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RESUMEN EJECUTIVO

El trabajo aqui presentado se enfoca en la elaldorde un Plan de Marketing Estratégico
para el Establecimiento de una Sucursal de MIRKRASel Sector Sur del Distrito
Metropolitano de Quito que pretende aprovecharetimiento de la ciudad en esa area
para que la empresa pueda permanecer en el merdadee incrementar la rentabilidad
del negocio, generando ventaja competitiva a tra¥esla ejecucion de estrategias
claramente establecidas y alcanzando los objetoarporativos planteados para la

empresa.

Para iniciar se habla de las generalidades; es, decpresenta a la empresa con una breve
resefia hasta la situacion actual de la mismafigastios el presente proyecto, seguido de

los objetivos y la hipoétesis que se pretende cumpli

En el segundo capitulo se realiza un estudio diudacion actual, acudiendo al andlisis del
macroentorno donde se estudiaron las fuerzas estgral microentorno, donde se hace un
estudio de las fuerzas de Porter en los dos casggran datos muy interesantes que

ayudaron al desarrollo de los capitulos siguientes.

En el capitulo tercero se realiza el estudio decatkr, enfocado en habitantes del sector
sur de Quito, para averiguar la aceptacion dedeuejon de tal proyecto ademas de otros

factores que lo harian escogido entre los lugagesnttetenimiento.

En el capitulo cuatro se realiza el direccionanaeggtratégico donde se reestructuran la
mision y vision de la empresa MIRKPAS dedicada salisfaccion de las necesidades de
entretenimiento en la sociedad, posteriormenteossiguié desarrollar planes de accién
que se tomarian para la ejecucion del proyectompiten estrategias enfocadas en el
marketing mix que daran como resultado el buenifmaeniento y posicionamiento no

sé6lo del proyecto sino de la empresa en general.

Brevemente, se realiza un estudio financiero euto capitulo donde se realiza un flujo
de fondos y con éste un andlisis de sensibilidagiseanarios optimista y pesimista, donde
se comprueba la viabilidad del proyecto con téenmaeantitativas muy utilizadas a nivel

empresarial.

Finalmente, se elaboran las conclusiones y recoatémies que resultaron del desarrollo

de este Plan de Marketing Estratégico
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CAPITULO |

GENERALIDADES

Vulgano Park, es el unico parque de diversionesddij el pais, esta ubicado en la ciudad
de Quito a la altura de la Avenida La Gasca, ebaghplejo Teleférigo, rodeado de varias
montafias. Cuenta con mas de 26 atracciones, digidid juegos infantiles, familiares y
extremos, entre ellos, la primera montafia rusapdied. Ademas cuenta con locales de
comida rapida lo que lo convierte en un sitio deepafamiliar en cualquier dia y a
cualquier hora.

La entrada a este parque de diversiones es gratstdo se paga por el ingreso a cada una
de las atracciones a precios adecuados.

Vulgano Park se inauguro la primera semana de deli@005, la idea surgio tras la falta
de centros de entretenimiento dentro de la ciuéasdasi, que dentro del complejo
Telefériqo no podia faltar un parque de diversiogas a diferencia de otros centros,
ofrece la mayor seguridad a sus clientes. Conngajede que dentro de las costumbres de
los quitefios y en general, de los ecuatorianosnastener y disfrutar de momentos
sociales, sea con familia o amigos; Vulgano Parkestos afios ha logrado visitas
periddicas y frecuentes por parte de muchas fasrpliavenientes de todos los sectores del

territorio nacional y turistas del sector naciomahternacional.

1.1. Planteamiento del Problema

TELEFERIQO es el complejo de entretenimiento magontante del pais y uno de los
mejores de Sudameérica, y los atributos que lomdjggén de la competencia son los

siguientes:

* Se basa en el concepto de “todo bajo un mismo tepbo o que es Unico y no

tiene competencia directa, siendo ésta su ventappetitiva mas importante.

* Es un Complejo multi target, es decir, existen afga personas de distinta edad,

etnia, grupo social o econémico.

» El tiempo de estadia promedio es de 3 horas pguéolos visitantes pueden pasar

todo un dia en familia 0 con amigos sin tener gaeoitro lugar.



e Se caracteriza por ser unico, innovador, de Ultibeanologia y sobre todo un

orgullo para los ecuatorianos.

La construccion del parque de diversiones estuvargo de la empresa argentina "Sacoa
Entertainment”, que cuenta con mas de cincuentadéiexperiencia en la construccion de

treinta y cinco parques en todo el murdo.

Juegos, novedades, premios, comida y mucha divemada toda la familia es lo que
ofrece Vulgano Park; un parque de diversiones,irdeki a aumentar el turismo en la
capital, y elevar la autoestima de los quitefiosededo con esto, que los pobladores de la

ciudad, se sientan orgullosos de poseer un ateactés que ofrecer a propios y extraffos.

Este parque de diversiones es el primero y Unicoptejo de entretenimiento que consta

de atracciones mecanicas fijas, ademas, cuent@coologia de Ultima generacion.

Entre los inversionistas del complejo, est4 la e@sgrinternacional MIRKPAS, que
maneja el parque de diversiones, un parque desitivers de 20.000 metros cuadrados.
Paul Molchovski, representante de la empresa angerfacoa y director general del
parque, dijo que las diversiones mecanicas som@&hanas importante de esta obra.
Molchovski agregd que esta seguro de que el pacquaefuncionara todo el afio, serd muy
concurrido, porque cada afio renovara por lo meassld sus juegos. Ademas, cuenta con
la garantia de la International Association of Asmasnt Parks and Attractions (IAAPA),

que lo convierte en un sitio seguro para sus USSAIi

Este parque de diversiones, ademas cuenta coreamaldgia de punta, que incluye una
tarjeta electrénica recargable, en varios puntsgugistos en el lugar para acreditar dinero,
y ser utilizado en las diferentes atracciones.

Este mega proyecto, que por primera vez llego atrueais, esta dirigido no solamente a
fortalecer el turismo y la imagen de la ciudad\wehmundial, sino también a fomentar la

sana diversion en familia, en mas de treinta atvaes mecanicas y recreacionales, las
mismas que seran renovadas regularmente.

Vulgano Park estéa dividido en dos secciones, urajpagos infantiles y otra para adultos.

Una de las principales atracciones es la montasa ru

Galo Hidalgo, gerente general de Prostatus, empegsaitante del megaproyecto de

1 www.elhoy.com
2 http://www.ecuadorinmediato.com/noticias/16559
3 www.elcomercio.com



TELEFERIQO, manifesto, que este proyecto represengainversion de 30 millones de
dolares, pero solo la tercera parte es para eupatq diversiones, es decir 10 millones de
dolares que provienen, en su mayor parte de capitahtoriano. La banca local,
especialmente el Banco del Pacifico, facilitd losddos a los concesionarios.
Julio Tarré, vicepresidente de Seguros Equinocamhpresa que participa como
auspiciante, comentd que se trata de un parquecambiara el concepto de diversion

familiar de los quitefios y demas visitantes.

Actualmente, MIRKPAS, tiene un promedio de vertasl70000 ddlares mensuales; sin
embargo, al estar identificado con la imagen de HEERIQO, la mayoria de los
habitantes de la ciudad e incluso del pais se bmual llevar por la idea de una empresa
en decadencia, que, por el contrario, esta empi®sa objetivos destinados a cumplir
incluso mas all& de los 25 afios estimados comodébiproyectd.

El reconocimiento como una empresa lider en emiratento es muy importante, por lo
que, en el transcurso del Ultimo afio, se ha indenseparar la imagen de Vulgano Park
con la de TELEFERIQO, y es aqui en donde naceska d@ la creacion de una sucursal en

uno de los sectores de mayor capacidad adquisitiva actualidad, el sector sur.

El Marketing se ha convertido en un arma de batakada en la informacion. A medida
que el mercado se vuelve mas dinamico, global,reifi@ado y complejo, las firmas
requieren de informacion con mayor rapidez coma pamar decisiones oportunas y asi,

predecir las respuestas de los consumidores yamripetencia.

Una empresa no puede servir a todos los clientesndenercado amplio. Esta debe

identificar los segmentos de mercado a los quegsed/ir de forma mas eficaz. Quienes
venden, distinguen los principales segmentos deader ponen la mira en uno o mas de
esos segmentos y desarrollan productos y progrdmadarketing adaptados a cada uno.
En lugar de dispersar su labor de Marketing haxdag los clientes (enfoque escopeta), las
firmas tienden a concentrarse en los compradoressqn mas probables de satisfacer

(enfoque rifle)’

Sin embargo, MIRKPAS, se inicié hacia un segmentdtintarget que al parecer no fue
claramente comprendido de esta forma, por lo queo p@ poco fueron perdiendo

concurrencia de algunos grupos de personas.

* Entrevista realizada a la Gerencia de Marketirif ele Junio
® Universidad Catdlica de Argentina — Catedra de iistracion |



Segun datos proporcionados por el departamento atketing, existe un promedio de
65000 visitantes mensuales, completando de estaafd'000.000 de visitantes por afo
desde su apertura, de los cuales, aproximadameB@eresiden en el sector sur y 14%

en el sector centro.

Muchas veces las empresas se expansionan haciasnzevas de mercado a través del
crecimiento interno, mediante el establecimientsut®irsalesque operan dentro de ellas,

que no constituyen una entidad juridica sepafada.

Es asi, que siendo uno de los objetivos de la esapila integraciéon con la sociedad
ecuatoriana y el crecimiento sostenido, se pienda ereacion de una sucursal, como una
estrategia de marketing, con el apoyo del Gereat®larketing, quien supo manifestar su
interés en la puesta en marcha de proyectos qisfagan a las necesidades tanto de

nativos como turistas nacionales y extranjéros.

1.2. Formulacion y Sistematizacion del Problema:

1.2.1. Formulacioén:

¢De que manera se puede reducir el riesgo parainwasion futura en el
establecimiento de una sucursal de MIRKPAS comoatesfia para el logro de
objetivos corporativos planteados por la empresa?

1.2.2. Sistematizacion:

i.) ¢De qué manera se puede determinar la situacidal aet la empresa?

ii.) ¢Como influiria la implementacion de una sucursal et direccionamiento
estratégico de la organizacion?

iii.) ¢ En qué medida el desarrollo de dicha estrateggbiptara la consecucion de los
objetivos del parque de diversiones?

iv.) ¢,De qué forma se pueden vincular los objetivositggiicos con los indicadores?

v.) ¢ Como se disefiara la implementacién de la proppksiteada?

vi.) ¢, Qué infraestructura necesita y dispone la empasacubrir futuras expectativas
y necesidades?

Vil.) ¢ Sera rentablel establecimiento de una sucursal de MIRKPAS eseetor

sur del Distrito Metropolitano de Quito?

® www.monografias.com
" Plan Estratégico MIRKPAS




1.3. Objetivos de la Investigacion

1.3.1. Objetivo General

Determinar la aceptacion que tiene el proyectd seaor y en la empresa mediante un
estudio minucioso de las necesidades de los futtliestes, asi como el uso éptimo de
recursos naturales, financieros, materiales y hosale los cuales se dispondra para la

ejecucion del mismo.
Objetivos Especificos

1. Analizar la situacion actual del sector de entieteanto en la zona.

2. Investigar los posibles competidores, tanto diectumo indirectos.

3. Realizar un Estudio de Mercado, que permita obteriermacion para determinar
la demanda insatisfecha, los clientes potencikdexferta, el grado de aceptabilidad
y la estrategia comercial

4. Desarrollar la viabilidad financiera del proyecto.

1.4. Justificacion del Proyecto

1.4.1. Justificacion Teodrica

Al ser la justificacion teorica la razon que arguataeel deseo de verificar, rechazar o
aportar aspectos teoricos, en relacion con el @hbjet conocimiento, se puede argumentar
gue no existen factores que aporten con nuevams$een este proyecto, pues se trabajara

con teorias ya existentes sobre el tema.
1.4.2. Justificacion Metodologica

La justificacion metodoldgica constituye las razorgpie sustentan un aporte, por la
utilizacién o creacion de instrumentos y modelesnyestigacion. Entonces, para realizar
el analisis del proyecto, se utilizara instrumentases como: encuestas directas,
identificando las preguntas de interés para la stiyacion de mercado, y métodos
estadisticos, que ayuden a elaborar el andlisik dieformacién obtenida, tanto de las
fuentes primarias como de las secundarias, y tieasmmientas; sin embargo no existe
ningin aporte de metodologias ya que se trabajamal@ metodologia de Vicente

Ambrosio.

1.4.3. Justificacion Practica

Este proyecto de marketing estratégico, para edbkstimiento de una sucursal de
MIRKPAS (Vulgano Park, parque de diversiones),uestema sustentado en la indagacion



de la afluencia de residentes del sector, adendseaddmiento poblacional que se ha dado
en los ultimos afios en la zona sur, aspectos gakrfente sugieren que, pese a la altisima
capacidad productiva que se esta desarrollandoesge llegar a un desaprovechamiento
sustancial de las oportunidades de negocio queusdep alcanzar en el mercado, con
productos tipicamente deseables de consumirsaean donde la infraestructura permite
la movilizacion de los habitantes. Quito se expagdeambia velozmente. Algunos
sectores muestran rostros totalmente distintosgl@des se han convertido en ciudades
satélite, en donde se concentran grandes cantidadesursos, de cuya inversion depende
el desarrollo.

Este es el caso del sector sur del Distrito Metitggw de Quito, que en menos de veinte
afos ha pasado de ser la zona obrera, industféddry de la capital a convertirse en un
sector comercial y residencial de gran movimiento.

Al pasar de ser industrial a una zona comerciasydencial, el 32,11% de la Poblacion
Econémicamente Activa, PEA, de todo el Distrito Mpblitano, se localiza en la zona sur
de Quito, en sus dos circunscripciones. Segun d#ok Direccion Metropolitana de
Planificacién Territorial, se trata de alrededomaedio millon de personas, de las cuales,
en Quitumbe se encuentran 138 mil personas endm#dbajar, y en Eloy Alfaro a 314
mil. En la zona de Quitumbe, aproximadamente dosad@ tres personas, trabajan en el
sector terciario, comercio y servicios, mientra®,glas otras personas se encuentran
empleadas en el sector primario y secundario: @fui@, pesca, mineria, industrias y
construccion respectivamerite.

Gilberto Mantilla, uno de los mayores accionistasetl Recreo, cuenta que contrataron un
estudio de mercado, para determinar la capacidaddéetca del sector. “Ese estudio
mostro un tremendo potencial econémico que no hatiareconocido por ningdn grupo
de inversionistas en Quito. El sur era un sectoy afumado, mas del 55% de la poblacion
de la zona tenia la propiedad de sus casas, yyarfaale ellas totalmente pagadas, lo que
les daba un gran ingreso disponible.

Al analizar la actual situacion del sector, tambgm han tomado en cuenta factores
importantes, como por ejemplo, la construccion dakvo Terminal Terrestre en
Quitumbe, zona que desde ya, ha incrementado sugbia, por tal acontecimiento y en

donde se proyecta poner en marcha el presenteghooye

8 FUENTE: Publicacién Camara de Comercio de Quitor&® — 2008
® FUENTE: Administracién Centro Comercial El Recreo
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El Terminal de Quitumbe, cuenta con un proyectoigéeqtonico completo, con los disefios
de todas las ingenierias, planos y las especifinasi técnicas de materiales y
construccion, asi como de tecnologia de la inforomac

El método a utilizarse es un Estudio de Mercade, mprmita identificar la demanda real,
los perfiles de la competencia y el grado de abdmtad de los productos que ofrece
MIRKPAS.

Esta Investigacion de Mercados obtendra datos elgda primarias, tales como visitantes
del parque de diversiones actualmente residentesl e, se utilizara el Método de
Muestreo Sistematico, el mismo que se basa ebasss de datos proporcionadas por el
Cuerpo de Bomberos sobre los establecimientos ttetemmiento que se encuentran
funcionando en el sector.

El principal atractivo que MIRKPAS tiene como engarede entretenimiento, es la
seguridad que ofrece al establecerse en un lugay dontrolado y supervisado
periddicamente por expertos. Su actividad contdasen los Ultimos afios, es prueba del
éxito y la consolidacion, como modelo de negocamgero en ofrecer una buena opcién de
entretenimiento, basado en atracciones mecaniekstyonicas como productos estrella.
En consideracion a lo anterior, se propone el pteggroyecto de investigacion, el mismo
gue se justifica, porgue intenta proveer de infaidrasuficiente y necesaria a los agentes
econdmicos que se ven involucrados en el procesteskarollo, ademas de la preferencia
de los consumidores del servicio debido a preciariedad en comparacidén con cualquier
otro lugar de entretenimiento.

La realizacion de este estudio permitira aspiranna adecuada organizacion de los
recursos productivos por parte de la empresa, @gnaie aprovechar las oportunidades y
el progreso de la zona. Como consecuencia desdlpodra contribuir al crecimiento y

desarrollo econémico del sector y por ende de nuesis.

1.5. Marco de Referencia

1.5.1. Marco Teorico
Definicién de Marketing

Segun Philip Kotler, el marketing, mas que cualgatea funcion empresarial, se ocupa de
sus clientes. La creacion de unas relaciones codlilentes basadas en la satisfaccion y en
el valor para el cliente es lo que conforma el edialel marketing moderno. El doble
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objetivo del marketing es atraer clientes nuevesggando un valor superior, y mantener y

ampliar cada vez la cartera de clientes proporcidolés satisfaccion.

Una fuerte estrategia de marketing es esencial @laéxito de cualquier empresa, sea
grande o pequefia, con o sin animo de lucro, ndctmgkobal. Las grandes empresas con
fines de lucro como Microsoft, Sony, Wal-Mart, IBI@¢harles Schwab y Marrito, hacen

uso del Marketing. Pero también lo hacen organires sin animo de lucro como

universidades, hospitales, museos, orquestas g&iafre incluso iglesias. Es mas, el
marketing no solo se practica en los EE.UU., simabién en el resto del mundo.

El Marketing se define como el proceso social ygdstion mediante el cual los distintos
grupos e individuos obtienen lo que necesitan \ealesa través de la creacion y el

intercambio de unos productos y valores con otros.
Gestion del Marketing

La gestion del marketing se define como el arta yiencia de seleccionar mercados
objetivos y de crear relaciones rentables con gestas. Esto incluye la captacion, el
mantenimiento y la ampliacion de clientes mediatde generacion, oferta y la
comunicacion de un mayor valor para el cliente. Botanto, la gestion del marketing
conlleva la gestién de la demanda, que a su vellevarla gestion de las relaciones con

los clientes.
Estrategia de Empresa y Estrategia de Marketing

Al escuchar el nombre de Walt Disney probablemsstpiense en el entretenimiento de
toda la familia; sin embargo, en el caso de Dissey mas grande no significa

necesariamente ser mejor. Muchos analistas declguan Disney es ahora demasiado
grande, demasiado variado y que estd demasiadwaldp sus puntos fuertes de antafio

gue tanto éxito le reportaron.

Al igual que Disney, todas las empresas deben temetuenta su futuro, y desarrollar
estrategias a largo plazo, para asi hacer frelate @ondiciones cambiantes de sus sectores
respectivos y garantizar su supervivencia a largaop La ardua tarea de elegir una
estrategia comun a toda la empresa, cuyo fin semebesta supervivencia a largo plazo y
un crecimiento importante es lo que se denorRiaaificacion Estratégica’

Y KOTLER, Philip - Marketing. 10° edicién
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Planificacién Estratégica

Henry Mintzberg definio la estrategia como: “unania de pensar en el futuro, integrada
al proceso decisorio; un proceso formalizado ycalddor de los resultados, una forma de
programacion* Snynder y Gluck afiaden que la tarea estratégiqaiesipalmente de
planeacion, como forma de ver el todo antes deswgrmartes. Igor Ansoff, por su parte,
explica la estrategia en: donde, cuando, como ygoién hara la empresa su negocio. La
plantea como la dialéctica entre la empresa y sorrem Porter identifico tres tipos de

estrategias genéricas: liderazgo en costos, difexeion y enfoque.

Igor Ansoff (1980), gran tedrico de la estrategientifica la aparicion de la Planificacion
Estratégica con la década de 1960 y la asocia @alobios en los impulsos y capacidades
estratégicas. Para otros autores, la PlanificaBiginatégica como sistema de gerencia
emerge formalmente en los afos setenta, como adesltnatural de la evolucion del
concepto de Planificacion: Taylor manifestaba gueapel esencial del "management”
exigia la planificacién de las tareas que los eatue realizarian, el gerente pensaba el
qué, como y cuando ejecutar las tareas y el trdbajeacia. En la década de los sesenta, el
término planeacion a largo plazo se us6 para dwsal sistema, y el proceso de

Planificacion Estratégica se comenzo a experimentaediados de los afios setenta.

Sallenave (1991), afirma que, "La Planificacionr&stgica es, el proceso por el cual los
dirigentes ordenan sus objetivos y sus accioned gampo. No es un dominio de la alta
gerencia, sino un proceso de comunicacion y derdetacion de decisiones en el cual

intervienen todos los niveles estratégicos de lpresa.

La planificacion Estratégica, es una herramientaegoelencia de la Gerencia Estratégica,
consiste en la busqueda de una o mas ventajas titwagede la organizacion y la

formulacién y puesta en marcha de estrategias penud crear o preservar sus ventajas,
todo esto en funcion de la Mision y de sus objativiel medio ambiente y sus presiones y
de los recursos disponibles. Aporta una metodolagiproceso de disefio estratégico y

gufan a la direccién en la tarea de disefiar |latesfia**

11 Luis Gaj. Administracién estratégica. Brasilia, Ed. Atica S.A., 1993, p- 18.

12 http:/ /www.monografias.com/ trabajos14/administracionestrg/administracionestrg.shtml
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1.5.2. Marco Conceptual.

a. Andlisis de precios:Es la cantidad monetaria a la que los productostdne
dispuestos a vender y los consumidores a comprdmiamo servicio, cuando la
oferta y demanda estan en equilibrio.

b. Atraccidbn Mecanica. Se entiende por atracciones mecanicas y por judgos
participacion, aquellos que requieren de un sistgneagenere una fuerza inicial o
constante para su funcionamiento, en el cual eligniactia de manera pasiva o
activa, accediendo a un servicio recreativo de naangeneral, abierta e

indiferenciada para su uso, goce Yy disfrute.

c. Calidad: Eficacia con que el producto cumple las expectatiled comprador.

d. Capital de trabajo: Es una inversion de una empresa en activos a ptato, es
decir, efectivo, valores negociables, inventari@signtas por cobrar.

e. Clase Social Establecimiento de distintos grupos dentro dtaedad tomando en
cuenta aspectos como: ocupacion, lugar de resalemeel de preparacion, etc.

f. Cliente: Persona que regularmente utiliza los servicios deprtofesional o
empresa, 0 que acostumbra a comprar en un misrablesmiento. Persona o
institucion que adquiere un producto o serviciedainado.

g. Datos Primarios: Informacidén que se obtiene para un propdsito eBpeci

h. Datos Secundariosinformacion que ya existe en algun lado por habelgenido
para algun otro fin.

I. Demanda:Deseos humanos respaldados por el poder de compra.

j. Demanda potencial insatisfechaEs la cantidad de bienes y servicios que es
probable que el mercado consuma en los afios futease lo cual se ha
determinado que ningun productor actual podra faa@s si prevalecen las
condiciones en las cuales se hizo el calculo.

k. Estrategia: Plan, método o politica disefilada para conseguierméados
objetivos.

|. Estudio de factibilidad: Estudio para determinar si es posible y rentalelal a
cabo una idea, y las condiciones 0 medios pardogsea.

m. Estudio Financiero: Analisis de los aspectos financieros, monetarioslage
entidades financieras, mediante balances proyesitaddlisis de oferta y demanda.
Ademas permite establecer la rentabilidad de upgato o negocio.

n. Evaluacién: Valoracion de una cosa, accion o persona.
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Exportadora: Empresa u organizacion dedicada a la exportacdriehes.

Importacion. Es cualquier bien o servicio recibido desde gads, provincia,

pueblo u otra parte del mundo, generalmente pardnsrcambio, venta o

incrementar los servicios locales. Los productoservicios de importacion son
suministrados a consumidores locales por produstexganjeros. La importacion
es el transporte legitimo de bienes y serviciosonates exportados por un pais
pretendidos para su uso o consumo en el interiatiepais. Las importaciones
pueden ser cualquier producto o servicio recibigiatid de la frontera de un Estado
con propositos comerciales. Las importaciones smemg@lmente llevadas a cabo

bajo condiciones especificas.

Innovacion: Desarrollo de un producto, proceso o servicio emé#odistinta de la
existente.

Investigacion de Mercado:El procedimiento sistematico de recopilar, regisyra
analizar todos los datos relacionados con lo profdeen la comercializacién de
bienes y servicios.

Mercado: Esta formado por todos los clientes potenciales gomparten una
necesidad o deseo especifico y que podrian estpuatitos a participar en un
intercambio que satisfaga esa necesidad o deseo.

Objetivos: Son los referentes para conducir a una organizagara el
cumplimiento de la mision y alcanzar la vision. néa que ser cuantificables y
medibles.

Organizacion: Sistema de actividades conscientemente coordifadasdo por
dos 0 mas personas.

Politica: Lineamientos elaborados por la gerencia para laemution correcta de
las actividades de la organizacion.

. Planificacion: Plan general, cientificamente organizado y fremmphte de gran
amplitud, para obtener un objetivo determinado.

Precio: Cantidad de dinero que se cobra por producto acsere la suma de los
valores que los consumidores dan a cambio de Iosfib®s de tener o usar el
producto o servicio.

Proceso: conjunto de actividades enlazadas entre si quéempdo de uno o mas
inputs (entradas) los transforma, generando uruo(@tpesultado).

Produccion: Actividad o actividades que transforma u determinbgkn en otros
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gue posee una utilidad mayor.

aa.Producto: Es un conjunto de atributos tangibles e intangible® gbarcan

bb.

cc.
dd.

ee.

ff.

gg.

hh.

Ii-

Kk.

empaque, color, precio, calidad y marca, mas logicées y la reputacion del
vendedor; el producto puede ser un bien, un serviti lugar, una persona o una

idea.

Prondstico de ventasEstimacion por el que se aprueba un producto naewma

region limitada que se considera representativangetado general.

Recursos:Toda clase de elementos: materiales, humanossyuestales.

Rentabilidad: Es la utilidad que se obtiene en relacion a larsiva realizada.

Segmentacién de mercadosEs un proceso mediante le cual se identifica o se
toma un grupo de compradores con caracteristicaitags, es decir, se divide el
mercado en varios segmentos de acuerdo con logmliés deseos de compras y

requerimientos de los clientes.

Servicio. Es el acto o el conjunto de actos, mediante al se logra que un

producto o grupo de productos satisfaga las nesdssdy deseos del cliente.

Sucursal. Entidades que no conllevan la creacion de una pargoidica distinta.
Son la consecuencia de la dispersion de establtios de una misma sociedad
gue mantiene su unidad juridica con la sociedad lqugenerd, aun cuando,
desempeian la mayor parte de las funciones demipi@sa independiente, estando
s6lo bajo inspeccion y control de la casa centempecto a los recursos y
obligaciones de cada periodo.

Técnica de Investigacion: Conjunto de actividades basadas en metodologias
cientificas que permiten obtener una informacioecadda para un problema
determinado.

Valor agregado: Aumento de valor experimentado por un bien o prtdea su

proceso de produccion o distribucion

Ventaja Competitiva: Es superar a la competencia en todas las carsic&sigue
nos permitan ser lideres en el mercado.

Vision: La vision es el estado futuro que deseamos pagraugrganizacion.

ll. Valor: Representan convicciones basicas de que un moeoittsp de conducta o

una finalidad de existencia.
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1.6. Hipdtesis de Trabajo

Que, el disefio de este Plan Estratégico de Matkepiara el establecimiento de una
sucursal, le permitira a la empresa MIRKPAS permanesn el mercado y lograr
incrementar la rentabilidad del negocio, generameotaja competitiva a través de la
ejecucion de estrategias claramente estableciddsaypzando los objetivos corporativos

planteados para la empresa.
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CAPITULO I

DIAGNOSTICO DE LA SITUACION ACTUAL

2.1. ANALISIS DEL ENTORNO

El andlisis del entorno de una empresa lo formdog@quellos agentes y fuerzas externas
gue afectan a su capacidad para desarrollar y mand@eraciones con su cliente objetivo.
El entorno del marketing ofrece tanto oportunidadesio amenazas. Las empresas de
éxito son conscientes de la vital importancia geeet la observaciéon del cambiante
entorno de marketing, y la adaptacion al mismo.

Si se estudia meticulosamente el entorno, los edistas del marketing pueden adaptar
sus estrategias para afrontar los nuevos retos iydavas oportunidades del mercado. Por

lo tanto el entorno de la empresa esta compuedia deacroentorno y un microentorno.

2.1.1. MACROENTORNO DE LA EMPRESA.

El macroentorno son las fuerzas sociales mayores afectan la totalidad del
microentorno, es decir, las fuerzas demograficaep@micas, naturales, tecnoldgicas,
politicas y culturale's.

Es importante realizar un andlisis de las fuerxéarieas; ya que “sus cambios se traducen
en cambios en la demanda del consumidor tantoatliptos y servicios industriales como
de consumo”(DAVID, 2008, pag. 83). Dichos factores estan bajo el control de las
organizaciones, por lo tanto este analisis fadititarmacion a la direccion para actuar con
efectividad ante las amenazas y restricciones mtekr® y aprovechar las oportunidades
gue se originan.

A continuacion se estudiaran los factores del eotaron el objeto de determinar las
amenazas y oportunidades para la compariia; toneandoenta las fuerzas descritas en la

figura que se describe a continuacion:

¥ KOTLER, Philip, Marketing para Turismo, PrenticalHH2005 pag. 71
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Figura 2.1. Fuerzas influyentes sobre el Microentaro de la Empresa
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Figura 2.1. El Macroentorno de la empresa
Fuente: Marketing — Philip Kotler
Elaborado por: Gabriela Pérez

2.1.1.1. FUERZAS DEMOGRAFICAS

La demografia es el estudio de las poblaciones hasn@n términos de tamafo, densidad,
ubicacién, edad, sexo, raza, ocupacion y otraslissitzas. El entorno demogréafico tiene un
gran interés para los especialistas de marketimgupose refiere a las personas, y las
personas conforman los mercadbs.

El Distrito Metropolitano de Quito esta localizaglo la provincia de Pichincha, situada en
la zona central norte de la Cordillera de los Andpg atraviesa el Ecuador de Norte a
Sur. La provincia tiene un area de 1.358.100 heatir de las cuales el Distrito
Metropolitano comprende mas de 290.746 hectarealslyendo a la ciudad de Quito, asi

como a 24 parroquias suburbanas y rurales que maalealcleo urbano. Dentro de esta

“KOTLER, Philip, Marketing, Pearson Prentice Hdl® &dicion, pag. 121
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region metropolitana ampliamente definida, la zonaanizada cubre 37.091 hectéareas,
gue constituyen el area urbana de Quito propianaioba, rodeada por aproximadamente

253.655 hectareas de zonas periurbanas, suburpamades.

CANTONES DE LA PROVINCIA DE PICHINCHA
En la tabla 2.1 se detallan los cantones de laitiavde Pichincha, las parroquias urbanas

de su capital Quito, que es también cabecera canyotas parroquias de los sectores

centro y sur que son los que estudiaremos en esteqto:

Tabla 2.1. Cantones de Pichincha

PROVINCIA DE PICHINCHA

PARROQUIAS PARROQUIAS
Ne CANTONES URBANAS - CANTON QUITO SECTOR SUR Y CENTRO
1 Quito Cotocollao Chillogallo
2 Cayambe Chillogallo La Magdalena
3 Mejia La Magdalena San Blas
4 Pedro Moncayo San Blas San Roque
5 Rumifiahui San Roque Santa Prisca
6 Santo Domingo Santa Prisca Villaflora
7 San Miguel de los Bancos Villaflora Chimbacalle
8 Pedro Vicente Maldonado Carcelén El Beaterio
9 Puerto Quito Chimbacalle Guamani
10 El Batan
11 El Beaterio
12 El Inca
13 Eloy Alfaro
14 Guamani
15 La Concepcion
16 Las Cuadras

Fuente: INEC
Elaborado Por: Gabriela Pérez

Conociendo sus cantones, en la tabla 2.2 podemosugatos habitantes pertenecen a la

zona urbana y su subdivision por edades y sexo.




Tabla 2.2. Distribucion de la Poblacion por edades.

AREA URBANA HOMBRES MUJERES
PICHINCHA
TOTALES 2.720.764 1.714.315 829.744 884.571
RANGO DE EDAD
<1afio 51.795 32.635 15.796 16.840
1-4 208.092 131.116 63.461 67.655
5-9 261.810 164.963 79.843 85.119
10- 14 258.197 162.686 78.742 83.945
15-19 269.860 170.035 82.298 87.737
20-24 271.425 171.021 82.776 88.245
25-29 248.300 156.450 75.723 80.727
30 - 34 216.768 136.582 66.107 70.475
35-39 193.490 121.915 59.008 62.907
40-44 170.469 107.410 51.987 55.423
45 - 49 142.906 90.043 43.582 46.461
50 - 54 118.757 74.827 36.217 38.610
55 - 59 93.901 59.166 28.637 30.529
60 - 64 66.133 41.669 20.168 21.501
65 - 69 51.643 32.540 15.749 16.790
70-74 41.272 26.005 12.587 13.418
75-79 29.459 18.562 8.984 9.578
80 y mas 26.487 16.689 8.078 8.611
Fuente: INEC

Elaborado por: Gabriela Pérez

El Distrito Metropolitano de Quito tiene como pabtan a 2.720.764 habitantes, es decir
el 77% de la provincia la conforma solo el Distrde los cuales 1.714.315 pertenecen a la
zona urbana y de éstos 600.000 residen en el saatgrse estima que para el 2012 sean
800.000. En la tabla 2.3 podemos ver la subdivigion edades y sexo del total de la

poblacién urbana de Quito, tomando en cuenta gb2%Ilde la poblacion son mujeres y el

restante 48% pertenecen al sexo masculino.

