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RESUMEN 

En la elaboración del trabajo para crear una discoteca lounge se ha verificado 

en primer lugar, el cambio del comportamiento social de las personas debido 

en parte a la globalización, al acceso a los adelantos tecnológicos y al ritmo 

diario del trabajo, que casi ha obligado buscar el modo de escapar de la rutina 

diaria, encontrando solaz, alegría, compañía en sitios especiales como 

discotecas, restaurantes, clubes, etc.  Esto ha motivado el deseo de abrir un 

local que reúna en un solo sitio varias alternativas de entretenimiento; motor 

esencial de este proyecto. 

La apertura de una discoteca lounge, exige realizar un profundo estudio en los 

aspectos sociales, culturales, económicos y políticos ya que éstos afectan 

directa e indirectamente en buen o mal resultado que se obtenga. 

Si se logra encontrar y mantener un punto de equilibrio en la oferta y la 

demanda, se podrá lograr un beneficio mutuo- cliente satisfecho- dueño 

satisfecho-, la exigencia del mismo obliga al propietario a mantenerse en 

constante evolución, la competencia agresiva exige ser mejor para captar la 

atención del usuario, exige buscar los mecanismos (excelente servicio, 

publicidad, beneficios, promociones) para fidelizar al cliente. 

No es fácil, es un reto, abrir una discoteca lounge en el cambiante y competitivo 

mercado nacional y más aún que logre mantenerse en el tiempo, todo depende 

de una buena planificación, de reunir socios honestos y trabajadores, de saber 

campear el cambiante entorno social, político y económico, y de un poco de 

suerte (aunque nuestra mente práctica deseche esta afirmación). 
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ABSTRACT 

In the elaboration of creating a disco lounge, it is evident to see that a change of 

social behavior within people was caused by globalization, access to the 

technological advancements and the daily rhythm of work life, which almost has 

obliged us to seek a way to escape from the daily routine, finding comfort, 

happiness, socializing in special places like discos, restaurants, clubs, etc.  This 

has motivated the desire to open a local place which gathers and unites in a 

single place with several alternatives of entertainment; key aspect of this 

project.

The opening of a disco lounge requires carrying out profound research in the 

economic, cultural, social aspects and politics since these issues effect directly 

and indirectly, good or badly the result. 

If it manages to find and to maintain a median point in the offer and the 

demand, it will enable us to achieve a mutual benefit- satisfied client- satisfied 

owner.  Because of this, the owner is obliged to adapt quickly in all types of 

environments, adding a competitive nature consisting in good customer service, 

in which aggressive competition requires to better grasp the attention of the 

customer requiring to improve and better the following mechanisms (excellent 

service, publicity, benefits, and promotions) which increases the loyalty of the 

clientele.

It is not easy however a challenge to open a disco lounge in the competitive and 

ever-changing market and more so allowing it to keep up with the times, it all 

depends on a well thought strategic plan, gathering together hard working and 

honest associates, knowing the change of ambient within the social, political 

and economic environment, and also good furtune never hurts (although our 

practical mind reject this affirmation). 
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INTRODUCCIÓN 

Desde los albores de la humanidad, el hombre ha sido un ser social, que ha 

buscado relacionarse con otros individuos, encontrando diversas formas de 

interactuar y socializar. 

En el mundo actual, el desarrollo acelerado provocado por factores como la 

globalización, el avance científico, tecnológico y otros agentes externos, exigen 

calidad de trabajo en menor tiempo, esta exigencia sumada al estrés diario ha 

hecho que el ser humano busque y encuentre espacios para distraerse y 

disfrutar después de horas de trabajo, logrando que varias empresas vean en 

este campo un mercado fructífero para ofrecer al consumidor toda una gama 

de productos y servicios que satisfagan estas necesidades. 

Lo que ha permitido que en casi todas las ciudades del mundo, los 

establecimientos que más han captado la atención del individuo común son 

aquellos que se dedican a la producción y degustación de alimentos dentro de 

un lugar acogedor y entretenido, los llamados club lounges o sitios de reunión 

familiar o de negocios en los cuales se saborea un pedazo de patria o un trozo 

de ese mundo en constante desarrollo. 

Estos lugares son necesarios en la vida del hombre moderno en cuanto le 

ayudan a distenderse física y mentalmente, permitiendo con renovadas 

energías mejorar su desenvolvimiento social y humano, para beneficio propio y 

de los demás.  Motivo fundamental para escribir y proyectar un documento que 

recoja la vida de un lugar de estas características, mostrando su estructura, 

promoción, servicio. 

Con el avance tecnológico mencionado se han originado cambios 

considerables en los sectores productivos, turísticos y gastronómicos en el 

país, exigiendo que un negocio de estas características sea planificado en 

forma eficiente y responsable de modo que rinda frutos.  En este caso será el 
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LOUNGE DISCOTECA que cumpla con varias premisas: un entorno analizado 

(monitoreo de clientes y competencia); consideraciones para establecerlo aquí 

o en otro lugar, una búsqueda de factores que tiendan a mantenerlo sólido y 

duradero, un plan de mercadeo que a futuro haga conocer al LOUNGE

DISCOTECA como el No.  1 del sabor y la atención.  Estas serán las premisas 

para evitar riesgos y lograr beneficios a posteriori. 

Espero que la presente investigación marque la pauta para futuros documentos 

que trasciendan en este sector tan importante de nuestra economía y pueda 

servir de base y sustento de varias personas y familias de nuestra sociedad 

ecuatoriana.

“Del mediodia a la noche, el LOUNGE DISCOTECA es el lugar de 

encuentro, el espacio elegido para disfrutar cada momento, para estar y 

recomendar”. 
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CAPITULO I 

1 DESCRIPCIÓN GENERAL DE UN LOUNGE DISCOTECA,

EVOLUCIÓN DE LA INDUSTRIA, PROYECCIONES 

FUTURAS, ANÁLISIS DE SUS ALREDEDORES, ENTORNOS 

POLÍTICOS, SOCIALES, ECONÓMICOS Y LEGALES 

1.1 QUÉ ES UNA DISCO LOUNGE

Un LOUNGE, es un sitio que engloba elegancia, comodidad, placer conjugando 

música, gastronomía y la nueva coctelería (Mixología), causando gran interés 

social, ya que atrae a gente de todas las edades, y con un horario de 

funcionamiento de 03 p.m hasta las “02a.m” (DIARIO EL HOY,2010) 

Una DISCOTECA es un lugar donde se expende bebidas alcohólicas y las 

personas van específicamente a bailar, la música suena con un volumen alto 

bajo la conducción de un DJ.(Persona que mezcla música en un lugar de 

entretenimiento) con horarios de funcionamiento de 10 p.m a “02 a.m” (DIARIO 

EL HOY, 2010) 

La idea es unir estas dos formas de entretenimiento, para que el cliente pueda 

disfrutar de buena comida, degustar cocteles y bailar; dividido en dos 

ambienteQ1s con la posibilidad de estar en cualquiera de ellos en el momento 

que desee.  Así, las personas pueden concurrir desde las 03 p.m, disfrutar de 

una buena comida, departir con sus amigos y luego bailar en la discoteca y 

extender su estadía hasta las 02 a.m, compartiendo todas estas experiencias 

en un solo lugar. 
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1.2 ESPECIFICACIONES DEL SERVICIO, USOS Y VENTAJAS 

OFRECIDAS CON SERVICIOS SIMILARES 

Para considerar la apertura del proyecto llamado DISCOTECA LOUNGE bajo 

el doble concepto de degustación y diversión, según el tipo de cliente y de 

acuerdo a la edad que se quiere enfocar, el principal objetivo a conseguir, es 

que el establecimiento genere utilidades económicas (dinero) para beneficio y 

prosperidad de sus accionistas o de su propietario. 

