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RESUMEN

El uso de la tecnologia en varios aspectos de la vida cotidiana de la poblacion
ha aumentado de manera notable a traves de los afios. De la misma manera ha
ido en aumento la implementacion de la tecnologia en varias industrias como la
salud, comunicaciobn o entretenimiento. Tres sesenta ofrece una idea de
negocio diferente, basado en las mejores practicas internacionales de los
centros de atracciones en realidad virtual de Reino Unido. El presente plan de
negocio busca determinar la factibilidad de la implementacion de un centro de
atracciones en realidad virtual en la ciudad de Quito adaptdndose a las

necesidades y cultura de los habitantes ecuatorianos.

La viabilidad del proyecto se determina a través del desarrollo del analisis del
entorno externo de Ecuador como de Reino Unido, analisis de la industria y del
cliente con el uso de herramientas cualitativas como focus group y entrevistas a
expertos; también se utiliza herramientas cualitativas como encuestas.
Ademas, se determind el mercado objetivo, personas con un rango de edad de
20 a 35 afos de la ciudad de Quito, con ciertas caracteristicas demograficas,
psicograficas y conductuales que de acuerdo a la segmentacion realizada es
un aproximado de 26311 personas. Se presenta igualmente el plan de
marketing el cual se basara en la diferenciacion como la estrategia principal,
sustentdndose en la innovacién y la tecnologia del centro de atracciones en

realidad virtual.

A través del analisis financiero se determiné que el funcionamiento de Tres
Sesenta requiere una inversion inicial de $74721,70 de la cual 70%
corresponde a capital propio y el 30% restante es financiado. El proyecto
muestra un VAN positivo de $18.376,75 y una TIR de 23,37%. Con estos
resultados se concluye que la implementacion del proyecto es viable y

rentable.



ABSTRACT

The use of technology in some aspects of population’s daily life has increased
noticeably over the years. In the same way implementation of technology in
industries such as health, communication or entertainment has been increasing
as well. Tres Sesenta offers a different business idea, based on the best
international practices of UK virtual reality amusement centers. This business
plan seeks to determine the feasibility of implementing a virtual reality attraction
center in the city of Quito adapting it to the needs and culture of Ecuadorians.

The feasibility of the project is determined through the development of the
analysis of the external environment of Ecuador and United Kingdom, industry
and customer analysis using qualitative tools such as the focus group and
experts’ interviewees as well. In addition, the target market was determined;
people with an age range between 20 and 35 years from Quito, with specific
demographic, psychological and behavioral characteristics that according to the
segmentation carried out is approximately 26311 people. It also presents the
marketing plan which is based on differentiation as the main strategy supported

by innovation and the technology of the virtual reality.

Through the financial analysis it was determined that Tres Sesenta’s running
requires an initial investment of $ 74721.70, which 70% corresponds to own
capital and the remaining 30% is financed. The project shows a positive NPV of
$ 18,376.75 and an IRR of 23.37%. With these results it is concluded that the
implementation of the project is viable and profitable.
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1. INTRODUCCION

1.1 Justificacion del trabajo

La industria de la tecnologia en realidad virtual cada vez crece mas alrededor
del mundo debido al aumento de la demanda de una tecnologia que permita al
usuario vivir una experiencia mas realista con respecto a entretenimiento.
Como se menciona en el sitio web de e- commerce news: “Un estudio reciente
sobre el crecimiento del sector revela que el nimero de dispositivos de realidad
virtual incrementara de los 6 millones actuales, a 200 millones para 2018” (E -
commerce, 2015). Ademas de que las estimaciones de facturacion de las
ventas de los softwares especificos para la realidad virtual ascendieron a los
2.000 millones de dolares en los ultimos afios en los Estados Unidos. (Quelle,
2015). En el Ecuador esta tecnologia todavia es reducida debido a la inversion
que esta implica que superaria los $100000 ddlares y la oferta limitada de
equipos y software. De esta manera se identifica una oportunidad de negocio,
la cual emplea la seleccion de buenas practicas internacionales obtenidas de
diferentes centros de atraccion en realidad virtual ubicados en Inglaterra como
modelo para la aplicacion de las mismas en un centro de entretenimiento en
realidad virtual ubicado en Quito. De esta forma se busca cubrir la necesidad
de una experiencia diferente que tiene actualmente el consumidor ecuatoriano

con respecto a las formas de entretenimiento.

1.1.1 Objetivo General del trabajo

Elaborar un plan de negocios con el fin de determinar la viabilidad comercial y
financiera de la implementacion de un centro de atracciones en realidad virtual

en la ciudad de Quito tomando las buenas practicas internacionales.



