
ESCUELA SUPERIOR POLITECNICA DEL LITORAL

CENTRO DE EDUCACION CONTINUA

DIPLOIVIADO E,N ADMINISTRACIÓN EMPRESAR¡AL

X PRO]!I()('IoN

PROYE('T'()

'il.. ]1,\:

LIPSTICK
I,ADIES ENTERTA¡MENT

¡\ti'l'ORES:

CA'TIIERINE iIIOREIRA
SIL\'IA PESÁN'I'ES

AÑO

?o

oút-
t-

ct

J.
(9

2009



I.- LA EMPRESA 5

2.- Et_ PRODUCTO/SERVrCrO....................... L2

2.1,- Análisis del Sector.......... ........,.......14

2.2.- Alianzas Estratégicas con Proveedores ....................19

3.- ESTUDIO DE MERCADO..... 20

3.3.- Tabulac¡ón Encuestas........... 24

3.5.- Demanda Proyectada... ... .. . '....'..'.........34

4.. ESTRATEGH E IMPLEÍ{ENTACIóN .40

4.2.- Estrategia Competitiya...,....,... ,.,.42

4.3.- Matr¡z de Anális¡s EstratáJ¡co. .43

5.2.- Organigrama Func¡onal 50

5.3.- t{óm¡na de Colaboradores 52

filDfCE eáos.



7.. ESTADOS FINANCIEROS. s8

7,1. Determinación de Inyersión Mob¡l¡aria (Act¡vos F¡jo5).............................,,...60

7.2. Determinac¡ón de ¡nyers¡ón Adecuaciones (Gastos Pre operacionales),.....,..6f

7.3. O€terminac¡ón de Costos...,..... .............,.,62

7.3.1, óm¡na de Colaboradores .,....,....,,.62

7.3.2, Costos por Atenc¡ón llormal.......,....,.. ,...,....,....,.......63

7.3.3. Costos por Eyentos..,......,,....,,.... 65

70

7.5.2. Cuadro de Proyección de Ventas del primer año Atención onna|......73

7.5.3. cuadro de Proyecc¡ón de Ventas del primer año Eventos.......... ..,.......74

7.6. Cap¡tal de Trabaio..........

7.6.1. Cuadro de cálculo del Capital de Trabaio...... 75

7.7.1. Ealance ¡n¡cia1.....,.....,.. 77

7.5,1. Cálculos,...

.75

7.7.2.

7.7.3.

7.7.4.

7.7.5.

7.7.6.

7.7.7. Fluio de Efect¡vo Proyectado a 5 años...... 85

7,8. Anál¡s¡s de S€ns¡b¡l¡dad...,.,.. a7

7.9. Escenarios del Flujo De Efectivo Proyectado....... 88

8. RESUMEN E]ECUTIVO 94

9. RESUMEN FINANCIERO 95



[" [-,,A EMPRESA

.1



I. LA EMPRESA

r'
Domicilio: Samborondón. C.C. LA Pl A7-7.A (potencial)

. Compra y Venta de Bebidas Alcohólicas y no Alcohólicas,

. Venta de Comida,

o Organización de Despedidas de Solteras, Baby Showers y Fiestas de

Cumpleaños.

o Desfiles y Lanzamientos de productos o servicios,

o Organización de Espectáculos,

¡ Servicio de Catering.

o Alquiler del Local para eventos privados,

o Senicio de Transpoñe Puerta a Puerta

r Elaboración y venta de los artículos para las fiestas.

Será constituida como Compañía Limitada (Cía. Ltda.). porque se permiten

mínimo dos socios y máximo 15. a pafie de esto se limita la venta de participación

sin el consentimiento de los demás socios capitalistas. La Empresa cuenta con 3

socios. con un aporte de Capital Suscrito de $68.621,23 para el funcionamiento
inicial de Ia Empresa.

Cada socio aportará con $22.8'13.7 4 es decir el 3f%o de aporte de Capital. Las

Participaciones Sociales se dividirán en parles iguales.

@ú¡§pe.!¿!, ARTI-.MtX CÍA LTDA.

Nomhrc ( omcrcial:

Obicto Social:

l)cnonlinacirin de La Emnresa:



('uenta de ( onstitución de (lanilal r Fon<Io de Rescn a l,cgal

La cuenta de Constitución de Capital se hará al momento de constituirse la

Empresa y por ser Compañía Limitada no podrá constituirse con menos del 50%

del Capital Suscrito, en nuestro caso el capital inicial será de $ó8.ó21,23 de los

cuales $59.861.92 serán representados por muebles, equipos y adecuaciones

pagadas por anlicipado, S8.215. 34 corresponderán al el'ectivo inicial (capital de

trabajo), y $543.97 en mercaderia, el valor del efectivo será depositado al

momenlo de la constitución.
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2. IiL PROI)UCTO/SERVICIO
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2. Ll. sIiRvl('lo

Atrás quedaron los mitos que ellas no pagan las cuentas o no pucden salir sin
la compañía de ellos v mucho menost que los hombres escascan o quc son

"ga1's". Lo que sucedc cs que la mujer está a la conquista de su espacio 1 de su

tiempo.

Cada vez son menos las escenas en las que los hombres pitan desesperadamente al

frente de las casas de sus enamoradas esperando a que ellas salgan para ir a baila¡:
o de los esposos hacicndo mala cara afanando a su nrujer porque ya lleva mucho
fiente al espcjo )'van a llegar ta¡de a la fiesta: o de las señoras que se confbrmaban
tomando el té en la casa con las amigas quc el marido aprobara. lis evidente que

ellas ya no necesitan tener todas las r,eces. un varón al lado para salir a un bar o una

discoteca. Ahora lo hacc'n cn grupo. pero no mixto sino f'emenino.

LIPSTICK. es un club f'emenino que nace dc la auscncia dc lugares diseñados para

satisfacer las necesidades de entretenimiento dc muicres hcterosexuales que gustan

salir a divertirse solas o entre amigas y valoran la scguridad, varicdad y buen gusto

que un lugar como este les puede oliecer.

En un local de 170 metros cuadrados con capacidad para 100 personas. el club

cuenta con una decoración Minimalista. con formas rectas. plasmas. muebles con

lormas modemas, cuadros de mujeres iconos de la moda ¡'' la música con la cual

muchas mujeres han logrado identilicarse a lo largo dcl tiempo, tales como

Madonna o las chicas de la serie televisiva Sex on the citv.

El público femenino podrá encontrar 25 opciones dif'erentes de bebidas alcohólicas

y l0 bebidas no alcohólicas. desde cócteles tradicionales hasta creaciones cxóticas

y propias del club y' l0 opciones de piqueos.

Entre la variedad de entretenimiento se olrecen espectáculos en vivo como:
presentaciones musicales. shows temáticos alísticos. desfiles de moda.

lanzamientos de productos de empresas patrocinadoras. entre otros. Para las

mujeres que gusten de divertirse cantando también habrá karaoke, que reúne desde

los temas clásicos más conocidos hasta los cantantes de actualidad.

Se brindara el serv-icio de organización de eventos privados como: despedidas de

solteras. Baby Showers y fiestas de cumpleaños, para lo cual se conlará con un

equipo humano especializado que garantiza el éxito de todo evento.

Para garanlizar Ia seguridad de las clientas habrá servicio de transporte pueña a

pueta a la salida del Club evitando a las clientas la preocupación por el riesgo de

la transportación noctuma y con sistemas de taximctros que garanlizan una tarifa

rl



justa y acorde al recorrido efbctuado. Este servicio se lograra a través de alianz¿s

estratégicas con compañías de transporte ejecutivo confiables y con cxperiencia en

el sector.

2.1 ANALISIS DEL SECTOR

l. Amcnaza de Ingreso de Nuevos Comfietidores

Factores estratég¡cos

Barre ras de lngreso

Como se puede apreciar en el cuadro, tenemos una ¿unenaza de ingreso de nuevos

competidores mediana.

Uno de los factores que pueden ser un problema. hasta cierto punto. son los

prejuicios cullurales. ya que la cultura ecuatoriana es todavia un poco tradicional y

machista, pero son barreras que a medida quc pase el tiempo v avance la
globalización dando paso a nuevas tendencias. dejarán de existir.

Este tipo de negocios de diversión (discotecas. bares karaokes). tiene mucha

competencia en el nrercado. la posibilidad de que en el futuro existan competidores

directos que ofrezcan diversión solo para mujeres (heterosexuales) es

medianamente alta; por eso. nuestra dilerencia será siempre la diversión

1 2 3 4 5

1. Tipo de Servicio

2. Re q uisitos de Capital

3. Atención del Mercado por

sector.

4. Grado de integración en el

se cto r.

u icios cu ltu rales5 Pre

Estándar

Bajo

Deficie nte

Ba o

Bajo X

X

X

x

X

Dife re nciado

Alto

Exce le nte

Alto
Alto

ALTA BA]A

Amena¿a de lngreso de

nuevos competidores:

77ls= 3,4

161

X

Conclusión: Los nuevos competidores encontrarán barreras de lngreso mediana-

mente accequibles.

l+

.lnúli.¡i.t tl¿ I'OR l liR

Análisis:



garantizada (calidad cn los eventos), generando lealtad a la marca de nuestro

servlcto

Factores Estratégicos 1 2 3 4 5

x

x

x

Baja

Bal a

Pocos

Bajo
Baja

1. Disponibilidad y probabilidad
de productos sustitutos

2. Propensión del cliente al

cambio.
3. Factores que motivan la sus-

titu ció n.

4. Relac¡ón precio/se rvicio del
sustítuto.

5. N uevas tendencias sustitutas

A lta

Alta

Alto
Alta

x

X

2 6

X Ba o

Amena¿a de Producto Sust¡tuto:
Promedio: 8/5 = 1,6 Alto III

En el negocio de la diversión y entretenimiento existen muchos servicios sustitutos,

en donde las clientas pueden escoger enlre servicios de diversión noctuma

va¡iados.

La amenaza de produclos sustitutos es alta. pero nuestro servicio también es

requerido por las mujeres de la ciudad según [a investigación realizada, debido a
que nos especializamos en diversión femenina y es algo que los servicios sustitutos

no ofrecen, así como no garantir¿an la satisfacción de este segmento.

Un factor que podria motiva¡ la sustitución de nuestro servicio. es la posibilidad de

que exista mal servicio en el club femenino o que la variedad de especláculos

presentados no atraiga al público femenino.

l5

2. A¡ncnaza dr I'roductos Sustitutos

i\nálisis:

Muchos

Conclusión: La Amenaza de Productos Sust¡tutos es Alta.
r



Factores Estratégicos

La calidad en el servicio es importante para las clienlas. la concentración de

clientes es baja. existen sustitutos en el mercado y la necesidad de nuestro scrvicio
es mediana. por lanto. el poder de negociación de los clientes no influy'e pero

tampoco se desmerece en este tipo de negocio.

I 2 3 4 5

1. Concentración de

Clie nte s.

2. Tipo de Se rvicios

3. lmportancia de calidad

en el serv¡c¡o.

4. D¡spon¡bil¡dad de

Sust¡tutos.

5. Necesidad del Servicio
para el cliente

Alte
Estándar

Alta

Existe

Alta

X

X

X

X

X Baja

Diferenciado

No existe

Baja

Baja

4 5

Baja

Poder de Negociación del

cl¡ente: 15/5 = 3 Alta x

Conclusión: Los cl¡entes tienen un mediano poder de negociación.
I

l6

-1. l'oder de Negociación con ('licntcs

Análisis:
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{. Rivalidad e ntre ( omrretidores

Factores Estratégicos

Análisis:

No existen competidores directos, el servicio es diferenciado ya que se enfoca en

un nicho de mercado (el sector femenino), el ciclo de vida del servicio es de

introducción y las restricciones sociales o de gobiemo son poc¿§.

1 2 3 4 5

1. Número de competidores
2. Ex¡stencia del compÉtidor

¡mportante o líde r
3. Tipo del serv¡cio
4. Ciclo de vida del servicio
5. Restriccione s Sociales o

de Gobierno.

Mucho

Ex iste n

No
Estándar

De cade nte

X

X

X

x

X

5í

Dife re nciado
lntrod ucción

No ex isten

Poco

3Rivalidad entre compet¡dores
Promed¡o: L3/5 = 2,6 Alta

n

X

¿l

Ba a

Conclusión: Ex¡ste una Rivalidad med¡ana entre competidores

EEE

t7



5. l'odcr dc \egociacirin de krs Pror trthres

Factores Estratég¡cos 1 2 3 4 5

1. Número de Proveedores

2. Necesidad de los lnsumos

del proveedor.

3. Disponibilidad de otros
proveedores.

Muchos

Alta

Muchos x

X

Pocos

Baja

Pocos

Poder de negociación de

proveedores: 513 -- L6
7

Ba o

4

AltoX

Conclusión: Existe un bajo Poder de negociación de los proveedores

Análisis

El poder de negociación de los proveedores es bajo. ya que existen en el mercado

varias opciones pa¡a obtener los insumos requeridos en el negocio. tales como:

bebidas alcohólicas, alimentos, elementos para decoración, limpieza etc.

Atract¡v¡dad Promed¡o del
Se(,!.orl. L2,26/5 = ?,45 Bajo x

('onclusir'rn general dr la Atractividad del Sector o llcrcado Obietivo:

Tomando en cuenta que los resultados de cada una de las luerzas competitivas del

sector de mercado. en las cuales: las amenazas de productos sustitutos son

medianas. las amenazas de nuevos competidores sustitutos es Alta, la rivalidad de

las empresas competidoras es mediana. e[ po<ler de negociación de los clientes es

mediano. el poder de negociación de los proveedores resultó bajo. por Io tanto la
atractividad del sector es en promedio 3, por lo cual se la considera media. es decir
medianamente atractiva para ingresar o mantenerse en dicho mercado.

llt

I r lzl ¡ l¿ls
latt,



2..1. ALIANZAS ESTRATÉGICAS CON PROVEEDORES

Se realizarii.n Alianzas estratégicas entre marcas de Bebidas como Grant's. Bacardi

y la marca de tequila El Charro. marcas que ser¿in los principales patrocinadores de

los diversos eventos que se realicen en Lipstick.

También se contará con Pílsener como aliado estralégico con su nueva marca de

Cen'eza especial dirigida a mujeres REDDS, los mismos que también serriur

patrocinadores de eventos.

A su vez dichas marcas nos da¡án paficipación en los anuncios publicitarios que

realicen.

