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CAPITULO |

1.1 INTRODUCCION

Siendo Guayaquil asiento de varios Centro Comerciales donde existen
los cines en diversos sectores de la ciudad, se puede decir que es la ciudad
apropiada para la implementacién del proyecto, para el cual se realizara un
estudio sobre la afluencia de clientes en las zonas comerciales del Puerto

Principal del Ecuador.

El presente proyecto se realizard para determinar si resulta factible o no,
LA CREACION E INTRODUCCION DEL CINE MOVIL “MAXBUSS” EN LA
CIUDAD DE GUAYAQUIL. En la actualidad no existe competencia directa
de este servicio y da la oportunidad de un nuevo negocio Y atractivo turistico

para la ciudad.

Se implementara todas las herramientas sobre marketing estratégico,
merchandising, etc., para una buena penetracion en el mercado; las mismas
que forman parte el estudio técnico y financiero que ayudan a determinar la

factibilidad del proyecto.

En Guayaquil existen empresas que ofrecen el servicio de cine como
“Cinemark”, “Supercines”, “Macc Cine” los cuales tienen mucha aceptacion
por parte de los ciudadanos Guayaquilefios, extranjeros; esto quiere decir
gue hay la oportunidad de implementar la idea del proyecto de constituir un
servicio innovador que se enfoque hacia los jovenes y adultos como es la del

Cine Movil “MAXXBUS”, con algunas variantes.

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

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

los siguientes:
e Andlisis del mercado, para conocer la demanda potencial.

e Andlisis de la competencia, para conocer como participan las

empresas competidoras.

e Andlisis de la poblacion, para conocer el tanto por ciento de jovenes

dispuestos a usar nuestro servicio.
e Analisis de los Costos

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

lograr una satisfaccion a las personas que acudan al Cine Movil.

1.2 RESENA HISTORICA: MUNDIAL, REGIONAL Y LOCAL
MUNDIAL

ARGENTINA

Iniciado en 1997, con una cubertura nacional, el programa se dirige a toda la
poblacion, sin condicion de género ni edad, especialmente destinado a
habitantes de localidades sin salas de cine, sobre todo de zonas alejadas de

centros urbanos o considerados de dificil acceso.

El Cine Mévil es un vehiculo acondicionado por el INCAA que constituye la
herramienta del Area de Cine y Artes Audiovisuales para llevar la produccién
cinematografica nacional a las localidades y los pueblos de la provincia de
Buenos Aires mas alejados de los principales centros urbanos.
La solicitud debe gestionarse con la debida autorizacién de la méxima
autoridad de cultura municipal. En el caso de que la solicitud fuera realizada

por alguna otra area de gobierno u ONG, el formulario debera estar
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acompafiado por un aval emitido por la Direccion de Cultura

correspondiente

El programa "Cine Mdvil" se centra en difundir el cine como instrumento para
la promocién de la diversidad y fortalecimiento de la identidad local y

nacional, llevando proyecciones a lugares que no cuentan con salas de cine.

COLOMBIA

La CINEMOVIL se ha desplazado por las carreteras de los municipios, calles
y plazas de todas las ciudades del Caribe colombiano, proyectando su magia
al aire libre a la usanza de los pioneros de la exhibicion a principios del siglo
XX.

Esta magica iniciativa la hizo merecedora en el 2005 al premio otorgado por
el Fondo para el Desarrollo Cinematografico, en la modalidad de Formacion
de Publico, al proyecto Cine bajo las estrellas en Barranquilla, el Atlantico y
el Caribe colombiano, estimulando su gestion de llevar entretenimiento y
cultura audiovisual a aquellos sitios exentos de salas de cine y marginados

de la actividad cinematografica, como herramienta ludica y pedagogica.

MEXICO

EL CINE MOVIL consiste en un trailer expandible que se transforma en una
moderna sala de cine, auditorio 0 showroom movil con capacidad para 92
personas, con proyeccion digital de alta definicion y sonido surround,
dulceria, bafios para hombres y mujeres ademas de conectividad satelital

para acceso a internet de alta velocidad desde cualquier lugar.

Ademas de ser un fascinante Auditorio Movil, brinda a los mercaddlogos la

alternativa espectacular de promocion en movimiento de alto impacto y unica
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en su tipo, combinando el entretenimiento con el marketing lo que lo hace

Gnico y espectacular

VENEZUELA

El Cine Movil Popular es una propuesta disefiada para el desarrollo
educativo, social y cultural de comunidades econémicamente deprimidas
qgue no cuentan con espacios para el entretenimiento y ni la difusion cultural.
A juicio de los coordinadores, el proyecto permitira establecer un “encuentro
publico capaz de activar y fortalecer la vida familiar y comunitaria mas alla (o

mas aca) de las multiples problematicas sociales que la amenazan”.
LOCAL

Guayaquil es una ciudad muy alegre, y los guayaquilefios disfrutan siempre
del cine como lugares de distraccion. A lo largo de la ciudad, hay un
sinnamero de cines pero la atraccion de subirte en un cine movil y disfrutarlo

con tus amigos y familiares es muy diferente y mas placentera.

Diferentes estilos drama, accién, comedias, terror, ciencia ficcion, suspenso,
ambientaciones, dan a los cines la posibilidad de invitar a todo tipo de

personas, claro esta siempre con el toque de nuestra ciudad.

Guayaquil ofrece una variedad de cines para todos los gustos, a donde
usted podra acudir a distraerse y pasar gratos e inolvidables momentos en

la ciudad.

Estos sitios ofrecen los diferentes estilos de cine, ademas cuentan con
pantallas gigantes como en el caso de MAAC CINE, salas VIP vy

parqueadero.

Todo esto conlleva a que en la ciudad de Guayaquil, tiene una vida muy
activa y en la cual se debe constantemente modernizar y hacer cambio en el

ambiente en la cual se desenvuelven la distraccion tanto de los jovenes
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como de los adultos, como es el Cine Movil. Esto ayuda a que exista mayor
competencia en los centros comerciales, haciendo que mejoren sus
establecimientos, debido a que existiria una nueva forma de distraccion.

Por tal es importante, incentivar a la propuesta de una forma diferente de
distraccion, que motiva a la competitividad, ofrece nuevas plazas de trabajo,
genera rendimiento y finalmente ofrece un nuevo atractivo turistico para la

ciudad de Guayaquil.

1.3 PROBLEMAS Y OPORTUNIDADES

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

expectativas de diversion.

En la actualidad existen varios competidores, como “Supercines”,
“Cinemark” y “Maac Cine”, estos ofrecen un servicio similar al que se aspira
implementar. Estas son algunas de las molestias que ha generado este

servicio:

e Pagar la entrada, sin recibir snacks de entrada

e Tener que pagar por el consumo de gaseosas, canguiles, dulces y
shacks por un valor elevado.

¢ Quedarse con mas ganas de sentir algo diferente, como lo vemos

ahora en 3D

Pero no solamente se debe tomar en cuenta a la competencia directa sino
también a la indirecta a los cines en casa, dvd que adquieren las personas

en su hogar, por lo general no hay muchos que den la opcion de snacks de
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entrada y los que existen siempre son concurridos por el mismo grupo de
personas y a veces esto es incomodo ya que suelen llenarse inclusive
sobrepasando la capacidad de personas permitido y hace de esta situacion

incébmoda para las personas que acuden a estos lugares.

Por tal problema tenemos la oportunidad que nuestro proyecto sea factible y
llegue a ocupar un lugar en la mente de las personas que buscan

distraccion.

1.4CARACTERISTICAS DEL PRODUCTO O SERVICIO

El Cine Movil “MAXBUSS” es un bus de dos pisos, con capacidad para 70
personas; 30 en la cubierta inferior y 40 en la cubierta superior. Este nuevo
servicio ha sido creado con la finalidad de brindar momentos de distraccion
sobre ruedas. Su actividad serda realizar recorridos vespertinos y nocturnos
en la ciudad de Guayaquil donde se encontraran el lujo y glamur combinados
para crear un estilo Unico y exclusivo, donde se conseguira disfrutar de una

manera mas divertida del cine guayaquilefio.

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

de los lugares mas populares de entretenimiento, del Puerto Principal.

En la cubierta inferior se apreciara elegancia en su ambientacién,
combinado con los efectos y colores en iluminacion, el cual estara equipado
con asientos comodos, un cine con variedad de snacks, ademas contara

con bano.

En la cubierta superior contara con un ambiente mas amplio para disfrutar
de su pelicula preferida sirviendose de los diversos insumos que se ofrece

en el bar los mismos que los pueden solicitar en el momento de comprar su
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entrada y el personal entregara su pedido en la sala donde esta sentado en

espera de que empiece la funcién.

En los buses las empresas tendran la oportunidad de promover sus
productos por medio de publicidad, esta seria ubicada en zonas especificas
de los buses y estos estan equipados con sala VIP, salas GT-MAXpara que

puedas disfrutar de las mejores peliculas.

El servicio consiste en una nueva y novedosa manera de distraccion para
todas aquellas personas que desean distraerse en sus momentos libres y
buscan distintas formas de hacerlo. Se les brinda esa posibilidad de salir de

lo comun y disfrutar de los atractivos turisticos de la ciudad.

El recorrido del bus sera por ciertas zonas de la ciudad, las avenidas
principales y centros comerciales. Si las personas desean realizar
contrataciones para cumpleafios unicamente en el bus lo pueden realizar y

este tendra una duracion de 5 horas.

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

satisfechas y con ganas de repetir una experiencia inolvidable.

1.4.1 COMO FUNCIONA EL SERVICIO

Para comenzar se contara con un bus; el cual se encontrara parqueado
en un sector de la ciudad donde las personas que deseen subir pueden
dejar por anticipado reservada los asientos, o simplemente al momento de
llegar ,si no hay asientos reservados ocupando los que se encuentren

vacios.

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

de crédito.
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1.4.1.1 LA TRIPULACION ESTARA CONFORMADA POR:
e Proyeccionista
e Boleteros
e Concesiones
e Acomodador
e Chofer profesional
e Seguridad

e Supervisor

1.4.1.2 SE PODRA CELEBRAR:
e Presentacion de productos para empresas
e Cumpleafios
e Integraciones — laborales o estudiantiles

¢ O tan solo pasar un buen momento con amigos

1.4.1.3 SE OFRECERA VARIOS PAQUETES DE RECORRIDO

1. Recorrido de 2 1/2 horas

Se realizara generalmente en avenidas y calles principales del centro y

norte de la ciudad.

Su parada final sera en la avenida 9 de octubre.
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El recorrido incluye:

e Mayor variedad de snacks.

e EXxistiran jueves locos, 2 x 1 en quincenas y fines de mes

e Tienen la opcion de pagar como deseen con tarjeta de crédito o con
efectivo.

e Se entregaran premios y sorpresas cada fines de mes, para poder
obtener mas atraccion al publico.

¢ Ademas se escogera al mejor pasajero del mes, el mas concurrido.

e Se contarda con anfitrionas que entregaran gorritos, gafas 3D

recuerdos y brazaletes iluminados para todos los pasajeros.

1.5 ALCANCE

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

disfrutar de un mejor servicio a comparacion de otros lugares similares.

La ventaja del servicio es que abarca una cantidad grande de mercado,
debido a que hoy en dia existe una inmensa cantidad de jovenes y adultos

demandando este tipo de servicio.

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

proyecto.

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

servicio, sies de mejor calidad que el de la competencia.

El proyecto también busca una cuota de mercado de la competencia,
atacando principalmente a los cines pequefios no muy concurridos, y

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

estrategia publicitaria y del marketing de Boca en Boca.

1.6 OBJETIVO GENERAL

Determinar la factibilidad econémica de implementar un Cine mévil como
un centro de distraccion para jovenes en la ciudad de Guayaquil, mediante el
cual se utilizara herramientas que ayuden a determinar dicha finalidad tales
como analisis estadisticos que permitan tener una idea de la demanda,
analisis técnico en el cual se considera la infraestructura o parte fisica de la
compafia como son los equipos que influyen directamente en el proyecto
para poder obtener un analisis costo- beneficio, andlisis de sensibilidad en el
cual se ve involucrado la parte financiera; todas estas herramientas forman

parte del analisis del proyecto.

1.7 OBJETIVOS ESPECIFICOS

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

e Establecer una estrategia de publicidad del servicio y lograr el enfoque
necesario para llegar al nicho especifico, mediante una estrategia de

target, el cual es necesario para clarificar las variables demogréficas y
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socio graficas que nos permitan examinar sus caracteristicas y averiguar

gue les impulsa a acudir a centros de diversion nocturna.

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

para el negocio.

e Obtener la rentabilidad ofrecida por el proyecto (TIR), para posterior
comparacion con la rentabilidad exigida por el inversor (TMAR) para el
cual se utilizara tasas de crecimiento que ayuden a proyectar los flujos de
las ventas futuras en un horizonte de 5 a 10 afios, en los cuales se podra

obtener las tasas de rendimiento de los flujos proyectados.

e Analizar la factibilidad financiera de llevar a cabo el proyecto, este se
realizard mediante utilizacion de herramientas de software tales como
crystallball que da diferentes escenarios probabilisticos en la cual
intervienen variables especificas que influyen directamente en la

generacion de utilidad del proyecto.

Figura 1.1
Imagen del Cine Movil
Elaborado por las Autoras
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CAPITULO Il

2.1ESTUDIO ORGANIZACIONAL

2.1.1 MISIONYy VISION

Mision
“Ofrecer la mejor seleccién de peliculas con tecnologia de punta en
imagen y sonido, ademas de brindar toda la comodidad, diversion,

entretenimiento, distraccion con un servicio personalizado, cumpliendo todos

los estdndares de innovacién y un servicio diferente.

Visién
Es llegar a consolidar nuestro servicio en el mercado y cuya imagen irradie
el prestigio de una empresa lider, seria y solida en la rama de servicios de

entretenimiento maévil y distraccion en Guayaquil, y a nuestros clientes le

iluminamos la pelicula de su vida con sonrisas y momentos inolvidables.

2.1.2 ESQUEMA DE LA ORGANIZACION

En el estudio de la organizacién para la empresa, la cual se dedicarad a
brindar el exclusivo servicio de un cine mévil; de una manera diferente e
innovadora en el mercado de la distraccién diaria, y por ello busca captar un

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

accionistas con igual participacién de mercado.

2.1.2.1 ESTRUCTURA ORGANIZACIONAL
|
- -

Gréfico 2.1
Estructura Organizacional
Elaborado por las Autoras

Se inicia sefialando que el objetivo principal del estudio organizacional de
un proyecto es presentar los criterios analiticos que permitan enfrentar en
mejor forma el andlisis de los aspectos organizacionales de un proyecto, los
procedimientos administrativos y sus consecuencias econdémicas en los
resultados de la evaluacion, en nuestro caso la creacion de la Empresa

desarrolladora de eventos y la mejor distracciébn como los cines.



Toda estructura puede definirse en términos de su tamafio,
procedimientos administrativos y complejidad de la operacion. Conociendo
esto podra estimarse la magnitud necesaria para la operacion, las
necesidades de equipamiento del bus para las peliculas, las caracteristicas
del recurso humano que desempenfiara las funciones y los requerimientos de

materiales, entre otros.

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

se basa en los principios de administracién

El principio de la division del trabajo para lograr la especializacion.

e El principio de la unidad de direccién que postula la agrupacién de
actividades que tienen un objetivo comun bajo la direccion de un solo

administrador.

e EIl principio de la centralizacion, que establece el equilibrio entre

centralizacién y descentralizacion

e El principio de autoridad y responsabilidad.

El estudio organizacional no debe tomarse como una unidad aislada de
otros estudios del proyecto, por el contrario, sus resultados estan
intimamente relacionados con aquellos que se originan en los otros estudios
y, por tanto, debera existir una realizacion coordinada y complementaria

entre ellos.

La organizacibn que asuma el proyecto tiene una doble influencia

econdmica en su evaluacion:
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1. Un efecto directo en las inversiones y costos asociados en un tamafio

especifico de operacion vy,

2. Un efecto indirecto en los costos de operacién derivados de los
procedimientos administrativos asociados a un tamafio, tecnologia y

complejidad de la estructura organizativa disefiada.

2.1.2.2 FACTORES ORGANIZACIONALES

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

la preparacién de nuestro Local de eventos y su administracion:

2.1.22.1 LA PARTICIPACION DE UNIDADES EXTERNAS AL
PROYECTO

En este caso las principales unidades externas al proyecto serian:

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

con los gastos de promocién y publicidad del servicio.

2- La otra se refiere a decisiones internas es decir el tipo de relaciones
gue se va a tener con las personas que van a constituir el equipo de

trabajo con respecto a la gerencia.

2.1.2.2.2 EL TAMANO DE LA ESTRUCTURA ORGANIZATIVA

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

administracion del bus.
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LA TECNOLOGIA ADMINISTRATIVA

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

poder disefiar una clara estructura de la organizacion.

2.1.3 FODA DEL PROYECTO

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

entorno.

2.1.3.1 FORTALEZAS

e Bajo precio por las entradas

¢ Diversidad de actividades dentro del bus

e Garantizamos servicios de primera bajo los estandares de calidad
e Personal capacitado

e Servicio innovador y diferenciado

2.1.3.2 OPORTUNIDADES
e Los clientes prefieren nuevas maneras de distraccion
e EIl mercado de distraccion en la ciudad de Guayaquil se encuentra
estratégicamente bien definida.
e Facilidad de acceso al servicio
e Expandirnos en otras ciudades

e Centro de atraccion para los turistas
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2.1.3.3 DEBILIDADES

e Altas inversiones en marketing y publicidad

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

e Desconocimiento del cliente acerca del servicio que se ofrece

o Falta de experiencia

e Mucha competencia indirecta por parte de los cines en la ciudad de

Guayaquil

2.1.3.4 AMENAZAS

e El segmento de cines moviles es pequefio en comparacion con el
resto de lugares de distraccion en la ciudad.

e Crisis financiera mundial

e Lealtad por parte de las personas hacia le competencia directa
(Cinemark, Supercines, Maac Cines)

e Alza en el precio del combustible

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

2.2.1 DETERMINACION DE LAS FUENTES DE INFORMACION

2.2.1.1. FUENTES DE INFORMACION PRIMARIA

Como la principal fuente de informacion, se utilizard una muestra de la

poblacion equivalente a 400 personas que seran obtenidas de manera

aleatoria.