20
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Tabla 2.3. Distribucién de la zona Urbana de Pichicha.

AREA URBANA HOMBRES MUJERES
PICHINCHA
TOTALES 2.570.201 1.714.315 829.744 884.571
RANGO DE EDAD
<1 afio 51.795 34.547 16.721 17.826
1=4 208.092 138.797 67.179 71.618
5-9 261.810 174.626 84.521 90.106
=14 258.197 172.216 83.354 88.862
15-19 269.860 179.996 87.120 92.876
20-24 271.425 181.040 87.625 93.415
25-29 248.300 165.615 80.159 85.456
30-34 216.768 144.583 69.980 74.604
35-39 193.490 129.057 62.465 66.592
=44 170.469 113.702 55.033 58.669
45-49 142.906 95.318 46.135 49.183
50-54 118.757 79.211 38.339 40.872
SDaEY 93.901 62.632 30.314 32.317
G-@d 66.133 44.110 21.350 22.761
65-69 51.643 34.446 16.672 17.774
70-74 41.272 27.528 13.324 14.204
B 29.459 19.649 9.510 10.139
80y més 26.487 17.667 8.551 9.116
Fuente: INEC
Elaborado por: Gabriela Pérez

Se ha tomado en cuenta la zona urbana del sectquey/da mayoria de los visitantes
actuales al parque de diversiones pertenecen a@satanto por su ubicacién, como por
el servicio que presta.

Es importanteconsiderar las preferencias de los diferentes segpsejue se presentan en
la ciudad. Esto nos ayuda a tener una vision detade que al momento esta impactando
la empresa y a que segmentos hace falta llegar.

Tomando en cuenta las estadisticas proporcionadasep INEC, la empresa de
investigacion de mercado MARVIS, nos suministraogainuy interesantes sobre las

preferencias de entretenimiento de los quitefios.
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Tabla 2.4. Preferencias de Entretenimiento por Edags

RANGO DE PARQUES COMPLEJOS COI(\:IIEE’\FI{.:Z’I{;’LSES - SALIR DE LA PERMANECER EN

EDAD PUBLICOS RECREACIONALES CINES CIUDAD CASA OTROS
1-4
5-9 25% 42% 13% 6% 9% 5%
10-14 15% 52% 23% 5% 5% 0%
15-19 8% 50% 27% 7% 3% 5%
20-24 10% 53% 32% 3% 0% 2%
25-29 12% 40% 25% 10% 12% 1%
30-34 20% 32% 22% 9% 15% 2%
35-39 34% 25% 23% 8% 8% 2%
40 - 44 35% 20% 32% 5% 5% 3%
45-49 42% 15% 30% 10% 3% 0%
50 - 54 40% 12% 35% 5% 5% 3%
55 - 59 35% 15% 30% 5% 12% 3%
60 - 64 23% 18% 21% 7% 27% 4%
65 - 69 18% 8% 10% 3% 55% 6%
70-74 13% 7% 8% 3% 63% 6%

Fuente: Estudio MARVIS para Centro Comercial Quicen  tro 2009
Elaborado por: Gabriela Pérez

Dando la explicacion respectiva, se denomina pargublicos a los diferentes espacios
esparcidos dentro de una ciudad, establecidos gsoautoridades seccionales tanto en
barrios, ciudadelas y sectores. Los complejos aewrales, incluyen lugares con varios
servicios a la vez para esparcimiento familiar, p@mplo piscinas, comida, juegos

mecanicos, electronicos y recreacionales, canabpaertivas, etc. Los lugares ideales para
ir de compras, son los centros comerciales que osudb ellos cuentan con actividades
gue aportan al entretenimiento familiar como sonegi pistas de patinaje, juegos
electrdnicos, etc.

Dados estos conceptos, la empresa en estudio sengraccomprendida en los Complejos
Recreacionales, que tienen un alto porcentaje eltilpccion en ciertos rangos de edad, lo
gue nos muestra una oportunidad para el negocr@juause desconoce que porcentaje
prefiere especificamente el parque de diversiooe@omplejo de recreacion, tenemos la
certeza de que este porcentaje no es nulo, puesdeénte apreciaremos el niumero de
visitantes por sector y podremos valorar que lasgoas que visitan el parque de

diversiones cada temporada del afio son un nimgmdicativo que va en aumento cada

afo.

De la misma forma, se presenta un estudio de é&srpncias por género:
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Tabla 2.5. Preferencias de Entretenimiento por Géme

CENTROS
PARQUES COMPLEJOS COMERCIALES - SALIRDELA | PERMANECER EN
GENERO PUBLICOS RECREACIONALES CINES CIUDAD CASA OTROS
MASCULINO 45% 33% 8% 3% 9% 2%
FEMENINO 32% 30% 28% 3% 7% 0%

Fuente: Estudio MARVIS para Centro Comercial Quicen  tro 2009
Elaborado por: Gabriela Pérez

Los parques publicos y complejos recreacionalgsiesi siendo los preferidos tanto para
hombres como para mujeres y no se descarta €@poaunidadla preferencia que tienen
las personas para salir de su casa a lugares deteamniento familiar, pues como
podemos ver, los porcentajes de la opcidn “pernmearst casa” son relativamente bajos y
no se descarta que dentro de estas opciones egtitdadel parque de diversiones que
maneja MIRKPAS.

» Educacion
En la actualidad se reconoce la importancidadeducacion para promover el bienestar
y reducir las desigualdades sociales. La a&xldn es importante porque impacta en
todos los ambitos de la vida, en la productividalotal, en la participacion y la
ciudadania y en general en el mejoramiento delidaz! de vidd®
La calidad de la educacion no puede estar al maige lo que sucede con el pais. En
una sociedad en crisis econdmica, politicagiaf la educacion es solamente un
reflejo de ella. Por lo tanto, tiene muchoe ver con las condiciones de vida, de
trabajo, de seguridad, de pobreza que afecta mayoria de los hogares ecuatorianos.
El Estado ecuatoriano destinaba el 2,3% RI& a este sector, 0o que representaba
uno de los niveles mas bajos de América Latinae8ibargo este porcentaje ha cambiado
de manera favorable con el actual gobierno del Ratael Correa Delgado.
Los datos que se presentan a continuacion se ebbavde una encuesta piloto realizada
en diferentes parque publicos de la ciudad y emnalg centros comerciales de los
diferentes sectoreANEXO 1) La encuesta se realizo a 12 personas adultagariugar,
tomando en cuenta que los encuestados dediquepctipana entretenimiento familiar con

cierta frecuencia, asi, siendo 8 los lugares degase obtuvieron los siguientes datos:

15 VAZQUEZ Lola, SALTOS N., Ecuador: Su Realidad 20086, Fundacion “José Peralta’, Décima
Tercera Edicién, Quito, Septiembre 2005.
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Tabla 2.6. Grado de Escolaridad de Visitantes de §iares Publicos de Entretenimiento

Grado de Escolaridad

Primaria 4%
Secundaria 6%
Bachiller 22%
Técnico 17%
Superior 28%
Profesional 23%

Fuente: Encuesta Piloto realizada a visitantes de
lugares publicos
Elaborado por: Gabriela Pérez

Observamos que la mayoria de personas visitantestde centros, tienen el grado de
escolaridad de bachiller, seguido de profesiona®sembargo, no podemos subestimar
los otros niveles, ya que de una u otra forma apaatla PEA y pueden cubrir gastos de
salidas en familia, lo que significa que tanto eo de tiempo como de dinero, hay un
presupuesto para cubrir la demanda de entretertoreéenlos hogares por parte de los jefes
de hogar.

Tomando en cuenta los visitantes solo de VULQANGRRAIa empresa proporciona la

siguiente informacion del grado de escolaridad:

Tabla 2.7. Grado de Escolaridad de Visitantes a VURQANO PARK

Grado de Escolaridad

Primaria 3%
Secundaria 6%
Bachiller 20%
Técnico 12%
Superior 26%
Profesional 33%

Fuente: Departamento de Marketing MIRKPAS
Elaborado por: Gabriela Pérez

Los visitantes del parque de diversiones tienemagior grado de educacion, esto puede
darse por el fendbmeno tecnolégico combinado copuldlicidad que se maneja en los
altimos tiempos, es decir, las visitas se dan piigidad recibida via mail o en la web,
medio de comunicacion que por lo general no egatib por las personas que tienen un
nivel de escolaridad escaso, o también por las gemnes que se dan a las empresas
mediante alianzas estratégicas, etc. Para confiester dato tenemos a continuacion los
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datos de ocupacién realizados con la encuesta piltds proporcionados de los distintos

estudios de mercado de la empresa:

Tabla 2.8. Ocupacion de Visitantes a Lugares publis de Entretenimiento.

OCUPACION
Empleado Privado 25%
Empleado Publico 27%
Quehaceres domésticos 15%
Comerciante 12%

Propietario de Negocio,
Micro-empresa,
Empresa 21%

Fuente: Encuesta Piloto realizada a visitantes de
lugares publicos
Elaborado por: Gabriela Pérez

Tabla 2.9. Ocupacion de Visitantes a VULQANO PARK.

OCUPACION
Empleado Privado 22%
Empleado Publico 26%
Quehaceres domésticos 18%
Comerciante 10%

Propietario de Negocio,
Micro-empresa,
Empresa 24%

Fuente: Departamento de Marketing MIRKPAS
Elaborado por: Gabriela Pérez

La mayoria de respuestas obtenidas se concenempleado publico y privado, siendo

estas definiciones generalizadas, pues podrian @steados en areas administrativas u
operativas por lo que no se puede hacer una conipar@xacta con el grado de

educacion, de todas formas, se observa claramermeeq cuanto a los visitantes de
VULQANO PARK hay un alto porcentaje de propietard®s negocios, micro-empresa o

empresas, por o que podria confundirse con unardisacion de clases, pero cabe aclarar
gue VULQANO PARK siempre estuvo dirigido a un segtoemulti-target.

Para profundizar en los segmentos que concurrdreonencia al parque de diversiones,

analizaremos también al numero de visitantes abysarde diversiones, entonces,
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dividiendo por sectores los clientes que frecuentdH.QANO PARK tenemos la

siguiente tabla:

Tabla 2.10. Visitantes a VULQANO PARK por sectores.

PROMEDIO DE VISITANTES A

VULQANO PARK
POR SECTORES
NORTE 46%
SUR 28,50%
CENTRO 14%
VALLES 8%
PROVINCIAS 3%

Fuente: Departamento de Marketing
MIRKPAS

Elaborado por: Gabriela Pérez

Podemos apreciar que la mayoria de los visitantetenecen al sector norte, como lo

vamos a apreciar de mejor manera en los porcertejessguiente grafico:

Figura 2.2. Visitantes a Vulgano Park por Sector
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Fuente: Gerencia de Marketing MIRKPAS
Elaborado por: Gabriela Pérez

Se puede observar que casi la mitad de las persprasisitan el parque de diversiones

reside en el sector norte de la ciudad, sin embdogosectores centro y sur son muy
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significativos, tomando en cuenta que los habitadte Quito residentes en estos sectores
frecuentan los lugares de entretenimiento famidaistentes en el sur como centros
comerciales, complejos, reservas ecologicas, nestts, etc. No obstante, cabe sefalar
que el proyecto propuesto seria atractivo paraabs sur, tanto para los residentes como
para los establecimientos educativos del sectortabdorma que se podria atraer al
mercado en el que la empresa aun no se ha posioioga que el sur es un sector en
constante y acelerado crecimiento.

Pero para todos los quitefios y de hecho, para todoscuatorianos existen temporadas
especificas en las que se pueden disfrutar los mosen familia, por esta razén, el
parque de diversiones también tiene temporadas ylhajas y la mayoria de visitantes se
concentra en los meses de vacaciones escolarefapagon Sierra; para apreciar mejor
este argumento, tenemos la tabla 2.5 en la quentenka cantidad estimada de visitantes

al parque de diversiones por mes y por sector:

Tabla 2.11. Cantidad de Visitantes en el afio por se@res y temporada

N¢ DE SECTOR SECTOR
MES VISITANTES NORTE SECTOR SUR CENTRO VALLES PROVINCIAS
Enero 50.000 23.000 14.250 7.000 4.000 1.500
Febrero 70.000 32.200 19.950 9.800 5.600 2.100
Marzo 90.000 41.400 25.650 12.600 7.200 2.700
Abril 80.000 36.800 22.800 11.200 6.400 2.400
Mayo 30.000 13.800 8.550 4.200 2.400 900
Junio 60.000 27.600 17.100 8.400 4.800 1.800
Julio 150.000 69.000 42.750 21.000 12.000 4.500
Agosto 200.000 92.000 57.000 28.000 16.000 6.000
Septiembre 30.000 13.800 8.550 4.200 2.400 900
Octubre 50.000 23.000 14.250 7.000 4.000 1.500
Noviembre 70.000 32.200 19.950 9.800 5.600 2.100
Diciembre 120.000 55.200 34.200 16.800 9.600 3.600
SUMAN 1.000.000 460.000 285.000 140.000 80.000 30.000

Fuente: Departamento de Marketing MIRKPAS

Elaborado por: Gabriela Pérez
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Indiscutiblemente el norte de Quito continda sietadrpona de mayor preferencia para los
potenciales compradores y en la cual se manejaoreldrédito a diferencia del sector sur
gue tiene mucha liquidez y maneja mas el circulante

El sur se caracteriza por la alta actividad conaéré&n la parroquia de Chillogallo, una de
las mas grandes de la capital, los negocios prafifeen todas partes, sobre todo
restaurantes y ferreterias. Uno puede degustae @dschdicional pollo asado, hasta platos
tipicos del Ecuador como la guatita, el cevichepsege chivo o la fritada. En el Sur,
ademas, se ubica el parque industrial de la ciydadEstacion de Trenes de Chimbacalle.
En el centro, las calles son estrechas, razon @amual se restringe el acceso a los
vehiculos durante los fines de semana. La arquitectolonial es muy llamativa, sobre
todo sus grandes iglesias. EI municipio ha dedadolun plan de restauracion de los
edificios coloniales®

En todos estos lugares del centro y sur de la digdaencuentra a muchas familias, parejas
y grupos de amigos compartiendo dias de disperBiéresta forma también se ha tomado
en cuenta los grupos de visitantes del parque dersibnes y lo podemos apreciar a

continuacion:

Figura 2.3. Visitantes de acuerdo a Grupo Social

Grupos de Visitantes

B Familia
B Amigos
Pareja

W Otros (Turistas)

Fuente: Departamento de Marketing MIRKPAS

Elaborado por: Gabriela Pérez

16 Revista Criterios — CCQ — edicién Octubre 2008
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Actualmente el Municipio de Quito esta realizandoumerables obras publicas para
mejorar el medio ambiente de Quito y la calidadiida de los dos millones de habitantes
del distrito metropolitano de Quito. Con el 25% idguesto, el Municipio ha realizado
proyectos de forestacion, puentes, tuneles, nuawtpistas, campafias contra incendios,
construccion de escuelas publicas, restauracioncdetro histérico, construccion vy
restauraciéon de museos y parques.

B Turismo
El Plan Integral de Marketing Turistico del Ecua@010- 2014, que lanzo el Ministerio de
Turismo en septiembre del 2009 para Quito, GuayggQuenca, proyecta un crecimiento
promedio de cerca del 10% anual en el ingreso thradpor turismo hasta el afio 2014.
En un escenario optimista, este ingreso podrideséasta un 16%.
El crecimiento de ingresos por turismo al pais dlo sesponderia a un aumento en el
namero de turistas que visitan el Ecuador, sindbt@ma un incremento en la estancia
media y el gasto por turista.
Tomando en cuenta que en ciertas épocas del afexibe a varios turistas nacionales.
Este crecimiento del turismo, también viene a fager la empresa, ya que su visita sera la

oportunidad para atraer nuevos clientes.

Tabla 2.12. Impacto de Fuerzas Demograficas.

IMPACTO
FUERZAS DEMOGRAFICAS Positivo Negativo
1. Crecimiento acelerado de la zona urbana deittadide Quito X
2. Crecimiento econdmico del sector sur
3. Alta actividad Comercial en el sector sur X
4. Preferencia por la visita a complejos de entrgtiento X

5. Apoyo del gobierno seccional de Quito con sunarcion
turistica. X
Fuente: Investigacion Directa
Elaborado por: Gabriela Pérez

2.1.1.2. FUERZAS ECONOMICAS.

Los mercados necesitan poder adquisitivo ademagmdenas. El entono econémico o las
fuerzas economicas se refieren a todos los factpresfectan al poder adquisitivo y a los

patrones de gasto de los consumidores. Los esgtsaddel marketing deben prestar
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especial atencién a las tendencias principalesios gatrones de consumo tanto dentro
como fuera de sus mercadds.
La economia es la disciplina que se ocupa de estialproduccion, la distribucion y el
consumo de diversos bienes y servicios de las passwlos paises.

* INFLACION
Es el aumento generalizado y sostenido del nivebgeorecios en servicios Yy bienes.
También podriamos definir la inflacibn como la eadl poder adquisitivo de una moneda
en particular en una economia determindda.
En la tabla 2.6 tenemos un resumen de la infladéios afios 2005 al 2009, partiendo

desde el afio en el que fue creado el parque desihines.

Tabla 2.13. Tasa de Inflacién Anual

Afos 2005 2006| 2007 | 2008| 2009| 2010| 2011

Tasa de Inflacién 3,14 2,87 3,32 8,83| 4,31| 4,31 3,33

Fuente: Banco Central del Ecuador
Elaborado por: Gabriela Pérez

Figura 2.4. Inflacion Anual

Inflacion anual
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Tasa de Inflacion
m 2005 m 2006 = 2007 m 2008 W 2
Fuente: Banco Central Ecuador
) Elaborado por: Gabriela Pérez
ANALISIS

" KOTLER, Philip - Marketing. 10° edici6n
8W. A. MCEACHERN — Economia: Una Introduccién Canforanea, 4ta edicion, Cincinnati 1997 p.2
19 http://es.wikipedia.org/Inflaci%C3%B3n
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Aunque el afio 2004 no fue mencionado, en ese afimda una inflacion de 1.95%, un
porcentaje con el cual se puede argumentar solar@eonomia estabilizada, sin embargo
en el 2005 la inflacion alcanza casi el doble taho eran las expectativas para ese afo,
pues en este afo la economia sufre una desacéfedshido a cierto estancamiento dado
en el sector petrolero; en el afio 2006 la infladécrece y toma el 2.87% tendiendo a
subir como consecuencia del incremento de las itagones, el aumento de los productos
de la canasta basica y de los bienes “no transatdéss como los arrendamientos
inmobiliarios y la educacion, en el 2007 se regisin 3.32%, los factores pudieron ser
politicos, la intermediacion comercial y tambiéiméticos, en el afio 2008 existe una alza
significativa debido a la transicion de Gobiernloy cambios climaticos que produjeron la
pérdida de muchos cultivos, ademas de la presiologigrecios internacionales y los
varios cambios que decretd el gobierno en cuanimp@ortaciones y exportaciones,
produciendo desconfianza a nivel internacionaljue afecté la inversion extranjera, sin
embargo, la situacion se estabiliza en el afio 2@d@flacion cerr6 en 4,31%. Esta cifra es
menor a la registrada en el 2008, cuando alcan2@®@a?o.

El gobierno opera de manera que la produccion sgamy a favor de todas las partes, por
lo que podemos apreciar una inflacion menor, auegteetambién puede ser consecuencia
de la subida de precios en el petrdleo, por lolgudemanda de este producto decrece, lo
gue afecta la inflacion, pero se puede comentaeque mismo afio vuelven a modificarse
estos precios por un cambio en el manejo del sgdtvolero, provocando una baja de
precios en el petréleo y sus derivados, y comoemrencia de esto, la inversion extranjera
crece y los precios de los productos se estabiliZamo podemos ver el porcentaje de
inflacién con el que se cierra el afio puede teaeiny factores y puede ir cambiando de
acuerdo al impacto de los mismos. En el ultimo aqiie es el 2010, la estabilidad en los
precios se mantiene, por lo que no afecta el coaslarbienes y servicios. A continuacion

se detalla la inflacion anual y mensual de losnds 6 meses:
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Tabla 2.14. Comparativo de Inflacién anual y mensua

Inflacién Anual | Inflacién Mensual
abr-11 3.88 % 0.82 %
mar-11 3.57% 0.34%
feb-11 3.39% 0.55 %
ene-11 3.17% 0.68 %

dic-10 333% 0.51%
nov-10 3.39% 0.27 %
oct-10 3.46 % 0.25%

Fuente: Banco Central del Ecuador
Elaborado por: Gabriela Pérez

Figura 2.5. Impacto Inflacion Mensual y Anual
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Fuente: Banco Central del Ecuador
Elaborado por: Gabriela Pérez

IMPACTO

La inflacién trae una serie de implicaciones esigiema econdmico y obviamente afecta
las empresas del sector privado en gran manerearLéecabo nuevos proyectos como el
gue se propone de crear una sucursal para MIRKPAS gector sur, implica un analisis

profundo acerca de la inflacién, pues, es una bigrigue afecta las inversiones e incide
sobre los flujos de efectivo de un proyecto, asinfeacion afectara la elaboracion del

presupuesto de capital de la empresa. Por la actised econdmica la tasa de inflacion

tiende a subir, como podemos observar en el ultmes, sin embargo las cifras no son

amenazantes, ya que se mantienen dentro de loemedrgceptables, ademas el valor de la
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inversion a realizarse, es bastante alto, al iquallos resultados esperados, por lo que los
bajos cambios en la inflaciébn no afectan en granemaalos flujos de efectivo.

e TASAS DE INTERES
Es la valoracion del costo que implica la posedi®linero producto de un crédito. Rédito
gue causa una operacion, en cierto plazo, y quexgeesa porcentualmente respecto al
capital que lo produce. Es el precio en porcentpje se paga por el uso de fondos
prestables?
Existen dos tipos de tasas de interés: la tasagasde captacion, es la que pagan los
intermediarios financieros a los oferentes de mazipor el dinero captado; la tasa activa o
de colocacion, es la que reciben los intermedidim@scieros de los demandantes por los
préstamos otorgados. Esta Ultima siempre es magogue la diferencia con la tasa de
captacion es la que permite al intermediario fimenaccubrir los costos administrativos,
dejando ademas una utilidad. La diferencia enttada activa y la pasiva se llama margen
de intermediacioft
En la tabla 2.8 y 2.9 podemos observar como hagadwbiando las tasas de interés en los

ultimos meses durante el ultimo afo:

Tabla 2.15. Tasa de Interés Activa

TASA ACTIVA
Febrero -28-2010 9,10%
Enero-31-2010 9,13%
Diciembre -31-2009 9,19%
Noviembre -30-2009 9,19%
Octubre -31-2009 9,19%
Septiembre -30-2009 9,15%
Agosto -31-2009 9,15%
Julio -31-2009 9,22%
Junio -30-2009 9,24%
Mayo-31-2009 9,26%
Abril -30-2009 9,24%

20 http://www.definicion.org/tasa-de-interes
2L http://www.bce.fin.ec/pregunl.php
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Marzo-31-2009 9,24%
Febrero -28-2009 9,21%
Enero-31-2009 9,16%

Fuente: Banco Central del Ecuador
Elaborado por: Gabriela Pérez

Tabla 2.16. Tasa de Interés Pasiva

TASA PASIVA
Febrero -28-2010 5,16%
Enero-31-2010 5,24%
Diciembre -31-2009 5,24%
Noviembre -30-2009 5,44%
Octubre -31-2009 5,44%
Septiembre -30-2009 5,57%
Agosto -31-2009 5,56%
Julio -31-2009 5,59%
Junio -30-2009 5,63%
Mayo-31-2009 5,42%
Abril -30-2009 5,35%
Marzo-31-2009 5,31%
Febrero -28-2009 5,19%
Enero-31-2009 5,10%

Fuente: Banco Central del Ecuador
Elaborado por: Gabriela Pérez

Siendo la tasa de interés activa un factor imptetpara el financiamiento de la empresa,
cabe resaltar el decremento que este manifiestbal de los Ultimos meses, favoreciendo
de esta manera la inversion en nuevos proyecttasamganizaciones.

También, la tasa pasiva se ha mantenido estalite,&rb y 6 por ciento, lo cual favorece
a las inversiones y depositos a largo plazo queasatanto las personas naturales como
juridicas, si de esta forma la tasa pasiva sigugen@&ndose, MIRKPAS podria invertir en
la banca privada para luego recapitalizar el primyeon investigacion, innovaciéon y

desarrollo.
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* RIESGO PAIS
El riesgo Pais es un indice de bonos de mercadegyentes, que refleja el movimiento en
los precios de sus titulos negociados en monedangatta. El Riesgo Pais se lo expresa
como un margen de rentabilidad en bonos del tesoios Estados Unidos.
Medido en puntos basicos el Riesgo Pais ha terddaciones en los ultimos siete afios, a
través de distintos Gobiernos que han ejercidamdepen el Ecuador. Mientras menor es
el Riesgo Pais, mejoran las condiciones de inwersiiranjera en Ecuador, proyectando
una imagen econémica mas estable ante el mundo.
En julio del 2000 el riesgo pais era de 4217 puoaygndo en los siguientes seis meses a
3926. En diciembre del 2001 el RP muestra un descanl303 puntos, continuando la
baja a fines del 2002 a 1262 puntos, para descaddemas, en diciembre del 2003, a 779
puntos.
En el 2006 el riesgo pais habia superado los 78@guwurante la camparfa electoral, a
raiz del repunte de Rafael Correa en las encugmas después del triunfo de Alianza Pais
descendi6 a los 500 puntos.
Una nueva escalada se dio en diciembre, lo queidadncon los anuncios del Gobierno de
que existen atrasos fiscales, este nerviosismoosnnercados externos obedece al
inminente cambio de gobierno, y al propoésito matédo por la proxima administracion
de declarar una moratoria de la deuda externagueda situacidon econémica del pais lo
exigiera.
Las variaciones presentadas del riesgo pais nefldjaveredicto de los participantes del
mercado sobre la capacidad fiscal y la voluntadadeautoridades de cumplir con sus
obligaciones externas.
En los ultimos meses podemos ver un valor mas @si@n, que ha ascendido a partir del
lanzamiento de la nueva campafia de la oposiciogohlerno y el peligro de un
derrocamiento por la publicidad de la inadecuadgnasion de presupuestos a municipios,

entre otros factores.



Tabla 2.17. Riesgo Pais

RIESGO PAIS
DIA VALOR EMBI
Febrero-16-2010 818.00
Febrero-15-2010 815.00
Febrero-12-2010 815.00
Febrero-11-2010 811.00
Febrero-10-2010 810.00
Febrero-09-2010 817.00
Febrero-08-2010 816.00
Febrero-05-2010 820.00
Febrero-04-2010 812.00
Febrero-03-2010 801.00
Febrero-02-2010 806.00
Febrero-01-2010 804.00
Enero-29-2010 806.00
Enero-28-2010 801.00
Enero-27-2010 779.00
Enero-26-2010 782.00
Enero-25-2010 781.00
Enero-22-2010 783.00
Enero-21-2010 793.00
Enero-20-2010 751.00
Enero-19-2010 736.00
Enero-15-2010 740.00
Enero-14-2010 733.00
Enero-13-2010 727.00
Enero-12-2010 732.00
Enero-11-2010 725.00
Enero-08-2010 747.00
Enero-07-2010 743.00

Fuente: Banco Central del Ecuador
Elaborado por: Gabriela Pérez

36
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El Riesgo pais ha escalado de una manera modemnalda éltimos periodos de tiempo,
esto quiere decir que esta en riesgo el establectmide nuevos proyectos al no recibir
inversion extranjera, la que actualmente es unlasienas significativas para MIRKPAS,
al tener inversion argentina que actualmente paomsaehos conocimientos sobre la
industria y aporta con el know How de Sacoa Entertant. Sin embargo el panorama no
es para nada desalentador, pues el RP no ha dadgran escalada como en afos
anteriores y mas bien tiene un valor que no estheggoncertante y se podria decir que es
atrayente para la inversion extranjera.

« PRODUCTO INTERNO BRUTO (PIB)
Es el valor monetario total de la produccion coieede bienes y servicios de un pais
durante un periodo (normalmente es un trimestra afip). El PIB es una magnitud de
flujo, pues contabiliza sélo los bienes y servigiwsducidos durante la etapa de estudio.
Ademas el PIB no contabiliza los bienes o servigjos son fruto del trabajo informal

(trabajo doméstico, intercambios de servicios erarecidos, etc3

Tabla 2.18. Producto Interno Bruto

FECHA

VALOR

Enero-31-2009
Enero-31-2008
Enero-31-2007
Enero-31-2006
Enero-31-2005
Enero-31-2004
Enero-31-2003
Enero-31-2002
Enero-31-2001
Enero-31-2000
Enero-31-1999

51106.00 millones de USH
52572.00 millones de USL
45789.00 millones de US[
41763.00 millones de US[
37187.00 millones de US[
32642.00 millones de US[
28636.00 millones de USH
24899.00 millones de USH
21250.00 millones de USL
15934.00 millones de USI
16675.00 millones de USI

Fuente: Banco Central del Ecuador
Elaborado por: Gabriela Pérez

PIB per capitaes la relacion que hay entre el PIB (productorimtdoruto) de un pais y su
cantidad de habitantes. Es un indicador comunmastglo para estimar la riqueza

econdmica de un pais. Numerosas evidencias muegtranla renta per capita esta

22 hitp://es.wikipedia.org/wiki/PIB
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positivamente correlacionada con la calidad de dieldos habitantes de un pais. Esto es
especialmente cierto cuando la renta no superanbral, para paises de mayor renta la

correlacion entre calidad de vida y renta per eégimpeora.

Tabla 2.19. PIB per céapita

FECHA VALOR
Enero-31-2008 3.961 USD
Enero-31-2007 3.366 USD
Enero-31-2006 3.115 USD
Enero-31-2005 2.814 USD
Enero-31-2004 2.506 USD
Enero-31-2003 2.230 USD
Enero-31-2002 1.967 USD
Enero-31-2001 1.703 USD
Enero-31-2000 1.296 USD
Enero-31-1999 1.376 USD

Fuente: Banco Central del Ecuador
Elaborado por: Gabriela Pérez

Quito, es la ciudad que mas aporta al PIB Nacidaale mayor grado de recaudacion de
impuestos en el Ecuador por concepto de gravanseggm el Servicio de Rentas Internas
(SRI.), superando el 57% nacional al afio 2009, dsiean la actualidad la region
econdémica mas importante del pais. Quito es elimgsrtante centro financiero del pais.
La ciudad es sede de las mas importantes compaéitasnales y de la casi totalidad de
compafiias multinacionales asentadas en el paibiéares la sede de las oficinas centrales
de las mas importantes industrias que funcionarelepais. La actividad financiera y
bancaria se concentra en el centro norte de ladiud
Es por esto que la ejecucion de nuevos proyectostaa@m la economia del pais,
incrementando la produccién, las rentas y por éamlebras de la ciudad.

« BALANZA COMERCIAL
La balanza comercial es la diferencia entre expmma&s e importaciones en otras
palabras, el registro de las importaciones y egpganes de un pais durante un periodo de
tiempo.
Las importaciones se refieren a los gastos qupdesonas, las empresas o el gobierno de
un pais hacen en bienes y servicios que se produtetros paises y que se traen desde

€s0s otros paises a él.



39

Las exportaciones son los bienes y servicios queakicen en el pais y que se venden y
envian a clientes de otros paises.
La balanza comercial se define como la diferenaia gxiste entre el total de las
exportaciones menos el total de las importacionesse llevan a cabo en el pais.

