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CAPITULO 1: INTRODUCCION
1.1. RESUMEN DEL PROYECTO

La Provincia de Santa Elena en la actualidad se considera como un destino
turistico importante del Ecuador debido a los multiples balnearios tal es asi que
en feriados de cualquier indole en nuestro pais todos los cantones de la
provincia se preparan para recibir a miles de turistas.

Nuestro proyecto de negocio se localiza en el canton La Libertad tal como se

muestra en la figura 1.

Hose Bl Peicdo

La provincia 24
g,

OCEANO PACIFICO

Santa Elenc

So

Figura 1. Ubicacion geografica

Limites del cantén: Al Norte con el Océano Pacifico; Al Sur y al Oeste con el

canton Salinas; Al Este con el cantdn Santa Elena.

Nuestro proyecto el “SPORTS ZONE BAR” es un sitio de recreacion ubicado
en el malecédn de La libertad y consta de 4 secciones:
» Dance Zone

» Karaoke Zone
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» Sports Zone

» Bar-restaurant Zone
La gama de novedades que posee Sports Zone Bar cambiara la diversion
tradicional de los habitantes de la provincia ya que presentard concursos,
fiestas organizadas por los propietarios, fiestas privadas reservadas por los
usuarios, transmisiones en directo de eventos deportivos importantes
proyectados en pantalla gigante. La versatilidad del local permite adaptarse a

las necesidades del cliente.

1.2. RESENA HISTORICA

El nombre del pueblo de La Libertad tiene su historia. Hasta 1918 se llamé
Agujereada. Esta fue la denominacion oficial y legal de La Libertad hasta 1918.
En los documentos y en los libros de las sesiones de la Municipalidad de Santa
Elena, La Libertad aparece con el nombre de recinto Agujereada del citado
Canton.

La Libertad, segun los descubrimientos arqueolégicos, estuvo poblada en la
prehistoria. Se de una antigiiedad de 100.000 aflos A.C. A Finales del siglo
pasado y a principios del siglo XX, la poblacién nativa de La Libertad estuvo
asentada al filo del mar. Se trata de pequefios grupos de pescadores
artesanales. Esta tradicion se ha conservado a lo largo de los ultimos cien

anos.

Es de vital importancia destacar que las compafiias petroleras, que se
establecieron en la peninsula de Santa Elena, han impulsado el desarrollo

demografico, econdmico y social de La Libertad.

1.3. PROBLEMA Y OPORTUNIDADES

Para el funcionamiento de Sports Zone Bar es necesario cumplir con todos los
requisitos legales y sociales para que el sitio sea bien recibido por la

ciudadania.

14



Observaremos la restriccion que en relacion al ruido existe en el malecén de La
Libertad.

1.4. CARACTERISTICAS DEL PRODUCTO O SERVICIO

‘SPORTS ZONE BAR” esta ubicado en el malecén de La libertad y consta de
4 secciones:

Dance Zone: en la cual las personas pueden bailar musica moderna animados
por Dj especializado.

Karaoke Zone: que sera de exclusividad para las personas que deseen cantar
a viva voz y con puntaje incluido, mas de 12000 pistas de canciones.

Sports Zone: sera para que las personas asistan a transmisiones de eventos
deportivos a nivel nacional e internacional, poseera proyectores LCD gigantes
gue hara sentir a los aficionados como si estuvieran en vivo.

Bar-restaurant Zone: en la cual se venderan todo tipo de bebidas, piqueos,

shacks, comida, etc.

El local posee 200 m2 distribuidos en 2 plantas, 150 m2 en la planta inferior en
el cual quedaran las secciones: Sports Zone, Bar-restaurant Zone, Karaoke
Zone y 50 m2 en la superior para Dance Zone el cual no estan disponibles
para colocar mesas sino que estan ocupados por los bafios, las barras, el hall
de entrada y pasillos, teniendo en cuenta estas cuestiones, el local tiene una
capacidad de 30 mesas, a esto hay que adicionarle la capacidad de las dos
barras que es de aproximadamente 40 personas cada una, en conclusion el bar
tiene una capacidad promedio de 150 personas con un margen de incremento
del 10% en la franja horaria nocturna dada la disponibilidad de los jévenes a
permanecer de pie. Se estima una rotacion promedio de los clientes de 100

personas por dia.

Brindaremos el servicio de reservaciones para los clientes que deseen
organizar toda clase de eventos especiales. También periddicamente se
realizaran concursos de karaoke y para el ganador habra fabulosos descuentos

en las diferentes secciones. Como lo muestra la figura 2.
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Figura 2. Modelo Bar

1.5. ALCANCE

La ubicacion de Sports Zone Bar en el malecon de La Libertad fue escogido
luego de un andlisis de negocios relacionados en las ciudades de Santa Elena
y Salinas considerando factores como Transporte, clientes, disponibilidad del

local y competencia.

1.6. OBJETIVO GENERAL

Determinar si es de preferencia para un considerable mercado potencial el
servicio que brindaria un nuevo establecimiento de diversion “SPORTS ZONE
BAR”, y con los servicios que se ofrecerd: Dance Zone, Karaoke Zone, Sports
Zone y Bar-restaurant Zone y asi obtendriamos la posible acogida que tuviera

nuestro proyecto.

1.7. OBJETIVOS ESPECIFICOS
e Determinar el posible mercado potencial.
e Determinar qué lugar de diversion es el mas visitado por los habitantes
de la Provincia de Santa Elena.
e Establecer que rango de edad frecuenta mas a menudo dichos lugares

de diversion.
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e Conocer algunos rasgos la preferencia de los individuos de una posible
muestra total.
e Determinar el actual sitio preferido de los usuarios y su frecuencia en

cada uno de estos.

CAPITULO 2: INVESTIGACION DE MERCADO

2.1. PERSPECTIVAS DE LA INVESTIGACION

El estudio de mercado mostrara el enfoque de factibilidad del proyecto, es decir
brindaré informacion relevante para considerar la realizacion de la idea como
tal y en base a ello derivaciones sobre cual ser& el enfoque y distribucion de un
posible mercado potencial, ademas conocer informacion importante del medio
de competencia y los requerimientos principales de los consumidores en un

sitio como el del proyecto planteado.

El sitio que se eligi6 para el estudio fue la Provincia de Santa Elena,
especificamente el Cantdn La Libertad, sitio en el cual se dard la posible
ubicacion del proyecto SPORTS ZONE BAR. Se realiz6 una encuesta para
recavar informacion sobre el tema, con un marco muestral de 186 personas,
valor el cual estadisticamente tratara de explicar todo el comportamiento de los

residentes de la Provincia de Santa Elena.

2.2. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA.

Para los habitantes de la Provincia de Santa Elena, especificamente Salinas,
La Libertad, Santa Elena y sectores aledafios, en cuestiones de esparcimiento
y diversion se encuentran muy limitados de los actuales sitios considerados
rutinarios, muy poco interesantes o simplemente no es lo que buscan en

cuestiones de gustos y preferencias.

Es entonces que nace la idea de un sitio como SPORTS ZONE BAR, lugar
gue encierra varios tipos de diversion, todo mezclado con un valor agregado
distinto para salir de lo rutinario, sitios que hasta hoy se encuentra en Salinas,

La Libertad, y alrededores, ademas brindar un buen servicio de proyeccion de
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eventos, shows en vivo, conciertos, y una destacada proyeccion de videos al
estilo karaoke para la completa distraccion y entretenimiento de los habitantes
de estos sectores, todo con las mejores promociones e incentivos para la total

aprobacion y posicionamiento en la mente de los consumidores.

2.3. OBJETIVOS DE LA INVESTIGACION DE MERCADO

2.3.1. Objetivo General
Determinar si es de preferencia para un considerable mercado potencial (de la
Provincia de Santa Elena) el servicio que brindaria un nuevo establecimiento
de diversion “SPORTS ZONE BAR”, con los servicios de: discoteca, karaoke,
proyeccién de partidos de fatbol, bar y restaurante y asi obtendriamos la

posible acogida que tuviera nuestro proyecto.

