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RESUMEN

Smiles Fun Park es una compaidia innovadora, cuya propuesta de valor es ofrecer
a ninos, padres y amigos tiempo de calidad compartido o por separado, en dos
ambientes, el primero con juegos de entretenimiento para nifios, en estos, los
familiares también pueden utilizarlos para interactuar junto con sus nifos, vy, el
segundo, un espacio con restaurante y juegos de entretenimiento para padres y
amigos para disfrutar momentos de distracciéon en un espacio que les permita

supervisar a los nifos.

La compaiia se orienta a ofrecer un servicio con altos estandares de calidad,
limpieza y seguridad, principalmente para atender las necesidades de las familias
de clase media alta localizadas en Quito, Cumbayd, Tumbaco y sus alrededores

que buscan un lugar para compartir tiempo con sus hijos, familiares o amigos.

La propuesta de valor de la compafiia es ofrecer un servicio innovador y seguro
donde nuestro personal altamente calificado estara listo para atender todos sus
requerimientos. Smiles Fun Park cuenta con 3 lineas de negocio: i) cumpleafios,
campamentos, talleres y eventos; ii)juegos de entretenimiento interactivo para
ninos y padres; vy iii) restaurante y juegos de entretenimiento y distraccion para

padres y amigos.

Factores macroeconémicos presentan indices favorables al éxito de la compaiiia
aumentando la demanda, por la estabilidad econémica y liquidez que existe.
Analizando el micro entorno, se han determinado amenazas como la entrada de
nuevos competidores y oportunidades como mejoramiento de la infraestructura

vial que favorece al servicio.



El Estudio de mercado realizado mediante entrevistas a padres, principales
competidores y segmentacion del mercado objetivo; determiné un panorama

positivo para la aceptacion del servicio.

La compaiiia requerird una inversion inicial de USD. $462,862 que seran
financiados mediante capital propio y bancario. La inversion sera permanente en
promocién, innovaciéon de juegos (cada 3 afos) para mantener el prestigio de la

marca Yy fidelidad de los clientes.

Se analizaron tres escenarios econémicos para un periodo de 5 afios, en donde
los indicadores financieros evaluados muestran TIR positivas para los
inversionistas y VAN atractivos; indicando con esto que el proyecto es viable,

rentable y sustentable en el tiempo.



ABSTRACT

Smiles Fun Park is an innovative company whose value proposition is to offer children,
parents and friends shared quality time or separately, in two rooms, the first with children's
entertainment games, in these, family members can also use them to interact with their
children, and the second, a space with restaurant and entertainment games for parents
and friends to enjoy moments of distraction in a space that allows them to supervise
children.

The company aims to offer a service with high standards of quality, cleanliness and safety,
primarily to meet the needs of upper middle class families located in Quito, Cumbay3,
Tumbaco and around looking for a place to share time with their children , family or
friends.

The value proposition of the company is to offer an innovative and safe place where our
highly qualified staff is ready to meet all your requirements. Smiles Fun Park has three
business lines: i) birthday, camps, workshops and events, ii) interactive entertainment
games for children and parents, and iii) restaurant and gaming entertainment and
distraction for parents and friends.

Macroeconomic factors have rates favorable to the success of the company increasing
demand, economic stability and liquidity that exists. Analyzing the micro environment,
threats have been identified as the entry of new competitors and opportunities and
improvement of road infrastructure which promotes the service.

The Market research conducted by interviewing parents, key competitors and target
market segmentation; determined a positive outlook for the acceptance of service.

The company will require an initial investment of USD. $ 462.862 to be financed by equity
and banking. The investment will be permanent promotion, innovation games (every three
years) to maintain the prestige of the brand and customer loyalty.

Analyzed three economic scenarios for a period of five years, where financial indicators
evaluated show positive IRR and NPV investors attractive, thereby indicating that the
project is viable, profitable and sustainable over time.
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INTRODUCCION

Antecedentes y justificacién: La sociedad necesita mejorar la comunicacién e
interaccion entre padres e hijos, para ello, el nucleo familiar debe compartir
emociones positivas que permitan profundizar lazos afectivos y mejorar su calidad
de vida en un ambiente de recreacion multiple. En contraste con ello las familias
modernas cada vez disponen de menos tiempo para interactuar y para dedicarse
tiempo de calidad. Por tales motivos se hace necesario que exista una alternativa
en la cual en un mismo espacio de entretenimiento puedan interactuar padres e
hijos de forma conjunta y/o individual. Cada vez las ocupaciones de los padres no
les permiten pasar tiempo de calidad junto a sus hijos y tampoco compartir
momentos de esparcimiento con amigos y familiares; la Compania ha conjugado

en un solo espacio la explotacion de dichas necesidades.

Pertinencia: En Ecuador los negocios de entretenimiento y recreacion familiar han
mostrando un crecimiento importante en ventas (volumen e ingresos),
principalmente debido a que las familias demandan nuevos sitios de diversion,
innovadores, limpios y seguros. Cabe mencionar que la coyuntura econdémica del
pais ha favorecido el consumo de este tipo de servicios. Ante dichas situaciones,
la Compafiia ha identificado una necesidad que debe ser atendida mediante una
propuesta de valor diferente e innovadora, que consiste en un centro de
recreacion que disponga de dos espacios 0 ambientes, el primero, con juegos de
entretenimiento para nifios, en los cuales, los padres de familia o familiares
puedan también utilizarlos para interactuar junto con sus nifios, y, el segundo,
consiste en un espacio con restaurante y juegos de entretenimiento para que
padres, familiares o amigos puedan disfrutar juntos, momentos de relajacion,
distraccion y calidad de vida en un ambiente que le permita supervisar y estar

cerca de sus hijos.



La Compaiiia ha previsto contar con juegos innovadores, unicos y diferenciados
de mayor altura y resistencia, precisamente para que los padres puedan participar
de una experiencia Unica junto a sus hijos. Otro factor diferenciador es la
segregaciéon de juegos para nifios de mas de 5 afios y de menos de 5 afios en
sitios separados y vigilados por personal parvulario con experiencia pedagogica y
seguridad infantil y primeros auxilios. El restaurante y los sitios de entretenimiento
para padres ofrecen servicios y productos saludables y de calidad. Finalmente, el
centro de entretenimiento ofrece un espacio para efectuar campamentos

vacacionales, cumpleafos, talleres y otros eventos.

DESARROLLO DEL TEMA - PLAN DE NEGOCIOS

INFORMACION DE LA COMPANIA

1.1 DESCRIPCION DE LA COMPANIA

1.1.1 Naturaleza y filosofia del negocio

La filosofia de la Compania se basa en promover los valores familiares y reforzar
los vinculos afectivos entre padres e hijos, aprovechando al maximo el tiempo libre
de padres e hijos, maximizando su diversién y generando tiempo de calidad de

vida para el nucleo familiar.

Es una empresa innovadora, dedicada al entretenimiento compartido para padres
e hijos, con una idea Unica en Ecuador que es la de permitir que los padres y
familiares puedan interactuar y participar con sus hijos en los mismos juegos de
entretenimiento, en un ambiente seguro, saludable, limpio, de calidad y con
personal capacitado. Adicionalmente, existe la posibilidad de que padres, amigos y

familiares, en el mismo sitio puedan compartir momentos de relajacion y calidad



de vida mientras supervisan/monitorean y/o estan cerca de sus hijos en un
ambiente familiar y entretenido. La Compaiia también organiza cumpleafios,
talleres, campamentos y eventos con base en los mismos principios y valores

antes descritos.

1.1.2Estilo corporativo, imagen

La imagen y estilo que la Compaiiia transmite a sus clientes y a la sociedad en
general es el de una empresa joven, dinamica e innovadora que aplica en sus
procesos, controles de calidad, administracion, gestion y estrategias, las mejores
practicas del mercado, y que pretende rescatar los valores familiares, la calidad de

vida para padres e hijos a través del entretenimiento y diversién.

1.1.3 Enfoque social, impacto en la comunidad

La Compafiia mantiene un compromiso de responsabilidad y de gobierno
corporativo altos, cumple con integridad y oportunidad con sus obligaciones
sociales, tributarias y ambientales. Dentro de los principios de marketing social,
busca trabajar con entidades sin fines de lucro (publicas y privadas) y con fin
social bajo la filosofia de brindar sonrisas a niflos de escasos recursos y con
enfermedades a través de efectuar eventos gratuitos benéficos para dichos nifios.

Dicha imagen la promueve en sus campanas publicitarias.

1.1.4Visién y mision

Visién: Ser el primer centro ecuatoriano de entretenimiento especializado que
entiende las necesidades de padres y nifios de clases media y alta, brindando
alternativas de recreacion y momentos inolvidables de calidad de vida para la

familia.



Misién: Ser la alternativa numero uno de entretenimiento y diversion para las
familias ecuatorianas y de la regién correspondiente a las clases media y alta, en
un ambiente innovador, limpio, seguro y de calidad, basado en las mejores

practicas y cambio permanente orientado en las necesidades de dichos clientes.

1.1.5Objetivos de crecimiento y financieros

o Mejorar la calidad de vida familiar a través de propuestas de entretenimiento
innovador y con valor agregado basados en la confianza.

© Proveer un espacio en el cual padres e hijos se diviertan juntos y/o en
espacios de diversién diferenciados para cada uno.

e En los primeros 5 afos alcanzar una participacion de mercado equivalente
entre el 4 y 9% de las ventas de la industria.

o Incrementar gradualmente las ventas incentivando el volumen de clientes a
través de un crecimiento sostenido entre el 10 y 20% durante los primeros 5
anos.

° Crecer a través de alianzas estratégicas y campanas de fidelizacion de
clientes, entender sus necesidades y motivaciones.

o Mantener una tasa de retorno (costo de oportunidad o CAPM) para el
accionista del 26% durante 5 anos.

s A partir del Sto ano iniciar actividades de expansién en el Ecuador y en
Sudamérica, para lo cual se requiere reinvertir utilidades y repartir dividendos
unicamente en el 33% de las utilidades generadas.

o Renovar los activos de entretenimiento y diversién cada 3 afos.

o Invertir permanentemente en publicidad, promocion.

e Segun los diferentes escenarios, mantener un margen neto antes de
impuestos entre el 20% y 45%.

o Mantener un ROA superior al 20% y un ROE superior al 25%.



© Mantener un costo de capital y apalancamiento 6ptimos aproximadamente
del 11,4%.

1.2 NOMBRE DE LA COMPANIA

1.2.1 Nombre de la Compaiiia

El nombre estatutario de la Compaiiia es Arioto inversiones S.A. y el nombre

comercial es “Smiles Fun Park”.

1.2.2 Marcas asociadas, franquicias y patentes

Durante los primeros 5 afios la Compafiia posicionara su nombre como una marca
especializada en atracciones innovadoras y de diversion interactiva, con altos
estandares de calidad, seguridad y limpieza. La Compaiiia tiene 3 lineas de
negocio (en adelante “las lineas de negocio”): i) cumpleafios, campamentos,
talleres y eventos; ii) juegos de entretenimiento interactivo para nifios y padres; vy,
iii) restaurante y juegos de entretenimiento y distracciébn para padres, sus

familiares y/o amigos.

Para dichas lineas de negocio, la Compaiiia ha planificado en los 5 primeros afnos,
que corresponden al actual proyecto, desarrollar la marca y el conocimiento
(“know how”) de la misma para, posteriormente, establecer franquicias
especializadas en:; i) organizacibn de cumpleafios, campamentos y eventos
infantiles que cubra toda la cadena desde los suministros, protocolos y
procedimientos de entretenimiento, actividades y juegos interactivos y actividades
recreativas e ii) innovacién permanente de juegos y atracciones buscando un “mix”
entre juegos desarrollados localmente e importados, procurando patentar aquellos
disefios propios. Dichas franquicias cubren todo el proceso recreativo patentado,

enmarcado en procesos con altos estandares de calidad, seguridad y limpieza.



1.2.3 Subsidiarias

Posteriormente a los 5 primeros afos, la Compaiia ha planificado expandir el
negocio con sus marcas, franquicias y patentes, primero en otros sectores
geograficos y econdmicos de Quito (Norte, Sur y Valle de los Chillos), posterior a
ello se evaluara el incursionar en las principales provincias del pais, y, en un plazo
de 10 afios la Compania ha estimado efectuar estudios financieros, de mercado y
de evaluacion de riesgos para ingresar en el mercado de Per( y Colombia. Dicha
expansion local e internacional, segun cada necesidad, logistica y cultural se
efectuara mediante la creacién de agencias, subsidiarias, afiliadas o negocios

conjuntos.

Finalmente, la Compafia evaluara el establecer compafias con marcas
especializadas en servicios relacionados, por ejemplo: servicios de limpieza de

juegos de diversién y de asesoria/mercadeo en temas de entretenimiento.

1.3 INFORMACION LEGAL

1.3.1 Tipo de empresa y estado legal

Desde el punto de vista societario la Compania es una Sociedad Anénima, cuyo
objeto social es la prestacion de todo tipo de servicios de recreacidén familiar,
infantil y restaurantes. Efectuara actividades de franquicia, promocién y asesoria
en eventos de motivacion, distraccion y entretenimiento para nifios y adultos. La
Compaiiia también podra efectuar la importacion y distribucién de todo tipo de

bienes para la industria del entretenimiento y diversion para nifios y adultos.

1.3.2Legislacion vigente aplicable a la actividad econémica de la Compaiiia

La Compaiiia se encuentra regulada por:



1.3.2.1 Societaria, capital social y socios participantes

Los estatutos de la compania establecen que el capital social de la misma esta
conformado por 2 accionistas con un 50% de participacion, cuenta con un
Directorio esta conformado por 3 directores. Con base en las mejores practicas de
gobierno corporativo, existird un director representante de cada accionista y un
director independiente. El capital social constituido y aprobado es de US$22,000
representado por 220 acciones nominativas de US$100 cada una. No existe la
figura de Gerente general, sus responsabilidades estan divididas en el Gerente
Financiero Administrativo y en el Gerente de Negocios, la representacion legal de
la Compafiia, segun estatutos se alternara cada 3 anos entre dichas gerencias.
Las decisiones estratégicas las toman los accionistas en consenso, sin embargo
en aquellos casos extraordinarios en que no se llegue a un consenso, el Director
independiente mediara el proceso y conciliara las decisiones con base en los

soportes técnicos que aporte cada accionista.

1.3.2.2 Laboral

Con base en principios de responsabilidad social y ética la Compania cumple sus
obligaciones laborales en cuanto al pago oportuno y correcto del salario digno,
pago de utilidades, aportes al IESS, décimo tercero, décimo cuarto, fondo de
reserva, jubilacion patronal y/o liquidaciones en los casos aplicables y otros

beneficios correspondientes a la estructura y tamafio de la Compaiiia.
1.3.2.3 Tributaria
Segun las operaciones de la Compafia se presentara y efectuara el pago: i)

mensual de la Retencién en la fuente, del Impuesto al valor agregado (IVA) como

agente de retencién y percepcion, considerando que sus servicios son gravados



con tarifa 12% y que el 95% de sus compras son con tarifa 12% e Impuesto a la
salida de capitales (ISD), segun aplique en pagos al exterior, importaciones y/o
exportaciones; vy, ii) anual del Impuesto a la renta y del Anticipo del impuesto a la

renta, el mayor valor.

1.3.2.4 Control de mercado y proteccion al consumidor - transparencia

La Compania debe asegurar el cumplimiento de las normas establecidas por la
Superintendencia de control de mercado, de la ley organica correspondiente y de
la Ley y Reglamento de proteccién al consumidor. Sin embargo el impacto de
dichas normativas es bajo, debido a que: i) en el mercado e industria en la que
opera se puede evidenciar que existen varias empresas similares,
complementarias o sustitutas y, no existe concentracibn o dependencia con
clientes o proveedores; ii) los precios establecidos para el cobro de los servicios
de entretenimiento y restaurantes son los fijados por el mercado; vy, iii) la
promocion y publicidad estan disefiadas para captar clientes bajo estandares de

mercado sin utilizar publicidad engafhosa.

1.3.2.5 Marcas

Las patentes, nombres y marcas de la Compafia deben cumplir con los requisitos
establecidos por el Instituto Ecuatoriano de Propiedad Intelectual (IEPI). Se
patentara el nombre de la Compania y a futuro cuando se generen franquicias de
entretenimiento y juegos se registraran los nombres y/o patentes

correspondientes.
1.3.2.6 Patentes y municipio permiso de funcionamiento -
Para poder operar la Compafiia debe pagar las patentes y permisos de

funcionamiento establecidos por el Municipio de Quito y aquellos donde funcionen

sus subsidiarias y/o agencias.



La compania presta servicios por lo tanto genera un bajo impacto ambiental. Sin
embargo se procurara trabajar con sistemas de iluminacion, disefio de exteriores y
calefaccion con bajo impacto ambiental para poder acceder a los beneficios

tributarios correspondientes.

1.3.2.7 Ventajas estructura legal

1. La estructura societaria limita a los accionistas a responder Unicamente hasta
por sus propios aportes y activos. Sin embargo, se entregaran activos e
inmuebles de propiedad de la compania como colateral de futuros
préstamos.

2. La compania obtiene beneficios ftributarios (deducibilidad del gasto),
derivados del pago correcto de sus obligaciones patronales y cumplimiento
de normativas que reflejan su compromiso con el pais y que minimizan los
riesgos ante posibles auditorias y fiscalizaciones. Adicionalmente, obtiene
beneficios tributarios de los créditos tributarios por IVA y retenciones en la
fuente que, los colegios, guarderias o alianzas le efectuen. En el caso de
pago del ISD, debera aprovechar los beneficios de crédito tributario del ISD.

3. Reduccidon en el pago del Impuesto a la renta a través de la deduccion del
200% de la depreciacion en inversiones en sistemas de iluminacion y
calefaccion ecolégicas que reduzcan el desperdicio de energia y del 150%
del gasto de ndmina de personal con discapacidades.

4. Los impuestos y aranceles a las importaciones de juegos se incluyen en el
costo de los bienes importados.

5. Los estados financieros presentan una estructura inflada de activos vy
patrimonio debido a que pretenden demostrar los flujos de caja que genera el
negocio, por lo tanto no demuestran la reparticion de dividendos. En un
negocio en marcha, dicha reparticion disminuye el activo y patrimonio y

ocasiona que el Anticipo de impuesto a la renta sea inferior al Impuesto a la



renta; adicionalmente, disminuye la base para el pago de las contribuciones
a la Superintendencia y de los patente Municipal
6. No se prevé que en los 5 primeros afios la Compaiia efectué operaciones en

el exterior.

1.3.2.8 Desventajas

1. La carga impositiva es alta en el Ecuador considerando Impuesto a la renta,
_IVA y Participacién laboral.

2. Los costos laborales de cumplimiento patronal y jubilatorio son altos en el
Ecuador, lo que encarece la mano de obra, a la cual, como es el caso de la
Compaiia no se le puede pagar los salarios minimos.

3. Los 2 puntos anteriores disminuyen el margen de la Compadia y deben ser
considerados y calculados cuidadosamente en la planificacion estratégica,
debido a que la Compaiiia debe ser eficiente en el control de sus costos y
gastos ya que dicha carga no se puede trasladar al consumidor final via
precios.

4. Los resultados negativos de auditorias laborales, tributarias y/o societarias

podrian complicar la operacién normal de la Compainiia y su reputacion.

1.3.2.9 Gastos de constitucion

Todos los gastos de constituciébn y puesta en marcha del negocio, segun lo
establecido bajo NIIF son parte del gasto o del activo al cual se relacionan
directamente. Adicionalmente, al prestar servicios de entretenimiento, restaurante
y diversion, dichos gastos no son significativos, por lo tanto seran registrados en el
gasto del primer afio en el rubro “otros” del afio inicial y comprenden: i) US$1,200
de honorarios de constitucion de la Compaiia, ii) US$1,500 de registro de

nombres y marcas en el IEPI y iii) US$850 de otros.
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1.3.2.10 Politica de distribucion de utilidades

Consideraciones _en el pago de dividendos: Los activos fijos productivos que

contribuyen a la generacién de negocios para la companhia se deben renovar de la
siguiente forma: i) estructura fisica, instalaciones y oficinas: 12 afos, ii) juegos: 3
anos, iii) mobiliario y equipo: 5 afios. Tal como se menciona anteriormente los
estados financieros, en un primer escenario, para fines de evaluacién del negocio
y su capacidad real de generar efectivo (durante los 5 primeros afos y a
perpetuidad a partir del sexto afio), no considera el reparto de dividendos. Sin
embargo, cada ano la Compaiia analizara su estructura de capital y las
necesidades de capitalizacion de dividendos para financiar la renovacion de
activos fijos, sus planes de crecimiento y posibilidades rentables de inversién de
excedentes que sirvan para minimizar los costos de financiamiento. En tal sentido,
en el presente estudio también efectuamos el analisis de escenarios (alto, medio,
bajo), considerando el pago de dividendos, para financiar las antes mencionadas
inversiones en renovacion de activos y ampliacion de locales; por lo tanto, segun
los analisis de inversion requerida, se ha estimado que la capitalizaciéon de
utilidades sea del 67% y la reparticion de dividendos sea del 33% de la utilidad
neta. Considerando que la inversion inicial es USD. 470.000, al capitalizar el 67%
de la utilidad en escenario bajo a final del quinto afio se acumularia USD. 406.000,
USD. 587.000 en el escenario medio y USD. 1.788.000 en el escenario alto.