2.2.1.2 FUENTES DE INFORMACION SECUNDARIA

Para las fuentes de informacion secundaria, se utilizara el analisis de

competidores, también se implementara el Internet para obtener cotizaciones

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

2.2.2 SELECCION DEL METODO DE MUESTREO

2.2.2.1 MUESTREO PROBABILISTICA Y/O NO PROBABILISTICA

e Seleccion

La seleccion de la muestra se realizara por Muestreo Probabilistica.

e Justificacion de la seleccion

Se escogié método probabilistica porque los resultados que se desean

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

obtengan estadisticas Utiles para estimar la posible aceptacién del producto.
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2.2.2.2 METODOS ESPECIFICOS DE MUESTREO

o Seleccion
El método elegido para la obtencion de la muestra es el “Muestreo
Aleatorio Simple”.

. Justificacion de la seleccion

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

el producto.

2.2.2.3 METODO DE RECOLECCION DE DATOS

Para realizar la recoleccion de datos, esto se lo hara de manera aleatoria,
a diferentes personas, en el centro y norte de la ciudad y en distintos
horarios; universidades y ciudadelas de cada miembro de los integrantes del
grupo. El objetivo es que no exista una preferencia de sector y poder

determinar con mayor exactitud los porcentajes de ubicacion sectorial.

2.2.3 DETERMINACION DE LA MUESTRA

Para poder determinar la muestra debemos seguir los pasos establecidos

para un andlisis e investigacion de mercado:
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1.- Tamafio de la Poblacién
En la investigacion el tamafio de la poblacién es infinito porque es mayor que
10.0000

PEA
Localidad 'Total % S_ectoy Sector‘ Seqtor NQ Trabajador nuevo
Primario Secundario Terciario especificado
Guayas  1.220.389 100,0 203.766 211.442  647.500 147.745 9.936
Guayaquil 780.268 63,9 34.467 151.019  481.097 106.798 6.887
Tabla 2.1
Tamafio de la Poblacion

INEC

2.- Nivel de Confianza

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

dentro del intervalo de confianza.

3.- Error de disefo: 4.7%

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

maximo un 5% de error de disefio siempre.

4.- Varianza

Se trabaja con proporciones y con un estimador que mide opiniones de
personas para definir la varianza.

Donde p representa la poblacion PEA que corresponden a las personas
que tiene la posibilidad econémica de adquirir el servicio.
p=0.64 q = 0.36.

35



2
(1.96) *0.64 *0.36

= 2

?0_.047)

n= 400

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

para poder hacer el analisis de las preguntas.
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2.2.4 ENCUESTA, TABULACION Y ANALISIS DE RESULTADOS

ESCUELA SUPERIOR POLITECNICA DEL LITORAL

ENCUESTA

Saludos, la siguiente encuesta, tiene por objetivo, determinar el nivel de
aceptacion de un nuevo servicio, Cine moévil MAXBUSS, y que se pretende

introducir en el mercado ecuatoriano de la Ciudad de Guayaquil.

Por tal motivo muy cordialmente, se pide que conteste el siguiente

cuestionario, que ha sido elaborado con fines de estudio de mercado.

1. ¢Género?
Femenino 1 Masculino L]
2. ¢En qué rango de edad se encuentra?
8-10 [ 12-18[ ] 20-30 [ 1 45améas[ 1

3. ¢Con que frecuencia va usted al Cine?
Siempre [] Aveces [] No asiste [
Si tu respuesta es NO ASISTE termina la encuesta

4. ¢Endias de la semana entre algunas opciones escogeria el cine como
lugar de distraccion?

1-3dias [] 4-6dias 7__mas ]

5. ¢Le gustaria disfrutar una pelicula en un Cine movil, es decir en un bus

de 2 pisos recorriendo las Av. Principales de la ciudad?
Si [No 1
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2.2.4 ENCUESTA, TABULACION Y ANALISIS DE RESULTADOS

ESCUELA SUPERIOR POLITECNICA DEL LITORAL

ENCUESTA

Saludos, la siguiente encuesta, tiene por objetivo, determinar el nivel de
aceptacion de un nuevo servicio, Cine moévil MAXBUSS, y que se pretende

introducir en el mercado ecuatoriano de la Ciudad de Guayaquil.

Por tal motivo muy cordialmente, se pide que conteste el siguiente

cuestionario, que ha sido elaborado con fines de estudio de mercado.

6. ¢De existir un servicio como Cine Movil, con qué capacidad de personas

te gustaria asistir?

2-3 personas [] 4-10 personas [
(Privado)

7. ¢Geénero?
Femenino 1 Masculino 1]
8. ¢En qué rango de edad se encuentra?
8-10 [ 12-18[ ] 20-30 [ 1 45améas[ ]

9. ¢Con que frecuencia va usted al Cine?
Siempre [] A veces ] No asiste [

Si tu respuesta es NO ASISTE termina la encuesta

10.¢En dias de la semana entre algunas opciones escogeria el cine como
lugar de distraccion?

1-3dias [ ] 4-6dias 7__mas ]
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11.¢Le gustaria disfrutar una pelicula en un Cine movil, es decir en un bus

de 2 pisos recorriendo las Av. Principales de la ciudad?

Si —No ]

12. ¢ De existir un servicio como Cine Mévil, con qué capacidad de personas

te gustaria asistir?

2-3 personas [] 4-10 personas [_1
(Privado)
11-20 personas [ ] 21-35 personas 1

Mas de 35 personas [ ]

13. ¢ Indique segun su criterio cuan importantes serian los siguientes factores

para subir al Bus?

Muy Importante | Indiferente
Importante

Pelicula
Comida
Bafo
Seguridad
Horario
Limpieza
Ambiente
Precio

14. ¢ Qué tipo de comida le gustaria consumir mientras disfruta de la
pelicula?
Canguil [ Snacks [] Hot Dogs C{__pos Burger
15. ¢, Si le brindaria el servicio de un cine movil cuanto esta dispuesto a
pagar?

$ 3 dolares [ $ 6dolares [ $9ddlares [
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16. ¢, Qué tipo de pelicula le gustaria ver?

Romantica [ ] Comedia [] Drama [ ]
Accion

Ciencia ficcion ] Suspenso [1 Terror

Muchas Gracias por su Atencion

2.24.1 PROCESAMIENTO DE LA INFORMACION

Descripcion de la codificacion del cuestionario

e Se utilizara el programa SPSS 15.0 para procesar los datos y obtener

estadisticas descriptivas que permitan evaluar el impacto del producto

en el mercado.

e Para las preguntas nominales la codificacion sera:
SI=1NO=2

e Las preguntas ordinales se codificard por numeros enteros (de

acuerdo al numero de opciones).

e Lo mismo se aplicara para las preguntas de intervalo.
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2.24.2 ANALISIS E |INTERPRETACION DE LA ENCUESTA
REALIZADA

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

15.0 for Windows

1. (Género?

Femenino [__] Masculino ]

Género
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos Femenino 190 475 475 475
Masculino 210 52,5 52,5 100,0
Total 400 100,0 100,0

Tabla 2.2
Pregunta 1 — Encuesta
Elaborado por las Autoras

Género

[l Femenino
[ Masculino

41



Grafico 2.2

Pregunta 1 — Encuesta
Elaborado por las Autoras

Se observa que en la muestra de 400 encuestados se ha obtenido 190

del género femenino lo cual es el 47.5 %, y del género masculino tenemos

210 de ellos y con el porcentaje de 52.5%.

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

8-10 L] 12-18 [ 1 20-30 [ 45amas []
¢En qué rango de edad se encuentra?
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos 8- 10 Afios 19 4,8 4,8 4,8
12 - 18 Afios 164 41,0 41,0 45,8
20 - 30 Afios 193 48,3 48,3 94,0
45 afios a mas 24 6,0 6,0 100,0
Total 400 100,0 100,0
Tabla 2.3

Pregunta 2 — Encuesta
Elaborado por las Autoras
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4En qué rango de edad se encuentra?

W 6-10 Afios
[ 12 - 18 Afios
[ 20 - 30 Afios
W 45 afios a mas

Grafico 2.3
Pregunta 2 — Encuesta
Elaborado por las Autoras

Se ha obtenido que el 4.80% de los encuestados se encuentran en el
intervalo de edad de 8-10 afios, el 41.00% al intervalo de 12-18 afios, el
48.30% corresponde al intervalo 20-30, y finalmente el 6.00% corresponde

al intervalo de 45 afios en adelante.

3.- ¢,Con que frecuencia va usted al Cine?

No asiste

[ ]

A veces

Siempre [ ] ]

Situ respuesta es NO ASISTE termina la encuesta

¢Con qué frecuencia va usted al Cine?
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia [ Porcentaje valido acumulado
Véalidos Siempre 122 30,5 30,5 30,5
A Veces 260 65,0 65,0 95,5
No asiste (Termina

la Encuesta) 18 4,5 4,5 100,0

Total 400 100,0 100,0




Tabla 2.4
Pregunta 3 — Encuesta
Elaborado por las Autoras

:Con qué frecuencia va usted al Cine?

. Siempre
B A veces
D No asiste (Termina la

Encuesta)

Grafico 2.4
Pregunta 3 — Encuesta
Elaborado por las Autoras

Se puede observar que el 30.50 % de los encuestados asisten al cine, un
65.00% de las personas asisten en pocas ocasiones y un 4.50% no asisten

al cine.

4.- ¢ Cada cuantos dias de la semana, entre algunas opciones escogeria

el cine como lugar de distraccion?

1-3dias [ 4-6 dias [ 7 a mas L1
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Cada cuantos dias de la semana, entre algunas opciones escogeria el cine comc
lugar de distraccion?

Frecuencia

Porcentaje

Porcentaje
valido

Porcentaje
acumulado

Validos

1 - 3 dias
4 - 6 dias
7 a mas

Ternina Encuesta

Total

276
97
9
18

69,0
24,3
2,3
4,5
100,0

69,0
24,3
2,3
4,5
100,0

69,0
93,3
95,5
100,0

Tabla 2.5

Pregunta 4 — Encuesta

Elaborado por las Autoras

como lugar de distraccion?

¢ Cada cuantos dias de la semana, entre algunas opciones escogeria el cine

W 1-3das

W 4- 6 dias
[O7amas

[l Ternina Encuesta

Grafico 2.5
Pregunta 4 — Encuesta
Elaborado por las Autoras

Se concluye que el 69.0% de los encuestados asisten al cine de 1-3 dias,
el 24.30% asiste al cine de 4-6 dias; y el 2.30% de 7 a més dias. El 4.50%

corresponde a personas que no asisten al cine.
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5.- ¢ Le gustaria disfrutar una pelicula en un Cine Movil, es decir en un

Bus de 2 pisos recorriendo las Av. Principales de la Ciudad?

Si ]

No

[ ]

¢Le gustaria disfrutar una pelicula en un Cine Movil, esdecir en un Bus de 2 pisos
recorriendo las Av. Principalesde la ciudad?

Frecuencia

Porcentaje

Porcentaje
valido

Porcentaje
acumulado

Vélidos Si
No
Temina la Encuesta
Total

368
14
18

92,0
3,5
4,5

100,0

92,0
3,5
4,5

100,0

92,0
95,5
100,0

Tabla 2.6
Pregunta 5 — Encuesta
Elaborado por las Autoras

¢Le gustaria disfrutar una pelicula en un Cine Movil, es decir enun Bus de 2
pisos recorriendo las Av. Principales de la ciudad?

[ Termina la Encuesta

Grafico 2.6
Pregunta 5 — Encuesta
Elaborado por las Autoras

Durante las encuestas realizadas, se pudo obtener que la mayoria de
personas si les agradaria, porque los encuestados sintieron la emocion del

Cine Movil seria algo innovador, entonces tenemos son un 92.00% de
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aceptacion y un 3.50% no les agradaria la idea.El 4.50% corresponde a

personas que no asisten al cine.

6.- ¢, De existir un servicio como Cine Movil, con cuantas personas te
gustaria asistir?

2-3 personas [ ] 4-10 personas [ 21-35 personas [
(Privado)

Mas de 35 personas [

¢De existir un servicio como Cine M6vil, con cuantas personas te gustaria asistir?
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos 2 - 3 personas 81 20,3 20,3 20,3
4 - 10 personas 60 15,0 15,0 35,3
11 - 20 personas 52 13,0 13,0 48,3
21 - 35 personas 67 16,8 16,8 65,0
Mas de 35 personas 122 30,5 30,5 95,5
Ternina la Encuesta 18 4,5 4,5 100,0
Total 400 100,0 100,0

Tabla 2.7
Pregunta 6 — Encuesta
Elaborado por las Autoras

¢De existir un servicio como Cine Movil, con cuantas personas te gustaria

asistir?

Grafico 2.7
Pregunta 6 — Encuesta
Elaborado por las Autoras

Podemos observar que la mayoria de personas prefieren asistir al Cine
Movil, con mas de 35 personas, ya que ellos prefieren estar con su familiares
y amigos y para poder celebrar cumpleafos, cuyo porcentaje corresponde al
30.50%; tenemos el siguiente rango 2-3 personas con el 20.30%, donde las
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personas también desean la privacidad tanto con su pareja e hijo, luego
tenemos del 21-35 personas con 16.80% ; el de 11-20 personas es el
13.00% y como ultimo tenemos de 4-10 personas el 15.00%.

7.- ¢Indique segun su criterio cuan importante serian los siguientes

Principales de la ciudad y lugares turisticos?

Muy
Importante

Importante

Indiferente

Pelicula

Comida

Bafio

Seguridad

Horario

Limpieza

Ambiente

Precio

(Pelicula)

Indique segun su criterio cuan importante serian los siguientes factores para subir a
Bus (Pelicula)

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos Muy Importante 363 90,8 90,8 90,8
Importante 19 4.8 4.8 95,5
Termina la Encuesta 18 4.5 4.5 100,0
Total 400 100,0 100,0

Tabla 2.8

Pregunta 7 — Encuesta
Elaborado por las Autoras
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Grafico 2.8

¢&Indique segun su criterio cuan importante serian los siguientes factores

para subir al Bus (Pelicula)

W vuy Importarte
E importante
[ Termina la Encuesta

Pregunta 7 — Encuesta
Elaborado por las Autoras

(Comida)

Bus (Comida)

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

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia [ Porcentaje valido acumulado

Validos Muy Importante 336 84,0 84,0 84,0
Importante 38 9,5 9,5 93,5
Indiferente 8 2,0 2,0 95,5
Termina la Encuesta 18 4,5 4,5 100,0
Total 400 100,0 100,0

Tabla 2.8

Pregunta 7 — Encuesta
Elaborado por las Autoras
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Grafico 2.8

ZIndique seguan su criterio cuan importante serian los siguientes factores
para subir al Bus (Comida)

[ oy Importarte:
[ Importarte
[ indifererte

Bl Termina la Encuesta

Pregunta 7 — Encuesta
Elaborado por las Autoras

(Bafo)

Bus (Bafo)

ndique segun su criterio cuadn importante serian los siguientes factores para subir ¢

Frecuencia

Porcentaje

Porcentaje
valido

Porcentaje
acumulado

Validos

Muy Importante
Im portante
Ternina la Encuesta

Total

355
27
18

88,8
6,8
4,5

100,0

88,8
6,8
4,5

100,0

88,8
95,5
100,0

Tabla 2.8

Pregunta 7 — Encuesta
Elaborado por las Autoras
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¢Indique segun su criterio cuan importante serian los siguientes factores
para subir al Bus (Bafio)

[ tuy Inportante:
[ importarte
[ Ternina la Encuesta

Grafico 2.8
Pregunta 7 — Encuesta
Elaborado por las Autoras

(Seguridad)

Indique segun su criterio cuan importante serian los siguientes factores para subir a
Bus (Seguridad)

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos Muy Importante 352 88,0 88,0 88,0
Importante 30 7,5 7,5 95,5
Termina la Encuesta 18 4,5 4,5 100,0
Total 400 100,0 100,0

Tabla 2.8
Pregunta 7 — Encuesta
Elaborado por las Autoras
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¢Indique segun su criterio cuan importante serian los siguientes factores
para subir al Bus (Seguridad)

[ Muy Importante
I importarte
[ Termina la Encuesta

Grafico 2.8
Pregunta 7 — Encuesta
Elaborado por las Autoras

(Horario)

Indique seguln su criterio cuan importante serian los siguientes factores para subir a
Bus (Horario)

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Vélidos Muy Importante 325 81,3 81,3 81,3
Importante 44 11,0 11,0 92,3
Indiferente 13 3,3 3,3 95,5
Termina la Encuesta 18 4,5 4,5 100,0
Total 400 100,0 100,0

Tabla 2.8
Pregunta 7 — Encuesta
Elaborado por las Autoras



¢Indique segun su criterio cuan importante serian los siguientes factores
para subir al Bus (Horario)

I Muy importante

[ importante

[l indferente

[l Termina la Encuesta

Grafico 2.8

Pregunta 7 — Encuesta
Elaborado por las Autoras

(Limpieza)

Bus (Limpieza)

Indigue segun su criterio cuan importante serian los siguientes factores para subir a

Frecuencia

Porcentaje

Porcentaje
valido

Porcentaje
acumulado

Validos

Muy Importante
Importante
Termina la Encuesta

Total

359
23
18

89,8
58
4,5

100,0

89,8
58
4,5

100,0

89,8
95,5
100,0

Tabla 2.8

Pregunta 7 — Encuesta
Elaborado por las Autoras
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éIndique segun su criterio cuan importante serian los siguientes factores
para subir al Bus (Limpieza)

[ Muy Importante
[ importants
[ Termina la Encuesta

Grafico 2.8

Pregunta 7 — Encuesta
Elaborado por las Autoras

(Ambiente)

Bus (Ambiente)

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

Frecuencia

Porcentaje

Porcentaje
valido

Porcentaje
acumulado

Validos

Muy Importante
Im portante
Indiferente

Termina la Encuesta
Total

331
40
11
18

82,8
10,0
2,8
4,5
100,0

82,8
10,0
2,8
4,5
100,0

82,8
92,8
95,5
100,0

Tabla 2.8

Pregunta 7 — Encuesta
Elaborado por las Autoras
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Grafico 2.8

para subir al Bus (Ambiente)

Ml Muy Importarte

B importante
[ inetiferente

‘ ¢Indique segun su criterio cuan importante serian los siguientes factores

I Termina la Encussta

Pregunta 7 — Encuesta
Elaborado por las Autoras

(Precio)

Indigue segun su criterio cuan importante serian los siguientes factores para subir a
Bus (Precio)

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Vélidos Muy Importante 334 83,5 83,5 83,5
Im portante 42 10,5 10,5 94,0
Indiferente 6 15 1,5 95,5
Termina la Encuesta 18 4,5 4,5 100,0
Total 400 100,0 100,0

Tabla 2.8

Pregunta 7 — Encuesta
Elaborado por las Autoras
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¢Indique segun su criterio cuan importante serian los siguientes factores
para subir al Bus (Precio)

[ Wuy Importante

I Importante

[ Inclferente

W Termina la Encuesta

Grafico 2.8
Pregunta 7 — Encuesta
Elaborado por las Autoras

Se concluye que los resultados que se obtuvieron en esta pregunta, se
obtiene que la gran parte de las personas que opinan que todos los factores
son Muy Importantes, pero se puede establecer una escala de factores mas
destacados durante las encuestas, los cuales tenemos, que las peliculas son
las mas relevantes el 90.80%; luego la limpieza con 89.80%; los bafios con
88.70%; la seguridad con el 88.0%; tanto la comida como el precio con el
83.50%; el ambiente con el 82.80%; y finalmente el horario con el 81.30%;
con el cual se concluye que el horario no es tan relevante al momento de

elegir la pelicula.