2.3.2. Objetivos Especificos

e Determinar el posible mercado potencial.

e Determinar qué lugar de diversion es el més visitado por los habitantes
de la Provincia de Santa Elena.

e Establecer que rango de edad frecuenta mas a menudo dichos lugares
de diversion.

e Conocer algunos rasgos la preferencia de los individuos de una posible
muestra total.

e Determinar el actual sitio preferido de los usuarios y su frecuencia en
cada uno de estos.

e Determinar si los habitantes de Santa Elena desean un sitio de
entretenimiento y diversién que incluya discoteca, karaoke, proyeccion
de partidos, bar y restaurante en un solo lugar con valor agregado para
los consumidores.

e Cual es la edad promedio de los que prefieren asistir a las discotecas
como sitio de entretenimiento.

e Conocer si a las personas que asisten a estos centros de

entretenimiento desearian consumir algun tipo de piqueo o snack.
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2.4. PLAN DE MUESTREO

2.4.1. Definicién de la Poblacion Objetivo
Las encuestas fueron realizadas a un niumero de 186 personas mayores de 18
afos, en el sector de La Libertad, y cantones de la Provincia de Santa Elena

donde se encuentra un mercado potencial.

% Muestra
Poblacién
Sta. Elena 0,2 37
Salinas 0,2 37
Libertad 0,6 112
Poblacién Total 186 186

Cuadro 1. Distribucion de las Encuestas Tomadas

2.4.2. Definicidn de la Muestra-Fuentes de informacion.

2.4.2.1. Informacion Primaria
En lo que se refiere a informacién primaria corresponde a todos los datos

obtenidos en las 186 encuestas realizadas en la Provincia de Santa Elena.

2.4.2.2. Informacién Secundaria
En informacion secundaria se obtuvo ciertos datos referentes a los actuales
establecimientos de diversion que existen, ademas de datos personales en lo
gue se refiere a los habitantes que frecuentan lugares afines al servicio que se

prevé incluir en el proyecto.
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2.5. DETERMINACION DEL TAMANO DEL UNIVERSO.

2.5.1. Muestreo Probabilistico

Para nuestra investigacion utilizaremos el muestreo aleatorio estratificado.

2.5.2. Unidades de muestreo
Personas que asisten a los diferentes tipos de centros de entretenimiento y
diversion que existen actualmente en sitios como Salinas, La Libertad y Santa
Elena y demas personas que gusten de algo nuevo ofrecido por nuestro

proyecto, que seria un mercado potencial relevante.

2.5.2.1. Tiempo de estudio
El tiempo de estudio concierne desde la recoleccion de datos, es decir, las

encuestas realizadas, fecha que corresponde al 20y 21 de Marzo del 2009.

2.5.2.2. Seleccion del tamafio de la muestra.
El tamafio que se estima 6ptimo estadisticamente equivale a las 186 personas
encuestadas, valor que trata de recolectar una informacion fiel y relevante de

todo un universo de estudio.

LA LIBERTAD
TOTAL Hombres Mujeres
77646 38847 38799
SALINAS
TOTAL Hombres Mujeres
49572 25095 24477

SANTA ELENA
TOTAL Hombres Mujeres
111671 57343 54328

Cuadro 2. Universo Poblacional para la toma de la muestra
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2.6 DISENO DE LA ENCUESTA
ENCUESTA “SPORT ZONE BAR”

1.- ¢En qué ciudad vive?

2.- ¢Cual es su edad?

18- 21 anos........ 30- 33 anos.......
22- 25 afnos........ 34- 37 anos.......
26- 29 afos........ Mayor 37 afos......

3.- ¢Género?

Femenino.......... Masculino..........

4.- ¢;Cual de estos sitios de diversion Usted frecuenta?

Discoteca......... Bar Karaoke...... Ninguno............

5.- ¢Por qué razon no frecuenta estos sitios?
No le gusta salir.......

No ofrecen nada distinto......

Precios elevados..........

Ofrecen solo un tipo de musica........

Otras razones........

6.- ¢Estaria dispuesto a viajar a una ciudad cercana para ir a lugar de

donde le ofrecerian diversas formas de entretenimiento?

7.- ¢Qué dia usualmente sabe frecuentar los sitios de entretenimiento
antes mencionados?
Un dia entre lunes y jueves......

Fin de semana........
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8.- ¢Le agradaria un sitio en el cual pueda asistir para estos eventos:
celebrar cumpleafios, ver partidos de fatbol en pantalla gigante,

discoteca, bar y karaoke?

9.- ¢Le agradaria que los sitios antes mencionados estén en un mismo

lugar pero repartidos de acuerdo a su fin?

11.- ¢Qué clase de comida preferiria consumir?
Comida rapida.............
Piqueos y Snacks..........

Pizzas small................

12.- ¢Preferiria este lugar a otros por incentivos al asistir como por
ejemplo descuentos en consumo, por cumpleafios, por asistir en grupo,

ceviches al amanecer?

13.- ¢Con que sistema de precios sentiria mas a gusto?
Entradas y barra libre.........

Solo consumo............

14.- ¢Qué precio estaria dispuesto a pagar por un lugar usted donde la

pase increiblemente bien?

$12-$15..........
$16-$19..........
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2.7. Analisis de las Encuestas “SPORT ZONE BAR”

1.- ¢En qué ciudad vive?

¢En qué ciudad vive?

60—
50—
40—
30—
20—

10—

oL— ; — — —

1 1
Santa Efena Libertad Salinas

CIUDAD Frec. % % valido % acum.
Véalidos Santa
Elena 38 20,4 20,4 20,4
Libertad 111 59,7 59,7 80,1
Salinas 37 19,9 19,9 100,0
Total 186 | 100,0 100,0

2.- ¢(Cual es su edad?

% ¢Cudl es su edad?
e vélido | _ 7 .
EDAD C. % acum.
Valid 1§ -21 66 35, 357 357
0s anos 5
_ 30—
2% = 49 2 26,5 62,2
anos 3
A =2 29| 15 15,7 77,8
anos 6 ol
30-33 | 43| 70| 70| 849
afios
34-37 10 | 54 54| 90,3 o
afios
Mayor
de 37 18| 9,7 9,7 | 100,0
il 185 °% | 100,0 0 ‘ ‘ ‘ ‘ ‘ ‘
5 18 - 21 afios 22 - 25 afios 26 - 29 afios 30 - 33 afios 34 - 37 afios Mayor de 37
Perdi Sistema 1 5
do
Total 186 108

23



50

40

30

20

10

.Género?

.Género?
60—
50—
40—
30—
20—
10—
00— I |
Femenino Masculino
. %
GENERO Frec. % % valido | acum.
Validos Femenino 82 44,1 44,1 44,1
Masculino 104 | 55,9 55,9 100,0
Total 186 | 100,0 100,0

¢,Cudl de estos sitios de diversion ud. frecuenta?

Discoteca Bar KaraokeNinguno discoteca y bar
karaoke

¢,Cuadl de estos sitios de diversion Usted frecuenta?

% %
Sitios de Fr vali | acu
Diversion ec. | % do m.
Valid Discotec 77 41, 41,8 | 418
0s a 4
Bar 30,
Karaoke 56 1 30,4 | 72,3
Ninguno. {451 2> 1 261 | 98,4
discoteca
y bar 3| 16| 16 1000’
karaoke
Total 18 | 98, | 100,
4 9 0
Perdi  Sistema 11
dos
Total 18 | 100
6 ,0
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5.- ¢Por qué razén no frecuenta estos sitios?

Frecuencia Frec. % % valido | % acum.
Validos  No le gusta salir 13 7,0 26,5 26,5
No ofrecen nada distinto 7 3,8 14,3 40,8
Ofrecen solo un tipo de musica 4 2.2 8,2 490
Otras razones 25| 134 51,0 100,0
Total 49 | 26,3 100,0
Perdidos Sistema 137 | 73,7
Total 186 | 100,0
¢Por qué razén no frecuenta estos sitios?
60—
50
40—
30—
20
10
0 T T T T
No le gusta salir  No ofrecen nada Ofrecen solq un tipo  Otras razones

distinto

de musica

6.- ¢Estaria dispuesto a viajar a una ciudad cercana para ir a lugar de

donde le ofrecerian diversas formas de entretenimiento?

1004

80+

60

40+

20+

s No
¢Estaria dispuesto a viajar a una ciudad cercana para ir a un
lugar donde le ofrecerian diversas formas de
entretenimiento?