Los dueños de las discotecas Vocé, Penthouse, y restaurante El Sur coinciden 

que la obtención de la finalidad primera solo podrá ser satisfecha en este tipo 

de negocios con las siguientes características básicas: 

 Ofrecer un excelente menú con un chef que sepa elaborar todo tipo de 

comida y mucho mejor si tiene conocimientos de comida internacional, en 

este punto entra en juego la experiencia del dueño o dueños del 

establecimiento para buscar el personal capacitado por su sapiencia, 

experiencia y muy deseable si son reconocidos con distinciones como 

títulos o cursos realizados en establecimientos de prestigio. 

 El servicio es la clave para que el cliente regrese.  Que la persona sea 

atendida con excelencia, tratarla como un miembro de la discoteca, bar o 

restaurante y no como un cliente más, por lo general se estila recibir con 

un: ¿Buenas noches señor, siga por favor?, lo aconsejable sería: señor 

Gómez es un placer poder acompañarle en esta su casa, estamos 

gustosos en atenderle.  Esto se logrará contratando un recurso humano 

acorde a la categoría de la discoteca, bar o restaurante, personal que 

“sepa de su oficio”, con un nivel social y cultural afín a los clientes.  Los 

propietarios hacen mucho hincapié en la necesidad de que el recurso 

humano sea titulado y mucho mejor con una experiencia de muchos años 

en servicio de alta categoría. 
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 El ambiente, tipo de decoración, colores, música de ambientación, el aseo 

son factores que indican qué tipo de clientes pueden visitar la Lounge

Discoteca.  No es lo mismo concurrir a un sitio que expende comida cuyo 

énfasis es mayor en el sabor de la misma (Motes de la Magdalena) que 

en la decoración (interiores y exteriores) y tipo de música, que hacerlo a 

un restaurante (El Sur) donde se busca no solo satisfacer paladares 

exigentes sino también ofrecer comodidad, ambientación y decoración 

agradables (inclusive la presencia de televisores plasma); por lo tanto los 

precios son más altos inclusive por la presentación de sus platos (la 

comida entra por los ojos), todos los gastos extras que se derivan de 

ofrecer lo mejor, comodidad y status, promueve la obtención de clientela 

con un alto poder adquisitivo. 

La información recopilada se la obtuvo de establecimientos como: Vocé Club, 

Penthouse Discoteca, Restaurante El Sur y Botafogo, cuyos propietarios 

manifiestan que generalmente estos negocios nacen como producto de una 

necesidad del mercado para lograr ingresos económicos. 

1.3 EVOLUCIÓN DE LA INDUSTRIA Y PERSPECTIVAS FUTURAS 

La industria de este tipo en el país, no ha tenido una evolución tan rápida como 

en otros países, hasta hace poco tiempo, las personas preferían realizar sus 

reuniones sociales en casa; hoy debido a los cambios sociales, la globalización 

y el crecimiento de la población económicamente activa, las cosas han 

cambiado y las personas tienen la necesidad de socializar, salir de su rutina 

diaria y disfrutar lugares de entretenimiento. 

Daniel Romo manifestó que ” hasta hace diez años, no existía tanta 

competencia entre los centros de diversión como en la actualidad, la oferta era 

mínima, la decoración no era una preocupación mayoritaria, no se ofrecían 

servicios extras para que las personas visiten estos lugares, simplemente los 

propietarios sabían que tenían clientela y que la gente iba por que no existía 

mayor oferta; hoy por hoy la diferencia es muy clara, con tanta oferta en el 
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mercado los clientes exigen lugares con mejores instalaciones, mejor atención, 

mejores promociones y precios para concurrir a estos sitios, este cambio a 

propiciado la existencia de lugares con excelentes instalaciones y precios bajos 

perjudicando al empresario porque debe reducir su utilidad por atraer 

clientela”(comunicación personal, Enero 4 del 2011) 

Además la globalización ha permitido que el manejo de la información sea 

accesible a todo el conglomerado, con herramientas tecnológicas como 

celulares y el internet, se obtiene como resultado que las personas se 

mantengan al día, al minuto enterados de su trabajo, de noticias de todo tipo: 

sociales, políticas, culturales y de entretenimiento buscando cada vez cosas 

nuevas, obligando a los actores inmersos en este mundo de la gastronomía y 

diversión nocturna a ofrecer cosas innovadoras a sus clientes ya que la 

competencia es fuerte y permanente, por lo tanto muchos de estos sitios de 

entretenimiento tratan de evolucionar y no quedarse en ofrecer un solo servicio, 

sino diversificar como lo hace una Discoteca Lounge.

Como un ejemplo de esta evolución están en Miami, los clubs lounges como 

por ejemplo: el Privé, el Mía que tienen el doble enfoque de Discoteca Lounge

(totalmente nuevo). 

Lograr posicionar y mantener esta doble forma de entretenimiento y bienestar 

se convierte en una franca aspiración del propietario y satisfacción para el 

cliente que visita el lugar. 

1.4 ANÁLISIS DE LOS ENTORNOS ECONÓMICOS, POLÍTICOS Y 

SOCIALES 

a. Entorno Económico 

La creciente demanda y la obtención de mayor ingreso económico por parte 

de los bares, restaurantes y discotecas, propician que el cliente deba 

adaptarse a mayor oferta y nuevos precios; a su vez las empresas debido a 
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estos factores, deben incrementar presupuesto de gastos para ofrecer lo 

mejor a sus clientes, dando como resultado que el costo de inversión sea 

mucho más alto en las mejoras de los bares, restaurantes y discotecas lo 

que derivaría a un estancamiento del local.  Más costoso resultará a los 

consumidores la adquisición de sus productos preferidos dentro de esta 

clase de establecimientos de diversión. 

“La inflación es, el incremento sostenido y generalizado de los precios de los 

productos y servicios, cuanto mayor es, más se devalúa el dinero y se 

reduce el consumo de las familias.  Las empresas por el lado de los costes 

tienen una subida de las materias primas y tiende a reducir sus beneficios”.  

(Ecuador en cifras, 2010) 

b. Entorno Político 

Actualmente, el Gobierno y su política económica, está considerando subir 

los impuestos en cuatro productos de consumo: cigarrillos, medicinas, licores 

y llamadas telefónicas.  Y según indicó Carlos Marx Carrasco, titular del SRI, 

esto generaría entre doscientos a cuatrocientos millones de dólares de 

ingresos la Caja Fiscal.  En el caso de los cigarrillos y bebidas alcohólicas, el 

incremento será al Impuesto a los Consumos Especiales (ICE). 

Carlos Serrano, Director de Asuntos Coorporativos de la Cadena de 

Fábricas Tabacaleras del Ecuador: Itabsa, Tanasa y Proesa, explicó que la 

industria registra caídas en sus ventas en alrededor del 3% cada año desde 

2001.Sin embargo, anotó que no se opondrán al aumento a siete centavos 

de ICE por unidad aunque la medida “generará efectos negativos”.  Lo que 

más les preocupa: “el contrabando”. 