8.- ¢ Qué tipo de Pelicula te Gustaria ver?
Romantica [ ] Comedia [ ] Drama ] Acciéon ]

Ciencia ficcion [ 1 Suspenso [1 Terror []
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¢Qué tipo de comida le gustaria consumir mientras disfruta de la pelicula?

Frecuencia

Porcentaje

Porcentaje
valido

Porcentaje
acumulado

Validos

Canguil
Snacks
Hot Dogs

Combos Burger
Termina la Encuesta

Total

114
122
101
45
18

28,5
30,5
25,3
11,3
4,5
100,0

28,5
30,5
25,3
11,3
4,5
100,0

28,5
59,0
84,3
95,5
100,0

Tabla 2.9
Pregunta 8 — Encuesta
Elaborado por las Autoras

¢Qué tipo de comida le gustaria consumir mientras disfruta de la pelicula?

I cangui

[ snacks

[ Hot Dogs

[ Combos Burger

[ Termina I Encussta

Grafico 2.9
Pregunta 8 — Encuesta
Elaborado por las Autoras

Podemos recalcar que los resultados obtenidos, que tipo de comida les
gustaria consumir cuando estan en el Cine Movil, se tiene que los Snacks
con 30.50%; Canguil con 28.50%; el Hot dogs con 25.30%; y el Combos
burger con 11.30%.
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9.- ¢, Si le brindaria el servicio de un Cine Mévil cuanto esta dispuesto a

pagar?

$3 dolares [ $6dolares [ 1  $9dolares [

¢Sile brindaria el servicio de un cine mévil cuanto esta dispuesto a pagar?
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado

Validos $ 3.00 Délares 148 37,0 37,0 37,0
$ 6.00 Délares 184 46,0 46,0 83,0
$9.00 Délares 50 12,5 12,5 95,5
Termina la Encuesta 18 4,5 4,5 100,0
Total 400 100,0 100,0

Tabla 2.10
Pregunta 9 — Encuesta
Elaborado por las Autoras

¢.Sile brindaria el servicio de un cine movil cuanto esta dispuesto a pagar?

[ 5 3.00 Délares
[H 5 6.00 Dolares
[15 9.00 Dolares
B Termina la Encuesta

Grafico 2.10
Pregunta 9 — Encuesta
Elaborado por las Autoras

Se concluye que la tendencia acerca del precio de la entrada al Cine
Movil, se pudo observar que es el 46.00% que esta dispuesto a pagar $6
dolares, el 37.00% pagaria $3 ddlares y el 12.50% pagaria $9.00 ddlares.
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10.- ¢ Qué tipo de pelicula le gustaria ver?

Romantica [ ] Comedia [ ] Drama ] Accion ]
Ciencia ficcion [ 1 Suspenso [1 Terror []
(Roméntica)
F
¢Qué tipo de pelicula le gustaria ver? (Romantica)
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos Si 136 34,0 34,0 34,0
No 246 61,5 61,5 95,5
Termina la Encuesta 18 4,5 4,5 100,0
Total 400 100,0 100,0

Tabla 2.11

Pregunta 10 — Encuesta
Elaborado por las Autoras

Grafico 2.11

Pregunta 10 — Encuesta
Elaborado por las Autoras

¢ Qué tipo de pelicula le gustaria ver? (Romantica)

Wsi

E o

[ Termina la Encuesta
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(Comedia)

¢Qué tipo de pelicula le gustaria ver? (Comedia)

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos Si 183 45,8 45,8 45,8
No 199 49,8 49,8 95,5
Termina la Encuesta 18 4,5 4,5 100,0
Total 400 100,0 100,0
Tabla 2.11

Pregunta 10 — Encuesta
Elaborado por las Autoras

Grafico 2.11

¢Qué tipo de pelicula le gustaria ver? (Comedia)

[ Termina Ia Encuesta

Pregunta 10 — Encuesta
Elaborado por las Autoras
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(Drama)

¢Qué tipo de pelicula le gustaria ver? (Drama)

Frecuencia

Porcentaje

Porcentaje
valido

Porcentaje
acumulado

Validos

Si

No

Termina la Encuesta
Total

75
307
18
400

18,8
76,8
4,5
100,0

18,8
76,8
4,5
100,0

18,8
95,5
100,0

Tabla 2.11

Pregunta 10 — Encuesta
Elaborado por las Autoras

Grafico 2.11

¢ Qué tipo de pelicula le gustaria ver? (Drama)

Pregunta 10 — Encuesta
Elaborado por las Autoras

Wsi
B Ho

[ Termina la Encuesta
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(Accibn)

¢Qué tipo de pelicula le gustaria ver? (Accion)

Frecuencia

Porcentaje

Porcentaje
valido

Porcentaje
acumulado

Validos

Si

No

Termina la Encuesta
Total

77
305
18
400

19,3
76,3
4,5
100,0

19,3
76,3
4,5
100,0

19,3
95,5
100,0

Tabla 2.11

Pregunta 10 — Encuesta
Elaborado por las Autoras

¢ Qué tipo de pelicula le gustaria ver? (Accién)

. Si
HE o
[ Termina ka Encuesta

Grafico 2.11
Pregunta 10 — Encuesta
Elaborado por las Autoras
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(Ciencia Ficcién)

¢Qué tipo de pelicula le gustaria ver? (Ciencia Ficcion)

Frecuencia

Porcentaje

Porcentaje
valido

Porcentaje
acumulado

Validos

Si

No

Termina la Encuesta
Total

83
299
18
400

20,8
74,8
4,5
100,0

20,8
74,8
4,5
100,0

20,8
95,5
100,0

Tabla 2.11

Pregunta 10 — Encuesta
Elaborado por las Autoras

Grafico 2.11

¢ Qué tipo de pelicula le gustaria ver? (Ciencia Ficcion)

Pregunta 10 — Encuesta
Elaborado por las Autoras

[ Termina Ia Encuesta
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(Suspenso)

¢Qué tipo de pelicula le gustaria ver? (Suspenso)

Frecuencia

Porcentaje

Porcentaje
valido

Porcentaje
acumulado

Validos

Si

No

Termina la Encuesta
Total

81
301
18
400

20,3
75,3
4,5
100,0

20,3
75,3
4,5
100,0

20,3
95,5
100,0

Tabla 2.11

Pregunta 10 —

Encuesta

Elaborado por las Autoras

Grafico 2.11

& Que tipo de pelicula le gustaria ver? (Suspenso)

Pregunta 10 — Encuesta
Elaborado por las Autoras

Wsi
I ne
[ Termina la Encuesta
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(Terror)

¢Qué tipo de pelicula le gustaria ver? (Terror)

Frecuencia

Porcentaje

Porcentaje
valido

Porcentaje
acumulado

Validos

Si

No

Termina la Encuesta
Total

86
296
18

400

21,5
74,0
4,5
100,0

21,5
74,0
4,5
100,0

21,5
95,5
100,0

Tabla 2.11
Pregunta 10 — Encuesta
Elaborado por las Autoras

¢Qué tipo de pelicula le gustaria ver? (Terror)

Grafico 2.11
Pregunta 10 — Encuesta
Elaborado por las Autoras

De acuerdo a los datos obtenidos podemos establecer una escala de
preferencia de pelicula, la cual se obtiene de acuerdo al mayor porcentaje
obtenido durante la encuesta y el mas visto, ya que tenemos en ler lugar
la Comedia con 45.8%; tenemos como 2do lugar la pelicula Roméantica con
34.0%; en 3er lugar la pelicula de Terror con 21.5%; 4to lugar Ciencia
Ficcion con 20.8%; 5to lugar Suspenso con 20.3%; 6to lugar la de Accion

19.3%;y como ultimo la pelicula de Drama 18.8%.
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2.2.5 FOCUS GROUP

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

técnica su nombre en inglés ("grupo con foco").

Con el grupo de discusion se indaga en las actitudes y reacciones de un
grupo social especifico frente a un asunto social o politico, o bien un tema de

interés comercial como un producto, servicio, concepto, publicidad, idea o

embalaje.

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

comentar sus opiniones.

En el mundo del marketing, las sesiones de grupo son una herramienta
muy importante para recibir retro-alimentacion de diversos temas

concernientes a la mezcla de marketing, en particular se utiliza para detectar

deseos y necesidades en cuanto a envasado, nombres de marcas o test de
conceptos. Esta herramienta puede dar informacion valiosa acerca del

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

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

asuntos de poca trascendencia.

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

comunicacién a la par con las reacciones no verbales de los participantes,

66


http://es.wikipedia.org/wiki/Foco_(�ptica)
http://es.wikipedia.org/wiki/Producto_(objeto)
http://es.wikipedia.org/wiki/Servicio
http://es.wikipedia.org/wiki/Publicidad
http://es.wikipedia.org/wiki/Embalaje
http://es.wikipedia.org/wiki/M�rketing
http://es.wikipedia.org/w/index.php?title=Mezcla_de_m�rketing&action=edit&redlink=1

por ello se necesita personal muy entrenado para el manejo del grupo y el

analisis de los resultados.

o Tipo de sesiones del grupo

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

» Numero de personas participantes en el focusgroup : 6 personas

» Nombres de los participantes: Dr. Carlos Franco, Ing. lvan Sanchez,

Andrea Delgado, Jaime Yepez, Gabriela Franco, Mary Viteri.
» Nombres de los moderadores: Veronica Ruiz, Erika Sdnchez.

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

abiertas

e Se procedera separar en dos grupos :

Grupo #1

» Dr. Carlos Franco, Jaime Yepez y Mary Viteri

Grupo #2
» Andrea Delgado, Gabriela Franco e Ing. Ivan Sanchez
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Pregunta # 1
¢,Con que frecuencia va usted al Cine?
o Grupo#1

Por lo general dos veces en el mes
Una vez al mes o cuando existen promociones como :(martes o miércoles
locos)

s Grupo # 2

Todos los fines de semana

Una vez al mes

Pregunta # 2
Para usted cual es el cine mas concurrido
s Grupo #1

e Cinemark

e Cinemark y Supercines

s Grupo #2
e De vez en cuando Macc Cine y Supercines

e Supercines, Cinemark y a veces en casa de amigos nos reunimos a

ver peliculas con su cine en casa.

Pregunta # 3

Le gustaria realizar un solo pago por entrada y snacks

s Grupo# 1
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e Sime agradaria

e Por supuesto se gasta menos

s Grupo # 2
e Si, resulta mucho mas econdmico

e Claro por supuesto

Pregunta # 4
Que es lo primero que se le viene ala mente cuando escucha Cine
Movil

< Grupo#1

e Un cine sobre ruedas

¢ Uncine rodante por la ciudad

s Grupo # 2
e Un cine que lo podemos movilizar

e Una sala de cine sobre ruedas

Pregunta # 5
Le gustaria disfrutar una pelicula en un Cine moévil, es decir en un bus

de 2 pisos recorriendo las Av. Principales de la ciudad?

s Grupo #1
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e Si me gustaria, me parece muy novedoso.

¢ No lo habia escuchado pero suena divertido.

s Grupo # 2
e Tendria que ver que tal es el cine del bus y el ambiente.

e Me parece bien pero siempre y cuando sea algo diferente

Pregunta # 6
De existir un servicio como Cine Movil, con qué capacidad de personas

te gustaria asistir
< Grupo#1

e Con mas de 35 personas, ya que preferimos estar con nuestros

familiares y amigos

e Con unas 30 personas

s Grupo # 2

¢ Con un grupo grande de personas, que podria ser de 25 a 30

personas.

e Con 35 personas.

Pregunta # 7
Indigue segun su criterio cuan importantes serian los siguientes

factores para subir al Bus
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% Grupo# 1

e Creemos que la seguridad, limpieza y sobre todo la pelicula.
e El ambiente y la seguridad.

s Grupo # 2

e Los factores importantes son Seguridad, el precio y sobre todo el

ambiente

e Son importantes precio, y el servicio que brinde la empresa.

Pregunta # 8

Qué tipo de comida le gustaria consumir mientras disfruta de la

pelicula

Canguil [] Snacks [] HotDogs []1 CombosBurger []

s Grupo#1
e Creo que lo méas apropiado seria Canguil

e Me parece Combos Burguer

s Grupo # 2
+«»+ Seria Canguil y hot dogs
+ Pienso que Snacks y canguil

Pregunta #9
Si le brindaria el servicio de un cine movil cuanto esta dispuesto a

pagar
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$3dolares [] $ 6ddlares [ $9doblares [

Grupo # 1

Creo que 3 dolares

Me parece 6 ddlares para disfrutar de algo diferente

Grupo # 2

Estaria dispuesto a pagar lo que sea, con tal que uno salga de la

rutina

Pienso que en un rango de 3 a 6 dblares

Pregunta # 10

Qué tipo de pelicula le gustaria ver?

Grupo #1
Accion, Ciencia Ficcion y comedia

Romanticas y Comedia

Grupo # 2
Comedia, suspenso y accion

Comedia y romanticas
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2.2.6 LOGO Y SLOGAN

2.2.6.1 LOGO

Figura 2.1
Logo
Elaborado por las Autoras

2.2.6.2 SLOGAN

“La experiencia de ir a un cine movil sea mucho mas que un cine”

2.2.7 CICLO DE VIDA DEL SERVICIO

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

pero no igual al que se ofrece.

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

declive, es decir empiecen a decrecer sus ventas.

Se estima que en los seis primeros meses de introduccién del servicio

este se da a conocer mediante diferentes promociones y para lo cual se
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espera que se incrementen las utilidades paulatinamente hasta que el

servicio llegue a su etapa de crecimiento y posterior madurez.

Introduccién | Crecimiento | Madurez Declive
Ventas

7

Tiempo

Grafico 2.20
Ciclo de vida del servicio
Elaborado por las Autoras

2.2.8 OBJETIVOS DEL PLAN DE MARKETING

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

utilidades.
2.2.8.1 CORTO PLAZO:

MARKETING

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

ciudad.

FINANCIEROS
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¢ Financiar las deudas adquiridas durante el proceso de establecimiento.
2.2.8.2 LARGO PLAZO

MARKETING

¢ Integrar armonicamente la empresa al entorno.

FINANCIERO

e Optimizar la utilizacion de activos

2.29 MATRIZBCG

Matriz Boston Consulting Group (BCG)

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

posee cuatro segmentos, que son los siguientes:

2.2.9.1INTERROGANTES (ALTO CRECIMIENTO Y BAJA
PARTICIPACION DE MERCADO)

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

Debido a esto en algunos paises como el Ecuador se lo conoce también
como “nifios problema”, debido a que este tipo de empresas (UEN) o

productos, no ha logrado afianzarse en un mercado en expansion muy
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competitivo y por ello son un problema el cuidar de ello para la empresa, y/o
los Ejecutivos.

2.2.9.2 ESTRELLAS (RAPIDO CRECIMIENTO, ALTA PARTICIPACION DE
MERCADO)

Se trata de empresas de gran crecimiento y alta participacion, representan
la esperanza del futuro. Son servicios que requieren gran atencion porque
debe financiarse el alto ritmo de crecimiento que tienen, en otras palabras
requieren mucho efectivo para mantener su competitividad dentro de los
mercados en crecimiento, pero el fuerte liderazgo que ostentan hace que el

flujo de fondos tienda a ser neutro.

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

que lo lleve hacia su transformacion en Vaca Lechera.

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

Los negocios vaca lechera (cash-cows) son productos que tienen una
posicion privilegiada por su participacion (productos lideres) en un mercado
de bajo crecimiento o industrias maduras (por las bajas tasas de
crecimiento). La mayor parte de sus clientes llevan tiempo con ellas y siguen

siendo fieles, por lo cual los costos de marketing no son altos.

Por tanto, generan mas efectivo del que pueden reinvertir rentablemente
en sus propias operaciones, por ello las vacas de efectivo pueden ser
“ordefiadas” para apoyar las otras unidades estratégicas de negocios (UEN)

gue necesitan mas recursos .Son muy pocos los negocios o productos que
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arriban a esta posicion luego de atravesar con éxito la competencia en el

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

2.2.9.4 PERROS (CRECIMIENTO LENTO Y BAJA PARTICIPACION DE
MERCADO)

Estos servicios tienen poca participacion en el mercado y operan en
industrias con bajas tasas de crecimiento. A una empresa no le conviene
invertir mucho en esta categoria de unidades, por no ser muy rentables, de
hecho si el servicio estd en esta categoria por mucho tiempo los duefios o

accionistas muchas veces optan por eliminarla y sacarla del mercado.

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

primeros afios seran de poca participacion hasta que se dé a conocer.

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

sera la de desarrollarse y captar mercado o desaparecer.

PARTICIPACION RELATIVA EN EL MERCADO
bsja
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= ) Cine. 0) Rentabilidad | Inversion
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E_o ‘ |W Alta Baja
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- : Nula, Negativa | Muy Alta
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CU: Contribucién a la utilidad = 3 Baja, Negativa | Desinvertir

CC: Contribucidn al crecimiento

Figura 2.2
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Participacion en el Mercado

Tipologia

Crecimiento del f
Sacoak: oeen ] . —
"‘."“!“95 “‘E" ELEVADA DEBIL DEBIL ALTA

Caractaristica PROVEE CONSUME DEMANDAN BASTANTE
m RENTABILIDAD | RECURSOS INVERSION INVERSION
Objetive cosecuan | RETIRARSE O | DESARROLLAR ms‘_'\'ﬁ";" A
M SOBREVIVIR | O RETIRARSE LECHERAS

Figura 2.3
Tipologia

2.2.10 MATRIZ IMPLICACION

A través de la matriz FCB, se puede analizar el comportamiento de
eleccion de compra de los consumidores, al momento de optar por un

método de distraccion en la ciudad de Guayaquil.