%vali | %acu
Disposicion | Frec. % d m
Xé"d = 167 | 89,8 89,8 89,8
No 19 | 10,2 10,2 | 100,0
Total 186 1006 100,0
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7.- ¢Qué dia usualmente sabe frecuentar los

antes mencionados?

sitios de entretenimiento

Porcentaje Porcentaje
Dias Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos Un dia entre
Lunesy 21 11,3 12,6 12,6
Jueves
Fin de semana 144 77,4 86,2 98,8
De lunes a
jueves y fin de 2 1,1 1,2 100,0
semana
Total 167 89,8 100,0
Perdidos Sistema 19 10,2
Total 186 100,0

100

80—
60—
40—

20

:

Un dia entre Lunes y Fin de semana

Jueves

De lunes a jueves y fin de
semana

¢Qué dia usualmente sabe frecuentar los sitios de
entretenimiento antes mencionados?

8.- ¢Le agradaria un sitio en el cual pueda asistir para estos eventos:

celebrar cumpleafios, ver partidos de fatbol en pantalla gigante,

discoteca, bar y karaoke?

Porcentaje Porcentaje
Agrado Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos Si 169 90,9 91,4 91,4
No 16 8,6 8,6 100,0
Total 185 99,5 100,0
Perdidos  Sistema 1 5
Total 186 100,0
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100

80—
60|
40
20|

0 T

Si No
¢Le gustaria un sitio en el cual pueda asistir para eventos:
celebrar cumpleafios, ver partidos de fatbol en pantalla
gigante, discoteca, bar y karaoke?

9.- ¢Le agradaria que los sitios antes mencionados estén en un mismo
lugar de acuerdo a su fin?

%
Agrado Frec. % %valid | acum
Validos Si 170 91,4 91,9 91,9
No 15 8,1 8,1 | 100,0
Total 185 | 99,5 100,0
Perdidos  Sistema 1 5
Total 186 | 100,0

¢Le agradaria que los sitios antes mencionados estén en un
mismo lugar pero repartidos de acuerdo a su fin?

100—

80—

60—

40—

20
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10.- ¢Desearia que en este sitio existiera algun tipo de comida?

11.-

Frecuenci | Porcentaj Porcentaje Porcentaje
Comida a e valido acumulado
Validos Si 170 91,4 91,9 91,9
No 15 8,1 8,1 100,0
Total 185 99,5 100,0
Perdidos Sistema 1 5
Total 186 100,0
¢Desearia que en este sitio existiera algun tipo de comida?
100—
80—
60—
40—
20—
0 T T
Si No
¢, Qué clase de comida preferiria consumir?
Porcentaje Porcentaje
Comida Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos Camik 69 37,1 40,4 40,4
rapida
Pizzas small 23 12,4 13,5 53,8
e 76 40,9 44,4 98,2
Snacks
todo 2 1,1 1,2 99,4
otro 1 5 ,6 100,0
Total 171 91,9 100,0
Perdidos Sistema 15 8,1
Total 186 100,0




¢Qué clase de comida preferiria consumir?

50—

40—

30—

20—

10

—

T
Comida rapida Pizzi

as small

T
Pikeos y
Snacks

T
todo

T
otro

12.- ¢Preferiria este lugar a otros por incentivos al asistir como por

ejemplo descuentos en consumo, por cumpleafios, por asistir en grupo,

ceviches al amanecer?
Preferencia | Frec. % %valid | %acum
Validos Si 169 90,9 91,8 91,8
No 15 8,1 8,2 100,0
Total 184 98,9 100,0
Perdidos  Sistema 2 1,1
Total 186 100,0

100

80—

60—

0|

20—

T
Si

T
No

¢Preferiria este lugar a otros por incentivos al asistir como
por ejemplo descuentos en consumo, por cumpleafios, por
asistir en grupos, ceviches al amanecer?
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13.- ¢Con que sistema de precios sentiria mas a gusto?

Porcentaje Porcentaje
Sistema de Precios Frecuencia | Porcentaje Valido acumulado
Vaélidos Entrada y barra 62 333 335 335
libe ' ' '
Solo consumo 123 66,1 66,5 100,0
Total 185 99,5 100,0
Perdidos Sistema 1 5
Total 186 100,0

¢Con que sistema de precios se sentiria mas a gusto?

70—

60—

50—

40—

30

20—

10—

T
Entrada y barra libe

T
Solo consumo

14.- ¢Hasta cuanto ha estado dispuesto a pagar por un lugar en el cual la

ha pasado excelentemente bien?

Disposicion de Porcentaje Porcentaje
precio Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos $8 - $11 73 39,2 39,2 39,2
$12 - $15 77 41,4 41,4 80,6
$16 - $19 36 19,4 19,4 100,0
Total 186 100,0 100,0

¢Hasta cuanto ha estado dispuesto a pagar por un lugar en
El cual ha pasado excelentemente bien?

40—

30

20—

T
$8 - $11

T
$12 - $15

T
$16 - $19
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2.7.1. INTERPRETACION DE RESULTADOS arreglar en porcentajes

1.- ¢En qué ciudad vive?

El 60% de la poblacion es del Canton La Libertad -111 personas-, el 20% de
Santa Elena y Salinas el otro 20% restante del total de una muestra de 186

individuos.

2.- ¢Cudl es su edad?
El 35.5% de los resultados obtenidos reflejan que hay un mercado potencial de
los jovenes entre 18 y 21 afios, y el 34% de 22 a 25 afios que también seria

una importante captacion de demandantes de nuestro servicio.

3.- ¢Género?
El 56% de los resultados obtenidos corresponde a la poblacion de los hombres
que son los que acudirian mas; pero es significativo también el numero de

mujeres que asistirian.

4.- ¢;Cual de estos sitios de diversion Usted frecuenta?
De acuerdo a los resultados el 41.4% asiste a las discotecas mientras que el
30.1% frecuenta bares-karaoke, es entonces el porcentaje restante 28.5% el

cual podria ser captado con la nueva propuesta de negocio que presentamos.

5.- ¢Por qué razén no frecuenta estos sitios?
Nos pudimos dar cuenta que las personas que no frecuentan estos sitios de
diversion (el 7%) es porque no les gusta salir y el 3.8% no les ofrecen nada

distinto.

6.- ¢Estaria dispuesto a viajar a una ciudad cercana para ir a lugar de
donde le ofrecerian diversas formas de entretenimiento?

El 89.8% estaria dispuesta a viajar a un lugar cercano para entretenerse en un
lugar novedoso y diferente.

7.- ¢Qué dia usualmente sabe frecuentar los sitios de entretenimiento

antes mencionados?
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Los resultados reflejan que el 77.4% de los encuestados frecuentan estos sitos
de entretenimiento los fines de semana, con esto confirmamos el hecho de

gue se debe crear paquetes promocionales para los dias de menos afluencia.

8.- ¢Le agradaria un sitio en el cual pueda asistir para estos eventos:
celebrar cumpleafios, ver partidos de fatbol en pantalla gigante,
discoteca, bar y karaoke?

El 90.9% de las personas encuestadas les entusiasman un lugar en el que
puedan celebrar eventos, divertirse y disfrutar de la compafiia de sus
amistades.

9.- ¢Le agradaria que los sitios antes mencionados estén en un mismo
lugar pero repartidos de acuerdo a su fin?
El 91.4% obtenido del resultado de las encuestas les gustaria poder disfrutar

de un lugar en el que puedan disponer de varias formas de entretenimiento.

10.- ¢Desearia que en este sitio existiera algun tipo de comida?
La mayor parte de los encuestados (91.4%) se inclinaron a que en un lugar con

las descripciones anteriores expuestas, expenda algun tipo de comida.

11.- ¢Qué clase de comida preferiria consumir?
El 40.9% de los encuestados nos respondieron que prefieren los piqueos vy

shacks mientras que el 37.1% desearian que se les ofrezca comida rapida.

12.- ¢Preferiria este lugar a otros por incentivos al asistir como por
ejemplo descuentos en consumo, por cumpleafios, por asistir en grupo,
ceviches al amanecer?

Indudablemente el 90.9% de los encuestados nos reflejan que los animan
obtener descuentos en su consumo y alin mas si es para asistir a un lugar de

entretenimiento.
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13.- ¢Con que sistema de precios sentiria mas a gusto?
Los resultados nos sefialan que el 66.1% de las personas estarian dispuestas a
pagar por consumo, y el 33.3% se dispondrian a pagar una entrada con barra

libre.