1.4 ESTRUCTURA ORGANIZACIONAL

1.4.1 Organigrama

11



Tabla 1.2 Organigrama estructural

JUNTA GENERAL DE
ACCIONISTAS

DIRECTORIO
|

GERENTE DE
NEGOCIOS

MARKETING - VENTAS

GERENTE FINANCIERO
ADMINISTRATIVO

Administrador

- Parvulario operacion

y seguridad Asistente Chef

- Parvulario operacion
y administracion

- Mesero
- Barman
Asistente

1.4.2 Descripcion detallada de sus integrantes y responsabilidades

Para los diferentes escenarios desde el inicio de la operacién hasta el 5to afo el
numero de colaboradores oscila entre 6 y 12, los cuales (1 o mas) se asignan en
los siguientes cargos clasificados por departamentos: i) Restaurant -
entretenimiento adultos: Chef, asistente de Chef, Barman y mesero; ii)
Entretenimiento para nifios: parvulario/seguridad/enfermeria, parvulario/operaciéon
y iii) Administracion y control operativo: Gerente financiero administrativo, Gerente

negocios (marketing y ventas), Administrador, Asistente.

Manual y descriptivo de cargos de la Compafiia:

1) Descripcion del puesto: Gerente Financiero Administrativo

12



Descripcidn de tareas:

Junto con el Gerente de Negocios, elaborar el plan estratégico y el plan de
inversiones de la Compaiia.

Elaborar el presupuesto integral y el flujo de caja de la Compaiiia de acuerdo
con los lineamientos y politicas definidas por el Directorio.

Establecer las metas e indicadores para efectuar seguimiento y para velar
por el cumplimiento del plan estratégico y del presupuesto.

En calidad de CPA controlar la contabilidad de la compania y responder por
la elaboracién y presentacién oportuna de los estados financieros.

Junto con el Gerente de Negocios, aprobar contrataciones y pagos de costos
y gastos operativos.

Preparar y aprobar el rol de pagos de la Compaiiia.

Junto con el Gerente de Negocios, elaborar y aprobar politicas vy
procedimientos de la Compaiiia.

Efectuar actividades de control administrativo y operativo de la Compaiia,
establecer indicadores de control, gestion, calidad y eficiencia y revisar los
reportes operativos, financieros y administrativos de cumplimiento.

Asignar y supervisar el cumplimiento de las tareas del personal a cargo.
Administrar y controlar los recursos financieros y fisicos de la compaifiia.
Efectuar el pago oportuno de impuestos, contribuciones, patentes y otros
requisitos normativos para la normal operacion del negocio.

Gestionar la adquisicion de bienes y servicios, controlar su suministro,
almacenamiento y uso.

Alimentar y controlar la base de eventos relacionados con las operaciones de

la compainiia para la toma de decisiones a futuro.

2) Descripcién del puesto: Gerente Negocios (marketing y ventas).

Descripcioén de tareas:
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Junto con el Gerente Financiero Administrativo, elaborar el plan estratégico y
el plan de inversiones de la Compahia.

Junto con el Gerente Financiero Administrativo, aprobar contrataciones y
pagos de costos y gastos operativos.

Junto con el Gerente Financiero Administrativo elaborar y aprobar politicas y
procedimientos de la Compafiia, incluyendo las politicas de mercadeo,
publicidad, promociones y de todas las actividades para posicionar la imagen
y desarrollo de marca de la Compaiiia.

Efectuar actividades de control operativo en el area del restaurant y revisar
los reportes de gestion, seguridad, calidad y eficiencia correspondientes.
Asignar y supervisar el cumplimiento de las tareas del personal a cargo.
Planear, dirigir y controlar toda la actividad de ventas y cartera de la
compania y cumplir con los indicadores y netas anuales correspondientes.
Elaborar y revisar los reportes de ventas del negocio.

Elaborar y velar por el cumplimiento de la estrategia de negocios, plan de
marketing, plan de promociones y presupuestos de ventas.

Planear, dirigir y controlar estudios de mercadeo, analizar resultados y
apoyar en el desarrollo del servicio.

Asesorar y visitar a clientes potenciales y concretar alianzas estratégicas con
colegios, escuelas, guarderias, centros de salud de nifios, club rotario, club
de leones, comités de padres de familia, etc.

Velar por el cumplimiento de los principios de marketing social.

Velar por mantener el posicionamiento de la marca e imagen de la Compaiiia
Coordinar el manejo y actualizaciéon del inventario de los materiales,
suministros, bienes muebles e inmuebles utilizados por la empresa.

Alimentar las bases de eventos de quejas de clientes, incumplimientos a la

normativa interna y otros de la Compainia.

3) Descripcion del puesto: Chef
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Descripcién de tareas:

Control y custodia de los inventarios de la Compania y del restaurant
Organizacion general de la cocina.

Elaborar y componer los menus.

Hacer los pedidos de materia prima.

Gestionar y controlar el registro, salida y uso de inventarios.

Responsable por la utilizacién, limpieza y calidad de la cocina y sus
productos.

Capacitar a su personal y velar por el cumplimiento bajo los altos estandares
de calidad, seguridad y limpieza de la Compaifiia.

Elaborar reportes requeridos por la Administracién.

Asesorar a la gerencia en la compra de los equipos.

Alimentar las bases de eventos de quejas de clientes e incumplimientos.

4) Descripcion del puesto: Mesero

Descripcién de tareas:

Cumplir con las actividades de control designadas por la Administracion y
efectuar sus labores en cumplimiento de las politicas, indicadores y
estandares de calidad, gestion, eficiencia y seguridad de la Compainiia.
Ofrecer servicios de calidad y experiencia con valor agregado para los
clientes con amabilidad y cortesia. Sugerir aperitivos, cocteles y bebidas.
Limpiar mesas, estaciones de servicio, menus, lamparas de mesas, charolas,
limpieza del area de cocina, restaurante y negocio en general.

Responsable del correcto montaje de las mesas.

Cambiar manteleria sucia por limpia.

Responsable de tener surtidas las mesas con todo lo necesario: Sal, azucar,

salsas, cubiertos, etc.
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Cumplir con los estandares de eficiencia y costos establecidos por la
Administraciéon en cuanto a su gestion y preparacién de alimentos.
Inspeccionar que los platillos sean segun lo solicitado por el cliente antes de
llevarlos a la mesa.

Efectuar tareas que le sean asignadas segun la disponibilidad de tiempos.

5) Descripcion del puesto: Asistente de chef

Descripcién de tareas:

Cumplir con las actividades de control designadas por la Administracién y
efectuar sus labores en cumplimiento de las politicas, indicadores y
estandares de calidad, gestion, eficiencia y seguridad de la Compaiiia.
Apoyar al Chef en todas sus actividades culinarias, de limpieza y control en
el area de bodegas, restaurante y cocina.

Colaborar en la elaboracién y disefio de menus.

Velar por la calidad, seguridad y salubridad de los alimentos

Efectuar tareas que le sean asignadas segun la disponibilidad de tiempos

(mesero, chef o barman).

6) Descripcion del puesto: Barman

Descripcién de tareas:

Cumplir con las actividades de control designadas por la Administracion y
efectuar sus labores en cumplimiento de las politicas, indicadores y
estandares de calidad, gestion, eficiencia y seguridad de la Compaiiia.
Apoyar al Chef en todas sus actividades culinarias, de limpieza y control en
el area de restaurante y bar.

Elaboracién y disefnar el menu de cocteles, conocer todos los tipos de

bebidas usadas en el bar y sobre su correcta preparacion.
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Cumplir con los estandares de eficiencia y costos establecidos por la
Administracion en cuanto a su gestién en el Bar y preparacion de bebidas.
Velar por la calidad, seguridad y salubridad de las bebidas requeridas.
Conocer el almacenamiento y custodia adecuada de los vinos.

Conocer el tipo de cristaleria donde servir cada bebida.

Control y custodia de inventarios y activos del Bar y control de los inventarios
correspondientes (requisicion de compra, ingreso, salida y control).

Elabora junto con el Administrador el informe de control y cuadre de botellas
cerradas, abiertas y vendidas.

Cerrar el bar y proteger todos los articulos.

Servir bebidas a la mesa y recoger vasos y copas sucias.

Efectuar tareas que le sean asignadas segun la disponibilidad de tiempos

(mesero, chef o barman).

7) Descripcion del puesto: Asistente (administrador y de gerencia financiera).

Descripcién de tareas:

Efectuar las actividades de control administrativo, financiero y operativo
asignadas. Elaborar los reportes respectivos y cumplir con los indicadores de
gestion, calidad, limpieza y seguridad.

Recibir los pagos de los clientes y mantener un registro de estos pagos.

En calidad de CPA llevara los libros contables y todas las operaciones y
estados financieros que presente contaran con la aprobacion del Gerente
Financiero.

Preparar el reporte de caja diariamente, elaborar el cuadre diario en las cajas
de restaurante, ingreso de clientes y eventos, clasificar y realizar el depésito
de los valores de contado y crédito recaudados en el dia.

Ofrecer servicios de calidad y experiencia con valor agregado para los

clientes con amabilidad y cortesia.
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Verificar que el fondo de caja este completo al recibirlo y antes de entregarlo.
Mantener los niveles minimos de caja para dar vueltos y coordinar con el
administrador los depésitos correspondientes.

Recibir documentos de valor (tarjetas, cheques, etc.) o efectivo por concepto
ventas realizadas, cumpliendo con los procedimientos y normas establecidas.
Mantener el cubiculo de caja limpio y ordenado.

Entregar al Gerente Financiero la caja de depdsito con el efectivo recaudado.

Cooperar activamente con la seguridad y vigilancia de activos de la empresa.

8) Descripcién del puesto: Parvulario seguridad/enfermeria y parvulario operativo

Descripcién de tareas:

Cumplir con las actividades de control financiero y operativo designadas por
la Administracion.

Efectuar sus labores en cumplimiento de las politicas, indicadores y
estandares de calidad, gestion, eficiencia y seguridad de la Compaifiia.

Estar alertas y monitorear permanentemente las actividades de los nifos,
verificar el numero de clientes en el area y efectuar medidas de monitoreo y
cumplimiento de estandares de seguridad. Adelantarse ante cualquier
potencial riesgo de seguridad.

Velar porque los juegos y zonas de entretenimiento se encuentren limpias y
cumplan con los estandares de calidad, seguridad y eficiencia.

Aplicar y desarrollar programas de entretenimiento interactivo y educativo,
limitado a las actividades recreativas de los nifos.

Efectuar sus labores con un enfoque de estimulacién, educacion y atencidn
integral a los nifios y nifias.

Reportar eventos de riesgo de nifios con algun cuadro de enfermedad o

accidentes ocurridos.
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Tener conocimientos de primeros auxilios y en caso de accidentes proceder
segun el protocolo y medidas de seguridad para los nifios.
Alimentar las bases de eventos de quejas de clientes, incumplimientos a la

normativa interna y otros eventos de seguridad identificados en su gestion.

9) Descripcién del puesto: Administrador

Descripcién de tareas:

Cumplir con las actividades de control financiero y operativo asignadas.
Velar por el cumplimiento de las politicas, indicadores y estandares de
calidad, gestion, eficiencia y seguridad de la Compaiiia.
Aplicar cuestionarios de control de calidad, seguridad, limpieza y eficiencia
para verificar que los indicadores se cumplan. Emitir un reporte con los
cumplimientos, desvios, su explicacion y las acciones y correctivos a seguir e
implementar.
Previo a recibir activos fijos, junto con las Gerencias aplicar cuestionarios
de control de calidad, resistencia, seguridades y capacidad con base en los
estandares de cada item y comparados con los indicadores definidos
anualmente por el Comité gerencia.
Diariamente revisar el cumplimiento de los estandares de limpieza, calidad,
resistencia y seguridad de los activos, bafios y locales.
Revisar e ingresar en el sistema una orden de requisicion y compra de
inventarios, bienes y/o servicios.
Previo al ingreso a bodega de las compras de inventario aplicar
cuestionarios de control de calidad en funcién del color, olor, textura y
vencimiento de los items que se estan adquiriendo.
En el cierre de inventario, cajas y ventas participa diariamente el

Administrador en los procesos de cuadre y revision.
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° Alimentar las bases de eventos de quejas de clientes, incumplimientos a la
normativa interna y otros identificados en su gestion.
o Controlar y asignar tareas al personal a su cargo para cumplir con las

actividades de administracion del local.

1.4.3 Gobierno corporativo

Con el fin de proteger los intereses de la companiia y los accionistas, la Compafia
estd gobernada por: la Junta General de Accionistas, el Directorio y la
Administracién; dichos entes de control tienen soélidos conocimientos y
experiencia. El Directorio esta conformado por 3 directores, uno de elios es
independiente de los accionistas. Existe una participacion efectiva del Directorio,
Administracién y Comité gerencial en la toma de decisiones, control y monitoreo
integral de la Compania, disefio y cumplimiento del plan estratégico y
presupuestos. Los reportes operativos, financieros/econémicos y de negocios son
divulgados con transparencia y estan a disposicién permanente de los accionistas
y directorio para la toma de decisiones. El plan estratégico, su seguimiento,
cumplimiento e indicadores son compartidos y divulgados a los colaboradores
para motivar su compromiso e involucramiento con la compaifia. Finalmente, la
Compaiia dispone de un coédigo de ética cuyos valores son recordados

permanentemente a toda la Organizacion.

La Compania cumple con integridad y oportunidad con sus obligaciones sociales,
tributarias y ambientales y ha puesto a disposiciéon de clientes, empleados vy
proveedores un canal de comunicacion directo y abierto con terceras partes

interesadas.
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1.5 UBICACION

El centro de recreacion familiar esta ubicado en Cumbaya y pretende cubrir las
necesidades de sus alrededores y parte de Quito. Se eligié este sector por la alta
plusvalia que tiene, en el cual, existe un importante asentamiento de segmentos
de la economia de clase media y alta. Adicionalmente, la ampliacién de las vias de
acceso al nuevo aeropuerto facilita en temas de tiempo y acceso para motivar la
visita de parte de los clientes de la clase media y alta de la ciudad de Quito.
Finalmente, Cumbaya es un sitio con un clima diferente al de Quito, con menos
polucion y con un ambiente amable diferente al de la capital, lo que favorece para

pasar un momento tranquilo y asi cambiar de rutina.
1.5.1 Subsidiarias

Tal como se menciona en la seccion 1.2.3, durante los 5 primeros afos del
proyecto no se abriran locales ni subsidiarias. En el largo plazo el negocio se

expandira a Quito, el pais y posteriormente a Colombia y Peru.

ANALISIS DE LA INDUSTRIA

21 ENTORNO MACROECONOMICO Y POLITICO

La Compania ha revisado los indicadores econdémicos actuales, sus proyecciones
efectuadas por el Banco Central del Ecuador (BCE), Fondo Monetario
Internacional FMI y ciertas revistas econdmicas especializadas y ha efectuado un
analisis de la situacién politica en el Ecuador, con el fin de comprender, a la
presente fecha, los principales indicadores y aspectos que pueden influenciar el

desempeifio financiero, operativo y econédmico de la Compaiiia:
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PIB (4.8% - 2012, 5.2% - 2013, segun revista Lideres al 15 de abril de 2013
y 4% segun datos oficiales del BCE): Las lineas de negocio de la Compaifiia
estan dirigidas inicialmente a los segmentos medio y alto de la economia, no
se consideran como basicos 0 necesarios y mas bien podrian entrar dentro
del campo de los servicios suntuarios que suelen presentar mayor demanda

en épocas de bonanza econdémica, alto consumo y liquidez en el mercado.

Considerando que: i) el crecimiento del PIB se basa en el aumento del precio
del petroleo, el cual, desde el 2010 no ha cerrado por debajo de los US$90,
tendencia que se espera se mantenga en los proximos afos; ii) el
presupuesto general del estado para el 2013 ha sido preparado sobre la
base de un precio promedio del barrii de US$75; v, iii) el Gobierno ha
previsto continuar con la politica de gasto publico y ha efectuado anuncios
para incentivar el aparato productivo y las inversiones extranjeras en el
Ecuador. Dichas medidas podrian favorecer a la Compaiia en el corto y
mediano plazo ya que ocasionarian cierta estabilidad economica y liquidez
que incentivaria el consumo del tipo de servicios que presta la Compaiiia.
Adicionalmente, de existir mayor inversidbn extranjera, tal como lo ha
anunciado el Gobierno, dichas inversiones generarian mayor consumo y
mejora de la calidad de vida de la poblacion; sin embargo, ante cualquier
escenario de contingencia, en el mediano y largo plazo se esperaria expandir

los servicios a Colombia y Peru.

Precio del barril de petréleo (US$94.2 — 2012, US$97 — 2013, seglin revista
Lideres del 13 de mayo de 2013): tal como se menciona en el parrafo
anterior, la dependencia del precio del petroleo y la estabilidad en su precio
por encima de US$90, aseguran cierta estabilidad, crecimiento de la
economia ecuatoriana y sobre todo el ingreso de divisas que tienden a
incentivar el consumo, al menos en el mediano plazo, factor que, junto con

las lineas de financiamiento externo (China), en la actualidad han contribuido
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a soportar el esquema de dolarizacién, fomento del gasto publico y por ende
el consumo del tipo de servicios que ofrece la Compaiia. No se prevé que el
precio del petréleo baje en el mediano plazo, mas alla de USD 80 por barril
(precio utilizado para estimar el presupuesto general del estado). Debido a
que continuara la demanda de China y de otros paises con altos niveles de
crecimiento como son Brasil, India, Rusia y Sudafrica. Cabe mencionar que
en el ultimo afo, el crudo oriente ecuatoriano esta cotizado en US$98 por
barril, mayor que el WTI. Finalmente la produccién de barriles diarios de
petréleo esta comprendida en los siguientes datos 504,000 — 2012 y
509,500 — 2013, segun revista Lideres del 13 de mayo de 2013.

Inflacion (4.16% - 2012 y 4.47% - 2013, segun pagina web del FMI): Durante
los ultimos 3 afios existe una tendencia a la baja en la inflacion, lo que le
favorece a la compafia debido a que: i) genera estabilidad proyectada de su
crecimiento en el mediano plazo, ii) le permite planificar presupuestos y su
politica de precios y iii) le hace prevé que no existan incrementos
significativos en los costos de sus bienes y servicios. No se prevé que en el
mediano plazo aumente la inflacion de forma significativa, debido a que: i) no
existe escasez en los productos de primera necesidad; ii) a partir del 2012 el
Gobierno ha iniciado una politica de control de precios a los productos de
primera necesidad; iii) se mantendra la politica de restriccion de
importaciones a través de cupos y aranceles, insumos considerados no
sensibles a dichos cambios; v, iv) la posible no renovacién del ATPDA podria

reducir competitividad a los exportadores ecuatorianos.

Desempleo (6% - 2012 y 5.2% - 2013, segtn revista Lideres al 15 de abril de
2013): a partir del 2009 éste indicador ha bajado desde el 7.9% hasta el 5%.
Segun publicacion en el diario El Universo de diciembre de 2012, la clase
media en América Latina aumenté en un 50% vy llegd a representar el 30% de

dicha poblacion. En noviembre de 2012 segun publicacién del diario El
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Telégrafo aproximadamente 5.3 millones de ecuatorianos (34% de la
poblacién) pertenecen a la clase media, crecimiento que ha sido impulsado
basicamente por el aumento del PIB y la politica de gasto publico del
Gobierno. Una parte de dicho segmento es al que se enfoca la Compahia;
por lo tanto, la reduccién en el subempleo y el aumento de la clase media

favorece la ampliacion del mercado al cual dirige sus servicios la Compania.

Tasas de interés (activa corporativa — 8.17%, activa Pymes — 11.83% y
pasiva referencial 4.53%): la politica gubernamental de fijar las tasa de
interés, se ha mantenido durante los ultimos anos. El tener tasas fijas le
afectan a la Compafia al no poder acceder a alternativas mas econdémicas
de financiamiento; sin embargo le permiten monitorear su endeudamiento de
largo plazo y planificar su estructura financiera y de crecimiento. Cabe
mencionar que, al ser la tasa de interés un componente de la inflacién, dicha

estabilidad le hace prever que no se afecte a futuro dicho indicador.