Otro proveedor son las tarjetas de crédito. se planea realizar promociones con ellas

en donde se fomente el consumo en Lipstick con determinada tarjeta y a cambio el

cliente podrá recibir premios por pate de la Entidad Banca¡ia y un porcentaje de

descuento por su consumo con la tarjeta en Lipstick.

l9



3. ESTUDIO I)E MERCADO
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.I. A\AI,ISIS I)T]L Nf ER('AIX)

P ro)-ccc ión Poblac ional - | ncc

Ind icrdor % 2006 2m7 2008 2009

l\o de mujeres en Ecuador 49,85% 6.684.639 6.784.642 6 885.910 6.987 610

No de mujeres en pror incia del Guar as 25,53% 1.773.519 1.800.051 1.825.919 1.853.901

N" de mujeres en la Ciudad de Gua¡aquil 64,8Y0 1.148.891 1.166.079

No de mujeres en la Ciudad de Cuaiaquil. mna Urba 83,64% 975.308

N'de mujeres de la ciudad de Cuaiaquil en la mna r 48,00% 461.241 468.148 475.135 482.153

\o de mujeres zona urbana de Gualaquil

económicamente actii as ocupadas 7A)jyo 323.352 328.190 33i 088 338 008

I'lujeres entre zona uóana económic¿mente actilas

ocupadas con edades entre 25 a 51 años 39,60% 128.047 129.963 131.903 133 851

Mujeres entre edades de 25 a 51 arios con ingresos

supriores a $1000 9,9810 12.119 12.970 13.164 13 358

Tasa de crecimiento a¡ual femenino pais i,0150 1,0148

-1.2 I..\( t t_S't'A t't{t..(;t \'t..\s t. It.r't{o

Se realizó a 20 personas y los resultados fueron los siguientes:

I . ¿,Asistiría a un Centro de Entretenimienlo Femenino Noctumo?

SI l8 = 90% NO 2= l0%

2. ¿Estaria dispuesta a consumir más de $30?

st 2= l0% NO 18= 9Oo/o

Para determinar p l q en la fórmula del tamaño de la muestra tenemos:

P= 90*0.90or';= Bl"h
Q= lez

ll

-1.r sE(;\tt.\.. t'.\( I(i\ t)t.tL \tEtt( Atx)

I r.rsr,au I r.zoo.so:

950.932 989866 11.0044Ss

I r,or+s I r,ornsl



Fórmula del cálculo del tamaño de la mueslra:

n= 2"2(NXPXO)
e^2(N-l )+Z^2(P)(Q)

Esta fórmula pertenece a la poblacitin finita.

Reemplazando la fórmula:

r .96"2( 13.358.33 X0.8 t x0.19)
0.05"2( 13.358.33- l )+ 1.96"2(0.81 )(0.19)

n:272

En dondc cl nivel de confi¿urza es del 95% y el margen de error es del 57o

l2



}-O R]\IAI'O I)I] LA ENC' I.I T]SI'A RT]A L I ZA I)A

FECHA: t l) \l): .{("t'tVt I)At):

I (',Gusaa salir ¡ frrrear en grupo de amig¿s? Sl

2 ¿Quó lugarcs prefiere para farrcar? Karaokes tr

NO

Discotecas

3 ¿Si exisliera un lugar de diversión solo para muj€res, asistirí¡?

SI N',o

Si su respuest¡ a la pregunta anterior tue "SI", continúe con l¡ siguiente preguntx.

{ Señale h.s cosas que le guslaría enconlrar en un club de diversión femenin¡

Karaolc \Iidr\)s ñlusical!'s tr ('onrirla ( Piqucos) f-l Bebidas alcohólicas

Bebidas no alcohólicas Música en l ivo E sno* strippers [-l Juegos de mesa

J odos 0tros:

5 ¿Con qué frecuencia asistiría a un club femenino?

l res veces por semana ! oo. veces por semana ! un" vez por semana

6 .;En qué srrtor prefcriría que estur irrr ubiradr¡?

Iona Rosa LJrdcsa Sanrborrxtdtin Otro:

7 ¿,Cuánto eslaría dispuesla r pagar en el club femenino?

$15-$20 s2l - $30 $-r r - $40

tl ,'.('uál se ría su tiempo estimado de ¡rcrmanencia en cl ( lub fe menino?

t lna I Ior¡ f)os Horas 'I rcs lloras Cuatro Horas

( )t rtrs:

l0 ,;Quó nrrdio tlr conrunicaritin utiliz¡ nrás?

9 ¿Qué senicios extra le gustaría que disponga el club?

Transp. puerta u pr.rtfi Organización de Despedida de solteras f-l Baby Sho*ers f-l

Fiestas de Cumplea¡os l-l Membrecías

Opinioncs:

-r

tr tr
tr

tr

tr
tr

tr

l'rensa tiscrita ! Radio rv l-l In,.'n"t tr



.1..J TABTII-ACIÓN DE ENCTI EST.A,S

l. ,',(iusta salir a f¡rrear en grupo dc amigas?

SI 160

No 71

Total: 232

1. Gusta salir a farrear en grupo de

amigas

!si ¡no

El 69% de las mujcrcs c'ncuestadas. se reúne con su grupo de amigas para salir y
divertirse juntas. lo cual cs beneticioso para el negocio y nos pemrite tener una idea
general del mercado potencial que asistiria al Club lie'menino.

t.+



2. ¿Qué lugares prefiere para farrear?

Karaokes lll
Discotecas lll

2. qué lugares pref¡ere para farrear

karaokes
48Yo

O¡scotecas

52%

Entre los lugares de preferencia de diversión noctuma. las discotecas tienen un
mayor porcentaje de favoritismo con el 52%. sin dejar a los lugares de karaoke
muy atr¿is, ya que existe una diferencia del 4o/o: es decir, ésta tiene el 48% de
acogida por las mujeres encuestadas.
Este resultado nos permite incluir en el Club femenino ambas opciones. discoteca y
karaoke.

:5

Total: 232 I



-1. ,;Si eristicra un lugar de dir ersirin sokr ¡rtra nrujcrcs, :'rsistiría?

Si 186

No 46

Total:232

3. Si existiera un lugar de diversión sólo
para mujeres, asist¡ría?

rs¡

¡no

El 80% de las mujeres encuestadas asistirían a un lugar de entretenimiento
lbmenino. lo cual es positivo para el negocio ya que nos permite estimar la
demanda potencial de asistencia y nos muestra el nivel de aceptación del target al
que nos dirigimos.

l6

20%

ao%



{. ,;Señale las cosas que Ie gustaria encontr¡r cn un club de diversión
femenina?

Karaokc ll
Vidc-os lVfusicales 6

Piqucos 9

Bcbidas Alcohólicas 6

[]cbidas no alcohtllicas .1

Show de Strippers ti

Jucgos de Mesa i
'l odos 186

Tot¡l: zJ2

4. Qué le gustaría encontrar en el Club

r karaoke

r b. no alcoho

I videos

¡ strippers

a p¡queos I b. a¡cohól¡cas

!iuegos de mesa r todos

3% 4v.

2%

Con esta información podemos determinar lo que nuestras clientas desean que
ofrezca el Club para su total entretenimiento. El 80% dc las mujeres encuestadas
desear que el negocio tenga Karaoke, Videos musicales, shows en vivo. piqueos y
bebidas alcohólicas y no alcohólicas.

27
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5, Con qué frrcuencia asistiria a un club fcmenino?

Tres veces por semana 8l
Dos vcccs por scmana 55

[Jna vez por semana 95

Total 232

5. éCon qué frecuencia asist¡ría?

¡ l por semana ¡ 2 por semana 3 por semana

El 4l% de las mujeres que asistirían. lo harian una vez por semana. Este cs uno de
los puntos importanles para delerminar los ingresos que se obtendriin con este nivel
de asistencia por días de atcnción.

ltt

35%



ó, ¿En quó sector preferiría que estu\iera ubicado?

Zona Rosa

U rdesa 67

Tr¡tal: 't ¡,

5. En qué sector pref¡ere que esté ubicado

I zona rosa I urdesa ! samborondón

L4%

El sector de Samborondón es el de mayor pref'erencia con el 57%o. Esto se debe.
según comentarios de las mujeres encuestadas, a la plusvalía de la zona y al nivel
socio-económico del target objetivo. Esu información permitirá elabor¿r la matriz
de localiz¿ción y detemrinar si éste es el mejor sector para establecer el Club.
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7. ¿Cuánto estaría dispuesta I pagar en el club frmenino?

$t5 - slO ll0
$ll-$40 t0

$4r - $50

Tolal: 232

7. éCuánto estaría dispuesta a pagar en el Centro
de Entretenimiento?

¡ 15-30 ! 31-40 41-50

4Yo 1%

El 95% de las mujeres encuestadas consumiría entre $15 a $30. Esu información
junlo con la de asistencia por semana nos permitirá determinar el nivel de ingresos
mensuales promedio. según la demanda que exista.

--i0
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ll ,',Cuál srría su ticmpo eslimatlo de pernranencia en cl ('lub fcnlenino?

una hora 31

dos horas 58

tres horas 66

cuatro horas 77

8. Cuál sería su tiempo est¡mado de
permanenc¡a en el Club Femenino?

¡ una hora

I dos horas

¡ tres horas

I cuatro horas

EI 33% de las mujeres tendrá una permanencia de cuatro horas en el Club y el 29%.
tres horas; esto pemrite determinar la capacidad real de atención.

lt
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9 ¿Qué senicios cxlra le gustaría que disponga cl club?

'l ransportc puerla a puerla 22
Organ ización despedida de solteras -15

Llabr Shorr ers tfi
F ieslas de Cumpleaños 27
Membrecías 21
foDOs t06

Total: ,¡.,

9. ¿Qué servicios adicionales le gustaría que
ofreciera el Club?

t Transporte puerta a puerta

r Baby Showers

¡ Membrecías

¡ Organ¡zac¡ón desped¡da de solteras

r F¡estas de Cumpleaños

¡ TODOS

9%

8%

t2%
10%

El 460/o de las mujeres encuestadas desea que el club oliezca Organización de
Despedidas de Solteras. Fiestas de Cumpleaños. Baby Showers I'el sen'icio de
(ransporte puela a puerta. Esta información es de gra¡ ayuda porque nos permite
brinda¡ a las clientes diversas opciones en el Club para su entrctenimiento.

I



l0 ¿Qué medio de comunicación utiliza más?

Prensa Flscrita I8
t5

Ir f,t9

Intcrnel ll0
'lbtal: 232

10. iQué medios de comunicación utili¡a más?

8%

¡ Prensa

. Rad¡o

rTv

lnternet

El 47Vo utiliza el intemet como medio de comunicación frecuente y el 38% la
televisión. Esta información es muy útil para determinar los medios que
utilizaremos en el plan dc Marketing para llegar a nuestras clientes potenciales.

-r -!

Radio

I

1%

47%
I

I

I

18%



.1.{ I)E\tANl)A A(.n At.

Conforme al resultado de la encuesta la demanda actual del mercado está

conformado por el 807o de la muestra (232 mujeres encuestadas). aplicando esta

proporción al mercado meta total. se obtiene una demanda actual de 10.686

mujeres con ingresos superiores a $1000. con edades comprendidas entre los 25 y
54 años de edad que se encuentran actualmente ocupadas y viven en la z-ona urbana

de la ciudad de Guayaquil. considerando para esto el margen de error del 5ol0.

.3.5 I)T]MAN ¡)A PRoYE('TAI)A

l.- Proyección r.le la Población

2009 2010 2011 2072 2013

Población
Femen¡na

Gye
Tasa de

crecim¡ento

L.2ñ.962,72 1.218.374,39 1.236.330,11 1.254.550,46 t.273.O39,32

1,01¿149809 7,0747f7M4 1,Ot473744 1,074737 M L,01473744

Porcentsje de mujrres ciudad 6J,E7.- I\EC

2009 2010 2011 zo72 2013

Población
Femenina

Urbana Gye
1.004.485,2 1.019.048,3 1.034.066,s 1.049.306,0 LA64.770,O

Porcentlje de mujcres en l¡ zon¡ t'rb¡ns Gye83.Gl%-llEC

2009 2010 2 011 20L3

PEA

Femenina
Urbana Gye

482.152,53 489.742,82 496.351,53 503.666,49 511.089,24

Porc€rl¡je PEA f.¡nenin¡ en l¡ zon¡ Urb¡Ír dc Gyr 48% - li{E(;

l.l
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2009 2010 2011 20t2. 2013

PEA

Femenina
Urbana Oc.

Gye

338.007,s9 342.908,05 347.96t,64 353.089,70 358.293,34

Porcc[t¡jr PEA fcmenino ocupado cn l¡ zon¡ t]rb¡r¡ de Gyc 70,10% - INEC- proyccción ENEMDTJ
200ó

2009 2010 2011 2012 20t3
PEA

Femenina
Urbana Oc.

Gye25as

133.851,00 r3s.791,59 737.792,81 139.823,52 141.884,15

Porcent¡je PEA f.mcnino cn l¡ zon¡ tlrb¡n¡ de Cy. de 25 ¡ 5.1¡nos f,9,fi% - l¡iEC

2009 2010 2011 2072 2013

PEA

Femenlna
Urbana Oc.

Gye 25 e 54
con In&

Desde Sl0Oo

13.358,33 13.5s2,00 r3.75t,72 13.954,39 14.1@,04

Porc.nt¡j. PEA feñcniro cn l¡ zon¡ ['rb¡n¡ d€ Gye dc 25 ¡ 5.1sñol e ing¡.sos super¡orcs ¡ $1000.
9,98% - tN U(l

l5



2.- Proyección de Demanda

Dado que históricamente en Ecuador no ha existido este tipo de negocios que

brinden servicios de diversión exclusiva para el público femenino, se ha optado por

utilizar el método Delfhi el cual permite analizar información a través de [a
recolección de opiniones de personalidades que ya sea por su profesión, formación

o experiencia, tienen un criterio valido en el análisis de diversos temas.

Para analizar la tendencia del mercado l'emenino de la ciudad de Guayaquil en

cuanto a gustos y preferencirs de diversión noctuma se solicito la opinión de las

siguientes personas:

. Paola Vega (lngeniera comercial - Administradora de Tony Roma's bar

rcstaurant de Guayaquil)
¡ José Loza (l,icenciado- dueño de Piranha Bar. ubicado en Ia zona rosa de

Guayaquil)
¡ Maria GraziaPollini (CPA - Administradora del restaurante Olmedo de

Cuayaquil).
o Carlos Tutibén (Sociólogo)

. Femando Núñez (Psicólogo clínico)

Paola Vega sostiene que a diario son muchas las celebraciones para celebrar

cumpleaños, aniversarios o simplemente hablar sobre un tema de interés

femenino, motivo por el que ellas se reúnen con sus amigas. esta tendencia ha

ido aumentado en los últimos 3 anos y piensa que de acuerdo a la experiencia

de la cadena en países como Estados Unidos, la demanda seguirá aumentando,

dado el crecimiento de la independencia económica de las mujeres en

Latinoamérica.

Pa¡a José Loza. las mujeres salen solas a fa¡rear por que ya son independientes

gozan al márimo las fiestas electrónicas. Los días que más asisten mujeres a su

ba¡ son los miércoles y los viemes. La tendencia de mujeres que asisten a su

bar ha ido aumentando en los últimos 2 anos. Asegura que al preguntar a sus

clientas acerca de por que salen en grupo J- no con sus compañeros algunas de

sus respuestas son: "Preñero un coctel con mis amigas que ir al sicólogo", "A
ellos no les interesa los mismos temas que trato con ellas". "Entre nosotras

hablamos de ellos". "Mi esposo entiende que no se caso con una arna de casa si

no con una profesional". "Los 2 nos tumamos para divefimos con nuestros

amigos y a su vez, cuidar a los bebes", "En mi relación hay confianza y
libertad", "Nosotras hemos descubierto que tenemos necesidad de conquistar el

descanso y la diversión"
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María Grazia Pollini asegura que hay muchas mujeres que van en las tardes a

toma¡ el te al restaurant y en las noches reservan para celebrar sus cumpleaños
y demiis. Asegura que toda pareja debe tener un área de oxigeno. en la que cada

uno goce de un espacio para compartir con los amigos. y al parecer con el

transcurso del tiempo la sociedad se vuelve más consciente de esta necesidad,

aumentando la demanda femenina de espacios de recreación que les permita
este tipo de integración.

i Según el sociólogo Carlos Tutiven la tendencia de las mujeres de salir a

divertirse solas o en grupos femeninos aunque no se ha investigado, es real en

la sociedad y sc presenta como un "repique "de lo que sucede en otros países.