14.- ¢Hasta cuanto ha estado dispuesto a pagar por un lugar en el cual la
ha pasado excelentemente bien?

El 41.4% de los encuestados estan dispuestos a pagar en un rango de entre
$12 y $15 dolares y el 39.2% entre $8 y $11 dolares por un lugar en el cual la
han pasado excelentemente bien.

2.7.2. Conclusiones:

v Las personas pertenecientes a la Provincia de Santa Elena cantén La
Libertad prefieren un sitio completo, nuevo y con caracteristicas diferentes
a los actuales centros de diversion, donde ademas de existir un bar,
karaoke, discoteca, existirA un lugar especializado a la proyeccién de

eventos deportivos y sociales.

v’ Existen pocas personas que no asisten a sitios de diversién cualquier que
este sea, puesto que lo consideran no fuera de lo rutinario, por lo que
nuestro enfoque serd atraer a este nicho por medio de incentivos y
valores agregados que convengan a los usuario de manera que brinde

exclusividad y buen ambiente.

v/ La aceptacion de las personas en general de que existan piqueos y
snacks en el establecimiento de diversion para degustarlos en algin rato
gue a ellos les parezca conveniente y no tener que salir del lugar a buscar

este tipo de preferencias.

v Gran parte de las personas consideran que lo ideal es cobrar solo
consumo, y otro porcentaje importante de personas esta de acuerdo con
pago de entrada y barra libre. Consideramos para beneficio del proyecto

establecer una tarifa de consumo minimo.
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v/ Las promociones son un buen incentivo, considerado por los
encuestados, ya que produciria un efecto adicional de atraccion que no
sea la simple novedad de probar algo nuevo en el sentido del

entretenimiento y diversion integrado.

v’ Las personas si estarian muy interesadas en ir a nuestro local por que

ofrecemos algo que hasta hoy no se ha visto en La Libertad.

v' Gozaremos de todo el respaldo de las personas amantes del rey de los

deportes el football que sabemos que sera un buen nimero de personas.

v Existe un elevado porcentaje de personas cuya edad manifiesta
preferencia para divertirse en un lugar como SPORTS ZONE BAR.

2.8. PLAN DE MARKETING
2.8.1. Planteamiento Estratégico

Teniendo en cuenta todo el andlisis anterior y las variables que nos afectan
ahora estamos en condiciones de empezar con el planeamiento de nuestro

proyecto.

Nuestro bar adoptar4 como estrategia competitiva genérica aquella que apunta
al liderazgo basado en la diferenciacién. Asimismo, buscara especializarse a fin
de enfocar a un nicho del mercado, los bares tematicos orientados a etnias,

marcando de esta forma su principal rasgo de identidad.

Nuestra estrategia de negocio se apoya en tres pilares:

e Segmentacion
e Diferenciacion

e Posicionamiento
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2.9. ANALISIS DEL CONTEXTO
2.9.1. Modelo de cruz de porter

El analisis del entorno lo haremos basandonos en el modelo de la cruz de
Porter. Detallaremos cada punto de ella y tendremos un panorama de cual es
el medio que nos rodea al analizar las cinco fuerzas competitivas que lo

integran.

Proveedores

Competidores \/ Competidores

Sustitutos Competencia Interna Potenciales

PN

Clientes

Figura 3. Modelo Cruz de Porter

2.9.1.1. Proveedores
Esta fuerza esta representada por aquellas organizaciones que nos proveen de
los insumos necesarios para llevar adelante nuestro proyecto. En este caso
podremos encontrar que esta fuerza esta representada por dos grandes

grupos:

e Los proveedores de alimentos, ya sean de harina, de dulces
artesanales, elementos de reposteria asi como también los
productos alimenticios que se utilizaran en la preparacion de
los platos que se ofreceran diariamente.

e Los proveedores de bebidas alcoholicas y refrescos.
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Los proveedores de productos artesanales son quizas los que menos poder de
negociacion tienen ya que al no ser éstos productos industrializados, no tienen
un gran volumen de ventas y se dedican mayoritariamente a la satisfaccion del
consumo de los particulares. Sin embargo debemos buscar un proveedor que
nos garantice las cantidades necesarias en tiempo y forma requeridos, asi

como productos de excelente calidad.

Los proveedores de alimentos utilizados en la preparacion de los platos diarios
que se ofreceran tienen mayor poder de negociacion que los anteriores ya que
cuentan con grandes carteras de clientes y pueden imponer precios y

condiciones de venta a quienes demanden sus servicios.

En cuanto a los proveedores de bebidas alcohdlicas encontramos a empresas
como Cerveceria Nacional, que es una de las empresas de consumo mas
grande del Ecuador, ademas de Brahma, Club, las bebidas de mayor grado
alcoholico seran adquiridas a proveedores calificados que garanticen la calidad
del producto. Es fundamental tener en cuenta que el 70% de la facturacion total
de este tipo de establecimientos proviene de las bebidas, mientras que soélo el

30% restante lo hace de la comida.

2.9.1.2. Nuestros clientes

Son los consumidores finales, que se divide a su vez en dos grandes grupos.
Uno de ellos esta representado por los consumidores vespertinos asistentes a
eventos deportivos, y el otro por los asistentes a la version nocturna de nuestro

bar.

En ambos casos los clientes tienen el poder en tanto y en cuanto deciden a qué
bar concurren. La oferta de bares actualmente es amplia y por ello se debe
tener en cuenta innovar siempre para que la propuesta que realizamos no pase
de moda o su ciclo de vida sea demasiado corto. El cliente buscara una
diferenciacion y un estilo que no se pueda reproducir en otro recinto similar,

desde esa Optica esta fuerza juega un papel importante.
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Nuestro servicio estara dirigido a personas de toda edad a excepcion de la
discoteca cuyo servicio es dirigido a personas mayores de edad. Ademas nos
enfocaremos en las personas que les guste bailar y si no pueden entonces que
se decidan a cantar en un moderno karaoke.

Nos preocuparemos por llegar a la clase media, media alta, y alta

reservandonos el derecho de admision.

2.9.1.3. Competencia Interna

Dentro de esta fuerza ubicamos a todos aquellos bares teméaticos desarrollados
en los dltimos tiempos. La tendencia es innovar, ofrecer algo siempre distinto y
gue no haya sido desarrollado antes, atendiendo a lo que se perciben son las

necesidades de los consumidores finales.

Por ser el cantén La Libertad una ciudad que recién esta resurgiendo en lo que
respecta a sitios de diversion no hay tales que ofrezcan similares servicios, solo
existen en todo el cantdn pocos bares pero destinados a personas de clase
baja que funcionan en la tarde y noche. En los cantones aledafios si existen
sitios de diversion que se enfocan en personas de clase media, media alta y
alta tales como:

NOMBRE SERVICIOS QUE UBICACION DIAS DE

BRINDA ATENCION
CANCUN BAR DISCOTECA SALINAS TODOS LOS DIAS
TERAPIA DISCOTECA PTA. CARNERO FINES DE SEMANA
ABATWA DISCOTECA SALINAS FINES DE SEMANA
LA ORILLA BAR RESTAURANTE SALINAS TODOS LOS DIAS
LOS 80 DISCOTECA SALINAS FERIADOS
PIRANHA BAR BAR SALINAS FINES DE SEMANA
CHOCLOS BAR SALINAS TODOS LOS DIAS
MIKHONOS BAR RESTAURANTE SALINAS TODOS LOS DIAS
RIO DE LA DISCOTECA SALINAS FINES DE SEMANA
PLAYA
MANTARAYA BAR KARAOKE VIA A SALINAS LUNES A SABADO

Cuadro 2. Sitios de Diversion que ofrecen un servicio parecido.
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2.9.1.4. Competidores sustitutos

Esta fuerza esta integrada por aquellos comercios que pueden llegar a
desempeiiar, en mayor o menor medida, funciones parecidas a las que
pretendemos llevar adelante con nuestro proyecto. Tienden a satisfacer la
misma necesidad que intentamos complacer desde nuestro bar. En nuestro
caso nNo encontramos propuestas que sustituyan totalmente el servicio que

brindamos.