1.1.2 Objetivos Especificos del trabajo (temas que se abordaran a lo largo
del documento)

e Determinar la viabilidad de entrada en la industria del entretenimiento del
Ecuador a través del estudio del entorno con herramientas como PEST,
PORTER y matriz EFE.

e Especificar las necesidades y gustos de los posibles clientes con la
ayuda de mecanismos de investigacion como focus group y encuestas
para realizar un plan de negocios adecuado a los resultados de las
herramientas utilizadas.

e Establecer una oportunidad de negocio con base en el analisis externo y
la investigacion sobre el cliente realizados.

e Implementar una estrategia de marketing adecuada basada en el
andlisis de las buenas précticas internacionales, con el fin de que el
nuevo servicio ofrecido se posicione en la mente de los consumidores y
se convierta en un servicio competitivo y exitoso a nivel nacional.

e Instaurar en la empresa una estructura organizacional consistente y
motivadora para que todos los integrantes internos como externos de la
empresa logren sus objetivos colectivos como individuales y de esta
manera lograr una compafiia innovadora y funcional.

e Realizar un profundo analisis financiero con la ayuda de diferentes
indicadores para demostrar la posibilidad de la instauracion exitosa del
proyecto, la inversion que se necesitaria para la realizacion del proyecto

y su desarrollo en el mercado ecuatoriano.

2. ANALISIS ENTORNOS
2.1 Andlisis del entorno externo

Uno de los puntos mas relevantes de la investigacion es analizar el entorno
externo en el que el proyecto se implementara con el fin de definir el tipo de
impacto que tendran estos sobre las empresas que funcionen en el mercado.
Debido a que este proyecto estd basado en las mejores practicas

internacionales, se realizara el analisis de Ecuador como el pais donde se van



a implementar y de Reino Unido; pais de donde provendran las buenas
practicas.
2.1.1 Entorno externo (entorno econémico, politico, social, y tecnoldgico)

La herramienta PEST, por su sigla de politico, econdmico, social y tecnolégico,
es de uso comun en la administracion y ayuda a determinar las condiciones del

entorno de una organizacion. (Quint, Guevara, & Pérez, 2014).

2.1.1.1 PEST Ecuador

\Muy positivo | |Positivo \ \Negativo \ \Muy negativo \ \

Tabla 1: PEST Ecuador

Aspecto Variable Impacto
A partir del 2 de Abril de 2017 fecha
en la que se realizaron las elecciones
presidenciales en segunda vuelta, el
partido oficialista se impuso otra vez
con un nuevo mandatario. A partir de
esto se puede inferir que las politicas
aplicadas hasta ahora se mantendrian
segun los ofrecimientos de campafia;
sin embargo después de esta noticia
el riesgo pais del Ecuador aumento
con un incremento de 5,1% con 700
puntos. (Teleamazonas , 2017). Esto
puede tener un efecto negativo en la
industria dado que los constantes
ataques al sector privado por parte
del gobierno han hecho que este
pierda el interés y la confianza al
momento de invertir en el pais.

Segun Freedom House, Ecuador es
un pais parcialmente libre en términos
como la censura a la informacion, la
expansiéon de la vigilancia y la toma
de medidas contra las herramientas
de privacidad (Freedom House,
Politico - legal |2016).Esto tiene un impacto negativo
ya que varios sectores se pueden
sentir atacados y perjudicados con
respecto a su libertad de poder
expresarse lo cual representa una
barrera mas al momento de invertir en
un negocio.

Politico - legal




Palitico - legal

En el indice de Doing Business
Ecuador actualmente se ubica en el
puesto 117 en el ranking
internacional. Este resultado puede
tener un impacto negativo ya que
muestra lo tediosas que pueden ser
las leyes en Ecuador para abrir un
negocio en términos de: permisos de
construccién, permisos de propiedad,
obtencién de crédito, etc. (Banco
Mundial, 2016)

Palitico - legal

El Estado reconoce, regula vy
garantiza la propiedad intelectual
adquirida de conformidad con la ley,
las Decisiones de la Comisiéon de la
Comunidad Andina y los convenios
internacionales  vigentes en el
Ecuador. (SICE, 2016).Esto tiene un
impacto positivo ya que se registra la
idea de negocio y que se cuida su
propiedad intelectual para no correr
riesgos de imitacion

Econdémico

Segun Heritage Ecuador se encuentra
en el puesto 159 en el ranking
mundial de libertad econdmica. Se
califica a la libertad econémica en el
pais como reprimida. Esto ha tenido
un efecto negativo para el entorno
empresarial en especial se ha
enfrentado con varias regulaciones
para afectar al sector privado como el
aumento de 16 impuestos mas que
los anteriores gobiernos; impuestos a
la salida de divisas, activos en el
extranjero, tierras rurales, etc. Los
cuales ha llevado a este sector
privado a reducir su actividad. (Index
of economic freedom, 2016).