Las mujeres han descubierto que hay otras formas de compartir y distraerse, por
lo que las estructuras en todos los ámbitos sc toman más permisivas y por ende,

los lazos sociales y lbmiliares han cambiado. La vida familiar tiene otro estilo
que esta originado desde el mismo cortejo y etapa de conquista cuando eran

enamorados, pues la feminidad está planteada de otra manera. ahora e a no

espera si no también decide y propone. La mujer ya no solo es una reproductora

biológica si no una persona total mente empoderada con autonomía económica.

A decir del psicólogo clínico Femando Núñez no hay mejor terapia para las

mujeres que divertirse con sus amigas y se cuenten todo lo que las hace feliz y
las amarga, la mujer por excelencia tiende a exteriorizar lo que le pasa, a pedir
la opinión de sus amigas, a diferencia del hombre a quien le es dificil contar sus

problemas 1' si lo hace. es bajo el efeclo del alcohol. lndudablemente, la
liberación lemenina y la independencia de la nrujer ha provocado estos espacios

en la vida de pareja que son sanos porque cada uno lortalece sus niveles de

confianza. Los hombres deben entender que el proceso por el que atraviesa la
mujer es necesa¡io porque así como ellos tienen derecho a compartir con los

amigos, las mujeres también. Estos comportamientos hace muchos años se

esliín desarrollando cn Europa, pues la mujer perdió el miedo a salir sin un

hombre "que la proteja". No cabe duda que ahora las buenas conversaciones
femeninas se dan al calor de una cerve:ra.

De estas declaraciones recopiladas se podría deducir que la demanda femenina por
buscar lugares que le permitan divertirse y compartir con sus amigas va a seguir
aumentando. en vista de la creciente preparación e independencia económica del
genero a nivel mundial y que ya se está haciendo ver en Ecuador. Guayaquil al ser

la capital económica del país cuenta con una de las mayores tasas de ocupación
femenina la cual de seguir la tendencia irá aumentando, sin embargo. dada Ia
situación de incertidumbre actual por la que atraviesa el País y el mundo, se ha

optado por pronósticos conservadores manteniendo el porcentaje de demanda

actual obtenido de la encuesta (80%) constante para los siguientes 5 años, siendo
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ésta afectada únicamente por la proyección de Ia tasa de crecimiento anual del

sector de interés. la misma que es de I .014498.

2009 2011 ?ot2

Demanda
proyectada
con un nivel

de aceptac¡ón
del 8OX del

merc¡do
obletlvo

11.328

PorcentsiG de demends oblenids de ls encuests ll07n

.1.6 ANALISIS I)T] LA oFERTA

No es posible obtener una evolución histórica de la oferta de este tipo de negocios.

dado que en la ciudad no existen locales de diversión nocturna exclusivos para

mujeres. ra:rón por la cual se puede determinar que el porcentaje de demanda

insatisf'echa en el mercado es del 100%. Sin embargo se citan algunos de los

locales más conocidos en Ia ciudad y que podrian ser definidos como productos

sustitutos de servicios de diversión nocturna tales como discotecas, bares y
karaokes y generarían una competencia indirecta en la actualidad.

Entre las Discotecas. bares y karaokes más reconocidos en el mercado actual

tcnemos

I2010

10.686 10.841 11.m1 1 1.163

Chapus en Urdesa
Suc¡la en la Zone R<¡sa Arcadia en la Zona Rosa

Keopc en L¡ At¡rrz¡nr
La peleta en L¡s Peñas

Frodi¡ Vi¡ ¡
S¡mborondon

I'raga en la Zona Rosa
Quimbita en [,as Pcñas fl IlIanantial en flrtlesa

Ophelo Bar en h Zone
Ros¡ Heineken en l¡ Z,on¡ Rosa Fizz y Sante en le Kennedy

Sporl Planet en §án
llf arin«r

Sushi B¡r en Unicentro On¿ en L¡ Pirzz¡
Samborondon

Bleck vie r S¡mborondon

Locos por el fútbol cn
llall de Sol

Recolcta en f.Trdesa
Cannopus Via a
Samborondon

Ber 234 en Ie Zone Rosa
Cue vía ¡ S¡mborondon Mute Víe a Samborondon

lrl

2013

I

Minc en cl Malccón Bar de los 80's I



.1.7 ,\\Al.tStS t)lt PRt..( l()s

Para el análisis de precios sc han tomado las discotecas ubicadas en la r,ía a
Samborondón dado que es cl sector de interés.

Como se puede apreciar en el cuadro el precio mínimo de entradas en locales de
diversión de esta zona es de $15.00, máximo $25, estos precios fluctúan de la
f'echa, así como también del tipo de show o espectáculo que organice el local en ese

día.

Lugar de
Entretenim¡ento

Servic¡o PRECIO
Ubicác¡ón

Años de
funcionam¡e

nto
Cue Bar $ 1s-$2s

Cannopus Discoteca $1s- $20 Vía a

Samborondón
3 años

Mute Discoteca - Bar $20-$2s Vía a
Samborondón

1.5 años

One Discoteca $1s-20 La Piazza 8 meses

Black D¡scoteca $20-$2s Kennedy Nofte I año

le

Víaa l2años I

Samborondón | |

I

I
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{.t Esl'RATU(;tA ( ORPOR,\'il\',.\

PROOUCTOS

t
t
l
c
t
d
o
t

Actua les

Nuevos

Actual6
Agotamiento

Consolidación

Penetración

Desarrollo del

Mercado

uévo3

Desa rrollo

del Producto

D¡vers¡ficación

La Estrategia Corporativa para Alemix Cía. Ltda., será la Diversificación del

Sen icio ofrecido en Lipstick.

Por eso cuenta con servicios varios como: Organización de Eventos (Despedidas de

Solteras. Fiestas de Cumpleaños y Baby Shora'ers), los mismos que pueden ser

privados o con atención general (resenación de mesa).

Dentro de los días de atención al público en general se ofrecen además

Presentaciones musicales en vivo. Ka¡aoke. Pista de Baile. Piqueos y Bebidas.

Otro Servicio que ol'rece Lipstick es el de transporle puerta a puela al salir del

Club y así evita¡ la preocupación de las clientes potenciales por no tener como

regresar a casa.

Cabe recalca¡ que todos los sen,icios que ofrece Lipstick son los que arroja Ia
encuesta realizada y determina que el 807o de las muieres desea que se olrezcan

todos los servicios antes mencionados.

Luego de los primeros 5 años, se espera implementa¡ un servicio tecnológico por
medio de mesas hi-teach. Son mesas con pantalla táctil que poseen un Sofiware que

contiene el Menú con los diferentes Piqueos y Bebidas. La clienta podrá realizar su

pedido sólo pulsando la pantalla táctil en la opción de su preferencia. No se

descarta un relanzamiento del lugar para refrescar el nombre en la mente de las

consumidoras.

.+l



{.2 ES'l RA-tE(;t,\ ( OñtPU',il',il\'.\

VENTAJA COMPETITIVA

H€gemonla en
€ostos

Exclusividad del
Cliente

Amplio Sector Liderazgo en Costos Diferenciación

Sector
Reducido

Enfoque o Alta SeSmentación

La estrategia Competitiva de Lipstick se basa en la Diferenciación de su Servicio.

y'a que éstc no existe en la Ciudad y por ende no existe competencia directa aún.

La ventaja de ser un Servicio innovador en el Mercado es que el consumidor
siempre prefiere el lugar que primero ofrece el Servicio. Adicionalmente la calidad

en la atención, las lnstalaciones (local), la Ubicación y el Personal son el gran

lactor de éxito de Lipstick, lo cual se transforma en Diferenciación por Imagen.

También habrá una diferenciación en Eventos, ya que se podni.n efectuar

Lanzamientos de productos y/o sen'icios dirigidos al Sector temenino. éste está

dirigido a Empresas que se encuentren interesadas en captar nichos de mercado

como el de Lipstick.

En los años posteriores (luego de los primeros 5 años) la diferenciación también

será tecnológica por el servicio de atención de mesas hi¡each.

.ll



¡..1 MATRIZ DE ANALISIS T]STRATE(;I(]O

ctct.o I)E vtDA DUL sERvr('to

20r3

t0l l

l0ll

20r0

2009

Sc utilizará la estrategia de Descremado Lento la cual consiste en la¡za¡ al mercado
un servicio nuevo a un precio allo y con poca promoción.
[.a promoción se hará por medio de Marketing Directo, no se utilizar¿ln medios
masivos de comunicación. El Precio de Cover tendrá un costo de $15 con derecho a

dos cócteles.
Se buscaran alianzas estratégic¿¡-s con empresas comercializadoras de productos
t'emeninos que deseen promocionar sus marc¿§, productos o sen,icios dentro del
segmento de mercado objetivo al cual nos dirigimos.
Se efectuara una fiesta de inauguración inicial. en la cual se buscara invitar a

mujeres deslacadas en nuestro medios. lales como presentadoras de televisión,
modelos de alta imagen. o empresarias reconocidas, para esta inauguración se

buscaran tanlbién patrocinios de empresas especializadas en el mercado femenino.
La ventaja de ser pioneros en este tipo de negocios en la ciudad de Guayaquil es
que a menudo los consumidores en general preñeren las marcas pioneras.

Esta etapa se caracteriz¡ por un incremento rápido en ventas. Los precios sc

mantendriin los dos primeros años.
La estrategia descansara en la Calidad del Servicio y la variedad de show y
espectáculos artísticos que se prescnten cada noche, una variedad de programas 1'

ñestas con motivos temáticos ha¡¿in del lugar un sitio reconocido por la variedad
constante de entretenimiento que ofrece al mercado femenino.

lnlroCrccimrento M¿xlurc¿

I

Estrategia ('iclo de Introduccirin

Estratesia ('iclo dc (-re cimicnto



Por el tipo de mercado al que nos dirigimos la publicidad o promoción continuará
siendo por Marketing Direclo.

En esta elapa la estrategia será la implementación de cambios en la carta de piqueos
así como de cócteles, en base a encuestas de preferencias y servicios que sc

cfectua¡an a las clientas de esta manera se lograra refiescar consla¡temente las

opciones de servicio en la mente del consumidor.
Se crearán convenios con tarjetas de crédito para que por cada consumo en Lipstick
participen en un concurso que la Tarjeta patrocine (Branding)

-t.{ Pt.,\t\ DF_ t\!.\RKt.Tt\(;

PRODT ( T(vSItRvt('lo

Nueslras clienles serán mujeres heterosexuales mayores de edad. pero nuestro
mercado objetivo son aquellas mujeres entre 25 ¡' 54 años de edad con ingresos
superiorcs a S 1000.

Ill club contará con una Relacionista Pública. la misma que se encargará de da¡ a
conocer el lugar en los medios y de obtener las dilerentes cuentas o alianzas
estralégicas con las emprcsas de producto o sen'icio interesadas en realizar sus

lanz¿mientos o eventos exclusivos para mujeres en nuestro Club femenino.

Entre nuestras ca¡acterísticas tenemos 3 paquetes opcionales para la organización
de eventos privados, 5 personas disponibles para atender a los clientes. local con
capacidad para 100 personas. valor de la entrada $15 con opción a una bebida, 23
opciones de piqueos.25 tipos de bebida-s alcohólicas y l0 no alcohólicas.

Pa¡a la venta se ulilizarán las ventajas que ofrcce nueslro club femenino tales
como: Garantía dc seguridad en traslados con el servicio de transpoñe puerta a
puerta. ubicación estratégica en área segura y con facilidad de parqueo. excelente
ambiente y decoración del local. escenario ideal para promover productos
especiales para mujeres y sobre todo la calidad de los eventos que se organicen y la
satisfacción de nuestras cl ientas potenciales.

+.1

Eslratesia ('iclo de ñlad u rez



PR¡]('IOS

[-os Servicios sustitutos frecuentemente utilizan la estralegia de "mujeres gratis
hasta las 22h00" después de eso la entrada tiene un costo que va desde $5 a $15
dependiendo del centro de diversión y su ubicación.

Nuestro precio previsto por persona es de $15 por cover con opción a dos bebidas
ya sean 2 cocteles ó 2 cervezas. el consumr¡ se f'actura aparte. Los precios de [a
organizeción de eventos privados tales como las Despedidas de Solteras. Baby
Showers y Fiestas de Cumpleaños incluyen en su costo. bebidas. arreglos.
recuerdos y piqueos varios. los valores depende del tipo de paquete que las clientas
escojan:

Tabla de Precios

Fiestss de Cumpleaños desde S 25.04 por pcrsona

Despedidas dc Solteras desde

Ilabv Shon ers desde

S 22.{5 por persotr¡

S 20.1{ por pcrsona

Los precios liiados están dados por la ubicación del club y por el nivel socio -
económico al que estamos dirigidas. La calidad de cada evento está gara¡tizada. así
que en caso de que aparezca competencia directa con precios más bajos, quedaria
en tela de duda la calidad de sus eventos y Ia satisfacción de sus clientas.

Organización de eventos especiales con Patrocinio de Empresas dueñas de marcas
reconocidas en el mercado por tener servicios o productos dirigidos exclusivamente
a mujeres.

Dichos eventos también ayudan al manejo de nuestra imagen y nos dan el beneficio
de que publiquen en los medios los eventos que se desarrollen en el club. La
ventaja de estas publicaciones es la credibilidad de éstas e influyen de manera
positiva en nuestras clientes potenciales. adicionalmente. no representan
desembolso de dinero por parte del club (publicidad gratuita).

.15
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Debido a que en la encuesta se determinó que el 47%o de las mujeres utiliza el

intemet como medio de comunicación de mayor preferencia. una de las

henamientas del marketing directo que utilizaremos será el correo directo o
mailing, se enviará un anuncio del club f'emenino dos veccs por semana a una base

de datos que será trabajada por la relacionista pública. quien informara sobre los
diversos eventos a realizarse el miércoles. j ueves. viernes y sábado de cada semana.

Se entregarán volanles del club f'emcnino cn lugares estratégicos como

centros comerciales. universidades específicas como la LJEES, tJC(iS.

IJTEG. T-ISM.

A las clientes potenciales se les entregar¿irr artículos promocionales:

plumas. llaveros. gorras. janos. carteras para guardar el maquillaje. etc.. con

el logo de la marca del club femenino. dependiendo del monto de consumo.

La Compañía no tiene intermediarios ni distribuidores. el servicio se realiz¡
directamente con el cliente.