Poblacién — habitantes (14,938,000 — 2012 y 15,998,000 — 2013, segun
pagina web del Instituto Ecuatoriano de Estadisticas y Censo (INEC): para el
ano 2013 se prevé un incremento de la poblacién ecuatoriana en el 5.6%. Tal
como se menciona en el capitulo 2.3 siguiente, el crecimiento de la
Compainiia esta basado en lograr captar una participaciéon de mercado en el
segmento de la clase media — alta entre el 4 y 9% de dicho mercado; en
consecuencia, el aumento de la poblacién y el incremento esperado de la
clase media para los proximos 5 afios hace prever a la Compania que sus

ventas tendran un espacio para la expansion y crecimiento.

Durante los ultimos afios (2013 incluido), el Gobierno ha introducido varias
regulaciones tributarias, de control de mercado y regulaciones al sistema
financiero que han ocasionado la contraccién en el crecimiento de la Banca;

ésta ultima ha visto: disminuir sus utilidades, la imposibilidad de incrementar
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el patrimonio técnico, el aumento en los niveles de endeudamiento y mora
del sector de consumo. Al ser la Banca el motor de la economia, dichos
indicadores hacen prever que para el mediano plazo, se puedan restringir los
créditos, sobre todo los de consumo (incluyendo tarjeta de crédito), situaciéon
que podria afectar el crecimiento esperado en las ventas de servicios de la
Compaiiia. Sin embargo, no se prevé que dicha restriccion afecte de forma

significativa al segmento de mercado al que la Compania dirige sus servicios.

e El cambio permanente de la normativa tributaria, cupos y restricciones a las
importaciones y otras regulaciones, han generado cierta inseguridad juridica
para las inversiones en el pais. Sin embargo, la mayoria de cambios son de
afos anteriores, por lo que no se prevé nuevos impuestos, aumentos o
restricciones; por el contrario han existido anuncios favorables respecto a la
nueva ley de mercado de valores que permitira a las PYMES ofertar valores

para financiar sus actividades.

Los siguientes factores hacen prever estabilidad econémica en el corto y mediano
plazo, favoreciendo las proyecciones y crecimiento de la Compania: i) aumento en
el gasto publico e incentivo del consumo; ii) anuncios por mejorar la matriz
productiva en el pais; iii) iniciativas de apertura hacia la inversion extranjera; iv)
precios estables del petréleo, v) bajos niveles de inflacién; y, vi) reduccion del
subempleo. Mientras los niveles del precio del petréleo continuen en los actuales,
el déficit en la reserva de libre disponibilidad continuara financiandose con dichos
excedentes y, a futuro, se financiara con la mineria, la nueva refineria y proyectos
hidroeléctricos que liberen los subsidios al gas. Para épocas de potencial
contraccion econdémica o crisis, la Compaiiia confia en haber creado franquicias y

subsidiarias para ingresar en mercados del exterior como Colombia y Peru.
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2.2 ANALISIS DEL SECTOR

2.2.1 Sector en el que se ubica

La compaiiia se ubica en el sector de empresas prestadoras de servicios.

2.2.2 Diagnéstico de la estructura del mercado nacional actual

Con base en la clasificacion establecida por la Superintendencia, el mercado
nacional de los servicios de la Compaiiia, se encuentra clasificado en el sector
denominado “Artes y recreacion”, en el sub segmento: “Artes entretenimiento y
creatividad” y/o en el sub segmento: “Otras actividades de entretenimiento y
recreativas”. Actualmente no existe en dichos sectores y sub segmentos una
compafia que preste en un solo sitio, las lineas de negocio que ofrece la
Compaiiia; por lo tanto, no existe competencia directa. Sin embargo, con base en
la investigacion correspondiente y entrevistas realizadas, existen algunas
compainias prestadoras de servicios similares y/o complementarios que operan en
dichos sector y sub segmentos. En el horizonte de 5 afios, la Compania no prevé

ingresar en otros paises. Ingresara a Colombia y Peru entre el 6to y 10mo afo.

2.2.3 Desarrollo tecnolégico e industrial del sector

En el siguiente cuadro, para cada linea de negocio actual y a futuro describimos el

nivel de desarrollo tecnolégico e industrial del sector y el costo estimado:
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Tabla 2.1Niveles de desarrollo tecnolégico e industrial requeridos:
Nivelde | Nivel de indus- Costos de
Linea de negocio | tecnologia trializacién Inversion Justificacion para la Compaiiia
Restaurante: medio|Restaurante: comida sana y de calidad; para dicho fin, se
Restaurantes y US$30,000 requiere un nivel bajo de tecnificacion y medio de
entretenimiento Bajo Medio industrializacién.
padres de familia Juegos padres: medio|Juegos para padres: karaoke, billa y/o futbolin, no requiere
US$12,500 niveles de teconologia ni industria.
fhisgas 3 Debido a que el laberinto, saltarines, inflables, toboganes y
otros, van a ser compartidos por nifi dres y la entrada
entretenimiento ) . Medio US$30,000 i C 'p p ‘ osy pa ¥
. L. Medio Bajo permite un uso ilimitado de los mismos, se requiere de un
para nifios ¢ junto aprox . ) o
con sus padres nivel moderado de tecnologia que asegure calidad y limpieza
B pero bajo en industrializacion (algnos son importados).
Cumpleafios, Son servicios de entretenimiento para fiestas que involucra
eventos y| Bajo Bajo Usso gastos de personal y/u honorarios de personal para animar
campamentos las fiestas y campamentos.

Franquicias de A futuro al franquiciar la marca, los suministros de fiestas se
cumpleafios, . odrian importar de china las patentes de activos, se
P o Bajo Bajo Usso : ; P . y Ap 2
patente disefios y podrian  franquiciar. La inversion en tecnologia e

metodologia). industrializacién es bajo.

2.2.4 Importaciones y exportaciones del servicio

Durante los primeros 5 anos no se exportara el servicio alguno. En el largo plazo,
con el fin de expandir el negocio a otros paises se ha planificado patentar disefios
de inmobiliario, insumos y juegos. Por temas de impuestos y costos, se adquirira
en el mercado local los equipamientos de cocina, bar, juegos de entretenimiento
para padres (billa, karaoke, futbolin) y juegos de entretenimiento para nifios; sin

embargo, segun las cotizaciones que se reciba.

2.2.5 Tamafio de la industria

Debido a la existencia de negocios informales o de tamafo menor, no existen
datos disponibles para estimar el numero de participantes en la industria. Segun
datos de la pagina web de la Superintendencia de Compaiiias la industria de artes
y recreacion genera aproximadamente US$130,500,000 de ventas en Ecuador.
Dicha industria agrupa 3 sub segmentos (ver seccidon 2.3.4), cada uno con

aproximadamente 5 sub clasificaciones, entre los mas facturadores estan:
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deportes, entretenimiento, parques a gran escala, video juegos, guarderias,

talleres y actividades artisticas. *E/ dato es razonable ya que, al analizar

unicamente a 4 participantes del mercado, éstos qeneran ventas por

aproximadamente US$5.000.000 (ver seccion 2.3.5.1) y corresponden a

US$16,000,000 del los dos subsectores antes descritos correspondientes

unicamente al cantén Quito y sus alrededores.

2.2.6 Volumen:
Para obtener el dato del volumen aproximado de padres y nifios que ingresan al
ano, la Compania obtuvo esta informacion a través de entrevistas con la

competencia; no se tuvo acceso a los datos de anos anteriores:

Tabla 2.2 Volumen/afluencia de nifios y adultos segun datos de la competencia:

Sambomba | Minicity | Aventura Park | Playzone
[ Afluencia anual de clientes - 2012 50.000 115.000 35.000 155.000

Los datos investigados por la Compania corresponden a la afluencia de padres e
hijos entre semana, desde el dia martes a jueves de 15:00 a 19:00 y de viernes a
sabado de 11:00 a 20:00, excepto en aquellos locales que se ubican en centros
comerciales que deben ajustarse a los horarios de éstos. Si bien los datos no se
pudieron obtener de manera desagregada por lineas de negocio, éstos le sirven a
la compafia para establecer su capacidad instalada del local, de los juegos y

restaurante para atender a los clientes.

2.2.7 Ciclos econémicos: estacionalidad y su efecto

Las 3 lineas de negocios que presta la Compafiia presentan cierta estacionalidad,
la cual esta influenciada por la disponibilidad y afluencia de los nifios y sus padres,

familiares o amigos. Con base en las entrevistas efectuadas a la competencia, los

ciclos de estacionalidad econémica estan marcados por las etapas de vacacion de
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los nifios, en tal sentido los ciclos de bajas ventas son: i) fin del primer quimestre
(febrero: 2 semanas) y ii) fin del segundo quimestre (julio y agosto,
aproximadamente 2 meses); en contraste, los ciclos de mayor afluencia son los
quimestres de clases, donde también aumentan las fiestas de cumpleafos, dichos
meses son: febrero, abril, mayo, junio, octubre y noviembre; los meses de
mediana afluencia son: marzo, julio y diciembre y los de baja afluencia son: enero,

septiembre y agosto.

2.2.8 Afectacion de las politicas econémica en el negocio

En la seccion 2.1 anterior, se detallan varios indicadores econémicos que tienen
incidencia en las ventas y el giro del negocio de la Compaiia, los cuales, en
complemento con las siguientes politicas econdmicas, constituyen los focos

importantes de atencion por su potencial afectacion en la Compainia:

. Manejo de gasto publico: Un posible escenario de disminucion importante en
el gasto publico podria ocasionar cierta disminucién en el consumo y por lo
tanto afectar las ventas de la Compaiiia, debido a que el mercado optaria por
prescindir de éste tipo de servicios considerados como suntuarios o
prescindibles. En el mediano plazo dichos escenarios no se avizoran debido
a que: i) la desdolarizacion es una medida que genera descontento social y
le restaria popularidad al Gobierno; ii) el Impuesto a la salida de divisas y las
restricciones a importaciones y cupos limitan en cierta forma la salida de
dolares de la economia; iii) todavia los productos ecuatorianos son
competitivos en varios mercados, por lo tanto no se avizora la necesidad
inmediata de optar por medidas de devaluacién; iv) iniciativas del Gobierno
para incentivar la inversion extranjera; y, v) precios elevados del crudo
aseguran los doélares en la economia.

o La ejecucion de: i) proyectos energéticos que, en 5 anos disminuiran los

impactos en subsidios; ii) ejecucion de la matriz de produccion; vy, iii) la firma
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de tratados de libre comercio con Europa e incentivo de inversién extranjera,
contribuiran a aumentar el consumo, dinamizar la economia y su crecimiento;
dichas medidas favorecen el horizonte de ventas para la Compaifiia.

B Las medidas mencionadas en los 3 parrafos anteriores podrian ocasionar
cierto aumento en la inflacién, situacion que podria afectar los costos y
gastos de la Compaifiia. Ver plan de contingencias en Anexo 1.

° Politicas sociales y de inversion encaminadas a reducir el desempleo y la
seguridad, generan cierta estabilidad e incentivan el consumo.

. Cambios permanentes en regulaciones, no brindan seguridad juridica a las
inversiones y ocasionan cierta incertidumbre en los inversionistas y sobre
todo en la Banca, lo que podria incidir en las proyecciones de la Compaiiia y

en sus alternativas de financiamiento.

2.3 ANALISIS DEL MERCADO

2.3.1 Definicion del mercado objetivo

Dentro de la poblacién ecuatoriana, las 3 lineas de negocios estan inicialmente
dirigidas a los sectores de la economia (medio y alto) que pueden acceder a los
mismos. Tal como se menciona en secciones anteriores la Compaiiia ha previsto
expandir sus operaciones a partir del 5to afio, expansion que debera considerar el

atender otros potenciales sectores de la economia.

2.3.2 Justificacion del mercado objetivo y perfil del consumidor

La segmentacion del mercado objetivo (sector medio — alto) contara con los

siguientes perfiles:

1.  Niveles de ingresos familiares a partir de US$1,600 en adelante.

2. Capacidad para generar ahorro a partir del 10% de sus ingresos
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3. Familias cuya fuente de sustento tiene estabilidad laboral.
Familias completas o con padres solteros, divorciados, etc. sin importar el
numero de hijos.

5. Familias cuyos padres o representantes de los menores tienen edades
comprendidas entre 25 y 55 afos que estan buscando nuevas alternativas de
entretenimiento para sus hijos y para si mismos.

6. Los hijos estan comprendidos en edades entre los 3 y 12 afos.

En la seccién 2.1 anterior se describe el aumento de la clase media en Ecuador y

Sudamérica.

2.3.3 Estimacioén del mercado potencial

El mercado objetivo abarca un niamero importante de la poblaciéon. Segun datos
publicados en la pagina web del INEC, los hogares de Ecuador se dividen en cinco
estratos, el 1,9% de los hogares se encuentra en estrato A, el 11,2% en nivel B, el
22,8% en nivel C+, el 49,3% en estrato C- y el 14,9% en nivel D; por lo tanto,
aproximadamente el 35% del total de la poblacion ecuatoriana pertenece al sector
al que la Companhia prestara sus servicios (sector medio, medio-alto y alto), a

partir de ingresos familiares superiores a USD. 1600.

Al segmentar la poblacion para definir el mercado objetivo, a, mayo de 2013,
segun los datos de la antes referida pagina web, la poblacion ecuatoriana
asciende a 15,998,000 habitantes, que, multiplicados por el 35% de la misma que
pertenece a la clase media alta, ésta equivale a 5,600,000 habitantes. Para el
caso de nuestro estudio, la poblacién de Quito (incluye el Distrito metropolitano y
sus alrededores) es de 2,500,000, de los cuales el 35% de los estratos A, By C

(segun INEC corresponde a la clase alta, media alta y media); ** por lo tanto el

mercado potencial objetivo estaria comprendido entre 800,000 y 875,000

habitantes, quienes en su mayoria se ubican en los sectores de Cumbaya, sus
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alrededores y el sector norte de Quito (segun datos de la pagina Web del INEC).

Segun datos de los 4 competidores, ** se estima que dicho segmento rota

aproximadamente entre 5 a 10 veces en el afio. **Las ventas en el Canton Quito

de S1 y S2 son US$16,000,000, dividido para la poblacion potencial de los

segmentos A, B y C (35%), representan a un gasto anual por persona de US$18

en entretenimiento; existe mercado para el servicio de entretenimiento que la

Compaiiia ofrece.

2.3.4Consumo aparente

Para obtener los datos del consumo aparente del mercado, la Compafia obtuvo

informacién financiera sobre las ventas de las siguientes fuentes:

1) Superintendencia de Compaiiias, segun la segmentaciéon y datos disponibles

aplicables al sector de Artes y recreacion y sus respectivos 3 sub segmentos:

*k

Tabla 2.4 Informacion financiera

y de ventas de la industria de artes y

recreacion.

Activo Pasivo Patrimonio Ingresos Costos y Utilidad

gastos

Total artes y recreacién Pais 136.746.537 109.062.066 27.694.482 130.477.888 121.631.814 8.946.074
Arte, entretenimiento y creatividad UIO 4518.490 4421617 96.872 6.730.389 6.884 541 (154.62)
Actividades deportivas 29448430 22333538 7.14.892 18.08541B 20.026 561 (1941.142)
Otras actividades de esparcimiento vy
recreativas UIO 8.669.288 5.380.009 3.289.278 9.000.873 8.058.244 942 629
Total mercado 42.636.208 32.136.166 10.601.043 33.816.680 34.969.346 {1.162.666)
% de mercado de los 3 subsegmentos enlos
que competird la Compania, frente al total
del sector. 3% 29% 38% 26% 29% -B%
2) Informacién obtenida mediante indagacion y entrevistas con los duefos o

colaboradores de ciertos competidores clave y/o empresas similares:
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**Tabla 2.5 Informacion de ventas de la competencia — su cuota de mercado:

Sambomba - | Minicity Aventura Park | Playzone QC Total vtas
competencia

cinemark analizada |
Ventas juegos 355.680 1.300.000 2.392.000
Ventas cumpleafos 140.400 210.600 727.480 114.400
Total ventas UIO 496.080 1.510.600 727.480 2.392.000 5.126.160
Utilidad neta 148.824 453.180 218.244 717.600
Dividendo mensual 6.201 18.883 9.094 29.900
Total ventas S1vy S2 16.000.000 16.000.000 16.000.000 16.000.000 16.000.000
Cuota mercado
competidores cantén UIO 3% 9% 5% 15% 32%

2.3.5Estimacion del segmento / nicho de mercado

2.3.5.1 Tamaio:

Con las variables del numeral 2.3.2, el segmenio o nicho de mercado objetivo

estimado potencial esta comprendido entre 800,000 y 875,000 habitantes™™.

Adicionalmente, con base en los datos de los cuadros detallados en el numeral

2.3.4 anterior, se observa que:

Los datos de las ventas segun la pagina Web de la Superintendencia
correspondiente a los sub segmentos similares a los de la Compaiiia: “Artes
entretenimiento y creatividad” y “Otras actividades de entretenimiento y
recreativas”, son consistentes con los de la investigacion de mercado
efectuada a través de entrevistas a los principales competidores (US$mm16
vs. US$mmS5, que representa a los principales competidores del mercado
quienes mantienen una cuota del 30% del mismo).

Los ingresos por ventas de los sub segmentos similares a las actividades de
la Companiia mencionados en el parrafo anterior ascienden a US$16,000,000
aproximadamente; bajo un enfoque conservador, la Compafiia estima

participar en dicho segmento de mercado con la siguiente participacion:
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**Tabla 2.6 Participacion de la Compariia — mi cuota de mercado :

Escenario Segmento - nicho| % de participacion | % de ventas que se
de mercado le puede quitar al
cantén UIO de mercado esperada mercado (**)

Bajo - conservador 16.000.000 2% B 384.560
Medio 16.000.000 3% 500.656
Optimista 16.000.000 5% 851.120

(**) Corresponde a las ventas al 5to afo.

2.3.5.2 Crecimiento:

La tasa de crecimiento de acuerdo con la informaciéon obtenida a través de
entrevistas con los duefios y/o colaboradores de la competencia que presta
servicios similares o complementarios (PlayZone, Sambomba y MinyCity),
presenta cierta tendencia estacional en los crecimientos, debido a que los dos
primeros afos de su funcionamiento, por ser una novedad o un sitio diferente, las
ventas crecen entre el 20% y 15%, mientras que en los siguientes 3 anos la tasa
de crecimiento oscila entre el 14% y 9%, debido al ingreso de nuevos
competidores y/o porque los juegos, disefio y servicios se vuelven repetitivos. Es
por eso que la Compairiia ha determinado que requiere efectuar inversiones cada
3 anos de nuevos juegos con disefos e ideas innovadoras, para mantener los
volumenes de ventas y, a partir del 5to afio crecer entre el 5 y 10%. Dicha

tendencia se demuestra en el siguiente cuadro:

Tabla 2.7 Tasas de crecimiento de la competencia en los primeros afios:

Ventas anuales
Fuente Ano inicial Aiio 1 Aiio 2 Aiio 3 Afo 4
Entrevistas: Sambomba. 185.000 222.000 251.000 278.000 306.000
Porcentaje de crecimiento B 20% 13% 11% 10%
Entrevistas: Playzone QC 575.000 675.000 775.000 860.000 935.000
~ Porcentaje de crecimiento 17% 15% 1% 9%
Supenntendencia de Compafias: artes,
entretenimiento y creatividad (1) 10.005.000 11.205.240 12.886.026 14.432.349 | 15.731.261
Porcentaje de crecimiento 12% 15% 12% 9%
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(1)  Datos de los ultimos anos disponibles, razén por la cual la tendencia no es
consistente con las proyecciones debido a que recogen ventas de companias en

etapa inicial, de madurez y/o de otros segmentos similares / complementarios.