Asi es el caso de bares y restaurantes tradicionales, como también de discos y
Karaokes. Cabe sefalar que este tipo de comercios no ofrece el de
diferenciacion que estamos dispuestos a brindar desde nuestro bar. Tales

como los que se detallan a continuacion:

Malecon Bar Bar Malecén La Libertad Miércoles a Sabados
Santo Pecado Discoteca Malecén La Libertad Miércoles a Sabados
Mor8 Bar Malecén La Libertad Miércoles a Sabados

Cuadro 3. Competidores Sustitutos

2.9.1.5. Competidores potenciales

Por el momento no tendremos ya que seremos los Unicos en ofrecer un servicio
diferente del resto. Lo interesante de ésta fuerza es tratar de prever como
ingresara el competidor al mercado, con qué estrategia, cuando, con qué
precios, con qué publicidad, con qué producto etc. Para ello se debe proyectar,

tener capacidad de anticiparse a los hechos y no solo reaccionar a ellos
2.9.2. BARRERAS DE ENTRADA
La principal barrera de entrada que encontramos es la inversion inicial en un

local y su puesta a punto para comenzar a operar.
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La barrera de entrada también sobresaliente que tenemos son los permisos
municipales para poder tener el funcionamiento ya que existen reglas por
ejemplo en el malecon de La Libertad que no se puede hacer demasiado ruido
porque se trata de un sitio de diversion familiar mas no un sitio de solo jovenes
es por eso que tenemos que hacer las gestiones pertinentes para conseguir los

respectivos permisos.

En un bar la ambientacion es sumamente importante y tiene que estar
coordinada con el resto de las propuestas del bar. No puede ofrecer lo que un
bar tradicional, tiene que disponer de servicios y elementos que lo distingan
del resto, sobre todo si se espera que la concurrencia sienta el impulso de
visitar nuestro bar y al mismo tiempo percibir que se pone en contacto con la

cultura ecuatoriana.

2.10. MARKETING MIX

Describe el servicio ofrecido desde la perspectiva de la empresa, del vendedor,
a partir de las siguientes caracteristicas: precio, producto, plaza, promocion,
Publicidad.

2.10.1. Producto o Servicio:
e Ofrecer productos de buena calidad.
e Limpieza e higiene permanente del lugar.
e Amabilidad por parte de los empleados hacia cliente.

e Ambiente cdmodo, ameno, y sobre todo muy familiar.

2.10.2. Precio:

Como se lo mencion6é anteriormente no tendremos por el momento mucha
competencia directa es por eso que si nosotros lo creemos conveniente
podremos hacer un monopolio de precios pero sabemos que eso no nos
conviene es por eso que fijaremos distintos precios que estaran en funcién de
la temporada en la que nos encontramos, la clasificaremos en  dos

temporadas, la primera la llamaremos temporada invernal y la segunda
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temporada de verano, cabe recalcar que los precios que presentaremos a

continuacion cambiaran debido a que el estudio adn no concluye.

horarios de
atencion
Lunes a Dependiendo A criterio de
jueves 16h00-24h00 movimiento. Socios.
Viernes 'y
sdbados 10h00-02h00
Domingos 12h00-24h00
Feriados 10h00-04h00
viernes y
lunes ajueves sébados domingos Feriados

Dance zone $8 $10 $8 $15
Karaoke zone $3 $6 $3 $8

Depende actv. Depende actv. | Depende actv. | Depende actv.
Sports zone deportiva deportiva deportiva deportiva
Bar-restaurant
zone solo consumo solo consumo | solo consumo | solo consumo

* Precio de entrada opcién a 2 cervezas o 1 trago fuerte.
Cuadro 4. Horarios y Precios

2.10.3. Plaza:

Sera el mismo mercado de referencia situado en la Provincia de Santa Elena
en el Canton La Libertad, ya que hay facilidad de acceso y transporte tanto de

proveedores como de clientes.

2.10.4. Promocioén:
La utilizacion de la promocién es basicamente para estimular a los clientes a
asistir al bar, estimular el consumo de la cultura ecuatoriana, crear preferencia

a largo plazo de los clientes y atraer al publico potencial.

En lo que respecta a promociones, estas las haremos dependiendo de la
temporada en la que estaremos obviamente en la temporada de invierno,
temporada en la tenemos proyectado una gran afluencia de publico no se hara
mayores descuentos en cambio en la temporada de verano si se realizaran
promociones como la de que las mujeres no pagan su entrada, descuentos en
bebidas, premios a las personas que obtengan mayores puntajes en el
Karaoke, membresias para fiestas futuras, etc. Obsequios vasos con el logo

del bar, llaveros, etc., los mismos se otorgan sobre la base del nivel de
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consumo de los clientes. Concursos sorteos y juegos: que se realizan en los
eventos especiales. Sorteos de premios mensuales con entrega de cupones
semanalmente. Los dias viernes la entrada sera 2x1, Los dias sabados la

cerveza sera 2x1.

2.10.5. Publicidad

De manera mas especifica se desarrolla los principios necesarios para la
utilizacion de la primera de las herramientas elegidas para el plan de

comunicacion.

Mensaje publicitario: en este caso se busca llegar con los dos
mensajes diferentes para ambos publicos meta. La ejecucion del mensaje se
hard mediante un posicionamiento emocional que permita una asociacion y
respuesta emocional en los consumidores.

Sujetos a posibles cambios, uno de los mensajes publicitarios podrian ser:

Todo T que Wereniias n Wi who lugar para divertirie
Figura 4. Mensaje Publicitario

Medios:
Se han elegido los siguientes medios tomando en cuenta cobertura,

credibilidad y prestigio, flexibilidad y costo. Ademas la seleccion de los

mismos se dio basadndose en el alcance, frecuencia o numero de
exposiciones a los consumidores e impacto que este produce. Estos son:

e Suplemento Diario El Universo: Con gran alcance, frecuencia de

una vez por semana (se evalla para la etapa de introduccién y

madurez, por su elevado costo) y de alto impacto en los

consumidores.
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e Folletos: destinados a los stands ubicados en los aeropuertos
para captar el creciente flujo de turistas. Si bien el impacto y el
alcance es medio bajo, los costos no son elevados.

e Internet: en este medio utilizaremos la forma de publicidad una
pagina de Internet propia. Si bien este medio es selectivo, su
costo es bajo, con llegada al publico meta, ademéas de ser un

medio en creciente uso.

Principalmente tenemos los siguientes:

En primer lugar nos enfocaremos en repartir en toda la universidades de la
provincia (UPSE y TECNOLOGICA EQUINOCCIAL) volantes ya que sabemos
gue en estas dos universidades se encuentran la mayor parte de los jovenes de
los diferentes cantones que estarian gustosos de visitarnos, tenemos
presupuestado alrededor de $500 para mandar a hacer estos papeles que

sabremos que despertaran mucho el interés.

En segundo lugar haremos las respectivas cufias para poder posicionarnos en
el mercado, las radios que acudiremos son : radio canela, radio pacifico, radio
nautica ya que segun los expertos en raiting estas son las radios mas
escuchadas, las cufias radiales las haremos de lunes a domingo, de lunes a
viernes seran en los horarios de 7h00 a 7h30; 12H00 a 13h00, y de 17h00 a
18h00 ya que estos son los horarios en las que las personas mas escuchan las

radios, los sdbados y domingos, las cufias seran en la mafana.

Tercer lugar haremos cufias en la TV local BRISA TV las cuias las haremos
solo los dias viernes en el programa que tenga en la actualidad un gran raiting

y los dias sabados en el programa Férmula Mega.
Para lo que respecta radio y TV tenemos presupuestado gastar $2000

mensuales cabe recalcar que estos precios son aproximados en algunos casos

pueda que el sesgo sea alto por que aun no a terminado todo el analisis.