I,IPS I'I('K

Nuestra estrategia se basa en la diferenciación, ya que tenemos un nicho de
mercado específico como es el de mujeres solteras o divorciadas entre 25 a 45
años.
El sello de Lipstick son los electos de sonido y los shows artíst¡cos. El momento
especial de la semana será el jueves con la fiesta más importante "Cream", que
consiste en un show de luces y sonidos, animación y hora loca; habrá bana libre en
donde por $10.00 consumen lo que deseen en tragos como vodka, cerveza y shots
de tequila, hasta las 23H00 .

(.I,Ih,NTAS

.16
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Adicionalmente se contratarán espacios en páginas Web especializadas en temas de

fa¡¿indula y farras, conocidas en el medio como: farras.com. está en todo.com.
farracandente.com

\Iatcri¿¡l trrunlocionrl

PLAZ-A

listratesia dc l'osiciona m icnto



Conscientes del alto nivel de exigencia y demandas de mejora natural en las

mujeres. colocaremos de forma permanente un buzón de sugerencias en el :irea del
ba¡ el cual tomaremos en consideración para renovar periódicamente tanto nuestra
cata de bebidas y comidas como las variedades de espectáculos. para monilorear
permanentemente el grado de satisfacción de las clientes incluiremos en las
cartillas de consumo una encuesta de servicio. la misma que será tabulada mes a
mes y sobre cuyos resultados el personal que trabaja para Lipstick tendrá la
oportunidad de recibir hasta el l7o de bonifrcación sobre el valor de las ventas
mensuales. garantizamos de esta forma la participación activa de nuestro personal

en la mejora continua de nuestro scrvicio.

l'olit icas de Scn icio

r El horario de atención al público será de 20h00 a 02h00 dejueves a sábado.
o Se aceptarán resen'aciones para grupos por vía telefónica o por intemet a

través de nuestra página WEB las 24 horas del dia hasta 24 horas antes de
la fecha deseada.

o Los eventos privados deber¿ír¡ realizarse con un mínimo de 70 personas.
(Despedidas de solteras y Baby Showers)

r Las resen'aciones para eventos privados se las recepta con un mes de
anticipación con el fin de tener el tiempo suficiente para asegurar una
óptima planeación y una ejecución exitosa del mismo.

r Se pondrá a disposición del público femenino taietas de membrecías que
las hace acreedoras a descuentos, regalos c invitaciones a eventos especiales
del club a lo largo del año.

. Para preservar la seguridad de nuestras clientas, se pondrá a su disposición
el servicio de transporte puefa a puerta hacia cualquier sector de la ciudad.

. Se garanti:ra agilidad en el servicio, con un tiempo de espera máximo de l0
minutos en el caso de comidas y 7 minutos en el caso de bebidas.

o El club se reserva el derecho de admisión.
o Para fechas especiales se recomienda que las reservaciones se realicen con

48 horas de anticipación.

En caso de que el negocio no ma¡che como se lo espera, contamos con un plan B.
Este plan consiste en cambiar el target del negocio; es decir, ya no sería un lugar
sólo para mujeres, sino mixto. Manteniendo el mismo concepto y organizando dias
sólo para hombres y días sólo para mujeres. Se ha¡ían eventos de Despedidas de
solteros para hombres y para mujeres o también pueden ser mixtos.

La otra opción o plan C, es hacer un Calé Club con opciones de diversión como
Billar, juegos de mesa, karaoke, cafetería 1' música.

l'lan de ('ontinqcncia



5. ADMINISTRACIÓN
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Misión

Brindar entretenimiento Iocal f'emenino, con diversiírn segura y de calidad a todas
las mujeres que buscan pasar un momento agradable. solas o entre amigas.

Visión

Posicionamos en el mercado de la dil'ersión guayaquileña como la primera y mejor
opción en diversión femenina.

Obietivos

Lograr reconocimiento y recordación de nombre 1'la naturaleza del club
durante los primeros 3 meses

Captar el 260/o del mercado de diversión noctuma f'emenina en los primeros
I 2 meses.

Obtener asociaciones estratégicas con empresas de productos reconocidos
para mujeres
Recuperar mínimo el 50% del monto de inversión inicial durante el primer
año de funcionamiento.
Convertimos en la primera y mejor opción para la organización de eventos
femeninos: despedidas de solteras. Elaby Showers. cumpleaños. etc.

.19



5.2 Organigrama Funcional

Relacionista
Pública 

_

( otltatlt¡r'a

I

.\sistcntt'
dc ( ocina I

( ¡icrrr l

( iulrrLlia I

l)cscripcirin dr las I uncioncs

Gerente General.- Encargado de toma¡ las decisiones importantes del Negocio.

manejar las Finanzas. Coordinar las estrategias de Marketing y supervisar y

constatar la correcta Administración.

Administrador/a.- Supervisar la conecta atención a los clientes, resolver los

problemas que se puedan presentar, coordinar las presentaciones. coordinar los

eventos y supervisar al personal.

Cocinero.- Se encarga de la preparación de los diversos piqueos, realiza los

cambios en cl menú cada mcs.

50

()R(;ANI(;RA]\IA

Gerenci¡
Gener¡l

Administrador/a Sonidista

Meseros 3

Barmans 2 I



Asistente de Cocina.- Recepta las ordenes que los meseros reciben de las mesas.

organiza los platos a despachar y recibe Ia vajilla utilizada para ser lavada y

guardada.

Mesero.- Da la bienvcnida a las clienles, asigna una mesa. recepta el pedido de

cada mesa. entrega la cuenta, realiza el pago del cliente en la caja 1' enlrega tarjeta

y voucher del cliente si cancela a crédito o entrega el respectil'o l'uelto si cancela

en efectivo. Antes del horario de atención se cncarga de la limpieza del local.

Barmans.- Prepararán las bebidas de los clientes. realiz¿riín un show uno cada

hora con una duración de l0 minutos de manera individual y para lo cual se

tumarán.

Cajera"/o.- Se encuga de cobrar el cover ¡' el respectivo consumo de las clientas.

Guardia.- Recibe a las clientas y se encarga del orden en la entrada del local.

I-a nómina estará conformada por I I personas directamente enroladas ¡l tres

puestos que se pagaran como honorarios profesionales dada la naturaleza de sus

senicios. estos son: Relacionista Pública. Contador/a y Sonidista, a los cuales se

les pagafti,n sus respectivos honorarios, previo la presentación de su factura.

Todos los empleados contarán con un sueldo base más benelicios de Ley. así

también, recibirán capacitación sobre atención al Cliente y sobre sus respectivos

cargos, se les entregariíLn unifbrmes que son 4 camisetas Polo con el logo bordado

de Lipstick y transporte puerta a puerta.

-l'odo el personal trabaja t horas de 19h00 - 04H00. el horario de alención al

público será de 201100 A 03H00.

5t



ARTEMIX S¡.
RTSUMTN I{óMINA DE I.A COMPAÑíA AÑO 2M8

lmpuesto a

la Renta

oesa¡ip(¡oñ dc C¡ryoi
Sucldo 8¡s€

Men5u¡l

9¡eldo 8¡rc

Aru¿l

lm{
rccarSo por

hora

enraordi¡¡ri

as alaño

25t6 recargo

porjomeda

nocture ¡l
¡ño

fot¿l

lnBresoj
l3€r Sueldo

Proporc¡onal

l4to Sueldo

Proporcion¿l

va(¿doo6

lf55 Anual

9.15f del

Sueldo

rtss

P¿troral

Anu¡l

12,1591del

Sueldo

Itct stcrP
lngrero

GraYable

Sucldo anu¿l

P¡8ado

Sueldo

mensu¿l

Mesero 1 218,m 2.6r6,m 54,50 654,00 3.324,50 211,04 133,33 138,52 310,84 403,91 3 3,2s 3.152,18 4.310,57 359,2r

Mesero 2 218,00 2.6r6,0 54,50 654,00 3.324,50 171,M 133,33 138,52 310,84 403,93 33,25 3.152,18 4.310,57 359,21

Mes€ro 3 218,m 2,615,m 54,50 654,00 3.324,S0 171,04 133,33 118,52 110,84 403,93 33,25 3.152,18 4.310,57 359,21

Coriñero 3m,m 75,m 4.575,m 381,25 427,76 490,151.600,m 900,m 133,33 190,61 555,86 45,7\ 5.881,82

Ayudante de ro(ina 218,m 2.616,m 54,50 654,00 3.124,50 271,U 131,13 118,52 310,84 401,93 33,25 3.152,18 4.310,57 359,11

Gu¿rdia de re8Urid¿d 54,50218.m 2.616,m 65¿.00 r.324,50 211,M 133,13 138,52 310.84 403.93 33,25 3.152,r8 4.310,57 359,21

Gjero 218,m 2.616,m v,50 654,00 3.324,50 171,04 r33,33 r38,52 310,84 ¿nl ql 31,25 1.152,18 4.110,57 159,21

8¿rman 218,m 2.616,m 54,50 654.00 3.324,50 211,M 133,33 118,52 3r0,84 403,93 33,25 3.152,18 4.310,57 359,21

Barman 218,00 54,50 171,04 110,84 1s9,212.515,m 654,00 1.324,50 133,33 138,52 403,93 33,25 3.152,18 4.310,57

Adminirtr¿dor 400,m 4.8m,m 100,00 1.200,00 6.100,00 508,31 133,33 2v,17 570,15 741,15 61,00 5.783,82 7.191,98 649,83

TOfAt Noi¡r{a 29.328,m 611,m 7.332,m 37.271,m 3.105,92 1.333,33 1.552,96 3.484,84 4.528,43 111,71 15.339,12 48.164,34 4.011,70

IIIIIIIIIIIIII

IIIIIIIIIIIII T IIII

5€.vth6 profer¡ona1€5
Honorarior

men¡uahr
Tot¿laño

Cont¿dor¿

Sonidist¿ 4m,m 4 8m,m
Relacioni5ta publica 2m,m 2 400,m

total 10.800,m

I

4.337,86

ttl

lm,m 3 6m,m

I eoo,m
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6. ESTUDIO TECNICO
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6.1 l)eterminación del Tamaño

Método de Demanda Constante

Se determinó cl tamaño utilizando una capacidad para 50. 100 r' l-50 pcrsonas.

TAMANOS

50 100 150

Precio 23,64 23,64 23,64

Costo varia ble t7,t7l 15,61

Costo Fijo

lnvers¡ón

8.3 33 72.7LO

34.7 t9 69.437 724.987

Cant¡d ad 1.182 2.364 3.546

Vida útil 5 5 5

Valor desecho 8.796 77 .592 20.231

TAMANOS

50 100 150

lngresos 27 .942 5 5.885 83.827
Costo Variablo -4.798 -8.724 -L7.777
Costos F¡jos -8.3 3 3 -72.710 -24.749
TOTAL 14.811 34.4 51 47 .907
CAE lnvers¡onista -18.3t7 -32.977
Cae v. dosecho 1.44t 2.882 3.314
cAE (10%) 7.093 19.015 14.244

El tanlaño ideal es la segunda opción con Capacidad para 100 personas. Se utilizó
la fbrmula del lractor de Recuperación dc Capital con un valor de n a 5 años ,u- de

igual manera cn la fórmula del Factor de Fondo de Amortización.

El porcentaje del Costo Anual Equivalente está determinado por un 870 de

rendimiento actual de los Bonos del Estado y un ZVo de riesgo de inversión. lo cual

da el l0%, valor con el que se obtuvo el CAE.

14,049

24.t49

j.+

I

-9,159



cAE TNVER ¡(1+¡)^ FACTOR OE RECUPERACION

DEL CAPIÍAL(1+¡)^-1

Tamaño 50 cae inver 0,161051 0,263797481

0,61051

lnversion -347 78,592 x o,263797 48

Cae lnver = 9'158,677221

Tamaño 100

Tamaño 150

lnversrón

Cae lnver

lnvers¡ón

Cae lnver

-69437,185

18317,35¡145

- 124986,93

32971,23801

FACTOR FONOO OE AMORTIZACIÓN

i

(1+i)^-1

Reemplazando 0 'I 0,16379748'l

0,61051

Tamaño 50

V Desecho
Cae v. Dese.

8795,943
1¿t¿10,753305

Tamaño 100

V Desecho
Cae v. Dese.

17591,886

2881,506609

V Desecho
Cae v. Dos6.

20230,6689

3313,732601

Tamaño 150

( álcukrs del'I'amaño de la l)cmanda Constante



6.2 Diagrama del Proceso de Servicio de
LIPSTICK

t'lujo de Atención a Clienta

Si

Inicio

Saludo de
bienvenida en la

Puena

Pago de Cover
en Caja

Bienvenida de
mesero !'

acomodación en
una me5a

Entrega de
Menú a Clienta

Tomar pedido a

clienta

Llevar pedido
A:

Asistcntc
Recepla

Cocinero
Prepara
Pedido

As¡stente
entrcga

pedido a

nresero

Coc ina

Ilannans
Barman
recibc

pedido y lo
prepara

Entrega a

mesero y lo
despacha a la

respectiva mesa

ljlr.,'

Mesero entrega
a clienta su
Factura o
Voucher

Mesero entrega
cuenta a clienta y

¡ealizz la
transacción de pago

en caja
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6.3 FACI'OR t,.S I.OCALtZACt(iN

MATRIZ

FACfOR PESO SAMBORONDóN URDESA ZONA ROSA

Parqueos 0,19 1,14 5 0,95 6 1,14

Seguridad 0,18 8 1,M 3 0,54 3 0,54

Dispon¡b¡l¡dad de Local 4 1,12 5 1,4 7 1,96

Costo de Arrendamiento 4 0,40 5 0,5 0,6

Servicios 8ásicos 7 0,35 6 0,3 0,3

Cercanía al Mercado Objetivo 9 1,80 6 t,2 0,6

TOTATIS 1,00 6,25 4,89 5,14

La investigación de Mercado indica que el sector de Samborondón tiene un nivel de pret'erencia por las mujeres
encuestadas del 57%o: con la Matriz de Localización podemos determinar que el sector antes mencionado es el
favorable para la ubicación del Club teniendo factores como la seguridad, cercanía al mercado objetivo, servicios
básicos y parqueos como los más importantes para las clientas potenciales.

57
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7. ESTADOS FINANCIEROS
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Los Estados Financieros presentados a continuación se obtuvieron de
diferentes cálculos previos, como la determinación de los costos (hjos
y variables), clasiflcados y organizados en cuadros que muestran en
detalle sus respectivos valores, los mismos que se realizaron por días
normales de atención y por eventos privados (Despedidas, Fiestas de
Cumpleaños y Baby Shorvers.

Cálculo de los gastos pre-operacionales:

A partir del cálculo del mejor tamaño se procedió a considerar los
costos de adecuación para un local con capacidad para cien personas,
en todos los artículos se efectuaron 3 cotizaciones y se escogieron los
proveedores más económicos, dando como resultado una inversión
total en activos fijos de S 29.3 19,81 y una inversión en adecuaciones de
$ 36.092, r l.