La matriz FCB relaciona la implicacion de compra del consumidor con la
motivacion de compra predominante entre la razén y la emocion; con ello se
determina que para la compra de el servicio de Cine Movil se encuentra en
el cuadrante de afectividad o emocional siendo un servicio con fuerte
implicacion pero con atractividad mas emotiva que racional; se podria creer
que es légica pero con la estrategias de comunicacion lo que se desea lograr
es una conexion afectiva con el producto mas que de distraccién, los

sentimientos que se tienen al usarlo.
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2.2.10.1 MODO INTELECTUAL

Los consumidores basan sus razones de compra en la logica y la razon.

En el modo intelectual no tiene implicacion, debido a que El Cine Movil es

un servicio emocional y no Intelectual.

2.2.10.2 MODO EMOCIONAL

Los consumidores basan sus razones de compra en los sentidos,

emociones y su intuicién.

Para tomar la decision, los consumidores primero evallan las opciones,
investigan los beneficios ofrecidos por el servicio y finalmente actian
(compran), por lo que podemos decir que el servicio se encuentra en este
cuadrante.

Por el hecho de que los clientes optan por sus sentidos y emociones para
tomar la decision de consumir nuestro servicio ya que esto dependera
también de factores externos como por ejemplo: fin de semana o feriados,
tipo de reunion a la cual se desea celebrar, grupo de acomparfantes entre

otro

2.2.10.3 IMPLICACION FUERTE

Representa para los consumidores una dificil y complicada decision de

compra.
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Se puede decir que tiene una implicacion fuerte porque es un servicio
emocional, debido a que las personas tienden a solicitar el servicio que se

ofrece de acuerdo a sus necesidades.

2.2.10.4 IMPLICACION DEBIL

Representa para los consumidores una decisién facil de compra.

Por lo tanto podemos decir que para el servicio de Cine Movil no
representa una implicacion débil, porque su decisién de compra no es facil
debido a que los clientes optan por sus sentidos y emociones para tomar su
decision de compra.

Modo intelectual Modao emocional
I F
s 00
M E
P R (. ) Bus
L T O Cine « O
I E
c
A
C
D
I E
0 B
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L

Grafico 2.21
Matriz de Implicacion
Elaborado por las Autoras
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Grafico 2.22
Importancia
Elaborado por las Autoras
2.2.11 MATRIZ IMPORTANCIA RESULTADO
Il Supercines Cif@Movil 1) Precio
Il Cinemark - Maac Cine 2) Ambiente
[] Cines en casa 3) Combos incluidos

] Otros cines

La importancia de esta matriz radica en que permite identificar qué es
lo que mas valoran los consumidores al buscar este tipo de servicio como el
Cine Movil.

Aguello que el cliente busca obtener del servicio es lo que se debera
ofrecer como solucion durante el plan de marketing.

81



2.2.11.1 BAJA IMPORTANCIA - BAJO DESEMPERNO

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

eleccion para el cliente.

¢ El cliente no valora la estrategia, o para él es secundario los atributos
para su eleccion por lo que, para el servicio del Cine Mévil lo que nos
conviene es NO INVERTIR

2.2.11.2 BAJA IMPORTANCIA — ALTO DESEMPENO

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

cliente no son claves.

Se muestran los requerimientos que no representan un peso importante
dentro de la decisidbn del consumidor. NoO es necesario resaltar las

soluciones a estos requerimientos durante el plan de marketing.

e Para el cliente los atributos de combos incluidos no son claves por

lo que lo conveniente es DESINVERTIR.
2.2.11.3 ALTA IMPORTANCIA -BAJO DESEMPENO

Este cuadrante refleja los atributos valorados y claves en los cuales aun

se tiene mucho por hacer para lograr ser competitivos.

Los atributos en este cuadrante tuvieron un alto desempefio pero la
importancia a ellos es baja, por lo que esto podria llevar a una eliminacion de
estos atributos, por tal razén la mejor estrategia para el Cine Movil que se
pueda aplicar aqui seria MEJORAR e INVERTIR
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2.2.11.4 ALTA IMPORTANCIA — ALTO DESEMPENO

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

consumidor. En este caso, la estrategia es MANTENER.

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

de llevar a cabo en el corto plazo pues puede sacar a relucir que:

e Se esta poniendo el acento en cuestiones insignificantes para el
cliente.

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

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

e Hay resistencias internas a convencerse de la importancia de la Voz

del Cliente.

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

precio, el ambiente del lugar y si es con combos incluidos.

Por consiguiente en el grafico se puede observar el grado de

desempefio que se encuentran los distintos cines.

El Cine Movil espera estar, en cuanto al precio un poco por encima de la
media. En lo que respecta al ambiente se espera estar muy por encima de
la media, ya que por dicho calificativo se va destacar el servicio. Y por
ultimo en cuanto al tema de Combos incluidos, ser el ndmero uno

ofreciendo un excelente servicio, con calidad y seguridad.
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Grafico 2.23
Posicionamiento
Elaborado por las Autoras

2.2.12 MACRO Y MICROSEGMENTACION

2.2.12.1 MACRO-SEGMENTACION

En la macro- segmentacion, se toma un mercado referencia desde el

punto de vista del cliente y se consideran tres aspectos generales que son:

2.2.12.1.1 FUNCIONES O NECESIDADES

En funciones se enfoca a que necesidades se va a satisfacer, estas
necesidades serian ofrecer al mercado meta o clientes potenciales un
servicio nuevo con una gran variedad de actividades al que se lo conoce

como servicio funcional.
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2.2.12.1.2 TECNOLOGIA

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

2.2.12.1.3 GRUPO DE COMPRADORES

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

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

2.2.12.2 MICRO-SEGMENTACION

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

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

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

ha generado el servicio.

Geografica

Ciudad de Guayaquil, su clima es cdalido con aproximadamente
2.493.209 habitantes
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Demogréficas

Las edades de los clientes es la comprendida entre los 12-40 afios, de

ambos sexos, es decir mujeres y hombres.

El servicio serd utilizado por personas que tengan un ingreso mensual
medio, es decir personas de clase media y alta, pueden ser estudiantes

universitarios o simplemente trabajadores.

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

La educacion y la raza son indiferentes.

Psicogréficas

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

fuera de lo comun para divertirse.

Conductual

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

ya que es un servicio nuevo en el mercado.

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

cOmo se sienten con nuestro servicio.

86



2.2.13 MERCADO META O TARGET

Target grupo objetivo, mercado objetivo o mercado meta. Este término se

utiliza habitualmente en publicidad para designar al destinatario ideal de una

determinada camparia, producto o servicio. Tiene directa relaciéon con el

Marketing.

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

la hora de decidir la promocién.

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

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

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

medios dirigidos para llevar el mensaje a dicho mercado.

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

son altos y los retornos cuestionables.

Nuestro target para el servicio de Cine MOovil son los joévenes y adultos
comprendidos entre los 12 — 40 anos

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

Guayaquil.
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2.2.13.2 GRUPO OBJETIVO
Son los jovenes y adultos con edades comprendidas entre 12 a 40 afios

aproximadamente y de clase social media-alta y alta

Necesidad

Tecnologiz Disfrutar de nuevas maneras de

3p13cion de uncines un bus Diversion en 13 ciudad de Guayaqu

Compradores

Grafico 2.24
Grupo Objetivo
Elaborado por las Autoras

2.2.14 MERCADO POTENCIAL
2.2.14.1 ESTUDIO DEL CLIENTE

Uno de los puntos importantes para poder evitar errores es saber
aprender del cliente, conocerlo, y entender sus necesidades para poder
satisfacerlas. De mutuo acuerdo con el debe establecerse una planificacion

con objetivos a medio y largo plazo.

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

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

cliente.

2.2.14.2 CLIENTES POTENCIALES

El proyecto va enfocado especialmente hacia los jovenes y adultos de

Guayaquil en edades comprendida entre los 12 y 40 afios.

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

en crecimiento.

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

rentabilidad del proyecto.

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

dispuesta a gastar en este nuevo servicio.

Las personas también afirman que si estarian dispuestas pagar por el

servicio si es de mejor calidad que el de la competencia.
El mercado de Cines cada vez se encuentra en un mayor crecimiento.

Ejemplo de esto es que se han creado nuevos lugares como los ubicados
en, Malecon 2000, Mall del sur, San Marino, Entre Rios, Samborondén y

muchos mas.

El proyecto también busca una cuota de mercado de la competencia,

atacando principalmente a los Cines de los centros comerciales y a los cines
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pequefios no muy concurridos, y ganando parte del mercado que esta en

crecimiento.

Se estima que ofreciendo un servicio de primera, se logra desde la
primera semana acaparar un gran mercado, se pude apoyar de una buena

estrategia publicitaria y de la publicidad de Boca en Boca.

2.2.14.3 ANALISIS DE LA DEMANDA

La creacion de este servicio, beneficiara a todas las personas tanto
jovenes como adultos con espiritu de distraccion, pero en especial se

beneficiaran aquellos que buscaban algo nuevo y novedoso para distraerse.

Para determinar la demanda es importante conocer el namero de

habitantes de Guayaquil y sus edades.

GRUPOSDE |  1o7AL ESTADO CIVIL O CONYUGAL
EDAD

TOTAL 2.493.209 612.393 925.452 714.279 31.822 95.369 108.700 5.194
12A17 391.725 17.236 365.869 5.424 134 284 1.376 1.402
18A 40 1.276.231 392.529 442.804 365.278 11.396 7.918 53.838 2.468
41Y MAS 825.253 202.628 116.779 343577 20.292 87.167 53.486 1.324

Tabla 2.20
Andlisis de la demanda
INEC

Se concluye que la cantidad de jovenes comprendidos entre la edad de
12 a 40 afos, es bastante grande por lo que tenemos que encontrar la mejor
estrategia para poder llegar a tal nimero de jovenes. Es imposible decir que
todos van a ser el mercado ya que muchos tienen distintos habitos de
diversion, pero con esta informacién se puede dividirla segun su estrato

social para poder determinar con mayor exactitud el mercado meta.
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2.2.15 POSICIONAMIENTO

Al desarrollar la estrategia de mercado, se debe preguntar de que forma
especifica se puede obtener una ventaja competitiva. En el caso se debe
utilizar una estrategia de posicionamientos de ventajas a través de nuestra

imagen:
¢ En base a los atributos del Servicio
e Separandolo de la Competencia

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

posicionamiento fuerte en base a algun atributo.

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

represente alguna cualidad del Cine Movil.

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

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

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

clientes hacia el Cine Movil

Con el servicio se quiere lograr altos niveles de TOP of Mind y Ruido

Publicitario.
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2.2.15.1 DECLARACION DE POSICIONAMIENTO

Para jovenes y adultos que buscan pasar un momento de distraccion
fuera de lo comun, el Cine Movil “Maxbuss”, es el servicio que ofrece la

mejor opcion.

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

e Analizar la conducta de los clientes, necesidades de los consumidores,

sus gustos y preferencias.
e Lograr recuperacion de clientes en caso de perdida a futuro.
e Posicionarnos y Mantener el liderazgo.

e Lograr altos niveles de TOP Of. MIND y Ruido Publicitario.
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2.2.16 FUERZAS DE PORTER
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Grafico 2.25
Fuerza de Porter
Elaborado por las Autoras

2.2.16.1 AMENAZA DE INGRESO DE NUEVOS COMPETIDORES

No se espera el ingreso de nuevos competidores, ya que se requiere de
una inversién considerable para este tipo de proyecto.

» Una amenaza podria ser que tanto los cines descubran una nueva

manera de atraer a los clientes.

» Otra amenaza podria ser que la competencia directa, en este caso que
Cinemark, Supercines y Maac Cine implanten nuestro mismo tipo de

servicio.

» A futuro se establezcan empresas que ofrezcan servicios similares.

2.2.16.1.1 NUMERO DE COMPETIDORES DIRECTOS

La competencia directa no existe porque los cines existentes no dan un
servicio como el que se esta ofreciendo que es una combinacién entre el

cine y el turismo en la Ciudad de Guayaquil.
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2.2.16.1.2 NUMERO DE COMPETIDORES INDIRECTOS

Lo Mejor En Cines

Figura 2.4

Cinemark
Internet

MUcho mads Que 90 cine

Figura 2.5
Supercines
Internet
UN RI0 DE IMAGENES
Figura 2.6
Maac Cine

Internet

e Cines de la ciudad

No habra una rivalidad considerable con los Cines de Guayaquil, ya que
existe una gran diferencia con el servicio que se ofrecen debido a que

consiste en un estilo diferente.
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2.2.16.2 AMENAZA DE SERVICIOS SUSTITUTIVOS

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

relajamiento o spa.

Los precios de estos servicios son relevantes con que el servicio ofrecido,
para lo cual se necesitaria obtener la mejor estrategia posible para captar la

atencion de este nicho.
2.2.16.3 PODER DE NEGOCIACION DE LOS CLIENTES

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

los precios.

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

ambiente del lugar.
2.2.16.4 PODER DE NEGOCIACION DE LOS PROVEEDORES

El Poder de Negociaciébn con nuestros proveedores es muy importante,
ellos deben entender que este tiene que ser bajo ya que existen varios
proveedores que les interesa vender mas. Una de nuestras politicas siempre

va ser la que se pueda tener el poder de negociacion no los proveedores.
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2.2.17 ESTRATEGIA DE DESARROLLO SEGUN PORTER
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Grafico 2.26
Estrategia de Desarrollo
Elaborado por las Autoras

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

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

2.2.18 MARKETING MIX: 5 P'S

2.2.18.1 PRODUCTO (SERVICIO) — CALIDAD

Variedad de Servicios

El Cine Movil “Maxbuss” ofrecera distintos tipos de servicios, los cuales

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

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

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

Caracteristicas

Las caracteristicas del Maxxbus son aquellas que exige la Unidad de

Control del Cuerpo de Bomberos, pero con mejor control de calidad.
Marca
La marca del servicio sera “Cine Movil Maxbuss”

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

nueva y novedosa manera de diversion y entretenimiento.

2.2.18.2 PRECIO - COSTO

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

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

Para la fijacion de precio del servicio se tiene que analizar los costos que

estardn basados en las siguientes variables:
1.-Costo de inversion inicial

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

4.-Salario de trabajadores

97



5-Gastos de servicios basicos

El precio ira aumentando o disminuyendo, igualmente los beneficios, es
decir, si se tienen una gran demanda del producto se puede bajar un poco el

precio e igualmente aumentaran los beneficios.

Precio al Cliente

El precio varia de acuerdo al tipo de servicio que requiera el cliente, puede
ser por cumpleafios, presentacion de productos para empresas, o0 tan solo
para pasar el momento. Pero se busca que siempre el servicio se encuentre
en un precio promedio, que no sea muy caro ni muy barato. En promedio el

precio de entrada al bus seria de $6,00.

Politica de Precios

Los objetivos mas usuales de esta politica, es que se obtenga los

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

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

objetivo preferente, esperando obtener esta rentabilidad a corto plazo.

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

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

Otras empresas evitan la competencia, fijando unos precios tales que
desanimen a los competidores. La empresa se movera en las mismas

direcciones de las grandes empresas.

98



2.2.18.3 PLAZA DISTRIBUCION

No se puede hablar de Canales de Distribucién ya que para que las
personas puedan adquirir 0 contratar nuestro servicio solo deberan acudir

hacia las oficinas.

Una de las estrategias es la de contar con un Relacionista Publico que se

encargara de hacer llegar informacién hacia el mercado meta.

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

reservacion, haciendo mas facil la transaccion.

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

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

La cobertura se debe empezar por la ciudad de Guayaquil, que es la
ciudad méas grande y donde hay mas demanda. Luego se podria analizar la
posibilidad de expandirse hacia otras ciudades como Quito y Manta.

2.2.18.4 PROMOCION COMUNICACION

La actividad promocional estara orientada a consolidar la presencia del

nuevo servicio y se realizara constante labor del Merchandising.
Las promociones usadas seran:

e Jueves locos, 2 x 1 en quincenas y fines de mes

99



e Sireservan una sala para celebrar cumpleanos, el cumpleafiero y un

acompafiante no pagaran el valor de la entrada.

e Se entregaran premios y sorpresas cada fines de semana, para poder
consegquir la fidelidad del cliente.

¢ Ademas se escogerd al mejor pasajero del mes, el mas concurrido.

e Se entregara gorritos, gafas 3D recuerdos o brazaletes iluminados
para todos los pasajeros.

Anuncios

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

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

Deben llevar el nombre del Cine en grande y el slogan debajo en un

tamafio mas pequefio.

El slogan recomendado podria ser “Ven y Disfruta de un lugar donde

puedes liberar tus preocupaciones”

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

Ruedas”, separando asi el servicio de la competencia.

2.2.18.4.1PUBLICIDAD

La publicidad debe ir encaminada a posicionar el servicio, destacando

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

Por el poco presupuesto no es conveniente, gastar grandes cantidades en
publicidad. Por otro lado no es necesario realizar publicidad por los medios

tradicionales, y para esto usar medios de menor precio pero que sean
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eficientes, serd suficiente en la etapa inicial realizar publicidad para dar a
conocer la marca Maxbuss. Luego se puede ir realizando publicidad, pero
esporadicamente, para que esto no afecte y disminuya la rentabilidad del

proyecto.
Los medios méas recomendados son los siguientes:
¢ Volantes
e Material P.O.P
e Vallas publicitarias
e Radio
e Periodico

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

costosos que la television.

La segmentacion en la radio es sumamente facil, ya que existen radios
dirigidas a los distintos segmentos. Por otra parte el periddico es leido
especialmente por personas adultas, las mismas que van dirigida al servicio.
El anuncio debe ser vistoso para que llame la atencién pues de lo contrario

pasa desapercibido.

En la radio debe utilizarse las estaciones que son mas escuchadas por los

jovenes.

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

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

> Vallas Publicitarias

Las vallas publicitarias a usarse serdn mini vallas, las cuales estaran

ubicadas en el centro de la ciudad en lugares cercanos al malecén Simon
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Bolivar y cerca de los centros comerciales para lo cual se contratara a la

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

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

La valla sera grabada y enviada en LAYERS (archivo photoshoppsd ) , esto
es para poder realizar cualquier cambio de tamafio o tonos en textos, y

logos.

Politicas de produccién para las mini vallas

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

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

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

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

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

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

5.- El tiempo de entrega del pedido es de al menos 48 horas, dependiendo

del producto y su cantidad.
2.2.18.4.2MERCHANDISING

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

acuerdo a como lo perciben.
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El bus debe resaltar, llamar la atencién. El merchandising produce méas

venta y se gana la lealtad y confianza del cliente.

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

cliente sepa que hay un nuevo servicio y se interese por conocerlo.

Este material puede ser afiches que muestre una foto del Bus con
personas en el disfrutando y lleve un enunciado concreto que valla de
acuerdo a la estrategia de posicionamiento. Los afiches deben estar

ubicados en lugares estratégicos donde puedan ser vistos facilmente.