Balanza comercial= exportaciones — importaciones
Esta diferencia, segun cuales sean las importaxigras exportaciones en un momento
determinado, podria ser positiva (o cual se denarsuperavit comercial) o negativa (lo
cual se denomina déficit comercial).
Se dice que existe un déficit cuando una cantidatienor a otra con la cual se compara.
Por lo tanto podemos decir que hay déficit comerigando la cantidad de bienes y
servicios que un pais exporta es menor que ladzahtile bienes que importa. Por el
contrario, un superavit comercial implica que latad de bienes y servicios que un pais

exporta es mayor a la cantidad de bienes que import

Tabla 2.20. Balanza Comercial

BALANZA COMERCIAL
ENE-DIC 2009
TIPO VOLUMEN | VALOR USD FOB VALOR UNITARIO
EXPORTACIONES TOTALES 27.232 13.762.276 505
PETROLERAS 133.279 6.964.595 52
NO PETROLERAS 8.735 6.797.681 778
IMPORTACIONES TOTALES 11.260 14.094.659 1.252
BIENES DE CONSUMO 920 3.070.286 3.337
MATERIAS PRIMAS 5.814 4.674.920 804
BIENES DE CAPITAL 398 3.926.655 9.866
COMBUSTIBLES Y LUBRICANTES 4.117 2.333.800 567
DIVERSOS 10 66.443 6.407
BALANZA COMERCIAL TOTAL -332,383
BALANZA COMERCIAL PETROLERA 4.630.795
BALANZA COMERCIAL NO PETROLERA -4.963.178

Fuente: Banco Central del Ecuador

Elaborado por: Gabriela Pérez
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El afio 2009 cierra con un déficit de Balanza Comkrde USD -332.38 millones;
mientras que en el afio anterior se contabilizéupemvit que alcanzé los USD 909,88
millones.
La razon que explica el descenso en las exportesitotales, es la caida en los precios del
barril de petrdleo crudo y sus derivados en ud®%, lo que provoco una disminucion en
el valor FOB de las exportaciones Petroleras del34% al pasar de USD 11,672.84
millones en enero - diciembre de 2008 a USD 6,%6mbBlones, en el mismo periodo del
aflo 2009; asimismo se refleja una caida en el wahude dichas exportaciones en un
-7.58%.
Segun el Banco Central del Ecuador. Es el primiefosaegativo que se registra en el
actual régimen. Esa situacion no se daba des2{#8| cuando la balanza negativa fue de
$31,5 millones, ya que entre el 2004 y el 2008 dodmeron positivas.
Otro hecho que también contribuye a las cifras timagade la balanza comercial es que las
importaciones no petroleras siguieron siendo muyesares a las exportaciones no
petroleras. En el 2009 estas compras fueron de7®Q millones, mientras que en el 2008
ascendieron a $ 14.383,3 millones, frente a expiorias no petroleras de $ 6.797,6
millones y de $ 6.837,7 millones, respectivamente.
MIRKPAS se dedica a la importacion de bienes deswmo para distribuirlos al por menor
y al de tal, ya que esa es una de las condicioaes lps zonas francas en cuanto al
comercio que realicen los usuarios.
Sin embargo, la mercaderia de consumo es impodadia cierto periodo de tiempo que
por lo general es un afio o mas, por lo tanto, aurlguempresa no exporta, las
importaciones que realiza no afectan significatigata a la balanza comercial.
Las medidas de Ecuador para restringir las impioras, con miras a defender su balanza
de pagos, afectarian a US$4.300 millones de susriagiones del 2008 o un 23% del
total, segun la OMC.

* INGRESO
En un pais como Ecuador, en la mayoria de lasitsmib se ha fomentado una cultura de
ahorro, pues el consumo es igual o hasta mayorebjdenero que ingresa. Ademas, al
existir temporadas de consumo masivo como la irmaegin del afio escolar en las
diferentes regiones, festividades como navidad,cs@siones en las que el gasto es aun
mayor que el habitual y en donde los sueldos athéés que se otorgan por ley no
alcanzan a cubrir dichos gastos.
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El sueldo basico que en el afio 2010 fue incremergald con el porcentaje de inflacion, y

se estableci6 en USD 240, realizando un estudititianasobre los valores dados a

continuacion, se concluye que, hay un déficit toaale 90 ddlares, es decir, cientos de
hogares tipicos ecuatorianos no logran cubrir feast, tomando en cuenta la definicion
de “hogar tipo”, que es un hogar constituido poniémbros: un jefe varon de 35 afios, su
esposa de 31 afios, un hijo de 5 y una hija de 8, a&mototal el hogar suma 3,09 unidades
consumidores o adultos equivalentes con 1.6 peneeptle ingresos. Para inicios del 2010
el aumento del salario bésico fue de $ 24.00, siestie de $264.00, lo que mantiene el

ingreso promedio en los hogares y provocando autéfiait de $100.

Tabla 2.21. Ingreso Promedio

INGRESO PROMEDIO
(HOGAR TIPO)
Abr - 11 448

Fuente: Banco Central del Ecuador
Elaborado por: Gabriela Pérez

Tabla 2.22. Canasta Familiar

CANASTA FAMILIAR

A ABRIL - 2011
BASICA 555.27
VITAL 398.85

Fuente: Banco Central del Ecuador
Elaborado por: Gabriela Pérez

VULQANO PARK, es un parque de diversiones multg&rabierto a cualquier estrato
econdmico, pero la mayoria de sus visitantes pecteal estrato medio alto y alto como se

puede concluir a continuacion:
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Tabla 2.23. Ingreso por Hogar Clientes de VULQANO RRK

INGRESO PROMEDIO POR HOGAR
VISITANTES VULQANO PARK
Valor Porcentaje
Menos de $500 5%
Entre $500 y $1000 45%
Entre $1000 y $1500 22%
Mas de 1500 28%

Fuente: Departamento de Marketing MIRKPAS
Elaborado por: Gabriela Pérez

Con esta informacién, se realiz6 un estudio pastesi familias conformadas por 4
miembros maximo, con el objetivo de investigar &r@n de gastos que cada grupo tenia

en sus salidas de recreacion, obteniendo los sigsieesultados:

Tabla 2.24. Gasto Promedio en Salidas Recreacionsle

GASTO PROMEDIO EN SALIDAS RECREACIONALES

Cantidad
Valor Promedio

Personas con ingresos Menores a $50 $30.00
Personas con ingresos Entre $500 y $1( $35.00
Personas con ingresos Entre $1000 y $1f $75.00

Personas con ingresos Mayores a 1500 $75.00

Fuente: Muestra Visitantes de MIRKPAS

Elaborado por: Gabriela Pérez

Sin embargo, segun estudios realizados por el INM&@pdas las personas tienen el
entretenimiento o recreacion presupuestados egesiies periodicos, pues los gastos se
enfocan en consumos de primera necesidad. Vanessiamir los datos proporcionados por
el INEC, en el siguiente cuadro en donde se dermmufiferentes tipos de Nivel
Socioecondmico, nombrandolos de la A a la E enmoddgscendente respectivamente:
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Tabla 2.25. Uso de los ingresos por nivel socioeéonico

NIVELS.E.A-B

NIVEL S.E. C+

NIVELS.E. C

NIVELS.E. D

NIVELS.E. E

Fuente: INEC
Elaborado por: Gabriela Pérez
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Tabla 2.26. Impacto de las Fuerzas Econdmicas

IMPACTO
FUERZAS ECONOMICAS Positivo Negativo

1. Inflacién inestable que impide las inversioneggcta 103
flujos de efectivo X
2. Déficit en la balanza comercial
3. Déficit en el ingreso de los hogares X

4. Tasa activa decreciente, favoreciendo el firmani@nto X

5. Tasa pasiva constante que favorece la inversita
banca X

6. Riesgo Pais en aumento X

7. Restriccion de las Importaciones
Fuente: Investigacion Directa

Elaborado por: Gabriela Pérez

2.1.1.3. FUERZAS CULTURALES

FAMILIA.- En la ciudad de Quito como en todo el Ecuador mlatele matrimonio y
familia ha ido cambiando simultanea y aceleradaeydas mujeres suelen casarse a los 24
afos en zonas urbanas, mientras los hombres er@imse casan a los 26 afos. Al iniciar
el afio 2000 aproximadamente se entr6 a la era™ligh donde los hombres y las mujeres
en su mayoria tienen la ideologia de permanectares] o prefieren la unién libre como
estado civil ya que es aceptado como matrimonial leg

Los miembros mayores de la familia son respetadasngue ya no es costumbre aun se

pueden encontrar a varias generaciones vivienaourajnismo techo.

RELIGION.- La gran mayoria de ciudadanos practican la religeatdlica, un 85% para
ser mas exactos; aunque ya existen un gran nuneeiglesias adventistas, cristianas,
mormonas, y otras creencias distintas a las indak;aen las poblaciones indigenas aun se
confia en los intercesores como el sol, la lund wiento, afiadiendo también a estos los
brujos y brujas de pueblo que hacen el papel denderos invocando muchas veces a

idolos y dioses de sus creencias.

IDIOMA.- “El castellano es el idioma oficial del Ecuador;caktellano, el kichwa y el

shuar, son idiomas oficiales de relacion interecaltlLos demas idiomas ancestrales son de
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uso oficial para los pueblos indigenas en las zdoade habitan y en los términos que fija
la ley.” %3

COMIDAS.- Los Serranos y por ende los quitefios suelen prefegiz y patatas, la
mayoria de comidas las acompafian con arroz y mbefaéar la sopa caliente a la hora de
almuerzo. Existen platos tipicos que siempre sagtegmos por turistas nacionales y
extranjeros como los llapingachos, el yaguarlderdrjtada.

En los dultimos afos la expansion de franquiciasraepras principalmente
norteamericanas, han cambiado las costumbres deoswggiitefios y la comida rapida es
la preferida a la hora de darse un break durardespués de un dia laboral, ademas la
mayoria de lugares de entretenimiento tiene una gferta de restaurantes que ofrecen

comida rapida.

HABITOS SOCIALES.- El saludo habitual y mas formal es el apretén deon, la
mayoria de veces las mujeres acostumbran saluslas amigos y amigas con beso en la
mejilla, los hombres solo practican este habito maeres, entre amigos que se conocen

durante mucho tiempo suelen saludarse con un abrazo

FIESTAS.- Las fechas en las cuales la capital del Ecuad@brly/o respeta son las

siguientes:

Tabla 2.27. Festivos Nacionales

FECHA FESTIVIDAD
0l-ene Afio Nuevo*
14-feb Dia del Amor y la Amistad
Febrero Carnaval*
Marzo Semana Santa*
01-may Dia del Trabajo*

2do Domingo de Mayo Dia de la madre
01-jun Dia del Nifio

3er Domingo de Junio Dia del Padre
10-ago Dia de la Independencia*
09-oct Independenca de Guayaquil*

23 Constitucion de la Republica del Ecuador, aproteadeeferéndum del 2008; Cap 1, Art 2.
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02-nov Dia de los Difuntos*
03-nov Independencia de Cuenca*
06-dic Independencia de Quito*
24-25 Diciembre Navidad*
31-dic Despedida del afio viejo*
*Feriado Obligatorio

Fuente: Ministerio de Relaciones Exteriores
Elaborado por: Gabriela Pérez

ENTRETENIMIENTO.- En la mayoria de las fechas antes mencionadasplgie@o
Central decreta “puentes” posteriormente recupesalgara que tales dias se unan a los
fines de semana y de esta forma las familias puedarar los diferentes lugares de
entretenimiento en el pais, otro de los objetivessta accion es hacer campafa junto al
Ministerio de Turismo para atraer a turistas naaes e internacionales a los distintos
lugares del Ecuador. Sin embargo, no todas ladid@nposeen recursos para viajar y
prefieren quedarse en su ciudad. En Quito, exiseios lugares de esparcimiento tales
como: parques, centros comerciales, reservas ecas)gcomplejos, cines. Para
MIRKPAS, éstas son fechas especialmente aprecimlapgie muchas familias quitefias
visitan el parque de diversiones y la recaudacgdmecho mayor a la acostumbrada a los
dias ordinarios.

Hablando de otro factor de entretenimiento, el depfavorito de los ecuatorianos es el
football, por lo que en dias de campeonatos naesra@mo internacionales se vive un
ambiente de total adrenalina en los lugares dohi®<y grandes se rednen para apoyar
al equipo de su preferencia; tal es el caso deMaascal”, lugar que fue originalmente
adecuado para propagar una forma sana pero develiéntretenimiento.

Entre otras, esas son las principales formas detenimiento de la comunidad quitefia,

pero en resumen, la mejor y mas antigua es compartamilia.

Tabla 2.28. Impacto de las Fuerzas Culturales

IMPACTO
FUERZAS CULTURALES Positivo | Negativo
1. Feriados y vacaciones cada cierto periodo de tiempo X
2. Cultura de los ecuatorianos de mantener la union familiar X

Fuente: Investigacion Directa
Elaborado por: Gabriela Pérez
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2.1.1.4. FUERZAS NATURALES

Ecuador es uno de los paises favorecidos ambiesitdnal poseer una gran diversidad en
recursos naturales. Al ser el medio ambiente umrsec no renovable, se tiene la
responsabilidad de cuidarlo y mantenerlo, en eapdas empresas que aprovechan
sustancialmente de sus beneficios.
A continuacion se enumeran algunos de los factaneSientales que pueden afectar o
verse afectados por la ejecucion del proyecto:

e Clima.
El clima ecuatoriano es, en general, caluroso ytrepizal, posee cuatro regiones
naturales, las cuales presentan diferentes coméialimaticas determinadas por su:
altitud, ubicacion y principalmente, por la presange la cordillera de los Andes y la
influencia maritima.
La Sierra, en los Andes y en el Austro, tiene un clilongoso y frio de noviembre a abril y
seco de mayo a octubre; su temperatura esta estrEly los 18 grados centigrados, en
Quito muchas veces se alcanzan hasta los 26°C.
Este factor afecta actualmente a la empresa, puses an parque de diversiones fijo a la
intemperie, las lluvias de la zona ahuyentan a w&ichentes que visitan el lugar, pues las
atracciones favoritas de todos son las mecaniess jugtamente son las que no pueden
operarse en lluvias. Mas ahora cuando las prediesialel clima son completamente
inciertas. Al poner en marcha este proyecto seip@dtudiar la posibilidad de incluir en el
presupuesto de ejecucion la posibilidad de colocer cubierta para el nuevo parque,
aungue seria un costo bastante alto.

» Topografia
En el sector sur de Quito se encuentra una esge@&nicie con terrenos que poseen altas
pendientes. Suelo que deberia ser cuidadosamentiiagl® para el establecimiento del
parque de diversiones fijo. El suelo seria totabmeratado y manipulado para crear un
espacio seguro, elegante y comodo para los viegamior esta razon se tendran que
destruir plantaciones del terreno, probablementeed¢aperacion de estos suelos resulte
demorosa y con costos dificilmente determinables.

* Impacto Ambiental.

Agua.
El sector sur de Quito es abastecido en un 100%gda potable para bienestar de sus

habitantes y porque en la zona se establecen mechpsesas que necesitan cuidar el
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bienestar de sus trabajadorkées efectos de la contaminacién ambiental, espaeiate
del agua se reflejan en la salud de los trabajadode los habitantes de las comunidades,
y las frecuentes enfermedades que se han desdoreltela Ultima década.
Aire
La energia eléctrica es una de las principalesasades contaminacion, y definitivamente la
instalacion y funcionamiento de un parque de digaes consume una gran cantidad de
energia eléctrica, primero por las atracciones meaga y electronicas que dependen de
ésta para estar a disposicion del publico, segpodta cantidad de luces que se necesitan
para dar vida al lugar en las noches o inclusd diaeen ciertos juegos.
Salud Ocupacional
Al estar los trabajadores expuestos a los camliibgticos que se puedan presentar en el
lugar, siendo el sur de Quito un lugar muy inestas cuanto al clima, los trabajadores
deberan tener proteccion para el frio y calor usammga como la que actualmente se
proporciona en la matriz de MIRKPAS, ademas delgeerdirse las debidas precauciones
para evitar accidentes de trabajo; sean estopaleliéctricos, climaticos o de operacion.
» Influencia del Virus AHIN1.
El origen de la infeccion es una variante de laacéfAN1, con material genético
proveniente de una cepa aviaria, dos cepas porginaa humana que sufrié una mutacion
y dio un salto entre especies (0 heterocontagio)lode cerdos a los humanos, y
contagiandose de persona a persona. Se sabevquesalausante de la gripe porcina no se
transmite consumiendo carne de cerdo infectado,gy@ el virus no resiste altas
temperaturas como las empleadas para cocinar a6sfén
Estas son las reglas basicas:
1. No salir a la calle ni ir a trabajar si se sierga@rtomas de gripe, esto reducira la
posibilidad de contagiar a otras personas.
2. Aprender a toser y estornudar en publico. Siemayedgue cubrirse la boca y la

nariz con un pafuelo o una servilleta de papel.

Evitar (si se puede) entrar en contacto cercangeosbnas con gripe.

Evitar el besito de saludo en la mejilla y el edtd@ de manos al encontrarse

Ccon una persona.

% http://es.wikipedia.org/wiki/Pandemia_de_gripe A1N1)_de 2009
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5. Debido a que es imposible dejar de tocar cosasrsopas, es imperativo
lavarse las manos frecuentemente. Debemos enseédds nifios que se laven
frecuentemente las manos al llegar a casa.

6. Evitar lugares con aglomeracion de gente, sobre eéndespacios cerrados.

7. Saber escoger el medio de comunicacion en el quebtemga informacion.
Evitar los medios amarillistas y sensacionalistas gprovechan este tipo de
situaciones para decir y publicar cualquier coaamentar sus ventas.

Este virus del que se hablé durante semanas yohuarmdo victimas en varios paises llego
al Ecuador y también causé panico en todas lasrmiag. Sin embargo en las empresas de
afluencia publica se empez6 a tomar medidas preasnpara no perder a sus frecuentes
visitantes, tales como aerolineas, restaurantesonzes e internacionales, centros
comerciales, etc. Es asi que MIRKPAS se vio obhgadincrementar sus costos de
limpieza en lo que se refiere a alcohol, tanto per@onal como para clientes en caso de
requerirlo, dispensadores de gel desinfectanta®mstalaciones sanitarias, fumigaciones
diarias en las instalaciones de todo el parque\dgsiones. Fuera de esto, la empresa no
se ha visto afectada, ya que con las precaucioeesiomadas, lo que se pretende es que
los clientes se sientan seguros en su estadia méadevitar cualquier contagio en el
personal o clientes, que en el caso de presentansgaria escandalo total y las personas se
negarian a visitar el parque de diversiones, yepde, las ventas bajarian completamente.

Tabla 2.29. Impacto de las Fuerzas Naturales.

IMPACTO
FUERZAS NATURALES Positivo Negativo
1. Cambios de clima no pronosticados X
2. Destruccion de recursos naturales no renovables X

3. Abastecimiento de agua potable X

4. Contaminacion por el excesivo uso de end
eléctrica

5. Amenaza del virus AHIN1

Fuente: Investigacion Directa
Elaborado por: Gabriela Pérez

% http://blogs.elcomercio.com.pe/cuidatusalud/2088#gripe-mexicana.html
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2.1.1.5. FUERZAS TECNOLOGICAS.

El crecimiento tecnoldgico en esta era ha sido hietaente acelerado, y el sector de
entretenimiento no se queda atras y mucho menda eapital de los ecuatorianos. El
establecimiento de nueva tecnologia en todos ds es de gran injerencia competitiva
gue acomparfia a un proceso de mejoramiento dedatirad
Muchos restaurantes y bares han sido habituadofctmes tecnoldgicos para llamar mas
la atencién del cliente. VULQANO PARK, cuenta cannhejor tecnologia utilizando un
sistema que permite trabajar con una tarjeta geete que registra todas las transacciones
realizadas por el cliente. Las atracciones mecanjcalectronicas son fabricadas con
tecnologia de punta por los proveedores, tal esasb de Zamperla que fabrica las
atracciones con estandares de calidad muy exigeaséspor ejemplo algunos de sus
departamentos:

E DEPARTAMENTO TECNICO
Proyectos constructivos y relaciones de célculo desarrollados con el auxilio de los

soportes informaticos mas modernos.

E PRODUCCION
La produccién utiliza un equipo especializado atasolas fases del ciclo productivo. Hoy
dia las atracciones son maquinas sofisticadasegueeren el empleo de personal experto

en el campo mecanico, eléctrico y electronico.

|; B i il

El ciclo de produccion de una atraccion empiezaryina en el Dpto. Ventas y Marketing.
Su objeto es de comunicar las necesidades del deeecka Empresa y difundir las nuevas
ideas y nuevos productos sobre el mercado.
» Asi, entonces los proveedores de atracciones mdmvando sus disefios y por lo
tanto la demanda aumentard, por lo que la innomatgdlas atracciones debe darse

cada cierto periodo.
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FUERZAS TECNOLOGICAS

IMPACTO

Positivo | Negativo

1. Tecnologia innovadora, comoda y que otorga beneficios

X

2. Atracciones manufacturadas por industrias reconocidas en el uso de

nueva tecnologia

Fuente: Investigacion Directa
Elaborado por: Gabriela Pérez

2.1.1.6. FUERZAS POLITICAS.

MIRKPAS al constituirse miembro de la zona frana domplejo TELEFERIQO, se

sujeta a la ley de zonas francas que ordena quie@mer admitido, sin limite de tiempo,

todo tipo de mercaderias originarias del extranjedel territorio nacional, con sujecion y

bajo limitaciones que se sefialan en la ley y qua pbefecto se considera a su territorio

como no sujeto a control habitual de la Aduanaegap de la eliminacion de la mayoria de

zonas francas de la ciudad, las autoridades lobalesaccedido mantener ésta, ya que es

un fuerte factor que incentiva el turismo, por sasacteristicas novedosas e innovadoras

en todos los aspectos.

Como un mecanismo para equilibrar la balanza deéglacion entre la cantidad de

dinero que un pais gasta en el extranjero y ladahtgue ingresa de otras naciones), el

Gobierno reelecto de Rafael Correa decidié restriag importaciones, via aumento de

aranceles e imposicion de cuotas. El objetivo eseatar las exportaciones y disminuir las

importaciones: traer mas divisas al pais y fremaalida del circulante del Ecuadbr.

El acuerdo establece cupos de importacion pargg8ductos y el incremento de arancel

de entre 30 y 35 por cientos para 50 subpatrtidas

Ademas, fija tres tipos de aranceles especificom te 12 ddlares por cada kilogramo

neto a 255 subpartidas, otro de 10 ddlares a Jastitias y uno final de 10 centavos a dos

productos. Dentro de estas 255 subpartidas se mnanerticulos de lana y de tipo textil,

gue son importados por la empresa cada ciertogmede tiempo para la entrega en juegos

de azar como premios.

Con las restricciones arancelarias y ademas ctimig¢ de importacion que ha impuesto

el actual gobierno, el proyecto podria verse affe;tga que la mayoria de los articulos y

%8 http://blog.todocomercioexterior.com.ec/2009/08tiecion-las-importaciones. html
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maquinaria que utilizaria el proyecto, serian ingubws, a menos que el lugar a ser
establecido como el nuevo parque sea dentro dedases establecidos como zona franca.
¢ Influencia de Tratados de Libre Comercio (TLCs)
Un tratado de libre comercio(TLC) consiste en un acuerdo comercial regionailaieral
para ampliar el mercado de bienes y servicios déosr@aises participantes. Basicamente,
consiste en la eliminacién o rebaja sustancialodearanceles para los bienes entre las
partes, y acuerdos en materia de servicios. Esierdm se rige por las reglas de la
Organizacion Mundial del Comercio (OMC) o por mutaouerdo entre los paises
participantes. Un TLC no necesariamente conlleva integracion econdémica, social y
politica regional, como es el caso de la Union geap la Comunidad Andina, el Mercosur
y la Comunidad Sudamericana de Naciones. Si bieys e crearon para fomentar el
intercambio comercial, también incluyeron clausulagolitica fiscal y presupuestaria, asi
como el movimiento de personas y organismos po$it@tomunes, elementos ausentes en
un TLC?
En nuestro pais las negociaciones de un TLC erD@} 2racasaron, ya que segun los
expertos eran pocas las ventajas que nos ofreniaomeparacion con los beneficios que
nos solicitaban se otorguen. Los productos agdcqlee son los mas apetecidos en el
extranjero eran los que mas cambios sufrian, pajul® una oposicion multitudinaria,
levantd su voz de divergencia con la firma de #atado.
MIRKPAS, se constituye una empresa de serviciasepeciente a una zona franca, por lo
gue los acuerdos internacionales no le afectan ran gianera. En todo caso, sus
actividades comerciales se verian afectadas poificemiones en la ley de zonas francas
ya que este tipo de acuerdos afecta mas a septodsctivos y sociales como educacion y
salud.
Ley de Preferencias Arancelarias Andinas (ATPDEA)
El ATPDEA por sus siglas en inglés es la Ley defdPemcias Arancelarias Andinas y
Erradicacion de Drogas. Permite la importacionelide aranceles de seis mil productos
andinos. En el 2001 se termino la continuidad de ey para el Ecuador, sin embargo
bajo las negociaciones de los paises interesaddsa €xtendido por largos periodos de
tiempo, siempre y cuando no se certifique que & pdeuda obligaciones con el pais

exportador. En ultima instancia se aprobo dichaicoilad hasta el 31 de diciembre del

%" http://es.wikipedia.org/wiki/Tratado_de_libre_cawie
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2014. Para Bernardo Traversari, director ejecufizvda Camara de Comercio Ecuatoriano
Americana (CCEA), "la resolucién incrementa las ilpbdades de que los EEUU
mantenga la ATPDEA como una de las herramientaimates para la region andirf".
La aplicacion de esta ley y su continuidad por wafiass mas beneficia mucho a la empresa
ya que dentro de los articulos en donde es apliath ley estan productos que la empresa
importa, por supuesto, tenemos que pensar en lpsesas que trabajan como nuestros
proveedores, que pueden incrementar el precio sigpdoductos que nos suministran,
debido al aumento de aranceles, en todo caso, légtanos beneficia interna y
externamente.

e Crisis Mundial
Por crisis econdmica de 2008 y 2009 se conoce eri$é&s econémica mundial que
comenz0 ese afio, originada en los Estados Uniaidie Bs principales factores causantes
de la crisis estarian los altos precios de las nmatgrimas, la sobre valorizacion del
producto, una crisis alimentaria mundial, una edevimflacion planetaria y la amenaza de
una recesion en todo el mundo, asi como una crisisticia, hipotecaria y de confianza en
los mercados.
Muchos autores consideran que no se trata de udadega crisis, sino que mas bien es
una oportunidad de crecer y tener nuevas ideas dadoel términocrisis carece de
definicion técnica precisa pero esta vinculado a pirofundarecesioén ésta, a su vez, se
define como dos trimestres consecutivos de deciesimeconémicé® Por el momento,
este fendbmeno no se ha producido en la mayor gardeonomias desarrolladas.
La crisis iniciada en el 2008 ha sido sefialadarpochos especialistas internacionales
como la "crisis de los paises desarrollados", ya gus consecuencias se observan
fundamentalmente en los paises mas ricos del m@wd@mbargo, los efectos de la actual
crisis econdmica-financiera también han repercuéideel mundo con mayor desigualdad
social, y cada vez aumenta mas la preocupacioosdmandatarios de dicha region. En la
region se teme que la ola de desempleos y aumenpoliteza. Las remesas empezaron a
desacelerarse en 2008 segun BID, en América LgtalaCaribe. El pais mas afectado es

Ecuador pues tiene una economia fuertemente dadiariy una gran poblacion en Espania,

“http://blog.todocomercioexterior.com.ec/2009/044sr-siente-baja-exportaciones.html
29 Francisco MochérEconomia. Teoria y PoliticdcGraw Hill, Madrid, 2005. ISBN: 978-84-481-9830-
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gue se ha visto golpeada por el desempleo y laedggion del euro. Las remesas a
Ecuador cayeron un 22% en el cuarto trimestre 68.3
Por lo tanto, todo el mundo se ha situado en eapeaty toman medidas para enfrentar la
crisis, incrementando el ahorro y optando por [gsames que mas convengan. Es asi que
tanto en la empresa como en todas las empresasidelo también se deben tomar
medidas para no perder a los clientes reales ynpates.
La reduccion de costos fijos y el incremento denfmciones pueden ser medidas con las
cuales se pueda enfrentar esta época.
Debido a todo esto se esperaba resultados muyivesgah la empresa, sin embargo, la
respuesta por parte de los clientes fue totalmesnéraria, los objetivos de ventas se han
cumplido e incluso superado, pese al aumento ésupuesto en salarios y sueldos, el
personal se ha mantenido y también ha sido demanfatiores que en otros sectores y
empresas fueron imperiosos.
F Reglamento Interno
En el Ecuador los empresarios del sector de eningiento no han formado aun una
asociacion, pues realmente seria complicado deBuisitos para ser miembros de esta
asociacion, ya que, en Quito podemos encontraredifes lugares que los ciudadanos
consideran son aptos para entretenimiento.
Por lo tanto MIRKPAS cuenta con el aval de la Agoidn Internacional de Parques de
Diversiones y Atracciones (IAAPA por sus siglasimglés) quien exige a sus miembros a
cumplir con un cddigo de conducta que contienaiiggientes principios:
1. Mantener la seguridad como la mas alta prioridadusnnegocios y cumplir con
todas las normas, leyes y reglamentos.
2. Brindar limpieza, salud, y entretenimiento seguacapsus clientes, manteniendo
los mas altos estandares en calidad y servicio.
3. Llevar a cabo sus negocios en el plano mas altmtégridad, honestidad, y
responsabilidad social.
4. Fomentar y mantener un espiritu de cooperacion ayo tjusto para los
compradores y vendedores, manteniendo los priripgi@ confidencialidad,

proteccion de la propiedad intelectual, y las coiodies contractuales acordadas.

%0 La crisis econémica global resulta en una caitegdizada de las remesas hacia América Latina -
WSJ.com
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5. Establecer y mantener relaciones cordiales y regpas con sus colegas de todo

el mundo.
Creemos que estos principios deben ser llevadaba por cada uno de los miembros
individualmente, a fin de fomentar y promover nteshdustria y para proteger a su

excelente reputacion de ofrecer diversion famda@r alta seguridad.

Tabla 2.31. Impacto de las Fuerzas Politicas

IMPACTO
FUERZAS POLITICAS Positivo Negativo
1. Permisos de funcionamiento en regla X
2. Continuidad de la ATPDEA X
3. Aval de la IAAPA X
4. Amenaza de una crisis mundial X

Fuente: Investigacion Directa
Elaborado por: Gabriela Pérez

2.1.2. MICROENTORNO DE LA EMPRESA

El microentorno estd compuesto por los agentesceré@anos a la empresa que influyen en
la capacidad de la misma para atender a sus digat@ropia empresa, los proveedores,
los intermediarios de marketing, los mercados dswmo, los competidores y los grupos
de interés¥?

Para el andlisis del microentorno de la empresaobedomado en cuenta; el modelo del
andlisis de la competencia de las cinco fuerzaBadter, el cual usan muchas industrias
como un instrumento para elaborar estrategias.ntensidad de la competencia entre
empresas varia mucho de una industria a otra. SEgidter, se puede decir que la
naturaleza de la competencia de una industria estdacompuesta por cinco fuerzas.

1. Larivalidad entre las empresas que compiten.

2. La entrada potencial de competidores nuevos.

3. El desarrollo potencial de productos sustitutos.

4. El poder de negociacion de los proveedores.

5. El poder de negociacion de los consumidores.

Todas estas fuerzas las podemos apreciar resueridadigura 2.6

%1 KOTLER, Philip, Marketing, Pearson Prentice Hdlf Bdicion, pag. 118
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Figura 2.6. Fuerzas Competitivas del Microentorno.

COMPETIDORES

PROVEEDORES FUERZAS SSUESRT\I:TJISOSS
COMPETITIVAS
EN EL
MICROENTORNO
CLIENTES ala Lo

PARTICIPANTES

Fuente: Marketing — Philip Kotler
Elaborado por: Gabriela Pérez

2.1.2.1. CLIENTES

Los clientes de bienes y servicios tratan de pnesipara que bajen los precios, obtener
productos de mayor calidad (sin que ello repereunt&l nivel de precio) e incrementar la
competencia entre los vendedores. Es probablelquaer de negociacion de los clientes
sea relativamente grande en algunas de las sigsieintunstancia&:

Cuando los clientes estdn muy concentrados, somasut compran grandes volimenes,

su poder de negociacion representa una fuerza famerque afecta la intensidad de la

%2 HELLRIEGEL,Don — Administracién: Un Enfoque Basagio Competencias — Thomson Learning-9na
edicién — pag 91.
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competencia de una industria. Las empresas riyaleden ofrecer amplias garantias o
servicios especiales para ganarse la lealtad igatelen aquellos casos en que el poder de
negociacion de los consumidores es considerablepdder de negociacion de los
consumidores también es mayor cuando los produgiescompran son estandar o no
tienen diferencias. En tal caso, es frecuente gsiednsumidores tengan mayor poder de
negociacion para los precios de venta, la cobertigragarantias y los paquetes de
accesorios.

e Cuando el cliente compra un gran volumen en relacibcon las ventas totales
de la empresaEn el parque de diversiones existen temporadas wlbajas, por lo
general en las bajas el ingreso mas significatsvagel que el cliente hace en las
fiestas de cumpleafios, y/o eventos. De todas foremaka ciudad de Quito existen
otros lugares que ofrecen el mismo servicio, sibago, la ventaja competitiva de
MIRKPAS, son las atracciones en las que los nii@ssup hasta 90 minutos del total
de la fiesta. Son clientes que son un ingreso fggtivo para la empresa pues la
compra es en gran volumen.

» Cuando el servicio representa un egreso significath para el cliente.De igual
forma, cuando un cliente realiza una fiesta o wenty el egreso que tiene es muy
significativo en su economia. También se puede meacla visita de grupos de
personas ya sea en turismo o entre familia y amgyopos de personas o empresas
que dan un fuerte ingreso al parque, pero que dal iprma deben hacer un
analisis profundo ya que la competencia, aunquieeictd, puede ofrecer mejores
precios y beneficios pero dificilmente reemplazabeneficio de las atracciones
mecanicas, electronicas y de destrezas.

* Cuando los clientes cuentan con otras opciones pai@s mismos serviciosPara
VULQANO PARK, no se ha identificado aun competendigecta, sin embargo
hay varios sitios que tienen el mismo objetivo dgegar entretenimiento, incluso
en cierta temporada en algunos sectores de Qalice $odo en el sur, se encuentra
la visita de parques de remolque (no fijo) que aengo ofrecen la seguridad y
ambiente de VULQANO PARK son frecuentados por pmasode los sectores
aledafnos por los precios en cierta forma mas baj@sfuerza que existe en este
factor es el deseo de los clientes de ahorrar aimier hecho, no se toma en cuenta
comparaciones de seguridad.



CLIENTES FRECUENTES DE MIRKPAS EN TEMPORADA

Ecuadorian Bottling Company (EBC) — Coca Cola
Yanbal

Presidencia de la Republica

Corporacion Financiera Nacional CFN

Banco Pichincha

ITABSA

Almacenes Tia

Establecimientos Educativos Varios

Entre otros
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Ademas en la misma temporada y en el mes de jyaisea por dia del nifio o despedida

del afio escolar tenemos la demanda de varios oslggiscuelas privadas y fiscales.