Las depreciaciones de los Activos Fijos se realizaron bajo el método de
Línea Recta y las amortizaciones de los gastos pre-operac ionales se

dividieron para 5 años.
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7.2 Inversión cn adecuaciones

GASTOS PRTOPERACIONAI.ES

Descr¡pc¡ón Unid¿d C¡ntid¡d v.lor s ubtotrl

S u btotá I

s u btot¿ I s 683,00

s 1.200,00

5 ubtot¿l t 2.500,00

s u btot¿ I § 934,00

Subtol¡l
[-os

S úbtotal

S ubtot¿l

5 ubtot¿l

5 ubtot¿l

5 ubtot.l

roTAt 6A5f0s PRt0PtiActottALts aDtc uac roilt s

+ G rrantia por rlquiler dr inmucble

t 72o,oo

§ s.500,00

s 1.300,00

s 500,00

I

3 30.092,u

t 5.000,00

s 36 09¡,11

folAr trvtRctóil PRroprRAcror{at (lricruroo EqurpoS y MUtBrEs)

CAPITA¡. DI T¡A8AI O

I 6s.411,92

TOT AI. § 73.260,60

Gastos pre-operacionales se amortiza¡an a 5 aios, siendo la amortización anual de
s 14.899.95

6l

t 635r¡0
l rAErquE ru

S !btotal

{ slgtti¡^ E r. tcTtrc0

Ut!¡(ilior de C0CltlA

§ a30,m

ls 600,00

2.ttvtsÍltt xto!

¡ srsrEMA voz Y 01T05

7 tACxA0l

I G ISÍ05 rt Grttf

| 3 t.:rs,tr
10 G.rto! dr ClPlCflCl0lI

ls r,sos,m

PtaTttlt
YATOS Y CoPAS

p¡.lt0s

ls r.ers,oe



7.3. DETERMINACION DE COSTOS

Pa¡a la determinación de los costos y gastos se han considerado los gastos administrativos así como los costos hjos y variables de la
operación, en el ca;o de los costos directos de fabricación se ha calculado el costo de la materia prima y los materiales necesarios para la
elaboración de cada plato y/o bebida.

El valor de los sueldos y salarios de cada uno de los cargos se ha el'ectuado a partir de la siguiente tabla:

ARTEMIX 5A
RESUMEf{ NóMIf{A DE I.A COMPAÑfA Af{O 2(n8

lmpuesto a

la Rent¿

oeÍripc¡or d€ C.aryor
9¡éldo 8¡s.

Mcñ!¡¡¡l

tueldo 8.r.
A¡¡u¡l

lm9(
reaarSo por

hor¿

a¡tr¿ord¡n¡ri

¿a ¡l¿ño

29X rcc¡r8o

por ¡orñ¡d¡
no<tur¡ al

¡ño

Total

l¡rclot ller Sueldo
Proporcior¡l

14to Sueldo

koporcioral

v¿a¡donaj

1t55 Anual

9.15* del

Sueldo

rtss

Patronal

Anual

12,15X del

Sueldo

IECT 5ECAP
lñtreso

Gr¡Y¿ble

Sueldo anual

pag¡do

5ueldo

menrual

MeJero I 218,m 2.616,m 54,50 654,00 1,324,S0 217,04 133,31 1t8,52 310,84 403,93 33,25 I152,18 4 310,57 399,21

Mescro 2 2.616,m 54.50 654,m 3,!24,50 217,M 131.33 138.52 310,84 403.93 11,25 3152.18 410,57 t59.21

Megero 3 218.m 54,50¿.616,m 654.00 3.324,50 271,U 133.13 118,52 310,84 403,93 31,25 3152,18 ¿.310,57 159.21

Cocinero 100,m 1.600,0 15,ü 900.00 4.575,00 381.25 1ll,I l 190,63 421,76 555,86 45,75 ¿ t37,86 5.881,82 490,15

Ayudante de cocina 218,00 2.616,@ 54,50 654,00 t.r24,50 211,U 131,33 118,52 310,84 403,91 33,25 3.152,18 4.310,57 359,21

Guardia de seSuridad 218,00 2.616,0 54,50 3.324,50 277,04 118,52 403,91654,00 133,33 1r0,84 13.25 1.152,18 4.310,57 359,21

C¿Jero 218,m 2.616,m 5¿.50 654,m 3.124,50 211,U 133,31 110,84 403.91 13,25 Lr52,18 4110,57 359,21

B¡rm¿n 218,00 2.516,m 54,50 654,00 3.324,S0 171,U 138,51 i10.8¿ ¡01,93 13.25 3152,18 4 110.57 359,21

Barm¿n 218,m 2.616,m 54,50 654,00 3.124,50 211,U 138,52 I10,84 403,93 33,25 I152,18 4.310,57 359,21

Adminirtrador 400,m 4,800,m 1m,00 1.200,00 6.1m,m 508,13 131,33 254,17 570,35 741, t5 61,00 5.783,82 1.191,98 649,83

TOTAI. NOMII{A 611,m 7.332,m 37.271,m 3.105,92 1.313,13 1.552,96 3.18Á,84 4.528,43 172,11 ¡5.139,12 48.164,3i1 4.011,70
IIIIIIII

II I

IIIII

5crvk¡or prolca¡ona|c'
Hoñor¿ior

ñeniu¡ht
Totalaño

Co¡ladore tm.m 1.600,m

Sonidrst¡ 400.m 4.8m,m
Rel¿cioñilta publica 200,m 2.400.m

tot¡ 900,m 10.800,m

ól

I I ¿9.328,00

I

2t8,m

118.52

133,33

133,33

mI



7..1.2. COSToS POR ATEN(]ION NORMAt,

1077,6¡ 1¡l) 6¡5UtL00 MtfR0s(l)

159,215UttDo PER50NAI DE fGURTDAD (1)

.19015

1(A t!

ix

tm
i¿7- :'_: , -,, , -: .-::.::

61t05 uGALtS {PtRMr505, rA5AS trc)

SUMr¡¡§nos Di CAtmiB {StMUtT¡s, Pt¡$C05, AIoMAnCAS,

ton8ft t Maq.rDoRtS,tTcl

"ó 
5i56o61

LT

553

t;:
0

(rTr1 5¡,r2PLITo 0t PAIACoNIS Coll QUt50 (4 p€Íorus) (¡aa

PIjI0 0t PAIAC0NtS Col{ P0tL0 Y L0M0 14 Deñon¡s) S 1,12 ) 1. L0 s r,6.r

51,05 0
(rm

51,36

5 6,r6PtÁro 0E PATACoNIS(ofl QUt50, t0M0, P0Lt0 Y oon[o (4 Ptnsoll 51,$ S 1,59

0 5 2,09 s8,r6

PlOUtO OtL MAr:üMA¡0|¡[S Y (lLAMA¡ts ArAtlADOS DEUIOS Dt

Trwt^ cofl pApró tnÍAt (4 .5ptB0NA5)
S 2,os

IIIIIIIIIIIIIIIIIIIIII

IIIIIII

IIIIIII

III

II
II

IIIIIIIIIIIIIII

cDt¡. t ¡¡lc C IIID. N ¡A¡NT c rcL tAl

I
6A5IIE !, $tlm E IYI

159,¿

$9,21

I

I

162.s5 |

l2m I

250

I

5']I I

I

I

I

I
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BRoC8fiAs 0t t0M0 51,25 c 5 1,29 5 5,16

ERoCHIÍAS 0t P0tLo 51,10 0.0.1 0 5:,14 5 4,56

5 5.1551,1¡ 0 51,34

S 1,75 0 5179 5l16
NACBoS M tX|CAN09 t0PA MtXtCA'{A 51,95 S 7.96

COOII MIDIAS OI !¡DA 50,48 0,02 0 5 0,s0 5 r,51

S0,48 0,02 0 90,s0

0,02 0 5 0,s0 5l5l
0 5l,tls c.s0

10,4¡ 0,01 0 5 o.5o S l,sl
COSMOPOLfTAN 5 o,¿8 0tl 5 0.50 s r,53

50¿8 5 0,50 I3,5]

5 c ,:8 0.02 0 s 0.s0 5 l,í
5¡¡8 0 5 0,s0 5l,t10,02

50.48 0 5 l],50 5 r,5lMOJITO CJB¡NO 0,0¡

0,02 0 5 0,50 5ln
:02 0 90,50 5l.n

50,¡8 0,01 0 50,t¡ 5 r,sl

SIX ON THI BIACN 50,48 002 0 50,r 5 3,sl

RJSa \¡tCq0 S0,18 0.02 S o,so 5 l,sl

s l.t
0 s r,t

t c,¿¡ 0,02 0 s 0,50 s r,5l

0t0fA5NrottD 5 0,18 0,01 0 5 0.5c ) J,)J

5 o,50 s r,5l

5 o,5o , r,n
IiOCHI DI ACAPULCO s0¿8 I0.50 5l.t
TIQUITACANDY 50 (8 0,0? 0 5050 t l,t

5t ¡8 0,02 0 5 0,50 s 1,rl

0,02 0 5 o.so 51,9

001 0 10,50 5l,sl
tocltt 0t t¡UIAJ 50,¡8 0.02 0 50,50 5 r,5l
(ocrIt 8t8t 50,¡3 0.02 0 50,50 5l,sl

0cl 0 s 0,50 s l.t
ill 0 S c,so 5l,tl

5 o,¿8 0l,2 5 0.50 5l,s3

C}PRI55GARDIII 5 o,¿8 0.0¿ c 5 o.to S l,sl
5 0..{Et( ñttplitI 0.02 c s 0.s0 s r,5l

c 511,s1 5 r,55

l\ !- 0.c2 § i8,99 59,1,95

0,0? c 5 9.82 s{9,10

0,02 0 5 X,95 5164,75

5 i7,61 0 s 17.56

s 20,69 :0¿ 5 20,7I 5101,55

tt CH,\RRO SILVER ñ0 x l1 5 I¡,41 0,02 0 5 t¡,44 5 x.2o

üLviTCtvtt Dt Ff,,{l,iCE TIITO x 12 59,n c,02 0 S9,7¿ S48,70

513,r1 0,01 0 5 r3,r5 s66.2s

s 18.r2 0,02 0 518.14 t 90,70

50,¿o 0,0¡ c 50,a 51.45

CIRVI¿I IMPORTAOA 50,60 0.02 0 90,62 5 2,1¿
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7.3.3. COSTOS POR EVENTOS

Despedidas de Solteras

Fiestas de Cumpleaños

c,56BAr,rouA 0E B0CAD[05 (A tttccron 0ttcLrtilft] :)a
498PAQUTTI tSPE(lAIIDAOE5 OIt MAN

aa5PAQUffE t§PtcrÁU0A0t5 0t cARr.¡t5

0,1 0,tTA8ú Di QIItr5 Y iMSU] DO5

1,5 1.5

1,21.1

:1

suMrNrsTios 0E carEItRlA (siRvrLtflas, PL¡§Trcos, AnoulcAs, 50R8iI6,

Mt¡cr.AD0nts,tfc)

IIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIII

IIIIIIIIIIIIII TIIIIII
II

0,4 0.4

0,2 t\l80cA0[05 0E sAt

0,2680ül rcs Dt DJ,ft 0,26

I ¡8E8IDAs AtCO IlO LICA5 FUERIES

2,5 t,5cocltLÉ5 c0r,rAtc0H0t vARTtDAD A tLtccr0N 0tL cLrtNTt

suMrNrsIRoS 0t cArrTtRrA (StnuLLEIÁ§, Pl Sllcot AR0MAlra!,9n8flt5,

ME¿CLADORE5,ÍCI 0,1 0,1

TtEMTNTOs DE DICORACIOII 10 10

IIIIIIIIIIIIIIIIIIII

IIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIII

II

II
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Baby Sho*'ers

lc1C

1l 1l

IC

t7,28 0 17,28

poRcroN 0E ToRfacoN Mollvo Esptcral 0,56 0,56

BOCIDIIOS )E DULCT 0,98 0,98

Boca0f05 ¡t 5Ar 0,65 0,65

IABI,A OE QUE905Y EMSUfIOOS 0,1 0.1

B!B OÁS ALCOHOTICAS IUERTES 1,5 1,5

COOILTSCON ALCOHOL VARIEOAO A ELEC(]ON OIL TUEIIft 2,6 2.6

5UMrNr5fn05 Dt CAFrItiu lStRVrLtfrAs, P|.A5UC05, ARoMAICAS, soRBmS,

M tzcl¡ooRts,tTc) 0,1 0,1

¡ !,,'¡^,--.5 t! :ia0r¡: 4., ¿0

IIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIII

IIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIII

II ITI

IIII

IIII III

IIIIIIIII

ó6

ñÍmc tú. rlrord. f,lvl
CITR. TA¡RIC c ttao. 0t F Bilc
n lmo f,Tlm

I

I

20I

f0far 17,3¡ 33 6.69 ¿,¡r

I

T- ----T---t

lt--H



7.4. Dcterminación del Punto de Equilibrio
7.-l.l.Días de Atención Normal

(t tv

S 12.609,90 5 ¡00,67

PNODUCTOS Unrd X dr P¿ r¡( Rtct0 vtt{r vÍrras § CVU CVU I U nrd PtUI vt fTAs C,VA¡ c. .

i!ir¡lAl li! s 15,00 51,28 8,51* 5 l],72 5 8.71 6t0.92 5 9 r6l.8Z s 807,98 5 8 656,24

PtAl0 Dt PAIAt0lltS t0ll QUtS0 (a pe6on¿r) 5 s,00 5 l.0l s 4,1¡ s ].97 J 0,01 s 12,{6 5 6.69 s 25.77

9tAT0 0t PATA(0i¡tS (0ti P0Ll0 Y L0M0 (,1pef'on¡!l l!( t 6.00 9I,16 s 1,6{ 51.8{ s 0,01 s 7,51

516,20 s r.09 51.27 t 1,ll ¡31 5 t6,29 S s,l1 5 20,98

,trI0 0t PlItc0xtS c0il QUt50, t0t\.1t, P0t|0 y (H0nr¿0 (l Ptxsf 5 27,20 51.59 ¿lr 5 6.]6 5 5,2r t 0.01 5 41,1¡ S Io,3¡ 511,82

PlQUt0 0tt MAR:Cl[u*0t{lS Y CALAlaRtS rpAlAD0S 0tDlI0S Dt

TIAPrl, C0fl PAPIS fflTAS lt.5Ptr50NÁS) 6 S 9,04 I5,t,2,1 5 2.09 2lf t 12,11 t 6,95 t 0.07 9.11 I 88,02 S 20,15 5 67,67

8R0tNtrA5 Dt L0MO 5 I 5.60 s 2E.00 51.29 2lx 5 6.15 5 4,I 5 0,01 8.]l 5 {5,41 510,17 511,97

8R O( Ni TAS DT POLIO 5 5,00 t {0,00 5I,1,1 ¡t 5 9,12 S 1,86 I o,os t2,98 5 64,9r 514,80 s 50,11

8R 0t r!t la5 0t caMAR0N l 9 5,80 S 17,40 s 1,ll zlx 5 4,01 5 4,46 s 0,02 .1,87 5 28,24 5 6.t s ? r,71

8R0a¡tTA5 MIXTAS 0!t 5 7,50 515,10 5 r,79 5 r.58 5 s,8r 5 0.0¡ ,,25 5 24,57 5 s,81 s 16,86