Una buena estrategia también seria poner publicidad del Cine Movil en
los carros que sean mas concurridos por jovenes y adultos y en las horas

mAas concurridas, pero esta seria a futuro.
» Relaciones Publicas

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

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

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

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

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

poder lograr una publicidad no pagada.

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

lean sobre el Cine Movil.
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» Publicidad no pagada

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

subir al Cine Movil .

2.3ESTUDIO TECNICO

2.3.1 INTRODUCCION
En este capitulo se detalla los diferentes estudios que se realizaran para

poder determinar la factibilidad y viabilidades del proyecto.

Para ello se hara un estudio previo de los diferentes factores que influyen
directamente en la implementacién y ejecucion del MAXBUSS, como cine

movil.

Los estudios a realizarse tales como:

a) Inversién Total de Activos: El cual involucra todos los bienes,
muebles y enseres que se utilizaran en el Bus movil

b) Requerimiento de Recurso Humanos: en el cual se detalla las
diferentes funciones que debe cumplir el trabajador de acuerdo a su
grado de jerarquia.

c) Marco legal: en el cual se describe las leyes y reglamentos que
ampara la constitucion de la empresa, ademas de los requerimientos
gue debe cumplir para el normal funcionamiento.

d) Estudio de localizacion: en este estudio se detalla la eleccion del
lugar de estacionamiento del MAXBUSS, dados los diferentes

factores que ayudaran a elegir la mejor opcion.
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e) Determinacion del Tamafo: en este estudio se determinara la
capacidad que deberé tener el Bus de acuerdo a la tendencia de la
demanda o afluencia de personas que usen el servicio.

f) Instalaciones: en este estudio se detallara la ubicacién de las
oficinas donde se llevara a cabo las funciones administrativas y
ademas la ubicacién del garaje donde guardaran el vehiculo cuando
este fuera de servicio.

g) Recorridos: aqui se detallara los recorridos a realizarse durante la

prestacion del Servicio del Cine Mdvil.

2.3.2 REQUERIMIENTO DE MATERIALES PARA LA IMPLEMENTACION

En este rubro esta incluido todo lo que respecta a la adecuacién para el

funcionamiento del negocio que ayudaran para desempenfar el servicio.

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

obras fisicas, con sus respectivos costos.

TOTAL DE ACTIVOS
Vehiculos, Equipos y Soportes | Cantidad | Costo Unitario | Total/activo
VEHICULOS

BUS - ( ) 1 $90.000 $90.000

EQUIPO Y SOFTWARE
PROYECTOR 1 2000 2000
LAPTOP 1 2000 2000
PANTALLA 1 300 300
COMPUTADOR 7 400 2800
IMPRESORA CENTRAL 1 3000 3000
MAQUINA REGISTRADORA 1 400 400

MUEBLES Y ENSERES
ESCRITORIO 4 500 2000
SILLAS EJECUTIVOS 3 180 540
SILLA PARA RECEPCION 1 80 80
AIRE ACONDICIONADQ 1 800 800
ARCHIVADORES 1 80 80
Totales $ 104.000

Tabla 2.21
Materiales de Implementacion
Elaborado por las Autoras
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INSTALACIONES

DETALLE PRECIO U Total/instalacion
Instalaciones de Equipos y Sofware S 400 S 400
Decoracion General $1.000 $1.000
Intalaciones Generales S 500 S 500
Total $ 1.900
Tabla 2.21

Materiales de Implementacién

Elaborado por las Autoras

Tabla 2.21

Materiales de Implementacién

Detalle PRECIO U | Total/const
Permisos Municipales S 200 S 200
Permisos de Bomberos $200 $200
Permisos de Salud S 200 S 200
Permisos de Transito S 200 S 200
Total S 800

Elaborado por las Autoras

Tabla 2.21

Materiales de Implementacion

TOTAL DE INVERSION

DETALLE

TOTAL

Total Activos

$ 104.000

Gastos de Instalacion

$1.900

Gastos de Constitucion

$ 800

Total Activos

$106.700

Elaborado por las Autoras
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2.3.2.1 CALENDARIO DE REINVERSION

El proyecto, se desarrolla en base a la utilizacion de los implementos del
proyecto, y por tal para su 6ptimo rendimiento, reflejara la capacidad de
servicio, por eso esta debe ser remplazada en el tiempo adecuado para que

no se vean afectados los niveles de ingresos.

Por tal se ha establecido un horizonte para un flujo de 5 afios en el cual se
establece el tiempo que se debe comprar cada activo, una vez que ha
terminado su vida util.

CALENDARIO DE INGRESOS POR VENTAS DE MAQUINARIAS DE REEMPLAZO

ANOS 1 2 3 4 5

BUS-( ) 27000

EQUIPO Y SOFTWARE

PROYECTOR $ 200,00

LAPTOP $ 200,00

PANTALLA $30,00

COMPUTADOR $ 280,00

IMPRESORA CENTRAL $300,00

MAQUINA REGISTRADORA $ 40,00

MUEBLES Y ENSERES

ESCRITORIO

SILLAS EJECUTIVOS

SILLA PARA RECEPCION

AIRE ACONDICIONADO

ARCHIVADORES

Total 0 0 1050 0 27000
Tabla 2.22

Cal. Reinversién de vehiculos y equipos
Elaborado por las Autoras

Como se puede observar, el uso de cada uno de los activo ha hecho que
la vida atil sea menor, y es debido ya que formar parte del uso constante en
cada servicio.

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

ser vendidos a un precio de mercado.
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CALENDARIO DE REINVERSION DE MAQUINARIAS DE REEMPLAZO

ANOS 1 2 3 4 5

BUS - ( ) $90.000,00

EQUIPO Y SOFTWARE

PROYECTOR $2.000,00

LAPTOP $2.000,00

PANTALLA $ 300,00

COMPUTADOR $ 2.800,00

IMPRESORA CENTRAL $3.000,00

MAQUINA REGISTRADORA $ 400,00

MUEBLES Y ENSERES

ESCRITORIO

SILLAS EJECUTIVOS

SILLA PARA RECEPCION

AIRE ACONDICIONADO

ARCHIVADORES

Total 0 0 10500 0 90000
Tabla 2.23

Cal. De Maquinarias de reemplazo
Elaborado por las Autoras

Estos ingresos adicionales por la venta de implementos usados, seran
considerados en los flujos de caja que también seran proyectados para los 5

afos de produccion.

2.3.3 REQUERIMIENTO DE EQUIPO HUMANO

2.3.1.1 DESCRIPCION DE FUNCIONES Y CARGOS
2.3.2.1.1 GERENTE GENERAL

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

e Someter a la aprobacion de los socios, el proyecto de presupuesto de
ingresos y gastos de cada vigencia fiscal, asi como los estados
financieros periodicos de la Entidad, en las fechas sefialadas en los

reglamentos.
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e Presentar a los socios para la aprobacion, los planes de desarrollo a
corto, mediano y largo plazo.

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

23.21.2 CONTADOR

e Determinar el monto apropiado de fondos que debe manejar la
organizacién (su tamafio y su crecimiento)

¢ Definir el destino de los fondos hacia activos especificos de manera
eficiente.

e Obtener fondos en las mejores condiciones posibles, determinando la

composicion de los pasivos.

2.3.2.1.2.1 SECRETARIA — RECEPCIONISTA

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

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

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

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

e Trabajar en cooperacion con otros, mas que competitivamente.
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2.3.2.1.3 GERENTE DE MARKETING

e Conocimientos de los productos o servicios objeto de la actividad
economica.

¢ Conocimiento del mercado y del sector en que opera la empresa

e Prospeccion e investigacion de mercados

e Técnicas de marketing

¢ Andlisis de la competencia

¢ Gestion de la comunicacion integral de las organizaciones

e Gestion de las comunicaciones externas: Toda institucion debe darse
a conocer a si misma y a su accionariado. Esto se logra a través de la
vinculacibn con otras instituciones, tanto industriales como
financieras, gubernamentales y medios de comunicacion.

e Funciones humanisticas: Resulta fundamental que la informacion que
se transmita sea siempre veraz, ya que la confianza del publico es la
gue permite el crecimiento institucional.

e La organizacion de eventos

e Planes de responsabilidad social

e Relaciones con los medios de comunicacion:

Diarios: permite a la organizacion acceder al publico general.
Revistas: permite acceder a publicos mas y mejor segmentados.

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

Cajeros:
e Boleteria - Caja
e Reqistro de Transacciones diarias por usuario
e Data Fast — Cobro con Tarjeta de Crédito

e Manejo de Caja Fuerte

Atencién al Publico
e Servicio de Bar
e Limpieza

¢ Mantenimiento

2.3.2.1.41 CHOFER PROFESIONAL

¢ Realizar la debida conduccion del vehiculo (Sindicato de Choferes)

2.3.2.1.4.2 GUARDIAN DE SEGURIDAD
e Informacion sobre hechos o sucesos que afectan a la seguridad
ciudadana.
e Informacion sobre medidas legales o de proteccion adoptada o
recomendada a los ciudadanos para garantizar su seguridad.
e Otorgamiento, modificacion y extincion de autorizaciones en relacion

a la produccién, circulacion y tenencia de armas y explosivos.

23.2.2 MARCO LEGAL

El marco legal proporciona las bases sobre las cuales las instituciones
construyen y determinan el alcance y naturaleza de la participacion politica.
En el marco legal regularmente se encuentran en un buen numero de

provisiones regulatorias y leyes interrelacionadas entre si.
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Su fundamento en muchos paises es La Constitucion como suprema
legislacién, que se complementa con la legislacion promulgada por un
parlamento o legislatura donde se incluyen leyes, codigos penales, y
Regulaciones, que incluyen Codigos de Conducta/Etica, dados a conocer
por distintas instancias reguladoras que guardan estrechos vinculos con la

materia en cuestion.

El marco legal faculta a la autoridad correspondiente para que lleve a cabo
las labores de administracion de conformidad a la estructura detallada dentro

de sus mismas provisiones.

A lo largo del estudio del proyecto se han podido determinar una serie de
circunstancias que pueden tener efectos econdmicos sobre este. Como
entre ellas tenemos algunas circunstancias que tienen relacion

principalmente con los siguientes aspectos:
e Exigencia ambientales
e Exigencia sanitarias
e Exigencia de seguridad laboral
e Leyes y normas laborales

e Leyes y normas tributarias

2.3.2.2.1 CONSTITUCION LEGAL DE LA EMPRESA

El proyecto Cine Movil MAXBUSS, es una compaifiia anénima, ya que el
capital estara dividido en acciones, conformado por las aportaciones de los
accionistas ya que la suma representaria el capital social, la denominacién
de la compaiia sera “Sociedad Anénima” la responsabilidad sera responder

por el monto de sus acciones
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Para poder realizar la constitucion legal de la empresa se tiene que

realizar una serie de tramite los cuales son:

1.- Identificacion de la Razén Social

Seleccionar un nombre, al cual debemos de identificarlo en las oficinas de

Registro Publicos, previo pago de derechos.

El tramite de identificacién dura de dos a tres dias, la oficina nos entrega

una constancia de busqueda y lo que esperamos es una respuesta negativa,

es decir que nadie tiene el nombre que hemos elegido. Si existiera el nombre

debemos cambiar por otro

2.- Elaboracién de la minuta

Requisito para la Elaboraciéon de la Minuta de constitucion

Fotocopia de cédulas de cada socio que va a integrar la empresa
Certificado de busqueda mercantil y solicitud de Reserva de Nombre
o Razon Social de la empresa, emitida por la oficina Nacional de
Registro Publico, para verificar la no existencia de otra empresa con
la misma razon social

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

Indicar el capital del titular o de cada socio

Definir el nombre de los gerentes de la empresa

3.- Testimonio de Constitucidon Notarial

Es un documento legal que el notario nos otorga para dar fe de la

conformacion de la empresa, para tener este testimonio es necesario contar

previamente con lo siguiente

Realizar un depdsito bancario en la cuenta corriente a nombre de la

empresa con el 25% del capital declarado en la minuta o dependiendo
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si son bienes con la declaracién jurada formada por un contador o
economista sobre la tasacion de bienes.

e Pagar la tasa de fondo del abogado en la misma notaria quien nos
cobra una cantidad de uno por mil del capital registrado

e Llevar a la notaria la minuta asi como las fotocopias de los

representantes legales de la empresa, este proceso dura 2 dias

4.- Inscripcion en Registros Publicos

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

legalidad de nuestra empresa a nivel comercial

2.3.2.3 CONDICIONES TRIBUTARIAS

Para el funcionamiento del Cine Movil se tiene que apegar a ciertas
obligaciones tributarias que son exigidas en la ciudad de Guayaquil y cumplir
con entidades como son: el Servicio de Rentas Internas, el Benemérito
Cuerpo De Bomberos, Muy llustre Municipalidad de Guayaquil y con la
Comisién de Transito del Guayas

2.3.2.3.1 REGISTRO UNICO DE CONTRIBUYENTES

Como principal requisito, es la obtencion del RUC dirigida y establecida
para personas juridicas, documento que se le debe obtener en las
respectivas oficinas del Servicio de Rentas Internas, cabe recalcar que este
trAmite a proceder no tiene ningln costo

» ElI R.U.C es un documento que es necesario hacer la actualizaciéon

una vez al afo
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» Nuestro negocio se basara como sociedad comercial.

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

una vez al afo

Segun datos proporcionados por el S.R.l. para la obtencion del R.U.C. se

debe seguir unos pasos los cuales son:

Llenar el Formulario 01A 01 B

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

Copia de cédula y certificado de votacién del representante legal
Copia de un documento que certifiqgue la direccion en donde se

desarrolla la actividad econémica. (Factura de Agua, luz o teléfono).

2.3.2.3.2 PERMISO DE FUNCIONAMIENTO DE BOMBEROS

El permiso del funcionamiento de bomberos también es un documento

primordial para el buen funcionamiento de las condiciones que debe cumplir

el Cine Movil.

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

presentar en la misma los siguientes documentos:

Original y Copia del R.U.C actualizado

Copia de las escrituras de la constitucion de la empresa,

Copia del nombramiento del representante legal de la empresa

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

Factura original con su respectiva copia de la adquisicion del extintor
contra incendios a realizar una inspeccion que en la misma se debe

cumplir a la obtencion del extintor para prevencion de incendios, la
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Oficina Técnica de Prevencion contra Incendios otorga la tasa
respectiva del pago que se efectuar4d Unicamente en el Banco
Guayaquil, luego proceda a la inspeccién del local donde dan un visto

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

2.3.2.3.3 PERMISO FUNCIONAL MUNICIPALES

El permiso funcional Municipal es un documento que se debe actualizar

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

Los documentos necesarios para obtener el permiso funcional Municipal son:

Original y Copia del R.U.C actualizado

Copia del nombramiento del representante legal de la empresa

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

Tasa Unica de tramite para via publica

Formulario para via publica

2.3.2.3.4 PERMISO DE FUNCIONAMINENTO DE LA SALUD

La Direccion de Salud del Guayas, formula un llamado a los propietarios

de los establecimientos de atencidén al publico, para que se acerquen a

obtener el permiso de funcionamiento sanitario de cada afo.

Los requisitos para los locales de atencién al puablico son:

Planilla de Inspeccion

Solicitud Valorada De Permiso De Funcionamiento

Copia del Certificado otorgado por el Cuerpo De Bomberos

Copia del RUC del establecimiento

Copia de la cédula de identidad y copia del certificado de votacion del

representante legal de la empresa
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2.3.2.3.5 PERMISO DE FUNCIONAMIENTO DE LA COMISION DE
TRANSITO DEL GUAYAS

El permiso de Funcionamiento otorgado por la Comision de Transito Del
Guayas es un requisito primordial para el funcionamiento del Cine Moévil en

la ciudad de Guayaquil.

El Tramite que se debe proceder es presentar un oficio dirigido al
Departamento de Operaciones de la CTG solicitando un respectivo permiso
para poder circular en las calles de Guayaquil adjuntado un croquis del

recorrido del Cine Movil y permiso otorgado por el Municipio de Guayaquil

2.3.3 ESTUDIO DE LOCALIZACION

2.3.3.1 INTRODUCCION

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

estemos implementando.
2.3.3.2 PROCESO DE SERVICIO

El servicio que ofrece este Cine Movil se basa en otra forma innovadora,
original y creativo lugar de distraccion por las calles de la ciudad de
Guayaquil para las personas que desean algo fuera de lo convencional.

El servicio se dara como el servicio tradicional de un Cine esto quiere

decir que se dara en forma continua todas las semanas, y se lo podra
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reservar cualquier dia de la semana segun las exigencias del cliente con un

minimo de personas segun sea su necesidad.

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

Las personas que sientan la curiosidad del servicio y les gustaria
compartir un momento en el MAXBUSS, podran encontrar la oficina la cual
se dara toda la informacion necesaria, la oficina estara ubicada en el centro

de la urbe.

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

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

El MAXBUSS tendra su horario establecido en la semana, el cual sera de

conocimiento y disponibilidad para todo el publico.

2.3.3.3 LOCALIZACION DE PROYECTO

El estudio de localizacion no es una evaluacion de factores tecnoldgicos.
Su objetivo esta generalizado por la ubicacion del estacionamiento o
parqueadero del MAXBUSS, donde estard estacionado hasta que la
capacidad del bus este completa o hasta que empiece el recorrido del bus.
Existe varios métodos de localizacion entre ellos se tiene:

e Meétodo Cualitativo por Puntos
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e Método de Brown Y Gibson

Para este estudio se elegira el método cualitativo por puntos que ayudaran a

la eleccion de lugar de estacionamiento del MAXBUSS.

Sin embargo, tampoco el problema es econdmico, también los factores
técnicos, legales, tributarios, sociales, etc., deben necesariamente tomarse

en consideracion.

Tales circunstancias se han optado por tres opciones distintas, tales
ubicadas en 3 lugares importantes de la ciudad debido a la afluencia de
personas Yy ubicaciones comerciales; donde existe la posibilidad de

estacionar el Bus, para el servicio de entretenimiento de CINE MOVIL.

Por esa razon se establecieron tresopciones, para la elaboracion del

estudio de localizacion:

1. Zona Rosa
2. Av. Malecon y Olmedo sector Bahia
3. Av. Francisco de Orellana y Plaza Dafin entre los Centros

Comerciales San Marino y Policentro

Pero se tiene que tener en consideracion si se cumplen todos los factores de
localizacion que influyen para que el proyecto sea factible, considerando las
tres opciones.

Para realizar este método se asignara una calificacion de 1 a 10 siendo 1

menos importante y 10 el mas importante o relevante.
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2.3.3.3.1 Factores De Localizacién

Los factores mas importantes que influyen en la decision de la localizacion

del proyecto son los siguientes:

1. Cercania del Mercado: En el estudio de mercado segun las estadisticas
la localizacion del local debe estar cerca de los clientes potenciales, que

principalmente se considera por la aproximacion de aéreas comerciales.