Tabla 2.32. Impacto de la Fuerza Clientes

FUERZA CLIENTES

IMPACTO

Positivo | Negativo

1. Clientes que compran en volumen de acuerdo a la fecha o

temporada

2. Consumidores con alta sensibilidad a los precios

3. Preferencia de Servicios Sustitutos en la zona rural y urbana

4. Cartera de clientes definida y en continuo crecimiento

Fuente: Investigacion Directa
Elaborado por: Gabriela Pérez

2.1.2.2. PROVEEDORES

Los proveedores constituyen un eslabén importaetgra del sistema general de la

empresa de generacion de valor para los clientepoRionan los recursos que necesita la

compafia para producir sus bienes y servicios. droblemas en el suministro pueden

llegar a afectar gravemente al marketing. Los thres de marketing deben controlar la

disponibilidad de los proveedores y vigilar lasdemcias de los precios de sus principales

suministros. Un aumento de los costes de aprowsiento de la empresa puede forzar

una subida de los precios que afecte al volumeredtas. La mayoria de los expertos de
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marketing de hoy tratan a sus proveedores comda@dores del proceso de generar y

ofrecer valor a los clientég.

2.1.2.2.1. Caracteristicas de los proveedores deHHAS:

La empresa ha sido muy cuidadosa en la busquedaisiproveedores, los insumos y

activos proporcionados por estos proveedores dardo para el area operacional como

para cubrir varios espacios en la parte operativa.

Asi pues como principales proveedores se tendra:

Tabla 2.33. Principales Proveedores de la Empresa

PROVEEDOR REQUERIMIENTO
Zamperla
VISA SBF Atracciones Mecanicas y electrénicas
BARBIERIE
Desarrollo e implementaciéon de CRM
(Customer Relationship Managment)
CTC GROUP software para el seguimiento de las etapas
de comercializacién e implementacion del
proyecto.
Playcard Tarjetas magnéticas
FOSTER
COEDA Articulos de Felpa
Colombina Dulces y Confites
Frito Lay Snacks de sal y de dulce
Carlisnacks
Serrasa Bebidas
Mundo Magico Pifatas, articulos para fiestas ity
eventos
PODENCA Plasticos, utensilios para eventos sociales
Representaciones Continental Articulos de Limpieza
Offsetec Suministros de oficina

Fuente: MIRKPAS
Elaborado por: Gabriela Pérez

% KOTLER, Philip, Marketing, Pearson Prentice Hdlf &dicion, pag. 119
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Como podemos ver la empresa ha elegido proveedwsEionados en el mercado
correspondiente, lo que ayuda a lograr una buempalgddad y rapida fidelidad, los
proveedores deben ser conscientes de que son anfastpara el crecimiento de la
empresa y por lo tanto, al cumplir este requisitda logrado mantener una buena relacion

con los proveedores.

Tabla 2.34. Impacto de la Fuerza Proveedores

IMPACTO
FUERZA PROVEEDORES Positivo Negativo
1. Alianza con proveedores internacionales X
2. Buena relacion con proveedores X

Fuente: Investigacion Directa
Elaborado por: Gabriela Pérez

2.1.2.3. COMPETIDORES.

Ademas de los clientes, los competidores son lezdueotidiana mas importante que

enfrentan las organizacion®s.

Las estrategias que sigue una empresa solo teggi@nen la medida en que le ofrezcan
una ventaja competitiva en comparacion con lastesfias que siguen empresas rivales.
Cuando una empresa cambia de estrategia se pymdectm contraataques por represalia,
por ejemplo bajar los precios, mejorar la calidathentar las caracteristicas, ofrecer mas
servicios, ofrecer garantias y aumentar la pulaatid

El grado de rivalidad entre las empresas que cempsuele aumentar conforme los

competidores se van igualando en tamafo y capacadorme la demanda de los

productos de la industria disminuye y conformeddurccion de precios resulta comun y
corriente. Conforme la rivalidad entre las empregas compiten se intensifica, las

utilidades de la industria van disminuyendo, ensimoees al grado de que una industria
pierda su atractivo inherente.

Por otro lado, el concepto de marketing, afirma pae tener éxito, una empresa debe
proporcionar a sus clientes mayor valor y mayoisfaicion que sus competidores. En

consecuencia, las empresas no deben cefirse adaadgptacion de las necesidades del

% HELLRIEGEL,Don — Administracién: Un Enfoque Basagio Competencias — Thomson Learning-9na
edicién — pag 89.
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cliente objetivo. También deben conseguir ventegtsatégicas posicionando sus ofertas
en la mente de los consumidores mas adecuadamengeis competidorés.
Como se habia mencionado anteriormente VULQANO PARK tiene competencia
directa en el sector, sin embargo existen muclged@s de esparcimiento familiar.
Entonces, podemos mencionar como principales cadgpes$ a los siguientes:

* Play zone Park

* Ludo

* Play Land Park

» Lugares de esparcimiento familiar como cines, pesgacreacionales, etc.
MATRIZ DE PERFIL COMPETITIVO (MPC)
La Matriz de Perfil Competitivo identifica a losiqeipales competidores de la empresa.
Los factores de andlisis pueden incluir tanto asgednternos como externos, las
calificaciones se refieren a las fortalezas y dtdules. La idea es comparar la empresa con

sus competidores mas cercanos.

Tabla 2.35. Matriz de Perfil Competitivo

MATRIZ DE PERFIL COMPETITIVO
PLAY LAND
VULQANO PARK | PLAY ZONE PARK LUDO PARK
FACTORES
CRITICOS DEL P. P. P. P.
EXITO PESO | CALIF. | PONDER | CALIF. | PONDER | CALIF. | PONDER | CALIF. | PONDER
Precios 0,15 3 0,45 3 0,45 3 0,45 4 0,6
Tecnologia
utilizada 0,06 4 0,24 4 0,24 4 0,24 2 0,12
Variedad en
juegos y
actividades 0,12 3 0,36 2 0,24 2 0,24 4 0,48
Innovacién 0,08 3 0,24 3 0,24 2 0,16 3 0,24
Acceso y
localizacion 0,1 2 0,2 4 0,4 4 0,4 3 0,3
Seguridad 0,1 4 0,4 3 0,3 3 0,3 1 0,1
Difusion de
Informacion 0,03 3 0,09 2 0,06 2 0,06 4 0,12

% KOTLER, Philip, Marketing, Pearson Prentice Hdlf Bdicion, pag. 120.
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Amabilidad en
el servicio 0,1 3 0,3 3 0,3 3 0,3 0,2
Promociones y
publicidad 0,12 3 0,36 2 0,24 2 0,24 0,48
Experiencia y
Conocimiento | 0,07 3 0,21 3 0,21 3 0,21 0,14
Posicionamiento
en la mente del
Consumidor | 0,07 2 0,14 4 0,28 3 0,21 0,28
TOTAL 1 2,99 2,51 2,36 2,46

Fuente: Investigacion Directa
Elaborado por: Gabriela Pérez

Ordenando las calificaciones respectivas la emmesacuentra en el primer lugar lo cual

es completamente positivo, tomando en cuenta gwe kn el mercado tan solo cuatro

afnos y esta en proceso de crecimiento.

Tabla 2.36. Impacto de la Fuerza Competidores

FUERZA COMPETIDORES

IMPACTO

Positivo | Negativo

1. Ausencia de Competencia Directa

X

Fuente: Investigacion Directa
Elaborado por: Gabriela Pérez

2.1.2.4. SERVICIOS SUSTITUTOS

En sentido amplio, todos los competidores prodinenes o0 servicios sustitutos, o bienes

0 servicios que reemplazan a otros con facilidad.

La presencia de productos sustitutos pone un tbpeeeio que se puede cobrar antes de

que los consumidores opten por un producto sustilLes presiones competitivas que

surgen de los productos sustitutos aumentan coefefnprecio relativo de los productos

sustitutos disminuye y los costos de los consuraglpor cambiar a otro producto bajan.

La fuerza competitiva de los productos sustitusopwsede medir con base en los avances

que logran esos productos en su participacion eneetado, asi como en los planes de

esas empresas para aumentar su capacidad y stap&meén el mercado.

VULQANO PARK como parque de diversiones fijo equipacon atracciones tanto

mecanicas como electrénicas, no tiene competeneieta, es decir no existe otro lugar de
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esparcimiento familiar que ofrezca los mismos bemef en un lugar fijo, abierto y

grande.

Sin embargo, en la ciudad de Quito existen una geartidad de lugares que ofrecen
entretenimiento familiar y estos lugares ofrecervis®s que suplantan una visita al
parque de diversiones. De esta forma en la siquigitla podemos definir algunos de

estos lugares:

Tabla 2.37. Productos Sustitutos que afectan a lanfipresa

LUGAR SERVICIO QUE OFRECE
MULTICINES
SUPERCINES Salas de Cine en varios sitios de la ciudad
CINEMARK
CCl
QUICENTRO Centros Comerciales con locales de ropa,
SAN LUIS zapatos, opticas, perfumeria, patios de
VENTURA comidas, juegos electrénicos, teatro, bingo.
CONDADO
CIUDAD COMERCIAL EL RECREO
EL BOSQUE
MINDO Tour ecolégico, deportes extremos, cabafias.
TERMAS DE PAPALLACTA Complejos abiertos al publico con servicios
MIRASIERRA de piscinas temperadas, sauna, turco
COMPLEJOS INSTITUCIONALES hidromasaje, estructuras (juegos) infantiles,
restaurantes y canchas de deportes.

Fuente: Investigacion Directa
Elaborado por: Gabriela Pérez

Los visitantes de VULQANO PARK, asisten al lugan@ objetivo de compatrtir un buen
momento en familia, lo cual también lo pueden hagerlos lugares anteriormente
mencionados, es por eso que las campafnas de fdadlideben describir a VULQANO
PARK como el lugar ideal para este objetivo, me@igomomociones en fechas especiales,
sobre todo en feriados en donde la mayoria decl@®pas busca lugares para salir de casa.
Pero, en el Ultimo afio se ha podido encontrar tgimas de los lugares mencionados en
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la tabla 2.21 han incrementado su publicidad aétade los diferentes medios, con el
objetivo de atraer clientes; por ejemplo Las Teram$apallacta, Centros Comerciales, y
salas de cine se han promocionado con el mailingra@és de los mas utilizados

navegadores como son hotmail, yahoo, gmail.

Tabla 2.38. Impacto de la Fuerza Productos Sustitas.

IMPACTO
FUERZA PRODUCTOS SUSTITUTOS Positivo | Negativo
1. Servicios sustitutos en crecimiento X
2. Escasa aplicacion de conceptos de Administragiomarketing en lo
sustitutos X
3. Incremento de la publicidad de los Sustitutos X

Fuente: Investigacion Directa
Elaborado por: Gabriela Pérez

2.1.2.5. NUEVOS PARTICIPANTES.

La amenaza de que haya mayor competencia en celakpitor depende de la relativa
facilidad con que las nuevas empresas puedan congpet empresas establecidas. La
competencia en un sector con escasas barrerastrdeeees enorme. Los factores mas
comunes que se diagnostican para evaluar las &sderentrada sof:

* Economias de EscalaSe logran cuando la produccion de un volumen mayor
disminuye el costo unitario de un bien o servicie gpfrece una empresa. En
VULQANO PARK no existe una cantidad estandar detanses cada fin de
semana y mucho menos cada dia, sin embargo paralastposibles demandas de
los clientes, los fines de semana por ejemplo, @etiene a una persona en cada
juego para su operacién, sin que esto signifique @ujuego se opere todo el
tiempo o esté completamente lleno. Esto, por stipuesasiona un mayor costo en
los juegos; una situacion que si no se la ve costac®nal, desalentaria a
cualquier inversionista, pues como ya se ha meadmren el capitulo anterior,
existen temporadas altas y bajas, de todas formnales dias altos, el costo de los
juegos es menor por lo que se puede cubrir lo®sald los dias bajos.

» Diferenciacion de los productos o servicioBs la singularidad en calidad, precio,

disefio, imagen de marca o servicio al cliente cueehtaja al producto de una

% HELLRIEGEL,Don — Administracién: Un Enfoque Basaslo Competencias — Thomson Learning-9na
edicién — pag 90.
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empresa sobre el de otra. En el andlisis de la eanpia mas cercana que tiene
VULQANO PARK, mencionamos al famoso Play Land Patke entre otras
caracteristicas la principal es que es un parqueidasiones movil, es decir,
ambulante; por lo tanto esta caracteristica yablesta una diferenciacion, pues
VULQANO PARK, es un parque de diversiones fijo, doe implica mucha
seguridad en la operacion de las atracciones, adr@alidad de los juegos y la
variedad de éstos son singularidades que haceastgisea el favorito de chicos y
grandes, por lo que también es el preferido parae#dizacion de eventos y
cumpleanos.

* Requisitos de Capital.Son los recursos monetarios necesarios para cfaran
equipo, suministros, investigacion y desarrollg, &l capital requerido para llevar
a cabo el proyecto ahora existente en las faldagicleéncha, si hablamos solo del
parque de diversiones, fue de diez millones dere®laproximadamente, un valor
muy considerable que antes de invertirlo, debedeste a fondo su destino y la
aceptacion de los consumidores. Ademas si se estabh un lugar que no haya
sido declarado como zona franca se sumarian lo®sca® nacionalizacion y
aranceles de importacion.

* Regulacion GubernamentalConstituye una barrera de entrada que bloquea o
restringe seriamente a los nuevos participantesesector. Para el establecimiento
de un parque de diversiones similar al existenteled®e realizar un minucioso
estudio de impacto ambiental y cumplir con las rawme seguridad para el cliente
interno y externo, ademas de los permisos de leyigmente establecidos. Por lo

que no existe una mayor barrera en cuanto a este te

Tabla 2. 39. Impacto Fuerza Nuevos Participantes

IMPACTO
FUERZA NUEVOS PARTICIPANTES Positivo Negativo
1. Negocio Estacional X
2. Escasas Barreras de Entrada X
3. Capital requerido bastante alto X

Fuente: Investigacion Directa
Elaborado por: Gabriela Pérez
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2.1.1.7. MATRIZ EFE (EVALUACION DE FACTORES EXTERNO S)

La matriz de evaluaciéon de los factores extern®d€jEermite a los estrategas resumir y
evaluar informacion de las fuerzas externas

Peso. Se asignara un peso relativo a cada factor de Oirfipmrtante) a 1 (muy
importante), indicara la importancia relativa qee¢ ese factor para alcanzar el éxito en la
industria de la empresa. Las oportunidades suel@r pesos mas altos que las amenazas,
pero éstas, a su vez, pueden tener pesos altms especialmente graves o amenazadoras.
La suma de todos los pesos asignados a los factebessumar 1.0.

Calificacion. Asigne una calificacion de 1 a 4 a cada uno dddowres determinantes
para el éxito con el objeto de indicar si las éstias presentes de la empresa estan
respondiendo con eficacia al factor, donde 4 =rn@spuesta superior, 3 = una respuesta
superior a la media, 2 = una respuesta media yidarespuesta mala. Las calificaciones
se basan en la eficacia de las estrategias deplieesan

Asi pues, las calificaciones se basan en la empm@satras que l0s pesos se basan en la
industria.

Ponderado. Multiplique el paso de cada factor por su califiGacpara obtener una
calificacion ponderada. Sume las calificacionesdpoadas de cada una de las variables
para determinar el total ponderado de la orgarépadndependientemente de la cantidad
de oportunidades y amenazas clave incluidas ermataznEFE, el total ponderado mas alto
que puede obtener la organizacion es 4.0 y el patadlerado mas bajo posible es 1.0. El
valor del promedio ponderado es 2.5. Un promedindpmado de 4.0 indica que la
organizacién esta respondiendo de manera excetergs oportunidades y amenazas
existentes en su industria.

Luego de hacer el analisis del macroentorno enielegta inmerso la empresa se toma en

cuenta los factores determinantes del éxito dewdlan la matriz:

Tabla 2.40. MATRIZ DE EVALUACION DE FACTORES EXTERN OS (EFE)

MATRIZ DE EVALUACION DE FACTORES EXTERNOS (EFE)
PES | CALIFICACI PONDERACI
FACTORES 0 ON ON

OPORTUNIDADES

1. Crecimiento acelerado de la zona urbana deudadi dg
Quito 0,060 3 0,18

2. Crecimiento econdmico del sector sur 0,050 3 0,15

3. Alta actividad Comercial en el sector sur 0,030 3 0,09




4. Apoyo del gobierno seccional de Quito con sunm@ion
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turistica. 0,020 3 0,06
5. Tasa activa decreciente, favoreciendo el firan@nto 0,030 4 0,12
6. Tasa pasiva constante que favorece la inveesida banca | 0,020 2 0,04
7. Feriados y vacaciones cada cierto periodo dgte 0,010 4 0,04
8. Cultura de los ecuatorianos de mantener la unidiliar 0,010 2 0,02
9. Abastecimiento de agua potable 0,010 3 0,03
10. Escasa aplicacion de conceptos de Adminismagic
marketing en los sustitutos 0,010 3 0,03
11. Capital requerido bastante alto 0,030 3 0,09
12. Tecnologia innovadora, comoda y que otorgaftoioe 0,020 0,08
13. Atracciones manufacturadas por industrias m@gidas e
el uso de nueva tecnologia 0,010 3 0,03
14. Permisos de funcionamiento en regla 0,010 3 0,03
15. Continuidad de la ATPDEA 0,020 2 0,04
16. Aval de la IAAPA 0,050 4 0,20
17. Clientes que compran en volumen de acuerdofecka g
temporada 0,035 2 0,07
18. Cartera de clientes definida y en continuointiento 0,040 2 0,08
19. Alianza con proveedores internacionales 0,020 3 0,06
20. Buena relacién con proveedores 0,015 1 0,02
21. Ausencia de Competencia Directa 0,060 2 0,12
AMENAZAS
1. Inflacién inestable que impide las inversioneafgcta los
flujos de efectivo 0,020 2 0,04
2. Déficit en la balanza comercial 0,010 3 0,03
3. Déficit en el ingreso de los hogares 0,040 4 0,16
4. Riesgo Pais en aumento 0,030 3 0,09
5. Restriccion de las Importaciones 0,035 2 0,07
6. Cambios de clima no pronosticados 0,045 1 0,05
7. Destruccion de recursos naturales no renovables 0,020 2 0,04
8. Contaminacion por el excesivo uso de energtraié 0,010 3 0,03
9. Amenaza del virus AHIN1 0,020 4 0,08
10. Servicios sustitutos en crecimiento 0,045 3 0,14
11. Incremento de la publicidad de los Sustitutos 0,020 4 0,08
12. Negocio Estacional 0,010 2 0,02
13. Escasas Barreras de Entrada 0,030 2 0,06
14. Amenaza de una crisis mundial 0,020 4 0,08
15. Consumidores con alta sensibilidad a los psecio 0,030 2 0,06
16. Preferencia de Servicios Sustitutos en la rora y urbang 0,055 2 0,11
1,000 2,71

Elaborado por: Gabriela Pérez
Fuente: Analisis Macroentorno
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El resultado obtenido de la matriz EFE es de 2ntdica que la organizacion esta
respondiendo de manera excelente a las oportusdgdamenazas existentes en su
industria. En otras palabras, las estrategias denfaresa estan aprovechando con eficacia
las oportunidades existentes y minimizando loslpesiefectos negativos de las amenazas
externas. Ademas las amenazas son muy puntuategg@ndrian en riesgo su posicion en

el mercado.

2.1.3. ANALISIS INTERNO

2.1.3.1. HISTORIA DE LA EMPRESA

VULQANO PARK, es una idea que nace con el objetigalar un punto de vista diferente
sobre el entretenimiento en Quito, se abre conjuetdée con todos los atractivos del
Complejo Turistico Teleférigo, la primera semanaJdéio del 2005. Abierto a todo

publico con atracciones mecanicas y electronicas pi#ios, jovenes y adultos; ademas
con una zona de juegos de punteria y competeraaada la zona midway en donde los

visitantes pueden llevarse premios como recuerdudesita al parque.

2.1.3.2. DESCRIPCION DE LA EMPRESA

Vulgano Park, es un parque de diversiones fijozadn en la ciudad de Quito a la altura de
la Avenida La Gasca, en el Complejo Telefériqo.@aieon 26 atracciones, divididas en
juegos infantiles, familiares y extremos, entr@llla primera montafia rusa del pais.
Ademas, cuenta con locales de comida rapida lolgumnvierte en un sitio de paseo
familiar en cualquier dia y a cualquier hora.

La entrada a este parque de diversiones es gratoitase tiene que pagar por la tarjeta
magnética que no tiene tiempo de caducidad, yasgable con el valor de cada uno de

los juegos.

2.1.3.3. TAMANO DE LA EMPRESA

La empresa es relativamente grande tiene mas osn®nempleados divididos en 70 para

la parte operativa y 20 en la parte administrativa.
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2.1.3.4. FILOSOFIA DE LA EMPRESA

MISION
La Misién de Vulgano Park es satisfacer las needgisl de entretenimiento y diversion de
la sociedad, a través de juegos y actividadesdsdie ultima generacion, proporcionando
a sus clientes servicios y productos de calidadegigs comodos y asequibles, a sus
accionistas una rentabilidad creciente y sostenjbée sus empleados la posibilidad de
desarrollar sus competencias profesionales.
VISION
Seremos un parque de diversiones tematico lider ny centinuo crecimiento,
proporcionando diversion y felicidad.
VALORES

* Honestidad

« Compromiso

* Respeto

* Unidad

e Compaferismo

2.1.3.5. CAPACIDAD DE MERCADEO.

El plan estratégico define la mision y los objesi\generales de una empresa. El papel y
las actividades del marketing traen como consedaeretaciones rentables con los
clientes. Para esto se analiza la situaciéon entewaproducto, precio, plaza y promocién
mas conocido como marketing mix que en resumen esrgunto de instrumentos de
marketing tacticos y controlables que la empresabima para generar la repuesta deseada
en el mercado objetivd.

PRODUCTO

Se refiere a la combinacidén de bienes y servicigs @frece una empresa a su mercado
objetivo.

VULQANO PARK ofrece diversién a otro nivel conatciones mecanicas y electronicas
divididas en juegos infantiles, familiares y extemmTodo esto a través del manejo de una

tarjeta inteligente, magnética, que trabaja cosistéma de playcard que permite recargar

¥ KOTLER, Philip, Marketing, Pearson Prentice Hdlf Bdicién, pag. 60.
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dinero y el valor de los juegos sea descontadgemona, ademas guarda el historial de
uso y otorga beneficios luego de cierta cantidadstepara los clientes frecuentes.

Como servicio adicional se ofrece la organizaciénfidstas de cumpleafios y eventos
empresariales y escolares que incluye anfitrioa@énacion, comida y por supuesto
tarjetas con juegos en el parque.

Tabla 2.41. Impacto Fuerza Producto

IMPACTO
PRODUCTO Positivo Negativo
1. Innovador: Atractivo para turistas locales yamjeros X
2. Excelente Seguridad en la operacion de atragsion X
3. Variedad de Juegos X
5. Know How de empresas como Sacoa X

Fuente: Investigacion Directa
Elaborado por: Gabriela Pérez

PRECIO
Es la cantidad de dinero que debe pagar un clgareeobtener el producto.
Los precios de las atracciones pueden variar cadaoapor la temporada, ofreciendo

descuentos, como promociones para atraer clignées;en forma general los precios son
los siguientes:

* Vulgano Card USD 0,50

* Infantiles
Mini Sillas USD 0.35
Mini Chocones USD 1.25
Mini Pirata USD 1.00
Mini Jet USD 1.00
Carrousel USD 1.00
Bardon Rojo USD 1.00
Jump Around USD 1.00
Camas Elasticas USD 1.50
Super Tobogan USD 1.50
Puentes Colgantes  USD 1.50
Playground USD 1.50

Pelotero USD 0.50
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* Familiares

Kite Flyer USD 1.00
Samba Balloon USD 1.00
Samba Tower USD 1.25
Truck Racer USD 1.00
Mini Montafia Rusa USD 1.50
Convoy Race USD 1.25

Family Swinger USD 1.50
Simulador Venturer USD 1.50

« EXTREMOS
Montana Rusa USD 2.00
Thunder USD 1.50
Sea Dragén USD 1.50
Crazy Wave USD 1.50

Carros Chocones USD 1.50
Casa Embrujada USD 2.00
Canopy USD 2.00
Sky Tower USD 1.75
Ejection Seat (Catapulta) USD 12.50

+ CUMPLEANOS
Paquetes desde 8.01 hasta 14.91 por invi{ai& X0 2)

Tabla 2.42. Impacto Fuerza Precio

IMPACTO
PRECIO Positivo | Negativo
1. Imagen de "Caro" por el cobro de entrada empettara X
2. Precios asequibles a todo publico X

Fuente: Investigacion Directa
Elaborado por: Gabriela Pérez

PLAZA
Se refiere a todas las actividades que realizemf@esa para hacer accesible un producto o

un servicio a un publico objetivo.
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El parque de diversiones se encuentra ubicado emlla Arnulfo Araujo S/N y Av.
Occidental al nivel de la avenida La Gasca en eh@ejo Teleférigo. A pesar de estar
cerca de un lugar considerado por las personas toemtral” como lo es la avenida La
Gasca, el hecho de que sea sobre la avenida otadid®m creado un argumento de lejano
en la mente del consumidor por lo que se ha inaneade en sus campanas publicitarias la
manera de llegar en transporte publico.

En el Sur se ubicaria en el sector Quitumbe, elugar accesible de igual forma tanto en

transporte particular como en transporte publico.

Tabla 2.42. Impacto Fuerza Plaza

IMPACTO
PLAZA Positivo | Negativo

1. Ubicacioén en las faldas de una montafa, lo queate ver como ur|
plaza fuera del alcance normal. X
Fuente: Investigacion Directa
Elaborado por: Gabriela Pérez

PROMOCION

Se refiere a todas las actividades que desarnofleempresa para comunicar los méritos de
sus productos y cuyo fin consiste en persuadis &lientes para que compren.

La empresa realiza promociones principalmente empdeadas que puedan atraer al
mercado objetivo por ejemplo en verano los mesegllde y agosto se otorga ciertos
juegos gratis en un horario determinado y luegeste se realiza descuentos de hasta el
50% en dichos juegos.

Se trabaja en promociones con colegios, escuelapog alianzas estratégicas que
conceden beneficios en recargas de la tarjeta. Aslairariamente para el publico que
visita el parque se cuenta con cargas redondastgugan bonos adicionales en la tarjeta.
En la actualidad la empresa ofrece las siguientes:

Carga $10.00 recibe $1.00

Carga $15.00 recibe 3 juegos

Carga $20.00 recibe $3.00 mas juego gratis

Carga $30.00 recibe $9.00 méas souvenir

Carga $50.00 recibe $20.00

Carga $100.00 recibe $70.00 més souvenir
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IMPACTO

PROMOCION Positivo

Negativo

1. Uso de las Promociones mas atractivas solc
temporadas

Fuente: Investigacion Directa
Elaborado por: Gabriela Pérez

2.1.3.6. AREAS FUNCIONALES

B Area Administrativa.- Esta area toma en cuenta todo lo relacionado

con el

funcionamiento de la empresa. Es la operacion dgbcio en su sentido mas

general. Desde la contratacion del personal hastarhpra de insumos, el pago del

personal, la firma de los cheques, verificar qupeesonal cumpla con su horario,

la limpieza del local, el pago a los proveedorés;oatrol de los inventarios de

insumos y de produccion, la gestion del negociopsote de esta area.

Tabla 2.44. Impacto Area Administrativa

AREA ADMINISTRATIVA

IMPACTO

Positivo

Negativo

1. El gerente delega correctamente su autoridad

X

2. Especificaciones de trabajo y definiciones de puestos escasamente
definidos

3. Empleados con bajo animo en el trabajo

4. Rotacion alta de personal

5. Mecanismos de control del personal efectivos

6. No existe un reglamento interno que sea debidamente comunicado.
(Documento fisico de wuso interno que reune reglamentos,
condiciones, normas, sanciones, politicas y todo sobre la gestion
interna de la empresa)

7. Eficiencia en la solucion de problemas en clientes insatisfechos

8. Actividades de capacitacién y motivacién al personal

9. No se promociona el trabajo en equipo

Fuente: Investigacion Directa
Elaborado por: Gabriela Pérez

E Area Financiera.- Toda empresa debe llevar un sistema contable eueelse

detallen los ingresos y egresos monetarios eerapth. Ademas, se debe declarar y

cancelar periédicamente, ante el SRI los impueséggin los resultados de los

libros contables que la empresa lleva. La emis®fiadturas, las proyecciones de
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ingresos por ventas y los costos asociados coresdrbllo del negocio son

tomados en cuenta en esta area.

Tabla 2.45. Impacto Area Financiera

IMPACTO
AREA FINANCIERA Positivo | Negativo

1. Existe un buen control en el manejo de costos de la

empresa X

2. Coordinacion entre areas para realizar los presupuestos

correspondientes X

3. Ineficiencia en la emision de facturas X

4. Metas de venta afectadas por factores externos X

Fuente: Investigacion Directa
Elaborado por: Gabriela Pérez

B Area de Marketing.- En esta area se detallaran las funciones, capasidad
cualidades de quien sera el responsable y el prsvolucrado en la estrategia de
mercadeo del negocio, es decir, la publicidadjsaitb del empaque y la marca del
producto o servicio, la distribucién del mismo ypehto de venta, la promocion y
la labor de ventas. Aqui se podra incluir a la@easque atendera en el mostrador a
las personas o bien quien se dedique a vendeo@lighio de puerta en puerta si esa
es la forma de venta establecida en el negocio.

Tabla 2.46. Impacto Area de Marketing

IMPACTO
AREA DE MARKETING Positivo Negativo

1. Empresa con buen posicionamiento con respecto a la
competencia

2. Organizacion eficaz para las ventas
3. Investigacion de mercado periodica
4. Cumplimiento de metas de ventas

X X |IX X

5. Motivacion al personal con bonos por cumplimiento de metas
en ventas X

Fuente: Investigacion Directa
Elaborado por: Gabriela Pérez

B Area de Produccién.-En una fabrica que produce velas aromaticas, §sulest
los operarios y trabajadores que manufacturandésyquienes las empacan, etc.

En un restaurante, la persona que cocinara y lzemes que atenderan las mesas
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estan dentro de esta area aunque pueden ser peregtiadrea de operacion, es mas
apropiado el area de produccion pues en este easstd produciendo un servicio
al cliente: su alimentacion. En una venta de ddgule consumo, por no ser
produccion, los encargados del despacho pueden ajp kel éarea de

administracion y operaciones.

Tabla 2.47. Impacto Area de Produccion

IMPACTO
AREA DE PRODUCCION Positivo | Negativo

1. Mantenimiento técnico frecuente en atracciones

mecanicas y electronicas X

2. Personal debidamente capacitado para la operacion de

todas las areas X

3. Adecuado control de existencias de inventarios X

4. Baja rotacion de puestos X

Fuente: Investigacion Directa
Elaborado por: Gabriela Pérez

B Area de Sistemas de Informacion Computarizadas.Las tecnologias de la
informacion basadas en las computadoras son ekEnerala actualidad para todas
las organizaciones, por tanto, la tecnologia senctmnocimientos, instrumentos,
técnicas y acciones que se utilizan para transfordeas, informacion materiales
en bienes y servicios terminados. Las transfornm@sidecnoldgicas desempefian
una funcién cada vez mas importante en el entoenond organizacion, ya que se

constituyen en el presente y ayudan a crear aidutu

Tabla 2.48. Impacto Area Tecnoldgica

IMPACTO
AREA DE SISTEMAS DE INFORMACION Positivo | Negativo
1. Sistema Inteligente, innovador y moderno X
2. Falta de conocimiento en el manejo del sistema
playcard por parte de consumidores X

Fuente: Investigacion Directa
Elaborado por: Gabriela Pérez
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2.1.3.7. MATRIZ EFI (EVALUACION DE FACTORES INTERNO S)

Este instrumento para formular estrategias, resumalla las fuerzas y debilidades mas
importantes dentro de las areas funcionales deegoain y ademas ofrece una base para
identificar y evaluar las relaciones entre dichasag. Al elaborar una matriz EFl es
necesario aplicar juicios intuitivos, por lo quéhetho de que esta técnica tenga apariencia
de un enfoque cientifico no se debe interpretar ocain la misma fuera del todo
contundente. Es bastante mas importante entenfiterda los factores incluidos que las
cifras reales.

La metodologia es similar a la Matriz EFE.

Para este analisis se ha tomado en cuenta lasfane&@nales de la empresa y el analisis

interno de la empresa.