NAC x0S Mt XrCAt105. C 0PA W XrtAtA l S 8,8.1 5 25,s2 5 t.99 2lh s s.97 5585 5 0.01 1.81 5 1t,01 5 9,69 s ll,15

c0clfu r.{Dras 0t sl0A l s t.00 s l¡.99 s 0.s0 5l,sl 5 119 s 0,0¡ ¡97 5 21.11 5 2.1t 5 21,88

l 5 0.30 s l.0r 51.49 t,t5 t 16.22 511,59

cuEa uERt l 5 5.@ tlr93 s 0.t0 9l.sr s 4,r9 S o.o2 {8r 5 t1 tl 5 2,{5 5 .88

l 0* 5 s.00 511.99 5 0.50 s l.5l 5 1,19 s 0,02 .r.3r 5 2¡.tl S 2,¿s 5 21.88

l s s,00 51{,99 5 0,50 s 1, t 0.02 I 13l s 2¡,ll 5 2r,88

c 0s imP 0UI AI 5 S s,oo 5 2{,99 s 0,50 5 ?.5] 51.r9 s 0,0! 8.1I 5 {,09 516,45

I 5 r.00 5 19.99 S o,5o ]]1 5 2,02 5 4,¡9 5 0.01 s r?,41 s 1,27 s 29,r7

aÁ P I r,]l]¡ t r.m 5 10,00 s 0,10 ]]n S l,ol 5¡19 5 0,01 t,t5 516,22 5 1,64 511,t9

l¡ 0ur8! l 0!( S 5,m s 10,00 5 0,50 ;Jl s l.0l 5 o,o1 l.l5 516,r2 516¡ 514,59

\€l i0 r: Lr 8i \0 t lx s 5,00 s 21,99 5 0,50 It s 2.5¡ s 119 t 0.04 8.11 s r0,ts 5 {,09 S 16,16

.1 lf S s,oo S 19,99 5 0,50 s 2.0¡ t 0,01 619 512,{. s t,11 s 29,17

] 0!( S s,m 5 0.50 5 r,51 51.19 t 0,02 ¡81 t 2¡,ll s 2,{t s 21,88

) 5 s,00 S o.so S t,ol 5 1.{9 s00l ),¡5 516,22 l;:.r 511.59

5 5.00 5 r9.99 5 0.s0 5 ¡,02 t ¡,¡9 S o,ol 512.¡{ 5 r,27 s 29.17

0!l s s.00 510,00 s 0.s0 51,01 s 1.19 s 0,01 ].¿5 5 r6,r2 51,61 9:{5q
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7.4.2.Punto de Equilibrio de los Eventos

EVENIOS MENSUALES

ct cv

s 100,28 521,M

tvEilI0s

UNIDADIS

DE VENÍA

%de

Partic

PRECIO

VENfA POR

PER$NA Ventas S cvu % c0sT0 CVU x unid MCU MCP PEUL VENTAS C, VAR c.M.

DESPTDIDAS DI SOTITRA 45 t7% s 2s,04 s 1.125,61 $ a,zg 33,11% S 373,0s 5 15,7s 5 5,13 2,40 S 60,20 5 19,93 s 40,27

CUMPTEANOS 18 39% 5 22,4s $ 1.077,82 S 7,46 33,27% 5 3s8,o8 5 14,99 § s,8s 2,56 S s7,s9 S 19,13 5 38,45

EABYSHOWER l0 24% 5 zo,t¿ S 604,11 5 5,59 33,22% S 2oo,70 S 13,4s s 3,28 1,60 S 32,28 5 10,72 S 21,s5

TOTAL 123 100% $ 67,61 5 2.808,s4 522,M 5 931,83 S 45,19 s 1s,25 6 5 7 51s0,07 s 49,79 S 100,28
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7.5. Proyección de ventas para el primer año

Para la proyección de las ventas del primer año se lomo en consideración el resultado
tle la encuesta en base a la cual se efectuaron los siguientes cálculos:

7.5.1 Cálculos
I-a proyección de ventas del primer año la obtuvimos a pafir de los datos que arrojó la
encuesta considerando una ocupación durante e[ primer año del 80% de la capacidad
del local a excepción de los meses de Marzo. Julio. Octubre y Diciembre. meses en los
cuales aumenta la asistencia del público a centros de diversión de acuerdo a la
información obtenida en un sondeo efectuado a 5 discotecas de la zona de
Samborondón.

I n(ues t¿ - Consumo

Rangos

§r5.sio

$.il . $50

Total

1.- Resultodos de lo encuesto en prelerencios de consuno 5

Promedio de

fang0s

R a ngos x

numero de

preferenc ¡ar

11,5 4950

35,s 355

45,5 91

tot¡l 6407,5

fl de encuestas 237

Consuno

diorn pronedio

ponderudo 13,26

El consumo diorio promedio ponderodo es iguol o lo turno totol de lo

nultiplicocion de los rongos pot lot nunercs de prelercndos dividido poro el

totol de los encue¡ toj

Pondencion de los resulbdos de h encuesh

70
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Encuesta.asisten(ia

# de reces por

§em anl|
Prtferencias

Tres veces pr
semara

8l

Dos veces pr
semana

)l

Una lez pr
semana

95

Total 232

# de leces por

\en¡anil

Rrngos r
numero de

preferencies

l.r6

Il0

I 9i

tot¡l 534

'rl)

Asistencia

semanal

promedio

ponderada

1,9.t

Asistencia di¡¡ia 0,19

Consuno

diorio pronedio

ponderodo 23,26

Ásistencia diaria 0.{9

lng. P rom. 11,30348915

2.- Resultodos de lo encuesto en d¡sposic¡on o os¡st¡t ol cento de díversion nzntn0

Ponderacion de los resulbdos de l¿ encuesb

Lo osístencio diorio pronedio ponderodo es iguol o lo suno tolol de lo

nult¡plícocion del nune¡o de veces de osistencio por semono por lo contidod de

prelerencios de codo uno, dividido porc eltotol de los encuestls y dividido poro

cuolto dios de otencíon

3.- A portir de estos 2 rcsultodos se obtiene el ¡ngrcso promedio pot pe$onq multiplicondo el

consuño diorio promedio pr persono por lo os¡stencio diorio pronedio pot pe$ono

lngreso pronedio pot pe$ono

7l

# de encueslrs



lnr. P rom 11,30348915

c a pac idad 100

1130,t48915

lnE reso full 1130,348915

lnÍreso al60% 6 78,209 349

N umero d€ di¿5

de atenc¡on 16

Vent s

menS ua le5 10851,34958

4.-Considerondo un ¡notgen de ocupocion lull de 700 petsonos lmejor tomoño) por el ingreso
promedio poÍ persono, obtenemos el ingrcso diario lull

5.- Considerundo un ñdrgen de ocupocion del 60% es decir 60 personos y mult¡pl¡condo eso
ptopotcion por el numero de dios de otencion ol mes obtendrcmos el volot de lds ventos mensuoles

Porcenble

13,16

64,49%

8,25862069 35,51%

6998,275862 64,49%

3853,073722 35,51%

6.- Dlision porcentulldelglsto obtenido de lo enruesto

Gasto promedio obtenido de la encuesb

Valor destnado a enfadas

V¿lor desünado a consumo

t¡lcRtS0S P0R El{IRADA tQtJtVAtil{ AL 54,499( 0il. T0IAt Dt t.AS Vtr{rAS

IilGRt505 P0R Vtr¡TA DE CoMIDA y EtB|DAS 35,5196
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7.5.2. Proyección de Ventas del Primer Año Atenci(¡n Normal

DEIAIIT VEI{TAS DIAs IIORMAI.ES INT RO TTBRTRO MARZO AERII MAYO ]UNIO JUU0 AGOSTO EPTIIMER OCIUE RI
r{0vtEM8

Rt

DICITMB

RT

TOTAT

tNGRtSOS

At{o I
Consumo diario promedio ponderado obtenido

de la encuerta 21,26 23,64 23,64 21,64 2t,64 23,64 23,64 23,54 23,64 2 3,64 23,64 23,64 283,34

Asistenc¡a diaria promedio pnderada obtenida

de la encuesta 0,49 0,49 0,49 0 49 0 49 0,49 0,49 0 49 0 49 0 49 0,49 0 49 5,90

lngreso diario promedio por persona 11,30 11,55 11,65 11,55 11,55 11,65 11,55 11,65 11,65 11,65 11,65 11,65 139,43

Gpacidad del local 100,00 100,00 100,00 100,00 1m,m 100,00 100,00 100,m 100,00 r00,00 100,00 100,00 100,00

lngreso diario por opacidad full 1130,35 r$4,15 1164,75 1164,75 1164,15 1164,75 1164,75 1164,75 1154,75 1164,75 1164,7s 1164,75 13942,56

Porcentaje de ocupacion diario efimado 0,60 0,60 0,70 0,60 0,60 0,60 0,80 0,60 0,60 0,80 0,60 0,80 0,66

Valor de ventas diario 678,21 698,85 815,32 698,85 698,8s 698,85 931,80 698,85 698,85 931,80 698,85 931,80 9178,85

fl de dias de atencion al mes 16,00 16,00 15,00 16,00 15,00 15,00 16,00 16,00 16,00 16,00 16,00 16,00 16,00

Ventas mensuales 10851,i5 11181,56 11045,16 1118 i,56 11181,56 11181,55 14908,75 11181,55 11181,56 14908,75 11181,56 14908,75 145851,60

Venlas entradas 64,49% del total de les ventas 6998,04 7210,99 8412,82 7210,99 72t0,99 7210,99 9614,65 7210,99 7210,99 9614,6s 7210,99 9614,6s 93183,59

Ventas comrdas 6% deltohl de las v¿nt¿s 651,08 670,89 782,71 670,89 570,89 670,89 894,53 570,89 570,89 894,53 570,89 894,53 3965,26

Venta de codehs 14.51% dellolalde les venlas 1574,53 1622,44 1892,85 t622,44 1622,44 t622,44 2163,26 t62Z,U 1612,44 216i,26 1622,44 2163,26 11425,83

Venta de licores 5% del tolel de las venlas 542,57 559,08 652,26 559,08 559,08 5s9,08 745,M 559,08 559,08 145,U 559,08 145,44 35819,54

Venta de cervez¿s 10% deltolal de las venlas 1085,13 1 1 I 8 16 1304,52 1118,15 1118,15 1 1 1 8 l6 1490,88 1118,15 1118,16 1490,88 1118,16 1490,88 2467,27
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7.5,3. Proyeccirin de Vcntas tlel Primer Año Eventos

DTTALII OE VIi{IAS POR EVII{TOS INTRO TIBRERO MAR.ZO ABRIL MAYO ,ulit0 ,ULIO AGOSTO ;EPTIEMBR OCTUBRE NOVIEMBRE DtcrtMERt

TOTAI.

[iGRts0s

ANO l

Venta!

enef0

2010

It,¡6RESOS POR VEi¿TA5 DT

MTMERESIAS PARA DESPEOIOAS DE

sor.TtRA ToIAL 540 MtMERIS|AS

EN UN AI,JO DIVIDIDAS PARA 12

ME5E5

1126,611 ii26,611 1125,611 1126,511 1125,51 1125,511 1125,61 1125,611 1125,611 1126,611 1126,611 1126,611 13519,332 1143,214

INGRISOS POR VENTAS OE

MIMERESIAS PARA CELEBRACIOi¡ DE

CUMPLEANOS 576 MIMgRISIAS

DIVIDIDAS PARA 12 MTSES

1077,821 1011,821 1077,821 1011 8208 1077,82 1077,821 1077,82 1077,821 1077,821 1077,8208 1077,8208 1077,8208 12933 85 1093,705

INGRESOS POR VTNIA5 DE

MEMBRTSIAS PARA CELEBRACION DT

BAEYSHOWER 350 MEMBRTSIAS

DIVIDIDAS PARA 12

504,107 1006,845 1006,845 1006,845 1006,85 1006,845 1006,85 1006,845 1006,845 1006,845 1006,845 1006,845 11679,402 987,6212

Ventas mensuales 2808,s39 32n,211 32]1,217 3211,2758 3211,28 3211,271 3211,28 32rr,271 t2,1,171 3211,2768 3211,2758 3211,17 68 38132, 584 3224,541
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7.6.1. Fórmula del Capital de Trabajo

ICT = nCT

365

ICT= 179.047.09 * l6
365

lcT: 7848.67

El Capital de Trabajo se determinó calculando el Costo '['otal (costo de ventas.
costo de producción y costos administrativos). ese valor se lo dividió para 365 días

1, lo multiplicamos por l6 (n). que son los días que transcurrirán a partir del primer
desembolso. hasta que empieza el ingreso del efectivo.

El Capital de Trabajo de Lipstick será de $7.848.67 que ayudará a cubrir los costos
de los primeros 16 días. Se estima que a partir de esto se empezará a obtener los
ingresos necesa¡ios para cubrir los costos.
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Artemix Cía. Ltda.

BALANCE INICIAT

al 01de enero del 2009

Activos Pas¡vos

Efectivo S 7.848,68

Ctas por paBar a

proveedores 5 653,s0
lnventario de mercancias 51.089,17 Total pas¡vo s 6s3,so
Total activo c¡rculante S 8.937,8s
Act¡vos F¡¡os Patrimon¡o
Muebles y Enseres S 9,39s,00 Capital contable s 73.846,26
Equipos 519.924,81
Total act¡vos f¡jos s 29.319,81
Gastos pagados por ant¡c¡pado 5 36.092,11

Seguros pagados por ant¡c¡pado s 1s0,00
Total act¡vo d¡fer¡do s 36.242,11

Total Activo 5 7 4.499,77 Total pasivo + cap¡tal 5 74.499,77

11



l.- Ccttula de ventos

d€ dd 601 m mat' 70Í $ m¡no tol ri h mlier de o(t¡he diciembp d€

Vflh át¿d¿s

V$bs omrdas

Venb d¿ codbs

V¿nb de ltores

Venh d¿ cen?r¡s

Ver&s efilos

2.- Cedulo de cobrunzas

Pn3t4lrslo de vcob! Enerc teh!rc Abnl il.F Junio Agosto SeÉierün Octuba ¡iovrelfúIl 0rcremhe Ene¡o

s 6 998,0¡ I i.210,99 s I {12,82 5 7 210,99 5 7.210,99 5 7.210,99 5 9 614,6s s 7.¿10,99 5 7.210,99 5 9.614,65 s 7 210,99 5 9 614,65 5 7.8',r9,75

5 651,08 s 6i0,89 s 782,71 5 670,89 s 670,89 s 670,89 s 89¿,51 5 670,89 5 670,89 5 894,51 5 670.89 s 89¿,53 t ll5,]l
5157{,51 s 1.622,4{ 51.892,85 516¡2 ¿4 s 162¿,¿{ 516¡24¡ 5 2.r6],26 51.622,4¿ 51622,¿4 5 ¡ 161,26 $ ¡.622,44 5 2.161,t5 5 966,19

s 542,t 5 5s9,0¡ s 6s2,26 § 559,08 5 5s9,08 5 5s9,08 5 745,4{ I s59,08 5 559,08 I745,44 5 5s9,08 s 745,{4 s r.028,95

5 1085,11 5l.ll8,16 s 1.r04,t 51.r18,16 s 1.118,16 51118,16 s 1¡90,88 s I u8,16 51.118,16 § I {90,88 51118,16 s 1.490,88 5 208,64