Econdémico

En el Anexo 1 se puede observar que
en los ultimos afos el PIB per capita
del Ecuador ha tenido un crecimiento
constante en los ultimos afios, sin
embargo muestra una reduccion en el
afio 2015, para el cual fue de
$6205,064. Para el afo 2015 el PIB
tuvo una baja debido a la caida del
precio del petroleo del 43,46% en ese
afio lo cual provoco una contraccion
econdémica lo cual hizo que el PIB per
capita también se redujera. (El
Universo, 2015). La constante baja




del PIB y PIB per capita en el 2015
puede representar un peligro ya que
estos indicadores nos muestran que
tan activa esta la economia del pais
en general.

Econdémico

El indice de precios al consumidor de
Octubre del 2015 a Octubre del 2016
ha aumentado en 1.44 puntos.
(Trading economics, 2016). Como se
observar en el Anexo 1. El aumento
del costo de vida de la poblacién
puede representar una dificultad al
momento de implementar un negocio
gue no se trate sobre satisfacer las
necesidades basicas de la poblacion.

Social

El cantén Quito cuenta con 2, 239,2
mil habitantes, de los cuales el 60%
forman parte del PEA. (Sistema
Nacional de informacion, 2016). El
hecho de que la mayoria de la
poblacion quitefia se encuentre en la
poblacion econémicamente activa
tiene un efecto positivo ya que
significa que un porcentaje de ellos
podran tener recursos para disfrutar
de actividades culturales y recreativas

Social

El gasto mensual de los ecuatorianos
en actividades de recreacion y cultura
es de 109.284.975 dolares el cual
representa el 4,60 % del gasto total
del consumo del hogar.Se registra
como un efecto positivo que los
ecuatorianos en general gasten mas
sus recursos en actividades de este
tipo a comparacion con la compra de
alcohol y tabacos. (Sistema Nacional
de informacion, 2016).

Tecnologico

A partir del 2007 en los proyectos de
laboratorios TIC y conectividad se
han invertido 363 millones de doélares.
Se ha reducido la brecha digital entre
el sector urbano marginal y rural. Es
relevante para el tipo de negocio que
se quiere implementar saber que
tanto ha avanzado la inversion en
cuestion de tecnologia. Esto tiene un
efecto positivo al momento de hablar
de conexioén a internet y facilidad de
comunicacion entre la poblaciéon
ecuatoriana.

Tecnologico

Segun la Organizacién Mundial de la




Propiedad Intelectual de la ONU la
Gltima  inversién en patentes
internacionales que el Ecuador tuvo
fue en 2010 donde se presentaron
solicitudes para 4 patentes. (Banco
Mundial, 2016). La investigacion y
desarrollo para la innovacion en
Ecuador se ha visto estancada, lo
cual tiene un impacto negativo.

2.1.1.2 PEST Inglaterra

Tabla 2: PEST Inglaterra

Aspecto

Variable

Impacto

Politico - legal

El 23 de junio de 2016, en un
referéndum, el Reino Unido vot6 a
favor de abandonar la Unién
Europea ("Brexit").El voto del Brexit
obligé al primer ministro David
Cameron a dimitir. Su antigua
ministro del interior, Theresa May,
lo reemplazé en julio de 2016. Esto
puede tener un impacto negativo
para los negocios debido a la
incertidumbre que existe sobre
futuras reglamentaciones y
ademas varios aspectos politicos
como economicos. (Santander
Trade Portal, 2017).

Politico - legal

Acorde a Freedom House el Reino
Unido es calificado como libre, lo
cual tiene un impacto positivo para
cualquier tipo de negocio ya que
nadie es cohibido con respecto a
su libertad de expresarse o de
ejercer algun tipo de derecho.
(Freedom House, 2017).

Politico - legal

Para el afio 2015, Reino Unido fue
calificado en el puesto nimero 6
segun Doing Business al igual que
el afo 2014. (Doing Business,
2016). Esto muestra que
establecer un negocio en dicho
pais es mucho menos tardio y
tedioso con respecto a paises en
vias de desarrollo.




Econdémico

Con una calificacién mundial de 13
de 178, Reino Unido es calificado
como mayormente libre al hablar
de la libertad econdmica.
(Santander, 2016). EI tipo de
medidas que toma Reino Unido
favorece a los negocios privados y
emprendimientos ya que no se
veran cohibidos al momento de
realizar sus actividades
economicas.

Econdémico

El PIB per capita para el 2015 fue
de 40933.46 USD. Es equivalente
al 324 % de la media mundial.
(Trading Economics, 2016). El
ingreso por habitante muestra que
su capacidad de consumo puede
ser adecuada para actividades de
recreacion.

Econdémico

En el 2015 la inflacibn de Reino
Unido fue de 0,60 al igual que el
2014. Entre las categorias mas
importantes del IPC se encuentran
las actividades de recreacion y
cultura con un 13,4%. (Trading
economics, 2016). Esto es
favorable para el tipo de negocio
debido a que es una actividad
importante para los habitantes del
pais segun los datos propuestos.