El contrabando de cigarrillos en el país “aumentó en los últimos años”, sobre 

todo porque la carga tributaria para los ecuatorianos al comprar un tabaco es 

más alta que los países vecinos. 
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Según datos proporcionados por el momento la carga del ICE en una 

cajetilla de cigarrillos ecuatoriana llega a 91 centavos.  En Colombia es de 

41 centavos y en Perú de 50 centavos.  “Con el nuevo aumento, la carga 

sería de 1.40 dólares por cajetilla”.  Esto significa, que un ecuatoriano paga 

ese valor en impuestos al comprar el producto, situación que promueve el 

contrabando a todas luces. 

El sector licorero también advirtió aumento del contrabando.  La idea es que 

el ICE para bebidas se calcule en base a los grados alcohólicos de las 

bebidas, incluyendo a las cervezas, así lo indicó Carrasco.  (DIARIO LA 

HORA, 2011). 

Las actitudes y acciones de legisladores y líderes políticos, gubernamentales 

cambian con el flujo y reflujo de las demandas y creencias sociales, como en 

el caso de nuestro país, dando como resultado que las disposiciones del 

gobierno afecten prácticamente a todas las empresas y todos los aspectos 

de la vida diaria.  Las personas que desean realizar una inversión ya no 

tienen, ni sienten la confianza necesaria para proyectar un negocio nuevo y 

saber a ciencia cierta cómo resultarán sus ingresos económicos. 

En lo que respecta a los negocios de consumo, la política en el país, emana 

leyes y restricciones que desempeñan dos papeles principales: los fomenta 

o los limita. 

En el caso de Discoteca Lounge, la nueva ley de restricción de venta de 

alcohol y el máximo de horas fijadas para dar servicio a los clientes, afecta 

directamente a la frecuencia y fidelidad de las personas, que tiende a 

quedarse en casa o reunirse en la misma con amigos, debido a que desea 

permanecer más tiempo en un lugar y no puede hacerlo (certeza de ser 

detenido por la policía al infringir la ley por concurrir a lugares donde 

expende licor luego de salir de discotecas o bares). 
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c. Entorno Social 

Se requiere que la Discoteca Lounge, se encuentre ubicada en una zona 

residencial, para lograr la concurrencia de clientes de una condición social 

media – alta.  Las discotecas, bares y restaurantes conocen a sus clientes 

fieles, sabe diferenciar sus hábitos, que tipo de necesidades y gustos tiene, 

ejemplo: estudiantes solteros o jóvenes graduados que trabajan y reciben un 

buen salario; caballeros de 30 años en adelante que buscan compartir un 

momento con amigos; damas que salen de sus oficinas en la tarde para 

distraerse y disfrutar en bares consumiendo picaditas o bebidas sin alcohol o 

disfrutar bailando en una discoteca.  La Discoteca Lounge es un lugar lleno 

de opciones para elegir, para gente joven que le gusta divertirse, servirse 

comida agradable a su gusto y recibir atención de primer orden. 

La familia, el estado civil de un individuo, son otras variables demográficas 

importantes, ya que al momento de decidir cómo gastar dinero, estos 

factores inciden en los gastos prioritarios de los consumidores, por ejemplo: 

comprar los efectos personales para un bebé, prima sobre gastar en una 

salida a una Discoteca Lounge.

1.5 ASPECTOS LEGALES 

Para crear este tipo de negocios se deben cumplir ciertos requisitos, 

obligaciones y la subsecuente obtención de permisos para procurar el 

funcionamiento legal del mismo, a continuación se detalla cada uno de ellos. 

1.5.1 Constitución de la Compañía 

Los pasos a seguir para la constitución de una empresa, difieren según el tipo 

de compañía, en este caso se debe crear una de Responsabilidad Limitada, 

entre las de las ventajas a obtener: un mayor control en la permanencia de los 

socios, ya que estos no podrán entran o salir de la compañía sin el 
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consentimiento de la mayoría de socios según reglamento interno aprobado y 

firmado; además la responsabilidad de cualquier tipo sea monetaria o legal 

será dividida entre cada accionista dependiendo de su porcentaje de acciones.  

(Según el Art. 93 reformado, de la Ley de Compañías). 

COMPANIAS DE RESPONSABILIDAD LIMITADA

Requisitos:

El nombre.- En esta clase de compañías el nombre puede consistir en una 

razón social, una denominación objetiva o de fantasía.  Deberá ser aprobado 

por la Secretaría General de la Oficina Matríz de la Superintendencia de 

Compañías. 

Solicitud de aprobación.- Se presenta al Superintendente de Compañías o a 

su delegado, tres copias certificadas de la escritura de constitución de la 

compañía, a las que se adjuntará la solicitud suscrita por un abogado, 

requiriendo la aprobación del contrato constitutivo. 

Números mínimo y máximo de socios.- La compañía se constituirá con dos 

socios como mínimo, o con un máximo de quince, y si durante su existencia 

jurídica llegare a exceder este número deberá transformarse en otra clase de 

compañía o disolverse. 

Capital mínimo.- El capital mínimo con que ha de constituirse la compañía es 

de cuatrocientos dólares de los Estados Unidos de América. 

El objeto social (Informe previo) a la Cámara de Industriales o de la 

Pequeña Industria.- Si la compañía va a dedicarse a cualquier actividad 

industrial es necesario que se obtenga la afiliación a la Cámara de Industriales 

respectiva o a la Cámara de la Pequeña Industria que corresponda. 
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El origen de la inversión:

Si en la constitución de la compañía invierten personas naturales o jurídicas 

extranjeras es indispensable que declaren el tipo de inversión que realizan, 

esto es, extranjera directa, subregional o nacional. 

Después de haber creado la compañía y obtenido el RUC de la misma, se 

deben obtener los permisos que se detallan a continuación: 

1.5.2 Patente Municipal o Licencia Única Anual de Funcionamiento 

1. Copia del Certificado de la afiliación a la Cámara de Turismo que 

corresponda, de acuerdo a su ubicación. 

El proyecto a presentarse en el Ministerio de Turismo con el objeto de obtener 

la probación y/o calificación debe basarse en un estudio técnico y económico. 

1.5.3 Permiso de Funcionamiento 

1. Comprobante de Pago de la Patente 

2. Permiso de Funcionamiento del año actual 

4. Copia del RUC 

5. Copia de la Cédula de Ciudadanía del propietario del negocio 

1.5.4 Afiliación a la Cámara de Comercio 

1. Copia del RUC 

2. Copia de la Constitución de la Compañía 

3. Copia del nombramiento del representante legal 

4. Copia de la Cédula de Ciudadanía del representante legal 

5. El pago será en función del monto declarado del negocio 
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Una vez realizados todos estos trámites solicitar en el Registro Mercantil: 

Pagos Municipio y a la Junta de Defensa Nacional. 

1.5.5 S.A.Y.C.E. 

La Sociedad de Autores y Compositores (S.A.Y.C.E.) es una entidad que se 

encarga primordialmente de la protección de los derechos intelectuales de 

autor, de la idea, no tiene fines de lucro.  A continuación los objetivos 

esenciales del S.A.Y.C.E. 

1. Proteger, defender, difundir y enaltecer las obras intelectuales de los Autores 

y Compositores Ecuatorianos dentro y fuera del País. 