5 2 808,s4 § 1.211,28 5 I211,28 5 t.211,28 5 3.211,28 s 3.¿11,28 5 I ¿11,28 § I2l1,28 s r.211,28 5 I211,28 s 3.2U,28 51.211,28 5 3.224,55

Ve nt¡r s u.659,89 51¿ 391,84 5 l6 256,{3 s 11 192,84 514.19r,84 s 14.392,84 518120,01 s 1¡ 192,84 5 14 192,84 s 18120,01 5 l4192,8.4 518120,01 515.643,18

c0ERAti¡j§ Febrm hno A¡nl ll¡yo Junro Jtllio Agosto $diembm lloviembn

r: .:l : ,. .i,. ,: :l $r¡osg,sg §14.192,84 § 16 156,43 5 il 1s2,84 $ r¿ ¡sr,84 5il:91,84 518u0,03 I 14 392,84 5 14 392,84 $u tm,ol 5 14 392,84 $i8120,03

Sueldos y Comisior*s Enem ¡¡lil M¡yo Julio Agoslo $püembtt lloviembte Drcrembre

'::.. : .
§ 4 228,26 $ 4 228,t6 $ 4 228,26 $ 4 228,26 54128,26 5 4.228,26 $422826 54 228,26 s 4 228,26 54 228,26 54 228 26 5 1Ia')

5

Combioner 129( de hs wnbsl 5273,20 5287,86 $ 32s,13 5287,86 $ 287,86 5287 86 5 ¡¡l lo 5?87,86 $t87,86 5¡¡zlo 5 28i 86 5162,40

hbl 54.50r,46 $ 4 516,12 $4 5s3,re $ 4.516,12 § 4 516,1r $4.il6,1r $4,$0,66 5{,516,12 § 4.516,12 $ 4,590,66 t 4.516,r¡ 54.$0,66

7lJ

7 .7 .2. CÉ;,L'I]LAS O PRESU PT] ESTOS

JdioI r¡rzo

fttubn üciembnt Erreo

-1.- Cctlula le sueldus

[ebrero l!¡no Junio Octubn
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7.7.{. ESTADO DE RI,STITADoS MI-\STiAL ANO I

E§TADO DE RE§ULTADO§ PROYECTADO§

$I¡& OT tr$tl¡06 PROYICT¡¡OS TAYO Jr.Jtit0 At0sT0 SEP]']ET8RE trTU8RE IIOV]ETBRE 0rcrEfl8Rt

5! 65989 5 r4192,8{ 516 r56,41 sx 192,84 5 11 192,8{ 511392,81 5i812001 t14 391,84 5 14192,84 51812001 511.192,E4 51812001 5 185 026 E

1 )toso de wnul 52 ri8,i5 52X9,91 ir56397 52,X9,91 5¿x9,91 52r19el 5r i78,0{ 5¡x9,9r $ 2X9,9r 5 2 718,01
l I

5 529 5r5i9

Utilid¿i Bn1¡ 5 11481,54 5 11042,91 513 692,46 5 12042,93 $r2,012,91 §1204293 515 X1,99 5120{1,93 5 12 042,93 515 X1,99 5 12 042,93 515141,99

G¡dm0per¡tivmr

Sueldo y comsrones 54 501,45 54 590,66 $451612 $4 516,12 54,590,66 54 516,12 54,$0,66 554439,55

5r00000 5r00000 5 r 000,00 5 r.000,00 § 1.000 00 5 r 000,00 5 r 000,00 5 36 000,00

54506,9t 51506,95 51506,95 $ { s06,95 51506 95 51s06,$ 54 506,95 51506,95 51506,95 51506,9s 5,r s05,95 54,506,95 554 083 36

5e¡um 512,50
(rlcn

§r2 50 51250 51250 512,50 5r2,50 $12 50 Suso §n,so 51250 Suso 51s0,00

,258,97 52$,97 5258,97 52s8,97 5 2s8 97 5258,97 srss 97 5258,97 52$,97 5n8,97 5x8,e7 s258,97

¡r¡oftra00I] g¡5t0, pnopeBcDnah! 5122916 511¡9,16 5lr¡9,16 $1¡n$ 51,229,16 $1129,16 5122916 5 r229,16 5 r219,16 51n9,r5 51x9,16 5 rn9 16 5 117t9,$

Iotlldegdmoryatvos 5I50904 51r 521,70 5 1l s60 97 513521,70 5 13 521,70 5 13 5¡,i0 t 13s98 ¡4 511513,70 5x sr370 511$8,24 5 16r sr0 60$1r $8,X $13 sX,70

Utliüdffiiva s I 027,s0 513r,19 5'1.480,76 $ 1480 i5 sr.743,75§ 1 {80,16 5 1{80,76 5.1,180,76 51111,75 §1.180,76

Utlid¡d anl6 de qaio tnhj¡&l§ 5{0¡150 5 I 480,75 5111,49 5 1.180,76 5.1480,76 $ 1{8075 5 11¿3,x $.1 480,76 5148076 §1.741,n 51480i6 51,i41,i5

fl]cr6 15% mapdüs J lol,u ()))
519,72 52X,11 5222,11 { x2,11 526r,s6 5 22¡ 11 $222,r1 tx2,1l $251,56 { 1054,st$251,56

l,,hlrdld Ant* de lmflo, 5{ 72317 $ I 258,65 511177 5.1 258,65 5.1258,65 §125865 5 1{82,18 5 I 158,5s s I 158,65 $1482,18 $12$65 51482,18 5591s58

.5430,81
1311,56 5i14,66 5314,66 { 114,66 I170,55 J 3u,66 51465 sr7055 5ll{,66 53i0 55 5 1 493,90

Uillidad Iet¡ s.1ro$ 5 943$ §mm s 943 99 s.943$ s s13 99 s1 11164
(.ui m (.ü1m

s111164 s943$ .5r,rEt,E

I

8l

TOIATI nmo I runtno I xAR¿o I mrur I ruo

Srs5ioJ¡ltrt
Fsrsrr¡l ffi

5 r 713,rsJ §.7n3oJo

I srrrrol
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7.7.6. PROYt._C'('toli t)L LA DEIIA\t)A

lndicador % 2m5 2010 2011 2012 2013

N' de mujeres en kuador 49,85% 6.684.639 5.784.542 5.885.910 6.987.610 7.088.917 7.193.390 ).299.402

No dc mujcrcs en provincia del Guayas 26,53% 1.773.519 1.800,051 1 826.919 1.853,901 1.880.7i9 1.908.497 1.936.623 1.965.1 64

N" de muj«es en la Ciudad de Gua¡aquil u,8v" 1.148.891 1.166.079 1.200.963 1.218 374 1 2 36 3 3 0 1.254.550

N" dc mujeres en la Ciudad dc Gualaquil. zona llrb¿ 83,54% 950 932 975.308 989 866 1.004.485 1.019 048 1.034,067 1.049.306 1.064.770

No de mujcrcs de la ciudad dc (iuayaquil cn la zona I 48,00% 461.241 468.148 475.135 482.153 489.143 496.352 503.656 511.089

N" dc mujcres zona uóana dc Gua¡aquil

económicamcfl tc activas mupadas 70,l1yo 323.352 328,190 333 088 338,008 342.908 341.962 3s3.090 3s8.293

Mujeres cntre zona uóana económicamente activas

ocupad,§ con edadcs enfe 25 a 54 años 39,60% 128 047 129 963 133.851 1 3 5 7 9 2 137.793 139.824 141.884

Mujeres entre edades de 25 a 54 años con ingrcsos

supriora a §1000 9,98% 12.779 12.970 13.164 13 358 1 3 5 52 13 752 13.954 14.160

Iasa dc crccimiento anual I'emenino pais 1,0150 1,0i49 1,0148 1,0145 1,0147 1 0 1 41 1,0147 1,0147

ln(lrcitdorc\ Lcon(imicos (nn¿do: (lcl I\l:(

Para detc-rminar Ia demanda prolectada se utilizó la inlbrmación del crecimiento de la población desde el 2006 al 2010 r".sta información
se obtuvo del INtl('. a partir del año 2010 la tasa se mantiene constante para los años del 201 I al 20ll debido a que la variación para
determinar el númcro de mujeres en el l)aís y con los datos obtcnidos se sacan los porcentajes de los difcrentes indicadores de nuestra
scgmcntación de mercado concspondientes a cada año. logrando así determinar nuestra proyccción de la Demanda.

8.1

2m7 2m8 2009

7.406.976

1.183.484 1.273,039

131.903



Pa¡a los cálculos dcl flujo de efectivo se lomaron las tasas de crecimicnto del 2012 al 2013 obtenida de los datos del INEC. para el año
201 0 se tomo en cuenta un crecimiento del 4%. y en el 201 I dcl I 0%.

7.7.7. FLUJO DE EFECTIVO PROYECTADO

FLUJO DE EFECTIVO PROYECTADO ARTEMIX S.A.
PE R IOOO

2 012 2 013
coNcEPto

0 2 009 2 010 2011

E quipo 5.r9.924,8r
Muebleg y E seres S -9.39s,00
Capit¿lde Trabaio s-7.848,68
G a5tos preope ra c iona les s -3 7.311.2 8

lngresos por ventas s 18s.026,29 s t92.427,34 s 211.670,07 s 214.789,55 5 217.955,00
C osto de Venta 15.96% s 29.s25,79 s 30.706,82 s 33.777,sO 5 34.27s,29 S 34.780,43
lnt res os brutos s r.55.500,s0 s L6t.7 20,52 s t77.892,57 s 180.514,2s s 183.174,5 7

s s4.439.6s s s4.419,65G astos sueld05 y comisroneS s s4.439,6s s 54.439,65 s s4.439,6s
G astos de reñta s 36.000,00 s 36.000,00 s 36.000,00 s 36 000,00 s 36.000,00
G ¿5tos va rios s s4.083,16 s s4.083,36 5 54.083,35 s 54.083,36 s s4.083,36
depreciación muebles y E quipo5 S 3.107,64 51.107,64 S 3.107,64 s 1.107,64 s 3.107,64
Amortización Basto preoperac¡onal s 14.899,9s S 14.899,95 s 14.899,95 S r4.899,95 S 14.899,95
G as tos tota les s 162.530.60 S 162.s30,60 s 162.s30,60 S 162.530,60 s 162.530.60
lñg rer os Ope.ativo5 s -7.030,10 s,810,08 51s.161,97 517.983,66 5 20.643,97
Reparto Utilidades a traba.,adores (15%) s 2.304.30 s 2.697,ss s 3.096,60
lnBre5os antes de lmpue5tos s -7.030,10 S -810,08 513.0s7.68 51s.286,11 517.s47,38
lmpues tos (25% ) s 3.264,42 s 3.821,s3 s 4.386,84

s 13.160,93F luJo después de impuestos 5-7.030,10 s -810,08 5 9.7 9f ,26 s 11.464,s8
R eadiccion de deprecr¿crones S 3.10 7,64 S 3.107,64 S 3.107,64 S 3 107,64 5 3.107,64
read¡cc¡on de amorti¡ac¡ón de Basto preope.acioñal s 14.899,95 s 14.899,95 S 14.899.95 s 14.899,95 S 14.899,95
F lujo de E fectrvo de l¿5 operacrones 510.977,49 5 17.19 7,5 1 5 27.800,8s 5 29.472,77 s 31.168,13
Recupera.ión de capitalde uabaio s 7.848,58
Valor de salvamento 517.591,89

$ 56.608,69F luio Neto de E fectivo S -7 4 -499,77 5 10.97 7 ,49 s 17. 19 7,5 1 5 27.800,8s s 29.47 2,r1

-

8_i

ttl

TIIT

I

t



En aste escererio (normel! con una ocupaclon en el

2009 del 65X, Gn el 2010 del 70X, en el 20ll del 8016 y

dc¡de el 2012 cl porc.ntale de ¡cuerdo a la proyecclon

dcl lndlce de creclmlento poblaclonel del scctor
fcmenlno pronosdcado por el lf{EC el netoclo ücne un

v¡lor de 525.859,22 con un corto d. oport¡nldad dcl

1096 . Io má¡lmo que se puGdc tenar cs el 20'Ú .

7.7.8. TtR Y VAN

La tasa de descuento fue considerada del 8%o que generan los Bonos
del Estado según el Banco Central más un 20á de riesgo de inversión,
lo cual da como resultado el l0%.

TIR
4 5

s .14.499,77 s 10.97 7,49 517.197,s1 5 27.800,85 5 29.412,17 s 56.608,69

TIR

VAN

Costo de oportun¡dad r0%

VAN 5 25.8s9,22

lt6

Pf Rr000 0 1 ¿ 3

FT N

| :ox



7.8. ANALISIS DE SENS¡BILIDAD

¿Qué pasaria si el precio cae un 60A'!

Or inal Caída del 6%

Ori inal C aida del 6%

Si el precio y la cantidad caen al 670. los Ingresos estarían por debajo del Punto de
Equilibrio, por lo tanto se generaría una perdida mayor.

VAN 2s859,219 24307 ,66568
TIR 73,83%

D E TAI.I. E V€NTAS OIAS NOR MAT E S ENERO

C onsumo diario promedio ponderado obtenido de la encL 23,643911 22,22527675
Asistenc¡a diaria promedio ponderada obtenida de la enc 0,4926t99 o,46306213t
G a sto diario promedio 11,647462 10,29t69734
C apac¡dad del loca I 100 100
Gasto diar¡o por capacidad full 1764,7462 1029,769734
Margen de ocupacion diario est¡mado 600/a 60%
Valor de ventas d¡ario 698,8477 7 617,5018405
d de dias de atencion almes 16 16

Ventas mens uales 11181.563 9880,029448

87

l--10%--1

€NERO



7,9. Escenarios del Flujo de Efectivo Proyectado

ISCEIIARIO PESIMISIA

ITU,IO DE EFECTIVO PROYECTADO ARTEMIX CIA. LTDA.

PE R IOOO 0 I 3 ¡ 5

ttN
TR i0%

vA

Er aa! araaüü raalú¡ con cn d.cnG.nb
l¡¡d .n IlaB &l 3I,.1 q0.lo L.a r¡ r.lor d.

t'¡6JClJl cor r¡ !o!¡ a. otortllL.d dd fof .

AñlF ¡r. fn ad.l0f lo ia L ira. rr rttocb no

nnüll

0
( 0r( E Pf0

I qurpo

Muebles y I seres

C apibl de Irabaio

G aths preopeErio¡ah5

lr¡tresos poÍ venlal s 166.986,23

5 28 320,86

s 158.636,91

5 26.904,82

5150.70s,07

s 25.559,s8Corto de Ve¡t¿

5 r85.026,29

s 29.s2s,79

s 175.774,97

5 29.811,44

Ga5bs sueldos y comisones

6 arhg de re¡ts

Gasto! Vanos

d€precr¿ridn muebles y IquBo!