2.4 ANALISIS DE LA COMPETENCIA

2.4.1 Principales participantes y competidores potenciales:

 J
Tabla 2.8 Detalle de servicios y principales competidores (similares,
complementarios):
[ Servicios similares Nombre de la Compaiiia ‘
Servicios de entretenimiento infantil: |
o - Sambomba,  Recreandes,  Jardines |
Servicios de diversion y cuidado de nifios. Genesis, Taller infantil Alouette ‘
Playzone, Minicity, = Vulcano  Park, i
Diversién y cumpleafios para nifios. Espardisa, Ludo playcenter
. | Cumpleafios para nifos. Aventura Park, Peckeland |
Juegos recreativos, saltarines compartidos,
diversion y cumpleafios. Diversion recreo, Endifa S.A.
Entretenimiento y deporte: 4{
Deporte, diversion y cumpleafios. Acuatix, Acuapark, Aquatobogan ‘
Restaurantes y diversion para nifios: }
Restaurantes con juegos y/o cumpleafios. Burguer King, Mc Donalds, Ch Farina. ‘
Fuente: Entrevistas, cotizaciones, paginas web, Revista Ecos.
2.4.2 Analisis de algunas empresas competidoras
]

En las secciones 2.3.4 y 2.3.5 anteriores se muestran datos de los principales

competidores. A continuacién se detalla informacion general sobre ellos:
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Tabla 2.9 Informacién detallada sobre algunos principales competidores

[__competidor | Sambomba i Minicity | Aventura Park | Playzone |
Ubicacio Sector norte de Quito, ubicado en la Plaza|Cumbaya - Centro Comercial Plaza[Guayaquil. Av. 10 de agosto y|Varios en centros
1Cacion de las Américas. Aventura. Pichincha. comerciales
Clase media/alia. Eniretemimiento y|Clase media - alla/ alla. Juegos
L Clase media - alta/alta. Entretenimiento y|conocimiento para los nifios a través|de entretenimiento. Sin
Descripcion de

servicos, target

cuidado de ninos, motiva que los padres
dejen a los nifos bajo su cuidado para
disfrutar de un tiempo de relajacion

de juegos interactivos que les ensena
sobre negocios y trabajo. Comida
rapida.

embargo su principal servicio,
es la organizacion de|
cumpleanos

Clase media a media
/alta.

i) Calidad en el servicio, atencién a los

i) Parqueaderos, ii) idea innovadora

i) Amplio espacio, ii) Juegos

Factores de|nifos, seguridad y cuidado que generalcon juegos interactivos en una ciudad|variados, iii) especialistas en|i) Solo en centros
diferenciacion confianza para dejarlos entre 2 a 4 horas|pequefia donde los nifios |a gobiernan,|organizar y  brindar  unajcomerciales, ii)
con personal con conocimiento parvulariofiii) alta rotacion el tiempo promedio|experiencia  inolvidable de|pargueadero, iii) variedad
y i) Parqueaderos. or cada familia es de 2 horas. cumpleaios. e Innovacion en juegos
L Personal  propio, arriendo local,[Nomina, arriendo local,|Nomina, arriendo local,
Descnpcn.onl de Nomina, arriendo local, depreciacion|depreciacion equipos propios depreciacion juegos, servicios|depreciacion juegos,
costos: principalas juegos, servicios basicos. servicios basicos. basicos. servicios bdsicos.
DeJueves a viernes de 15.00 a 19.00 y|Diario, _segun _ reserva  de|De Lunes a gomingo de|
X ., sabado a domingo de 11:00 a 20:00 [cumpleafios, de jueves a|10:30 a 19:30. segun
Horario de atencion De martes a viernes de 14:00 a 19:00 y|Horarios especiales entre semana|viernes de 15 a 20 y sabado y|horario de centros
sabado a domingo de 11:00 a 20:00. para colegios y guarderias. domingo de 11 a 20. comerciales.

manualidades. Dividido para nifos de 2 a

5 afios yde 6 a 11

en vehiculos internos, inversion en

. Mobiliario, juegos, diseno, equipo de|Algunos juegos y equipos propios |Mobiliario, juegos, diseno,|Mobiliario, juegos, diseno,
joversion oficina. disefio, inmobiliario y franquicia. equipo de oficina eq. oficina
Clientes al aio 59.000 325.000 52.000 600.000
Metros cuadrados 400 1.000 1.200 1.500
SU Jocal liene.  sanarmes, Ted p
escalar, cama elastica, juegos didacticos,|Amplio espacio destinado para los
Instalaciones dibujos. Tiene Spa para nifos,cocina yjlocales inteactivos y/o juegos, paseos Amplio  espacio para

Amplio espacio, juegos nuevos

disefo e inmobiliario propio

v variados.

juegos, debidamente

distribuidos.

Fuente: Entrevistas, Cotizaciones, Paginas web, Revista Ecos.

2.4 3 Relacion con agremiaciones existentes:

No existen asociaciones de empleados establecidas en la industria.

2.4.4 Analisis del costo del servicio

Tabla 2.10 Estructura de los principales costos y gastos operativos es como sigue:

Primer aiio de operacion US$ Aproximadamente
Detalle costos y gastos Primer escenario Segundo escenario Tercer escenario
Depreciacién 34.600 34.600 34.600
Amortizacion software 1.500 1.500 1.500
Sueldos 43.500 75.000 86.500
Alimentos y bebidas de moderacion 57.500 81.000 137.000
Mantenimiento y limpieza 14.500 17.500 19.000
Honorarios cumplearios y eventos 29.000 32.000 35.000
Gastos marketing y publicidad 45.000 76.500 80.000
Seguros 4.000 4.000 4.000
Servicios basicos 20.500 24.500 27.000
Suministros, comision tarieta y POS 18.500 20.500 23.000
Gstos financieros 41.100 41.100 41.100

Fuente: Cotizaciones, Estados Financieros de la compaiiia.
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2.4.5 Analisis de productos sustitutos

Los sustitutos son aquellos servicios a los cuales los clientes pueden acceder para
reemplazar los servicios de la Compainia, por ejemplo: hosterias con restaurantes
y juegos, Cines, Parques, Museos, actividades turisticas, algunos ejemplos de
companias son: La Brichiola, Cofee Tree, Multicines, Cinemark, Museo interactivo

de ciencias, Hosteria Rumipamba de las Rosas, Hosteria San Luis, Teleférico, etc.
2.4.6 Analisis del precio de venta del servicio y el de la competencia

Los precios de los servicios de la Compania no varian significativamente frente a
los de la Competencia, esto debido a que se busca ser competitivos en el mercado

y los precios son de general aceptacion.

Tabla 2.11 Estructura de precios detallada de la competencia:

| Competidor | Sambomba | Minicity | Aventura Park | Playzone |
Faures € oS pagan su enuvaaa sm
limite de tiempo. Las empresas pagan
Descripcion del un fee mensual por la publicidad de sus
ingreso: modalidad y locales y/o la inversion del personal e|Especialistas en organizar|
precios inmobiliario de sus tiendas en Minicity,|cumpleafios con calidad,|i) compra de tarjeta para
Cobra por hora de|bajo sus estdndares de imagen y|mantenen wun punto deluso de juegos, i)
cuidado de cada nifo. |calidad. Cumpleanos. equilibro y ahorro en costos. |cumpleanos.
Precio de venta US$13.99 por persona,|US$6  por  persona
US$6 la hora, US$5 por nifio v US$3 por adulto minimo grupos de 20. promedio
Volumen aprox. de
clientes al afo 59,000 325,000 52,000 600,000

Fuente: Entrevistas, Cotizaciones, Visitas a la competencia.

2.4.7Imagen de la competencia ante los clientes

La imagen de la competencia frente a los clientes es positiva, existen factores de
diferenciacion importantes que han sido cubiertos y considerados por la
Compaiia; los clientes perciben a la competencia como un servicio que contribuye
al entretenimiento de sus hijos y como una alternativa recreacional para

aprovechar el tiempo libre. Dichos factores diferenciadores de la competencia son
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apreciados por los clientes, los cuales motivan su decisién y/o fidelidad; entre

ellos: la calidad en el servicio, confianza, variedad y accesibilidad.

Tabla 2.11 Factores de diferenciacion de la competencia:

| Competidor | Sambomba | Minicity | Aventura Park | Playzone |
i) Parqueaderos, ii) idea
i) Calidad en el servicio, atencién a|innovadora con juegos i) Situado en centrros
los nifios, seguridad y cuidado que|interactivos en una ciudad|i) Amplio espacio, iij|comerciales, ii)
F?ctore§ » oL genera en los padres la confianza|pequena donde los nifios|Juegos  variados, iii)|parqueadero, iii) variedad
diferenciacion para dejarlos entre 2 a 4 horas|la gobieman, iii) altajespecialistas en organizar/de juegos, innovacion
bajo cuidado de perrsonal con|rotacion el tiempoly brindar una experiencia|permanente en  juegos
conocimiento parvulario y cuidado|promedio por cada familiajinolvidable de|electrénicos, mecanicos vy
infantil v ii) Parqgueaderos es de 2 horas cumplearios. semi mecanicos.

Fuente: Entrevistas, Cotizaciones, Visitas a la competencia.

2.4.8 Segmento al cual esta dirigida la competencia:

Tal como se menciona en secciones anteriores, los servicios de entretenimiento
que ofrece la Compaiia, al igual que los de la competencia, son considerados
como “suntuarios”, dirigidos a la clase media — alta que puede acceder con cierta

frecuencia en el afo a los mismos.

2.4.9 Posicion del servicio frente a la competencia:

Tal como se detalla en los numerales 2.4.2, 2.4.6 y 2.4.7 anteriores, laimagen y la
posicién de la competencia frente a los clientes son positivas debido a que existen
factores de diferenciacién que estan altamente posicionados en los clientes. Sin
embargo, no existen barreras significativas para igualar y/o superar dichos
factores; adicionalmente, la Compania ha identificado los siguientes factores
diferenciadores, que no han sido explotados por la competencia, y que colocan a

la Compafiia en una mejor posicion para soportar su crecimiento:

1. Calidad en el servicio y seguridad para los nifios: uno de los factores clave

para el éxito es generar volumen de clientes y precio a través de un servicio
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de calidad. La Compafiia dispone de personal parvulario con experiencia en
el cuidado y seguridad de los nifios; dicho factor genera confianza en los
padres para que puedan dejar a sus hijos bajo su cuidado. La Compaiia
opera bajo los mas altos estandares parvularios y de seguridades fisicas;
adicionalmente, existen camaras de seguridad y un espacio libre para que
los padres puedan observar a sus hijos permanentemente.

Limpieza, cuidado y asepsia de los juegos, espacios comunales y bafos en
todo momento. Los padres perciben que los nifios participan e interactuan en
juegos y equipos impecables, que cuentan con los mas altos estandares de
limpieza, seguridad (cuenta con dispensario médico) y resistencia.
Interaccion con los hijos en los juegos, ninguna compafiia de la competencia
pone a disposicion de los padres juegos de entretenimiento en los cuales
puedan participar e interactuar con sus hijos.

Innovacion: se efectuaran inversiones cada 3 afios para el cambio
permanente de los juegos y del disefio interior del local.

Experiencia inolvidable: en los cumpleafios, campamentos, eventos y otros.
Calidad de comida en el restaurant y espacio con juegos para adultos que
garantizan momentos de distraccién y esparcimiento.

Promocion y publicidad: para crear y mantener el prestigio de la marca, la
Compania considera que la inversion permanente en publicidad debe

mantenerse e incrementarse en funcién del aumento de las ventas.

2.5 ANALISIS FODA

Fortalezas

1.

Ubicacion (Cumbaya, Tumbaco y sus alrededores) son zonas de clase media-
alta, con posibilidades para expandir la oferta de servicios de entretenimiento y
presentan un alto volumen de poblacién, aproximadamente 800,000 (incluye

parte del sector norte de Quito). Adicionalmente, la Compaiiia procurara estar
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cerca a centros comerciales y zonas de entretenimiento que asegura afluencia
de clientes.

2. Servicio diferenciado basado en que nifos y padres perciban: i) calidad en la
atencién y en el servicio; ii) seguridad para los nifios (cuidado y atenciéon con
personal especializado); vy, iii) confianza basada en el trato especializado bajo
las mejores practicas de seguridad y vigilancia permanente.

3. Ser numero uno en limpieza permanente y asepsia en juegos, espacios
comunales y banos, bajo estrictos estandares de calidad y control por hora.

4. Inversiones permanentes que aseguran: i) juegos de calidad con fuerza
estructural para que los padres puedan interactuar con sus hijos; ii) la
renovacion e innovacion de los juegos; y iii) remodelacion y re disefio
permanente del local.

5. Es el unico sitio donde padres y nifios, en un mismo local, se pueden divertir de
manera conjunta o separada.

6. Tecnologia para la administracion contable/financiera, monitoreo de
indicadores y administracion de bases de datos, para la mejora continua de
servicios al cliente, campanas focalizadas, innovacién de productos, busqueda
de eficiencia, eficacia y calidad.

7. Alianzas estratégicas con colegios, guarderias, agremiaciones infantiles (“boy
scouts”), iglesias, consultores de recursos humanos, comités de padres de
familia, clubes rotarios, empresas, asociaciones de empleados, fundaciones,
hospitales, etc., para optimizar la capacidad instalada de la Compaiiia.
Experiencia de su personal operativo, administrativo/financiero y de control.
Inversion permanente en promociéon y publicidad para crear y mantener el
prestigio de la marca.

10. Personal joven, empatico, calificado y capacitado, con formacion académica y
conocimientos en seguridad infantil e industrial, destinado a precautelar el
bienestar de los nifios.

11.El restaurant, bar y cafeteria, junto con su personal capacitado en el area

culinaria y en el servicio de calidad, ofrecen servicios con valor al cliente, con
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variedad en los menus y bebidas. Se dispone de procedimientos y mejores
practicas de salubridad, control y calidad.

12.Seguridad, confianza y monitoreo permanente, todas las zonas contaran con
camaras instaladas y existe una vista panoramica para que los padres puedan
monitorear a sus hijos mientras se divierten en el area social.

13.Colaboradores capacitados, con valores, comprometidos con la estrategia y
remunerados adecuadamente, que contribuyen a la creacion, sostenimiento y
crecimiento de la empresa y que aseguran la calidad de los servicios.

14.Compromiso social — responsabilidad social, la Compaiia brinda
entretenimiento gratuito a nifios de escasos recursos y con enfermedades.

15.Infraestructura comoda y funcional con féacil acceso al parque debido a la
ubicacion de la Compaiiia y con amplia zona de parqueaderos para clientes.

16.Cultura organizacional, con valores corporativos y objetivos claramente
definidos y comunicados para involucrar y motivar al personal a brindar una
experiencia unica a los clientes.

17.El parque esta organizado en un ambiente estructurado que procura brindar

cierta estimulacion en el aprendizaje, imaginacion e interaccion.

Oportunidades

1. Ubicacién (Cumbaya, Tumbaco y sus alrededores) son zonas que tienen alto
crecimiento del mercado objetivo de la Compaiiia, alta plusvalia y con varios
colegios en sus alrededores.

2. Nuevo aeropuerto y sus vias de acceso generaran un aumento en la
demanda de clientes de la zona de influencia de la Compaiia y de Quito
(facilidad en el acceso y tiempo - 20 minutos).

3. Crecer en otros segmentos de la poblacién (clase media baja a media) y
provincias del Ecuador

4. Expansion en otras zonas de la ciudad de Quito, provincias y, en el largo

plazo (5 a 10 afios) en otros paises de la regién andina.
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Posibilidad de franquiciar/patentar los servicios, disefio de juegos, paquetes y
suministros de entretenimiento y cumpleafios.

Marketing social y responsabilidad social, trabajar con entidades sin fines de
lucro y con fin social bajo la filosofia de brindar sonrisas a nifios de escasos
recursos y con enfermedades.

Precio del petréleo alto, gasto publico e inversién extranjera generarian un
ambiente favorable para el aumento de las ventas y expansion de la

Compainia.

Debilidades

Inversion inicial significativa sobre todo en terrenos, estructura de juegos vy la
posibilidad de no poder acceder a préstamos de bajo costo financiero.

Para que la empresa sea sustentable se requiere inversion permanente en
innovacion y publicidad, situacion que podria afectar los margenes a la luz de
las circunstancias econémicas y de seguridad juridica en el pais.

La fuerza laboral es de alta rotacion lo que dificultaria mantener los estandares
de calidad de la marca.

Negocios que presenta estacionalidad, situacion que afecta al uso eficiente de
recursos y aprovechamiento de la utilizacion de la capacidad instalada.
Personal sin compromiso puede deteriorar la calidad del servicio.

Es un servicio masivo que no se lo puede personalizar

Dificultad en obtener retroalimentaciéon y/o informacion para el disefio de
“Custom Resource Management” (CRM), campafias o propuestas de valor
especificas para cada cliente.

Dificultades en la integracién de personal nuevo.

Cambio de gustos de los clientes, quienes demandan renovacién permanente y

nuevas experiencias y entretenimiento

10.No existe la oportunidad de interactuar de forma profunda con los nifios para

disenar programas y actividades con psicopedagoégicas y de aprendizaje.
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Amenazas

1. Barreras de ingreso son bajas: factores de diferenciacion de facil réplica por
parte de la competencia o nuevos participantes.

2. Aumento de costos ante una posible desdolarizacion y aumento de la
inflacién (ver seccion 2.1 anterior).

3. Nicho de mercado es de aproximadamente el 14% de la poblacién. El
aumento de la competencia podria saturar la oferta.

4. Disminucion de ventas y crecimiento ante una posible reduccion en: el
crecimiento de la economia, el precio del petroleo, el gasto publico.

5. Futuras expansiones en Quito podrian ser costosas ante la escasez de
terrenos (alta inversién) y posible restriccion de créditos de la Banca. Si se
opta por el arrendamiento, los costos fijjos son muy altos y generan
dependencia con el arrendador.

6. Inseguridad juridica y cambio permanente de normativas y regulaciones
genera cierta dificultad para planificar y efectuar estrategias de largo plazo.

7. Alta competencia en servicios similares y/o sustitutos.

ESTRATEGIAS DE MERCADO

3.1 CONCEPTO DEL PRODUCTO O SERVICIO

3.1.1 Descripcion Basica

La Compania es un centro de recreacion familiar unico en Ecuador donde padres
e hijos tienen la oportunidad de pasar momentos de sano esparcimiento juntos o
por separado en las diferentes areas dispuestas para sus clientes. La Compaiiia
brinda a los padres y familiares la posibilidad de interactuar en juegos con sus

nifios en un ambiente de confianza, pedagogico, seguro, saludable y limpio. Los
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juegos de entretenimiento al ser unicos y diferenciados de mayor altura y
resistencia, garantizan la participacion de los padres con sus hijos (experiencia
Unica). Otro factor diferenciador es la segregacion de juegos para ninos de mas de
5 afos y de menos de 5 afios en sitios separados vigilados por personal

debidamente calificado.

En el mismo sitio, pero con ambientes separados, existe la posibilidad de que los
padres de familia que no tienen tiempo de calidad de vida para si mismos, puedan
compartir con su circulo social o familiares de un café, comida, bebida o juegos de
entretenimiento. Finalmente, el centro de entretenimiento ofrece un espacio para
efectuar campamentos vacacionales, cumpleanos, talleres y otros eventos,

debidamente supervisados por personal calificado.

3.1.2Especificaciones, caracteristicas, uso, disefno y calidad del servicio

Smille Fun Park es un parque recreativo en un local cerrado, que recrea distintos
escenarios en un ambiente decorado, con luces y sonido. Cuenta con tres areas: i)
un area externa en donde se realizaran los campamentos vacacionales,
cumpleafios, eventos y talleres; ii) 2 zonas separadas con juegos recreativos
para: nifios de 3 a 5 afios y otra para nifos de 5 a 11 afos. En esta area también
se celebrara fiestas infantiles y cumpleanos; v, iii) el area dedicada a los padres en
donde esta el restaurant, bar y cafeteria, un espacio para karaoke y un area con
villa y futbolines. En las areas de juegos se dispone de todo tipo de juegos:
toboganes, piscinas de bolas, inflables, laberintos, saltarines y otros de

entretenimiento para nifos.

Los padres pueden dejar a sus hijos en manos de personal especializado, que
velara por la seguridad de los nifos, para interactuar con ellos y/o para pasar un
momento en la zona del restaurante, bar y/o zona de entretenimiento para padres,

familiares y amigos. El tiempo de permanencia en el local es entre 2 a 3horas.
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El mena y bebidas que ofrecen el restaurante y el bar no son sofisticados, son
sanas y elaboradas bajo altos estandares de calidad y asepsia, por lo tanto no

involucra altos niveles de tecnificacion.

Smiles Fun Park contara con modernos sistemas de acceso, con una cémoda y
decorada cinta de papel reforzado colocada en la mufeca del nifio y su (s)
acompanante (s) que otorga el acceso a las instalaciones. En la zona de adultos
esta dispuesto un acogedor y moderno restaurant, Bar y cafeteria con grandes

ventanales que permiten contemplar a sus hijos mientras juegan y se divierten.

La Compania opera bajo los mas altos estandares de atencién amable al cliente,
seguridad y limpieza para garantizar el bienestar de sus clientes. En todas las
areas hay monitores para controlar y vigilar in-situ o via internet a los nifos. El
personal capacitado y con experiencia en servicio al cliente, pedagogia y
seguridad procura brindar a los nifios experiencias con aprendizaje, potenciando

su imaginacion.