2. Procurar los mayores beneficios culturales, económicos y sociales para sus 

miembros.

3. Cumplir y hacer cumplir la Ley de Propiedad Intelectual y los Convenios 

Internacionales en esta materia. 

4. Contribuir al desarrollo del arte y la cultura en el Ecuador. 

5. Realizar proyectos de investigación y publicar estudios científicos de 

Derechos de Autor. 

6. Representar a sus socios dentro y fuera del territorio Nacional y a los autores 

de sociedades autorales extranjeras en nuestro país. 

7. Fijar, recaudar y distribuir todas las retribuciones económicas 

correspondientes a los derechos de autor resultantes de la utilización pública 

de las obras de autores nacionales y extranjeros. 
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1.5.6 Permiso de la Intendencia de Policía 

Se lo solicita exclusivamente en el caso de apertura de bares o lugares de 

distracción nocturna, se requiere exclusivamente el permiso otorgado por el 

Municipio de Quito como establecimiento nocturno. 

1.5.7 Permiso de Funcionamiento al Cuerpo de Bomberos 

 Copia de cédula del propietario 

 Copia de RUC de la empresa 

 Informe o plan de emergencia del lugar 

 Patente del año actual y pago 

 Pago de permiso de bomberos 

 Certificado de inspección aprobada de los bomberos 

1.5.8 Permiso de Funcionamiento a SOPROFON (Uso de Parlantes) 

1. Permiso anual de funcionamiento 

2. Copia de la cédula del propietario 

3. Copia del RUC de la compañía 

4. Pago de tasa del medio ambiente 

5. Certificado de aprobación de la revisión de medio ambiente 



14

CAPÍTULO II 

2 ANÁLISIS DE COMPETENCIA, PROVEEDORES 

2.1 ANÁLISIS DE LA COMPETENCIA 

La competencia directa de Discoteca Lounge dentro del mercado son los 

restaurantes: Creeps & Waffles, NoeSushi, Friday’s, Pim’s que ofrecen varias 

alternativas de servicios a los clientes. 

Creeps & Waffles, mantiene un estilo lounge, en su menú existen variedad de 

platos, cocteles, vinos, etc., su hora de apertura es de 12 am hasta las 10 pm 

de lunes a domingo, convirtiéndolo en más que un simple restaurante.  Ha 

permanecido en el mercado por más 5 años.  Según la investigación de 

mercado realizado por la empresa VALINMER Cía. Ltda., ocupa dentro del 

pastel de mercado el “7,1%” (Valinmer Cía. Ltda. marzo 2010 Pág. 18), local 

ubicado en la Av. Orellana y Reina Victoria. 

Noe Sushi, es un restaurante que se especializa en la elaboración de sushi 

(plato especial japonés), brinda variedad de cocteles y licores transformándose 

más que restaurante en un lounge, la música que ofrece es de estilo 

electrónica, su horario de apertura es de 05 pm a 01 am de lunes a domingo, 

existe en el mercado por más de 3 años, ubicado en la calle Isabela Católica, 

según la investigación de mercado de VALINMER Cía. Ltda., ocupa en el 

pastel de mercado una participación de “5,9%” (Valinmer Cía. Ltda. marzo 2010 

Pág. 18) 

Friday’s, es un restaurante lounge, la diferencia con el lugar que se propone en 

el presente trabajo, sería la música y la intensidad de volumen, ya que Friday’s 

ofrece comida, cocteles y licores, tiene un horario de atención de doce de la 

mañana hasta las 02 am, con un ambiente agradable, coloca música variada 



15

con una intensidad alta pero no demasiada (la gente no baila, diferencia con lo 

que se propone), lleva más de 5 años en el mercado y según la investigación 

de mercado de VALINMER C. Ltda., su porcentaje de participación en el 

mercado es del “5%” (Valinmer Cía. Ltda, marzo 2010 Pág. 18) 

Otros restaurantes y lounges tienen el 82% de participación pero ninguno 

rebasa el 2%, así que los anteriores descritos son los más importantes. 

Tabla 2.1. ¿A que restaurantes asiste con mayor frecuencia? 

RESTAURANTE LOUNGE PORCENTAJE 

CREEPS AND WAFFLES 7,1 

NOE SUSHI 5,9 

FRIDAYS 5 

OTROS 82 

Fuente: VALINMER C. Ltda. 
Elaborado: Cristian Patricio Regalado Narváez 

      Grafico 2.1. ¿A que restaurantes asiste con mayor frecuencia? 

Fuente: VALINMER C. Ltda. 
Elaborado: Cristian Patricio Regalado Narváez 

Probablemente éste sea el punto considerado para la propuesta Discoteca 

Lounge, ya que creer que funcione solamente como discoteca no es tan 

rentable, debido a la variedad y duración de las mismas en Quito, lo que ha 

permitido que este tipo de negocio tenga un mercado muy fluctuante y poco 
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estable, las personas concurren, conocen y no hacen de éstas sus sitios 

habituales o las visitan 2 a 3 veces por semana. 

El ciclo de vida de las discotecas está determinado por este mercado 

cambiante, el mismo que es de un año como máximo, este fenómeno se ha 

observado en discotecas como: THE ROOM, RAI, UIO, VAN GOCH, etc. 

Productos y servicios que aparentemente son muy diferentes, en realidad 

compiten entre sí a un nivel más general por la asistencia de los consumidores 

y así obtener más ganancias.  A pesar de que para muchas personas los bolos 

o el ballet no son intercambiables; un concierto podría atraer a los 

consumidores de Discoteca Lounge, posicionándose en la categoría de evento 

cultural.  A menudo los consumidores tienden a elegir entre categorías, en 

donde existen diversos atributos que no pueden relacionarse de forma directa.  

El proceso se facilita cuando los consumidores pueden deducir una categoría 

superpuesta que incluye dos o más servicios, por ejemplo: entretenimiento, 

valor, calidad; luego evalúan cada alternativa en términos de esa comparación, 

pero si un lugar brinda varias alternativas puede ayudar al consumidor a 

decidirse por éste. 

2.2 PROVEEDORES 

La diversificación en los materiales necesarios para el funcionamiento de la 

discoteca lounge hace que los proveedores sean diversos, ya que se necesita 

múltiples productos: licores, cocteles y comida.  Empresas grandes que 

importan directamente bebidas alcohólicas como: Liquors, Cordovés, El Juri, 

Pro-Global, otro principal proveedor de insumos sería Supermercados La 

Favorita, a continuación se detalla una tabla con los diferentes proveedores de 

comidas, licores e insumos: 
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TABLA 2.2: PROVEEDORES DE LA DISCOTECA VOCÉ