2. Area Comercial: Este factor esta relacionado con la actividad comercial
0 econdmica del sector, que a su vez hace que exista una gran demanda
de personas que acudan a los sitios y sea un lugar referencial para poder

promocionar el servicio.

3. Afluencia de Personas: Este factor es igual de relevante que el anterior,
ya que la demanda de personas al lugar establecido para el
estacionamiento depende de la ubicacion comercial, es decir personas

gue esté en contaste circulacién por el sector.

4. Accesibilidad: Es muy importante contar con este factor de localizacion
para el buen desarrollo del servicio y pueda brindar una prestacion de
calidad, en este factor se destaca el lugar de funcionamiento del
estacionamiento del MAXBUSS, la cual esta determinada por facilidad de

llegar al lugar.

2.3.3.3.2 METODO CUALITATIVO POR PUNTOS

Este método consiste en definir los principales factores determinantes de
una localizacion, para asignarles valores ponderados de peso relativo, de
acuerdo con la importancia que se les atribuye, el peso relativo, sobre la

base de una suma igual a 1.
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Al comparar dos 0 mas localizaciones opcionales, se procede a asignar una
calificacion a cada factor en una localizacion de acuerdo con una escala
predeterminada como, 0 a 10.

La suma de las calificaciones ponderadas permitira seleccionar la

localizacion que acumule el mayor puntaje.

Si se busca elegir en las siguientes tres ciudades, el modelo se aplica como

lo indica en la siguiente tabla a continuacion:

METODO CUALITATIVO POR PUNTOS

ZonaRosa Av. Malecén y Olmedo Av. Francisco de Orellana y Plaza Dafiin
FACTOR PESO |Calificacion |Ponderacion |Calificacion |  Ponderacion |Calificacion Ponderacién
Cercania Mercado 20% 9 18 8 16 9 18
Aréa Comercial 30% 8 24 8 2,4 9 2,7
Afluencia de Personas 30% 5 15 9 2,1 9 2,7
Accesibilidad 20% 8 1,6 5 1 6 12
Total 100% 73 17 84
Tabla 2.24

Método cualitativo por puntos
Elaborado por las Autoras

Dado el estudio de Localizacién Cualitativos por Puntos, se obtiene de los
resultados que la mayor ponderacion es de 8.4 puntos que se da en la Av.
Francisco de Orellana y Plaza Daiiin entre los Centros Comerciales San

Marino y Policentro.

2.3.4DETERMINACION DEL TAMANO

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

posteriormente explicara la estimacion de los ingresos por venta
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La determinacién del tamafio responde a un analisis interrelacionado de
una gran cantidad de variables de un proyecto: demanda, disponibilidad de

insumos, localizacién y plan estratégico comercial de desarrollo futuro.

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

desarrollo del proyecto, y la inversion inicial por la compra del bus.

Este tipo de analisis se tomara en cuenta la opcidon que mayor valor neto

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

Para determinar la demanda anual, se utilizara la proyeccion de clientes que
pueden ser atendidos en el Cine Movil, a continuacion se detalla el horario

de atencion y la afluencia de personas.

Demanda Demanda
Lunes a Miercoles Jueves - Viernes - Sabado - Domingo

Horario 15:00-17:00 17:15-19:15 19:30-21:30 Horario | 15:00-17:00 | 17:15-19:15 | 19:30-21:30 | 21:45-23:45
Sala 1 35 35 35 Sala 1 35 35 35 35
Sala 2 35 35 35 Sala 2 35 35 35 35
70 70 70 70 70 70 70
TOTAL 210 TOTAL 280

Dada la atencion de 490 personas semanales se puede establecer la
afluencia de personas gue asisten a los cine en mayor porcentaje los fines
de semana y que a su vez tiene poca asistencia entre semana, a tal punto
que la asistencia al cine dada la demanda proyectada semanal en los
cuadros anteriores, se reduce a un 50 % de acuerdo a la tendencia, ya que
alrededor del 50 % de las personas encuestadas acuden muy poca veces a
los Cine.

Por tanto la demanda Mensual Proyectada es de 7000 personas (3500
personas * 50% * 4 semanas) y la demanda anual estimada es de 42000

personas (3500 personas * 12 meses)
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TASA DE CRECIMIENTO 5%

ANO 1 2 3 4 b
DEMANDA ANUAL 42000 44100 46305 48620 51051
Tabla 2.25

Tasa de crecimiento
Elaborado por las Autoras

De acuerdo a la tecnologia se fija los costos y capacidad de atencion.

v La primera opcion da una capacidad de atencion de 45.000 al afio,
con un costo fijo de $70.000 costos variables del 30% y cuya

inversion es de $ 90.000

v' La segunda opcion da una capacidad de atencion de 48.000 al afio,
con un costo fijjo de $ 85.000 costos variables del 35% y cuya

inversion es de $ 95.000

v La tercera opcién da una capacidad de atencion de 50000 al afio,
con un costo fijjo de $80.000 costos variables del 35%, y cuya
inversion es de $ 100.000

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

de los tres flujos, la cual corresponde al 15% anual.

Una vez establecida la tasa se procedera al calculo del VAN, en el cual
se escogera el que dé el mayor valor econémico. El precio a utilizarse para
el calculo, sera de $ 6 ddlares, cantidad que en las encuestas tuvo una

mayor aceptacion.
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Opcion A

Opcion Capacidad Instalada ~ Capacidad de Atencion ~ Costo Fijo Anual ~ Costo Variables  Inversion

Bus 45000 $70.000 30% 90000
Precio de venta unitario $6,00
BUS
A0 PRODUCCION INGRESOS COSTOSFIOS [ C.VARIABLES | C.TOTAL | FIJOANUAL
1 42000 $252.000 $70.000 30% $145.600 $106.400
2 44100 $264.600 $70.000 30% $149.380 $115.220
3 45000 $270.000 $70.000 30% $151,000 $119.000
4 45000 $270.000 $70.000 30% $151.000 $119.000
5 45000 $270.000 $70.000 30% $151.000 $119.000
VAN $295.002
Tabla 2.26

Opcién A de Det. De tamafio
Elaborado por las Autoras

Opcion B

Opcion Capacidad Instalada ~ Capacidad de Atencion ~ Costo Fijo Anual -~ Costo Variables  Inversion
Bus 48000 $85.000 35% 95000

Precio de venta unitario $6,00
BUS
ANO PRODUCCION INGRESOS COSTOSFIJOS | C.VARIABLES | C.TOTAL | FIJOANUAL
1 42000 $252.000 $85.000 35% $173.200 $78.800
2 44100 $264.600 $85.000 3% $177610 $86.99
3 46305 $277.830 $85.000 35% $182.241 $95.590
4 48000 $288.000 $85.000 35% $185800 | $102200
5 48000 $288.000 $85.000 35% $185800 | $102200

VAN $211.3%
Tabla 2.27

Opcién B Det tamarfio
Elaborado por las Autoras
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Opcion C

Opci6n Capacidad Instalada ~ Capacidad de Atencion ~ Costo Fijo Anual ~ Costo Variables  Inversion
Bus 50000 $80.000 35% 100000
‘Precio de venta unitario | $6,0
BUS
ANO PRODUCCION INGRESOS | COSTOSFIJOS | C.VARIABLES | C.TOTAL | FIJOANUAL
1 42000 $252.000 $80.000 35% $168.200 $83.800
2 44100 $264.600 $80.000 35% $172610 $91.990
3 46305 $277.830 $80.000 3% $177.241 $100.590
4 48620 $291.720 $80.000 35% $182.102 $100.618
5 50000 $300.000 $80.000 3% $185.000 $115.000
VAN $228.416
Tabla 2.28

Opcién C Det Tamafio
Elaborado por las Autoras

Al analizar las variables determinantes del tamafio del proyecto, se planteo
la necesidad de considerar el comportamiento futuro de la cantidad
demandada como una manera de optimizar la decisiéon, no tanto en
respuesta a una realidad oportuna, como a una situaciéon dinamica en el

tiempo.

2.3.5 INSTALACIONES

Se ha considerado el norte de la ciudad como el sitio mas apropiado e
idoneo para el servicio, el mismo que se ubicara en las calles Francisco de
Orellana y Plaza Dafiin entre San Marino y Policentro, se escogié a este
lugar por la gran afluencia de personas que visitan los centros comerciales

San Marino y Policentro también esta cerca de Mi comisariato, Plaza Quil,
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también se ha considerado este lugar porque se ha concluido que es una
buena é&rea comercial y que los jovenes y el publico concurre con

frecuencia.

El servicio garantizara una atencion de primera y las instalaciones seran
adecuadas modernamente haciendo que todas las personas se sientan
coémodas con el servicio que estamos dispuestos a ofrecerles, dispondran
detecnologia, buen ambiente, buen audio y una buena proyeccién
cinematogréfica todo acorde a las necesidades y exigencias de los clientes.

El bus estara conformado de dos pisos, se proyectara funciones distintas
en cada piso para los diferentes gustos. Al momento de ingresar seran
recibidos por el personal de seguridad quién los dirigird a la boleteria, en el
mismo sector estara ubicado el bar para que puedan servirse de los Snack

mientras disfrutan de la pelicula.

o0
O Bus
© Cine » (y

Espacios del cine movil

Un mini bar con todas las comodidades
(33 de las grandes saas de cine

Panta Alta o
(> Una boleteria al ingreso de 1a part
de atras del bus

Planta Baja
2 mint bafos cotados con carvicio
sspaefos y ava manos.

Figura 2.7
Instalaciones

La oficina de MAXBUSS, estara ubicada en la Cdla. Simoén Bolivar la misma
sera alquilado, en este lugar los clientes pueden solicitar informacion sobre
el servicio que se ofrece; también pueden realizar sus reservaciones con

anticipacion, para diferentes ocasiones pueden separar la sala segun el
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namero de personas como por ejemplo celebraciones de cumpleafios,
aniversarios, integracion empresarial, de universidades, colegios o diferentes

instituciones.

El lugar donde se guardard el MAXBUSS, estara ubicado en la Cdla.
Vernaza norte a un cuadra de las oficinas, dicho garaje estara vigilado por el

guardia del lugar.

Figura 2.8
Instalaciones

Figura 2.9
Instalaciones
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2.3.6 RECORRIDOS

El recorrido se realizara desde la Av. Francisco de Orellana coge la Plaza

Dafiincon direccién a Urdesa por toda la av. Victor Emilio Estrada de ahi al

Malecon del salado por la Av. 9 de Octubre, llegando al Malecén 2000 Simén

Bolivar pasando por el, Palacio de Cristal, Cine Imax, La Rotonda, Las

Pefas, Puerto Santa Ana.

El Paraiso

4
Baiy! “"tvo

Figura 2.10
Recorridos



CAPITULO IlI

ESTUDIO FINANCIERO

3.1 INVERSION

El objetivo de la inversion es analizar la informacion que proviene de los
diferentes estudios tales como: mercado, técnico y organizacional cuyos

resultados se obtienen la inversion del proyecto.

Si bien la mayor parte de las inversiones deben realizarse antes de la
puesta en marcha del proyecto, pueden existir inversiones que sea
necesario realizar durante la operacion ya sea porque se precise reemplazar
activos desgastados o porque se requiere aumentar la capacidad de servicio

ante aumentos proyectados en la demanda.

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

consideracion.

Una vez que se ha determinado la inversion en equipos y maquinaria, asi

como el calendario de reemplazo de los activos fijos; se demostrara, si el

presente proyecto es econdmicamente factible.

3.2 INVERSIONES PREVIAS A LA PUESTA EN MARCHA

Las inversiones efectuadas antes de la puesta en marcha del proyecto se

pueden agrupar en tres grupos:
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e Activos Fijos
e Activos Intangibles

e Capital de Trabajo

3.2.1 ACTIVOS FIJOS

Son los bienes tangibles, que se utilizaran para el servicio de Cine Movil

que sirvan de apoyo a la operacién normal del proyecto.

TOTAL DE ACTIVOS

Vehiculos, Equipos y Soportes | Cantidad | Costo Unitario | Total/activo
VEHICULOS
BUS - (MERCEDES BENZ) 1 $90.000,00 $90.000,00
EQUIPO Y SOFTWARE
PROYECTOR 1 $2.000,00 $2.000,00
LAPTOP 1 $2.000,00 $2.000,00
PANTALLA 1 $ 300,00 $ 300,00
COMPUTADOR 7 $ 400,00 $ 2.800,00
IMPRESORA CENTRAL 1 $ 300,00 $ 300,00
MAQUINA REGISTRADORA 1 $ 400,00 $ 400,00
MUEBLES Y ENSERES
ESCRITORIO 4 $ 500,00 $2.000,00
SILLAS EJECUTIVOS 3 $ 180,00 $ 540,00
SILLA PARA RECEPCION 1 $ 80,00 $ 80,00
AIRE ACONDICIONADO 1 $ 800,00 $ 800,00
ARCHIVADORES 1 $ 80,00 $ 80,00
Totales $101.300,00

Tabla 3.29
Inversiones de Activos Fijos
Elaborado por las Autoras

3.2.2 ACTIVOS INTANGIBLES

Son activos constituidos por los servicios o derechos adquiridos,

necesarios para la puesta en marcha del proyecto y que de acuerdo a las
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Normas Internacionales de informacién financiera (NIIF), no deben activarse

sino incluirse directamente en los gastos del periodo.

INVERSION PREVIAS A LA PUESTA EN MARCHA

INVERSION INTANGIBLES

Intangibles
Gasto de Organizacion
Registro oficial $ 150,00
Registro de Superintendencia $ 150,00
Registro de Escritura $ 450,00
Honorarios Profesionales $ 350,00

$1.100,00
Gastos de Patentes
Matriculacion $ 500,00
SOAT $ 150,00
Permiso de Funcionamiento $ 100,00
Permiso de Bomberos $ 50,00
Permiso de Salud $ 75,00
Tasa de Habilitacion $ 25,00
Permisos Municipales $ 15,00
Gastos de Notaria $ 500,00
Permiso de Circulacion $ 60,00

$1.475,00
Gastos de Puesta en Marcha
Remuneracion $ 4.740,00
Publicidad $4.740,00
Arriendo $ 300,00
Seguros $70,00
Telefonos $ 30,00
Internet $ 40,00
Gastos de Administracion $ 100,00
Gastos de Luz Electrica $ 80,00
Gasto de Agua Potable $ 15,00

$10.115,00
Total Inversion de Intangibles $12.690,00
Tabla 3.30

Gastos Intangibles
Elaborado por las Autora

3.2.3 CAPITAL DE TRABAJO

Para calcular el monto de dinero con el cual se debe de contar para
afrontar los costos y gastos relacionados con la operatividad del proyecto, se
debe calcular capital de trabajo. Hay varios métodos para invertir el capital

de trabajo:
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e EIl Contable
e El del Periodo de Desfase y

o El del Déficit Acumulado Maximo

Se aplicé el Método del Déficit Acumulado Maximo, porque este es el
método mas exacto de los tres, disponibles para calcular la inversion en
capital de trabajo; al determinar al maximo déficit que se produce entre la
ocurrencia de los egresos y los ingresos. Para ello, se estimaron los ingresos
mensuales derivados de las ventas de entradas tanto para las reservas

como las entradas al cine.

En base a los ingresos y egresos mensuales calculados, se obtuvieron
los saldos de caja por mes y finalmente los saldos acumulados, escogiendo

aquel en el cual se registre el mayor déficit entre ingresos y egresos.
Para este proyecto el saldo acumulado con mayor déficit, corresponde al
mes de inicio con $ - 5375,00ya que en ese mes no se ha realizado ninguna

venta y por tal se tiende a producir sin ningun beneficio.

ANEXO 3.1 Proyeccion de ingresos mensuales

Demanda
Lunes a Miercoles

Horario 15:00-17:00( 17:15-19:15 19:30-21:30
Sala 1 35 35 35
Sala 2 35 35 35
70 70 70
TOTAL 210
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Demanda

Jueves - Viernes - Sabado - Domingo

Horario 15:00-17:00 | 17:15-19:15 | 19:30-21:30 | 21:45-23:45
Sala 1 35 35 35 35
Sala 2 35 35 35 35
70 70 70 70
TOTAL 280
MAX CONSERVADOR Anual  Anual-Max
Vermout 2520 1260 15120 30240
Weekend 4480 2240 26880 53760
7000 3500 42000 84000
ANEXO 3.2 Capital de trabajo
Enero Febrero Marzo Al Meyo Junio Julo Agosto | Septiembre | Octubre | Noviemire | Diciembre
Ingreso menstel 000 172000 1808100 1898100 1992600 916,00 21900 B0 L1900 2540400 2667000 119,00
Egreso mensta 5375,00‘ 15521,00‘ 11289,30| 120930 1709280 12729,80‘ 12553,00| 1347060 1312440 14176,20‘ 13866,00| 1885470
Saldo mensuel -5375,00‘ 1699,00‘ 6791,7U| 681,70 1832 8186,20‘ 9407,00| 958140 10730 11227,80‘ 12804,00| 914430
Saldo acumulado -5375,00‘ -3576,00‘ 3115,7ﬂ| 999740 1783040 26016,80‘ 35423,80| 45005,20‘ 56078,80 57306,60‘ 80110,Gﬂ| 832540
‘ CAPTAL DE TRABAID ’ -ss75,ou|
3.3 GASTOS

Dentro de este componente se encuentran:

3.3.1 GASTOS DE ADMINISTRACION

Los gastos de administracibn hacen referencia al pago de salarios

mensuales a los empleados de la empresa
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BALANCE DE PERSONAL

Cap SUELDOS MENSUAL MAS BENEFICIOS SOCIALES

#deCargos | Sueldo | Mensual |Decimo Tercero| Decimo Cuarto | Vacaciones | Fondo de Reserva | Aporte Patronal | IECE SECAP | TOTAL A PAGAR
(Gerente General | 800,00] 800,00 66,67 2000 33 66,67 8.0 800 108387
Contador | 70000] 70000 58,33 2000 PR 5833 7805 10 95088
(Gerente de Marketing | 70000] 70000 58,33 2000 PR 5833 1805 10 95088
Secretaria - recepcionista 1 350,00 360,00 ANy 2,00 1458 a1 3003 350 485,44
Cajeros | 3000] 35000 A 2000 1458 Pl 3003 350 4854
Senvicio de Bar 2 30000] 600,00 50,00 4000 500 5000 66,90 6,00 83790
Limpieza | 20000 24000 2000 2000 10,00 200 216 240 33916
Mantenimiento 1 300000 30000 500 2000 1250 2500 345 300 418%
Guardia | 300000 30000 500 2000 1250 250 345 300 418%
Chofer | 40000] 40000 33 2000 1667 B3 4450 400 55193
TOTAL il $ 410§ 35009 20001 197508 3500( $ 5851|8  474019 652341
Tabla 3.31