Tabla 2.49. Matriz de Evaluacion de Factores Interas

MATRIZ DE EVALUACION DE FACTORES INTERNOS (EFI)

FACTORES | PESO | caLIFIcACION |PONDERACION
FORTALEZAS

1. Innovador: Atractivo para turistas locales yramjeros 0,040 4 0,160
2. Excelente Seguridad en la operacion de atragsion 0,060 4 0,240
3. Variedad de Juegos 0,030 3 0,090
4. Know How de empresas como Sacoa 0,050 4 0,200
5. Precios asequibles a todo publico 0,030 3 0,090
6. El gerente delega correctamente su autoridad 0,020 3 0,060
7. Mecanismos de control del personal efectivos 0,020 3 0,060
8. Eficiencia en la solucién de problemas en clientes

insatisfechos 0,010 3 0,030
9. Actividades de capacitacion y motivacion al personal 0,030 4 0,120
10. Existe un buen control en el manejo de costos de la

empresa 0,030 3 0,090
11. Coordinacion entre areas para realizar los

presupuestos correspondientes 0,025 3 0,075
12. Empresa con buen posicionamiento con respecto a la

competencia 0,045 4 0,180
13. Organizacion eficaz para las ventas 0,030 4 0,120
14. Investigacion de mercado periédica 0,035 4 0,140
15. Cumplimiento de metas de ventas 0,025 4 0,100
16. Motivacion al personal con bonos por cumplimiento de

metas en ventas 0,015 4 0,060
17. Mantenimiento técnico frecuente en atracciones

mecanicas y electronicas 0,030 3 0,090
18. Personal debidamente capacitado para la operacion

de todas las areas 0,050 4 0,200
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19. Adecuado control de existencias de inventarios 0,020 3 0,060
20. Sistema Inteligente, innovador y moderno 0,035 4 0,140
DEBILIDADES

1. Imagen de "Caro" por el cobro de entrada empsuara 0,020 2 0,040
2. Ubicacion en las faldas de una montafia, lo quieate ve

como una plaza fuera del alcance normal. 0,020 2 0,040
3. Uso de las Promociones mas atractivas sélongpaadas 0,030 1 0,030
4. Especificaciones de trabajo y definiciones de puestos

escasamente definidos 0,040 1 0,040
5. Empleados con bajo animo en el trabajo 0,050 2 0,100
6. Rotacion alta de personal 0,040 1 0,040

7. No existe un reglamento interno que sea debidamente
comunicado. (Documento fisico de uso interno que redne
reglamentos, condiciones, normas, sanciones, politicas y

todo sobre la gestion interna de la empresa) 0,050 1 0,050
8. No se promociona el trabajo en equipo 0,010 2 0,020
9. Ineficiencia en la emisién de facturas 0,010 2 0,020
10. Metas de venta afectadas por factores externos 0,020 1 0,020
11. Baja rotacion de puestos 0,050 2 0,100
12. Falta de conocimiento en el manejo del sistema
playcard por parte de consumidores 0,030 1 0,030
1,00 2,835

Fuente: Investigacion Directa
Elaborado por: Gabriela Pérez

El resultado obtenido de la matriz EFI es de 2184otal ponderado que representa que las
estrategias estan bien estructuradas y por lo tenttecesita un mejoramiento y se puede

continuar con la planificacion estratégica.
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CAPITULO IlI

SEGMENTACION E INVESTIGACION DE MERCADOS

3.1. IMPORTANCIA DE LA SEGMENTACION DE MERCADOS

Hoy en dia, las empresas se han dado cuenta denayymieden atraer a todos los
compradores del mercado, o al menos no a todoa desma manera. Los compradores
son demasiados, estan demasiado dispersos geagréfite y presentan necesidades y
practicas de compra demasiado diferentes. Es na&s,ptopias empresas difieren
enormemente en su capacidad para atender a logaistegmentos de mercado. En lugar
de competir en todo un mercado, algunas veceseff@rtompetidores superiores, cada
empresa debe identificar las divisiones del meraao® puede atender mejor y de forma
mas rentable.

Por lo tanto, cada vez mas empresas estan sienslexqgaisitas a la hora de escoger con
qué clientes desean mantener relaciones comercialegran mayoria se ha alejado del
marketing de masas, desplazandose hacadaentacion del mercado y la seleccion de
publicos objetivd®

El establecimiento de una sucursal como se habiior@do en el capitulo uno, es una
estrategia de marketing, que responde al objetmpocativo de integracion con la
sociedad ecuatoriana y el crecimiento sostenid@ségjue se ha tomado en cuenta los

siguientes criterios de segmentacion:

Tabla 3.1. Criterios de Segmentacion de Mercados

Criterio Variable Criterios de Segmentacién
B Geografico Pais Ecuador
Provincia Pichincha
Canton Quito
E Demogréfico e M
Sectores Centro Sur y Sur
Sexo Indistinto
Rango de edad 15 a 34 afios

Fuente: Investigacion Directa

Elaborado por: Gabriela Pérez

% KOTLER, Philip, Marketing, Pearson Prentice Hdlf Bdicion, pag. 248
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En la tabla 3.1. se puede determinar que el segntientnercado al que MIRKPAS se va a
dirigir y en el que se va a basar para la ejecud@mproyecto es un segmento joven y son
los “ecuatorianos, hombres o mujeres, residentda eiudad de Quito del sector centro
sur y sur que tengan entre 15 y 34 afos de edad”.
La segmentacion del sector, es debido al lugamedealse llevara a cabo el proyecto, y, a
pesar de que el mercado principal del parque dersiones son los nifios y adolescentes,
el rango de edad fue definido de esa forma paitasentes razones:

E Mediante una encuesta piloto a jefes de familiag@eluy6 que la decisién sobre

lugares de esparcimiento familiar, la toman logj@®s de la familia es decir sus hijos

sean éstos adolescentes, jévenes y adultos jovenes.

B Debido a que el estudio de mercado pretende awrajgunos factores financieros
COmo precios y gastos, se escoge la edad de 1T aifiwslimite inferior por la légica

desarrollada a esa edad.

B Edad dentro de la cual se realizan salidas indepetes (amigos, pareja,

comparnieros de trabajo, escuela o colegio).

3.2. PROCESO DE LA INVESTIGACION.

La Investigacién de Mercados se relaciona con TORBSspectos del mercadeo, ya que
constituye un instrumento cientifico para sondeaediante la recoleccion de datos, la
realidad de un fendmeno que acontece en el mercadyliendo la primera premisa del
marketing: “Conozca a su cliente”.
- Narres K. Malhotra define como “la identificacidecopilacidon, analisis y difusion
sistematicos y objetivos de la informacion, coprelpdsito de mejorar la toma de
decisiones relacionada con la identificacion y cdln de problemas vy

oportunidades en la mercadotecnia”.

- Marcela Benassini, conceptia como “la reuniongeglstro y el analisis de todos
los hechos acerca de los problemas relacionadoslaoractividades de las

personas, las empresas y las instituciones enajéner

- Stanton & Etzel & Walter define a la Investigacidle Mercados como “la
obtencion, interpretacion y comunicacion de infaciba orientada a las

decisiones, la cual se empleara en todas las f@sleproceso estratégico de
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marketing”, por lo que “abarca todas las actividades quemgen a una
organizacién obtener informacién para tomar desesosobre su ambiente, su

mezcla de marketing y sus clientes actuales o piaties”

3.2.1. DEFINICION DEL PROBLEMA.

3.2.1.1. OPORTUNIDAD DE LA INVESTIGACION.

El presente proyecto ayudarda a la empresa a ejegutmpliar sus estrategias de
marketing, ademas de conocer el perfil de sus raueltlentes, asi como la naturaleza y
tendencias del mercado de entretenimiento y aumsutaartera de clientes satisfechos y

como consecuencia mejorar el posicionamiento adeié empresa.

3.2.1.2. ANTECEDENTES DE LA INVESTIGACION.

La investigacion de mercados recopilara informacidm la cual se pretende definir:

v" Decisién de compra de los clientes

v' Grado de satisfaccion del cliente

v' Aceptacion del nuevo proyecto

v" Frecuencia de compra de los clientes
v Perfil de los clientes potenciales

v' Demanda de nuevas opciones de entretenimiento

3.2.1.3. OFERTA ACTUAL

En el caso concreto de la industria del entretemioi los empresarios tienen que
complacer a una audiencia que exige las uUltimasdanles de forma inmediata y al menor
costo posible, mientras por el otro lado tienen gagociar costos favorables con los
productores y distribuidores de musica, peliculanyeste caso atracciones mecanicas y
electronicas. Se trata de un medio con una baglidatl de clientes y una presion
financiera creciente.

En la ciudad de Quito son innumerables los sitios @frecen entretenimiento, tales como
bares, restaurantes, discotecas, cafés, sin emluargiogares que ofrecen entretenimiento

familiar son realmente pocos y se los habia nongbyacen el capitulo anterior, aunque en
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la zona rural también podemos encontrar lugareoffaeen este tipo de servicio, pero, en
la actual situacién en la que se encuentra el pas general el mundo, las personas
prefieren buscar lugares mas accesibles que nofigiggm excesivos costos de
transportacion, y ofrezcan alternativas distintasedtretenimiento. Por esta razén, en los
ultimos afios se han construido centros comercipledlevan consigo opciones multiples
de esparcimiento familiar como cines, videojuegrs, Ademas, no se puede dejar de

mencionar a los proyectos que ya estan encamirgmdelssector sur.

3.2.1.4. MERCADO POTENCIAL

La investigacion esta dirigida a personas residerde el sector sur del Distrito
Metropolitano de Quito que buscan nuevas opcioresnttetenimiento familiar dentro de

la zona urbana.

3.2.1.5. DEFINICION DEL PROBLEMA.

En la ciudad de Quito, el sector de entretenimidr@ddo creciendo paulatinamente, la
creacion de plazas que permiten la apertura desv&cales de pasatiempo y recreacion,
ha dado una nueva imagen a las calles de la ciuvmadpstante, no se logra cubrir las
necesidades de todos los miembros de la familiasennecesidad de centros de diversion
familiar, se cre6 VULQANO PARK, que en su apertaeaso el boom” en todos sus
visitantes por la novedosa cantidad de juegos freeia.

Con el paso del tiempo, poco a poco se descubrieorerrores de marketing que se
habian cometido:

v" Vincular su publicidad con el Complejo Teleférigdgmas locales aledafios.

v' Cobrar entrada siendo el objetivo principal capturamercado multi — target.

v' Lanzar todo el proyecto a la vez, es decir, establéodas las atracciones sin

analizar las preferencias de los visitantes.

* Por todo esto, la disminucion de ventas del Tetgiéy la desaparicion espaciosa de los
locales del complejo que no comprendieron que ®qmto era un negociestacional’,
cred en los quitefios la idea de una empresa eagwate desaparicion, por lo que muchos

% Propio de cada estacién del afio
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ya ni siquiera anhelaron conocer el complejo, ymumenos el parque de diversiones. De
todas formas los estudios recientes hablan deagié@rnero de visitantes de cada sector, en
donde posiblemente también haya un numero de @espre desconocen esta opcion de
recreacion.

El sur es uno de estos sectores y que en los @ltafios se ha convertido en un sector
notablemente comercial, aun asi, hay una escasefadas de esparcimiento familiar y
una gran demanda ya que es en este sector domd@antra una considerable cantidad
de familias grandes, que no han perdido la tradigidisfrutan de tener un paseo con sus

familiares cada cierto periodo de tiempo.

3.2.1.6. COMPONENTES ESPECIFICOS DEL PROBLEMA

B Preferencias
¢, Qué lugar de sana diversién acostumbran visigaclientes en su tiempo libre con su
familia, pareja o amigos?

¢, Qué tipo de atracciones le gustaria que se in8tale

B Datos Econémicos

¢,Cuanto estan dispuestos a gastar los clientasestalia en el parque de diversiones?
¢, Cual es el precio ideal que les gustaria que tecayda tipo de juegos?

B Actividades Turisticas

¢, Qué factor aportaria a desarrollar el turisma &rgar?

B Servicios Extras

¢, Qué servicio extra le gustaria recibir?

3.2.2. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA.
3.2.2.1. FORMULACION DE OBJETIVOS.

3.2.2.1.1. Objetivo General

Evidenciar la aceptacion del establecimiento dpamque de diversiones en el sector sur e
investigar las preferencias de los nuevos clieateguanto a calidad, variedad y precio
para la formulacion de estrategias encaminadasjaranda imagen de la empresa y de

esta forma cumplir los objetivos corporativos.
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3.2.2.1.2. Objetivos Especificos

v Determinar las necesidades de centros de recrefacioliar en el sector sur

v' Definir las condiciones del producto o servicioragbar de acuerdo a la demanda
v’ Especificar el precio adecuado y equilibrado eatn@resa y consumidor

v' Conocer el grado de aceptacion del proyecto

v' Mejorar la imagen corporativa de la empresa.

v' Crear estrategias para su buen funcionamiento

3.2.2.2. PREGUNTAS DE LA INVESTIGACION DE MERCADOS

Las preguntas de investigacién de mercados int@nregbre la informacidn especifica que
se requiere de los componentes:

¢ Elegiria un parque de diversiones en el sectaltedgive para disfrutar de un dia de sana
diversion con su familia, pareja 0 amigos?

¢ Le gustaria areas definidas por edad?

¢,Cuanto es su gasto promedio en cada una de &#ias?

¢Cuanto pagaria por atracciones mecanicas queeofradrenalina y diversion por
aproximadamente 1,5 minutos?

¢, Qué elemento en el lugar cree que aporte al tofism

¢, Qué servicio extra le gustaria recibir en el padpidiversiones?

3.2.2.3. FORMULACION DE HIPOTESIS

H1: Los residentes del sector tienen una aceptgaoéitiva hacia el proyecto

H2: Los residentes del sector prefieren variedagi€igos para todas las edades

H3: Las visitas se harian cualquier dia del afie@apnente fines de semana, feriados y
verano

H4: A los visitantes les gustaria tener localesalaida variada dentro del lugar.

3.2.3. DISENO DE LA INVESTIGACION

El disefio de la investigacion se caracterizara grocedimientos formales, es decir,
necesidades de informacién compensadas con la doidagy estudios mediante la

formulacién de preguntas a un grupo de encuestdeiosconclusion, se utilizara una
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investigacion descriptiva de método estadisticya que se busca descubrir la aceptacion
del proyecto en los habitantes del sector sur d®Qu
Dentro de las principales fuentes de informacidrenteos:
B Encuestas:Método que ha venido a ser el mas ampliamente usados métodos
para la recoleccién de datos. Sin embargo, en gen@Fne varias ventajas y

desventajas inherentes:
» Ventajas:versatilidad, rapidez y costo bajo

= Desventajas:Renuencia de los interrogados a proporcionar la
informacion, incapacidad de los entrevistados pgan@porcionar

informacion.

B Datos Primarios: Proporcionados por las encuestas y la investigacgm

recolectaran con el objetivo de satisfacer lassidades de la investigacion.

B Datos Secundarios:Datos y fuentes proporcionados por MIRKPAS para la

realizacion de la investigacion.

3.2.4. DEFINICION DE LA MUESTRA.

Tipo de Muestreo.

Para la presente investigacion se utiliza el métpdibabilistica y dentro de este el
muestreo aleatorio simple.

Identificacion del Universo.

El universo de esta investigacion es N = 59065]tdvates del area urbana del Distrito
Metropolitano de Quito de 15 a 34 afios de edad, laporcionado por el INEC.

Célculo de la Muestra.

Para el célculo de la muestra se toma en cuerftantaula del muestreo aleatorio simple
donde:

N = Tamafio de la poblacion

n = Tamafio de la muestra

z = Valor extraido de la tabla Z, de distribuci@rmal ANEXO 3)

p = probabilidad de que un evento sea exitoso

g = probabilidad de que un evento sea un fracaso

“0BOYD Harper, Investigacién de Mercados — Textayas, Noriega Editores, 5ta edicién
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E = Margen de error que tiene la aplicacion y sliltado de la técnica de muestreo.
B 72 % p=q=* N
CE2(N—1)+z%=*p=q

n

El nivel de confianza es la probabilidad de queegéimacion efectuada se ajuste a la
realidad. Para este analisis trabajaremos con vel gie confianza del 95% que lo
podemos revisar en la tabla de Gauss en el Anexo.

Tomamos un margen de error del 8% ya que estaodeéelintervalo recomendado y en el
sector hay una gran afluencia de personas perodas tendran la misma disponibilidad y
voluntad para ser entrevistados.

Como no se conoce la probabilidad de éxito se dersip = 0.5.

Reemplazando todos los valores obtenidos en laularmpara obtener el tamafo de la

muestra, tenemos que:

o 1962 * 05* 05 * 590651
008?(590651-1) + 1962 *05* 05

n=151

n = 151 encuestados

El resultado nos indica que debemos entrevistamediante un cuestionario con 151
personas de las caracteristicas mencionadas egrteeatacion del mercado obijetivo.

El compromiso investigativo se lo realizara medkaum trabajo de campo.

3.2.4. DISENO DEL CUESTIONARIO.

Para realizar la encuesta final se ha tomado entauas encuestas que actualmente se
realiza en la empresa y se ha llegado a las sigsi@onclusiones:
B La encuesta no puede tener mas de 15 preguntas

E Una encuesta muy larga causa malestar al encuestado

B Por la manera inesperada en que se presenta [sntas al encuestado, ésta no

debe tener preguntas abiertas.

Por lo tanto se realiza la encuesta utilizando yomes cerradas, dicotdbmicas y de opcién
multiple con la finalidad de ahorrar tiempo, reosry obtener la mayor colaboracion de

los encuestados.
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Entonces, se realiza la encuesta que ademas deedpsctivas preguntas, tiene los

siguientes componentes:

Objetivo de la Encuesta
B Instrucciones
I Datos de identificacion como edad, sexo, lugaregaencia.

B Tomando en cuenta estas observaciones se confaai@nestionario final que lo
podemos ver en &NEXO 4

3.2.5. TRABAJO DE CAMPO

La aplicacion de las encuestas se la realizo @mtidis barrios del sector sur del Distrito

Metropolitano de Quito a nifios y jovenes localizada escuelas, colegios e institutos.

3.2.6. CODIFICACION Y TABULACION DE DATOS

Para poder analizar los datos es necesario en mphigar codificarlos haciendo de esta
manera mas facil la tabulacion. Una vez realizaste &rabajo, se procedera a realizar
conclusiones y recomendaciones que ayuden a la dend&cisiones acertada en cuanto a
la ejecucion del proyecto.

Para codificar se enumerara las preguntas y seaadigiumeros a cada respuesta, para

facilitar la tabulacion en el programa excel tahoose muestra en ANEXO 5.

3.2.7. INTERPRETACION DE RESULTADOS.

Los resultados obtenidos del trabajo de campo asnda conocer las preferencias de los
consumidores y clientes.

Sexo

Las encuestas se realizaron a hombres y mujeresimamente de acuerdo a lo indicado

en el siguiente grafico:
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Figura 3.1. Personas encuestadas de acuerdo a Sexo

f SEXO 4

047%
053%

OMujeres OHombres

Fuente: Investigacion de Campo
Elaborado por: Gabriela Pérez

B Los encuestados fueron el 53% hombres y el 47 %enemij porcentajes casi

equilibrados, con el objetivo de conocer la vadadadie preferencias de acuerdo al

SeXxo.

Edad
De acuerdo a la segmentacion realizada las edeasi@sro entre 15 y 34 afios de la

siguiente forma:

Figura 3.2. Personas encuestadas de acuerdo a laafd

~
4 EDAD

13% 22%

9%
6%

13%
16%

21%

015-17 @18-20 021 -23 0O24-26 W27 -29
030-32 @33 -35
4

Fuente: Investigacion de Campo
Elaborado por: Gabriela Pérez

E El mayor porcentaje obtenido es 22% y 21% que déasdedades de entre 15y 17 y

también de entre 21 y 23 respectivamente, lo querejaecir que las respuestas
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obtenidas en las siguientes preguntas, seran btediga que el merado “joven” es
el principal usuario de este tipo de negocios ctoves un parque de diversiones.

Sector de Residencia
El trabajo de campo se lo realiz6 en el sectoryswentro sur, principalmente con
residentes en los sectores de:

0 La Vicentina

0 La Ecuatoriana
o Chillogallo

o La Magdalena
0 La Forestal

0 Moran Valverde
0 Quito Sur

o Villaflora

o Sur Occidente
0 Quitumbe, etc.

Se escogi6 estos lugares al azar, ya que el estealimercado se lo realiz6 en los
alrededores del nuevo terminal y de las constraesi@e los nuevos proyectos en el sector

Quitumbe, ademas de la parada Moran Valverde ycBst&ur del Trole.

Ocupacion
La ocupacién es una pregunta que se le realizaigangificar el nivel de ingresos que
podria tener nuestro mercado objetivo, 0 para madinto podrian gastar en la visita a
estos lugares.
o La mayoria de los encuestados, para ser mas alar63% tiene como ocupacion
estudiante de bachiller y estudiante universitatios demas varian en varias

ramas, como por ejemplo:

= Técnico Electrénico
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= QOperario

= Tecnblogo Médico
» Recepcionista

= Abogado

= Chofer, etc

Con lo que se puede concluir que los encuestadt etentro de la poblacidon
econdmicamente activa, y es una sefial mas de qug bh crecido vertiginosamente y es

la razon por la que existe una gran circulacioefdetivo en el sector.

Pregunta 1. (Pregunta Filtro) ¢Acostumbra usted visar centros de esparcimiento
familiar en sus dias o tiempo libres?

Entendiéndose como tiempos libres, fines de senfanados o afines, la encuesta fue
dirigida especificamente a las personas que abigiéa respuesta positiva, ya que estas
personas son las que definen gustos y preferepnia&ste tipo de lugares. Dando como

resultado los siguientes porcentajes:

Figura 3.3. Demanda localizada

FRECUENCIA A LUGARES DE
ENTRETENIMIENTO

SI

89%
K NO

11%

OSI ONO

Fuente: Investigacion de Campo
Elaborado por: Gabriela Pérez

o El 89% de los encuestados, es decir, la gran mnaym€tuenta lugares de sano
esparcimiento familiar, no asi, el 11% afirmé rectrentar este tipo de lugares por

falta de tiempo, dinero, etc. En conclusion, ssexiuna demanda de variedad en
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este tipo de centros, por lo que se indaga masrprefias en las siguientes
preguntas.

Pregunta 2. ¢ Qué tipo de lugares suele visitar?

Dentro de los lugares de sano esparcimiento fanglie tiene el D.M. de Quito, se ha
considerado los centros comerciales, dentro deuates hay otras opciones como cine,
patio de comidas, etc.; también se considera lompl®os turisticos, parques

recreacionales, y otras opciones obviamente quarstener las familias. De éste analisis

las encuestas nos arrojaron los siguientes resslttad

Figura 3.4. Lugares Frecuentados

r LUGARES FRECUENTADOS A

13%

27%

24%

O Centros Comerciales B Complejos Turisticos
[0 Pargues Recreacionales [0 Otros

Fuente: Investigacion de Campo
Elaborado por: Gabriela Pérez

o Siendo como lugar preferido de visita los centromerciales por las razones ya
mencionadas; variedad principalmente, ganando &b 8@ preferencia, luego
tenemos al 27 % que es el de parques recreaciprdlesde los lugares mas
concurridos por la facilidad de llegar y la graaddaunque en los que también se
acude a gastos de comida, transporte, etc.; aksitguresultado no muy alejado del
anterior es del 24% con complejos turisticos, legaue son muy visitados pese a
la larga distancia en la que se encuentran yaagom&yoria se encuentra en valles y
lugares rurales; y ya con tan solo el 13% es l@dopde otros, que los encuestados

nos ayudaron a conocer dentro de los cuales se mumennerar los siguientes:
= Reservas Ecoldgicas
» Cines (Aunque entrarian en la opcion de Centrosetaales)

= Teatros
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= Centro Histérico
=  Provincias, etc.

Pregunta 3. ¢ Cual es el gasto promedio que usteddeeen la visita a estos lugares?
En la concurrencia a este tipo de lugares, sezealjastos estimados entre $10 y $70,
valor gue muchas veces depende del nimero de psrsiependientes que vayan con el
cliente, es decir, el gasto va a ser diferenteesvisita un centro comercial s6lo con el
conyuge a visitar un centro comercial con cuatrshi Sin embargo se encuentra
respuestas equilibradas, y no sélo sujetadas abmemlor. Asi lo podemos ver a

continuacion:

Figura 3.5. Gasto Promedio Destinado

4 GASTO PROMEDIO A

4% 3%

13%

39%

OMenora$10 BEntre $10y $30 OEntre $31 y $50
OEntre $51 y $70 B Mas de $70

Fuente: Investigacion de Campo
Elaborado por: Gabriela Pérez

Se puede apreciar que en su gran mayoria, es de¢t% de las personas residentes en el
sector sur gasta entre $10 y $30 en la visita ar&ggde esparcimiento familiar, aunque no
muy alejado de este resultado esté el gasto de 88fr y $50, esto se debe a que en la
concurrencia a este tipo de lugares las persomanpse” gastan mas de lo que estimaron,
ya sea en comida, transporte o el mismo producteemwicio que al satisfacer las
expectativas de los clientes vuelve a ser adquipdolo tanto, podriamos concluir que las
personas realizan un gasto promedio de $35 aproemente, el mismo que por lo
general es mayor y muy pocas veces menor, indegrgediente del nUmero de personas

con el que se realice la visita.



92

Pregunta 4. ; Como se entera usted de la presencialds centros de esparcimiento
familiar existentes?
Es muy importante dentro del area de marketingoygmtos, conocer cual es el medio de
publicidad adecuado para llegar al mercado objetyeoque, dependiendo del tipo de
producto o servicio que se ofrezca, la promociébedser distinta, analizando los

resultados arrojados, se obtuvo los siguientestaeis:

Figura 3.6. Influencia de los Medios de Comunicacio

e N
MEDIOS FRECUENTADOS

20%
33%

6% 29%
12%
ORadio B Television
OPrensa Escrita OVallas Publicitarias
B Referencias amigos y/o familiares
\ J

Fuente: Investigacion de Campo
Elaborado por: Gabriela Pérez

El 33% de las personas se enteran de la existéeclas centros de entretenimiento y
esparcimiento familiar a través de referencias mé@as y/o familiares, 1o que es muy
l6gico, pues no muchos de estos lugares tienencmdd dentro de los medios comunes,
sin embargo son muy concurridos, esto es porquerese una publicidad en cadena en
donde “se pasa la voz” y la afluencia de persoaagsera espontdneamente, sin embargo,
no muy alejado del resultado anterior con el 29%usale valorar a la television como otro
de los medios importantes en este tipo de mergadss es un medio al que acuden todos
los integrantes de la familia ya sea de maneraichatkl o grupal.

Finalmente, los medios que también son tomadosienta pero con poca frecuencia son
la radio y la prensa escrita con un 20% y 13% &@s@enente, es por eso que en costos
son relativamente bajos y las empresas los prafipgque de una u otra forma son

percibidos y no son tan costosos como la televidiés vallas publicitarias tienen un 6%



93

de preferencia, es un nivel muy bajo, pero se smigelas personas captan su mensaje
inconscientemente y lo guardan pero no estan krgmaedios de su preferencia.

Pregunta 5. ¢ Le gustaria que exista un parque dewdirsiones fijo en el sector sur?
El objetivo del estudio de mercado es el de ingastla aceptacion del producto en el
sector y en esta pregunta lo hacemos luego deioaicel objetivo en la mente del

encuestado y los resultados fueron:

Figura 3.7. Aceptacion del Proyecto

a ACEPTACION DEL PROYECTO "

6%

94%

N y

Fuente: Investigacion de Campo
Elaborado por: Gabriela Pérez

Al 6% no le gustaria la instalacion de un parqudigersiones en el sector sur y un 94%

respondié que si. En conclusion el proyecto estadep y se lo puede ejecutar como
estrategia para ganar mercado aun no conquistadta manpresa. Ademas, persuadir al

6% restante de que es un proyecto de beneficiolpa@ciedad en general.

Pregunta 6. ¢ Qué tipo de atracciones le gustaria gse ofrezcan?

Después de conocer si el proyecto tiene un nivelcgptacion considerable, se prosigue a
averiguar como debe ejecutarse el proyecto, es,dpe tipo de servicios o productos
deben ofrecerse para satisfacer las necesidades pesibles consumidores. Es asi que las

opciones escogidas fueron:
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Figura 3.8. Preferencia de Productos.

/
PREFERENCIA DE PRODUCTO h

27%

36%

4%

12%

O Juegos Infantiles

21%

B Juegos Extremos
OJuegos de destrezas y habilidades
O Juegos Electrénicos
\_ B Todas las anteriores )

Fuente: Investigacion de Campo
Elaborado por: Gabriela Pérez

El 36% prefiere los juegos infantiles, refiriend@s@iegos aptos para toda la familia, de
todas formas, el 27% prefiere la variedad en t@gsaspectos y les entusiasma la idea de
un parque completo con juegos para todas las edadee todos los que lo visiten puedan
tener diversion. Luego, con un 21% estan los juegeisemos, juegos que causen
adrenalina, que adviertan peligro, son los predaride los adolescentes y los jovenes. Los
juegos de destrezas y habilidades preferidos el28# porcentaje bajo porque el tipo de
juegos no advierte variedad, pero son los preferf los adultos. Finalmente, estan los
juegos electrénicos o de video con un 4%, jueg@srguson muy demandados debido a
que son juegos que actualmente se los consigueass, en computadores, PS1, 2,

nintendo, etc.

Pregunta 7. Indique el grado de importancia que tiee para usted la seguridad en
este tipo de atracciones.
Es importante recalcar el valor intangible de undpcto o servicio, en este caso la
seguridad es una caracteristica que se toma etacp@&m establecer un precio y asegurar
el consumo del servicio o producto, es asi queaglade importancia de seguridad sobre

todo fisica fue calificada de la siguiente forma:
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Figura 3.9. Importancia de Seguridad

IMPORTANCIA DE SEGURIDAD

6% 5% 0%

89%
O Muy Importante m Importante O Es algo bésico
O Poco Importante m Nada Importante

Fuente: Investigacion de Campo
Elaborado por: Gabriela Pérez

Para el 89% la seguridad es muy importante, ers qiedabras los clientes preferiran
consumir siempre y cuando la seguridad esté pmsgntodas sus formas. Para el 6% es
solo importante y para el 5% es algo basico, eB,dE una caracteristica que debe estar

presente ni en grandes ni en pequefias cantidadedgi®e estar presente.

Pregunta 8. ¢Cudl cree que sea el precio convenienpara cada una de éstas
atracciones?

Otra de las caracteristicas para el lanzamientondeuevo producto o la ejecucion de un
nuevo proyecto es el precio, muchas veces se asismespuestas en cuanto a precio y se
subestima al posible cliente, advirtiendo la preiera mas baja en precio, sin embargo

podemos apreciar que no siempre es asi en losadgsilsiguientes:
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Figura 3.10. Preferencia en Precios

e N
PREFERENCIA EN PRECIO

3%
o 29%

15%

35%

OHasta $0,75 M Hasta $1,00 OHasta $1,25
% OHasta $1,50 W Hasta $2,00 p

Fuente: Investigacion de Campo
Elaborado por: Gabriela Pérez

El precio mas bajo es el de $0,75 y no es el quegés la mayoria porque alcanzo el 29%,
seis puntos menos que la siguiente opcion que éu$1lgD0 con un 35% de preferencia,
aungue también tenemos un 18% por la opcion d®$arb15% por $1,25 y tan solo un

3% por la opcion mas alta que era la de $2,00.dfwelasion, un poco mas de la mitad

prefiere un precio bajo como era de suponerse,syamaenos la cuarta parte se equilibra
en los precios y valora la oferta que incluye dii@r sana con seguridad, atencién de
calidad y tecnologia de punta que permita obteaeeticios.

Pregunta 9. ¢ Qué servicio(s) adicional(es) cree adtque deberia tener el lugar?

De acuerdo al tiempo de estadia el parque de wes necesita tener servicios
adicionales que brinden comodidad a los clientedgreElos servicios adicionales a las
atracciones los clientes gustarian tener:

» Servicios Basicos (bafios, guardiania, agua pojable.
» Cajeros Automaticos

* Todo tipo de comida (rapida, nacional, etc.)

* Punto Médico

» Cabinas telefénicas

* Servicio de Internet
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» Espacio delimitado para ciclistas
* Lugar para cuidar a infantes
» Juegos acuaticos

Estos son servicios que requerirdn costos, se idetealizar la necesidad real de cada uno

de éstos, su costo, su beneficio, su impacto,rdabidad.

CONCLUSIONES GENERALES.
B Un gran porcentaje de familias suele acudir a osrte esparcimiento y recreacion
familiar, principalmente en sus dias y tiempo ljbircluyendo en tiempo libre
algunas horas en dias laborables, lo que quieie glex si existe una demanda por

satisfacer en el area.

B Son muy concurridos los lugares fuera del areanarlmmecisamente porque en la
ciudad este tipo de plazas son escasas, los lug@ssvisitados son los centros
comerciales porque es la opcién mas factible, mibaggo son lugares que luego de

cierto tiempo se vuelven monotonos y ya poco noseslo

B Las salidas familiares ocupan casi un dia comgdetdo que se concurre a gastos
de comida, transporte y en general diversion salnpresente proyecto puede ser
una buena opcién para recibir a las familias daudad y que su estadia sea por lo
menos de 5 horas por lo que se puede establemer d¢ comida y los demas

requeridos por los clientes.

B La publicidad es un costo mas que se hace parer afliantes e incrementar las
ventas, sin embargo la forma méas barata de puatices entregar un servicio de
excelencia y calidad para que se forme una cadendudnos comentarios y

recomendaciones y se incrementen los visitantes.

B Para el lanzamiento del nuevo proyecto se tiene ltpser una campafa de
publicidad y aunque la Television es un medio csiale la pena recurrir a él por
ser el que mas capta la atencion del publico, gouis medio que se dirige a dos de
los sentidos; ojos y oidos, los demas medios cagithma uno de los sentidos por
ejemplo; radio al oido, vallas a la vista, pren&a\sta, etc.
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B Las atracciones preferidas del publico son lageitvaes mecanicas, sean infantiles
0 en juegos extremos, a los juegos de video y pidgadestrezas y habilidades, se
los ve como un complemento de un parque de divegsionas no como una

prioridad.

B Como se describi6é en el capitulo 2 los precios apigalmente estan establecidos
en la empresa son equilibrados y se lo puede cdrapenm este estudio, por lo que
el nuevo proyecto podria mantener los precios denatriz, sin que éstos sean
rechazados.