Empresa TIPO DE EMPRESA TELEFONO
ALMACEN JIMENEZ NORTE TODO TIPO DE CRITALERIA 254-9728
CASA AGRICOLA Y GANADERA ISUMOS DE CARNE Y POLLO 2582067
CASA MUSICAL "PARRA" EQUIPOS DE AUDIO,VIDEO E ILUMINACION 2502638
CERVEZA EXPRESS CERVEZA 3264464
CORDOVEZ S.A. LOCORES 2409-237
CORPORACION EL ROSADO S.A. INSUMOS 0
DACORCLAY CIA. LTDA. ENERGIZANTES 2806333
DIBMOCE CESAR ESPINEL 2556608
DILSA LICORES 2566626
DISIERRA ENERGIZANTES 2470569
DISTRI BULL ENERGIZANTES 2667686
HARPICORP DEL ECUADOR INSUMOS DE LIMPIEZA 3131697
HERNAN CABEZAS LICORES 2544083
LA CASA DEL MAIZ COMIDA MEXICANA 98013804
LIQUORS PAY PAG LICORES 335654654
MONDEL QUESOS Y VINOS 92754955
PROESA TABACOS 0
PROGLOBAL S.A. ENERGIZANTES 2227-218
SYL TRADING CO. S.A. COLAS Y AGUAS TONICAS 2655714
WATER DISTRIBUTION AGUA 99828306

Fuente:Investigacion de mercado 
Elaborado por: Christian Regalado 
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CAPÍTULO III 

3 TAMAÑO DEL MERCADO, ANÁLISIS DEL CONSUMIDOR, 

GUSTOS, PREFERENCIAS Y PERCEPCIONES 

3.1 TAMAÑO DEL MERCADO 

Si una empresa conoce a sus clientes, es una compañía que va por el sendero 

del éxito; si sabe diferenciar a sus clientes por sus edades, por sus gustos y 

preferencias, por sus ingresos o por su condición (hombres o mujeres) tiene la 

ventaja competitiva para demostrarle al cliente que es un miembro más de la 

empresa e inclusive podría llegar a ser un accionista en el futuro. 

El hablar de un análisis significa profundizar e investigar, realizar una 

radiografía de uno mismo o de otras empresas con similares características 

para obtener conclusiones más o menos iguales de, cómo podría ser el 

discoteca lounge en el área y en el momento indicados. 

Una investigación por medio de encuestas, es la más clara opción para obtener 

buenos resultados y DISCOTECA LOUNGE quiere fundamentarse de manera 

más sólida en los grandes del mercado como Crepes & Waffles.

Es el número de personas que son de clase media dentro del sector norte de la 

ciudad de Quito, es de N= UNIVERSO = 592186 (Sistema integrado de 

consultas (2002-2009)) 
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TABLA 3.1 TARGET AL QUE REALIZÓ LAS ENCUESTAS VALINMER Cía. Ltda. 

GEOGRÁFICA DEMOGRÁFICA ECONÓMICA SEXO 

Cuidad de Quito 25 años en adelante 

Población de 

estrato medio-alto 

y alto 

Masculino y 

femenino

Fuente:Investigacion de mercado 
Elaborado por: Christian Regalado 

La fuente utilizada en este proyecto es obtenida de la Investigación de mercado 

realizada por la empresa VALINMER C.  Ltda.  Llamada: Hábitos de la 

población de asistir a restaurantes, las encuestas fueron realizadas a 240 

personas del grupo antes mencionado, los cuales facilitaron la información 

necesaria para medir cada una de las preguntas propuesta por la empresa. 

3.2 EL CONSUMIDOR POTENCIAL, GUSTOS, PREFERENCIAS 

RESPECTO A UN LOUNGE DISCOTECA 

La fecha de apertura de la discoteca lounge, el modo de operación, la manera 

óptima de utilizar recursos, contratar los servicios de un tipo de empleado 

capacitado y con experiencia, la atención deferente al cliente, las estrategias de 

promoción y precios, el tipo de accionistas o inversores para la empresa, será 

lo que dé la respuesta para saber quién es el consumidor y quién es el 

competidor.

Según la investigación de mercado VALINMER C. Ltda.: Hábitos de la 

población de ir a restaurantes.; existen datos para determinar los gustos y 

preferencias de nuestro grupo objetivo, con un total de encuestados de 240 

personas entre hombres y mujeres de nivel socio económico medio alto y alto 

de la ciudad de Quito. 
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Las preguntas realizadas fueron: 

1. ¿A que restaurante asiste con mayor frecuencia? 

TABLA 3.1 ¿A que restaurante asiste con mayor frecuencia? 

NOMBRE FRECUENCIA PORCENTAJE 

CREPPES & WAFFLES 17 7,1 

NOE SUSHI 14 5,9 

FRYDAYS 12 5 

PIMS 7 2,9 

OTROS 188 79,1 

Fuente: VALINMER C.  Ltda. 
Elaborado: Cristian Patricio Regalado Narváez 

GRAFICO 3.1. ¿A que restaurante asiste con mayor frecuencia? 

Fuente: VALINMER C.  Ltda. 
Elaborado: Cristian Patricio Regalado Narváez 

Los lugares más visitados son: CREPPES&WAFLES, NOE SUSHI, FRYDAY’S 

Y PIMP’S. 
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2. ¿Qué lo motiva a concurrir a estos restaurantes? 

TABLA 3.2. ¿Qué lo motiva a concurrir a estos restaurantes? 

 FRECUENCIA PORCENTAJE 

Calidad de la comida 136 57,1 

Buen ambiente/acogedor 24 10,1 

Calidad de la atención 17 7,1 

Facilidad de llegada 15 6,3 

OTROS 46 19,4 

Fuente: VALINMER C.  Ltda. 
Elaborado: Cristian Patricio Regalado Narváez 

     GRAFICO 3.2. ¿Qué lo motiva a concurrir a estos restaurantes? 

Fuente: VALINMER C.  Ltda. 
Elaborado: Cristian Patricio Regalado Narváez 

En función del tabla 3.2, se observa que un grupo social prefiere ir a estos 

lugares por la comida, basada principalmente en su sabor, presentación 

excelente de lo pedido y ofertado, y por supuesto el aseo y cuidado en la 

preparación de la misma; en el caso de CREPES&WAFFLES, la comida es 

ligera, de buen sabor, con un ambiente limpio y fresco, acogedor, no muy 

lujoso; en el caso de NOE SUSHI, se maneja la misma línea de comida ligera, 

de buen sabor, con buena presentación, con un estilo japonés, minimalista y 



22

actual, lujoso, sobrio y perfecto para relajarse; a diferencia de FRYDAY’S con 

una carta de comida totalmente diferente a las anteriores, típicamente 

estadounidense con mucha grasa, presentación excesiva y muy poco 

saludable, con un ambiente muy llamativo, con música alta, ruidoso, perfecto 

para divertirse.  Los lugares mencionados tienen buena atención al cliente y 

manejan bien el mercado al que están direccionados. 

3. ¿Con que frecuencia asiste a los mismos? 

TABLA 3.3.  Con que frecuencia asiste a los mismos 

 FRECUENCIA PORCENTAJE 

Cada mes 93 39,1 

Cada dos meses 57 23,9 

Dos veces al mes 41 17,2 

Cada 3 meses 29 12,2 

Otros 18 7,6 

Fuente: VALINMER C.  Ltda. 
Elaborado: Cristian Patricio Regalado Narváez 

      GRAFICO 3.3 ¿Con qué frecuencia asiste a los mismos? 

Fuente: VALINMER C.  Ltda. 
Elaborado: Cristian Patricio Regalado Narváez 
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En la tabla 3.3, demuestra claramente que las personas no van o no está en su 

plan de vida diaria asistir a los mismos lugares de entretenimiento muy 

seguido, por más que les guste un lugar prefieren variar.  Muestra la infidelidad 

del cliente, una causa podría ser que no gustan de la rutina y se aburren de 

visitar un mismo lugar con los mismos atractivos y buscan algo nuevo e 

innovador, lo cual podría constituirse en una ventaja para el Club Lounge. 