Las areas destinadas para los eventos, cumpleanos, campamentos y talleres se
efectian siguiendo procesos patentados de entretenimiento, participacion,
diversion/juegos e insumos. El disefio del parque recreativo se presenta en el

Anexo 2.

3.2 ALTERNATIVAS DE PENETRACION Y COMERCIALIZACION

Para lograr la participacion de mercado esperada y para introducir los servicios de
entretenimiento de la Compaiiia se debe crear una demanda primaria e inducir a
los clientes a visitar Smiles Fun Park, para lo cual se realizan campanas de
promocion tradicionales, digitales, en medios de comunicacion masivos, canales

alternativos electrénicos, alianzas estratégicas, descuentos por inicio de actividad
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e interaccion con clientes. Dichas estrategias pretenden motivarlos a descubrir: la

necesidad de interactuar con sus hijos y alternativas de entretenimiento.

No se necesita grandes inversiones en el canal de distribucién, debido a que los
clientes acuden al local para que la Compafia comercialice los servicios; por lo
tanto la distribucion depende de la estabilidad del negocio y del personal que
interactia con los clientes quienes deben estar debidamente capacitados para
brindar una excelente atencién y satisfacer sus necesidades. En la seccién 1.4 se
han detallado, las funciones, deberes, responsabilidades y tareas del personal vy,
en la seccidn 4.6 se detallan los controles operativos y politicas para lograr el
objetivo de una éptima distribucion e interaccion con el cliente, por lo tanto, la
publicidad es clave en la estrategia de distribucion. Otro canal a utilizarse sera el

ultracorto para promocionar el servicio en internet y redes sociales.

3.3 ESTRATEGIAS DE PRECIOS

3.3.1 Analisis competitivo, condiciones de pago e impuestos

Las entrevistas efectuadas han demostrado lo siguiente con relacion a la

estrategia de precios y condiciones de pago:

Tabla 3.2 Cuadro de precios:

Linea de negocio Escerra rio Escen?rio Escenario
bajo medio alto

Entretenimiento ninos

Ingreso 5 55 5.5

Comida 6 6,5 6,5
Entretenimiento adultos

Ingreso 3 3,5 3,5

Comida 5 5.5 5.5
Eventos, cumpleafios, campamentos, talleres

Eventos (precio por nifio) 7 7,5 7,5

Campamentos (precio por nifio) 40 45 45

Cumpleanos (precio por nino) 25 26 26
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. La Compaiia debe mantener los precios en los niveles de la Competencia
(mercado), debido a que el servicio es elastico y cualquier aumento en el
mismo tiene impacto en la percepcién del cliente. En tal sentido el precio de
ingreso estara comprendido entre US$5 y US$6 antes del impuesto al valor
agregado. Segun entrevistas con la Competencia ante la subida de USD.1, el
volumen de clientes disminuye en un 10%.

® Aproximadamente entre el 65% y el 75% de las ventas se pagan con tarjeta
de crédito, cuyos emisores efectian los pagos de los vouchers acumulados
entre 10 y 15 dias. El resto de ventas se estima que se efectuan al contado.

o La competencia no es agresiva ya que los clientes rotan en cada competidor

y estan consientes de la sensibilidad de los clientes al precio.

El analisis del punto de equilibrio se detalla en la seccién 5.4 siguiente.

3.3.2Factores internos y externos para la fijacion de precios

Factores internos:

Objetivos de la empresa: sustentabilidad, maximizar las utilidades, crecer en
participacion del mercado y ofrecer un servicio de calidad. En el largo plazo la
Compania espera consolidar su marca, generar alternativas de fidelizacion a
través de alianzas y estrategias para revisar su estrategia anual de precios. La
competencia se monitorea permanentemente para verificar el riesgo potencial de

posibles guerras de precios.

Costos: La estructura de costos ha sido disefada para trabajar con los recursos

necesarios y de forma optima para maximizar los margenes.
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Factores externos:

Mercado y demanda: establecen el limite superior del precio. La Compania opera
en un mercado de libre competencia ya que existen diversas empresas que
prestan servicios muy similares, complementarios y/o sustitutos. Sin embargo, el
tipo de servicio es suntuario y reemplazable, por lo tanto la demanda fija los

precios ya que es sensible al aumento de los precios.

El impacto de internet en las estrategias de precios: La WEB vy las redes sociales
permite a los clientes tener una amplia informacién de alternativas y de precios

mas competitivos.

Otros factores externos también se tomo en cuenta la situacion actual de la

economia (estable), ver seccién 2.1 anterior.

3.3.3Estrategias tacticas para la fijacion de precios

Las directrices y limites para la fijacion del precio inicial y los precios que se iran
fijando a lo largo del ciclo de vida del servicio considerando que en la etapa de

introduccién se produce el proceso mas dificil de fijacion de precios.

3.3.3.1 Estrategia de precios de penetracion

Para poner en marcha la companiia (en los primeros 2 meses del primer afio) se
decidié fijar un precio de introduccién del 25% por debajo de la competencia
aplicado para el ingreso a la zona de juegos, comida y en eventos y cumpleanos.
El objetivo es conseguir una penetracién en el mercado de forma rapida y eficaz y
asi ir ampliando en el corto plazo la cuota de mercado, generando un volumen
sustancial de ventas y atraer nuevos clientes. Para esto se analizé que el tamafo

del mercado es amplio y la demanda es elastica al precio (ver seccion 3.3.1). A
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futuro, se evaluara subir los precios de forma imperceptible por parte de la

demanda.

3.3.3.2 Estrategia de precios orientados a la competencia

Para determinar el precio de la entrada la atencién en esta estrategia la Compaiiia
se centré en los competidores (Recreo Park, Sambomba y Miny City), se opto por
mantener precios muy similares, con la finalidad de evitar reacciones imprevistas
de los consumidores y conseguir una diferenciacién basada en la calidad del

servicio, limpieza, confianza y seguridad.

3.3.3.3 Estrategia de precios diferenciales

Se aplicara esta estrategia unicamente en temporadas de estacionalidad baja,
para incentivar las alianzas estratégicas y/o en meses muy focalizados para
introducir nuevos servicios, en la época de lanzamiento y/o en dias especiales del
ano en los que se pretenda incentivar el volumen de clientes, para lo cual se

aplicara las siguientes estrategias:

Descuentos aleatorios (ofertas). Las ofertas pueden consistir en descuentos
directos a mercados objetivos y alianzas estratégicas, a los cuales se les puede
otorgar descuentos segun el volumen, entre el 10% y 15%.

Descuentos periddicos (rebajas). se efectuaran en dias especiales del ano,
feriados y/o meses puntuales de temporada baja, con la finalidad de atraer
clientes, pensando en los consumidores que periodos normales tienen una
demanda mas elastica y buscan pagar precios menores. Se ha estimado que en
dichas fechas se puede otorgar descuentos del 10% y promociones 2x1 y hasta

3x1 para el dia del nifio.

Planes de lealtad: a través de tarjetas con puntos, descuentos y para acceso a
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eventos y fiestas especiales (para nifios y adultos) que organice durante el afo la
Compafhia. Los mayores descuentos, regalos o eventos favoreceran a alianzas

estratégicas y clientes con mayor frecuencia, visitas y consumos.

Cambios de precio: Después de haber desarrollado las estrategias adecuadas
para la fijacion de precios, la compania debera enfrentar cambios en los precios,
tanto aumentos como recortes; sin embargo, salvo que se presente una guerra de

precios la Compafia mantendra los precios de mercado a los de la Competencia.

3.3.3.4 Estrategia de ventas y presupuesto

Las entrevistas arrojaron la siguiente informacion clave para completar los datos

para la proyeccion de ventas y factores a considerar para la estrategia de precios:

® No se prevé guerras de precios ni una competencia agresiva.

@ Existen diferentes estrategias de precios y afluencia, asi: i) existen
compafiias que cobran entrada a padres e hijos, en cuyo caso la afluencia de
adultos y ninos es 50/50 o 40/60, respectivamente, ii) otros cobran entrada
solo a nifios, pero los juegos son solo para ellos y no existen atracciones
para padres, iii) existen companias que cobran un costo de hora por cuidar y
hacer jugar a los nifios, iv) los servicios de comida para nifios y adultos son
pocos, solo sirven comida rapida y los ingresos son marginales.

o Los precios por ingreso de nifios oscilan entre US$3 y US$7.

o Los precios por ingreso de adultos oscilan entre US$3 y US$5.

® Los costos de cumpleafos por persona varian en funciéon del nimero de
invitados y la calidad de los insumos utilizados en las fiestas, asi, oscilan
entre los US$12 y US$25.

e Se procura cumplir los horarios de 40 horas por semana requeridos por la
normativa laboral vigente, es por ello que se planea la apertura de locales de

martes a domingo, procurando trabajar entre 12 y 20 horas entre semana y
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entre 20 a 30 horas entre sabado y domingo. Las horas extra se pagan por
eventos especiales con horas limitadas para guarderias y colegios de lunes a
viernes en la manana.

o Ver en la seccién 3.6 el detalle del presupuesto de ventas.

3.4 ESTRATEGIAS DE PROMOCION

La Compafia trabaja directamente con los clientes, por lo tanto a ellos se les
dirigira las promociones. Para posicionar e introducir la marca y nombre de la
Compaiia y para publicitar sus servicios diferenciados la Compaiia ha previsto
efectuar gastos de promocion y publicidad entre US$45,000 y US$80,000 segun
cada escenario, dicho gasto aumentara cada afo en funcion de las ventas. Se ha
previsto efectuar campafas efectivas tradicionales y en medios electrénicos y
mediante relaciones publicas, dirigidas al publico y mercado objetivo descrito en

las secciones anteriores.

3.4.1 Publicidad

La difusion y presentacion de mensajes sobre el parque se efectua a través de
medios masivos de comunicacion para informar, convencer y recordar
permanentemente en los consumidores sobre la existencia del servicio, para crear
imagen del mismo, aumentar las ventas de forma inmediata, incrementar el
namero de clientes, aumentar los niveles de consumo y para proporcionar
informacion sobre el parque; todo esto, a través de la prensa, radio, revistas
familiares e infantiles, internet, redes sociales, volantes y contacto directo (visitas)
a potenciales alianzas estratégicas y directamente con clientes en centros
comerciales, colegios, guarderias, etc. Las cufas promocionales se realizaran en
las principales emisoras de Quito utilizadas por el mercado objetivo de la
Compaiia. Se efectuaran anuncios en revistas familiares e infantiles,

publicaciones mediante el uso de bases de datos por internet, paginas web,
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“facebook” y “twitter’. Se entregaran volantes publicitarios en los estados de
cuenta de tarjetas de crédito, centros comerciales, supermercados, parques,
colegios. Finalmente, se buscard auspiciantes de productos infantiles para

efectuar campanas conjuntas y para que incluyan su publicidad en el local.

La campana publicitaria utilizara el slogan de “Juntos, sonrie y calidad de vida
para padres e hijos”, con esto el parque se orienta a sefalar el valor de disfrutar
tiempo en familia y dedicacién de tiempo de calidad y de relajacién para cada uno

de los integrantes del nucleo familiar.

La publicidad destacara las fortalezas y factores diferenciadores del producto,
tales como: limpieza, seguridad, interacciéon padre e hijo, innovacion, calidad de
servicio, parqueaderos y acceso, comida de calidad, confianza, cuidado y

seguridad profesional y personal para los nifios.

3.4.2Promocion de ventas

La compania implementa incentivos de corto plazo para alentar las ventas del
servicio. Para esto se realizan concursos, descuentos estacionales, descuentos a
alianzas estratégicas, combos, entrega de cupones y planes de lealtad descuento

en colegios, ver a detalle dicha estrategia en la seccion 3.3.3.3 anterior.

3.4.3 Relaciones publicas y manejo de alianzas estratégicas

Estas actividades tienen por objeto posicionar la imagen de la compania en la
mente de los clientes, para ello se determind una base de datos en la que se
definié clientes especiales para concretar alianzas estratégicas con colegios,
escuelas, guarderias, centros de salud de nifios, club rotario, club de leones,

comités de padres de familia, etc. Dichos clientes fueron visitados para dar a
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conocer los servicios que ofrece la compania y concretar paquetes de ventas,

promociones conjuntas y oportunidades de negocio.

Ver presupuesto de promocion y publicidad en las secciones 3.7, 4.6 y 5.4.

3.5 ESTRATEGIAS DE COMUNICACION

Para definir con claridad “quiénes somos” y “que ofrecemos” se determinaron
prioridades tanto en materia de contenidos como en la utilizacion de canales o

herramientas de comunicacion.

Se determindé que en la publicidad la transmisiéon de informacién impersonal y
remunerada se da a través de un medio de comunicacion dirigida al mercado
objetivo para estimular su demanda, para atraer su atencion y para brindar

informacién del sitio y de la Compania.

En cuanto a la estrategia de comunicacion, tal como se menciona y se detalla en
el numeral 3.4 anterior, se han escogido canales tradicionales como medios
masivos utilizando una estrategia de comunicacién directa de los servicios de la
companhia, las fortalezas del producto y sus factores de diferenciacion.
Adicionalmente, la estrategia de comunicacién de la Compahia también sera
efectuada mediante canales alternativos como son: internet, mails dirigidos a base
de datos de clientes objetivos de la Companiia, mensajes SMS y comunicacion del

servicio, informacion de la Compainia y promociones en redes sociales.

3.5.1 Formato “briefing” de comunicacién

Para recoger tanto la informacién contextual como los mensajes clave a transmitir

a los clientes en los canales de comunicacién tradicional y alternativa, la
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Compaiiia ha disefiado el “Brief’ correspondiente con el contenido del mensaje,

objetivos de las campanas y promociones, el cual se detalla a continuacion:

Antecedentes: basado en el analisis de mercado se pudo identificar que existe un
segmento de padres que requieren de un centro donde puedan compartir tiempo
de calidad con sus hijos y tiempo de relax y calidad de vida para ellos. La
compainia tiene como objetivo dar a conocer el servicio y a futuro ser pioneros

ante la competencia.

Objetivos del negocio: lanzamiento de un centro de diversiéon para padres e hijos a

un segmento que se encuentra en crecimiento y con alto potencial de consumo.

Objetivo de la comunicacion: dar a conocer informacién sobre el nuevo centro de
recreacion, la propuesta de valor descrita en secciones anteriores junto con las
fortalezas y factores diferenciadores para posicionar la imagen, marca y servicio

de la Compaiiia en los consumidores.

Objetivo de comunicacion: nifios entre 3 a 11 anos, padres de familia, familiares,
adolecentes y amigos de todas las edades. Nivel socio econémico medio — alto,
dirigido en especial a: padres de familia que tienen poco tiempo para interactuar
con sus nifnos en los juegos y para compartir a la vez tiempo de calidad con
amigos y a clientes que priorizan el reforzar permanentemente el circulo social y

familiar a través de fomentar valores y vinculos familiares.

Beneficio a transmitir: Compartir momentos de entretenimiento variado y calidad
entre padres e hijos, varias; la posibilidad que padres e hijos compartan juegos y
momentos de entretenimiento en un ambiente sano, seguro, limpio, de confianza,
con personal altamente calificado, con conocimiento parvulario, de seguridad y

enfocado en la calidad en la atencidn.
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Razén para creer: la propuesta de valor, los servicios y factores diferenciados

antes descritos generan confianza y fidelidad.

Mandatorios: para las cufas radiales se utilizara de fondo la risa de nifios. Padres
realizaran la invitacion al parque explicando sus beneficios. En |la pagina web se

explicaran todas las promociones, servicios, un paseo virtual.

Tono de comunicacién: Voz de padre, nifos y madre jovenes en las cufias
radiales. Fotos de familias felices y entretenidas. Padres y madres ejecutivas que

tienen tiempo para compartir con sus hijos y/o amigos, todo en un solo sitio.

Medios publicitarios: Radio, revistas, volantes, redes sociales, internet, mensajes

por celular.

3.6 ESTRATEGIAS DE SERVICIOS

Los servicios que presta no tienen garantia ni posventa, sin embargo, la
experiencia que se le ofrece al cliente en las propuestas de valor estan enfocadas
en mantener una relacion de largo plazo, por lo tanto, el uso de bases de datos y
encuestas de servicios y de satisfaccion, son herramientas que utiliza la Compania
para identificar sus preferencias, efectuar promociones, publicidad y para dirigir

campafas especificas orientadas en el cliente.

3.6.1 Mecanismos de atencion a clientes

La calidad en el servicio no es solo una caracteristica para atraer mas clientes o
para ofrecer un mejor servicio. Es un factor que engloba a los factores
diferenciadores descritos en el numeral 2.4.9 y que diferencia a la Compaiia de la
competencia (véase numeral 2.4.2 anterior). La estrategia de servicio incorpora lo

siguiente para incrementar la relacion y fidelidad con clientes:
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o Promocion y percepcion permanente del cliente de los factores
diferenciadores en todas las campafas y durante sus visitas al parque.

o Adaptacion de los programas de marketing y los servicios para que se
adecuen a las necesidades del mercado objetivo de la Compahdia.

o Personal capacitado, involucrado con la estrategia, mejor remunerado y
motivado, que se involucra con la filosofia y vaiores de la Compafia y que
vive la experiencia de la interaccién de calidad de servicio con el cliente.

o Tratar a los clientes con respeto, otorgar valor agregado al cliente, sin olvidar
los pequefios detalles, haciéndolo sentir especial. El éxito del negocio
depende de las referencias que el cliente actual transmita al cliente potencial,
recordando que un cliente se pierde por mala atencién. La atencién es
diferenciada, especializada y dirigida a nifios y padres de familia.

o Responder rapidamente las quejas de los clientes, documentar casos en
bases estadisticas, dar seguimiento a los casos y mantener |la comunicacion,
para que sienta y confirme que es importante para la Compaiia.

o Nunca decir “no” a los clientes. Dedicarles tiempo entendiendo que cada
cliente es diferente. Escuchar atenta y proactiva a sus requerimientos vy
necesidades, el servicio al cliente es una fuente de repuesta.

° Anticiparse a los requerimientos del cliente, demostrar buena gestion con
atencion rapida, oportuna y eficaz.

o Formas de pago. En efectivo y con tarjeta de crédito.