Social

Hasta el 2014 la PEA de Reino
Unido fue de 33.021.739 personas.
(Banco Mundial, 2015). El hecho
que una cantidad prominente de
los habitantes Ingleses sea de la
poblacion econémicamente activa
puede mostrar la capacidad de
pago que pueden tener los mismos
para cubrir necesidades diferentes
a las bésicas.

Social

Las actividades de ocio y cultura
representan el 10,4 % del gasto
total de consumo de los hogares.
(Santander, 2016). El hecho de
que los ingleses consideren
importantes las actividades de ocio
es positivo para el negocio
propuesto.




Tecnologico

Segun la Organizacion Mundial de
la Propiedad Intelectual de la ONU,
Para el 2015 Reino Unido presento
un total de 14867 solicitudes para
patentes internacionales. (Banco
Mundial, 2016). Esto tiene un
impacto positivo debido a que la
innovacion y el desarrollo es visible
en este pais, lo cual ademas
favorece a la actividad economica
en general.

2.1.2. Andlisis d

Tabla 3: CllU

Seccion | Division
R 93

e laindustria (Fuerzas de Porter)

Grupo Clase Descripcion de la clase

932 9321 Actividades de parques de atraccion y parques
tematicos, incluida la explotacion de diversas
atracciones mecanicas y acuaticas, juegos,
espectaculos, exposiciones tematicas y lugares
de picnics.

Tomado de: Instituto Nacional de Estadisticas y Censos

Mediante la clasificacion nacional de actividades econdmicas de INEC se ha

determinado la industria en la que se desarrollara el proyecto. EI ClIU es
R9321.00. (INEC, 2012).

“La combinacion
la naturaleza de

A pesar de que

de las 5 fuerzas define la estructura de una industria y moldea
la interaccién competitiva dentro de ella.” (Porter M. E., 2009).

este modelo no fue disefiado con el fin de hacer su uso en

servicios, se aplica debido a que a su sencillez y utilidad.

Tabla 4: Andlisis 5 fuerzas de Porter

Fuerza

Justificacion Intensidad

Poder de

En la ciudad de Quito existen escasos Baja




negociacion de
los clientes

lugares de entretenimiento familiar. La
recreacion al aire libre es la mas conocida
por los quitefos sin embargo estan
dispuestos a acceder a otro tipo de
atracciones como se ha visto con la
realizacion de la fiesta de luz la cual tuvo
una gran acogida durante el anterior afo.
(ElI Comercio, 2016).

Rivalidad entre
los
competidores

Existe poca competencia en la ciudad de
Quito. La cual no han logrado posicionarse
en la mente de los consumidores y no
poseen fidelidad de sus clientes

Baja

Amenaza de
productos o
servicios
sustitutos

Actualmente existen 2 centros de
entretenimiento en Quito: Play Zone y Mr.
Joy los cuales se dedican a otro tipo de
negocio en la rama del entretenimiento.
Sin embargo los dos mencionados estan
bastante bien posicionados en el mercado
y en la mente de los consumidores. Estos
establecimientos cuentan con varias
sucursales en toda la ciudad de Quito y
alrededor de todo el pais.

Media

Poder de
negociacion de
los proveedores

La tecnologia de la realidad virtual es
bastante innovadora y en Ecuador no
existe la produccion nacional de esta
tecnologia. Los equipos y el software
tendran que ser importados sin embargo ni
en el extranjero existe una alta oferta de
este tipo de productos. Entre los mayores
proveedores estan: VR  STUDIOS
(Washington), Virtual reality park (Miami).

Competidores
potenciales

Ecuador no garantiza seguridad en varios
aspectos legales a los inversionistas
extranjeros, sin embargo el mercado
tecnolégico es bastante atractivo de
incursionar ya que todavia no se ha
explotado en el pais; lo cual hace que

llame la atencibn de inversionistas
nacionales como extranjeros. EI mayor
competidor existente en Ecuador es

Playzone el cual ha implementado algunos
juegos en realidad virtual en sus diferentes
sucursales.