4. ¿Qué grado de importancia tiene para usted, la ubicación de un 

restaurante en la ciudad? 

TABLA 3.4 ¿Qué grado de importancia tiene para usted, la ubicación 

de un restaurante en la ciudad? 

 FRECUENCIA PORCENTAJE 

Muy importante 120 50,4 

Medianamente importante 95 39,9 

Nada importante 23 9,7 

Fuente: VALINMER C.  Ltda. 
Elaborado: Cristian Patricio Regalado Narváez 

GRÁFICO 3.4. ¿Qué grado de importancia tiene para usted, la 

ubicación de un restaurante en la ciudad? 

Fuente: VALINMER C.  Ltda. 
Elaborado: Cristian Patricio Regalado Narváez 
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Es casi de vital importancia para nuestros futuros clientes la ubicación de los 

lugares de entretenimiento, es necesario que tengan fácil acceso y 

parqueaderos, estén ubicados de preferencia en lugares céntricos, ya que los 

más visitados según la encuesta se encuentran en lugares que no son 

peligrosos, bien iluminados y que tienen vigilancia privada. 

GRUPO OBJETIVO 

La descripción del target objetivo, es muy variado; son adultos jóvenes, 

profesionales, hombres y mujeres de 25 a 40 años de edad, solteros, casados, 

divorciados o viudos, que vivan o se encuentren en el centro norte de la ciudad 

de Quito en la parte urbana, que gustan de un lugar relajado en las tardes para 

divertirse con amigos y servirse bocaditos de muy buena presentación y calidad 

o también para degustar cocteles preparados acorde a sus deseos, les agrade 

bailar, divertirse y socializar, que suele ir en grupo o en pareja; de un estrato 

social medio-alto y alto, con ingresos propios, negocios propios o trabajos 

estables.

Grupo objetivo secundario: todos los hombres y mujeres que estén en un nivel 

social menor al que está direccionado y que cumplan con las mismas edades y 

descripciones de nuestro grupo objetivo. 
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CAPITULO IV 

4 MARKETING MIX, PRECIOS REFERENCIALES, PLAZA, 

PROMOCION Y PRODUCTO 

4.1 PRECIOS REFERENCIALES 

Los objetivos y las estrategias debidas al establecimiento de precios, afectan a 

cada área de la empresa y las ventas.  Las promociones de ventas y la 

publicidad deben apoyar las decisiones en el establecimiento de precios.  La 

selección de los mercados y la importancia que se dará a cada uno también 

depende del establecimiento de precios. 

Los precios se fijarán de acuerdo a la categoría: bares, discotecas, lounges, 

etc., y van acorde a la capacidad adquisitiva del mercado, a la competencia y al 

punto de equilibrio de la empresa.  Esta estrategia ayudará a ser conocidos y 

aceptados por los clientes ya que el producto es nuevo e innovador. 

Se establecerá un descuento del 15% por la asistencia de grupos mayores de 

30 personas.  Probables descuentos del 10 y 15% para las agencias de viajes y 

personas contacto. 

Otra de las estrategias del establecimiento serán los descuentos basados en la 

temporada festiva, lo cual significa que los mismos permitirán a la discoteca 

lounge mantener constante la demanda durante todo el año. 

Por último como el precio de los productos y servicios va de acuerdo a las 

contingencias de tipo socio-económico que generalmente son buenas para el 

turista extranjero y aceptable para el turista nacional.  Las discotecas cobran un 

precio de cover, mínimo de diez dólares por persona consumibles, por ende 
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este debería ser el precio mínimo que la discoteca lounge debería tener a partir 

de las diez de la noche. 

En el estudio realizado, se obtuvo un precio promedio referencial de la carta de 

productos que se usará en una discoteca lounge, comparada con la discoteca 

Vocé, y el restaurante Botafogo, en los precios están incluidos el 10% de 

servicios y el 12% del IVA. 

TABLA 4.1 DE PRECIOS COMPARATIVOS ENTRE LA DISCOTECA VOCE Y EL 

RESTAURANTE BOTAFOGO PARA EL LOUNGE RESTAURANTE 

PRODUCTO 
PRECIO 
COSTO 

PVP
VOCE

PVP
BOTAFOGO 

PVP DISCO 
LOUNGE 

VINO ALTOS DEL MALBEC 12,41 0 30,12 30 
AGUA SIN GAS 0,14 1 1 1 
BACARDI BOT 8,5 50 0 50 
VINO CONO SUR MERIOT 5,64 0 19 19 
BIFE DE CHORIZO 3,5 0 8,99 8,99 
BALLENTINES 16,5 60 70 65 
RED BULL 2,74 6 0 5 
CHARRO BLANCO BOT 14,48 55 0 50 
CHARRO DORADO BOT 16,43 60 0 60 
CHARRO BLANCO MEDIA 7,82 30 0 40 
CHARRO BLANCO TRA 1,19 6 0 35 
CHARRO DORADO MEDIA 6,09 33 0 35 
CERVEZA CLUB 0,57 3,5 2,15 3 
COLA 0,85 1,23 1,5 1,5 
JOSE CUERVO BLANCO BOT 21,55 60 0 65 
JOSE CUERVO DORADO BOT 21,75 70 0 80 
FINLANDIA BOT 14,68 60 0 65 
FINLANDIA MEDIA 8,3 35 0 40 
FLAUTAS POLLO 0,71 4 0 5 
GRANTS MEDIA BOT 7,8 35 0 40 
GRANTS TRA 0,84 5 0 5 
JACK DANIELS BOT 36,74 100 0 100 
JACK DANIELS TRA 3,06 7 0 7 
JAGER MAISTER 28,8 70 0 70 
JAGER MAISTER TRA 1,52 5 0 6 
COSTILLAS BBQ 3,08 0 9,9 9,9 
JOHNNIE NEGRO BOT 43,5 110 130 110 
JOHNNIE ROJO BOT 22,9 75 100 85 
JOHNNIE ROJO TRA 1,27 7 5 5 
JUGOS 0,75 1,5 1,8 1,7 
MARGARITA CLASICA 1,12 7 0 7 
MARLBORO BLANCO 2,12 5 4 4,5 
MARLBORO MEDIA BLANCO 1,05 3 2 3 
MARLBORO ROJO 2,12 5 4 4,5 
MARLBORO ROJO MEDIA 1,05 3 2 3 
PICADAS DE LA CASA 1,5 5 10 8 
NECTAR AZUL BOT 9,96 50 0 45 
FILETE DE POLLO 1,37 0 7,8 7,8 
NECTAR ROJO BOT 8,3 45 0 40 
ORGASMO 1,3 9 0 2,5 
PADRINO 1,44 5 0 6 
PAISA SABORES 3 40 0 35 
PINA COLADA 0,29 7 0 6 
PILSENER 0,48 3,5 2 4 
ENSALADA MIXTA 1,2 0 4,95 4,95 
PICAÑA 3,09 0 8,99 8,99 
SANDUCHE DE LOMO 0,84 4 0 4,5 
SANDUCHE DE POLLO 1,04 4 0 4,5 
LOMO FINO 2,994 0 8,99 8,99 

Fuente: Investigacion de mercado 
Elaborado por: Christian Regalado 
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4.2 PLAZA 

La ubicación del sitio influye casi en su totalidad en cuanto a la actitud hacia la 

marca, ya que al estar situado en calles principales y aledañas a sitios 

estratégicos como oficinas, hoteles, etc., crea la necesidad que se quiere lograr 

para el cliente: diversión, exclusividad, confort. 