3.7 PRESUPUESTO

A continuacion se detallan los costos de las estrategias descritas anteriormente
para el 1er aifo de operacion bajo los siguientes escenarios: optimista, medio y

bajo/conservador.
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Tabla 3.3 Escenario bajo - detalle de costos, gastos a incurrir en la aplicaciéon de

cada estrategia:

ter Aio: Precios / costos / Gasto de estrategias de:

I Detalle de precios/costos/gastos Distribucién|Precios| Servicio |Comunicacién y promocién

1) Canal directo - costo personal (sueldos,
beneficios sociales, horas extra), que

interactua.
1.1. Mesero, parvulario, seguridad 18.195 - - -
1.2. Honorarios cumpleanos 28.920 - -

2) Estrategia de fijacion de precios - diario (*)

2.1 Ingreso juegos infantiles nifos: -
2.2 Ingreso juegos infantiles adultos: -
2.3 Consumo promedio adultos: -
2.4 Consumo promedio ninos: B
2.5 BEventos especiales talleres para

Alianzas estratégicas (colegios,

guarderias, etc): - 7 - .
2.6 BEventos especiales campamentos: - 40 - -
2.7 Cumplearios - costo unitario por nifio: - 25 - -

a o won
'

3) Servicio - costo personal (sueldos, beneficios

sociales, horas extra), que brinda servicios

diferenciados
3.1 Chef / barman - - 8.262 -
3.2 Administracion - - 17.186 -
3.3 Depreciacién / amortizacion costo y gasto - - 39.471 -
3.4 Costo alimentos y bebidas moderacion - - 57.582 -
3.5 Mantenimiento y limpieza - - 14.400 -
3.6 Servicios basicos - - 20.400 -
3.7 Otros (seguros, suministros, impuestos,

comisidn tarjeta de crédito - POS) . - 24.683

4) Gasto promocién, marketing, comunicacion
interna, externa, marca - 44.500

47.115 ***) 181.984 44.500
Total costos y gastos 1er aifio 273.599
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Tabla 3.4 Escenario medio - detalle de costos, gastos a incurrir en la aplicacion de

cada estrategia:

1er Afo: Precios / costos / Gasto de estrategias de:

| Detalle de precios/costos/gastos Distribucién|Precios| Servicio [Comunicaciény promocién|

1) Canal directo - costo personal (sueldos,
beneficios sociales, horas extra), que

interactua.
1.1. Mesero, parvulario, seguridad 49.311 - - -
1.2. Honorarios cumpleanos 31.812 - - -
2) Estrategia de fijacion de precios - diario (*)
2.1 Ingreso juegos infantiles ninos: - 55 - -
2.2 Ingreso juegos infantiles adultos: - 3,5 - -
2.3 Consumo promedio adultos: - 6,5 -
2.4 Consumo promedio nifos: - 55 -

2.5 Bventos especiales talleres para
Alianzas estratégicas (colegios,

guarderias, etc): - 7.0 - -
2.6 Eventos especiales campamentos: - 45 - -
2.7 Cumpleanos - costo unitario por nifio: - 26 - -

3) Servicio - costo personal (sueldos, beneficios
sociales, horas extra), que brinda servicios
diferenciados

3.1 Chef / barman - - 8.262 -
3.2 Administracion - - 17.504 B
3.3 Depreciacion / amortizacion costo y gasto - - 39.471 -
3.4 Costo alimentos y bebidas moderacién B - 80.753
3.5 Mantenimiento y limpieza - - 17.280 -
3.6 Servicios basicos E - 24.480 .
3.7 Otros (seguros, suministros, impuestos,

comision tarjeta de crédito, POS) - - 26.542 -

4) Gasto promocion, marketing, comunicacion

interna, externa, marca - - - 76.450

81.123 (***) 214.292 76.450

Total costos y gastos 1er aio 371.865
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Tabla 3.5 Escenario optimista - detalle de costos, gastos a incurrir:

1er Aino: Precios / costos / Gasto de estrategias de:

| Detalle de precios/costos/gastos DistribuciénIPreciosl Servicio |[Comunicacion y promocion

1) Canal directo - costo personal (sueldos,
beneficios sociales, horas extra)

1.1. Mesero, parvulario 56.707 - - B

1.2. Honorarios cumpleanos 36.584 - - -
2) Estrategia de fijacién de precios - diario (*)

2.1 Ingreso juegos infantiles nifios: - 55 - -

2.2 Ingreso juegos infantiles adultos: - 3,5 - -

2.3 Consumo promedio adultos: - 6,5 # =

2.4 Consumo promedio nifios: - 55 - -

2.5 BEventos especiales talleres para
Alianzas estratégicas (colegios,

guarderias, etc): - 7.5 - -
2.6 Eventos especiales campamentos: - 45 - B
2.7 Cumpleanos - costo unitario por nino: - 26 - -

3) Servicio - costo personal (sueldos, beneficios
sociales, horas extra), que brinda servicios
diferenciados

3.1 Chef / barman - - 9.501 -
3.2 Cajero / administracion / seguridad - - 20.130 -
3.3 Depreciaciéon / amortizacion costo y gasto - - 39.471 -
3.4 Costo alimentos y bebidas moderacion - - 137.280 -
3.5 Mantenimiento y limpieza - - 19.008 -
3.6 Servicios basicos - - 26.928 -
3.7 Otros (seguros, suministros, comisién - - 28.588 -

4) Gasto promocidén, marketing, comunicacion
interna, externa, marca - - 80.273

93.291 ) 280.906 80.273
Total costos y gastos 1er afno 454.470

(*) Con base en estudios de mercado.
(**) En la seccion 3.8 siguiente se muestra que la estrategia esta basada en la

variaciéon del volumen de clientes con una ligera variacion de precios.
3.8 PROYECCIONES Y PLAN DE VENTAS

La Compaiia basada en entrevistas y estudios de mercado, para cada uno de los
3 escenarios y lineas de negocios ha preparado el siguiente detalle de cantidades
y ventas mensuales para el primer afio y los totales en los siguientes afos del
proyecto. Adicionalmente, en el mismo cuadro se detalla los ingresos basados en

la estrategia de precios y la respectiva proyeccion de unidades vendidas:
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® ® L
Tabla 3.6 Escenario bajo: Proyeccion de ventas en unidades y precios por linea de negocio:
[Linea de negocios | Ene | Feb [ Mar Abr May Jun Jul [ Ago Sep Oct Nov Dic [P 2013 J 2014 2015 [ 2016 [ 2017
1) Juegos infantiles
Interactivos
nlflos/padres:
Cantidad/frecuencia  nifios
(de martes adomingo) 803 1937 1816 1938 1936 1938 1606 803 803 1937 1938 1816 9,271 23,125 26,593 29,784 32,760
Precio por nifio (ingreso y
uso juegos) 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5
4,016 9,686 9,080 9,690 9,680 9,690 8,030 4,016 4,016 9,686 9,690 9,078 96,363 115,623 132,966 148,822 163,800
Cantidad/frecuencia adultos
(de martes adomingo) 930 2,241 2,115 2,241 2,241 2,241 1861 930 931 2,241 2,241 2,16 22,329 26,795 3084 34,512 37,960
Precio aduto (ingreso y uso L4
juegos) 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3
: 3
2,790 6,723 6,346 6,723 6,723 6,723 65,683 2,790 2,793 6,723 6,723 6,349 66,988 80,386 92,443 103,536 113,880
2) Restaurante y
distraccién para
padres de famllia y
amigos
Cantidad/frecuencia  nifios
(de martes adomingo) 465 1203 810 1204 1202 1204 930 466 465 1203 1203 810 1,965 13,398 15,408 17,257 18,981
Precio consumo promedio 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6
Cantidad/frecuencia  nifios
(de martes adomingo) 803 803 803 803 803 803 803 803 803 803 803 802 9,635 1,562 13,296 1892 16,380
Precio consumo promedio 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 ¥ 5 5 5 5 5
6,806 11,233 8,876 11,239 11,227 11,239 9,596 6,811 6,806 11,233 11,233 8,870 115,16 6 138,198 158,928 177,999 196,781
3) Ingresos eventos
especiales, allanzas,
campamentos.
Cantidad/frecuencia  nifos
(de lunes a viernes) 127 ©8 127 128 127 128 127 128 127 128 127 ©7 1529 1835 2,10 2,363 2,599
Precio por nifio 7 7 7 7 7 7 7 7 7 7 7 7 7 7 7 7 7
Cantidad/frecuencia  nifos
(en vacaciones) (*) 648 1471 1472 3,591 4,309 4,956 5,550 6,105
889 1,544 889 896 889 896 2,360 2,368 889 896 889 889 14,294 17,163 19,726 22,093 24,300
Cumpleafios
Cartidad/frecuencia  nifos
{de martes adomingo) 306 306 306 306 306 306 306 306 306 306 306 305 3671 4405 5,065 5673 6,240
Precio unitario por nifio 25 25 25 25 25 25 25 25 25 25 25 25 25 25 25 25 25
7,650 7,650 7,660 7,650 7,660 7,660 7,650 7,650 7,660 7.660 7,650 7,618 ” 91,766 110,118 126,636 141,832 166,001

TOTAL INGRESOS

22,149 | 36,836 | 32,839 | 36,198 | 36,169 | 36,198 | 33,218 | 23,634 | 22,152 | 36,187 | 36,185 | 32,800 | 384,564 |

461,477 | 530,699 | 594,383 | 653,762 |

(*) En el quinto afo corresponde a campamentos vacacionales: i) 55 nifios a US$20 para los 15 dias de vacaciones en Febrero y ii) 125 nifios a US$40

para un mes de vacaciones entre agosto y septiembre.
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Tabla 3.7 Escenario medio: Proyeccion de ventas en unidades y precios por linea de negocio:

Linea de negocios Ene Feb Mar Abr May Jun Jul Ago Sep Oct Nov Dic ¥ 2013 7 2014 ¥ 2016 ¥ 2018 2017

1) Juegos Iinfantiles
Interactlvos nifdos y

padres:
v L4
Cantidad/frecuencia  nifios
(de martes adomingo) 880 227 1539 2,271 2,272 2,27 1759 879 880 2,272 2,273 1540 21,107 25328 29,127 32623 35878
Precio por nifio (ingreso y
uso de juegos) 5.5 55 55 55 55 5.5 55 55 55 5.5 5.5 55 55 5.5 55 55 55
4,837 12,491 8,465 12,491 12,496 12,491 9,675 4,835 4,842 12,496 12,602 8,470 7 116,087 139,306 160,201 179,425 197,331
Cantidad/frecuencia aduitos 4
(de martes adomingo) 982 2,537 178 2,537 2,537 2,537 1963 982 982 2,536 2,536 1712 23,553 28,263 32,503 36,403 40,036
Precio por aduto (ingresoy
uso de juegos) 3.5 35 35 3.5 35 3.5 3.5 3.5 3.5 35 35 3.5 35 3.5 35 3.5 3.5
3,436 8,880 5,996 8,880 8,880 8,880 6,871 3,436 3,435 8,876 8,876 5,993 7V 82,435 98,922 113,760 127,411 140,127
2) Restaurante y
distracclién para
padres, famllla y
amigos
v
Cantidad/frecuencia  niflos
(de martes adomingo} 589 1472 927 1473 1471 1473 1177 589 589 1472 1473 1428 1,132 16,958 19,501 21842 24,021
Precio consumo promedio 6.5 65 6.5 65 6.5 6.5 65 65 65 65 65 6.5 65 65 65 65 6.5
Cantidad/frecuencia adultos v
(de martes adomingo) 528 1406 795 1405 1406 1405 1,055 528 528 1407 1406 796 ©,664 15,197 17,476 9,573 21527
Precio consumo promedio 55 55 5.5 5.5 55 55 55 55 55 55. 55 5.5 55 55 55 55 55
6,727 17,301 10,398 17,302 17,296 17,302 13,483 6,727 6,727 17,307 17,308 13,662 © 161,606 193,807 222,879 249,624 274,636
3) Ingreso eventos
especlales, alianzas,
campamentos
Cantidad/frecuencia  nifios
(de lunes a viernes) 83 184 183 84 183 184 B3 84 83 184 183 8B4 2,202 2,642 3,039 3,403 3,744
Precio por nifio 75 75 7.5 75 75 75 75 75 75 75 75 75 75 75 75 75 75
Cantidad/frecuencia  nifos
(en vacaciones) (*) 854 1985 1985 4,825 5,790 6,658 7,457 8,201
1,373 7 2,234 1,373 1,380 1,373 1,380 3,368 3,365 1,373 1,380 1,373 1,380 21,340 25,608 29,449 32,983 36,279
Cumpleafios
Cantidad/frecuencia  nifios
(de martes adomingo) 382 382 382 382 382 382 382 382 383 383 383 383 4,588 5,506 6,332 7.092 7,801
Precio unitario por nifio 26 26 26 26 26 26 26 26 26 26 26 26 26 26 26 26 26
9,932 9,932 9,932 9,932 9,932 9,932 9,932 9,937 9,958 9,958 9,968 9,968 © 119,293 143,152 164,625 184,380 202,816
TOTAL INGRESOS [[26,304 | 50,837 | 36,163 | 49,984 | 49,975 | 49,984 | 43,288 | 28,299 | 26,334 | 50,017 | 50,016 | 39,463 | 500,661 | 600,794 | 690,913 | 773,822 | 851,089 |

(*) En el quinto afio corresponde a campamentos vacacionales: i) 60 nifios a US$24 para los 15 dias de vacaciones en Febrero y ii) 137 nifios a US$50
para un mes de vacaciones entre agosto y septiembre.
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Linea de negocios

1) Juegos Infantlles
Interactivos nifos y
padres:
Cantidad/frecuencia
ninos (de martes a
domingo)

Precio por nifio (ingreso
y uso de juegos)

Cantidad/frecuencia
adutos (de martes a
domingo)
Precio

por adulto

(ingreso y uso de

2) Restaurante y
distracclén para

padres, familia y
amigos
Cantidad/frecuencia
ninos (de martes a
domingo)

Precio consumo
Cantidad/frecuencia
adultos {(de martes a
domingo)

Precio consumo

3) Ingreso eventos
espeociales,
allanzas,

Cantidad/frecuencia
nifos (de lunes a viernes)
Precio por nino
Cantidad/frecuencia
nifos (en vacaciones) (*)

Cumpleados
Cantidad/frecuencia
ninos (de martes a
Precio unitario por nifo

o L *®
Tabla 3.8 Escenario optimista: Proyeccién de ventas en unidades y precios por linea de negocio:
Ene Feb Mar Abr M ay Jun Jul Ago Sep Oct Nov Dic ¥ 2013 ¥ 2014 ¥ 2015 ¥ 2018 2017
| 4
1495 3,837 2,690 3,838 3,837 3,838 2,990 1495 1495 3,837 3,838 2,690 35880 43,056 49,54 55,456 61002
55 556 5.5 556 556 55 55 55 55 55 55 55 55 55 55 556 55
8,223 21,104 14,796 21,109 21,104 21,109 16,446 8,223 8,223 21,104 21,109 14,796 7 197,340 236,808 272,329 306,009 336,610
1668 4,171 3,016 4,172 4,171 4,171 3,336 1668 1668 4,171 4,171 3,657 40,040 48,048 55,255 61886 68,074
35 3.5 3.5 35 3.5 35 35 3.5 3.6 3.5 3.6 3.5 3.5 35 3.6 35 35
5,838 14,599 10,566 14,602 14,699 14,699 11,676 5,838 65,838 14,699 14,5699 12,800 ¥ 140,140 168,168 193,393 216,600 238,260
| 4
1001 2,620 1652 2,620 261 261 2,002 1001 1001 261 261 1652 24,025 28,830 33,155 37,133 40,846
65 65 65 6.5 65 65 65 65 65 65 65 65 65 65 65 65 65
617 2,335 1794 2,335 2,336 2336 1794 897 897 2,336 2,336 154 21527 25,832 29,707 33,272 36,599
55 55 556 55 55 55 55 55 55 55 55 55 55 55 55 55 55
9,900 29,873 20,606 29,873 29,872 29,872 22,880 11,440 11,440 29,872 29,872 19,066 " 274,561 329,473 378,894 424,361 466,798
312 3R 32 ar 74 312 ch 7] 312 3R 312 e 312 3,744 4,493 5167 5,787 6,365
75 75 75 75 75 75 7.5 75 75 75 75 75 75 75 75 75 75
1,452 3,375 3.375 8,202 9,842 1n31 12,677 13,943
2,340 7 3,792 2,340 2,340 2,340 2,340 5,715 5,716 2,340 2,340 2,340 2,340 36,282 43,638 60.069 66,077 61,680
650 650 650 650 650 650 650 650 650 650 650 650 7,800 9,360 10,764 12,056 13,260
26 26 26 26 26 26 26 26 26 26 26 26 26 26 26 26 26
16,900 16,900 16,900 16,300 16,900 16,900 16,900 16,900 16,900 16,900 16,9200 16,900 " 202,800 243,360 279,864 313,448 344,761

TOTAL INGRESOS | 43,201 | 86,267 | 65,196 | 84,824 | 84,814 | 84,819 | 73,616 | 48,116 | 44,741 |

84,814 | 84,819 | 65900 |

861,123 | 1,021,348 |

1,174,550 |

1,315,496 | 1,447,008 |

(*) En el primer afio corresponde a campamentos vacacionales: i) 60 nifios a US$24 para los 15 dias de vacaciones en Febrero y ii) 137 nifios a US$50

para un mes de vacaciones entre agosto y septiembre.

62



Factor clave de éxito: la estrategia en cada escenario esta basada principalmente

en la variacion del volumen de clientes, como un factor clave del éxito; Unicamente

en los dos ultimos escenarios se presenté un leve incremento del precio. Cabe

mencionar que debido a que: i) existen varios competidores directos,
complementarios y/o sustitutos y ii) la demanda (mercado objetivo) es elastica (ver
secciéon 3.3.1) y sensible a los cambios de precios por tratarse de un servicio
“suntuario” o reemplazable, la estrategia de precios no estd basada en la
discriminacion significativa o movimiento de precios si no en ganar participacion de
mercado aumentando el volumen de clientes, considerando un ligero incremento
de precio en cada escenario; por lo tanto, Ila estrategia de
promocién/comunicacion mas los factores de diferenciacion como son innovacion,
calidad, confianza/seguridad, limpieza, etc., permitirdan que las ventas se muevan

por el volumen de clientes.

Crecimiento de ventas segun datos del mercado: Tal como se menciona en el
numeral 2.3.5.2, para todos los escenarios se aplicé una tasa de crecimiento de
acuerdo con la informacion que obtuvo la Compafia de sus competidores y del
mercado. Dicha tendencia establece que para los 2 primeros afos, por ser una
novedad o un sitio diferente, las ventas crecen entre el 20% y 15%, mientras que
los siguientes 3 afos el crecimiento oscila entre el 14% y 9%, debido al ingreso de

nuevos competidores y/o porque los juegos y servicios se vuelven repetitivos.

OPERACION

4.1 FICHA TECNICA DEL SERVICIO

Para elaborar este documento la Compafia considerd, entre otras, la
denominacion técnica del servicio, capacidad, cualidades, disefo, tamanio,

tecnologia.
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&
Tabla 4.1 Ficha técnica del servicio
Caracteristicas técnicas
del servicio a desarrollar Descripcidn
Denominacion del servicio: | goricios de entretenimiento familiar
Denominacion técnica del |i) Cumpleaios, campamentos, talleres y eventos; ii) juegos
servicio: de entretenimiento interactivo para ninos y padres; v, iii)
restaurante, bar, cafeteria y juegos de entretenimiento y
* distraccion para padres, sus familiares y/o amigos.
Unidad de medida i) Hora(s) de prestacion de servicio, ii) precio por
| cumpleafios, por ingreso a los juegos y consumos en
restaurante, iii) volumen de clientes, iv) capacidad del local,
v) capacidad de clientes por juego, v) clientes satisfechos,
vi) numero de bacterias por juego, piso y bafnos.
Capacidad y tamafio El local dispone de aproximadamente 1,000 m2 que a una
razon de 2 cliente2 por m2, representa una capacidad
maxima de atencion de 2,000 clientes a la vez.
L] Cualidades Ver factores de diferenciacion y cualidades del servicio en
las secciones 2.4.9 y 2.5 anteriores.

Disefio i) un area externa en donde se realizan eventos y
cumpleanos; ii} 2 zonas separadas con juegos recreativos
para: nifos de 3 a 5 afos y otra para nifios de 5 a 11 anos;
y, iii) un area con restaurant, bar y cafeteria, un espacio para
karaoke y un area con villa y futbolines. Juegos y disefios
modernos funcionales a tono para cada ambiente.

Tecnologia Los juegos son modernos, con diseios innovadores. La

| cocina es funcional y moderna.
. |
4.2 ESTADO DE DESARROLLO

\ El arte del servicio consiste en el disefio, comunicacién y logos del parque que se

1 transmiten en las diferentes campafas publicitarias y en el disefio visual del local.
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Los servicios que se prestaran a través de las 3 lineas de negocio se encuentran
en etapa pre operativa, se han disefiado el “brief’ de las campafas, el script del
servicio, sus procesos y el descriptivo del mismo. La tecnologia que soporta el
servicio con calidad y los controles respectivos seran adquiridos previo a la puesta
en marcha del proyecto. Para el desarrollo final del servicio se efectuaron las

siguientes actividades, cuyo estado se describe a continuacién:

o Generacion de lluvia de ideas, implementado.

o Seleccion de ideas clave para el logro de los objetivos planteados,
implementado.

® Desarrollo de conceptos y procesos, implementado.

e Prueba de conceptos y procesos, implementado.

o Desarrollo de estrategias de mercadeo, implementado.

o Andlisis de negocio (ventas, costos, utilidades), implementado.

o Desarrollo del servicio, implementado.

® Prueba de mercado, en proceso.

) Ejecucion del servicio, en proceso.