Gastos de administrativos
Elaborado por las Autoras

BALANCE DE PERSONAL

Cap SUELDOS ANUAL MAS BENEFICIOS SOCIALES

#decargos| Anual | Decimo Tercero | Decimo Cuarto | Vacaciones | Fondo de Reserva | Aporte Patronal | IECE SECAP | TOTAL A PAGAR
Gerente General | 9000 800,00 240000 40000 800,00 107040 96,00 13006,40
Contador | 840,00 700,00 0000 35000 700,00 936,60 8400 1141080
(Gerente de Marketing | 840,00 700,00 20000 35000 700,00 936,60 8400 1141080
Secretaria - recepcionista | 1 420000 350,00 0000 17500 350,00 468,30 420 562530
Cajeros | 420000 350,00 40000 17500 350,00 468,30 4200 582530
Servicio de Bar 2 720000 600,00 48000 300,00 600,00 80280 720 1005480
Limpieza | 268000 240,00 0000 12000 240,00 212 2880 406992
Mantenimiento | 3600,00 300,00 0000 15000 300,00 40140 36,00 502740
Guardia | 3600,00 300,00 20000 15000 300,00 40140 3,00 502740
Chofer | 480000 400,00 20000 20000 400,00 53,20 4800 480000
TOTAL 1 [$5688000$ 474000 S 264000(§ 237000 $ 4I000)S  63212(§ 568808  7645TT2

Tabla 3.31

Gastos de administrativos
Elaborado por las Autoras

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

cada cuenta anterior.
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3.3.2 GASTOS DE PUBLICIDAD

En el gasto en publicidad, se limita a las salidas de efectivo en anuncios
publicitarios en revistas de circulacion a nivel nacional, publicidad en
espacios contratados de la television nacional, ademas se incluye en este
rubro el costo de los afiches y “banners” verticales para promocionar el

servicio que se va a ofrecer

PUBLICIDAD

CONCEPTO COSTO CANTIDAD ANUAL TOTAL

Anuncios Vallas Publicitarias $3.800,00 2 $7.600,00

Volantes $100,00 5 $500,00

Material P.O.P $50,00 3 $ 150,00

Periédico $640,00 6 $3.840,00

Cufias Radiales $150,00 4 $600,00

TOTAL $4.740,00 $12.690,00
Tabla 3.32
Publicidad

Elaborado por las Autoras

El contrato para la vallas publicidad se realizarian 2 veces al afio para poder
obtener mas clientes, los meses en que se colocaran dichas vallas seran
febrero y septiembre, por ser los meses menos rentables; en cambio los
volantes seran repartidos en los exteriores de los centros comerciales por 5
meses al afio; en el Material P.O.P se distribuird en la interior y exterior del
MAXBUSS; en el Diario El Universo se publicara los anuncios 6 veces por
ano;

y las Cufias Radiales del cine mévil saldra en la emisora Radio Disney.
3.3.3 Gasto de Mantenimiento
Este rubro, se da cuando el negocio se encuentra en funcionamiento, el cual

corresponde al mantenimiento del Bus, que se da cada periodo o tiempo de

recorrido.
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COSTO GENERADOS POR CINE MOVIL

CONCEPTO KILOMETRAJE |  MEDIDA MES VALOR | TOTAL ANUAL
Cambio de Aceite Motor 5000 1 $9000 $108000
Mantemiento ABC 10000 l $150,00 $1.800,00
Mantenimiento Electrico 15000 3 $15000 $600,00
Mantemiento en Gengral 20000 2 $250,00 $1.500,00
TOTAL $4.980,00

Tabla 3.33

Costos generados por cine movil
Elaborado por las Autoras

3.4 BENEFICIO DEL PROYECTO

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

mas precisa posible.

Segun lo sefalado el balance de maquinarias y en el calendario de
inversiones de reemplazo, la posibilidad de la venta de los activos que se

reemplazaran debera considerarse como un tipo adicional de ingreso.

Al generar una utilidad o pérdida contable que podria tener incidencias
tributarias importantes para el resultado del proyecto, esta venta debera

incluirse en el flujo de caja antes de calcularse el impuesto.
Cuando se evalua el reemplazo de un procedimiento administrativo

manual por uno computacional o de un vehiculo viejo por uno nuevo para

rescatar un valor de desecho de aquellos activos.
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3.5DEPRECIACION

La depreciacion de activos fijos esel reconocimiento de un gasto que lo dejé

temporalmente en el activo. En el Ecuador por disposicion de la Autoridad

Tributaria (SRI) se utiliza el método de depreciacidn en linea recta, a través

del cual se calcula la depreciacion anual dividiendo el coste inicial de cada

activo fijo para el nUmero de afos de vida util. Con estos datos se obtiene la

depreciacion acumulada y el valor en libros, que viene dado por la diferencia

entre el costo inicial del activo fijo menos la depreciacién acumulada.

Generalmente, el valor en libros es utilizado con fines contables, pues en la

practica existen activos fijos, que pese a estar depreciados, pueden

venderse en el mercado de bienes usados, obteniendo una fuente adicional

de ingresos para el proyecto.

Se depreciara segun la Autoridad Fiscal aunque de acuerdo a las NIFF,

se puede hacer en el tiempo que dure el activo.

DEPRECIACION ( METODO LINEA RECTA)

Valor de |Vida util del| Depreciacién
AEMY) Compra Activo pAnual
BUS - (MERCEDES BENZ) $90.000,00 5 $ 18.000,00
EQUIPO Y SOFTWARE
PROYECTOR $2.000,00 3 $ 666,67
LAPTOP $ 2.000,00 3 $ 666,67
PANTALLA $ 300,00 3 $ 100,00
COMPUTADOR $2.800,00 3 $ 933,33
IMPRESORA $ 300,00 3 $ 100,00
MAQUINA REGISTRADORA $ 400,00 3 $ 133,33
MUEBLES Y ENSERES
ESCRITORIO $2.000,00 10 $ 200,00
SILLAS EJECUTIVOS $ 540,00 10 $ 54,00
SILLA PARA RECEPCION $ 80,00 10 $ 8,00
AIRE ACONDICIONADO $ 800,00 10 $ 80,00
ARCHIVADORES $ 80,00 10 $ 8,00
Total $101.300,00 $20.950,00
Tabla 3.34

Depreciacion
Elaborado por las Autoras

CALCULO DEL VALOR DESECHO
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El Valor de desecho se determina en:

e Valor de Desecho Contable

¢ Valor de Desecho Comercial

o Valor de Desecho Econémico

En el primer modelo es el contable, que calcula el valor de desecho
como la suma de los valores contables (o valores en libros) de los activos.
El valor contable corresponde al valor que a esa fecha no se ha depreciado

de un activo y se calcula, en los estudios de perfil y de prefactibilidad.

El segundo método, parte de la base de que los valores contables no
reflejan el verdadero valor que podran tener los activos al término de su vida
atil. Por tal motivo, plantea que el valor de desecho de la empresa
correspondera a la suma de los valores comerciales que serian posibles de

esperar, corrigiéndolos por su efecto tributario.

El tercer método es el denominado econdémico, que supone que el
proyecto valdra lo que es capaz de generar desde el momento en que se
evalla hacia adelante. Donde utilizaremos todos los ingresos y gastos

variables.

VD= (B-C)x- Depy
|
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Este es el método que se utilizara para realizar el flujo de caja valor de

desecho (Econdémico); con la tasa del 32% (Kwacc)

3.6ESTADO DE SITUACION FINANCIERO INICIAL

MAXXBUS S.A
ESTADO DE SITUACION INICIAL
Al 01 de Enero del 20XX

Activos Circulantes
Efectivo §$5.375,00
Total Circulantes $5.375,00

Activos Fijos
Equipo y Software

Proyector 2000

Laptop 2000

Pantalla 300

Computadoras 2800

Impresora Central 300

Maquina Registradora 400

MUEBLES Y ENSERES

Escritorio 2000

Sillas de Ejecutivo 540

Silla para Recepcionista 80

Acondicionador de Aire 800

Archivadores 80

Vehiculo

Bus 90000

Total Activos fijos S 101.300,00
Intangibles

Gastos de Instalaciéon o Constitucion 2700

Gasto de Puesta en Marcha 12690

Total Activos Intangibles S 15.390,00
Total Activo S 122.065,00
Pasivo

Pasivos A largo Plazo
Deudas con Institucion Financiera

CFN S 48.826,00

Capital

Aportaciones de los Accionistas S 73.239,00

Total Capital + Pasivo S 122.065,00
Tabla 3.35

Estado de Situacion Inicial
Elabora por las Autoras
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ANEXO 3.4 Estado de Situacién Financiero Inicial

3.7ESTRUCTURA DE FINANCIAMIENTO

Debido a que se va adquirir una numerosa cantidad de activos, que son
necesarios para el ofrecimiento del servicio, se ha decidido en que el
porcentaje de apalancamiento sera del 40%, el mismo que sera para adquirir
un préstamo el cual financiara la CFN a una tasa del 10.50% anual en un

periodo de 5 afios y el 60% por aportes personales de los socios.

Porcentaje de Apalancamiento

Prestamo Capital Propio
0,4 0,6

Tabla 3.36
Porcentaje de apalancamiento
Elaborado por las Autoras

Dado este nivel de ponderacion, el monto a financiarse por préstamo a

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

Financiamiento Capital Propio  Inversion
44830 67245 112075

Tabla 3.37
Financiamiento

Elaborado por las Autoras

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

Corporacion Financiera Nacional:
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Aproximacion del Calculo del Préstamo

Monto 48826
Tasa de interes Anual 10,50%
Tasa de Interes Mensual 0,84%
Plazo Anual 5
Cuotas Anuales 5
Valor de Cuota Anual $13.045,11

Tabla 3.38
Calculo del Préstamo
Elaborado por las Autoras

Se especifica el resto de la tabla con sus respectivas cuotas en
ANEXO 3.5 Tabla de Amortizacion

3.8FLUJO DE CAJA

La proyeccion del flujo de caja constituye uno de los elementos mas
importantes del estudio de un proyecto, ya que la evaluacion del mismo se

efectuara sobre los resultados que se determinen en ella.

La informacién basica para realizar esta proyeccion esta contenida tanto
en los estudios de mercado, técnico y organizacional. Al proyectar el flujo de
caja sera necesario incorporar informacion adicional necesaria y relacionada
principalmente, con los efectos tributarios de la depreciacion, de la
amortizaciéon del activo nominal, del valor residual de las utilidades y
pérdidas El problema mas comun asociado con la construccién de un flujo

de caja es que existen diferentes fines:

1.- Para medir la rentabilidad del proyecto

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

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

+« El valor de desecho o salvamento del proyecto

3.8 TMAR & TASA INTERNA DE RETORNO

3.8.1 CALCULO DEL BETA DE LA EMPRESA COMPARABLE

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

esta empresa se dedica solamente como centro de diversion Nocturna.

1-L)B

1-T)*L

Tabla 3.39

Inversion de Activos Fijos
Beta apalancada

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

L = Porcentaje de Apalancamiento de los Pasivos con Respecto a los Activo
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B, = ((1— 46.55%) *1.23) /(1 (30.00% * 46.55%))
B, =0.7641

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

yahoofinancehttp://finance.yahoo.com/g/bs?s=DIS+Balance+Sheet&annual

Datos de la Empresa Comparable (Walt Disney)

Beta 1,23

Total Activo $63.117.000

Total Pasivo $ 29.383.000

L 46,55%

T 30%

Beta Desapalancada 0,7641
Tabla 3.40

Datos de empresa comparable
www.yahoofinance.com

Luego de quitar el riesgo financiero al beta comparable de Walt Disney,
se procede a realizar el beta del proyecto, el cual se va a incorporar en la
obtencion de la TMAR.

De esta forma se logra obtener un valor mas representativo, sensible,
transparente y objetivo para asi incorporarlo al proyecto por medio de la
TMAR.

B= (B, (1-T)* L
1-L

Tabla 3.41
B apalancada
Elaborado por las Autoras
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B
B

= ((0.7641* (1 (25.00% * 40.00%)) /(1 — 40.00%)
~1.1462

apalancada

apalancada

Datos de la Empresa

L 40%

T 25%

Beta de La Empresa 1,1462
Tabla 3.42

Beta del Proyecto
Elaborado por las Autoras

3.8.2 CALCULO DE LA TMAR O CAPM (Ke)

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

en base al riesgo en el cual se incurre al invertir en el mismo.

3.8.2.1 RENTABILIDAD DE EXIGENCIA POR EL ACCIONISTA
Se presenta a continuacion el detalle de las siguientes tablas indicando

valores para poder realizar el andlisis del Ke

Beta de la Empresa 1,1462
Nivel de deuda 40%
Capital Propio 60%
Tasa de Deuda 10.50%
Tabla 3.43

indice porcentual del proyecto
Elaborado por las Autoras

144



Tabla 3.44
Datos de Walt Disney

DATOS DE WALT DISNEY

Tasa libre de Riesgo USA

1,45%

Rentabilidad Mercado

6,06%

www.finance.yahoo.com

Tabla 3.45
Riesgo Pais

www.bce.fin.ec

Riesgo Pais Ecuador

10.47%

Para ello se utilizara la siguiente ecuacion:

K,= | +8€ -r, _+rpEcua

Tabla 3.46
Formula del Ke
Libro preparacion y evaluacion de proyectos
Donde:
SIMBOLOGIA CONCEPTO VALOR
PORCENTAJE
K Rentabilidad exigida 15.44%
) por el capital propio
vy Tasa libre de Riesgo 1,45%
USA
Bl Beta de la Empresa 1,1462
Lr ] Rentabilidad Mercado 6.06%
m
rpEcua Riesgo Pais Ecuador 10,47%
Tabla 3.47

Simbologia de Ke
Elaborado por las Autoras
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Se obtiene:

K, =1,45%+11462 €.06% —1,45% 310,47
= K, =15.44%

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

realiza su respectivo calculo y finalizamos el valor de Ke

= K, =15.44%

En el calculo del CAPM, se puede considerar el riesgo pais de Ecuador,
dado que en los actuales momentos, el riesgo pais ha sobrepasado
histéricamente los 4000 puntos base (40%) y por tal, considerar este
porcentaje significa hacer que los flujos sean descontados con valores muy
altos, que hara que el Valor neto actual sea menor; esto se considera como
un valor porcentual elevado, pero se tomara en consideracion dado que
refleja una exigencia mayor al proyecto. El Riesgo pais de Ecuador al 6 de
agosto del 2010 esta ubicado a 1047 puntos base (10,47%).

En la formula del CAPM, se ha considerado la tasa de retorno de los
Bonos de los Estados Unidos (T-BONDS) a 5 afios, puesto a que viene
representada por la tasa libre de riesgo (1,45%), ya que dichos bonos son
considerados con cero riesgo de incumplimiento, se considerard una
rentabilidad promedio de exigencia por el accionista de 48.90%, la cual es
levemente positiva debido a que el mercado en los ultimos tiempos esta
sufriendo una recesion mundial. Se consideraran las leyes tributarias

ecuatorianas.
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3.8.2.2 RENTABILIDAD DE EXIGENCIA POR EL INVERSIONISTA

Finalmente, la rentabilidad exigida por parte del inversionista viene dada

por:
Ko = Nace = Kl—t — |t Ke Z
Tabla 3.48
Formula del Ko6Kwacc
Libro preparacion y evaluacion de proyectos
Donde:
SIMBOLOGIA CONCEPTO VALOR O PORCENTAJE
K, Rentabilidad exigida por el 13.47%
inversionista
Kd Tasa de interés del préstamo 10.15%
bancario
D Nivel de endeudamiento 0.4
A
K Rentabilidad exigida por el 15.44%
e
capital propio
p) Nivel de capital propio 0.6
A
Tabla 3.49

Simbologia de Ke
Elaborado por las Autoras
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Se obtiene:
«, =0,1050 ©.40 *+0.1544 ©.60 _
o =13.47%

Dado que el proyecto estd basado a una tasa de impuesto del 25%, se

realiza su respectivo calculo y finalizamos el valor de Ko6Kwacc

= K, =13.47%

3.8.3 CALCULO DE LA TIR

El criterio de la tasa interna de retorno (TIR) evalla el proyecto en funcion
de una Unica tasa de rendimiento por periodo, con la cual la totalidad de los
beneficios actualizados son exactamente iguales a los desembolsos

expresados en moneda actual.

3.8.3.1 CALCULO DE LA TIR CON DEUDA

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

efectivo de la inversion a medida que se fuesen produciendo.

Con la tasa de descuento calculada, se procede a calcular la tasa de

retorno ofrecida por el proyecto (TIR), considerando los flujos de efectivo en:

ANEXO 3.6 Flujo de Caja con Deuda,durante los 5 afios de vida del

proyecto, se obtuvieron los siguientes resultados:
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FLUJO DE CAJA DEL INVERSIONISTA
5%
FLUJO DE CAJA CON DEUDA

Tasa de Crecimiento

Tabla 3.50

Flujo de caja del inversionista
Elaborado por las Autoras

TIR-con deuda =76.08%
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VAN-con deuda = 290776.60

3.8.3.2 CALCULO DE LA TIR SIN DEUDA

El flujo de caja se presentardq la acumulacion neta de los activos
liquidos, y el efectivo; generado por los diferentes tipos de ingresos que
posee la empresa en un periodo determinado y los cuales son utilizados en

las diferentes actividades de: operacion, inversion.

En el flujo de caja del proyecto no interviene el financiamiento; es
decir que en este caso el retorno exigido a los activos es el mismo que el

retorno exigido al patrimonio.

El calculo del VAN del proyecto se lo calcula con el Ke rentabilidad

exigida por el capital propio.

ANEXO 3.7 Flujo de Caja sin Deuda,durante los 5 afios de vida del proyecto,

se obtuvieron los siguientes resultados:
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FUJO DE CAJA DEL PROYECTO
Tasa de Crecimiento 5%
FLUJO DE CAJA SIN DEUDA

Tabla 3.51
Flujo de caja del proyecto
Elaborado por las Autoras

TIR-con deuda =56.07%
VAN-con deuda = 234.562.51
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En el siguiente cuadro se demuestra que la suma del flujo del proyecto y los

efectos de la deuda es igual al flujo del inversionista.