Am0riración Bagto pre0p€racronal

s 54.439,65

5 36.000,00

s 54.083,16

5 3.107,64

5 20.913,04

s s4.439,65

$ 36.000,00

s 54.083,36

5 3.107,64

s 20.933,04

s 51.139,65

5 36.000,00

§ 54.0E3,36

51.107,64

J 20.933,04

J 54.439,65

5 36.000,00

s 54.083,36

I3.107,64

§ 20.933,04

s 54.419,65

s 36.000,00

s 54.081,36

s 3.107,64

s 20.933,04

C¡!tDs toble!

lntreroi 0perativos

Reparo Utld¿des a uabaj¿dores ll59()
lngresos ¿ntes de lmpuertos s 13.063,19

lmpuesh5 {25j{ i
tluF detpués de impuerbs

R €¿dIcio¡ de depreciacroneg

re¿diccon de ¡morti¡áaión de gasto preoperacio¡al

s 19.924,81

{ 9.39s,00

.$ 7.848,68

5 37.331,28

513.063,19

I3.r07,64

5 ¿0.933,04

5 22.600,15

s 3.107,64

s 20.933,04

$ 29.898,32

S 3.r07,64

5 20.931,04

s 36.83r,s9

5 3.107,64

5 20 933,04

510.854,55

§ 32 s63,65

J 3.107,64

5 20.931,04

Flujo de Ifecüro de l¿5 op¿nc¡oneJ s 10.977,49 s 1.440,53 5 5.857,64 5 r2.790,91 s 8.522,9'

R ecuperación de capúlde n-¿bajo

Valor de salvamento

Flup Neh de Efe(üvo -

ti {3

IIR

s

Itaruos truo: 51s5.s00,soJ S 14s.ssl.saf I138665,361 5131.r32,09[ Srr5 14s,49

t s168J63i9f sroe.x¡¡gl sres-56¡,sgl sroaso¡¡sl s16s.56¡,6e

I 
s13063,re1 .stzeoo,rsl {2e8s8,rl rrau,ssl s43.418,20

I Li;:;:::;
l .$?4¡rxlll $ror??,4rf $1.44o;i[ -ssss?^64T,txrrqr1l srm?i,

1

-sru.¡g,zl t ro.s¡r,¡gJ sr.«o,sl[ {sasi,o¿l -s u.zgolslJ sro.grz,sg

I costo oE oponruritDAol ro.ooo,r

I s os ser.sr



CONCEPIO
0

0 I 4

tqu po 519.924,81
.s 9.39s,00

,5 7.848,68

5 37.131,28

s 185 026,29

s 29.525,79

s 203.s28,92

5 34.518,s0

5 223.881,8r

5 37.970,15

5 246.269,99

5 41.i67,39

5 270.896,99

s 4s.941,13

Mueble! y I s eret

c¿pÉlde Tnb¿io

Gastos preopeECionales

lnSres05 por venl¿ 5

Cosh de vent¡

lntregog brutot s 1ss.500,s0 5169.010,41 5185.911,45 s 204.502,60 5 224.952,86

G ashr sueldos y (omsiones s 5¡.439,65

5 36.000,00

s 54.083,36

5 3.107,64

s 20.933,01

5 s4.r39,6s

5 36.000,00

5 54.083,36

5 3.107,64

5 20.933,01

S 54.419,65

s 36.000,00

5 5¿.083,36

s 1.107,61

5 20.933,01

I54.439.65

s 36.000,00

s 51.083,36

§ 3.107,64

5 20.933,04

s 54.¿39,65

s 36.000,00

s 51.083,36

S 1.107,64

5 20.9i3,04

G astos de renb

G árto! Vano!

deorecE(Dn mu€ble5 v Iquipot

Amor!.¡¡con g¡rh preoperacional

Gastor tob l€5 5 168 563,69 s 168.563,59 s 168.553,69 § 158.563.69 s 168.563,69

lntreroi 0perativoi 5 r3.063,19 5 s6.389,17

5 8.1s8,3En eparh Utldader ¿ tr¿batadoret (159( )

lnEresos a ntes de lmpuerht s 13.06r,r9 5 379,72 s 14.745,60 s 30.s48,08 s 47 930,80

lmpueshs (25%)

s r3.063,r9

5 3.r07,64

s 20.931,04

t 94,93

5 281,79

s 3.107,64

s 20.933,04

5 3.686,40

t 11.059,20

51.107,64

5 20.933,04

$ r.6r,02

5 22.9r1,06

$ 1.107,64

5 20.933,04

5 u.982,70

s 35.948,10

5 r.107,64

s 20.933,04

t luio desp!és de impuestos

R ead¡ccion de depreci¡cronet

readiccron de amort¡acún de 8ast0 preoper¡cional

F lujo de Ifecüvo de l¡r opeÉcioñet 510.977,{9 5 24.32s,4' 5 rs.099,88 § 46.9s1,74 5 59 988,78

R ecu0€ración de cá0ibl de rab¿lo

V¿lor de s¡lv¡menh
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7.1 0. Indicadores Económicos

RAZONES DE TIQUIOEZ

C irculante:
Act¡vo C ircula nte

P as ivo C irculante

C irc u la nte 6,6 1

Por cada dólar de deuda dispongo de S6.61 en act¡vos c¡rculantes
Los pasivos representan 6.61 veces los activos corrientes.

P rueba ác ida;

Activo Circulante - lnventario
Pasivo C irc u la nte

R azón á c ida: 6,11

Por cada unidad de dólar en deuda a corto plazo hay disponible $ 6,11
excluyendo los ¡nventarios para pagar.

C ap¡tal de Trabajo Neto:

Activo Corr¡ente - Pasivo Corriente

Capital de Trabajo alcierre S 169.482,45
del 1er a ño:
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Rotación de Cuentas por Pagar
C osto de Ve nta s

P rom. Ctas. Por pagar

Rot. C tas. Por Pagar: 12

Periódo de Ctas. Por P aga r:
360 Dias/ R ot. C tas. Pagar: 30

Cada 30 días se paga a los proveedores

R otac ió n de lnventarios
C osto de Ventas / P rom. lnventa rio

R otac. lnventa rios; 24 Días que entra y sale inventar¡o

Periódo de lnve n ta rio:
360 días/R otac. lnve nta r¡os : 15 Días que esta en bodega

EFICIENCIA O ACTIVIDAD

Rotac¡ón de Activos Totales
Ventas Netas

Rotac. Act. Tota les: 2,70

Por cada dólar que hemos invertido, nos esta generando

S 2,70 en ventas.
Hay que aumentar las ventas y disminuir activos

9l
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R otac ión de Activos Fijos
Ventas Netas / P rom. Activos F ijos

R otac. Acti. F ijos: 6,6 9

Por cada dólar que se invierte en activos fijos la empresa vende
5 6,6e

R otac ¡ón de Activos Circulante
Ventas Netas / P rom. Act. C irculantes

R ota c. Act. Circulantes: 77,t2

Por cada dólar que se ¡nvierte en Activos Corrientes la empresa
ve nde S 11,12

Rentabil¡dad

Marg en B ruto
U tilida d bruta /Ventas Netas

Margen bruto: 84,04

Por cada dólar en ventas la empresa tiene un margen
bruto de 84,39 cenEvos
La ut¡lidad bruta representa el 84,O4% de las ventas
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MarBen de O perac ión
Ut¡l¡dad de operación ¡Ventas Netas

M. O perac -3,80

P or cada dólar en ventas la C Ía tiene una perdida operativa
de 3,80 ce nta vos.

Rend¡m¡ento sobre la lnversión (ROl)
U til¡da d Neta/Prom. Activos Totales

ROt: -6,19

Por cada dólar que tengo en Activos genero una perdida
6,19 c e nta vos

Rend¡m¡ento sobre Cap¡talde los Accionistas
Utilidad NetaProm. Capitalde los accion¡sta

-6,07

Por cada dólar que tengo de Capitalgenero una perdida de
6,07 centavos para los accionistas

Margen de Util¡dad Neta
U til¡da d neta/ ventas netas

Por cada dólar en ventas la C ía pierde
2,4 2 c e nla vos.

Ma r. Util. Neta -2,42
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8. Resumen Ejecutivo

Introducción.-

Dado el crecimienlo del dcsarrollo de la mujer en la última década a nivel mundial
y local. Artemix Cía. Ltda., se presenta como la primcra opción en el mercado dc
entretenimiento para mujeres con su produclo estrella, el club fémenino "t.ipstick
Ladies Entertaiment". el mismo que busca ofiecer a dicho segnrento de la ciudad
de Guayaquil (comprendido entrc los 25 a 54 años de edad y de ingresos superiores
a los $1000.00) un lugar especialmentc diseñado para el gusto y la comodidad dc
las mujeres. Dentro de nuestra ciudad, este segmento cuenta con 13.358 mujeres de
lo cual de acuerdo a la encuesta ef'ectuada a una muestra de 232 mujeres. el margen
de aceptación es del 80%. lo que anoja un mercado potencial de 10.686 mujeres.

El club femenino estará ubicado en el Centro Comercial la Piazza. en la vía a
Samborondón. este lugar es ideal dado el segmento al cual nos dirigimos (estrato
socioeconómico medio alto - alto). este lugar fuc escogido debido a las facilidades
de parqueo. acceso y cercanía al mercado objetivo.

Estrategias de marketing.-

El factor de éxito de Lipstick "Ladies Entertaiment" será una combinación
innovadora que abarcará desde una modema y femenina decoración del local hasta
el trato especializ¿do, afable y respetuoso que se le garantiza a todo el público
asistente. pasando por una selección de las mcjorcs y' más variadas bebidas
alcohólicas y no alcohólicas. así como una diversidad de piqueos que serán del
deleite femenino. Se ofiecer¿in shows afisticos y temáticos 2 veces por semana, los
mismos que tendrán componentes atractivos para el segmento hacia el cual nos
dirigimos. Conscientes del alto nivel de exigencia y demandas de mejora nalural en
las mujeres, colocaremos de forma perrnanente un buzón de sugerencias en el iirea
del ba¡ el cual toma¡emos en consideración para renovar periódicamente tanto
nuestra carta de bebidas y comidas como las variedades de espectáculos, para
monitorea¡ permanentemente el grado de satisfacción de las clientes incluiremos en
Ias cartillas de consumo una encuesla de servicio. la misma que será tabulada mes a
mes y sobre cuyos resultados el personal que trabaja para Lipstick tendrá la
oportunidad de recibir hasta cl I o/o de bonificación sobre el valor de las ventas
mensuales. garantizamos de esta forma la paficipación activa de nuestro personal
en [a mejora continua de nuestro servicio. L,a comodidad, seguridad y cuidado que
ofreceremos en todos los detalles de nuestra atención. convertirá a Lipstick en el
lugar predilecto por las mujeres que buscan disliutar un momento de esparcimiento
en un lugar diseñado especialmente para celebrar el extraordinario motivo de ser
mujer.
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O rga n ización.-

La enrpresa estará conlbrmada por l0 personas directamente cnroladas 1

aseguradas al IESS. tanrbién se contrataran los senicios prof'esionalcs de 3

personas en para las la¡cas de: Relaciones publicas. sonidista y contadora.

9. Resumen Financiero

Los Estados Financieros presentados se obtuvieron de diferentes cálculos previos.
como la determinación de los costos (hjos y variables). clasificados y organizados
en cuadros que muestran en detalle sus respectivos valores. los mismos que se

realizaron por días normales de atención y por eventos privados (Despedidas.
Fiestas de Cumpleaños 1' tlaby Showers).

Las depreciaciones de los Activos Fijos se realiza¡on bajo el método de Línea
Recta y las amortizaciones de los gastos pre-operacionales se dividieron para 5

años.

Para dctcrminar el Capital de Trabajo. se obtuvo el costo total (costo de
produccitin. de ventas y administrativos) dividido para los 365 días dcl año 1'se
multiplicri por el tiempo cn que empiezo a obtener ingresos.

El punto dc Equilibrio lue elaborado tanto para los dias de atención normal como
para los eventos para poder determinar el nivel de ventas en el que ni se gana ni se

pierde a través del mélodo de cosreo por el método punto de equilibrio de varias
lineas.

Para determinar la demanda proyectada se utilizó la infbrmación del crecimiento
poblacional proyectado por pañe del INEC al 2006, a partir de lo cual sc utilizo la
tasa de crecimiento proyectada por el INEC al 2010 para determina¡ el crecimiento
del mercado objetivo hasta el 2013 considerando a partir del 2010 una tasa de
crecimiento constante para los años del 201I al 2013. Con los datos obtenidos se

saca¡on los porcentajes de los diferentes indicadores de nuestra segmentación de
mercado correspondientes a cada año. logrando así determinar la proyección de la
Demanda.

En las cédulas o presupuestos se determina¡on las ventas. compras. inventario
Inicial y Final, Sueldos y salarios, pago a proveedores y todas las cuentas que
deben constar en los Flujos y en el resto de los Estados Financieros. El Balance
Inicial se determinó con información que consta al principio del capítulo 7 sobre
los activos frjos y sus depreciaciones. y de igual manera con los gastos pre-
operacionales.

La tasa de descuento del Tir y el Van fue del l0%, este porcentaje se determinó en
base al 8% de rentabilidad de los Bonos del Estado según infbrmación del Banco
Central más el2o/o de riesgo por inversión.
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Análisis de los Inrlicadorcs Financierr¡s

Debido a la naturaleza del negocio (ventas de contado). la liquidez es sumamente

alta. de acuerdo a los indicadores financieros mostrados anteriormente. supera los
56,00. es decir que por cada dóla¡ de dcuda a corto plazo la compañía dispone de

estos cuatro dólares para respondcr a sus obligaciones c/p. lo que es una gran
ventaja ya que con el excedente del flujo de electivo se puede pensar en hacer

inversiones altemas al negocio, el rápido retomo del el'ectivo que provee el negocio
permite también que no haya necesidad de iniciar con un aho capital de trabajo.
puesto que los ingresos se empiezan a dar a partir de la ditusión y la inauguración
del local. En cualquier escenario realista. pesimista u optimista, la ventaja miixima
del negocio es la lluidez dcl efectivo.
En este tipo de negocio los activos fijos tienen una alta rotación debido a que la
inversión en mobiliario y equipos es aprovechada al máximo en la generación de

ventas. la vida útil de estos activos es de mínimo 5 años. lo que permitirá mantener
un alto aprovechamiento de los mismos durante este periodo.
La rentabilidad del negocio no es atractiva para los inversionistas en el primer año
ya que el margen es de -2.42 esta situación cambia a partir del 3er año cn el cual ya
se empiezan a obtener utilidades.
Durante el primer año de funcionamiento. de acuerdo al estudio financiero
efectuado el negocio obtendrá una pérdida neta de $7.030.10. considerando para

esto un promedio de ocupación al año del 660/o, se ha estimado este margen
tomando en consideración una ocupación por debajo del promedio ¡' la afluencia
normal del publico a centros de entretenimicnto de similares características
(discotecas) sin embargo la oportunidad de aplicar un plan de comunicación masiva
por medios efectivos podrá potenciar la afluencia masiva del público femenino y
aprovechar en mayor porcentaje la capacidad del local.
La tasa interna de retomo de los primeros 5 años asciende a 20o/o lo que supera
consistentemente a las altemativas de inversión seguras tales como la banca o la
bolsa de valores.
El valor actual neto del negocio es de $25.859,22. Estos valores se pueden
potenciar a partir de un plan de marketing estratégico que potencie la asistencia al
local logrando una ocupación del 80% en el primer año (porcentaje posible
tomando en cuenta la ocupación normal de bares y discotccas en la actualidad). de

esta manera se puede obtener utilidad desde el primer año de funcionamiento y un
VAN superior al 50%.