Que tenga accesibilidad por todos los sectores contiguos al lugar para que el 

cliente no sienta ninguna clase de congestión y tenga comodidad total, 

parqueadero cercano, seguridad exterior que cuide la integridad de los clientes. 

Obtener información precisa como: afluencia de personas, a que hora es más 

concurrido y si fuera el caso preferencia del menú de acuerdo al tiempo 

(mañana, tarde y hasta las horas propicias de la noche); es imprescindible 

averiguar sobre el poder adquisitivo del sector clientela, si se podrá aumentar la 

demanda de degustadores en un lapso de tiempo relativamente mediano, de 

que precios establecer para que el cliente no ponga objeción.  La recolección 

de estos datos se haría usando cualquiera de las técnicas aprendidas, 

invirtiendo el más bajo costo y en el menor tiempo posible. 

Esta forma de análisis para aprovechar la ubicación de un establecimiento no 

es realizada por todos los propietarios, dando como resultado que sus negocios 

tengan una situación medianamente estable pero no moderna y peor aún 

futurista.  Los propietarios indican que no han coordinado de manera efectiva 

planes anteriores y próximos, constituyendo una falla esencial en un negocio 

que busca rentabilidad. 

El local que pretende abrir sus puertas, estaría ubicado en la Av.12 de Octubre 

y Baquerizo Moreno en un espacio de 280 m2, por sus alrededores se 

encuentra la discoteca Vocé, la discoteca Juliana, la plaza Foch (Zona Rosa), 

restaurantes como el Pimp’s, Alquimia entre otros, zona en constante 
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crecimiento.  Muchos de estos lugares están conceptuados para personas de 

clase media alta y alta. 

4.3 PUBLICIDAD Y PROMOCIÓN 

Los medios óptimos para la promoción y difusión del louge discoteca son: 

El Internet, por medio de la página web sería una de las herramientas 

principales, ya que es el medio que se encarga de mostrar las instalaciones 

propias del lounge-discoteca todos sus beneficios, especialidades, 

características y atractivos como la coctelería y la comida fusión, al cual 

tendrán acceso millones de viajeros, este medio es de fácil accesibilidad para 

nuestro target desde sus oficinas, casas o celulares ya que el acceso al mismo 

crece cada ano. 

El proyecto utilizará la publicidad tradicional, es decir seleccionará medios 

como: revistas a color enfocadas para el grupo objetivo (Dinners, Caras), 

volantes con información del establecimiento, que se repartirán a los clientes 

asistentes, muchas de amas de casa, mujeres y empresarios no han dejado 

este medio de comunicación a un lado y es de gran alcance para ellos. 

Manejar un grupo de relacionistas públicos dirigidos al grupo objetivo 

seleccionado que cumplan con las características necesarias para atraer 

nuestra clientela los cuales podrán formar parte de la compañía como 

accionistas, de tal manera que sean canales indirectos de propaganda, por la 

difusión "boca a boca", los mismos que contaran con tarjetas personalizadas 

que les brindaran beneficios tales como descuentos en todos los productos, 

covers gratuitos. 

Crear una base de datos de clientes con sus principales datos con el fin de 

hacerles llegar información y propaganda de las promociones y descuentos por 

temporadas.
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La discoteca lounge utilizará los servicios de las tarjetas de crédito, ya que 

estas tienen fuentes de información de ingresos exactas, se entregará a las 

mismas material de información acerca de la discoteca lounge, incluyendo 

todos los productos y servicios que se ofrecerán en el establecimiento. 

Las promociones que se ofrezcan en disco lounge podrían ser: 

 Premio a la persona que logre llevar el mayor número de clientes al área 

de consumo en un día ordinario. 

 Regalar tarjetas con descuentos especiales, a los clientes que consuman 

más de 100 dólares. 

 Por cada grupo de diez personas que asistan, regalar una picada para el 

grupo.

 A las mujeres más guapas y elegantes, una membresía, para no pagar el 

derecho de ingreso (cover).

El motivo de todas estas promociones es para que el público conozca y aprecie 

los productos y servicios que presta el bar-discoteca lounge.

4.4 PRODUCTO 

Comida miniatura & Clubbing (LOUNGE DISCOTECA) 

Idea innovadora de un producto que no existe en la ciudad de Quito, un lugar 

divertido y a la vez elegante, con tendencia asiática, con un tipo de comida 

fusión y cocteles innovadores. 

Un plus del producto, seria la cocteleria molecular y la comida miniatura, que 

convertirán a este lugar en el preferido del público por lo innovador (ofrece 
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comida y cocteles espectaculares) creando un restaurante lounge y discoteca 

en un mismo lugar. 

Coctelera Molecular 

Es una disciplina de la coctelería moderna, que consiste es aplicar una 

metodología de análisis y técnicas científicas para la elaboración de cócteles.  

Tiene como fundamento a la “Gastronomía Molecular”, cuyo creador fue el 

francés Hervé This en la década de los 80’s.  Ambas tienen como finalidad 

manipular estados de la materia para crear nuevos sabores, sensaciones, 

texturas y efectos visuales en los cócteles, y así, de esta forma brindarles una 

experiencia más interesante a los bebedores. 

Comida Miniatura 

La comida miniatura es una estrategia de venta muy actual, cuya ciencia en la 

cocina se ha vuelto cada vez más popular internacionalmente debido a la 

creatividad y habilidad que se necesitan.  Por ejemplo, la fusión entre comida 

tailandesa y peruana procura una libertad para la creación de nuevos y 

originales platos, sin mencionar presentaciones. 

En el clubbing, la música es variada y se va ambientando a medida que 

transcurre el día.  La hora de apertura seria de 11 Am hasta las 02 Am de lunes 

a sábado. 

A partir de las once de la mañana, se ofrecería almuerzos y música especial 

que ambiente el momento, en la tarde se brindaría la coctelera molecular y la 

comida miniatura a partir de las 10 Pm, la música va variando a un estilo más 

movido con volumen más alto, para que las personas empiecen a ambientarse 

y bailar, en este punto pasa a ser discoteca con lo cual el consumo de bebidas 

alcohólicas aumenta, se expenderá licores acorde como: Grants (whisky), 

Finlandia (vodka), Bacardi (ron), productos más accesibles en costo para los 
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clientes.  Se colocará un bouncer (seguridad que maneja el derecho de 

admisión) para que el cliente sienta que está ingresando a una discoteca, el Dj 

(persona que toca música dentro de un club) es la clave de la percepción de 

encontrarse en la misma, esta sería la ventaja del clubbing y así se cierra el 

ciclo y finaliza su servicio la disco o club. 

Se transmitirá partidos de Fútbol, tanto nacionales como internacionales en 

horarios de salida de oficinas. 

En fin, será un espacio en el cual existirá un esfuerzo del día a día para 

difundir, apoyar y fomentar el aspecto cultural ya sea local, nacional o 

internacional.  Nuestros visitantes, clientes y amigos encontrarán en nuestras 

instalaciones un ambiente diferente, otra alternativa de diversión dentro de la 

ciudad.