B El servicio que se va a vender es diversion yiéstaye 0 preocupaciones, que es
precisamente lo que brinda la empresa y brindarduéva sucursal al ofrecer la

mayor seguridad para juegos infantiles y sobre todiemos.
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CAPITULO IV

DIRECCIONAMIENTO ESTRATEGICO

4.1. Objetivos Corporativos.

Los objetivos corporativos establecidos para laresgpMIRKPAS estan enfocados a cada
una de las areas de la empresa que a su vez esatados al desarrollo de estrategias

metodoldgicas para la organizacion.

4.1.1. Area Administrativa.

Capacitacion y mejoramiento del persomatocados al manejo y desarrollo de sus labores

en cada departamento, creando un mejor ambiente laboral donde el personal se pueda
desenvolver con capacidad.

4.1.2. Area Financiera.

Integracién con los socios y la sociedad ecuatarigara la reduccién de la cartera en
mora, logrando de esta manera la consolidaciépatemonio de la empresa.

4.1.3. Area de Marketing.

Ofrecer un producto de buena calidad a bajo coata pbtener ventajas competitivas,
mediante la realizacion de un programa de ventasigional que abarque a todos los
consumidores.

4.1.4. Area de Produccién o de Operaciones.

Brindar una solucion integral para las necesidatediversion de la sociedad, mediante

atracciones mecanicas y variedad de juegos supdodsy operados con la mayor
seguridad y precauciones tanto para clientes iosecomo externos.
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4.2. Segmentacion y Posicionamiento.

Segun la investigacion de mercado realizada eragitudo anterior, se tiene la
informacion adecuada para poder determinar la sefmién que vamos a realizar
y el posicionamiento que queremos obtener.

Las variables que se tomaron en cuenta fuerongagestes:

Tabla 4.1. Segmentacion y Posicionamiento

Criterios de
Criterio Variable Segmentacién
Geografico |Pais Ecuador

Provincia Pichincha

Canton Quito

Demogréafico| Area Urbana

Sectores Centro Sur y Sur

Sexo Indistinto
Rango  dd
edad 15 a 34 afnos

Fuente: Investigacion Directa
Elaborado por: Gabriela Pérez

En este capitulo nos centraremos en desarrollprogiecto desucursal como estrategia
para alcanzar los objetivos corporativos de la eagaty asi surja un compromiso para que
sea una marca posicionada al momento de elegientnocde esparcimiento familiar en la
ciudad de Quito.

4.3. Ventaja Competitiva.

La ventaja competitiva es la ventaja sobre los adidpres que se obtiene ofreciendo a los
consumidores un valor mayor, bien mediante predafos, bien generando unos

beneficios mayores que justifiquen unos precios altas:

“1 KOTLER, Philip; Marketing; 102 edicién; pag. 271.



101

4.3.1. Estrategias Genéricas de Porter

De acuerdo con el modelo de la ventaja competdiva&Porter, la estrategia competitiva
toma acciones ofensivas o defensivas para creapasiaion defendible en una industria,
con la finalidad de hacer frente, con éxito, afleszas competitivas y generar un Retorno
sobre la inversién. Segun Michael Portda base del desempefio sobre el promedio
dentro de una industria es la ventaja competitiosteniblé. *?
En el estudio de mercado se revela que la ventajapetitiva que valoran los
consumidores de este tipo de negocio es principdabnia variedad en el producto y la
seguridad de la operacion que tiene mucho queoretaccapacitacion oportuna y eficiente
al personal. Sin embargo, a continuacién hacemanalisis con las llamad&strategias
Genéricas de Porter:
Porter identific6 tres estrategias genéricas qudigmo usarse individualmente o en
conjunto, para crear en el largo plazo esa posidéfendible que sobrepasara el
desemperio de los competidores en una industria.tEEsaestrategias genéricas fueron:

« Elliderazgo en costos totales bajos

+ Ladiferenciacion

+ El enfoque

» El liderazgo en Costos Totales Bajos.kmplementar una estrategia de costo bajo
podria implicar grandes inversiones de capitakendlogia de punta, precios agresivos
y reducir los margenes de utilidad para comprar oreyor participacion en el
mercado.

o Una de las Oportunidades mayores de la empresauesnq tiene una
competencia directa, sin embargo en casos compdaogues de remolque o
moviles, no se aplica conceptos de administracigimatgica, por lo que
compiten por precios al ofertar su producto al neigrecio que en MIRKPAS,
sin estudiar que en esta empresa se cuenta coenlaja competitiva en
precios, pero unida a la ventaja competitiva enlyeto, que la estudiaremos en
la estrategia de diferenciacion.

o Entonces, los precios que actualmente tiene VULQARBGRK, podrian

considerarse como lideres en el mercado.

“2 PORTER, Michael; Estrategia Competitiva; 2007
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0 Pese atodos estos puntos positivos, tenemos @mepigesa tiene una debilidad

y es la imagen que se ha creado como “caro”, pquése debe continuar con
la publicidad de promociones en donde se resatte leerazgo frente a la

competencia.

La Diferenciacion.- Lograr diferenciacion significa que una firma irteeser Gnica en
su industria en algunas dimensiones que son agdesci@xtensamente por los
compradores. Umliferenciador no puede ignorar su posicién de cosio todas las
areas que no afecten su diferenciacion debe imtdigminuir costos; en el area de la
diferenciacion, los costos deben ser menores gpertapcion de precio adicional que
pagan los compradores por las caracteristicas edidales. Las areas de la
diferenciacion pueden ser: producto, distribuciéentas, comercializacion, servicio,
imagen, etc.

o MIRKPAS aprovecha la diferenciacion en el servigi presta por la variedad

de atracciones que posee. Un area dedicada adesidiv infantil y familiar,
otra para juegos extremos y por ultimo el areaatdrezas y habilidades para
jugar por premios muy interesantes. VULQANO PARKlizd esta ventaja
para posicionarse en la mente de sus clientes posibles nuevos clientes que
a pesar de ser susceptibles al precio, puederavabproducto y pagar por el.
El nuevo proyecto propuesto, busca la satisfacd@muevo mercado, por lo
tanto ofrece al publico las mismas caracteris@éradiferenciacion, para atrapar
la mayoria de sus integrantes, satisfaciendo stesitades.

Como se habia mencionado anteriormente, VULQANO IRARD tiene
competencia directa, sin embargo existen parquesioparques de diversiones
que se sitlan e la ciudad pero son moviles, pajue la caracteristica muy
valorada por los clientes es la seguridad que efrgee no se presenta solo por
el hecho de tener un cinturén de seguridad en atdacion, sino también con
el hecho de establecer las atracciones en un liijgacon una cuidadosa
instalacion ademas a esto le sumamos la operacdénpgrte de personal

previamente capacitado.

El Enfoque.- Se orienta a la produccion de bienes y servicios sptisfacen las

necesidades de grupos pequefios de consumidorestrategia se basa en la premisa
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de que la empresa esta en condiciones de semidjativo estratégico mas reducido
en forma mas eficiente que los competidores deiarapbertura.

o El establecimiento de una sucursal de la empreda, @ortunidad de atender a

aquellos grupos de consumidores, aprovechando laslagntajas competitivas

mencionadas en las dos anteriores estrategias.

Las tres estrategias genéricas aqui esbozadagneesh a los modelos estaticos de
estrategia que describen a la competencia en unemtonespecifico. Seran utiles cuando
en el mundo los cambios se den lentamente y cuandbjetivo sea sostenana ventaja
competitiva. La realidad es que las ventajas sotardhasta que nuestros competidores las
copian o las superan. Copiadas o superadas lasjagrdge convierten en un costo. El
copiador o el innovador solo podra explotar su ajentdurante un espacio de tiempo
limitado antes que sus competidores reaccionenndéubbs competidores reaccionan, la
ventaja original empieza a debilitarse y se nezesif nueva iniciativa.

Por este analisis a continuacion se habla de laesaplentro de su mundo estratégico,

para estudiar mas a fondo la opcion de la ejecudrbproyecto de sucursal.

4.4. Direccionamiento Estratégico.

El Direccionamiento Estratégico es un proceso nmeeial cual las empresas fijan una
direccion organizativa. Este proceso se desaradla la mision y vision empresarial
adecuadas, asi como también el establecimiento hjetivms apropiados para la
organizacion.

4.4.1. La Mision.

“La mision de una organizacion es su razén deiexists declaraciones de mision suelen
centrarse por lo general en temas como los valesesiciales de la compafia, sus
productos o servicios, mercados, tecnologias,dilas y el concepto que tiene de si misma
e imagenes*

Siempre gue una empresa haga la declaracion désginpse compromete con su cliente
interno, externo y con todos los que conforman isnma, pues la empresa es lo que su
mision declara.

Bésicamente, debe responder tres preguntas:

3 Joseacontreras.net/direstr
4 CERTO, Samuel; Direccién Estratégica; 32 edioiamy. 77
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Figura 4.1. Preguntas que responde la Misién

sl = ; Clientes
¢ A quién se satisface?
Ll L] Segmento del mercado
S
sl ; Qué se satisface? Necesidades de los clientes
¢ 6
Ll Producto o servicic
e

o ; _ Caracteristicas o habilidades
¢, Como se satisface?

distintivas de la oraanizaciol

Fuente: Catedra Planificacion Estratégica Ing. &mow D’ Ambrossio
Elaborado por: Gabriela Pérez

“La Mision de Vulgano Park es satisfacer las nedadies de entretenimiento y diversion
de la sociedad, a través de juegos y actividadadicds de ultima generacion,
proporcionando a sus clientes servicios y produalescalidad a precios cémodos y
asequibles, a sus accionistas una rentabilidad ierge y sostenible y a sus empleados la
posibilidad de desarrollar sus competencias prafeales”.
4.4.2. La Vision.
“La vision de una organizacion establece sus ofgjstly direcciones en términos muy
generales. Responde a la pregunta ¢ Qué querenan8"éPeEs una declaracion formal de
lo que la empresa trata de lograr a futuro. Gemarale, tiene los siguientes elementos:

* Horizonte de tiempo

» Posicionamiento en el mercado

« Ambito de accion

* Valores

» Principios organizacionales

* Negocio
Por lo tanto la vision de Vulcano Park reestruatares:
Para el afio 2015 seremos un parque de diversioresatico lider y en continuo
crecimiento, en el sector ecuatoriano, mediante éitica y calidad de servicio,

promoviendo el turismo y proporcionando diversidelicidad.

% CERTO, Samuel; Direccién Estratégica; 32 ediciamy. 77
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4.4.3. Valores Corporativos de la Empresa.
Los principios corporativos son el conjunto de v creencias, normas, que regulan la
vida de una organizacion. Ellos definen aspectessgm importantes para la organizacion
y que deben ser compartidos por todos. Por tantstitoyen la nora de vida corporativa y
el soporte de la cultura organizacioffal.
En el capitulo 2 se habia enumerado algunos devdlmses corporativos que tiene la
empresa y se podria considerar que éstos formam gelrdesarrollo de la misma ya que
influyen en el desempefio de todos sus integrarges g logro de los objetivos. Por lo
tanto en este capitulo se procede a analizar caaldaiestos valores:
Honestidad. Siendo la honestidad una cualidad que se defirjasticia MIRKPAS tiene
en sus integrantes una retroalimetacion basad&eevakr dando a cada uno lo que le
corresponde. Por lo que podemos destacar las sigsiactitudes consecuentes:

- Cumplimiento de las normas internas

- El uso adecuado del tiempo manteniendo un adect@aug@ortamiento aun en la

ausencia de vigilancia.

- Confidencialidad de informacion reservada.

- Publicidad y comunicacién veraz.

- Establecimiento de condiciones de trabajo de fariaua.
Compromiso. Las personas que laboran y dirigen la empresa sgrometen con los
intereses de la empresa y actuan con lealtad em waa de las acciones, algo que en
general es muy positivo para fortalecer la cularganizacional.
Respeto.Dentro del ambiente laboral que existe en la enapsEsnpre se ha partido desde
el respeto para lograr una comunicaciéon efectivdodns los niveles jerarquicos dando
importancia a las creencias y opiniones de cada uno
Unidad. Todos los que pertenecen al parque de diversiamsah un solo objetivo que es
brindar alegria y esto, gracias a la credibilidag dgnternamente se ha fortalecido y
continda en crecimiento.
Compafierismo.Cada dia se puede percibir este valor entre loggui®rman la empresa,
se puede ver acciones que traen beneficio a camlaaua empresa y mejor aun a quienes

los rodean.

6 SERNA, Humberto; Planeacién y Gestién Estratédlda; edicion, pag. 8.
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4.5. Estrategias de Mercado.

La matriz FODA es un instrumento de ajuste impaetague ayuda a los gerentes a
desarrollar cuatro tipos de estrategias: estratedgafuerzas y debilidades, estrategias de
debilidades y oportunidades, estrategias de fugramsenazas y estrategias de debilidades

y amenazas. ASf-

Tabla 4.2. Matriz FODA

FUERZAS-F DEBILIDADES-D
1. 1.
Dejar siempre en blanco| 2. 2.
3. Anotar las fuerzas 3. Anotar las debilidades
4. 4.
OPORTUNIDADES-O ESTRATEGIAS-FO ESTRATEGIAS-DO
1. 1. 1.
2. Anotar las oportunidades 2. Usar las fuerzas paral2. Superar las
3. aprovechar las oportunidades | debilidades aprovechando
4 3. las oportunidades
a. 3.
4.
AMENAZAS-A ESTRATEGIAS-FA ESTRATEGIAS-DA
1. 1. 1.
2. Anotar las amenazas 2. Usar las fuerzas para evitar | 2. Reducir las debilidades y
3. las amenazas evitar las amenazas
4, 3. 3.
4 4,

Fuente: Investigacion Directa
Elaborado por: Gabriela Pérez

47 Josecontreras.net/direstr/cap491d.htm
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Tras haber reconocido el &mbito bajo el cual sardata la empresa, y analizando las
fortalezas, debilidades, oportunidades y amenapas,en el capitulo 2 se detallan, se
realizo las respectivas matrices de priorizac®NEXO 6) para destacar los factores mas
importantes para la matriz FODA que a continuadi@tallamos con sus respectivas

estrategias.

Tabla 4.3. Estrategias Matriz FODA
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FORTALEZAS

12. Empresa con buen posicionamiento con
respecto a la competencia

1. Innovador: Atractivo para turistas locales y
extranjeros

20. Sistema Inteligente, innovador y moderno
2. Excelente Seguridad en la operacion de
atracciones

4. Know How de empresas como Sacoa

5. Precios asequibles a todo publico

15. Cumplimiento de metas de ventas

DEBILIDADES

12. Falta de conocimiento en el manejo del
sistema playcard por parte de consumidores
1. Imagen de "Caro" por el cobro de entrada e
apertura

10. Metas de venta afectadas por factores exts
2. Ubicacion en las faldas de una montafia, lo
lo hace ver como una plaza fuera del alcance
normal.

4. Especificaciones de trabajo y definiciones d
puestos escasamente definidos

nsu

BINoS
que

OPORTUNIDADES

21. Ausencia de Competencia Dire
16. Aval de la IAAPA

2. Crecimiento econémico del secta
sur
12. Tecnologia innovadora, c6mods:
gue otorga beneficios

11. Capital requerido bastante alto
1. Crecimiento acelerado de la zon
urbana de la ciudad de Quito

5. Tasa activa decreciente,
favoreciendo el financiamiento

6. Tasa pasiva constante que favor
la inversién en la banca

3. Alta actividad Comercial en el
sector sur

06 - F15 Realizar inversiones en la banca parg
ganar intereses

y generar nuevos proyectos

O5 - F12 Proveerse de un financiamiento para
Ctanquistar nuevos mercados y posicionarse en
mismos

1021 - F5 Minorizar los precios en temporadas
altas para conseguir la priorizacion al momentd
aglegir un lugar de entretenimiento

02 - F4 Utilizar el Know How de sacoa para el
emprendimiento del nuevo proyecto y aprovecl
ael crecimiento del sector sur
012 - F1 Promocionar los beneficios que otorg
uso d la tecnologia para ser un atractivo en los
nuevos mercados

e0d1 - F15 Recapitalizar las utilidades para la
ejecucion de sucursales, aprovechando la
dificultad que tienen los nuevos participantes p
reunir capital alto

012 - F2 Implementar con la tecnologia camar
de seguridad en donde también se visualize la

012 - D12 Promocionar el sistema Playcard c
teslos sus beneficios y comodidades para que
consumidores se acostumbren a su frecuente
02 - D10 Apertura del nuevo proyecto en el
gector sur para atraer la demanda de ese mer
021 - D1 Detallar en cada promocion las
ventajas competitivas de la empresa, invitand
l@ddos los segmentos de mercado
O1 - D1 0 Proporcionar lugares con proveedof
aelcomida, dulces, juguetes, etc para apoyar |
microempresas y satisfacer a los antiguos y
nuevos visitantes

016 - D4 Crear un manual de trabajo que defi
puestos y funciones, con los reglamentos de |3
AAAPA, que favorezca tanto a la direccién con

al personal de la empresa
as

manera de operar las atracciones

DN
los
uso
cado.

D a




AMENAZAS
3. Déficit en el ingreso de los hogar|
1. Inflacién inestable que impide las
inversiones y afecta los flujos de
efectivo

10. Servicios sustitutos en
crecimiento

11. Incremento de la publicidad de
Sustitutos

15. Consumidores con alta
sensibilidad a los precios

16. Preferencia de Servicios
Sustitutos en la zona rural y urbana
5. Restriccion de las Importaciones
6. Cambios de clima no pronosticag

es

F5 - A3 Mantener las promociones en recarga
tarjetas para que se pueda aprovechar mejor |3
visita al lugar

®4l5 - A1 Mejorar la fuerza de ventas para que
flujos de efectivo mantengan valores positivos

F12 - A10 Crear un proyecto en el sector sur g
atraiga a los habitantes de las zonas

F1 - All Incrementar la publicidad de la variec
gue ofrece el lugar en | area de entretenimientd
F5 - A15 Enfatizar la accesibilidad econdémica &
lbgyar y cada una de sus atracciones

s[E2 - A11 Capacitar al personal para que a Ig
1 vez capacite a los clientes en el sistema utilizd
ademas de las promociones y beneficios
ID40 - A6 Crear planes de contingencia que ha
gue los clientes permanezcan en los cambios
lelima, o en caso de averias en el sisitma

D10 - A5 Promacionar los juegos que entrega
gilemios , con productos elaborados en territor]
nacional, ademas tener esta area en una zong
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Matriz de Ansoff (Matriz Producto/Mercado o Vector de Crecimiento).

Sirve para identificar oportunidades de crecimieatolas unidades de negocio de una
organizaciéon. En otras palabras es expresa lablpssiombinaciones producto/mercado
(o unidades de negocio) en que la empresa puede fadesarrollo futuro.

La matriz como se muestra a continuacion, defiaeaohente que tipo de estrategias se

debe usar en cada caso:

Tabla 4.4. Matriz de Ansoff.

PRODUCTOS
EXISTENTES NUEVOS

EXISTENTES | PENETRACION EN EL | DESARROLLO DE
MERCADO PRODUCTOS

MERCADOS

DESARROLLO DE
NUEVOS MERCADO DIVERSIFICACION

Fuente: Investigacion Web
Elaborado por: Gabriela Pérez

Penetracion de Mercado

Tal y como se sefiala en la matriz de Ansoff, eredaategia de penetraciéon de los
mercados se refiere a los productos actuales dgraumartera de productos actuando en
los mercados usuales. Se trata, pues, de crecémtiducir cambios importantes en la
relacion producto-mercado. Se trata, pues, de rimeméar el nimero de consumidores o
usuarios, a su vez elevar el nivel de penetracidraymentar la frecuencia de compra. Si
esto se logra para los productos de la empresay comsecuencia se logra incrementar su
participacion de mercado y, por ello los niveleveetas.

Desarrollo de Mercado

La segunda via estratégica de crecimiento quezanainos. Esta estrategia se centra en
tratar de "desarrollar* areas del mercado que médnesiendo debidamente explotadas.
Puede realizarse tanto "dentro” del mercado geicgrafe la empresa o “fuera" del
mercado.

Por otra parte, el actual proceso de globalizadérios mercados facilita el desarrollo

hacia "fuera" (por ejemplo, ingresando en nuevasasargeograficas, nacionales o
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extranjeras), siempre y cuando se sepan aproveldsarnuevas condiciones de
comercializacion?®

Entonces, la implementacién de una sucursal ere@bis sur, un sector con nuevas
oportunidades, es una estrategia que esta dertgrug® de estrategias intensivas y es la
estrategia d®esarrollo de MercadoPermitiendo de esta forma a la empresa MIRKPAS
penetrar profundamente en el mercado de entreteminiy adquirir buena reputaciéon
como experta; cumpliendo el objetivo de ser la mepwion; para lo cual analizaremos las

estrategias convenientes en cada uno de los elesna@eit marketing mix.

4.6. Desarrollo del Plan de Accién y Andlisis dell&n de Marketing.

MIRPAS conocida mas como VULQANO PARK, se ha pragoelarse a conocer en todo
el Distrito Metropolitano y por qué no, en todgpelis, por lo que se desarrolla el presente
proyecto que lo tomaremos en cuenta como un plaraa®dn para la estrategia
mencionada, para la elaboracién de este plan dénase utilizara como herramienta el
Plan de Marketing basado en el marketing mix, ésihab las 4 p’s, variables principales
que son:

- Producto

- Precio

- Plaza

- Promocion
De acuerdo a los requerimientos y capacidades gseepla empresa actualmente, este
proyecto de considerarse factible, sera ejecutadeempos y circunstancias consideradas
mas adecuadas por la gerencia general, sin emtsrgnyede elaborar un cronograma de
actividades partiendo en junio del afio 2010.
Estos cuatro elementos, deben satisfacer las dedesi del mercado meta, y al mismo

tiempo, cumplir los objetivos de marketing.

48 http://aprendamarketing.blogspot.com/2009/02/matezansoff. htmRG PYMES
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4.6.1. PLAN DE ACCION.

4.6.1.1. OBJETIVO GENERAL DEL PROYECTO
Generar nuevos mercados mediante la difusién dedata en marcha de la nueva sucursal
en el sur de Quito, complementando el sector deetemimiento en la zona,
implementando atracciones innovadoras y creativwes sptisfagan las necesidades del
cliente y atraigan la demanda insatisfecha.
4.6.1.2. OBJETIVOS ESPECIFICOS
= Generar nuevos clientes e incrementar las ventisatapresa.
= Dar a conocer la ejecucién del nuevo proyecto
= Ganar ventaja sobre la competencia sea directdire@ta de acuerdo al caso.
= Ofrecer una variedad de atracciones para todaslkdes afines a sus necesidades.
= Exceder las expectativas del cliente generandauaga ventaja competitiva.
= Preparar al personal con la filosofia de servitidiante y publicidad en cadena.
4.6.1.3. SINTESIS DE ACTIVIDADES
MIRKPAS, desarrolla este proyecto con la debidaetaw predestinacion de recursos. Es
decir, se elaborara este plan o proyecto deterrdan cronograma de trabajo desde la
adquisicién del lugar para su ejecucion, hastaaglajo de publicidad, personal y gastos de
la empresa. Para esto se utilizara el criterio puogone la herramienta administrativa
5W+1H. A continuacion se presenta el desarrollgpdeyecto para el establecimiento de la
sucursal de VULQANO PARK en el sector sur:
= Buscar un lugar adecuado para la instalacién datmparque de diversiones
= Realizar las instalaciones, proporcionando la magguridad posible, tanto en las
areas, como en las atracciones.
= Adquirir productos de calidad para el buen desefwvoénto del personal
administrativo y operativo.
= Capacitar al personal de una manera efectiva E@guear una atencion al cliente
eficiente en todas sus formas.
= Anunciar de manera anticipada la inauguraciéon dedva parque para crear
curiosidad y expectacion en los usuarios y futgmsumidores.
= Calificar el desarrollo de la empresa desde el @ridia, evaluando al personal, la
percepcion del cliente, etc.

= Documentar cada actividad para legalizacién de miecios.
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PROYECTO: ESTABLECIMIENTO DE UNA SUCURSAL DE MIRKPA S EN EL SECTOR SUR DEL DISTRITO
METROPOLITANO DE QUITO

QUE (WHAT) QUIEN(WHO) DONDE (WHERE) CON QUE (WITH) CUANDO (WHEN) COMO (HOW) PRODUCTO
MACRO ACTIVIDAD INSTRUCCIONES RESULTADO
ACTIVIDAD SECUENCIAL RESPONSABLE AREA O UNIDAD RECURSOS INICIO FIN DE TRABAJO FINAL
Analizar los posibles lugares Analizar disponibilidad de
para el establecimiento del servicios bdsicos, costos,
= parque de diversiones | Gerente General drea, accesibilidad en
g de acuerdo a precio, | Gerente de RRHH Y MATERIAL transporte publico y
g ubicacidn, etc. Operaciones SECTOR QUITUMBE (FINANCIAMIENTO) 02/01/2013 20/01/2013 | privado, etc. Terreno Disponible
g Adquirir las atracciones de RRHH Y MATERIAL
Z acuerdo a las necesidades | Gerente de Marketing (FINANCIAMIENTO, Analizar los beneficios de
% detectadas en el estudio de | Gerente General | PROVEEDORES EUROPEOS | INVESTIGACION DE adquirir atracciones nuevas | Atracciones disponibles
% mercado Gerente Financiero (ZAMPERLA, FABRIGROUP, ETC) | MERCADO) 10/02/2013 15/05/2013 | y usadas en cada caso para ser instaladas
g Siguiendo el andlisis de las
§ Realizar instalaciones necesidades del mercado,
2 eléctricas y estructurales, para instalando cada lugar de
% el buen | Departamento acuerdo a la edad, ademas | Estructuras
E funcionamiento del lugar Técnico Instalaciones RRHH Y MATERIAL 03/04/2013 | 10/07/2013 de los servicios bésicos instaladas
g Buscar y contratar Promocionando el nuevo
g auspiciantes y negociantes que proyecto e instalando
- deseen lugares para la venta de
emprender con la publicidad y comida rapida, bocaditos, | Valor agregado para
complementacion del parque | Gerente de Marketing | QUITO RRHH Y MATERIAL 12/04/2013 02/05/2013 | dulces, etc que puedan ser | usuarios del parque
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Elaborado por: Gabriela Pérez
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4.6.2. ANALISIS DEL MARKETING MIX

4.6.2.1. Producto.
Producto se define como todo aquello que se pufrdeeo e el mercado para su atencion,
adquisicion o consumo, y que satisface un desemmecesidad.
Los servicios son una forma de producto que cansest actividades, beneficios o
satisfacciones esencialmente intangibles, que reeef en el mercado y que no conllevan
propiedad algun®,
La estrategia de producto es sumamente importgateue los objetivos de la empresa no
seran alcanzados si de primera instancia el prodesta lejos de satisfacer las necesidades del
consumidor.
El producto que ofrece la empresa es uno solorsitve Para poder satisfacer las necesidades
de diversion y esparcimiento familiar MIRKPAS cueron varias atracciones mecanicas,
electrénicas y de habilidad, supervisadas bajoictsir parametros de seguridad con
precauciones, restricciones y advertencias lo qee lgue el producto ofrezca calidad, al
mercado nacional e internacional, atracciones agipddemos detallar a continuacion:
* Vulgano Card (tecnologia internacional)
* Infantiles

Mini Sillas

Mini Chocones

Mini Pirata

Mini Jet

Carrousel

Barén Rojo

Jump Around

Camas Elasticas

Super Tobogan

Puentes Colgantes

Playground

9 KOTLER, Philip — MARKETING — 102 edicién — pag. 28
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Pelotero
* Familiares

Kite Flyer

Samba Balloon

Samba Tower

Truck Racer

Mini Montafia Rusa

Convoy Race

Family Swinger

Simulador Venturer

« EXTREMOS

Montafia Rusa

Thunder

Sea Dragoén

Crazy Wave

Carros Chocones

Casa Embrujada

Canopy

Sky Tower

Ejection Seat (Catapulta)
Al realizar el estudio de mercado se puede detgctada preferencia en cuanto a este tipo de
lugares es que haya mas juegos infantiles, yaagueifios son los protagonistas de las salidas
en familia. Sin embargo, no se quedd atras la apd® que haya una gran variedad en
atracciones, es decir, juegos infantiles, extrerlestronicos, etc.
Por lo que el producto para el lanzamiento de ¢arsal seran en su mayoria juegos infantiles
y familiares, con maximo siete atracciones de &ptvemo, obviamente con opcidn a crecer
periddicamente de acuerdo a la demanda.
Para posicionar inmediatamente el lugar se utdizarmisma marca que el parque matriz,
aunque no es un volcan precisamente la ubicacioast®e sucursal, todos reconoceran al

parque del volcan que en esta ocasion llego alesla ciudad.
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Marca:

MIRKPAS S.A.

Logotipo:

Nombre: VULQANO PARK
Slogan: Una explosién de diversion...
Estos son algunos de los beneficios y cualidadeofface el adquirir este producto
= Sistema de playcard que permite usar una tarjefargable que ofrece descuentos
entre otros beneficios.
= Seguridad y operacién supervisada constantemeategué asegura una estadia
tranquila y acogedora.
= Diversién: sonrisas y experiencias familiares iraables.

= Todos los miembros de la familia pueden disfruampdoducto.
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Estrategia de Producto
= Abrir una sucursal en el sector sur para lograrcpmsamiento y establecer la visita al
parque de diversiones como una sana costumbrepnssamatriz o sucursal.
= Relacionar el nombre de nuestra empresa y prodwctael enriquecimiento turistico
para que las personas se sientan identificados|quais.
= Conservar el logo original del producto para quedaya identificar nuestra marca a
los consumidores.
= Presentar al mercado la nueva sucursal con lascetn@s nuevas que no hayan sido
experimentadas en otro lugar del pais pero quégdeaforma eran demandadas.
= Seleccion, induccién, capacitacion y motivaciéntodo el recurso humano, el cual
constituye el mayor activo para lograr los mejoessiltados.
4.6.2.2. Precio.
El precio es la cantidad de dinero que se cobraupgeroducto o servicio. De manera mas
amplia, el precio es la suma de todos los valoueslgs consumidores entregan a cambio de
los beneficios que obtienen por poseer o utilizaproducto o servicio. Desde el punto de
vista histoérico, el precio ha sido el factor quesnt®da afectado a la elecciobn de los
consumidores.
El precio es el Unico elemento del marketing mig gporta un ingreso, los demas elementos
suponen costes. Es también el mas flexible puedbiease rapidamente lo que no ocurre con
el producto o el canaf.
Volviendo al estudio de mercado realizado se pudslgificar que el mercado objetivo no se
inclina precisamente por los precios mas bajos peoamdo estas preferencias con los precios
establecidos actualmente en Vulgano Park, se pag@eiar que el cliente estara de acuerdo
si se establece los mismos precios de la matriz.
Los precios de las atracciones en el parque derstives establecido como sucursal,
mantendran el mismo margen que su matriz, corasigrtomociones en recargas y algunas de
las atracciones para evitar la imagen de un lugstoso y mas bien darse a conocer como un

lugar asequible para todos sus visitantes.

0 KOTLER, Philip — MARKETING — 102 edicién — pag. B6
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Estrategia de Precio

» Ofrecer una utilidad atractiva a inversionistasdéesl lanzamiento de la sucursal,
incrementando las ventas cada afio, mediante elvegramiento de las fechas
declaradas como feriados nacionales.

« Establecer un precio bajo para dar a conocer laresapen el nuevo mercado y
posicionarse en el mismo (precio de penetracion)

» Presentar las atracciones a un precio accesibéetpdas las personas, generando asi
una agresiva pero sana actividad frente a la ca@npiet que aunque es indirecta se ha
detectado en el sector sur de la ciudad.

e Se mantendrd los precios en cuanto a tarjeta magratigual que los beneficios con
el continuo uso de la misma, que como ya se hab€ioeado es el 10% de descuento
cuando se haya consumido $ 50.00 acumulables, adéenéonservar el saldo de su
recarga en caso de no utilizarla el mismo dia.

4.6.2.3. Plaza

Un canal de marketing o canal de distribucion es asmjunto de organizaciones
interdependientes involucradas en el proceso d& t@m producto 0 servicio para su uso o
consumo por el consumidor o por otras empresas.

La empresa ofrece un servicio y no utiliza canalasjue el consumidor acude directamente
al lugar buscando que sus necesidades de entnétato familiar sean suplidas. Es decir,
utiliza un canal de marketing directo sin internaeidis. El presente proyecto pretende ejecutar
una sucursal del parque de diversiones en el ssgtaite la ciudad de Quito, ya que, en los
ultimos tiempos es un sector que ha crecido taobtapional como econémicamente. Ahora
no solo los habitantes del sector norte gozaranndieigar fijo para visitar en tiempos libres
sino que también habra un sitio para los moradieksector sur.

Estrategia Plaza.

= Ubicar el nuevo parque de diversiones en el sexttgrespecificamente en el sector
Quitumbe, donde se han establecido plazas conmescigdandes por los nuevos

conjuntos de vivienda y el establecimiento del imugsrminal.

*1 KOTLER, Philip — MARKETING — 102 edicién — pag. 32
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= Adquirir seguridad privada y municipal para el @dd del nuevo complejo de
diversion.
= Proporcionar avisos a las compafiias de transpabicp que rodeen el lugar, avisos
coloridos para las unidades y que asi los usuptedan orientarse hacia el sitio.
4.6.2.4. Promocion y Publicidad.
Existe una diferencia entre promocién y publicidadnque muchas personas las definan de
igual forma; la promocion otorga incentivos al pdblpara que compre, mientras que la
publicidad da a conocer el porque el publico debadquirir el producto.
En el capitulo anterior analizamos una parte spbhdicidad, en donde se averigua el medio
mas adecuado por el cual llegar al mercado objefiste tipo de negocio se promociona con
una publicidad en cadena, es decir, por referemg@asligun conocido, sea este un familiar o
un amigo. Sin embargo, se conoce que la publigadnedios de comunicacion también es
necesaria y efectiva para poder posicionarse em&ges de un mercado. Con el mismo
estudio de mercado concluimos que el medio quecagdts la atencion es la television aunque
es el medio mas costoso pero se debe elegir msamiente el horario y el tiempo de

aparicion para llegar a la mayor cantidad de pason

Estrategia de Promocion y Publicidad

* En cuanto a promocion, se trabajard con incengvosecargas, para incrementar
las ventas de recargas altas.