Media




2.1.2.1 Matriz de evaluacion de factores externos

Tabla 5: Matriz de evaluacion de factores externos

Oportunidades

1.Falta de competidores

2. Demanda de nuevos servicios de
entretenimiento

3. Demanda de nuevas tecnologias

4. Tendencia de consumo
Amenazas
1. Amenaza de productos sustitutos

2. Elecciones presidenciales 2017

3. Aumento tasa de desempleo

4 Dificultad para implementacién de
nuevos negocios

Ponderacién

0,15

0,13

0,1

0,1

0,11

0,13

0,13

0,15

10

Calificacién | Puntuacion

ponderada

3 0,45
4 0,52
2 0,2

2 0,2

3 0,33
3 0,39
2 0,26
3 0,45
- 2,8

Entre los aspectos méas relevantes de la matriz se encuentran como

oportunidades la falta de competidores y la demanda de nuevos servicios de

entretenimiento. Entre las amenazas las mas importantes son: las elecciones

presidenciales del 2017 y la dificultad para la implementaciéon de nuevos

negocios. La puntuacion ponderada que nos muestra el andlisis de la matriz

EFE es de 2,8, lo cual indica que la empresa se ubicaria por encima de la

media, es decir que su respuesta ante las oportunidades y amenazas

presentadas por el entorno es adecuada. Se trataria de aprovechar las

oportunidades y de disminuir las amenazas que ofrece el ambito en que se

desenvuelve.

2.2 Conclusiones analisis de entorno

PEST
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En el entorno politico - legal de Ecuador se observa que a pesar de que
ha existido estabilidad politica con el ultimo gobierno, se han presentado
algunas dificultades para el sector empresarial debido a la falta de
libertad, la falta de competitividad y la cantidad de barreras que han
dificultado el funcionamiento de las empresas pequefias y medianas
privadas en el pais. Ademas, Ecuador cuenta con proteccion a la
propiedad intelectual. Gracias al indice Doing Business se puede ver
que la burocracia que existe hace que, implementar un negocio tome
mas tiempo y dinero a comparacién de otros paises. Inglaterra que se ha
caracterizado por su estabilidad politica y econdmica presenta
actualmente un grado de incertidumbre debido al Brexit lo cual puede
presentar dificultades para las empresas del pais. Sin embargo
herramientas como Freedom House y Doing Business muestran que es
un pais en el cual existe la libertad de expresion y menos papeleo y

tramitacion cuando de establecer un nuevo negocio se trata.

En cuanto al entorno econdmico de Ecuador se ha percibido un
crecimiento no tan pronunciado el cual se ha presentado en el PIB
debido a la gran inversién publica que ha realizado el gobierno en los
ultimos afos, lo cual ha llevado al PIB per capita a crecer, a pesar de no
ser un indicador exacto en cuanto a la economia de un pais da una
clave de su estado. Ecuador muestra un PIB per capita por debajo del
promedio que es de $10112,329 de ddlares. Por otro lado el PIB per
capita de Reino Unido esta muy por encima del promedio mundial lo que
evidencia una economia mas activa, sin embargo hay que tomar en
cuenta que el tamafo del mercado inglés es mucho mayor al

ecuatoriano.

En el entorno social se puede concluir que los ecuatorianos como los
ingleses toman como prioridad el entretenimiento como parte de su vida,
ya que en el caso de Ecuador incluso su gasto en entretenimiento es

superior que al que se hace en educacion.
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En cuanto al entorno tecnoldgico en el pais, se puede ver que se ha
realizado una inversion significativa en esta area. Sin embargo la llegada
de las diferentes tecnologias se ha centrado en el sector de la
produccion lo cual ha traido consigo ventajas y desventajas. A pesar de
esto la innovacion tecnoldgica sigue siendo escaza a comparacion de
los paises vecinos. Por otro lado en Inglaterra existe incertidumbre con

respecto a las inversiones en el &rea tecnolégica debido al Brexit.

PORTER

Se debe aprovechar que el poder de negociacion de los clientes es bajo
debido a la escaza oferta del servicio que existe en el pais. Es
importante que se identifique las necesidades del cliente para
satisfacerlas de manera correcta; de esta manera se podra posicionar en
la mente de los consumidores y aunque existiera competencia directa en

un futuro los clientes seguirian teniendo un bajo poder de negociacion.

Es importante beneficiarse de que la rivalidad de los competidores es
baja y tomarlo como una oportunidad , debido a que los mismos no han
logrado permanecer como favoritos en la mente de los consumidores se
debe analizar en qué han fallado y tomar ese analisis como una

herramienta para tener éxito en la implementacién del proyecto.

La amenaza de productos o servicios sustitutos se presenta como media
lo que hace que sea un punto de cuidado debido a que si no se realiza
un correcto analisis de las necesidades del cliente que se van a
satisfacer este puede elegir un servicio sustituto sobre el servicio
ofrecido.

Debido a la pequeia oferta que existe de equipos y software de realidad

virtual los proveedores tienen un alto poder de negociacion por lo cual es
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importante que tener una relacion de negocios en los mejores términos y

seria con los proveedores.

e La amenaza de los posibles competidores es media por lo que es
importante que el servicio ofrecido sea siempre innovador con respecto
a la tecnologia ya que de esta manera no se correra el peligro de que
competidores extranjeros puedan abarcar una parte relevante del

mercado.