4.3 DESCRIPCION DEL PROCESO

Los servicios de la Companiia arrancan con la propuesta de valor a los clientes y
terminan con la entrega de servicios de entretenimiento y calidad, a través de la

siguiente cadena de valor:

65



Tabla 4.2 Cadena de valor

Operacion Operacion Adminstra-
y Finanzas cion,

Negocios

Marketing

venta y Finanzas y
compra Pagos contabilidad

Producto

Desarrolio Disefio y Recepcion y Procesa- Controles de
del servicio, ejecucion miento calidad,

g campaias atencion a . limpieza,
prapUesis publicitarias y i eficiencia,
de valor e promocion, clientes, nes de gestion,
identificar analisis de ventas, operativos y

) bases de datos pago de andlisis de
necesidad y propuesta de Compras’y bases de
del cliente mercadeo servicios pagos datos

Custodia, Compra de Pagos: Controles
visita, ! conpra de financieros,
desarrolio y inventario, inventario, administra-
control de bienes y bienes y tivos y
alianzas servicios y retroalimenta-
estratégicas servicios némina cion de bases
Organiza- Contabilidad,
slore impuestos
eventos y mp y
cumpleanos otros

4.4 NECESIDADES Y REQUERIMIENTOS

Los detalles pormenorizados de los presupuestos de costos y gastos para la
operacién del negocio, compra de inventarios e insumos, compra de software y
tecnologia, mantenimiento, costos de mano de obra y otros costos y gastos de
operacion se detallan en las secciones 2.4.4 y 3.7 anteriores y en las secciones
5.2 y 5.3 siguientes. A continuacion se detalla el plan de inversiobn y compra de
activos fijos, junto con la descripcion de equipos y maquinas y su capacidad

instalada:
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e L
Tabla 4.3 Inversion inicial requerida, detalle de activos fijos e inversion posterior:
Costo |Vida|Capacidad 2013 2014 2016 2016 2017
uUss util | instalada Gasto Gasto Acum Neto Gasto Acum Neto Inv. Gasto Acum Neto Gasto Acum Neto
Terreno 800m2 ubicado en 500 clientes
Cumbaya - Tumbaco. 192000 | - porhora - - - 192.000 - - 192.000 - 182.000 - 182.000
Construccién localde 3 pisos
en estructura metalica con
amplios vitrales y parqueaderos 500 clientes
externos -> 1,200 m2. 160.000 © |porhora 13.333 13.333 26.667 133.333 13.333 40.000 120.000 13.333 53.333 106.667 13.333 66.667 93.333
Construccién administracion,
30 m2 para oficina y bodegas. 10.500 |30 empleado 875 875 1750 8750 875 2.625 7875 875 3.500 7.000 875 4.375 6.125
Estructuras recreativas
Laberintos ytoboganes 10.808 5 | 6,000 horas 2.162 2.2 4323 6.485 2.%62 6.485 4.323 2,62 8.646 2.162 2.162 10.808 -
2 Saltarines 1120 3 | 1,000 horas 373 373 747 373 373 1120 - 1198 399 399 798 80 399 799 399
4 inflables con toboganes de
lona, saltarines ymotor 16.350 3 | 8,500 horas 5.450 5.450 10.900 5.450 5.450 6.350 - 17.492 5831 5.831 1166135 5831 1661 5831
2 Inflables recreativos con
saltarin, castillo y juegos 1523 3 | 8,500 horas 508 508 106 508 508 1523 - 1630 543 543 1086,37 543 1086 543
Cocina industrial, bare
implementos 30.000 8 |25,000 horas 3.750 3.750 7.500 22.500 3.750 1250 18.750 3.750 16.000 15.000 3.750 18.750 1250
Juegos didacticos 560 3 | 5,000 horas 87 B7 373 B7 B7 560 - 599 200 200 399,40 200 399 200
Karaoke yjuegos para padres ©.500 5 | 4,000 horas 2500 2500 5.000 7.500 2.500 7.500 5.000 2500 10.000 2500 2.500 2500 -
Inmobiliario y equipos
Decoracién ambientes, vajilla,
vasos y utensillos 10.500 5 2100 2.100 4200 6.300 2.100 6.300 4.200 2.100 8.400 2.00 2.100 10.500 -
M uebles y enseres zona ninos 5.500 5 1100 1100 2.200 3.300 1100 3.300 2.200 1100 4.400 1100 1100 5.500 -
Muebles y enseres zona
adultos 7.500 5 1500 1500 3.000 4.500 1500 4.500 3.000 1500 6.000 1500 1500 7.500 -
Muebles y enseres zona
administraciéon 2500 5 500 500 1000 1500 500 1500 1000 500 2.000 500 500 2500 -
Computadoras y servidores
operacion 1500 5 300 300 600 900 300 900 600 300 1200 300 300 1500 -
Total activos fijos 462.861 I 34.638 34.638 69.276 393.586 34.638 103.913 368.948 20.919 365.093 119.463 344.774 36.093 164.5646 309.681
Activos fijos Administracion #.500 1675 1675 1675 1675 1675
Activos fijos costo -operacion 448.361 32963 32963 32963 3348 3348
428.224 393.686 368.948 344.774 309.681
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Justificacion alquiler vs. compra de inmueble

1.  Segun la informacién obtenida en la pagina web: www.plusvalia.com el costo

del metro cuadrado de arriendo en el sector de Cumbaya y en sectores
similares oscila entre US$13 y US$17 por m2. Adicionalmente el costo de
arriendo en centros comerciales (CCl, Condado y Scala), oscila entre US$20
y US$27; en tal sentido el costo de arriendo para la estructura que requiere la
compaiia (aproximadamente 1,100 m2) oscilaria entre US$172,000 vy
US$356,000. En contraste con el gasto de depreciacion de aproximadamente
US$35,0000, la compra del inmueble justifica efectuar la inversion.

2. Con base en las entrevistas efectuadas a los 4 competidores mencionados
en capitulos anteriores, nos han manifestado que el costo del arriendo es un
factor clave en el margen neto y sobre todo en la continuidad del negocio,
debido a que los contratos se re - negocian cada cierto tiempo y en algunos
casos tienen un componente de costo fijo y variable en funcién de las ventas.

3. Las condiciones para que los adultos decidan permanecer y consumir en el
establecimiento requieren de un espacio amplio con dos zonas separadas
para adultos y nifios de alta atraccion, condiciones que en un centro
comercial no son las ideales (varias alternativas de entretenimiento y comida

para adultos).

Concluimos que la mejor opcidén es efectuar una inversién en un inmueble que
gana plusvalia, que motive a los adultos a consumir en el mismo, que genere
ahorro en costos para efectuar ampliaciones en otros locales, para repartir
dividendos razonables a los accionistas y para mantener un negocio sustentable
que no dependa de un solo proveedor cuya contratacién pueda afectar el principio

de empresa en marcha.
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4.5 PLAN DE PRODUCCION

La administracién de inventario es un proceso menor limitado a la compra de

alimentos, bebidas de moderacién (es politica de la compaiiia limitar y controlar el

consumo de alcohol). Para este tipo de negocios se aplica el método del “retail”, el

cual opera con un stock de maniobra y se basa en los conceptos del inventario

justo a tiempo, por su alta rotacion.

4.6 PLAN DE COMPRAS

No es aplicable, la compaiia no es una industria dedicada a la producciéon. Sin

embargo, se debe efectuar compras de alimentos, bebidas y suministros.

4.6.1 Identificacion de proveedores

Tabla 4.4 Detalle de proveedores y costo primer ano:

Tipo de servicio

Proveedores

Costo 1er aio

Inversiéon en juegos: saltarines,
toboganes, inflables, laberintos.

Aventura Park - Madrid, proveedores
del exterior o locales.

Inversion inicial total:
30,000

Inversién en juegos para padres:
karaoke, billar, futbolin, cocina

Mabe, Indurama, Electrolux,
proveedores del exterior o locales

Inversion inicial total:
45,000

Windows, Bann - erp, Montero

Software operativo / contable proveedores locales. 8.000
Mercados, Supermaxi, Mi Comisa-

Alimentos y bebidas riato, La Suiza, la Bola de Oro. 60.000

Mantenimiento ylimpieza EasyClean, Asiec, Ecolab 15.000

Honorarios cumpleanos y eventos Varios locales 30.000
Lapiz y papel, Vadda, Caramba,

Marketing y publicidad Valencia Design, varios locales 45.000
QBE, AIG, ACE, Seguros Bolivar,

Seguros Sucre, Equinoccial 5.000
CNT, EEQ, EMAPQ, AGIP GAS, Porta,

Servicios basicos Movistar, 21.000
Corral, Vasconez, Spingarn & Marks.

Oftros Comisiones tarjetas de crédito, otros 20.000
CFN - préstamos CAF, BIESS, Banco

Financiamiento y capital de trabajo Pichincha, Produbanco. 41.000
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4.6.2 Capacidad de atencion de pedidos

Para un terreno de 800 m2 estima que puede destinar en 2 pisos, 1,000 m2 de
espacio para atender al publico, en tal sentido en un escenario conservador a una
razén de un cliente por m2, tiene una capacidad instalada maxima de 1,000

clientes a la vez y una anual teérica de 312,000 clientes. Al observar los datos

anteriores de escenarios y afos proyectados la capacidad esperada
presupuestada de atencién a clientes estaria comprendida entre 41,000 a 128,000
clientes; por lo tanto, existe capacidad suficiente para atender la demanda

esperada e sus diferentes escenarios.

4.6.3 Importancia relativa de los proveedores

Como se puede observar en cuadros anteriores los proveedores de servicios no
son especializados y, al no ser una compahnia industrial, no presenta
concentracién en proveedores ya que los que requiere la Compaiia para su
funcionamiento existen en suficiente cantidad, por lo tanto, su poder de

negociacion y nivel de concentracion es bajo.

4.6.4Pago a proveedores

En los 3 escenarios (conservador, medio y optimista) los dias reales de rotacion
estarian comprendidos entre 35 y 60 dias (minimos y maximos de rotacién segtn
estados financieros por escenarios), similar a los plazos que regularmente se
pacta para dicho tipo de proveedores para companias similares del ramo. Debido
a que la Compania concentra sus cobros al contado y con tarjeta de crédito a 12
dias para efectivizar el pago, el plazo antes mencionado (entre 35 y 60 dias) es

muy favorable en términos de aprovechamiento de la liquidez.

70



4.6.5Planeacion de compras

Al ser una Compania prestadora de servicios, ésta no requiere un plan de
abastecimiento de materia prima directa ni indirecta para mantener stocks ni para
planificar su produccién. Sin embargo, la adquisicion de bienes y servicios para
sus actividades operativas, se estima que tendra una frecuencia mensual, plazo

que guarda relacion con el plan de pagos mencionado en el parrafo anterior.
4.6.6 Control de calidad requerido por la Compaiiia

Recogiendo algunos conceptos de productividad aplicables a las companias del
ramo, a continuaciébn se detalla algunos indicadores de gestidén, calidad,

efectividad y eficiencia que la Compania considerara para monitorear su negocio:

% de utilizaciéon de la capacidad instalada del local.
indice de resistencia estructural de los juegos.

% de bacterias tolerables por cada juego.

% de bacterias tolerables en el local y en bafios.

Inversion en limpieza y mantenimiento/costo neto de los activos.

Umbrales maximos de tolerancia y resistencia por cada juego.
Tiempos de espera por juego y en restaurantes
Tiempo de permanencia en el local por cliente

1

2

3

4

5

6. No. de nifos y adultos por juego.
7

8

9

1 Tiempos promedios de uso de juegos nifios, restaurante y juegos adultos.
1

= O

Rentabilidad de cada linea de negocio.

4.6.7 Control de calidad a las compras

Pese a que se trata de una compafia prestadora de servicios, recogiendo algunos

conceptos de productividad e indicadores aplicables a las companias prestadoras
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de servicio, a continuaciéon se detalla algunos controles de calidad sobre las

compras de bienes y/o servicios operativos, en los casos aplicables:

Tabla 4.5 Principales

controles de calidad

l

[ Tipo de servicio

Controles

|

Juegos: saltarines,
toboganes, inflables,
estructura laberintos,
Juegos para padres:
karaoke, billar, futbolin.

Antes de la recepcion de los activos se efectuaran controles de calidad
respecto a su resistencia, seguridades y capacidad. Durante los afios de su
uso se efectuaran revisiones diarias para asegurar el cumplimiento de
estandares de limpieza y calidad, semanalmente se haran pruebas de
resitencia, seguridad, deslizamiento y saneamiento.

Software
contable

operativo  /

caja, manejo de inventarios, pago a provweedores y ventas son clave, por lo
tanto el software contable debera ser parametrizable y tener: claves de
usuario, perfiles, cédigo fuente, segregacién de funciones (elaboracion,
revisiéon y aprobacién), procesos de cuadre y conciliaciéon diario y semanal
en los antes referidos procesos. El kardex de inventario se efectia
automaticamente con aprobaciones y reportes diarios. Los controles de
ajustes, reversos y cierre son procesos claves para el monitoreo del
negocio. Se alimentaran bases de datos de clientes y proveedores para
efectuar campafnas y para monitorear el comportamiento histérico de la
demanda, inventarios y proveedores.

Alimentos y bebidas

Semanalmente se planifican las compras de alimentos y bebidas en funcion
de los datos histéricos de consumos. En funcién de los precios y/o
descuentos del mercado se evalia el efectuar compras en sobrestock
(alimentos no perecibles y bebidas alcoholicas). Cada semana se reciben
los inventarios, se aplica un checklist de calidad en funcién del color, olor,
textura y vencimiento de los items que se estan adquiriendo.

Mantenimiento y limpieza

Semanalmente se efectuaran las compras de insumos correspondiéntes \%
se revisara que cumplan con los estandares ambientales y niveles de
tolerencia permitidos para el uso en seres humanos y efectividad en la
eliminacién de bacterias y limpieza. Se aplicara checklists sobre la calidad,
limpieza y seguridad de los activos e instalaciones.

Otros senvicios:
Honorarios cumpleanos
y eventos, marketing, etc.

Previo a la contratacién de cualquier senicio se solicitaran de 3 a 5
cotizaciones, se aplicara un checklist respecto de la calidad y seriedad del
senvicio, experiencia, costos, generaciéon de valor agregado y contratos.
Cada mes se monitoreara el cumplimiento de las clausulas de calidad del
bien o servicio adquirido ycumplimiento de normas de seguridad de la

4.6.8 Control de calidad a las compras

4.6.8.1 Implementacion y seguimiento a normas de calidad establecidas

1.

Cada afo el Comité gerencial aprobaran los indicadores para monitorear el

cumplimiento de los estandares de calidad, seguridad, capacidad, limpieza y

eficiencia.
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2. Semanalmente el Administrador aplicara cuestionarios de control de calidad,
seguridad, limpieza y eficiencia para verificar que dichos indicadores
descritos, se cumplan. Emitira un reporte con los cumplimientos.

3. El comité gerencial se reune semanalmente para revisar dichos reportes,
aprueba los correctivos a implementar, de existir, emite nuevas
recomendaciones. Todas las decisiones y seguimiento se documenta en
actas pre numeradas, sumilladas y firmadas.

4. Previo a recibir los activos el Administrador y la Gerencia aplicaran
cuestionarios de control de calidad, resistencia, seguridades y capacidad con
base en los estandares de cada item y comparados con los indicadores
definidos anuailmente por el Comité gerencial.

5. Diariamente el Administrador revisa el cumplimiento de los estandares de
limpieza, calidad, resistencia y seguridad de los activos, bafos y locales,
para lo cual aplica cuestionarios de control de revision basados en las
mejores practicas.

6. Como resultado de los reportes, el Comité gerencial documenta los desvios y
eventos de calidad, seguridad y/o limpieza ocurridos semanalmente y los
archiva en una base de datos, la cual se analiza mensualmente para ver
recurrencias o datos estadisticos que permitan la mejora continua de los
procesos y operaciones de la Compaiia.

7. El comité gerencial efectia revisiones sorpresa e impredecibles para

monitorear y validar los resultados y datos incluidos en los reportes emitidos.

4.6.8.2 Monitoreo y gestion

8. Cada 3 anos el Comité Gerencial y el Directorio de la Compaiiia se retnen
para disefar el plan estratégico de la Compafiia, se actualiza la vision,
mision, FODA, estrategias, tacticas y métricas para lograr los objetivos.

9. Cada afo el Comité gerencial elabora y, junto con el Directorio aprueba el

presupuesto anual de la Compaiiia. Dicho presupuesto incluye proyecciones
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10.

11.

de estados financieros, presupuestos de ventas, costos, gastos, presupuesto
de inversiones y financiamiento e indicadores de gestion, eficiencia,
estratégicos, financieros y de calidad a cumplir.

Semanalmente el Comité monitorea el cumplimiento del presupuesto,
métricas y de los indicadores, en las actas se da seguimiento y se establecen
las acciones y responsables para remediar cualquier desvio, recomendacién
u observacion.

Cada afio el Gerente financiero administrativo elabora y/o actualiza las
politicas y procesos de: Compras, de inventarios, compras de bienes,
servicios y activos, pagos a proveedores, administracion y manejo de
cajas/cuadres y depdsitos, controles de calidad, servicio y limpieza, atencién
al cliente, seguridad de la informaciéon, venta segura, presupuesto y
contabilidad/impuestos, campafas de promocién, marketing y alianzas

estratégicas, propuestas de valor.

4.6.8.3 Controles operativos, de compras y contables

12.

13.

14.

El sistema operativo contable establece perfiles especificos para cada
usuario con niveles de requisicion, elaboracién, revision y aprobacion
diferentes y con segregacién de funciones.

Las compras de bienes, servicios e inventario se planifican cada semana con
base en el analisis y estimacion histérica.

Cada dia el Gerente general y/o gerente financiero revisan las érdenes de
pago pendientes, verifican: el cumplimiento de toda la documentacion para el
pago, el cumplimiento de la politica financiera, el cumplimiento
tributario/contable, la proyecciéon del flujo de tesoreria, autorizan el pago en el
sistema y efectian la transferencia bancaria y/o firma de cheques, segun los

niveles de atribucién establecidos en la politica.
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15.

16.

17.

18.

19.

20.

21,

22.

23,

24.

Previo al ingreso a bodega de las compras el administrador aplica
cuestionarios de control de calidad en funcién del color, olor, textura y
vencimiento de los items que se estan adquiriendo.

Las compras son ingresadas en bodega y en el kardex del sistema con la
aprobacion del Administrador y del Gerente Financiero.

El sistema esta parametrizado para que los ingresos y pedidos de clientes se
den de baja del kardex al momento del ingreso del pedido en caja.

Al cierre diario se cuadra cajas e inventario mediante la toma fisica del
inventario y de la caja con los reportes arrojados por el sistema.

En el cierre de inventario, cajas y ventas participa diariamente el
Administrador, el cajero y el Gerente Financiero Administrativo. Cabe
mencionar que en el cierre diario de caja se cuadran ventas, ingresos,
tiempos de permanencia por cliente, preferencias de cada cliente, efectivo y
vouchers. Toda esta informacién se carga en la base de datos histérica para
generar a futuro campaifas, promociones, publicidad, eventos, etc.

Cada semana se emiten reportes de ventas por cada linea de negocio y el
sistema lo compara con lo presupuestado y el cuadre respectivo.

Cada semana el sistema emite al Gerente general y gerente financiero los
reportes de compras, pagos, frecuencia y nimero de clientes, flujos de caja,
cuadre de ventas, compras y costos totales y unitarios. Los resultados de los
analisis de dichos reportes son informados semanalmente en el Comité
gerencial para la toma de decisiones que corresponda.

Al fin de mes se generan los estados financieros, impuestos y nébmina de la
Compaiiia, el contador efectia los cuadres correspondientes.

Periddicamente el Gerente Financiero y la Gerencia general de forma
impredecible efectuan revisiones en todo el proceso y se realizan revisiones
del cliente fantasma, encuestas de calidad por teléfono, mail y escritas.

Al final de cada semestre el Gerente general emite un informe sobre la
evaluacién de la calidad del servicio prestado por los proveedores vy

cumplimiento oportuno, con calidad y con base en las politicas de la
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Compafia por parte de los proveedores de servicios, el Comité gerencia

toma las decisiones y acciones que correspondan.

4.6.8.4 Plan de control de calidad

Tal como se menciona en numerales anteriores, los controles de calidad se
efectuaran diaria y semanalmente. Existen ciertos reportes y/o informacién que se

presentara de forma mensual y semestral.

PLAN FINANCIERO

5.1 GASTOS DE ARRANQUE

Los gastos de arranque no son significativos y son facilmente asumibles en el
primer afio de operacion. Adicionalmente, bajo NIIF: i) los siguientes costos son
parte del valor del activo fijo hasta su puesta en marcha y por lo tanto se deprecian
segun la vida util del activo: costos de importacion y/o compra, transporte, costos
de instalacion y arranque, impuestos, aranceles, mantenimiento inicial, etc.; y, ii) el
resto de gastos de constitucion y puesta en marcha del negocio son parte del
gasto y no se activan.