* Visitar colegios y escuelas del sector sur, proomamdo el nuevo parque de
diversiones y sus servicios, en especial el déidatas de cumpleafios y eventos,
para incentivar la contratacion de estos evenfu® ende la visita al mismo.

» Se realizar4 alianzas estratégicas con cadenasom@lea rapida, colegios y
universidades que distribuyan cupones que otorgaseaficios adicionales a los ya
publicados.

* En cuanto a publicidad, se aprovechara la ya exestge su matriz, incluyendo la
nueva sucursal, sin quitar protagonismo al pargaeim

* Bombardear el mercado con publicidad innovadorargativa para ganar un

espacio en la mente de los clientes mediante kartiejon de volantes en calles
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aledafias a colegios, escuelas, universidades, osemwmerciales, barrios y
empresas del sector sur de la ciudad de Quito

» Publicitar la nueva sucursal a través de los grades medios de comunicacion:

Television.-Como lo revelaron las encuestas es el medio queaepascusion tiene al
momento de elegir un producto o enterarse de algomaocion o nuevo producto. Por
lo que se destinard una gran inversion a la pulalicipor TV. Los canales por los que
se transmitirdn los comerciales seran Teleamazemas cual ya se tiene comerciales
para la matriz y ECUAVISA por tener un alto raiticg programacion.
Radio- Es el medio que se escucha en todas partes;, lmaesgsulos, tiendas, oficinas,
hogares, etc. Razon por la cual se debe destioarses a este medio, ademas de que
€S menos costoso que la TV. Las radios que publicitseran Radio América, Radio
Canela, Radio La Otra, por ser las mas escuchadiasldocal.
Vallas y Publicidad Exterior.Estan en todo lado; buses, calles, barrios, etcegtar
en contacto visual con los consumidores, defintigate ayudaran a difundir la nueva
sucursal. Para lo que se trabajard con los mismmge@dores actuales ademas de
incluir a IMAGINARIOS para la publicidad en buses.
Pagina Web.Actualmente se cuenta con la pagina web www.vulpgartocom, en la misma
gue se incluird informacién de ubicacién, variedgaderomociones de la nueva sucursal,

obviamente en los medios mencionados anteriornsenpeomocionara la pagina web.
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CAPITULO V

ANALISIS FINANCIERO

El analisis de los proyectos constituye la técmedematico-financiera y analitica, a través de
la cual se determinan los beneficios o pérdidasoenque se puede incurrir al pretender
realizar una inversion u algun otro movimiento,dande uno de sus objetivos es obtener
resultados que apoyen la toma de decisiones réderan actividades de inversion.
Una de las evaluaciones que deben de realizaraeapayar la toma de decisiones en lo que
respecta a la inversion de un proyecto, es la quefgere a la evaluacion financiera, que se
apoya en el calcuo de los aspectos financieros  dgroyecto’?
5.1. Evaluacion del proyecto y técnicas de Valuacio
El objetivo de las técnicas de evaluacion de primgee inversiones es ayudar a los gerentes a
tomar decisiones adecuadas acerca de proyecta®dutBin embargo, la investigacion ha
demostrado que, en general, las empresas utiliEgnoctécnicas cuantitativas para evaluar las
decisiones sobre inversion®s:

= Anadlisis del Flujo de Fondos y Valor Actual Neto

— Tasa de Retorno Contable

— Tasa Interna de Retorno

= Periodo de Recuperacion
Ademas de estos cuatro criterios se utilizara el de

= Relacion Beneficio Costo
El presente andlisis ayudara a determinar si lzee#n del proyecto propuesto sera factible,
los resultados obtenidos seran en base a invesiiggce informacion proporcionada por la
empresa.
Para la proyeccion de las ventas se trabajararcd®% que es el crecimiento promedio anual

gue ha tenido el actual parque de diversiones dasdpertura.

%2 http://www.monografias.com/trabajos7/anfi/anfi.shtm
>3 TENNENT, John; Como Delinear un Modelo de Negacidse Economist; 2008; pag. 195
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Para realizar un mejor analisis se trabajara eep hagos escenarios un optimista donde se
supondra que las ventas aumentan y los costos senen, y el escenario pesimista donde

supuesto es que las ventas disminuyen y los cagtaosntan.

5.1.1. Flujo de Fondos.

Para realizar el flujo de fondos se han tomadauenta los siguientes supuestos:
= Incremento de las ventas en un 10%
= El costo de ventas incluye sueldos solo de persopeatativo, compra de tarjetas
magnéticas, importaciones anuales de mercaderéappemios y la energia eléctrica
gue consumen las atracciones.
= La inflacion estimada del 2010 es de 3.1%, por¢gertan el que se incrementa los
ingresos por arriendo, el costo de ventas y lowgas

= La inflacion es aproximadamente igual en los afmsentes.



125

Tabla 5.1. Flujo de Fondos.

CONCEPTO 0 2011 2012 2013 2014 2015
INGRESOS 3610120,0q 3967682,00 4360893,25 4793315,3q 5268866,00
Ingresos Ventas 3560120,008916132,00 4307745,20 4738519,724 5212371,69
Ingresos por arriendos 50000/00 51550,00 53148,05 54795,64 56494,30
COSTO DE VENTAS 190600,00 196508,60 202600,37 208880,98 215356,29
Tarjetas Magnétici 15000,01 15465,01 159444 16438,6! 16948,2!
Sueldos Operativt 127800,01| 131761,8 135846,4.| 140057,6. 144399,4.
Importaciones 40000,J0  41240,00 42518,44  43836,5]] 45195,44
Energia Eléctrica 7800,00 8041,80 8291,10 8548,12 8813,11]
Utilidad Bruta 3419520,0q 3771173,40 4158292,84 4584434,3§ 5053509,71
GASTOS ADMINISTRATIVOS 1112904,00 1116407,12 1120018,84 1105742,5§ 1109581,65
Sueldos Administrativos 30000,00 30930,00 31888,83  32877,38 33896,58
Energia Eléctrica 2484,00 2561,00 2640,40 2722,25 2806,64
Telecomunicacion (Internet,

Teléfono) 5160,0 5319,96| 5484,88 5654,91 5830,21
Agua 1800,0( 1855,80 1913,33 1972,64] 2033,79
GASTOS VENTAS 36780,00 37920,18 39095,71]  40307,67 41557,21]
Publicidac 33280,0! 34311,6! 35375,3 36471,9: 37602,6.
Bonos por Ventas 3500,00 3608,50 3720,36 3835,69 3954,60
OTROS GASTOS 510200,00 510200,00 510200,00 492200,00 492200,00
Depreciacion 489700,00 489700,00 489700,00 489700,00 489700,00
Amortizaciones 2500,00  2500,00 2500,00 2500,00 2500,00
Alicuotas Terren 18000,01( 18000,0( 18000,01(

TOTAL GASTOS 1659884,00 1664527,30 1669314,59 1638250,20  1643338,86
Utilidad antes del 15% participacign 1759636,00106646,10 2488978,33 2946184,1§ 3410170,85
15% participacion de trabajadores| 263945,4(15996,91 373346,75 441927,63 511525,63
Utilidad antes de Impuestos 1495690,60790649,18 2115631,58 2504256,55 2898645,27
25% Impuesto a la Renta 373922/65447662,30  528907,90 626064,14 724661,31
Utilidad Neta 1121767,95 1342986,89 1586723,69 1878192,41  2173983,92
Depreciacién 489700,00 489700,00 489700,00 489700,00 489700,00
TOTAL FLUJO INGRESOS 1611467,99 1832686,89 2076423,69 2367892,41] 2663683,92
Inversién 4844522,00

TOTAL FLUJO INVERSION 4844522,0Q 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
FLUJO NETO CAJA -4844522,00 1611467,95 1832686,89 2076423,69 236789241 2663683,97

Fuente: MIRKPAS

Elaborado por: Gabriela Pérez

5.1.1.1. Escenario Optimista.

Este escenario cambia los supuestos basado emosritélidos, como su nombre lo indica es
un escenario donde aumentan las ventas y los castosintienen o disminuyen.
Para la elaboracion de este escenario se han tognaglegenta los siguientes supuestos:

= Incremento de las ventas en un 15%.

= Costos y gastos se mantienen.

= Incremento de los arriendos cobrados en un 3.5%.
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Tabla 5.2. Escenario Optimista

CONCEPTO 0 2011 2012 2013 2014 2015
INGRESOS 3610120,00 4145888,00 4761819,95 5469933,40 6284048,28
Ingresos Ventas 3560120,00 4094138,00 4708258,7Q 541449751 6226672,13
Ingresos por arriendos 50000,00 51750,00 53561,25 55435,89 57376,15
COSTO DE VENTAS 190600,0! 190600,0 190600,0 190600,0! 190600,0
Tarjetas Magnéticas 15000,00  15000,00 15000,00 15000,00 15000,00
Sueldos Operativos 127800,00 127800,00 127800,00 127800,00 127800,00
Importaciones 40000,d0 40000,00 40000,00 40000,00 40000,00
Energia Eléctrica 7800,00 7800,00] 7800,00] 7800,00 7800,00
Utilidad Bruta 3419520,0 3955288,0 4571219,9 52793334 6093448,2
GASTOS ADMINISTRATIVOS 1112904,00  1112904,00 1112904,00 1094904,00  1094904,00Q
Sueldos Administrativos 30000,00  30000,00 30000,00 30000,00 30000,00
Energia Eléctrica 2484,00 2484,00 2484,00 2484,00 2484,00
Telecomunicacion (Internet,

Teléfono) 5160,0 5160,00] 5160,00] 5160,00 5160,00
Agua 1800,04 1800,00 1800,00 1800,00 1800,00
GASTOS VENTAS 36780,00 36780,00 36780,00 36780,00 36780,00
Publicidad 33280,0p 33280,00 33280,00 33280,00 33280,00
Bonos por Ventas 3500,00 3500,00 3500,00 3500,00 3500,00]
OTROS GASTOS 510200,00 510200,00 510200,00 492200,00 492200,00
Depreciacion 489700,00  489700,00 489700,00 489700,00 489700,00
Amortizaciones 2500,00 2500,00] 2500,00] 2500,00 2500,00
Alicuotas Terreno 18000,00 18000,00 18000,00

TOTAL GASTOS 1659884,00 1659884,00 1659884,00 1623884,00  1623884,0Q
Utilidad antes del 15%

participacion 1759636,00 2295404,0Q 2911335,95 3655449,40 4469564,28
15% participacion de trabajadorgs 263945,40 344310,60 436700,39 548317,41 670434,64
Utilidad antes de Impuestos 149569060 1951093,40 2474635,56 3107131,99 3799129,64
25% Impuesto a la Renta 37392265 487773,35 618658,89 776783,00 949782,41
Utilidad Neta 1121767,9p 1463320,04 1855976,67 2330348,99 2849347,23
Depreciacién 489700,00  489700,00 489700,00 489700,00 489700,00
TOTAL FLUJO INGRESOS 1611467,95 1953020,05 2345676,67 2820048,99 3339047,23
Inversior 4844522,0

TOTAL FLUJO INVERSION 4844522,0( 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
FLUJO NETO CAJA -4844522,00 1611467,95§ 1953020,05 2345676,67  2820048,99  3339047,23

Fuente: MIRKPAS

Elaborado por: Gabriela Pérez

5.1.1.2. Escenario Pesimista.

El escenario pesimista nos ayuda a mirar el flejio mle fondos en una perspectiva negativa,
es decir las ventas sufren un decrecimiento ydssos pueden mantenerse como aumentar.

Para el analisis pesimista se ha tomado en cusntaguientes supuestos:



= Las ventas se estacan y decrecen en un 3%

= Costos y gastos se mantienen
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= Los arriendos cobrados se mantienen, ya que l@iasuiambién bajan sus ventas.

Tabla 5.3. Escenario Pesimista.

CONCEPTO 0 2011 2012 2013 2014 2015
INGRESOS 3610120,0 | 3503316,4 | 3399716,9 | 3299225,4 | 3201748,6
Ingresos Ventas 3560120,08453316,40 3349716,91 3249225,40 3151748,64
Ingresos por arriend 50000,0! 50000,0( 50000,0( 50000,0( 50000,0(
COSTO DE VENTAS 190600,00 190600,00 190600,00 190600,0¢ 190600,0Q
Tarjetas Magnéticas 15000,00 15000,00 15000,00 15000,00 15000,00
Sueldos Operativi 127800,0| 127800,0| 127800,01| 127800,0| 127800,0
Importaciones 40000,00 40000,00 40000,00 40000,00 40000,00
Energia Eléctric 7800,0( 7800,0( 7800,0( 7800,0( 7800,0(
Utilidad Bruta 3419520,0 | 3312716,4 | 3209116,9 | 3108625,4 | 3011148,6
GASTOS
ADMINISTRATIVOS 1112904,0( 1112904,0q 1112904,0¢ 1094904,0¢ 1094904,00
Sueldos Administrativc 30000,0(] 30000,01] 30000,0(] 30000,0( 30000,01
Energia Eléctrica 2484,00 2484,00 2484,00 2484,00 2484,00
Telecomunicacion (Internet,

Teléfono) 5160,00 5160,00 5160,00 5160,00 5160,00
Agus 1800,0( 1800,0( 1800,0( 1800,0( 1800,0(
GASTOS VENTAS 36780,00 36780,00 36780,00 36780,00 36780,00
Publicidac 33280,0(] 33280,01| 33280,01] 33280,0(| 33280,01
Bonos por Vente 3500,0( 3500,0( 3500,0( 3500,0( 3500,0(
OTROS GASTOS 510200,00 510200,00 510200,00 492200,00 492200,00
Depreciacio 489700,0 | 489700,0'| 489700,01| 489700,0'| 489700,0
Amortizaciones 2500,00 2500,00 2500,00 2500,00 2500,00
Alicuotas Terreno 18000,00 18000,00 18000,00

TOTAL GASTOS 1659884,0 | 1659884,0 | 1659884,0 | 1623884,0 | 1623884,0
Utilidad antes del 15%

participacién 1759636,001652832,40 1549232,91 1484741,40 1387264,6
15% participacion de

trabajadores 263945,40247924,86 232384,94 222711,21 208089,7Q
Utilidad antes de Impuesi 1495690,6 | 1404907,5 | 1316847,9 | 1262030,1 | 1179174,9
25% Impuesto a la Renta 373922,6851226,89 329211,99 315507,55 294793,74
Utilidad Netze 1121767,9 | 1053680,6 | 987635,9:| 946522,6.| 884381,2
Depreciacio 489700,0 | 489700,0'| 489700,01| 489700,0'| 489700,0




TOTAL FLUJO INGRESOS 1611467,95 1543380,66 1477335,9§ 1436222,64 1374081,21
Inversior 4844522.,0

TOTAL FLUJO INVERSION | 4844522,0 0,0C 0,0C 0,0C 0,0C 0,0C
FLUJO NETO CAJA -4844522,00 1611467,95 1543380,64 1477335,99 1436222,64 1374081,21
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Fuente: MIRKPAS

Elaborado por: Gabriela Pérez

5.1.2. Valor Actual Neto (VAN).

Corresponde al valor monetario de la diferenciaeelos flujos de ingresos y egresos de caja,
restada la inversion inicial. Si el proyecto edblaao factible, el VAN dara como resultado un

valor positivo.

R,
VAN=-|, +

En donde:
lo = Inversion Inicial
Rn = Flujo neto del periodo n
i = Tasa de retorno; interés
n = Periodo
Tabla 5.4. Valor Actual Neto

ESCENARIOS VAN CONCLUSION

Flujo de Fondos | $3.420.473,76 | Proyecto Viable

$7.224.738,89 | Proyecto Viable

$1.134.378,13 | Proyecto Viable
Fuente: Flujos de Fondos

Optimista
Pesimista

Elaborado por: Gabriela Pérez

5.1.3. Tasa de Retorno Contable (TMAR)

La tasa de retorno contable o mas conocida cormiada Minima Atractiva de Retorno, es la
tasa de interés que gana el proyecto a lo largrade afio. Para este proyecto se ha tomado en

cuenta la tasa del 8%.
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5.1.4. Tasa Interna de Retorno (TIR)

Es la tasa que mide la rentabilidad como un poagentCorresponde a aquella tasa de
descuento, o costo de capital que hace que el V@Ncero, o que la inversion inicial sea
exactamente igual al valor actual del flujo netofaledos. Si la TIR es mayor a la tasa de
retorno el proyecto va a ser viable, de lo cordraliproyecto se rechaza.

_ R,

Tabla 5.5. Tasa Interna de Retorno

ESCENARIOS TIR CONCLUSION
Flujo de Fondos 20,00% | Proyecto Viable
Optimista 35,00% | Proyecto Viable
Pesimista 8,13% | Proyecto Viable

Fuente: Flujos de Fondos
Elaborado por: Gabriela Pérez

5.1.5. Periodo de Recuperacion.

En inglés payback period. Este método de evaluad@proyectos indica el plazo en que la
inversion original se recupera con las utilidadesires. El principio en que se basa este
método es que, en tanto mas corto sea el plazeageracion y mayor la duracion del
proyecto, mayor sera el beneficio que se obtenyjgpeBodo de recuperacién se calcula
mediante la siguiente formuté:

I
R= 2
TotalFlujodelngreso®romedio

Tabla 5.6. Periodo de Recuperacion

ESCENARIOS PR CONCLUSION

Flujo de Fondos 2,30 La inversion se recupera en el tercer afio
Optimista 2,01 La inversion se recupera en el tercer afio
Pesimista 3,26 La inversion se recupera en el cuarto afio

Fuente: Flujos de Fondos
Elaborado por: Gabriela Pérez

S4http://www.eco-finanzas.com/diccionario/P/PERIOD@E [RECUPERACION DE LA INVERSION.htm
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5.1.6. Relacion Beneficio Costo.

Este es un criterio que compara el valor actudlodebeneficios con el valor actual de los
ingresos y la inversion. Si el resultado es mayot @&l, significa que el proyecto es
aconsejable, si el resultado es igual a 1, el mtoyes indiferente y si el resultado es menor a

1 es mejor rechazar el proyecto.

ZH:FCN/(1+i)“

RB/C ==
o
En donde:
FCN: Flujo de Caja Neto
Tabla 5.7. Relacion Beneficio — Costo
ESCENARIOS B/C CONCLUSION
Flujo de Fondos 1,71 Proyecto Viable
Optimista 2,49 Proyecto Viable
Pesimista 1,23 Proyecto Viable

Fuente: Flujos de Fondos
Elaborado por: Gabriela Pérez

— Con estos criterios se ha determinado que la ezabiz del proyecto es viable y aporta
al crecimiento de la empresa en general. Aln deidrauin escenario pesimista el
proyecto resultara, escenario que es muy poco piebzam que se manejara una
administracion que se propone incrementar las seontala afio bajo estrategias
operativas y de marketing que siempre contaran worplan de contingencia en

temporada baja.
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CAPITULO VI

CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

6.1. CONCLUSIONES

= Externamente la empresa cuenta con grandes optatles como es el de no contar
con competencia directa. Especificamente para alard#lo del proyecto la
oportunidad mas grande que se presenta es el geatintanto poblacional como
comercial del sector sur del Distrito Metropolitati® Quito, pues es un crecimiento
acelerado que apenas y se lo ha identificado pege &e ha presentado desde hace
mas de 6 afios atras.

= El crecimiento del turismo gracias al apoyo del i@oip Local, también es otro factor
qgue colabora al crecimiento no solo de MIRKPASosen general de todas las
pequefias, medianas y grandes empresas del passdpugna u otra forma es un
ingreso significativo a nivel macroeconémico.

= Los acontecimientos mas preocupantes que se dam @m@nazas son los acontecidos
en el dltimo afio, como la recesion economica de dmdas grandes potencias
mundiales como es EE. UU. Que preocupaba con ecande una crisis mundial, que
ventajosamente se ha superado en todo el mundsoliterno actual y las discordias
politicas han hecho que la inversion extranjer@sgecule, incrementando el riesgo
pais, la campafa para la mayor produccion y consieygoducto local ha dado como
consecuencia una balanza de pagos negativa, éitugae no se habia dado en los
ultimos 6 afios. En fin, amenazas superables perdasoque hay que guardar mucho
cuidado.

= En cuanto a la parte interna de la empresa, cumnamuchas ventajas, pues se
reconoce que es un proyecto innovador que aportdesarrollo tecnolégico y
estructural de la ciudad y del pais, pues es ceraid como el unico y mas grande
parque de diversiones fijo en el Ecuador. Con ed@encia, en seguida se identifica
una preferencia por los usuarios para visitar diglw@ue, pero esto tiene sus razones

entre ellas, la seguridad que ofrece la operac®rlad atracciones, la tecnologia
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innovadora con la que se da funcionamiento a cadesdccion, etc. Sin embargo,
como en toda empresa se tiene debilidades que angjables como la situacion de
llevar una imagen de costoso y no accesible pordlamanejada campafa de apertura
pese a que es un negocio estructurado como mugéttabierto a todo publico.

El estudio de mercado arrojo datos muy interesaptess dentro de la ciudad en los
ultimos tiempos se ha diferenciado los sectorespseastilos de vida, estructura o
cultura, sin embargo se pudo investigar que ereetos sur de la ciudad de Quito
circula mucho el efectivo, es decir, hay mas ligaido contrario del sector norte que
se maneja mas con el crédito. Las personas qu&ahadn el sur se inclinan mucho
mas por la calidad que por el precio, ya que al erdmde averiguar sobre preferencia
en precios, talvez el primer supuesto fue unaeigrtlinacion por los precios mas
bajos pero no asi, la inclinacién estuvo en losipgeintermedios.

La empresa a través del tiempo ha cumplido su migidhace grandes esfuerzos
porque la vision sea alcanzada, manejandose adsuoeatk con valores y objetivos
establecidos que se cumpliran en su respectivaigrdgie este proyecto aportara para
su cumplimiento como estrategia clave.

La realizacion del proyecto sera aceptada y reagaldanto por los habitantes del
sector centro y sur, como por los miembros de lpresa, ya que aparte de satisfacer
necesidades demandadas, financieramente resatéiair pues ain con una recesion
de ventas, el proyecto resulta viable como se jpmadtizar en los resultados arrojados

en el estudio financiero.
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6.2. RECOMENDACIONES

= Se recomienda a la empresa aprovechar el potemwiglomico que no habia sido
reconocido por ningun grupo de inversionistas enitdQy que apenas esta
sobresaliendo como lo es el del sur que ha sidseator muy afirmado, ya que mas
del 55% de la poblacién de la zona tiene la prauede sus casas, y la mayoria de
ellas totalmente pagadas, lo que les da un graesoglisponible.

= Se recomienda buscar beneficio en los eventoslastaamo es el del crecimiento del
turismo, propagando el parque de diversiones drafeoportunas como feriados, para
de esta manera incrementar los ingresos.

= Para aprovechar una de las oportunidades, comocesceniento de la tasa pasiva, se
recomienda, con un previo analisis, invertir ebdaca e instituciones financieras que
ofrezcan atractivos intereses para incrementagdasncias y emprender en nuevos
proyectos que permitan el desarrollo de la empresa.

= El aval de la IAAPA y de Sacoa Entertainment, quantiene la empresa
internacionalmente, es recomendable conservarlorialécerlo, ya que es una
oportunidad que realza el prestigio de MIRKPAS ealquier ocasion, sea como
presentacion a nuevos demandantes o para invitagidevas inversiones.

= Contar con planes de contingencia en caso de cardbiglima no pronosticados para
que los clientes permanezcan disfrutando del serndoe presta la empresa sin
incomodarse ni afectar los ingresos diarios. Adernaés plan para evitar la
improductividad en caso de ausencia o dafio delnsast

= Continuar trabajando en las campafias de publigdadpromocionan al lugar como
un lugar accesible tanto econdmica como fisicamerdeque aun existe un gran
namero de personas que tiene una imagen de uraquatosa y lejana.

= Se recomienda, tomar en cuenta cada uno de lodi@stealizados en esta tesis y
estudiar seriamente la posibilidad de ejecucionpdayecto, ya que se beneficiaria al

sector, la ciudad y a la imagen y obtencién detvioje de la empresa.
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ANEXO 1

Encuesta Piloto

Objetivo: Estimar factores sociales y culturales de las pasa@oncurrentes a lugares de

entretenimiento familiar.

Lugares Tomados en Cuenta (Personas encuestadas):

C.C. Quicentro Norte (10)

C.C. Ihaquito (10)

C.C. El Recreo (10)

C.C. Quicentro Sur (10)

Parque La Carolina (10)

Parque La Alameda (10)

Parque EIl Ejido (10)

Parque Metropolitano del Sur (10)

Cuestionario:

1. Indique el Grado de escolaridad que usted posee.

Grado de

Escolaridad

Primaria

Secundaria

Bachiller

Técnico

Superior

Profesional
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2. ¢Cuél es su ocupaciéon?

OCUPACION

Empleado Privado

Empleado Publico

Quehaceres domésticos

Comerciante

Propietario  de Negocio,
Micro-empresa,

Empresa

3. ¢Quién escoge el lugar a visitar cuando se trata g@seos familiares?

ELECCION
Usted

Nifios

Adolescentes

Jovenes

Jovenes Adultos
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ANEXO 2

PAQUETE VULOQANO JUNIOR

LUNES A VIERNES

» Tiempo de duracion: 2 horas 45 minutos

» Decoracion del salon

* Invitaciones

» Snacks individual (1 papa chica + 1paquete de gabed + gaseosa)

» Treinta minutos de actividades ( animacion y cosogy

* Premios para ganadores de los concursos (2)

* Juegos ilimitados por 60 minutos de Juegos Mecé&n{Colectivos o Video juegos
(Excluye Ejection SEAT).

» Sorpresa para cada invitado al final de la fiedtac(uye cuponera de descuentos)

» Parqueadero gratuito para padres del cumpleariero.

DECORACION DEL SALON:

* Globos
» Serpentinas

+ Platos, vasos, cubiertos, servilletas
« Mantel

BENEFICIOS CUMPLEANERO

e Paquete GRATIS para él con la compra de Paqué&ésvitados o superior.

* Regalo Especial

» Bonificacion de $ 10 cortesia cargados en su tarjéicano Park luego de responder
la encuesta por mail.

OTROS:

LLEVARAN MANDILES IDENTIFICATORIOS

UN ASISTENTE PARA EL CUIDADO DE LOS NINOS
VALOR POR NINO
$ 8.90 (En paquete de 15 a 24 nifios)
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DESCUENTO ESPECIAL 10%

$ 8.01(En paquete de mas de 25 nifios. No aplics atescuentos)

OPCIONES ADICIONALES:

 Combo de Lunes a Jueves $0.99 Hot dog

e Combo de Lunes a Viernes $2.25 (pollo + papaadrit gaseosa)

e Combo Lunch Viernes $2.25 ( hot dog + papas artesangaseosa)

» Torta: de 25 pedazos $ 20,- de 35 pedazos $ 30,-

» Pifata $19,- (capacidad para 22 nifios)

» Asistentes adicionales para el cuidado de los nifi$§40,-cada uno
» Payaso $ 30,-

» Caritas pintadas $ 0,50 por nifio maquillado.

» Algodon de azacar o canguil $0,85 c/u

 Manzana acaramelada $ 1,25 c/u

ACLARACION IMPORTANTE:

Estos paquetes se aplican para grupos de 15 nifi@glelante.

Puede recargar su tarjeta para utilizar juegos dermios, ejection seat, juegos que
entreguen tickets

En caso de lluvia no hay devoluciones de dinerbuseara compensaciones.

Se realiza la reservacion de la fiesta con la #&eehefectuarse con $ 40,00, el
restante se cancekntes de dar inicio con la misma.

Las formas de pago son: efectivo, Diners, Visaastercard crédito corriente.
American Express hasta 3 meses sin intereses

INFORMACION ADICIONAL Y RESERVACIONES FAVOR CONTACRRSE A:

TIfs: 2221493/ 2222733 / 096162235

cumples@vulganopark.com
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PAQUETES FINES DE SEMANA

PAQUETE VULOANO PREMIUM

* Tiempo de duracion: 3 horas

» Decoracion del salon

* Invitaciones

* Mesa decorada con SNACKS

» Treinta minutos de actividades ( animacion y corogy

* Premios para ganadores de los concursos (2)

* Juegos ilimitados por 90 minutos de juegos eragjye de diversiones.

» Tienen 1 juego de la zona de premios (sabado, iy feriados en la mafiana)

* Regalo sorpresa para el cumpleariero

» Sorpresa para cada invitado al final de la fiedtac{uye cuponera de descuentos)

» Parqueadero gratuito para padres del cumpleafiero.

e« Combo ( pollo + papas fritas + gaseosa) LOCOS PEIRFUTBOL ( hot dog +
papas artesanas + gaseosa)

» Algodon de azucar o canguil para cada invitado

VALOR POR NINO

SABADO, DOMINGO Y FERIADOS

$ 14.90 en paquetes de 12 a 24 nifios (costo eraf@ana)
$ 13.41 en paquetes de mas de 25 nifios (costordafiana)
$ 13.90 en paquetes de 12 a 24 nifios (costo emda)t

$ 12.51en paquetes de més de 25 nifios (costotardks)

PAQUETE VULOANO MIX

* Tiempo de duracion: 3 horas

» Decoracion del salén

* Invitaciones

* Mesa decorada con SNACKS

» Treinta minutos de actividades ( animacion y cososy

* Premios para ganadores de los concursos (2)

* Juegos ilimitados por 30 minutos de juego en elegamn45 minutos de juegos en el
parque.

» Tienen 1 juego de la zona de premios(, sabadoindmmo feriados en la mafiana)

* Regalo sorpresa para el cumpleariero

» Sorpresa para cada invitado al final de la fiedtac(uye cuponera de descuentos)

» Parqueadero gratuito para padres del cumpleafiero.
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* Combo ( pollo + papas fritas + gaseosa) LOCOS PEIRFUTBOL ( hot dog +
papas artesanas + gaseosa)
VALOR POR NINO

SABADO, DOMINGO Y FERIADOS

$14.50 en paquetes de 12 a 24 nifios(costo en fiamad
$13.05 en paquetes de mas de 25 nifios (costoraafiana)
$ 13.50 en paquetes de 12 a 24 nifios (costo emda)t

$ 12.15 en paquetes de mas de 25 nifios (costotarde)

PAQUETE VULOANO PARK

* Tiempo de duracion: 3 horas
» Decoracion del salén
* Invitaciones
* Mesa decorada con snacks
» Treinta minutos de actividades ( animacion y cososy
* Premios para ganadores de los concursos (2)
* Juegos ilimitados por 60 minutos de juegos en gfyade diversiones.
» Tienen 1 juego de la zona de premios (sabado, iy feriados en la mafiana)
* Regalo sorpresa para el cumpleariero
» Sorpresa para cada invitado al final de la fiedtac(uye cuponera de descuentos)
» Parqueadero gratuito para padres del cumpleafiero.
e« Combo ( pollo + papas fritas + gaseosa) LOCOS PEIRFUTBOL ( hot dog +
papas artesanas + gaseosa)
VALOR POR NINO

SABADO, DOMINGO Y FERIADOS

$ 13.90 en paquetes de 12 a 24 nifios (costo eraf@ana)
$12.51 en paquetes de mas de 25 nifios (costordafiana)
$ 12.50 en paquetes de 12 a 24 nifios (costo emda)t

$ 11.25 en paquetes de mas de 25 nifios(costotardi)

PAQUETE VULOANO GAMES

» Tiempo de duracion: 2 horas 30 minutos

» Decoracion del salon

* Invitaciones

* Mesa decorada con SNACKS

» Treinta minutos de actividades ( animacion y cosogy
* Premios para ganadores de los concursos (2)
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Juegos ilimitados por 90 minutos de juegos padatel Vulgano Games

Regalo sorpresa para el cumpleariero

Sorpresa para cada invitado al final de la fiestac{uye cuponera de descuentos)
Parqueadero gratuito para padres del cumpleafiero

Combo ( pollo + papas fritas + gaseosa) LOCOS PEIRFUTBOL ( hot dog +
papas artesanas + gaseosa)

VALOR POR NINO
SABADO, DOMINGO Y FERIADOS
$ 11,90 en paquetes del2 a 24 nifios

$ 10,71 en paquetes de mas de 25 nifios
DECORACION DEL SALON:

Globos

Serpentinas

Platos, vasos, cubiertos, servilletas
Mantel

Gorro del cumpleafiero

ADICIONALES EN CUALQUIERA DE LOS PAQUETES:

Torta: de 25 pedazos $ 20.00 de 35 pedazos $30.0

Pifiata $19,00 (capacidad para 22 nifios)

Asistentes adicionales para el cuidado de los nifi$40,00 cada uno
Payaso $ 30,00

Caritas pintadas $0.50vtvs. por nifio maquillado.

Algoddn de azucar y canguil $0, 85 c/u

Manzana acaramelada $ 1,25 c/u

BENEFICIOS CUMPLEANERO

Paquete GRATIS para el
Bonificacion de $ 10.00 cortesia cargados en syetar Vulgano Park luego de
responder la encuesta por mail.