BENCHMARKETING

e Debido a la similitud de consumo de la poblacion ecuatoriana e inglesa
con respecto a las actividades de ocio y entretenimiento se concluye que
la aplicacion de las buenas practicas internacionales es adecuada en el
caso de la industria del entretenimiento.

e La baja existencia de competidores directos en el sector del
entretenimiento con realidad virtual hace que la aplicacion de las buenas
practicas sea la mejor opcion de negocio ya que no existe una referencia

en el mercado con respecto a este tipo de negocio.

e La amenaza de nivel medio de productos sustitutos al igual que el alto
poder de negociacién de los proveedores hacen que entrar a este tipo
de negocio presente cierto riesgo e incertidumbre, por lo cual la
utilizacion de las mejores practicas reduciria notablemente estos
temores ya que estas practicas han sido aplicadas anteriormente con

éxito.

3. ANALISIS DEL CLIENTE

3.1 Objetivo general

Delimitar las caracteristicas del segmento correcto para la implementacion de

un centro de atracciones en realidad virtual en la ciudad de Quito, a través del
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andlisis cuantitativo y cualitativo con el fin de realizar una mejor adaptacién del

plan de marketing a las necesidades y expectativas de los consumidores.

3.2 Objetivo especificos

e Precisar los atributos que debe tener el servicio de acuerdo a los
lineamientos que el cliente especifique.

e Determinar el canal de distribucion adecuado para la aplicacion del
servicio de manera exitosa.

e Establecer el precio acorde al mercado con utilizacion de la herramienta
Van Westendorp.

e Definir los habitos de consumo de los quitefios con respecto a los

servicios de entretenimiento.
3.3 Investigacion cualitativa y cuantitativa
3.3.1 Investigacién cualitativa
La investigacibn con método cualitativo se utiliza para comprender las
complejas interrelaciones que se dan en las realidades por las que se interesa.

Entre las técnicas mas utilizadas estan: entrevistas, encuestas, focus group,
etc. (Tudela, 2007).

3.3.1.1 Entrevistas a expertos

Las entrevistas se realizaron a 2 funcionarios de diferentes centros de
atracciones en realidad virtuales en Londres y Sidney respectivamente. Las
entrevistas se realizaron a través de Skype y con el fin de tener mas

informacion sobre la industria en la que se desea incursionar.

Tabla 6: Tabla metodoldgica

Objetivo Metodologia Fecha Fuente
Identificar la | Entrevista expertos | 15/10/2016 Michael Simmons
viabilidad de la - Jefe de

apertura de un operaciones VR
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nuevo negocio en Studios ubicado en
realidad virtual en Washington D.C
Ecuador dedicado a la venta

de equipamiento en

realidad virtual.

Identificar la | Entrevista expertos | 3/11/2016 Derek Anderson
viabilidad de la - Jefe de ventas de
apertura de un Zero Latency
nuevo negocio en parque ubicado en
realidad virtual en Sidney dedicado a
Ecuador los juegos de
carreras en

realidad virtual.

Michael Simmons

Jefe de operaciones - VR Studios

La industria del entretenimiento es cada vez mas grande y variada debido al
desarrollo tecnoldgico que se ha dado en los ultimos tiempos con respecto a
juegos para todo tipo de personas. Los clientes son cada vez mas exigentes,
las personas hoy en dia buscan una experiencia mas real y con la que sus
sentidos se alteren y los lleven al limite. La realidad virtual permite que las
personas sientan cosas fuera de lo que alguna vez hubiesen imaginado y eso
es lo que hace que las personas se sientan tan intrigadas por este nuevo modo
de entretenimiento.

En el mercado de realidad virtual no existe una gran cantidad de competencia
directa sin embargo se espera que se desarrolle rdpidamente en los proximos
afos. Por el momento se puede tomar como referencia de competencia para
esta industria los servicios de entretenimiento, como parques de diversiones o
centros de juegos. Este tipo de negocio que involucra tecnologia es bastante
rentable sin embargo la cantidad de la inversion es clave para que exista tal
rentabilidad.

Definitivamente la barrera mas grande de entrada a esta industria es la

cantidad de dinero que se necesita invertir para poder brindar un servicio
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variado y que sea atractivo para las personas. Es verdad que mientras mas se
desarrolle la tecnologia menos costosos seran los equipos que se necesitan
para implementar la realidad virtual, sin embargo actualmente representa una
gran inversion y trabajo.

Se puede decir que la clave del éxito en esta industria es la constante
capacitacion e innovacion en los servicios que se ofrece. Hay que tomar en
cuenta que con la rapidez que la tecnologia avanza hoy en dia, es muy facil
quedarse por detras de ella en muy poco tiempo. Por esto es necesario que se

innove constantemente el software y los equipos.