42



2.11. DETERMINACION DEL TAMARNO

2.11.1. Desde el punto de vista de la demanda
Desde un punto de vista general, lo que corresponde a los diferentes centros
de diversion no satisfacian realmente las necesidades, tan solo se explota lo
qgue corresponde al sector turistico del Malecon de Salinas y sus alrededores.
Sus centros de diversion se acoplan tan solo a las restricciones de sus
instalaciones. El sector actualmente estudiado para el nuevo centro de
diversion es fuera de todas relaciones actuales turisticas ya que actualmente
se esta explotando un nuevo lugar y a su vez un nuevo mercado demandante
gue ya esta completamente aludido con los actuales servicios brindados por los
diferentes sitios de diversion. Es entonces donde se debe captar esa demanda
insatisfecha con una nueva infraestructura que brinde nuevos y renovados
lugares de diversion pero con un valor agregado, es decir sin necesidad de ir a
varios lugares y diferentes diversiones se procedera a un solo lugar que brinde
todo lo necesario para satisfacer ese mercado potencial. Entonces se
establecié una demanda que mantiene cierta relacion con todas los procesos y
pasos para establecer un andlisis correcto del mercado, es entonces que
mediante una demanda estimada de 24800 usuarios anuales manteniendo el
supuesto que a través del tiempo se mantiene constante, ademas los ingresos
de esta demanda es suficiente en promedio para mantener unos ingresos
constantes que mantienen al local de entretenimiento en Optimas condiciones

en cuestiones de recursos y de valor agregado.

2.11.2. Desde el punto de vista del inversionista.
Para estimar un buen retorno de los capitales, se debe realizar una inversion
con el mas Optimo establecimiento para que el mercado potencial se vea
envuelto de todos los valores agregados y puedan satisfacer sus necesidades
en un nuevo centro de entretenimiento.
Para el punto de vista de un inversionista es un buen retorno que el sitio de
entretenimiento posea un nuevo recurso sobre valor agregado para captar todo

el mercado potencial y que en base al estudio de mercado satisfacer las
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nuevas necesidades y requerimientos de los individuos para mantener una
demanda constante en los periodos futuros pensando en un corto plazo.

La capacidad que mantiene de rentabilidad se espera que satisfaga tanto los
gastos y beneficios para mantener en funcionamiento ideal todas las

instalaciones.

2.11.3. Desde el punto de vista del mercado.
Mediante el estudio y andlisis del mercado se ha recolectado informacion
valiosa de cuales son los recursos que se muestren relevantes para mantener
un nivel de aceptacion ideal con valores agregados diferentes manteniendo la
irregularidad de un mercado en potencia. Es decir, recolectar esta informacion
y formar un establecimiento acorde a todos los requerimientos para satisfacer a
gran parte de usuarios que por el momento desean escapar de la rutina de los
mismos centros de diversion, esto es una gran ventaja econdmicamente
hablando ya que se captaria toda esta demanda insatisfecha obteniendo
ingresos muy valiosos inclusive servirian para mantener a nuestro centro como

uno de los mejores de la Provincia de Santa Elena.

2.12. ESTUDIO TECNICO

2.12.1. Antecedentes Historicos del Estudio Técnico

Para la valoracion del estudio técnico en nuestro caso no poseemos ningun
proceso productivo ya que se trata de un servicio nos hemos basado solo en la
valoracion de inversion de obras fisicas en los equipos y el personal que

necesitamos para poner en marcha nuestro negocio.
2.12.2. Obras Fisicas

Incluimos en este rubro todo lo que respecta al alquiler y decoracion
construccion del bar karaoke y la adecuacidon de los servicios basicos,
primordiales para el funcionamiento del local. La tabla a continuacion incluye un
detalle de todos los rubros incluidos en obras fisicas, con sus respectivos

costos.
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Rubros
Alquiler de local
Instalacién eléctrica
Decoracion
Instalaciones de agua
Piso
Alarmas
Jardineria
Ambientacion
Tarima
Parqueadero
Linea telefénica

Balance de obras Fisicas

Reflectores para parqueadero

Repisas varias
Tumbado

Servicios higiénicos
Aire Acondicionado spilt

Total

Cantidad
1
1
4

e

a A PEFEP NODN

Costo Unitario
$ 1.200,00
$ 2.000,00

$ 500,00
$ 1.250,00
$ 5.600,00

$ 300,00

$ 400,00
$ 3.650,00
$ 2.850,00
$ 3.000,00

$ 100,00

$ 32,00

$ 500,00
$ 1.000,00

$ 875,00

$ 549,28

Cuadro 5. Balance de Obras Fisicas

2.12.2.1. Equipos:

Costo total
$ 1.200,00
$ 2.000,00
$ 2.000,00
$1.250,00
$ 5.600,00

$ 900,00
$ 400,00
$ 3.650,00
$ 2.850,00
$ 3.000,00
$ 200,00
$ 192,00
$ 1.000,00
$ 1.000,00
$ 3.500,00
$2.746,40
$ 31.488,40

Se incluye en este rubro todos los equipos necesarios para el funcionamiento

del local.

Balance de Equipos

Rubros Cantidad Costo Unitario Costo Vida
Total atil
Televisor LCD 5 $4.067,31 $20.336,55 5
Computadora 2 $1.200,00 $2.400,00 3
Programa de karaoke 1 $1.000,00 $1.000,00
Mesas y sillas 25 $ 120,00 $3.000,00 5
Cubiertos (juegos) 120 $ 3,58 $ 429,60
Vajilla (con logotipo) 120 $4,75 $ 570,00
Bar 2 $ 2.000,00 $ 4.000,00 10
Mostradores 2 $52536 $1.050,72 10
Sillones 6 $ 299,42 $1.796,52 8
Cocinas 2 $ 1.000,00 $ 2.000,00 5
Utensilios d cocina $ 250,00 $ 250,00
Microondas 2 $ 158,00 $ 316,00 5
Altavoces sound round 3 $1.200,00 $3.600,00 8
Lamparas (suspnd fluors) 7 $ 125,00 $ 875,00
Camisetas de equipos 24 $ 28,00 $ 672,00

Artefactos varios(adornos)

Total

$ 350,00 $ 350,00
$ 42.646,39

Cuadro 6. Balance de Equipos
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Calendario
Rubros
Televisor LCD
Computadora
Programa de karaoke
Mesas y sillas
Cubiertos (juegos)
Vajilla (con logotipo)
Bar
Mostradores
Sillones
Cocinas
Utensilios de cocina
Microondas
Altavoces sound round
Lamparas (suspnd fluors)
Camisetas de equipos
Artefactos varios(adornos)
Total

Cuadro 7. Calendario de Reinversion

2.12.3. Inversiones de la Emp

de Reinversion

1 2 3 4 5

$2.400,00
$ 3.000,00
$ 1.040,00

$ 316,00
$ 350,00
$2.750,00 $ 4.356,00
resa

Nuestra empresa no invertird en la compra de un local especifico para

comenzar a funcionar hemos decidido alquilar con opcion de compra la

inversién la haremos en los siguientes articulos detallados a continuacion:

Alquiler de local
Instalacién eléctrica
decoracion
instalaciones de agua
Piso

Alarmas

Jardineria
Ambientacion

Tarima

Parqueadero

Linea telefénica
reflectores para parqueadero
Repisas varias
Tumbado

Servicios higiénicos
Aire Acondicionado spilt

Cuadro 7. Invers

Televisor LCD
Computadora

Programa de karaoke
Mesas y sillas

cubiertos (juegos)

Vajilla (con logotipo)

Bar

Mostradores

Sillones

Cocinas

Utensilios d cocina
Microondas

Altavoces sound round
Lamparas (suspnd fluors)
Camisetas de equipos
Artefactos varios(adornos)

iones de la Empresa
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2.13. Estudio Organizacional

2.13.1. Misién
Somos una empresa dedicada al rubro de diversion y esparcimiento nocturno
ubicado en la Provincia de Santa Elena. Nuestro bar servira a los clientes de
manera Unica, generar un ambito singular para sus empleados y mantendra

una reputacion de calidad y responsabilidad con toda la sociedad.

Pretendemos llegar a aquellas personas que buscan sofisticacion,
esparcimiento, conocimiento, diversion, ser un grupo selecto de personas que

valoran lo mencionado por su calidad.

2.13.2. Vision
Nuestro objetivo es el llegar a ser una empresa lider en el mercado en el rubro
de diversion nocturna y ser reconocidos como empresa capaz de organizar
eventos, con sucursales en todo el pais, buscando la excelencia del servicio

mediante el trabajo perseverante de todos los integrantes de esta organizacion.