LA MARCA 

Se ha trabajado en todos los factores que ayudarán a comercializar de manera 

óptima la marca, el nombre del lugar “Hai-ku” que significa “un poema chino” es 

fácil de recordar, con colores llamativos y un diseño que se relaciona con el 

concepto asiático. 

VISTAS DEL LUGAR 

El lugar tiene un espacio de 280 m2 con diferentes salas detalladas a 

continuación: 
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 EGRESO – CAJAS + ROPERO +INGRESO Y BAÑOS 

 BARRA PRINCIPAL 

 BARRA SECUNDARIA 

 DECK 

 CAVA 

 CABINA DE DJ Y SALA JAPONESA 

ESPACIOS DEL CLUBBING

BARRA PRINCIPAL - En esta barra se expenderán los tragos especiales 

(coctelería molecular) y los tragos especiales de la casa. 

BARRA SECUNDARIA – Será usada específicamente para brindar tragos 

no especializados y masivos como: whisky, vodka o ron. 

DECK –Es un cubo de cristal al aire libre con mesas, donde las personas 

pueden escuchar música ambiental con un volumen adecuado. 

CAVA – La cava es un lugar donde se puede ir a catar vinos y probarlos 

directamente con picadas. 

CABINA DE DJ Y SALA JAPONESA – La cabina del Dj, indica que es 

también un lugar donde se puede bailar, es una disco; la sala japonesa es 

para ambientar a la gente y sepa el tipo de comida que se va a ofrecer. 
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CAPÍTULO V 

5 CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES 

5.1 CONCLUSIONES 

 El cambio radical en lo social y tecnológico en el nuevo milenio ha 

contribuido a que el hombre busque espacios de recreación y 

esparcimiento para salir de la rutina diaria y del estrés al que se encuentra 

sometido.

 Crear un sitio donde se fusione la gastronomía, la degustación de 

bebidas, la música y el baile (Discoteca Lounge), para diversión de las 

personas y cubra una necesidad insatisfecha. 

 Un estudio profundo y una planificación adecuada para desarrollar el 

proyecto Discoteca Lounge son fundamentales ya que en cualquier 

institución comercial o de servicios existen procesos y servicios definidos. 

 Las políticas gubernamentales en lo referente a lo económico y social en 

un país como el Ecuador inciden directamente en el funcionamiento de 

este tipo de negocios. 

 En éste negocio como en todos tienen que prevalecer valores, principios y 

conceptos claros que a diario serán las herramientas para realizar un 

buen trabajo acorde a las exigencias. 

 Debido a la cantidad de oferta en el mercado y la exigencia de obtener los 

mejores servicios por parte de los clientes, se ha logrado que existan 

lugares con excelentes instalaciones y precios bajos, lo que perjudica al 

empresario porque debe reducir su utilidad por atraer clientela. 
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 La inflación cuanto mayor es, reduce el consumo de las familias, las 

empresas por el lado de los costes tienen una subida de las materias 

primas y tiende a reducir sus beneficios.  Otros aspectos como las tasas 

de desempleo, el déficit público, o la política fiscal y tributaria, afectan 

sobre las posibilidades competitivas de las empresas. 

 La ubicación para el funcionamiento de la Discoteca Lounge, es de vital 

importancia para saber el tipo de cliente que asistirá a la misma.  El sector 

es el que marca la diferencia entre el éxito y el fracaso de las 

organizaciones. 

 La competencia es el parámetro para medir lo que es útil y lo que se debe 

descartar con el fin de mejorar cada día en razón de obtener rentabilidad 

para futuros planes de acción. 

5.2 RECOMENDACIONES 

 Sería factible que las personas si están en posibilidad de hacerlo, 

establezcan un negocio propio, ya que le brindaría satisfacciones, 

iniciativas, metas, cumplir sueños, retos ya que además de ser su propio 

jefe, será quién dé trabajo a otras personas convirtiéndose en un 

empresario.

 Un sistema contable es el que vigilará adecuadamente las entradas y 

salidas de dinero. 

 Una estrategia comercial planificada será el mejor modo de lograr los 

ingresos ansiados en la creación del proyecto y de los recursos invertidos 

en él. 

 Al iniciar un negocio deberá planificar todos los detalles de operación de 

las actividades hasta en su más mínimo detalle inclusive antes de 

ponerlas en práctica. 
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 Todo negocio se debe manejar con ideas claras, saber dónde quiere 

llegar, como actuar y como van a actuar todos sus empleados en 

cualquier situación que se presente para poder campear situaciones 

positivas como negativas. 

 Mantener una estadística de los competidores para observar su progreso 

en el mercado, obteniendo información de primera mano para buscar los 

medios de mejorar y sobrepasar a la competencia. 

 El comportamiento dentro de la empresa debe ser correcto tanto de 

directivos, administrativos y personal, para que el cliente sienta que el 

personal no son solamente empleados sino sus amigos y familiares. 

 El uso de la tecnología será la herramienta más poderosa para acercarse 

al cliente y progresar en el medio.  Un negocio se conoce mediante 

anuncios u otro medio de fácil llegada. 

 Los planes de marketing, anuncios, especialidades se deben mostrar a 

futuros clientes mediante promociones, visitas personalizadas a las 

empresas para dar a conocer lo que es el producto. 

 La creatividad, innovación, especialización serán cartas de presentación y 

estrategias para permanecer en el mercado. 

 Creación de una empresa de Responsabilidad Limitada, lo que permite 

control en la permanencia de los socios, existencia de un reglamento 

interno y responsabilidad compartida en lo legal y económico 

dependiendo de su porcentaje de acciones. 

 Obtención de todos los permisos exigibles para el funcionamiento de la 

discoteca lounge.
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 Productos y servicios que aparentemente son muy diferentes, en realidad 

compiten entre sí a un nivel más general por la asistencia de los 

consumidores.
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ANEXOS



ANEXO 1 

FOTO DE LA BARRA PRINCIPAL DEL CLUBBING 



ANEXO 2 

FOTO DE LA BARRA SECUNADARIA DEL CLUBBING 



ANEXO 3 

FOTO DEL DECK EXTERIOR DEL CLUBBING 



ANEXO 4 

FOTO DE LA CABA DE VINOS DEL CLUBBING 



ANEXO 5 

FOTO DE LA SALA PRINCIPAL DEL CLUBBING 



ANEXO 6 

CARTA DE COMIDA BOTAFOGO 



ANEXO 7 

CARTA DE LICORES VOCE 



ANEXO 8 

CARTA DE LICORES PENTHOUSE 



ANEXO 9 

CARTA DE AUTORIZACIÓN JARVAL S.A. 





ANEXO 10 

VALINMER Cía. LTDA., INVESTIGACIÓN DE MERCADO: HÁBITOS DE LA 

POBLACIÓN DE IR A RESTAURANTES 































































































ANEXO 11 

FOTOS FUNCIONAMIENTO DEL LOCAL HAIKU RESTAURANTE 

DISCOTECA 



ANEXO 12 

FOTOS FUNCIONAMIENTO DEL LOCAL HAIKU RESTAURANTE 



ANEXO 13 

FOTOS FUNCIONAMIENTO DEL LOCAL HAIKU DISCOTECA 



ANEXO 14 

HAIKU SU PLUS COCTELERA MOLECULAR Y COMIDA MINIATURA 