Los flujos necesarios para adquirir dichos activos junto con los antes mencionados
costos de puesta en marcha de los activos y que se detallan en la secciéon 4.4
anterior, son financiados por el préstamo inicial para la adquisicion de las
inversiones iniciales y por el aporte de capital inicial; en tal sentido ya forman parte

del flujo de inversién y financiamiento en cada ano.
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Tabla 5.1 Préstamo: tabla de amortizacién:

Monto 362.000
tasa nominal 12,0%|Mercado |
Plazo 6
Amortizacion 12
cuotas 72|mensual |
De dividendo lgual
Cuota fecha Capital Pago K Pago Interés |Pago Dividendo Saldo
Inicial

0| 01/01/2013 362.000
Primer ano 362.000 ($ 43.846) ($ 41.080) ($ 84.926) $318.154
Segundo afio 318.154 ($ 49.406) ($ 35.520) ($ 84.926) $ 268.748
Tercer afo 268.748 ($55.672) ($ 29.254) ($ 84.926) $213.076
Cuarto ano 213.076 ($62.733) ($ 22.193) ($ 84.926) $ 150.343
Quitno ano 150.343 ($ 70.689) ($14.237) ($ 84.926) $ 79.654
Sexto ano 79.654 ($ 79.654) ($5.272) ($ 84.926) $0
En el mercado existen préstamos otorgados por la CFN, cuya tasa de

financiamiento oscila entre 11 y 12% (Sector PYMES BCE: 11%), a un plazo

comprendido entre 5 a 10 afios, cuyas condiciones de monto, gracia y periodos de

pago se pueden adaptar a los flujos de cada compania. En funcién de dichas

condiciones la Compahia ha construido la tabla de amortizacién.

Analisis de alternativas de financiamiento:

CFN: ofrece financiamiento a PYMES entre 5 y 10 afios a las tasas
establecidas por el BCE (entre 10 y 12%), basado en los escenarios positivos
de

financieros, flujo positivo proyectado y aporte patrimonial con garantia en los

ingresos, factibilidad de mercado actual y potencial, indicadores
activos y/o fideicomiso de flujos de caja.

Adicionalmente, con base en dichos factores podriamos acceder a través de
la CFN a una linea de financiamiento microempresarial otorgado por la CAF.
Sacrificando la estructura éptima de capital y financiamiento, y la estructura
de control que hemos determinado, se puede evaluar el ingreso de 4
accionistas mas o conseguir financiamiento de accionistas provisionales a

través de los diferentes programas de emprendedores y/o venture capital.
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4. Financiamiento total o parcial con Bancos: al 11.5%, a 5 afios plazo mediante
lineas de crédito para PYMES y proyectos, aprovechando relaciones
mantenidas con: Produbanco, Internacional, Unibanco.

5. Diners Club / Pacificard, aprovechar linea de crédito productivo y/o crédito a
establecimientos, con garantia de flujos controlados a través del pago de los
consumos con tarjeta de crédito y/o con hipoteca de inmuebles de la

Compania.

Los gastos de arranque que se registran en el gasto del primer aiio comprenden: i)

US$1,200 de honorarios de constitucion de la Compaiiia, ii) US$1,500 de registro

de nombres y marcas en el IEPI y iii) US$850 de otros.

5.2 GASTOS DE PERSONAL

Para cada uno de los 3 escenarios, a continuacion se detalla los salarios y sueldos
de la nébmina, considerando beneficios sociales, aportes al IESS y los gastos de
honorarios, los cuales han sido estimados en funcién de la atencién al incremento

de la demanda y la carga operativa.
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Tabla 5.2 Escenario bajo: detalle de gastos de personal:
Némina 2013 Nomina 2014
Sueldo Total con Sueldo Total con
beneficios beneficios
1 chef / Barman 600 1.530 1 chef 650 1.685
1 mesero / Barman 500 1.328 1 asistente de chef / mesero 350 1.054
1 parvulario/seguridad 450 1.227 1 mesero / Barman 550 1.475
1 Administrador 450 1.227 2 parvularios / seguridad 1.000 2.739
Administracién y control (Gerente
Negociosl|y Gerente financiero) 800 1.934 1 Administrador 500 1.370
Administracion y control (Gerente
2.800 7.246 Negociosl y Gerente financiero) 900 2.529
Carga mensual operacion 1.681 3.950 10.852
Carga anual operacion 21.476 Carga mensual operacion 2.814 )
Carga mensual administracién 1.275 Carga anual operacion 37.902
Carga anual administracion 17.186 Carga mensual administracion 1.545
Carga anual administraciéon 20.890
Némina 2015 Nomina 2016 y 2017
Sueldo Total con Sueldo Total con
beneficios beneficios
1 chef 650 1.685 700 1.791
1 asistente de chef 350 1.054 375 1.108
2 meseros / Barman 1.100 2.950 1.140 3.035
3 parvulario/ seguridad/ y uno
dedicado también a activadades de
operacion (caja, inventarios) 1.690 4.298 1.650 4.424
1 Administrador 550 1.475 570 1.516
Administracion y control (Gerente
Negocios y Gerente financiero) y
un asistente 1.300 3.370 1.400 3.581
5.540 14.832 5.836 15.455
Carga mensual operaciéon 4.071 Carga mensual operacién 4.266
Carga anual operacion 54.772 Carga anual operacién §7.279
Carga mensual administracion 2.041 Carga mensual administracién 2.173
Carga anual administracién 27.298 Carga anual administracién 29.002
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Tabla 5.3 Escenario medio — conservador: detalle de gastos de personal:
Nomina 2013 Némina 2014
Sueldo Total con Sueldo Total con
beneficios beneficios
1 chef / Barman 600 1,530 1 chef 650 1,685
2 meseros / Barman 1,000 2,656 1 asistente de chef / mesero 350 1,372
2 parvularios/seguridad 900 2,454 2 meseros / Barman 1,100 2,950
3 parvularios /7 seguridad y uno
1 Administrador 450 1,227 dedicado a actividades operativas 1,600 4,109
Administracion y control (Gerente
Negocios y Gerente financiero) 800 2,252 1 Administrador 550 1,475
Administracién y control (Gerente
3,750 10,119 Negocios y Gerente financiero) 1,000 2,739
Carga mensual operacion 2,550 5,150 14,330
Carga anual operacion 34,690 | Carga mensual operacién 3,972
Carga mensual administraciéon 1,275 Carga anual operacién 53,808 ]
Carga anual administracion 17,504 | Carga mensual administracion 1,710
Carga anual administracién 23,026 |
Nomina 2015 Noémina 2016 y 2017
Sueldo Total con Sueldo Total con
beneficios beneficios
1 chef 650 1.685 700 1.791
1 asistente de chef 350 1.372 380 1.435
2 meseros / Barman 1.100 2.950 1.200 3.160
3 parvulario/ seguridad/ y uno
dedicado también a activadades de
operacién (caja, inventarios) 1.600 4.319 1.700 4.530
1 Administrador 600 1.580 650 1.685
Administracion y control (Gerente
negocios y Gerente financiero) y
un asistente 1.350 3.476 1.400 3.581
5.650 15.382 6.030 16.181
Carga mensual operacion 4.082 Carga mensual operacién 4,391
Carga anual operacion 55.232 Carga anual operacién 59.219
Carga mensual administracion 2.152 Carga mensual administracién 2.262
Carga anual administracion 28.722 Carga anual administracién 30.146
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Tabla 5.4 Escenario optimista: detalle de gastos de personal:
Némina 2013 Nomina 2014
Sueldo Total con Sueldo Total con
beneficios beneficios
1 chef / Barman 690 1.760 1 chef 767 1.988
2 meseros / Barman 1.150 3.054 1 asistente de chef / mesero 413 1.619
2 parvularios/seguridad 1.035 2.822 2 meseros / Barman 1.298 3.481
3 parvularios 7/ seguridad y uno
1 Administrador 518 1.411 dedicado a actividades operativas 1.770 4.849
Administracion y control (Gerente
Negocios y Gerente financiero) 920 2.590 1 Administrador 649 1.740
Administracion y control (Gerente
4.313 11.637 Negocios y Gerente financiero) 1.180 3.232
Carga mensual operaciéon 2.933 6.077 16.910
Carga anual operaciéon 39.894 Carga mensual operacion 4.687
Carga mensual administracion 1.466 Carga anual operacion 63.493
Carga anual administracién 20.130 Carga mensual administracion 2.018
Carga anual administracion 27.171
Nomina 2015 Nomina 2016 Nomina 2017
Sueldo Total con Sueldo Total con Sueldo Total con
beneficios beneficios beneficios
1 chef 780 2.022 854 2.184 875 2.238
1 asistente de chef 420 1.647 464 1.751 475 1.794
2 meseros / Barman 1.320 3.540 1.464 3.855 1.500 3.950
3 parvulario/ seguridad/ y uno dedicado
también a activadades de operacion (caja,
inventarios) 1.920 5.183 2.074 5.526 2.125 5.662
1 Administrador 720 1.896 793 2.056 813 2.106
Administracion y control (Gerente negocios
y Gerente financiero) y un asistente. 1.620 4171 1.708 4.368 1.750 4476
6.780 18.458 7.357 19.741 7.538 20.226
Carga mensual operacion 4.899 5.357 5.489
Carga anual operacion 66.278 72.247 74.024
Carga mensual Adm. 2.582 2.759 2.827
Carga anual Adm. 34.466 36.778 37.683

81



5.3 ESTADOS FINANCIEROS PROYECTADOS A 5 ANOS

5.3.1 Evaluacion a 5 ainos, sin pago de dividendos con perpetuidad:

Tabla 5.5 Estados financieros aperturados escenario bajo:

Inversion
[ dic-12 | dic-13 | dic-14 | dic-15 dic-16 dic-17 |
Balance General
Activo
Activo Corriente
Caja / bancos - 58.471 163.211 294.011 415.437 606.118
Cuentas por cobrar - 9.614 9.999 13.267 16.841 18.523
Seguros - 4.066 4.196 4.347 4.494 4.647
Inventario - 1.727 2.073 2.384 2.670 2.937
Total Activo Corriente - 73.879 179.479 314.009 439.442 632.225
Activo No Corriente
Software contable/operativo, caja, AF,
némina e inventarios. - 7.500 7.500 7.500 7.500 7.500
Amortizacion acumulada (1.500) (3.000) (4.500) (6.000) (7.500)
Intangibles neto 6.000 4.500 3.000 1.500 -
Terrenos - 192.000 192.000 192.000 192.000 192.000
Edificio - 170.500 170.500 170.500 170.500 170.500
Equipos - juegos - 72.862 72.862 72.862 74.227 74.227
Muebles y Enseres - 27.500 27.500 27.500 27.500 27.500
vehiculos - - B - - -
Depreciacion Acumulada - (34.638) (69.276) (103.913) (119.453) (154.546)
Activo Fijo Neto 428.224 393.586 358.949 344.774 309.681
Total Activo No Corriente - 434.224 398.086 361.949 346.274 309.681
Total Activo - 508.102 577.565 675.958 785.716 941.906
Pasivo y Patrimonio
Pasivo Corriente
Préstamo bancario porciéon corto plazo - 49.406 55.672 62.733 64.471 85.873
Cuentas por pagar proveedores - 10.568 10.829 11.131 13.686 14.150
Némina por pagar - 3.637 5.314 7.254 8.045 8.045
Impuestos y Participaciones - 6.617 9.808 12.921 15.091 18.183
Total Pasivo Corriente - 70.228 81.624 94.040 101.292 126.251
Pasivo No Corriente
Préstamos a largo plazo - 268.748 213.076 150.343 85.873 0
Total Pasivo No Corriente B 268.748 213.076 150.343 85.873 -
Total Pasivo - 338.976 294.700 244.383 187.165 126.251
Patrimonio
Capital social y reservas - 100.362 100.362 100.362 100.362 100.362
Reserva legal - 6.877 18.250 33.121 49.819 71.529
Utilidad acumulada - 61.887 164.253 298.091 448.371
Utilidad del ejercicio - 61.887 102.366 133.838 150.280 195.393
Total Patrimonio - 169.126 282.865 431.574 598.552 815.655
Total Pasivo y Patrimonio - 508.102 577.565 675.957 785.717 941.906
Prueba: Activo = Pasivo + Patrimonio - - - - - -
Ok Ok Ok Ok Ok Ok
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Inversiéon Inversion
| dic-12 | dic-13 | dic-14 | dic-15 dic-16 dic-17 | | dic-13 | dic-14 | dic-15 dic-16 dic-17 |

Estado de Ganancia y Pérdidas Estado de flujos de efectivo
Ventas Netas 384.565 461478 530.699 594.383 653.760 Utilidad neta 68.764 13.740 148.709 166.978 217.103
Depreciacio n operacion - 32.963 32.963 32.963 33418 3348 Depreciacion 34638 34638 34638 35.093 35.093
Amoartizacion - 1500 1500 1500 1500 1500 | |Amorizacion 1500 1500 1500 1500 1500
Sueldos operacién y horas
extra campamentos - 26.457 42.883 59.753 67.535 67.535 Variacién CXC (13.680) (56) (3.41) (3.721) (1835)
Alimentos y bebidas . 57.582 69.099 79.464 88.999 97.890 Variacié n inventario (1727) (345) (311) (286) (267)
M antenimiento y limpieza - 4.400 4.861 15.394 5917 1%6.457 | |Variacion CXP 20822 5.129 5.355 556 3.557
Honorarios cumpleafios vy Flujo actlvidades de
costos relacionados - 28.920 28.920 28.920 56.01 57.921| |operacién 110316 64.47 186.472 205.079 255.161
Costo de ventas - 161.823 190.226 217.993 263.387 274.721
Utilidad Bruta - 222.742 271252 312.706 330.996 379.039
Sueldos administracion - 17.186 20.890 27.298 29.002 29.002 - -

Inversion - Compra de
Depreciacidon administracion - 1675 1675 1675 1675 1675 activos fijos e (470.362) - - (20.91)

Flujo actividades de
Gastos marketing y publicidad - 44,500 45924 47 571 49.186 50.857 Inversién (470.362) - - (20.91B)
Seguros - 4.066 4.196 4347 4494 4647 Aportes de capital 100.362 - - - -

Préstamo inicial para
Servicios basicos - 20.400 21053 21808 22.548 2334 co mpra activo fijo 362.000 -

Pago anual  capital
Suministros yotros - 18.600 B.95 0.884 20.559 21257 préstamo (43.846) (49.406) (55.672) (62.733) (64.471)
Impuestos  municipales y Flujo actividades de
patentes - 206 2076 2651 3.89 4.030 | |flnanclamiento 485 (49.4086) (55.672) (62.733) (64.471)
Gastos Administracién Flujo efectivo para
y ventas 108.443 115.009 125.233 130.654 134.782 valoracién 58.470 104.741 130.800 121.427 180.680
Resultado de Operacién - 114.299 156.243 187.473 200.342 244.257 Saldo inicial de caja - 58.470 63.21 294.0M 415.438
Gastos Financieros - 41080 35.520 29254 22193 1B.378 Saldo final de caja 58.470 163.211 294.011 415.438 606.118
Otros ingresosiegresos P (41.080) (35.520) (29.254) (22.193) (13.378)| |Perpetuidad 819.280
Resultado antes de PL
e Impuesto a la Renta - 73.219 120.723 158.219 178.149 230.879 INVERSION (470.362)
Participacion de los
trabajadores - PL - 1983 3.108 4233 4972 6.132 (470.362) 58.470 04741 130.800 121427 190.680
Impuesto a la renta - 2472 3.875 5277 6.99 7644 ] |VAN 28.784
Elercicio - 68.764 113.740 148.709 166.978 217.103 TIR 27%
Apropiacion reserva legal - 6.876 1374 1%.871 6.698 2170 Tasa de descuento |255%
Utilidad para accionistas - 61887 102.366 133838 60.280 15.393

(***) Valores estimados segun planificacion tributaria. Segun se menciona en la secciéon 1.3.2.11, la forma mas econdémica para el pago de dividendos es a través de honorarios a accionistas
/administradores. Pago que no se incluye en el flujo ya que se pretende valorar la real capacidad de generar flujos del proyecto a 5 anos. Sin embargo, en la practica, dichos dividendos
seran incluidos en el gasto deducible. Cabe mencionar que la industria, segun informacion de la pagina web de la Superintendencia refleja pérdidas en los uitimos afios.

Para el 2016 se requiere nuevas inversiones en activos del core del negocio (juegos infantiles). El incremento en ventas es consistente con lo mencionado en la seccion 3.8.
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Tabla 5.6 Estados financieros condensados escenario medio:

Inversion
| dic-12 | dic-13 | dic-14 | dic-15 dic-16 dic-17 |

Balance General
Activo
Activo Corriente

Caja / bancos - 79.534 213.848 409.321 608.508 891.200

Cuentas por cobrar - 12.517 15.020 17.273 19.346 21.278

Seguros - 4.066 4.196 4.347 4.494 4.647

Inventario - 2.423 2.907 3.343 3.744 4.118
Total Activo Corriente - 98.539 235.971 434.284 636.092 921.243
Activo No Corriente

Activo Fijo, neto 428.224 393.586 358.948 344.774 309.681
Total Activo No Corriente - 434.224 398.086 361.948 346.274 309.681
Total Activo - 532.763 634.057 796.232 982.366 1.230.924
Pasivo y Patrimonio
Pasivo Corriente
Préstamo bancario porcion corto plazo - 49.406 55.672 62.733 64.471 85.873
Cuentas por pagar  comerciales
(Proveedores) - 14.207 14.592 15.036 17.966 18.435
Nomina por pagar - 6.256 8.310 8.903 9.647 9.647
Impuestos y Participaciones - 6.459 7.338 11.013 12.164 15.463
Total Pasivo Corriente - 76.328 85.912 97.685 104.248 129.418
Pasivo No Corriente

Préstamos a largo plazo - 268.748 213.076 150.343 85.873 0
Total Pasivo No Corriente - 268.748 213.076 150.343 85.873 -
Total Pasivo - 345.076 298.988 248.028 190.121 129.418
Patrimonio
Total Patrimonio - 187.687 335.069 548.203 792.245 1.101.507
Total Pasivo y Patrimonio - 532.763 634.057 796.231 982.366 1.230.925
Prueba: Activo = Pasivo + Patrimonio - 0 0 0 (0) (0)

Ok Ok Ok Ok Ok Ok
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Inversion Inversion
| dic-12 |  dic-13 | dic-14 |  dic-15 dic-16 dic-17 | | dic-13 | dic-14 | dic-15 dic-16 dic-17 |
Estado de Ganancia y P érdidas Estado de flujos de efectivo
Ventas Netas 500.660 600.792 690911 773.820 851122
Costo de ventas - 221880 257.702 274301 326067 339.184 Utitidad neta 87.325 47383 2B.14 244042 309.263
Utilidad Bruta - 278.780 343.090 416.6 10 447.753 511.938 Depreciaciéon 34.638 34638 34638 35.093 35.093
Gastos Administracion y
ventas 146.651 166.435 67.545 174.380 179.506 Amortizacién 1500 1500 1500 1500 1500
Resultado de Operacién - 132.129 186.655 249.064 273.373 332.432 Variacién CXC (16.583) (2.633) (2.403) (2.220) (2.085)
Gastos Financieros - 41080 35520 29254 22193 B378 Variacion inventario (2.423) (485) (436) (401) (374)
Otros Ingresos/egresos - (41.080) (35.520) (29.254) (22.193) (13.378)] |Variacion CXP 26.923 337 474 4825 3.767
Resultado antes de PL Flujo actividades de
e Impuesto a la Renta - 91.049 151.135 219.810 251.180 319.054 operacién 131381 18379 251146 282839 347 %63
Inversion - Compra de
Participacion de los activos fijos e
trabajadores - PL - 1657 1670 2972 3m7 4358 intangibles (470.362) - - (20.99) -
Flujo actividades de
Impuesto a la renta - 2066 2082 3.705 3961 5433 inversiéon (470.362) - 5 (2091)
Utilidad Neta del
EJerciclo - 87.325 147.383 213.134 244.042 309.263 Aportes de capital 100.362 - - - -
Préstamo inicial para
Apropiacion reserva legal - 8733 %738 21318 24404 30926 | |comora activo fiio 362.000 - - - -
Pago anual  capital
Utilidad para accionistas - 78.593 1B2644 91820 219638 278337 préstamo (43.846) (49 406) (55.672) (62.733) (64.471)
Flujo actividades de
financlamiento 418.516 (49.4086) (55.672) (62.733) (64.471)
Flujo de efectivo
para valoracion 79.534 134.313 195.474 199.187 282.692
Saldo inicial de caja - 79.534 213.848 409 321 608.509
Saldo final de caja 79.534 213.848 409.321 608.509 891.201
Perpetuldad 1.214.619
INVERSION (470.362)
(470.362) 79.534 13431 | 95474 | 199 87 | 282692
VAN 259.146
TIR 39%
Tasa de descuento 255%

Para el 2016 se requiere nuevas inversiones en activos del core del negocio (juegos infantiles). El incremento en ventas es consistente con lo mencionado en la seccion 3.8. Se mantiene en
los 3 escenarios las politicas de: i) cobros a 12 dias aproximadam<ns1:XMLFault xmlns:ns1="http://cxf.apache.org/bindings/xformat"><ns1:faultstring xmlns:ns1="http://cxf.apache.org/bindings/xformat">java.lang.OutOfMemoryError: Java heap space</ns1:faultstring></ns1:XMLFault>