2.13.3. Anélisis FODA
Fortalezas

v' Ser la primera empresa en la Provincia de Santa Elena en proyectar
partidos en directo en pantalla gigante de los distintos equipos,
selecciones del mundo.

v Ofrecer en un mismo lugar una combinacion perfecta de karaoke con
puntaje, bar, discoteca y distintas transmisiones de football.

v' Ofrecer precios comodos e inclusive en muchos casos no cobrando
covers en los distintos servicios que brindaremos.

v Poseer disefilos modernos en lo que respecta a imagen de nuestro local

v' La gran mayoria de las personas en la provincia no poseen TV cable

este servicio esta disponible en pocos sectores.
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Oportunidades
v Llegar a ser la mejor y la Unica empresa en la peninsula de Santa Elena

especificamente en La Libertad en ofrecer estos servicios

v' Realizar convenios con distintos distribuidores para cada vez
comercializar méas productos y ofrecer mas servicios

v/ Captacion de muchos clientes peninsulares y turistas que nos visitan por
temporada para asi llegar a hacer su primera opcion a la hora de elegir

un verdadero sitio de diversion

Debilidades
v Baja experiencia en brindar este tipo de servicios.

v' La transmisién de los partidos del campeonato nacional siempre son en

sefal abierta en toda la peninsula de Santa Elena.

Amenazas

v Aumento agresivo de la competencia por que el malecén se esta
convirtiendo en un punto importante para el turista de todo el pais.

v' Poca aceptacion por parte de los clientes.

v' El aumento de la delincuencia en los cantones hacen que las personas
opten por no salir de sus casas por temor a ser victimas del hampa.

v' Ser el espacio referente e innovador en nuestra provincia, que revele
secretos, historias, mitos, leyendas, costumbres sabores, olores,

sonidos, sintonias, melodias.

2.14. Organigrama

Nuestra empresa “SPORTS ZONE BAR” en que nos dedicamos a ofrecer
servicios como el de karaoke, proyeccién de partidos de los clubes y las
selecciones, etc. Se estarda organizado de la siguiente manera:

» 1 Administrador

» 1 Relacionista Publico

» 1 Contador

» 16 Empleados

48



La oficina va a estar ubicada en el mismo local en La Libertad.

Administrador
José Lopez

RR.PP Contador

Veroénica Paredes Marisol Ledesma

( Cocinero (1) ) ( Caja (1) ) ( DJ (1) )
(Asit. De Cocina(Z)) ( Seguridad (2) ) ( Ayudante (1) )
( Meseros (6) )
C Barman (2) )

Figura 6. Organigrama

En lo que respecta al area de administracion y financiera esta va a estar a
cargo de nosotros queremos poner en practica todos los conocimientos

adquiridos en el transcurso de los afios en la universidad.

CAPITULO 3: ESTUDIO FINANCIERO

3.1. Estimacion de Costos

Debido a que nuestro proyecto se centra en el area de servicios no existen
costos de produccién asociados, tampoco posee deudas ni inversiones
anteriores ya que es una empresa nueva lo que hace descartar los costos
hundidos. Por otra parte si incurriremos en costos fijos tales como los pagos de
servicios basicos (agua, energia eléctrica teléfono) y el pago de sueldos o
salarios a los empleados. Para alcanzar nuestros objetivos nuestras ventas
deberan ser lo suficientemente altas como para cubrir la inversion, lograr
utilidades que no nos lleven a tener una perdida y que la empresa pueda

crecer.
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3.2. Anédlisis Costo Volumen Utilidad

Para calcular la cantidad de entradas que debemos vender para alcanzar el
equilibrio entre ingresos y egresos, nuestra férmula cambia al no tener costos

variables.

EQUILIBRIO =24800/5=4960

3.3. Técnicas de Estimacion de Costos

Para establecer los costos del proyecto tomamos en cuenta inversiones
anteriores similares y cotizaciones de precios en diferentes almacenes y
proveedores, para el alquiler local tuvimos varias propuestas pero la mas
asequible fue combinando todos estos factores pudimos determinar, como
veran mas adelante, el costo total aproximado, de la inversion en obras fisicas

y equipos, en personal, etc.
3.4. Inversiones del Proyecto

No contamos con un programa de produccion mensual, ya que el proyecto no
corresponde a una empresa productiva, sino a una empresa de servicios.

A continuacién los detalles pertinentes:
COSTOS OPERATIVOS

Caja $340.00
Bar $ 340.00
Guardias $260.00
Restaurant $ 260.00
Cocina $ 260.00
Meseros $ 340.00
DJ $ 340.00
Servicios Basicos $ 500.00
Alquiler $ 1,200.00
TOTAL $ 3,840.00
GASTOS ADMINISTRATIVOS

Gerente General $ 800.00
Gerente de Marketing $ 500.00
Gerente Financiero $ 600.00
Gastos Varios $ 100.00
TOTAL $ 2,000.00

Cuadro 9. Inversiones del Proyecto
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Precio
Cantidad
Total

100%contado

MOD
CD

COSTOS
OPERATIVOS

GASTOS ADMINIS

EGRESO MENSUAL

INGRESO MENSUAL

EGRESO MENSUAL

SALDO MENSUAL

SALDO
ACUMULADO*

Cuadro 10. Estudio de la Inversion

Enero

Enero
1,800
2,040

3,840

2,000

9,680

9,680
-9,680
-9,680

Febrero

10
3000
30000
30000

Febrero

1,800
2,040

3,840

2,000

9,680

30000
9,680
20,320

10,640

Marzo
10
3000
30000
30000

Marzo
1,800
2,040

3,840

2,000

9,680

30000
9,680
20,320

30,960

Abril
10
2800
28000
28000

Abril
1,800
2,040

3,840

2,000

9,680

30000
9,680
20,320

51,280

Mayo
5
2000
10000
10000

Mayo
1,800
2,040

3,840

2,000

9,680

30000
9,680
20,320

71,600

Junio
5
2000
10000
10000

Junio
1,800
2,040

3,840

2,000

9,680

30000
9,680
20,320

91,920

Julio
5
2000
10000
10000

Julio
1,800
2,040

3,840

2,000

9,680

30000
9,680
20,320

112,240

*Como podemos observar en los valores calculados es que el valor del capital trabajo es negativo de -9,680.00

Agosto
5
2000
10000
10000

Agosto
1,800
2,040

3,840

2,000

9,680

30000
9,680
20,320

132,560

Sept.
5
2000
10000
10000

Sept.
1,800
2,040

3,840

2,000

9,680

30000
9,680
20,320

152,880

Octubre
5

2000
10000
10000

Octubre
1,800
2,040

3,840

2,000

9,680

30000
9,680
20,320

173,200

Nov.
5
2000
10000
10000

Nov.
1,800
2,040

3,840

2,000

9,680

30000
9,680
20,320

193,520

Dic.
5
2000
10000
10000

Dic.
1,800
2,040

3,840

2,000

9,680

30000
9,680
20,320

213,840
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3.5. Beneficios del Proyecto

3.5.1. Ingresos por Servicios

Entre los principales beneficios tenemos que al realizar las estimaciones nos
damos cuenta de que tendremos una gran demanda y que aprovecharemos
al maximo la temporada de carnaval que es en la cual nos enfocaremos con
mayor fuerza mas a continuacion mostramos un cuadro que corresponden a

los ingresos estimados que tenemos.

E F M A M J

Precio 10 10 10 5 5
Cantidad 3000 3000 2800 2000 2000
Total 30000 30000 28000 10000 10000
100%contado 30000 30000 28000 10000 10000

J A S O N D
5 5 5 5 5 5
2000 2000 2000 2000 2000 2000
10000 10000 10000 10000 10000 10000
10000 10000 10000 10000 10000 10000

Cuadro 10. Ingresos por Servicios

Dado los datos anteriores tenemos que nuestra demanda de febrero a
marzo sera de 3000 personas, en Abril serd de 2800 personas y los meses
restante nuestra demanda disminuye a 2000 personas, considerando estos
datos que fueron obtenidos de datos de un bar en salinas tenemos que al
afio en promedio tendremos una demanda de 24800 personas y si en
promedio cobramos de entrada entre $5 y $10 dependiendo la temporada

tendremos ingresos brutos de 168000.
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3.6. Capital Trabajo

Como nos dimos cuenta anteriormente el valor mas negativo 6sea el capital

trabajo es de -9,680.00 este valor se obtuvo de los datos que estimamos

anteriormente.