Derek Anderson

Jefe de ventas - Zero Latency Park

La realidad virtual es todavia una industria en crecimiento un muchas partes del
mundo, se ha metido en la industria del entretenimiento debido a que la
mayoria de actividades que mas se han desarrollado han sido con fines de
diversién , aunque vale la pena recalcar que se han ido implementando equipos
con fines de salud y relajacion.

En un principio hasta que las personas conozcan tu negocio y sobretodo
conozcan la realidad virtual la rentabilidad no va a ser la mejor, como en todos
los negocios primero necesitas establecer y tener como prioridad el marketing
de los servicios que ofreces.

Existen pocos competidores dedicados exclusivamente a la realidad virtual sin
embargo hay lugares donde ofrecen ciertos juegos en realidad virtual. No hay
un desarrollo tan grande de la industria como para decir que es una
competencia feroz sin embargo lo sera en el futuro.

La inversion que representa montar un parque de realidad virtual es
significativa por lo cual la mayoria de propietarios han optado por tener
inversionistas 0 socios; en el caso de Zero Latency tienen varios socios que
aportaron desde $250000 hasta $500000 ddlares para tener una inversion total
de 5 millones de dolares.

La introduccién de este negocio en el mercado sudamericano es diferente ya

gue la inversion va a ser menor. El espacio de funcionamiento y la variedad de



17

equipo debido a la extension del mercado ecuatoriano en especifico. Se fija el
precio tomando en cuenta la inversion, el alquiler del lugar, el pago a los
empleados y por supuesto el poder adquisitivo del mercado al que estas
ubicado.

La principal recomendacion es que se debe tener claro que la inversion debe
ser fuerte para poder tener variedad de servicios. El trato al cliente es muy
importante y por supuesto la organizacion con la que se trabajen las reservas
.Se debe invertir en la promocion del servicio y no perder tiempo. Ademas es
importante contactarse con los proveedores correctos de los equipos que

puedan dar una garantia y constante mantenimiento de los equipos.

3.3.1.2 Focus Group

Del focus group realizado con 10 personas en un rango de edad de 20 a 34
anos, estudiantes universitarios y trabajadores especificamente oficinistas se
puede concluir que los centros de entretenimiento que mas frecuentan los
entrevistados en la ciudad de Quito son Mr.Joy, Playzone y Vulcano Park. Los
entrevistados mencionan que asisten a dichos centros de diversion
principalmente porque no hay mas opciones en la ciudad. Entre los beneficios
mas mencionados esta la facilidad de acceso en el caso de Playzone y Mr. Joy
ya que se encuentran en su mayoria en centros comerciales, y en Vulcano
Park mencionan que el beneficio es la variedad de actividades que se pueden
realizar como los juegos mecanicos, go cars y el teleférico.

La principal desventaja que citan en el caso de los centros de diversion
mencionados es el alto costo que representa para los clientes, en especifico en
Playzone y Vulcano Park que el pago es por cada uno de los juegos que se
ocupan. Los juegos mas actualizados tienen un alto precio por partida.
Ademas, varios juegos mecanicos de Vulcano Park generan cierta inseguridad
a los clientes, ya que tienen sonidos poco confiables al momento de funcionar.
Se menciona también cierta inconformidad con el ambiente, como mucho calor
y un olor no muy agradable en los dos establecimientos mencionados.

El precio que pagan los asistentes a Mr. Joy es de $12 dolares y en el caso de

los otros dos centros es variable ya que pagan por atraccion. Sin embargo los
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entrevistados indican que pueden llegar a recargar de $10 a $15 ddlares en su
tarjeta para consumir en diversos juegos. La frecuencia con la que asisten a
estos juegos los entrevistados es diversa y depende de la temporada del afio
en la que se encuentren.

Entre las necesidades insatisfechas mas mencionadas estan: mas tiempo en
cada juego, los asistentes sienten que el tiempo que tienen para disfrutar de

cada juego es muy corto y no justifica el precio que pagan.

3.3.2 Investigacion cuantitativa

Para el analisis cuantitativo se realizaron encuestas a 50 potenciales
consumidores con diferente rango de edad, género e ingresos, las encuestas
fueron resueltas a través de una herramienta en internet.

Las encuestas se realizaron online, en Noviembre del 2017. Se envié las
encuestas a estudiantes universitarios y oficinistas los cuales en su mayoria

ayudaron sin ningun reparo.

3.1.3 Resultados de las encuestas

Perfil del cliente

De las 50 personas encuestas el 50% fueron hombres y el restante mujeres, el
86% de encuestados tiene un rango de edad de 20 a 35 afios y del cual el 98%
ha asistido a un centro de entretenimiento. De esta manera se puede decir que
el perfil del cliente son hombres y mujeres con ingresos de 400 a 1000 délares
mensuales y los cuales han asistido con anterioridad a algun centro de
atracciones en la ciudad. Denominada como la generacion millennial son una
generacion joven de pensamiento, mas numerosa, mejor educada y mas

diversa étnicamente. (Hoew & Strauss, 2000, pag. 4).

