun 08/11/15 35CC
Promecion del evento 1sem mie 04/11/15 mar 10/11/15 36CC
Adecuacion del salon 3dias mie 04/11/15 vie 06/11/15 37¢C >
4 Publicaciones en Redes Sociales 11 dias jue 05/11/15 jue 19/11/15 1
Creacion pagina en facebook 2dias jue05/11/15 vie 06/11/15
Creacion pagina en Twitter 2dias lun 08/11/15 mar 10/11/15 40
Creacion pagina en Instagram 2dias mie 11/11/15 jue12/11/15 41

Elaboracién: Autoras

Fuente: Microsoft Project, 2015
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Promocion del negocio
4 (Creacion de pagina web
Contratacion de disefiador web
Propuestas de modelos de paginas
Seleccion de propuesta
Creacion de pagina web
4 DISENO ECONOMICO

Pago Mensual del Local

Pazo de Servicios Basicos

Pago de Proveedor de Internet

Mantenimiento Correctivo

Mantenimiento Preventivo

Salario del Perzonal

1sem
29 dias
4dias
1zem
5dias
15dias
5 dias
Sdias
Sdias
Sdias
Sdias
Sdias
Sdias

vie 13/13/15
jue 12/11/15
jue 12/11/15
mié 18/11/15
mié 25/11/15
mié 02/12/15
lun 23/11/15
lun 23/11/15
lun 23/11/15
lun 23/13/15
lun 23/13/15
lun 23/11/15
lun 23/11/15

jue 19/11/15
mar 22/12/15
mar 17/11/15
mar 24/11/15
mar01/12/15
mar 22/12/15
vie 27/11/15
vie 27/11/15
vie27/11/15
vie27/11/15
vie27/11/15
vie27/11/15
vie 27/11/15

45
4
47

50CC
51CC
52CC
53CC
54CC

sd—

£ 3 ===

Elaboracién: Autoras

Fuente: Microsoft Project, 2015
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CONCLUSIONES

Mediante el andlisis de los datos obtenidos para este proyecto se pueden dar las

siguientes conclusiones:

1. Los usuarios potenciales de este servicio se encuentran entre los 18 y 40
afios, pues estdn en una edad donde buscan lugares de entretenimiento y
son parte de la poblacion econdmicamente activa por lo que pueden
contratar los servicios de un bus de fiesta como Luxury.

2. El servicio no solo contribuird a ampliar la oferta turistica para extranjeros
sino también ofrecer una alternativa diferente para los turistas internos, es
decir, ecuatorianos que vienen a Guayaquil desde otras provincias o
cantones.

3. El ofrecimiento de paseos turisticos es una de los entretenimientos mas
rentables para la demanda turistica internacional y la mezcla de centro de
entretenimiento y guia turistica para los lugares mds destacados de la
ciudad es el complemento ideal para la promocién de la ciudad.

4. Este tipo de servicio de entretenimiento estd al nivel de grandes ciudades
como Madrid, Nueva York, Brasil, entre otros, por lo que es viable el
posicionamiento de la ciudad a nivel internacional por brindar servicios de
esta indole de manera personalizada para diversos tipos de festividades, ya
sea, matrimonios, graduaciones cumpleaiios, etc.

5. La rentabilidad para los accionistas es de 30.04% en un escenario
conservador, pudiendo fluctuar entre 15.20% si las ventas se redujeren en
un 15%, o por el contrario aumentar hasta 34.63%, si las ventas suben en
5% adicional. De esta forma, se concluye que la puesta en marcha en

viable en la ciudad de Guayaquil, afirmando la hipétesis planteada.
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RECOMENDACIONES

Mediante el andlisis de los datos obtenidos para este proyecto se pueden dar las

siguientes recomendaciones:

l.

Incrementar las unidades de acuerdo a las exigencias de la demanda.
Considerando que en la actualidad sélo existe el bus de Guayaquil Vision
que se maneja con dos unidades, al aparecer Luxury la participacion de
mercado seria de un 25%, pero si se adquiere una segunda unidad la
participacion podria ser del 50% compitiendo directamente con Guayaquil
Vision.

Ofrecer paquetes turisticos exclusivos para las festividades de la ciudad
con destino a las diversas actividades realizadas en esos dias.

Promocionar mediante redes sociales de manera internacional los servicios
de Luxury como parte de la oferta turistica de la ciudad.