3.7. Valor de Desecho

En lo que respecta a valor de desecho usamos la depreciacion linea recta y

los resultados obtenidos fueron los siguientes:

Activo Cantidad  Valor Valor Total  Afios Depreciaciéon  Valor en
Unitario Despreciables Anual Libros
Televisor 5 $4.067,31 $20.336,55 5 $ 4.067 $0
LCD
Computadora 3 $ 1.200,00 $ 3.600,00 3 $ 1.200 $0
Altavoces 3 $ 1.200,00 $ 3.600,00 8 $ 450 $ 1.350
Sound round
Bar 2 $2.000,00 $4.000,00 10 $ 400 $2.000
Mostradores 2 $ 525,36 $1.050,72 10 $ 105 $ 525
Sillones 6 $ 299,42 $1.796,52 8 $ 180 $ 898
Cocinas 2 $ 1.000,00 $2.000,00 5 $ 200 $1.000
$36.383,79 TOTAL VALOR $ 6.602 $5.774

DE DESECHO
Cuadro 11. Valor de Desecho

3.8. Tasa de Descuento

Para la tasa de descuento, consideramos el costo de la deuda (Kd), y
también el costo del capital propio (Ke), que considera la tasa libre de riesgo
(rf) y la rentabilidad del mercado (rm), asi como el de la empresa. El beta
que usaremos sera el mismo de Brunswick, que es igual a 1.11. Utilizamos
este beta ya que no existen, o no hay acceso, a datos del mercado nacional.
Tampoco se pueden encontrar datos de BARES KARAOKES, puesto que al
no ser publicas su informacién financiera es inasequible, razon por la cual no

hay una industria de bares

3.9. Costo Promedio Ponderado de Capital

Para obtener el costo promedio ponderado del capital, necesitamos

determinar que porcentaje de financiacion se hard con deuda y que
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porcentaje con recursos propios. La deuda corresponderd al 50% de la

inversion total. El costo de la deuda esta dado por el interés que cobra el

banco, el cual es del 18%. La tasa de impuesto a la renta es del 25%. La

tasa libre de riesgo corresponde a la de los U.S. Treasury Bonds con

vencimiento de 5 afios. Con esta informacion:

KO = Kd (1- )* 0.5 + Ke * 0.5

KO=Kd (1-t)*0.5+[rf+ (rm . rf)] * 0.5

KO = (0.18*0.75)(0.5) + [0.0345 + 1.11(0.35-0.0345)](0.5)

KO = 0.0675 + 0.1923
KO = 0.2598 = 0.26

KO = 26%

3.10. Flujo de Caja

Para poner el proyecto en marcha, se estima que serd necesaria la

obtencion de un préstamo a 5 afios, del 50% de la inversion inicial.

Suponiendo que se consigue un préstamo a una tasa del 18% anual, la tabla

de amortizacién quedaria de la siguiente manera:

Periodo

A W N PEL O

5

Cuota

11853.3316
11853.3316
11853.3316
11853.3316
11853.3316

Cuadro 12. Amortizacién

AMORTIZACION
Interés

6672.1311
5739.5150
4639.0280
3340.4534
1808.1353

Amortizacion

5181.2005
6113.8166
7214.3035
8512.8782
10045.1962

Capital Vivo

37067.3950
31886.1945
25772.3780
18558.0744
10045.1962

0.0000
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ANOS 0
Precio

Demanda Esperada

Ingresos

Costos Fijos

Gastos Administrativos

Gastos de Publicidad

Interés

Depreciacion

UAI

Impuesto

uDI

Depreciacion

Inversion 74134.79
PRESTAMO 37067.40
Amortizacion

REMPLAZO

Capital de Trabajo 9680
Valor de Desecho

Flujo de Caja -46747.395
VAN 9284.58606
TIR 0.33705235

Cuadro 13. Flujo de Caja.

1

5.00
24800
124000.00
46080.00
24000.00
20000.00
6227.32
6602.03
21090.64
5272.66
15817.98
6602.03

5220.42

17199.59

2

5.00
24800
124000.00
46080.00
24000.00
15000.00
5350.29
6602.03
26967.68
6741.92
20225.76
6602.03

6097.46

20730.33

3

5.00
24800
124000.00
46080.00
24000.00
12000.00
4325.92
6602.03
30992.05
7748.01
23244.04
6602.03

7121.83
1550.00

21174.24

4
5.00
24800
124000.00
46080.00
24000.00
12000.00
3129.45
6602.03
32188.51
8047.13
24141.39
6602.03

8318.30

22425.12

5

5.00
24800
124000.00
46080.00
24000.00
12000.00
1731.98
6602.03
33585.99
8396.50
25189.49
6602.03

9715.77
4356.00
9680.00
5764.00
27399.76

El van fue descontado con la tasa de 25%, la TIR nos salio mayor que la tasa del van y el van es positivo por eso el

proyecto es muy factible.
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3.11. PayBack

Periodo Saldo de Flujo de Caja Rentabilidad Recuperacion
Inversion Exigida delalnv.

1 37067,40 17199,59 9637,52 7562,07
2 29505,33 20730,33 7376,33 13354,00
3 16151,32 21174,24 4037,83 17136,41
4 -985,09 22425,12 -246,27 22671,40
5 -23656,48 27399,76 -5914,12 33313,88
6 -56970,36

Cuadro 14. PayBack

Como podemos darnos cuenta en la tabla en nuestro proyecto a partir del

cuarto afio recuperamos la inversion.

CAPITULO 4: CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

4.1. Conclusiones.

Al realizar los diferentes céalculos; obteniéndose de esta manera una Tasa
Interna de Retorno de 33.7% lo cual permite afirmar lo viable y rentable que
seria la puesta en marcha de este proyecto de inversion, considerando los

parametros de disefio utilizados, por lo que se recomienda su aprobacion.

4.2. Recomendaciones

Invertir en Sports Zone Bar es una excelente oportunidad para generar y
obtener ganancias que redituara sobre lo invertido, en vista que son
demostrados a través de los resultados expuestos en cada capitulo de este
proyecto.

Las utilidades que arrojara es una prueba en que se demuestra la
viabilidad econémica y por lo tanto la posibilidad de lograr la ejecucion total y

Su puesta en marcha.
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Otro aspecto muy bueno es que el mercado se verd favorecido con la
apertura de la misma dado que indica un aumento del PIB y la creacion de
nuevos puestos de trabajos. Asi mismo como el Bar orienta su
comercializacion de servicios de recreacion, permitiendo a las personas
obtener una diversion al maximo, sin limites de edad”, los prospectos y
consumidores tendran una nueva fuente alternativa de satisfaccion de una
de sus necesidades, sabiendo que la recreacién es una de las necesidades
primordiales del individuo para combatir el estrés de la vida cotidiana.

Luego de la investigacion realizada, se concluye que la inversion es factible,
rentable y viable, por lo que se recomienda su implementacion en el lapso de

5 afos.

4.3. Reflexion Final:

Lo que en un primer momento veiamos como algo lejano y sin forma, hoy se

hace realidad.

Gracias al extenso camino recorrido, conjugado por el impulso de una vision
compartida, objetivos, investigacion, trabajo en equipo, aprendizaje,
planificacion, ganas de mejorar, creatividad, solidaridad, estrategia, ilusion,
perseverancia, atencion.

Podemos decir que hoy esta todo listo para empezar con la puesta a punto
de nuestro lugar, que sera parte de un sentimiento que muchos empezaran a

llevar en su corazon.

Nuestro proyecto es posible. Ademas nuestro proyecto es rentable.
Hoy nos acercamos al publico, le abrimos las puertas de esta propuesta
original, para que empiece a transitar y pueda llevarse un pedacito de Sports

Zone Bar en su corazon.
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Graw Hill

* Ventas, conceptos, planeaciéon y estrategias- William Stanton- Mc.

GrawHill

* Canales de marketing y distribuciéon Comercial - Pelton/Strutton/

Lumpkin-Edit Irwin/Mc. Graw Hill

* Investigacion de mercados - Kinnear Taylor Edit. Mc. Graw Hill

*www.lalibertad.gov.ec

*www.bce.fin.ec
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