OTROS :

LLEVARAN MANDILES IDENTIFICATORIOS
UN ASISTENTE PARA EL CUIDADO DE LOS NINOS
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ACLARACION IMPORTANTE:

» Estos paquetes se aplican para grupos de 12 nifieglelante.

* Ninguno de los paquetes incluye: juegos de premgggection seat, juegos que
entreguen tickets

* En caso de lluvia no hay devoluciones de dinerbuseard compensaciones.

* Se realiza la reservacion de la fiesta con la #&eehefectuarse con $ 40,00, el
restante se cancekntes de dar inicio con la misma.

» Las formas de pago es: efectivo, diners, visa steneard crédito corriente.

» Credito diferido 3 meses sin intereses con Amaeregress

INFORMACION ADICIONAL Y RESERVACIONES FAVOR CONPASE A:
Tlfs: 2221493 [ 2222733//096162235

cumples@vulganopark.com
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TABLA DE DISTRIBUCION NORMAL
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normal 0 0,01 0,02 0,03 0,04 0,05 0,06 0,07 0,08 0,09

0 0,5 0,50399 | 0,50798 | 0,51197 | 0,51595 | 0,51994 | 0,52392 | 0,5279 | 0,53188 | 0,53586
0,1 0,53983 | 0,5438 | 0,54776 | 0,55172 | 0,55567 | 0,55962 | 0,56356 | 0,56749 | 0,57142 | 0,57535
0,2 0,57926 | 0,58317 | 0,58706 | 0,59095 | 0,59483 | 0,59871 | 0,60257 | 0,60642 | 0,61026 | 0,61409
0,3 0,61791 | 0,62172 | 0,62552 | 0,6293 | 0,63307 | 0,63683 | 0,64058 | 0,64431 | 0,64803 | 0,65173
0,4 0,65542 | 0,6591 | 0,66276 | 0,6664 | 0,67003 | 0,67364 | 0,67724 | 0,68082 | 0,68439 | 0,68793
0,5 0,69146 | 0,69497 | 0,69847 | 0,70194 | 0,7054 | 0,70884 | 0,71226 | 0,71566 | 0,71904 | 0,7224
0,6 0,72575 | 0,72907 | 0,73237 | 0,73565 | 0,73891 | 0,74215 | 0,74537 | 0,74857 | 0,75175 | 0,7549
0,7 0,75804 | 0,76115 | 0,76424 | 0,7673 | 0,77035 | 0,77337 | 0,77637 | 0,77935 | 0,7823 | 0,78524
0,8 0,78814 | 0,79103 | 0,79389 | 0,79673 | 0,79955 | 0,80234 | 0,80511 | 0,80785 | 0,81057 | 0,81327
0,9 0,81594 | 0,81859 | 0,82121 | 0,82381 | 0,82639 | 0,82894 | 0,83147 | 0,83398 | 0,83646 | 0,83891
1 0,84134 | 0,84375 | 0,84614 | 0,84849 | 0,85083 | 0,85314 | 0,85543 | 0,85769 | 0,85993 | 0,86214
1,1 0,86433 | 0,8665 | 0,86864 | 0,87076 | 0,87286 | 0,87493 | 0,87698 0,879 0,881 0,88298
1,2 0,88493 | 0,88686 | 0,88877 | 0,89065 | 0,89251 | 0,89435 | 0,89617 | 0,89796 | 0,89973 | 0,90147
1,3 0,9032 0,9049 | 0,90658 | 0,90824 | 0,90988 | 0,91149 | 0,91308 | 0,91466 | 0,91621 | 0,91774
14 0,91924 | 0,92073 | 0,9222 | 0,92364 | 0,92507 | 0,92647 | 0,92785 | 0,92922 | 0,93056 | 0,93189
15 0,93319 | 0,93448 | 0,93574 | 0,93699 | 0,93822 | 0,93943 | 0,94062 | 0,94179 | 0,94295 | 0,94408
1,6 0,9452 0,9463 | 0,94738 | 0,94845 | 0,9495 | 0,95053 | 0,95154 | 0,95254 | 0,95352 | 0,95449
1,7 0,95543 | 0,95637 | 0,95728 | 0,95818 | 0,95907 | 0,95994 | 0,9608 | 0,96164 | 0,96246 | 0,96327
1,8 0,96407 | 0,96485 | 0,96562 | 0,96638 | 0,96712 | 0,96784 | 0,96856 | 0,96926 | 0,96995 | 0,97062
1,9 0,97128 | 0,97193 | 0,97257 | 0,9732 | 0,97381 | 0,97441 0,975 0,97558 | 0,97615 | 0,9767
2 0,97725 | 0,97778 | 0,97831 | 0,97882 | 0,97932 | 0,97982 | 0,9803 | 0,98077 | 0,98124 | 0,98169
2,1 0,98214 | 0,98257 0,983 0,98341 | 0,98382 | 0,98422 | 0,98461 0,985 0,98537 | 0,98574
2,2 0,9861 | 0,98645 | 0,98679 | 0,98713 | 0,98745 | 0,98778 | 0,98809 | 0,9884 0,9887 | 0,98899
2,3 0,98928 | 0,98956 | 0,98983 | 0,9901 | 0,99036 | 0,99061 | 0,99086 | 0,99111 | 0,99134 | 0,99158
2,4 0,9918 | 0,99202 | 0,99224 | 0,99245 | 0,99266 | 0,99286 | 0,99305 | 0,99324 | 0,99343 | 0,99361
2,5 0,99379 | 0,99396 | 0,99413 | 0,9943 | 0,99446 | 0,99461 | 0,99477 | 0,99492 | 0,99506 | 0,9952
2,6 0,99534 | 0,99547 | 0,9956 | 0,99573 | 0,99585 | 0,99598 | 0,99609 | 0,99621 | 0,99632 | 0,99643
2,7 0,99653 | 0,99664 | 0,99674 | 0,99683 | 0,99693 | 0,99702 | 0,99711 | 0,9972 | 0,99728 | 0,99736
2,8 0,99744 | 0,99752 | 0,9976 | 0,99767 | 0,99774 | 0,99781 | 0,99788 | 0,99795 | 0,99801 | 0,99807
2,9 0,99813 | 0,99819 | 0,99825 | 0,99831 | 0,99836 | 0,99841 | 0,99846 | 0,99851 | 0,99856 | 0,99861
3 0,99865 | 0,99869 | 0,99874 | 0,99878 | 0,99882 | 0,99886 | 0,99889 | 0,99893 | 0,99896 0,999

3,1 0,99903 | 0,99906 | 0,9991 | 0,99913 | 0,99916 | 0,99918 | 0,99921 | 0,99924 | 0,99926 | 0,99929
3,2 0,99931 | 0,99934 | 0,99936 | 0,99938 | 0,9994 | 0,99942 | 0,99944 | 0,99946 | 0,99948 | 0,9995
3.3 0,99952 | 0,99953 | 0,99955 | 0,99957 | 0,99958 | 0,9996 | 0,99961 | 0,99962 | 0,99964 | 0,99965
3.4 0,99966 | 0,99968 | 0,99969 | 0,9997 | 0,99971 | 0,99972 | 0,99973 | 0,99974 | 0,99975 | 0,99976
3,5 0,99977 | 0,99978 | 0,99978 | 0,99979 | 0,9998 | 0,99981 | 0,99981 | 0,99982 | 0,99983 | 0,99983
3,6 0,99984 | 0,99985 | 0,99985 | 0,99986 | 0,99986 | 0,99987 | 0,99987 | 0,99988 | 0,99988 | 0,99989
3,7 0,99989 | 0,9999 0,9999 0,9999 | 0,99991 | 0,99991 | 0,99992 | 0,99992 | 0,99992 | 0,99992
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3,8 0,99993 | 0,99993 | 0,99993 | 0,99994 | 0,99994 | 0,99994 | 0,99994 | 0,99995 | 0,99995 | 0,99995
3,9 0,99995 | 0,99995 | 0,99996 | 0,99996 | 0,99996 | 0,99996 | 0,99996 | 0,99996 | 0,99997 | 0,99997
4 0,99997 | 0,99997 | 0,99997 | 0,99997 | 0,99997 | 0,99997 | 0,99998 | 0,99998 | 0,99998 | 0,99998
=P T Joo | =1
(z<z,) —
normal 0 0,01 0,02 0,03 0,04 0,05 0,06 0,07 0,08 0,09
-4 0,00003 | 0,00003 | 0,00003 | 0,00003 | 0,00003 | 0,00003 | 0,00002 | 0,00002 | 0,00002 | 0,00002
-3,9 0,00005 | 0,00005 | 0,00004 | 0,00004 | 0,00004 | 0,00004 | 0,00004 | 0,00004 | 0,00003 | 0,00003
-3,8 0,00007 | 0,00007 | 0,00007 | 0,00006 | 0,00006 | 0,00006 | 0,00006 | 0,00005 | 0,00005 | 0,00005
-3,7 0,00011 0,0001 0,0001 0,0001 0,00009 | 0,00009 | 0,00008 | 0,00008 | 0,00008 | 0,00008
-3,6 0,00016 | 0,00015 | 0,00015 | 0,00014 | 0,00014 | 0,00013 | 0,00013 | 0,00012 | 0,00012 | 0,00011
-3,5 0,00023 | 0,00022 | 0,00022 | 0,00021 0,0002 0,00019 | 0,00019 | 0,00018 | 0,00017 | 0,00017
-3,4 0,00034 | 0,00032 | 0,00031 0,0003 0,00029 | 0,00028 | 0,00027 | 0,00026 | 0,00025 | 0,00024
-3,3 0,00048 | 0,00047 | 0,00045 | 0,00043 | 0,00042 0,0004 0,00039 | 0,00038 | 0,00036 | 0,00035
-3,2 0,00069 | 0,00066 | 0,00064 | 0,00062 0,0006 0,00058 | 0,00056 | 0,00054 | 0,00052 0,0005
-3,1 0,00097 | 0,00094 0,0009 0,00087 | 0,00084 | 0,00082 | 0,00079 | 0,00076 | 0,00074 | 0,00071
-3 0,00135 | 0,00131 | 0,00126 | 0,00122 | 0,00118 | 0,00114 | 0,00111 | 0,00107 | 0,00104 0,001
-2,9 0,00187 | 0,00181 | 0,00175 | 0,00169 | 0,00164 | 0,00159 | 0,00154 | 0,00149 | 0,00144 | 0,00139
-2,8 0,00256 | 0,00248 0,0024 0,00233 | 0,00226 | 0,00219 | 0,00212 | 0,00205 | 0,00199 | 0,00193
-2,7 0,00347 | 0,00336 | 0,00326 | 0,00317 | 0,00307 | 0,00298 | 0,00289 0,0028 0,00272 | 0,00264
-2,6 0,00466 | 0,00453 0,0044 0,00427 | 0,00415 | 0,00402 | 0,00391 | 0,00379 | 0,00368 | 0,00357
-2,5 0,00621 | 0,00604 | 0,00587 0,0057 0,00554 | 0,00539 | 0,00523 | 0,00508 | 0,00494 0,0048
-2,4 0,0082 0,00798 | 0,00776 | 0,00755 | 0,00734 | 0,00714 | 0,00695 | 0,00676 | 0,00657 | 0,00639
-2,3 0,01072 | 0,01044 | 0,01017 0,0099 0,00964 | 0,00939 | 0,00914 | 0,00889 | 0,00866 | 0,00842
-2,2 0,0139 0,01355 | 0,01321 | 0,01287 | 0,01255 | 0,01222 | 0,01191 0,0116 0,0113 0,01101
-2,1 0,01786 | 0,01743 0,017 0,01659 | 0,01618 | 0,01578 | 0,01539 0,015 0,01463 | 0,01426
-2 0,02275 | 0,02222 | 0,02169 | 0,02118 | 0,02068 | 0,02018 0,0197 0,01923 | 0,01876 | 0,01831
-1,9 0,02872 | 0,02807 | 0,02743 0,0268 0,02619 | 0,02559 0,025 0,02442 | 0,02385 0,0233
-1,8 0,03593 | 0,03515 | 0,03438 | 0,03362 | 0,03288 | 0,03216 | 0,03144 | 0,03074 | 0,03005 | 0,02938
-1,7 0,04457 | 0,04363 | 0,04272 | 0,04182 | 0,04093 | 0,04006 0,0392 0,03836 | 0,03754 | 0,03673
-1,6 0,0548 0,0537 0,05262 | 0,05155 0,0505 0,04947 | 0,04846 | 0,04746 | 0,04648 | 0,04551
-1,5 0,06681 | 0,06552 | 0,06426 | 0,06301 | 0,06178 | 0,06057 | 0,05938 | 0,05821 | 0,05705 | 0,05592
-1,4 0,08076 | 0,07927 0,0778 0,07636 | 0,07493 | 0,07353 | 0,07215 | 0,07078 | 0,06944 | 0,06811
-1,3 0,0968 0,0951 0,09342 | 0,09176 | 0,09012 | 0,08851 | 0,08692 | 0,08534 | 0,08379 | 0,08226
-1,2 0,11507 | 0,11314 | 0,11123 | 0,20935 | 0,10749 | 0,10565 | 0,10383 | 0,10204 | 0,10027 | 0,09853
-1,1 0,13567 0,1335 0,13136 | 0,12924 | 0,12714 | 0,12507 | 0,12302 0,121 0,119 0,11702
-1 0,15866 | 0,15625 | 0,15386 | 0,15151 | 0,14917 | 0,14686 | 0,14457 | 0,14231 | 0,14007 | 0,13786
-0,9 0,18406 | 0,18141 | 0,17879 | 0,A7619 | 0,17361 | 0,17106 | 0,16853 | 0,16602 | 0,16354 | 0,16109
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-0,8 0,21186 | 0,20897 | 0,20611 | 0,20327 | 0,20045 | 0,19766 | 0,19489 | 0,19215 | 0,18943 | 0,18673
-0,7 0,24196 | 0,23885 | 0,23576 0,2327 0,22965 | 0,22663 | 0,22363 | 0,22065 0,2177 0,21476
-0,6 0,27425 | 0,27093 | 0,26763 | 0,26435 | 0,26109 | 0,25785 | 0,25463 | 0,25143 | 0,24825 0,2451
-0,5 0,30854 | 0,30503 | 0,30153 | 0,29806 0,2946 0,29116 | 0,28774 | 0,28434 | 0,28096 0,2776
-0,4 0,34458 | 0,3409 0,33724 | 0,3336 0,32997 | 0,32636 | 0,32276 | 0,31918 | 0,31561 | 0,31207
-0,3 0,38209 | 0,37828 | 0,37448 0,3707 0,36693 | 0,36317 | 0,35942 | 0,35569 | 0,35197 | 0,34827
-0,2 0,42074 | 0,41683 | 0,41294 | 0,40905 | 0,40517 | 0,40129 | 0,39743 | 0,39358 | 0,38974 | 0,38591
-0,1 0,46017 | 0,4562 0,45224 | 0,44828 | 0,44433 | 0,44038 | 0,43644 | 0,43251 | 0,42858 | 0,42465
0 0,5 0,49601 | 0,49202 | 0,48803 | 0,48405 | 0,48006 | 0,47608 0,4721 0,46812 | 0,46414
=P T —o0| =
(z<z) -
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ANEXO 4

ESCUELA POLITECNICA NACIONAL
ENCUESTA PARA ESTUDIO DE MERCADO

NUmero de Encuesta: Caddigo del Encuestador:

Fecha: [/ |

Objetivo: Evidenciar la aceptacion del establecimiento deparque de diversiones en el
sector sur e investigar las preferencias de losowelientes en cuanto a calidad, variedad y
precio.

Instrucciones:

Responda y marque con una X la respuesta que na@gispie a su criterio.

Sexo:

Femenino [ Malsw ]

Edad:

Sector de Residencia: Ocupacion:

1. ¢Acostumbra usted visitar centros de esparcimiénaliar en sus dias o tiempo
libres?
SI NO

Si su respuesta es NO muchas gracias por su catabor

2. ¢Qué tipo de lugares suele visitar?

Centros Comerciales 1

Complejos Turisticos  []

Parques Recreacionales []
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Otros (Especifique)

3. ¢Cudl es el gasto promedio que usted hace entmaaisstos lugares?

1
Menora $ 10
Entre $10 y $30 L]

1
Entre $31 y $50

1]
Entre $51 y $70

1

Mas de $70

4. ¢Como se entera usted de la presencia de los sedd¢rcesparcimiento familiar

existentes?

Radio

Television

Prensa Escrita

Vallas Publicitarias

Referencias amigos y/o familiares

5. ¢Le gustaria que exista un parque de diversiojesrfiel sector sur?

SUEE NO [

6. ¢Queé tipo de atracciones le gustaria que se ofrezca
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Juegos Infantiles

Juegos Extremos

Juegos de destrezas y habilidades

Juegos Electrénicos

Todas las anteriores

7. Indique el grado de importancia que tiene paradukteseguridad en este tipo de

atracciones.

Muy Importante Es Algo | Poco No

Importante Béasico Importante Importante

8. ¢Cudl cree que sea el precio conveniente paraucedde éstas atracciones?

Hasta $0,75
Hasta $1,00
Hasta $1,25
Hasta $1,50
Hasta $2,00

9. ¢Qué servicio(s) adicional(es) cree usted que tetwarer el lugar?

iGRACIAS POR SU COLABORACION!
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ANEXO 5
ESCUELA POLITECNICA NACIONAL
ENCUESTA PARA ESTUDIO DE MERCADO

NUmero de Encuesta: Caddigo del Encuestador:

Fecha: [/ |

Objetivo: Evidenciar la aceptacion del establecimiento deparmque de diversiones en el
sector sur e investigar las preferencias de losauielientes en cuanto a calidad, variedad y
precio.

Instrucciones:

Responda y marque con una X la respuesta que naé@gispie a su criterio.

Sexo:
Femenino 1. Masculing—] 2.
Edad:
Sector de Residencia: Ocupacion:

1. ¢Acostumbra usted visitar centros de esparcimiéanaliar en sus dias o tiempo
libres?

SI D 1. NO
Si su respuesta es NO muchas gracias por su catabor

2. ¢Qué tipo de lugares suele visitar?

1. Centros Comerciales [ ]
2. Complejos Turisticos []
3. Parques Recreacionald__]

4. Otros (Especifique)
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3. ¢Cudl es el gasto promedio que usted hace entmaa&isstos lugares?

]
1.Menora$ 10
2. Entre $10 y $30 L]

1]
3. Entre $31 y $50

]
4. Entre $51 y $70

]

5.Mas de $70

4. ¢Como se entera usted de la presencia de los sedd¢rcesparcimiento familiar
existentes?

1. Radio

2. Television

3. Prensa Escrita

4, Vallas Publicitarias

5. Referencias amigos y/o familiares

5. ¢Le gustaria que exista un parque de diversiojesrfiel sector sur?

S| 1. ] NQ. ]

6. ¢Queé tipo de atracciones le gustaria que se ofrezca

1. Juegos Infantiles

2.Juegos Extremos
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3. Juegos de destrezas |y
habilidades

4. Juegos Electrénicos

5. Todas las anteriores

7. Indique el grado de importancia que tiene paradukieseguridad en este tipo de
atracciones.

Muy Importante Es Algo Poco No
Importante Basico Importante Importante
1. 2. 3. 4, 5.

8. ¢Cudl cree que sea el precio conveniente paraucedde éstas atracciones?

Hasta $0,75 ;.
Hasta $1,0Q ,.
Hasta $1,25 3.
Hasta $1,50 4.
Hasta $2,0Q s.

9. ¢Qué servicio(s) adicional(es) cree usted que tetwrer el lugar?

iGRACIAS POR SU COLABORACION!



154

ANEXO 6

MATRIZ DE PRIORIZACION DE OPORTUNIDDES (HOLMES)

01({02|03|({04|05|06|07|08|09|010({011{012|013|014|015|016|017|018| 019|020 | 021 Orden| % |% Acum | FS

o1 |0,5/05|1,0/1,0{1,0/1,0/0,5|0,0{2,0/ 00| O5| 05| 10 14 O%5 Opb 10 05 10 05 PO 503 6 6% 41% | O1
02 |05|05|05|1,0(1,0/1,0/0,0/1,0{1,0{ 10| 00| 00 10 14 10 Op 10 05 10 10 p5 0asg 3 7% 22% | 02
03 |0,0/0,5|0,5|0,0(1,0/1,0/05|0,5|1,0{ 10| 05| 05 10 14 10 OpPp 05 00 05 00 pPO 0Qxk, 9 5% 57% | O3
04 |0,0/0,0(1,0{05|0,0/0,0/05|1,0{1,0{ 05| 00| 0,00 O5 14 10 OHp OS5 05 10 10 pO 5aqg, 11 5%
o5 |0,0/0,0/0,0/1,0{05|05|05|1,0{1,0{ 10| 05| 05 10 14 10 OPp 05 05 10 10 PO 502z 7 6% 47% | O5
o6 |0,0/00|0,0|1,0|05|05/1,0{1,0{1,0/ 05| 05| 0,0/ 10 14 O% OpPp 10 05 05 10 PO 501 8 5% 52% | O6
o7 |0,5/1,0/0,5/05|05|0,0{0,5|05|1,0{ 05| 00| 0,00 OO O O% OpPp 0O5 05 10 05 pPO 090 14 4%
o8 |1,0/0,0/0,5/0,0{0,0/0,0/0,5|0,5|1,0{ 05| 00| 0,0/ O5 05 10 oOp 05 05 05 00 pO 075 17 3%
09 |0,0/0,0/0,0{0,0{0,0|0,0/0,0{0,0/05| 05| 00| 0,00 00 05 O%5 Op 00O 00 Q0O 05 PO 025 21 1%
010|1,0/0,0/0,0/0,5|0,0/0,5/0,5/0,5|0,5{ 05| 05| 05| 0,00 100 10 O5%5 OpPp OO 05 00 05 85p0 154%
011|0,5/1,0/0,5/1,0{0,5/0,5/1,0/1,0{1,0{ 05| 05| 05| 05| 10/, 120 O O% Op 10 20 05 15/0 5 % 35% |O11
012|0,5/1,0/0,5/1,0/0,5/1,0/1,0/1,0{1,0{ 05| 05| 05| 05| 10 10f 00 083 10 1p 10 00 15,0 4 1% 299012
013|0,0/0,0{0,0{0,5|0,0/0,0{1,0{0,5/1,0| 10| 05| 05 05|10 O5| 05 00 O3 0% Op O 9,50 13 4%

5

014|0,0/0,0/0,0/0,0{0,0/0,0{0,5/0,5/0,5| 0,0| 00| 0,0/ 00 05|05| 00 O5/ 05 03 0% Op 450 20 A
015/0,5/0,0/0,0/0,0{0,0/0,5/0,5|0,0{0,5| 0,0| 00| 0,0/ 05 O05305|05| 05| 05 05 058 0,0 6,00 19 3%
016|0,5/0,5/1,0{0,5/1,0/1,0/1,0|1,0{1,0| 05| 05| 1,0/ 05 10 0505|110 1,0] 05 05 05 1550 2 7% 15% 016

017|0,0/0,0/0,5/0,5/0,5/0,0{0,5|0,5|1,0| 10| 05| 05 10 05 0% 0OpPOS5|05| 05| 1,0 0,0 10,0G 12 5%
018|0,5/0,5/1,0{0,5/0,5/0,5/0,5{0,5|1,0| 10| 05| 0,0/ 05 05 0% Op 0505|05| 10| 0,0 11,00 10 59
019|0,0/0,0/0,5|0,0{0,0/0,5/0,0/0,5/1,0{ 05| 00| 0,00 05 053 0% Op 05 055| 10| 05| 8,00 16 4%
020|0,5/0,0/1,0{0,0{0,0/0,0/0,5/1,0{0,5| 10| 00| 0,00 O5 O3 0% Op OO0 00 O@5)|00| 7,00 18 3%
021|1,0/0,5/1,0{1,0{1,0/1,0/2,0/1,0{1,0{ 05| 05| 1,00 05 14 106 oOp 10 120 05 105| 17,50 1 8% 8% |021

220,50 100%




MATRIZ DE PRIORIZACION DE AMENAZAS (HOLMES)

%

Al1|A2 | A3 | A4 | A5 | A6 |A7 | A8 | A9 |A10|A11|A12 | A13|Al4| Al5|Al6 Orden| % Acum | FS
Al |0,5/1,0/0,0/1,0/0,5/05/1,0{1,0/1,0/05| 05| 10/ 1 1,0 O5 Op 11,50 2 9o 18%A1
A2 |0,0/0,5/0,0/1,0/0,5/0,5/0,5/1,0/1,0/ 05| 0,0]f 0,00 O 1,0 OD Op 7,50 1( 6po
A3 |1,0/1,0/0,5/1,0/0,5/0,5/1,0/1,0/0,5/05| 05| 10/ 1 1,0 O5 00 11,50 1 9o 9% A3
A4 10,0/0,0/0,0/0,5/0,0/{0,0{0,5/0,5/0,5/0,0| O,0f 000 0 1,0 05 00 4,00 14 3
A5 |0,5/0,5/0,5/1,0/0,5/0,0{0,5/0,5/1,0/ 05| 0,0] 05 14 1,0 05 10 950 %) 59%6A5
A6 [05/0,5/0,5/1,0/1,0{0,5/0,5/0,5/1,0/ 05| 05| 0,5 04 1,0 O5 00 9,00 8 %) 66%A6
A7 |0,0/0,5/0,0/0,5/0,5/0,5/0,5/0,5/1,0/0,0| O,0f 0,00 1, 1,0 O5 Op 7,00 11 50
A8 |0,0/0,0/0,0/0,5/0,5/0,5/0,5|0,5/1,0/ 05| 05| 0,5 14 1,0 05 Op 8,00 9 60
A9 |0,0/0,0/0,5/0,5(0,0/{0,0/0,0/0,0/0,5/0,0| O5] 05 08 0% 00 00 350 1% 3
A10|0,5/0,5/0,5/1,0/0,5|0,5/1,0/0,5/1,0/ 05| 05| 1,0| 100 10 05 O5 11,00 3 9% 27%A10
A11|0,5/1,0/0,5/1,0/1,0|0,5/1,0/0,5/0,5{ 05|/05| 10| 0,5/ 0,5 09 0% 10,50 4 8% 35%A11
A12|0,0/1,0/0,0|1,0/0,5|0,5/1,0/0,5/0,5{0,0| 0,0|/05|1,0| 0,5/ 0,00 0, 7,00 12 5%
A13|0,0/0,5/0,0/0,5/0,0|1,0|0,0/0,0|0,5| 0,0 O,5| 0,0/05| 10| 0,0f 0,5 5,000 13 4%
Al14)0,0/0,0/0,0|0,0/0,0|0,0|0,0/0,0|0,5] 0,0| O,5| 0,5 0,005]|0,0f 0,0/ 2,00 16 2%
A15|0,5/1,0/0,5/0,5/0,5/0,5|0,5/0,5/1,0/ 05| 0,5| 1,00 1, 1,005 05| 10,50 5 8% 43% | A15
A16|0,5/0,5/1,0/1,0/0,0/1,0{0,5/0,5/1,0/ 05| 0,5| 1,00 0 1,0 O0,50,5| 10,50 6 8% 51% | Al16

128,00 100%
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MATRIZ DE PRIORIZACION DE FORTALEZAS (HOLMES)

F1|F2|F3|F4|F5|F6|F7|F8|F9|F10|F11|F12|F13|F14|F15 F16|F17|F18|F19|F20 Orden| % | % Acum |FS
F1 |0,5/05|05|0,5/1,0/1,0{1,0/0,0/0,5/1,0| 1,0/ O5 058 10 Op OS5 10 10 1,0 pP5 14,00 2 7% 14% F1
F2 |0,5/0,5/05|0,0/0,0/1,0{1,0|/1,0/0,5/1,0| 1,0/ O5 08 10 1p 1,0 05 45 10 pP5 1350 4 7% 28% F2
F3 |0,5/0,5/0,5/0,0/0,0/1,0{05/1,0/1,0{0,5| 1,0 O5 058 10 1p 1,0 05 Q0 1,0 p0O 1200 9 6%
F4 |0,5/1,0/1,0/0,5/0,5/1,0{0,5|0,5/1,0{1,0| 1,0/ 0,00 OQ 1,0 Op 10 OS5 45 10 pP5 1350 5 7% 35% F4
F5 |0,0{1,0{1,0/0,5/0,5/1,0/1,0/0,5/0,5{ 05| 0,5 0,00 O 10 O 1,0 OS5 140 05 p,0 1200 6 6% 13% F5
F6 |0,0/0,0/0,0/0,0/0,0/0,5/05|0,5/0,0/1,0f 1,0/ O0f O 10 OpPp OS5 10 45 10 pP5 8,p0 134%
F7 10,0/0,0/0,5/0,5/0,0/0,5/0,5/0,5/0,5/0,0| 1,0 O5 08 0% Op O5 05 45 10 pO 8,p0 154%
F8 |1,0/0,0/0,0/0,5/0,5/0,5/0,5/0,5/0,5/0,5| 1,0/ 05 08 10 Op 10 05 Q5 10 O0,5 11000 1 6%
F9 |0,5/0,5/0,0/0,0/0,5/1,0/05/|0,5/0,5/1,0f O5| 0,00 O 10 Op O5 OO0 45 0,0 pO 8,p0 144%
F10/0,0/0,0/0,5/0,0(0,5/0,0/1,0/0,5/0,0/0,5|0,5| 0,0/ O5 04 0% Op 00 00 Q5 05 6,00 17 3%
F11/0,0/0,0|0,0/0,0/0,5/0,0/0,0/0,0/0,5/0,5|05|0,0| O5| 0,00 O 0% Op 00 OS5 Q0 4,00 20 2%
F12|0,5/0,5/0,5/1,0/1,0/1,0/{0,5/0,5/1,0/1,0| 1,0{05|0,5| 0,5 0,5 05 10 1p 1,0 00 14,00 1 7% 7% F12
F13/0,5/0,5/0,5/1,0{0,5/0,5/0,5/0,5/0,5/0,5| 0,5 0,5 05|1,0| 05| 0,5 14 10 Opb 05 12,0 8 6%
F14|0,0/0,0|0,0/0,0(0,0/0,0/0,5/0,0/0,0/1,0| 1,0/ O5 0,405|00| 0,0/ 0,00 0 0% 0,0 4,00 19 2%
F15/0,5/0,0/0,0/0,5/0,5/1,0/1,0/1,0/0,5/0,5| 05| 0,5 058 1005|05| 055 1,00 144 0% 12,00 7 6% 19%) F15
F16|0,5/0,0/0,0|0,0/0,0/0,5/0,5/0,0/0,5{ 05| 0,5 0,5 05 1, 0,50,5/1,0| 0,5/ 0,04 0. 7,50 16 49
F17|0,0/0,5/0,5/0,5/0,5/0,0/0,5/0,5/1,0/{ 1,0| 1,0 0,00 0Q 1,0 O, 0y00,5|05| 1,0 1,00 10,50 11 5%
F18|0,0/0,5/1,0/0,5/0,0/0,5/0,5/0,5/0,5| 10| 1,0 0,00 0Q 10 00 055 0OPD5|05]| 0,5 9,50 12 5%
F19|0,0/0,0(0,0|0,0/0,5/0,0|0,0/0,0/1,0{0,5| 0,5 0,00 O 0% O 10 00 0B5|0,0| 5,50 18 3%
F20|0,5/0,5(1,0/0,5/1,0/0,5/1,0/0,5/1,0/0,5| 1,0 1,00 O 10 O 1,0 00 Q5 1,05/ 14,00 3 7% 21% |F20

200,00 100%




MATRIZ DE PRIORIZACION DE DEBILIDADES (HOLMES)

%

D1/ D2|D3|D4|D5|D6|D7|D8|D9|D10|D11| D12 Orden| % Acum | FS

D1 |0,5/0,5/1,0(0,5/1,0{1,0{1,0/0,5/1,0{ 05| 1,0| 0,5 9,00 2 13% 25%| D1

D2 |0,5/0,5/0,0(0,5/0,5/1,0/0,5/0,5/1,0/ 0,5| 1,0| 0,0 6,50 4 9% 45%| D2
D3 |0,0/1,0/0,£(0,0/0,5/0,0/0,5/0,0/1,0{ 05| 0,0| 0,5 4,50 9 6%

D4 |0,5/0,5/1,0(0,5/0,5/0,5/0,5/0,5/0,5| 0,5| 0,5| 0,0] 6,00 5 8% 53%| D4
D5 |0,0/0,5/0,5/0,5/0,5/1,0/0,5/0,5/0,5] 0,5| 0,5| 0,5 6,00 6 8%
D6 |0,0/0,0/1,0/0,5/0,0{0,5/1,0/1,0/0,5/ 0,0| 0,5| 0,0] 5,00 8 7%
b7 |0,0/0,5/0,5/0,5/0,5/0,0/0,5/0,5/0,5| 0,0| 0,5| 0,5 4,50 11 6%
D8 |0,5/0,5/1,0/0,5/0,5/0,0/0,5/0,5/1,0{ 0,5| 0,5| 0,0 6,00 7 8%
D9 |0,0/0,0/0,0(0,5/0,5/0,5/0,5/0,0/0,5/ 0,0| 0,5| 0,0] 3,00 12 4%

D10|0,5/0,5/0,5/0,5/0,5/1,0/1,0/0,5(1,0{ 0,5| 1,0| 0,5 8,00 3 119 36% | D10
D11|0,0/0,0/1,0/0,5/0,5/0,5/0,5/0,5/0,5/ 0,0| 0,5| 0,0| 4,50 10 6%

D12|0,5/1,0/0,5/1,0/0,5/1,0/0,5/1,0{1,0/ 0,5| 1,0| 0,5| 9,00 1 13% 13% | D12
72,0( 100%
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