Concepto 0 1 2 3 4 5
Flujo del Proyecto |-122065,00] 4528431 52355,61] 5937599 66423,79 41434816
Efecto Deuda 48826 | -11186,67| -11488,06| -11821,1] -12189,11f -12595,763
Flujo Inversionista | -73239,00 | 34097,64 | 40867,55 | 47554,89 | 54234,68 | 401752,40

Tabla 3.52

Demostracion del flujo del inversionista
Elaborado por las Autoras

PAY BACK

El Pay-back, también denominado plazo de recuperacién, es uno de los

llamados métodos de seleccion estaticos. Se trata de una técnica que tienen

las empresas para hacerse una idea aproximada del tiempo que tardaran en

recuperar el desembolso inicial en una inversion.

Esta herramienta es util para la decision de aceptar sélo los proyectos e

inversiones que devuelvan dicho desembolso inicial en el plazo de tiempo

gue se estime adecuado.

Segun el método de recuperacion de inversion, se obtiene que la

recuperaciéon se encuentre en el 4to periodo de operacion.

PERIODO(ANOS)

$14.739,68

SALDO
INVERSION

PAY BACK

FLUJO DE
CAJA

$47.554,89

RENTABILIDA

D EXIGIDA

$1.985,36

RECUPERACION
INVERSION

$45.569,52

Tabla 3.53
Pay Back

-$30.829,84

Elaborado por las Autoras

$54.234,68

-$4.152,63

$58.387,31
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PUNTO DE EQUILIBRIO

El punto de equilibrio o andlisis costo volumen utilidad mostrara

relaciones basicas entre los costos e ingresos para diferentes niveles de

ventas, el cual consiste en determinar el volumen de ventas necesario para

cubrir los gastos operativos; en ese momento la empresa no pierde ni gana,

es decir obtiene equilibrio con utilidad cero. A partir del punto de equilibrio

hacia la derecha tenemos el area de utilidades mientras que hacia la

izquierda se presentan las pérdidas. Para esto, normalmente se trabaja con

la utilidad operativa, lo que significa que se considera la utilidad antes de

intereses, impuestos y otros gastos no operacionales. Para nuestro caso,

utilizaremos el punto de equilibrio en valores de venta, cuya formula es:

Costos Fijos

P.E.= Margen de Contribucién
VENTASANUALES ~ COSTO VARIABLES COSTOFO PUNTO DE EQUILIBRIO
1 $244.407,00 $73322,10 $129.647,65 $185.210,93
2 $256.627,35 $76.988,21 $126.278,22 $180.397 46
3 $269.458,72 $80.837,62 $123.329,09 $176.184.41
4 $282.931,65 $84.879,50 $120.689,57 $172.413,68
5 $297,078 24 $89.12347 $118.268,32 $168.954,75
Tabla 3.54

Punto de equilibrio
Elaborado por las Autoras
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3.9 Andlisis De Sensibilidad Uni-Variable

Es importante conocer cudl seria el impacto de eventuales cambios en
variables de interés, como: Ingresos promedios de Flujo que estan
influenciados por la cantidad de entradas vendidas y precios de cada
categoria, Crecimiento de los Ingresos o tasa de crecimiento, para ello se
lleva a cabo un analisis de sensibilidad, mediante el cual se puede
determinar que tan sensible es el valor actual neto (VAN) del proyecto ante
posibles cambios en las variables ya mencionadas.

Una forma de realizar un analisis de sensibilidad es mediante el
establecimiento de escenarios probables. Sin embargo, en la practica
pueden existir cientos o miles de escenarios; por ello se ha decidido utilizar
el proceso de simulacion de Montecarlo a través del conocido software
“CrystalBall”, con un nivel de confianza del 95% y con una simulacion de

100.000 interacciones.

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

mismas; asi:

» Para los precios y cantidad de entradas de cada categoria Vermouth y
Weekend, se da una Distribucion Normal

» Para los costos Variables, se da una Distribucion Normal

= Para el crecimiento anual de los Ingresos, se da una Distribucién

Normal
Finalmente la Variable de Salida, esta representada por el VAN, debido a

que, las variables antes mencionadas son factores influyentes que aumenta

o disminuyen el VAN ante cualquier variacion de los mismos.
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Criterio de simulacién de“CrystalBall”

Se ha obtenido los siguientes resultados:

WALOR NETO ACTUAL

4500

0,04 - 4.000

- 3500
£ 0,03 ~ 3000 T)
_— (o]
= - 2500 2
L2 @
2 opz - 2000 =
i 2

- 1.500

0,01 = 1.000

500

0,00 | s . . 0

0,00 40000,00 S0000,00 1 2000000 1E0000,00
Grafico 3.55

Escenario optimista
Elaborado por los autores

Con un nivel de confianza del 95%, se puede decir que la probabilidad de
obtener valores que superen el Valor del VAN es de 97,65%, con valores
que se puede encontrar ubicado desde 0 A 219935,36. Considerandose

COmMOo un escenario optimista.

VALOR NETO ACTUAL
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0,00 4000000 000000 12000000 TE0000,00
Grafico 3.56

Escenario Pesimista
Elaborado por los autores
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Con un nivel de confianza del 95%, se puede decir que la probabilidad de
obtener valores que estén por debajo del Valor del VAN es de 2,345% con
valores que se puede encontrar ubicado entre -70226,70 siendo este el valor
minimo de la simulacién en CrystalBall, hasta Cero. Considerandose como

un escenario menos probable o Pesimista.

VALOR NETO ACTUAL

Frobability

o0,M

mﬁm .5':'2

12000000 16000000

0,00 40000,00 20000,00

Grafico 3.57
Escenario Conservador
Elaborado por los autores

Con un nivel de confianza del 95%, se puede decir que la probabilidad de
obtener valores que estén por debajo del Valor del VAN es de 79,88% con
valores que se puede encontrar ubicado entre 0 - 100000 siendo este el
valor méximo de la simulacién en CrystalBal. Considerdndose como un

escenario menos conservador

Ademas también se tiene el analisis de sensibilidad de la variables de
entrada, en la cual se demuestra que la venta de entrada en los fines de
semana son mas influyentes en el VAN, que cualquier otra variable, y de

manera negativa afectan los costos variables.
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Analisis de Sensibilidad
Elaborado por los autores
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CONCLUSIONES

Una vez evaluado el proyecto de una implementacién de un Cine
Movil se puede concluir que es una alternativa viable ya g en los
estudios realizados se obtuvieron resultados favorables y las
personas encuestados mostraron un alto nivel de aceptacion hacia

este servicio innovador.

En cuanto la parte financiera podemos decir que el proyecto es viable
ya que se estima un Van de $ 27335.59 y un la Tir del 46% con un
periodo de recuperacion de cinco afios, para la inversion inicial del

proyecto.

Se puede concluir que el nicho de mercado al cual se esta
enfocado el proyecto (jovenes de 12 afios a 40 afos de edad)
representa una buena aceptacion hacia una nueva modalidad del cine

sobre ruedas denominado Cine Mévil.

Segun el método cualitativo por puntos se puede concluir que al
expandirse el servicio por la gran aceptacion del puablico
guayaquilefio, el lugar estratégico seria Av. Olmedo por ser un area

comercial.

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

presenta un normal crecimiento econémico y por ende es rentable
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RECOMENDACIONES

e Se recomienda a la puesta en marcha del cine movil en la ciudad de

Guayaquil.

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

e Se recomienda brindar un buen servicio a los consumistas del bar para
gue de esta manera obtengamos buena referencia hacia posibles
nuevos clientes y que fluya sin ningun problema el marketing del

proyecto
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ANEXO 3.1 Proyeccion de ingresos mensuales

Demanda
Lunes a Miercoles
Horario 15:00-17:00( 17:15-19:15 19:30-21:30
Salal 35 35 35
Sala 2 35 35 35
70 70 70
TOTAL 210

Demanda

Jueves - Viernes - Sabado - Domingo

Horario 15:00-17:00 | 17:15-19:15 | 19:30-21:30 | 21:45-23:45
Salal 35 35 35 35
Sala 2 35 35 35 35
70 70 70 70
TOTAL 280
MAX ~ CONSERVADOR  Anual  Anual-Max
Vermout 2520 1260 15120 30240
Weekend 4480 2240 26880 53760
7000 3500 42000 84000

162



ANEXO 3.2

Capital de trabajo

Crecimiento Vermout
Crecimiento weekend

5%
5%

PROYECCION CAPITAL DE TRABAJO

Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto Septiembre | Octubre Noviembre | Diciembre
Ingresos por Seccion

Precio Vermout 3,00 3,00 3,00 3,00 3,00 3,00 3,00 3,00 3,00 3,00 3,00 3,00
Entrada/Personas 0,00 1260 1323 1389 1458 1530 1606 1686 1770 1858 1950 2047
Total ingreso reservas 0,00] $3.780,00] $3.969,00] $4.167,00] $4.374,00] $4590,00 $4.818,00] $5058,00] $531000] $5574,00 $5850,00] $6.141,00
Precio Weekend 6,00) 6,00) 6,00 6,00 6,00 6,00 6,00 6,00 6,00 6,00 6,00) 6,00
Entrada/Personas 0,00 2240) 2352 2469 2592 2721 2857 2999 3148 3305 3470) 3643
Total Ingreso de Entradas 0,00] $13.440,00] $14.112,00] $14.814,00] $15.552,00] $16.326,00] $17.142,00] $17.994,00] $18.888,00] $19.830,00] $20.820,00] $21.858,00
Total Ingresos 0,00 17220,00] 18081,00]  18981,00]  19926,00]  20916,00]  21960,00]  23052,00]  24198,00]  25404,00]  26670,00]  27999,00
EGRESOS
[costos variables [ 30w | 516600  5424,30]  5694,30]  5977,80]  6274,80]  6588,00] 691560  7259,40]  7621,20]  8001,00]  8399,70|
[Total Costos Variables [ | s166,00] 542430 569430 597780 627480 658800 691560  7259.40[  7621,20]  8001,00  8399,70]
Costos Fijos

Seguro de Bus 70,00 70,00 70,00 70,00 70,00 70,00 70,00 70,00 70,00 70,00 70,00 70,00
Alquiler de Oficina 300,00] 300,00] 300,00 300,00 300,00 300,00 300,00 300,00 300,00 300,00 300,00) 300,00
Agua 15,00 15,00 15,00 15,00 15,00 15,00 15,00 15,00 15,00 15,00 15,00 15,00
Luz 80,00 80,00 80,00 80,00 80,00 80,00 80,00 80,00 80,00 80,00 80,00 80,00
Telefono 30,00 30,00 30,00 30,00 30,00 30,00 30,00 30,00 30,00 30,00 30,00 30,00
Internet 40,00 40,00 40,00 40,00 40,00 40,00 40,00 40,00 40,00 40,00 40,00 40,00
Gastos Administrativos 100,00 100,00 100,00 100,00 100,00 100,00 100,00 100,00 100,00 100,00 100,00 100,00
Total Costos Fijos 635,00) 635,00) 635,00 635,00 635,00 635,00 635,00 635,00 635,00 635,00 635,00) 635,00
|Gastos Administrativos |

[sueldos y salarios | 4740,00) 4740,00 4740,00 4740,00 4740,00 4740,00 4740,00 4740,00 4740,00 4740,00 4740,00 4740,00
Gasto Mantenimiento

CAMBIO DE ACEITE MOTOR 90,00 90,00 90,00 90,00 90,00 90,00 90,00 90,00 90,00 90,00 90,00
MANTENIMIENTO ABC 150,00 150,00 150,00 150,00 150,00 150,00 150,00 150,00 150,00 150,00 150,00
MANTENIMIENTO ELECTRICO 150,00 150,00 150,00 150,00 150,00
MANTENIMENIENTO EN GENERAL 250,00 250,00 250,00 250,00 250,00

Total Gasto Mantenimiento 240,00 490,00 390,00 490,00 390,00 490,00 390,00 490,00 390,00 490,00 390,00
Gasto de Publicidad

ANUNCIOS VALLAS PUBLICITARIAS 3800,00 3800,00
VOLANTES 100,00 100,00 100,00 100,00 100,00
Material P.O.P 50,00 50,00 50,00

Periodico 640,00) 640,00 640,00 640,00 640,00 640,00
CURAS RADIALES 150,00 150,00 150,00 150,00
Totales Gasto Publicidad 4740,00 640,00 250,00 690,00 100,00 790,00 790,00 4690,00
Egreso mensual 5375,00]  15521,00]  11289,30]  12099,30]  12092,80]  12729,80] 1255300  13470,60]  13124,40]  14176,20]  13866,00]  18854,70

Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto Septiembre | Octubre Noviembre | Diciembre
Ingreso mensual 0,00]  17220,00]  18081,00]  18981,00]  19926,00]  20916,00]  21960,00]  23052,00  24198,00  25404,00  26670,00]  27999,00
Egreso mensual 537500  15521,00  11289,30]  12099,30]  12092,80]  12729,80]  12553,00]  13470,60]  13124,40]  14176,20]  13866,00]  18854,70
Saldo mensual -5375,00 1699,00) 6791,70 6881,70 7833,20 8186,20 9407,00 9581,40(  11073,60]  11227,80]  12804,00) 9144,30
Saldo acumulado -5375,00]  -3676,00 3115,70 9997,40]  17830,60]  26016,80]  35423,80]  4500520]  56078,80]  67306,60]  80110,60]  89254,90
CAPITAL DE TRABAJO -5375,00
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ANEXO 3.3 Gastos Administrativos

BALANCE DE PERSONAL

SUELDOS ANUAL
Cargo
Numero de Cargos Anual Decimo Tercero Decimo Cuarto | Vacaciones | Fondo de Reserva | Aporte Patronal | IECE SECAP | TOTAL A PAGAR
Gerente Geng 1 9600 800 240 400 800 1070,4 96 13006,4
Contador 1 8400 700 240 350 700 936,6 84 11410,6
Gerente de M 1 8400 700 240 350 700 936,6 84 11410,6
Secretaria - rg 1 4200 350 240 175 350 468,3 42 5825,3
Cajeros 1 4200 350 240 175 350 468,3 42 5825,3
Servicio de B3 2 7200 600 480 300 600 802,8 72 10054,8
Limpieza 1 2880 240 240 120 240 321,12 28,8 4069,92
Mantenimient 1 3600 300 240 150 300 401,4 36 5027,4
Guardia 1 3600 300 240 150 300 401,4 36 5027,4
Chofer 1 4800 400 240 200 400 535,2 48 4800
TOTAL 11 $ 56880 $ 4.740,00 | $ 2.640,00| $ 2.370,00 | $ 4.740,00 | $ 6.342,12 [ $ 568,80 | $ 76.457,72
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BALANCE DE PERSONAL

SUELDOS MENSUAL
Cargo

Namero de Carg| Sueldo Mensual |ecimo Tercer| Decimo Cuarto | Vacaciones [ndo de Reser| Aporte Patronal |IECE SECAP| TOTAL A PAGAR
Gerente General 1 800 800 66,67 20| 33,33333333] 66,66666667 89,2 8 1083,87
Contador 1 700 700 58,33 20| 29,16666667| 58,33333333 78,05 7 950,88
Gerente de Marketing 1 700 700 58,33 20| 29,16666667| 58,33333333 78,05 7 950,88
Secretaria - recepcionista 1 350 350 29,17 20( 14,58333333 29,16666667 39,025 35 485,44
Cajeros 1 350 350 29,17 20| 14,58333333] 29,16666667 39,025 35 485,44
Servicio de Bar 2 300 600 50,00 40 25 50 66,9 6 837,90
Limpieza 1 240 240 20,00 20 10 20 26,76 2,4 339,16
Mantenimiento 1 300 300 25,00 20 12,5 25 33,45 3 418,95
Guardia 1 300 300 25,00 20 12,5 25 33,45 3 418,95
Chofer 1 400 400 33,33333333 20| 16,66666667| 33,33333333 44,6 4 551,93
TOTAL 11 $ 4740 $ 395009 22000 $ 19750 $ 39500|$% 52851|$ 4740] $ 6.523,41

165




MAXXBUS S.A

ESTADO DE SITUACION INICIAL

Al 01 de Enero del 20XX
Activos Circulantes
Efectivo $5.375,00
Total Circulantes $5.375,00
Activos Fijos
Equipo y Software
Proyector 2000
Laptop 2000
Pantalla 300
Computadoras 2800
Impresora Central 300
Magquina Registradora 400
MUEBLES Y ENSERES
Escritorio 2000
Sillas de Ejecutivo 540
Silla para Recepcionista 80
Acondicionador de Aire 800
Archivadores 80
Vehiculo
Bus 90000
Total Activos fijos $101.300,00
Intangibles
Gastos de Instalacion o Constitucion 2700
Gasto de Puesta en Marcha 12690
Total Activos Intangibles $15.390,00
Total Activo $122.065,00
Pasivo
Pasivos A largo Plazo
Deudas con Institucion Financiera
CFN $48.826,00
Capital
Aportaciones de los Accionistas $73.239,00
Total Capital + Pasivo $122.065,00
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ANEXO 3.5 Tabla de Amortizacidn

Tabla de Amortizacion

Periodo Cuota Interes Amortizacion Capltall , Capital vivo
Amortizacion
0 $ 48.826,00
1 $13.045,11] $5.126,73 $7.918,38 $7.918,38( $40.907,62
2 $13.045,11] $4.295,30 $8.749,81 $16.668,19| $ 32.157,81
3 $13.045,11| $3.376,57 $ 9.668,54 $26.336,73| $22.489,27
4 $13.045,11] $2.361,37 $ 10.683,74 $37.020,47] $11.805,53
5 $13.045,11| $1.239,58 $11.805,53 $ 48.826,00 $ 0,00
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Tabla de Amortizacion

Periodo | Saldo delaDeuda | Cuota Interes Amortizacion |n|tr§;)euse§$ ° dc;ul(r)rzgtlj\leestz)
0 $ 48.826,00
1 $40.907,62| $13.04511 $5.126,73 $7918,38| $3.26829 $11.186,67
2 $32.157,81| $13.045,11 $4.295,30 $8.74981| $2.738,25 $11.488,06
3 $22.489,27| $13.045,11 $3.376,57 $9.66854| $2.15256 $11.821,10
4 $11.805,53 $13.045,11 $2.361,37 $10.683,74] $1505,38 $12.189,11
5 $0,00] $13.04511 $123958] $11.80553]  $790,23| $12.595,76
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ANEXO 3.5 Flujo de Caja del Inversionista (Con Deuda)

FLUJO DE CAJA DEL INVERSIONISTA

TasadeCrecimento | s» | [ [ | [




ANEXO 3.5 Flujo de Caja del Proyecto (Sin_Deuda)

FUJO DE CAJA DEL PROYECTO

TasadeCrecimieno | s» | | [ [ [