Obtener certificados de calidad avalados internacionalmente para
garantizar el servicio otorgado por Luxury y que conste en los estdndares

de calidad turistica del pais.
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ANEXOS

ENCUESTA PARA DETERMINAR LA FACTIBILIDAD DE LA CREACION DEL
SERVICIO DE “LUXURY” PARA LA CIUDAD DE GUAYAQUIL.

Género: Masculino Femenino ___
Edad: enfre 18y 25anos ___ entre 26 y 33 anos

entre 34y 40 anos ___ entre 41 y 50 anos ___ >a50anos__
Estado Civil: Soltero ___ Casado ___ Divorciado ____ Ofros
Sector de residencia: Norte __ Sur __ Centro__  ViaalaCosta___ Via
Samborondén _
Nivel de educacidn: Primaria ___ Secundaria Superior ___ Post-
Grado ___

1. Cuéntas veces al mes sale usted a algun evento social?
Una vez D Entre 2 a 3 veces D Mds de 3 veces D

2. Prefiere asistir a reuniones en lugares privados o pUblicos?

Privados D PuUblico D

3. Alguna vez ha asistido a alguna reunién de un familiar o amigo realizado en una

discoteca?
si| ] NO
4. Considera agradable el ambiente de centros nocturnos como discoteca o bares?
Si[] NO [
5. Cree usted que el acceso a centros nocturnos carece de medidas de seguridad?
st ] NO[ ]

6. Considera usted como agradable, la idea de festejar una reunién social en un
automovil, con todas las adecuaciones necesarias?

st L] NO []
7. Cudl es su definicién de “Luxury”?
Transporte para fiestas [ ] Similar a las chivas| | Tour por las discotecas de la
ciudad ]

Fiesta dentro de un vehiculo estacionado |:| Todas las anteriores |:|
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LUXURY propone posicionarse como una empresa
especializada en entretenimiento maévil, ofreciendo servicios para todo tipo de evento
social.

OBJETIVO: Determinar el interés del publico en elegir a LUXURY como una opcidén a la hora
de divertirse.

INSTRUCCIONES: Agradecemos su valiosa ayuda, por favor llenar esta encuesta con la
informacién mds precisa posible.

8. Qué tipo de servicios deberia brindar un “LUXURY" para lograr el ambiente
propicio para una reunién social?

Disc jockey [ | Musicaenvivo [] Aire Acondicionado ||
Bebidas Alcohdlicas (Barra Libre) [ | lluminacion [ ] Karaoke [ ]
Todas las anteriores [ ]

9. Le gustaria asistir a eventos sociales realizados en un “LUXURY"?

st ] NO
10. A quiénes invitaria a una fiesta realizada en un “LUXURY"?
Familiares [ ] Amigos Compaferos de
frabajo
Companeros de universidad D Todas las anteriores D

11. Qué precios considera usted seria el ideal para un servicio de este tipo?
Precios por recorrido. Capacidad mdx. 30 personas

Trip ___ $350 incluye: Gold ___ $450 incluye: Deluxe ___$600
incluye:
2 horas de recorrido 3 horas de recorrido 4 horas de
recorrido
MuUsica MuUsica MuUsica

Temdtica a eleccion Temadtica a
eleccién

1 botella (vodka o tequila) 2 botellas(vodka
o tequila)

3 piqueos

12. Qué tipos de eventos sociales celebraria usted en LUXURY?

Cumpleanios [ ] Matrimonios ||
Despedida de soltera [ ] Graduaciones || Ofros ||
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13. Qué forma de pago le pareceria mds conveniente?

] []
Abono del 50% anticipado para reserva Tarjeta de crédito/débito

[]

Depdsito o transferencia bancaria

14. Considera que un servicio de esta indole podria resultar beneficioso para la
atraccién de turismo a la civdad?

sl NO [ |

15.Qué lugares considera usted que deben ser visitados en el trayecto del “LUXURY"?

Malecdn 2000 - Las Pefas ] Via Samborondon | Victor Emilio [ ]
Estrada []
Malecdn del Salado Av. Francisco de Orellana | ]

Todas las anteriores

16.5i el servicio ofrecido por “LUXURY" cumpliera sus expectativas, lo recomendaria?

st [ ] No ||
A quiénes?
Familiares [] Amigos [ ] Companeros de
trabajo [ ]
Companeros de universidad [ | Todas las anteriores ||

17.cCuél seria el medio de su preferencia para conocer las promociones y servicios
de “LUXURY"?
Redes Sociales [ ] E-mail | [] WhatsApp

Pagina web [ ] Volantes [ [ ] Stands publicitarios

GRACIAS
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