Gustos del cliente sobre el servicio

Como muestran las encuestas y el focus group realizados con anterioridad
entre los centros que mas frecuentan los clientes, el 42% ha visitado alguna
vez Mr. Joy y otro 42% ha visitado Playzone, con una frecuencia de 1 vez cada

2 meses en su mayoria. Entre los atributos mas importantes por los cuales
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prefieren estos centros estan el tipo de atracciones y la experiencia que viven
en los mismos.

Con respecto a las desventajas de acudir a los centros de atracciones ya
mencionados, el 47,62% de las personas que mencionaron haber visitado
Mr.Joy consideran que su mayor desventaja es que existen pocas atracciones,
el 61,90% de las personas que han visitado PlayZone consideran que su mayor
desventaja es que los precios son demasiado altos para el servicio. Con
respecto a la preferencia de los juegos el 42% muestra inclinacidon por
atracciones digitales y el 36% de tipo mecénico. De las personas que prefieren
las atracciones de tipo digital el 42,86% mencionan que los juegos deben ser
relacionados con armas y el 23,81% prefieren juegos con automoviles
involucrados. Por ultimo el 92% de los encuestados tienen conocimiento sobre
la realidad virtual y el 98% estaria dispuesto a asistir al centro de atracciones
en realidad virtual.

Ademas en el focus group los asistentes mencionaron que gustan de salir a
disfrutar con amigos y familia durante los fines de semana ya que entre
semana, debido al trabajo, esto se dificulta. Conforman una clase social media
debido a sus ingresos y frecuentan centros comerciales, restaurantes y cines

ubicados al centro norte de la ciudad en sus tiempos libres.

Precio optimo

Para encontrar el precio 6éptimo para el servicio segun las encuestas realizadas
a 50 personas, se utilizé el modelo Van Westendorp: “Esta es una técnica para
medir las expectativas de precios de los consumidores para un producto
terminado.” (Nufer, 2010). El cual refleja en el grafico que el precio 6ptimo de la
entrada para el cliente seria de 11 ddlares por persona.
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Figura 1: Herramienta Van Westendorp

Plaza

El 82% de los encuestados prefiere que este tipo de servicio se encuentre
ubicado en lugares céntricos y de facil acceso, un 12% menciona también
lugares aledafios a la ciudad; con lo cual se puede concluir que lo mas
recomendable para el proyecto es realizarse en un centro comercial o lugar

estratégicamente ubicado dentro de la ciudad.

Canal de distribucién

El 98% de los encuestados manifestd que le gustaria recibir informacion de
este servicio a través de redes sociales. Debido a esto se concluye que las
redes sociales como facebook, Instagram o twitter son el medio de promocion

ideal para el proyecto.

3.4 Conclusiones anéalisis del cliente

e Se puede concluir que el perfil del potencial consumidor puede ser
hombre o mujer en un rango de edad de 20 a 34 afos y con ingreso de
400 a 1000 dolares.
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e Los principales atributos que buscan los encuestados y los participantes
del focus group en estos centros son la diversidad de juegos y la

facilidad de acceso.

e Como se manifestd en el focus group los clientes gastan de 10 a 15
délares cuando frecuentan diversos centros de atraccion, lo cual hace
que el precio fijado por medio de la herramienta Van Westendorp con la
ayuda de las encuestas que es de 11 ddlares, este entre el precio

promedio que pagan los asistentes de estos centros.

e Gracias a la informacion obtenida del focus group y de las encuestas se
concluye que la plaza mas adecuada para la ubicacién del servicio es un

centro comercial o un lugar al cual se facil llegar.

¢ Se define ademas que el medio de promocion con méas aceptacion de
los potenciales clientes son las redes sociales, a base de estas se
planteara una parte de la estrategia de marketing con el fin de llegar a

todos los posibles consumidores.

4. OPORTUNIDAD DE NEGOCIO

Segun el analisis del entorno realizado con anterioridad se puede definir que a
pesar de que el mercado ecuatoriano muestra inestabilidad en ciertos aspectos
con respecto a la implementacion de negocios (mirar capitulo 1), es un
mercado que todavia no cuenta con avances significativos en negocios
relacionados con tecnologia como la realidad virtual. En Ecuador la industria
del entretenimiento se muestra en reduccidon a comparacién con paises mas
desarrollados como Australia o Inglaterra sin embargo la ventaja con la que se
cuenta en el mercado es el hecho de poder ser pioneros en realidad virtual en
el pais.

Los expertos a quienes se entrevistd concuerdan en que la oportunidad de
desarrollar la realidad virtual en el Ecuador es Unica ya que no existen grandes

centros de entretenimiento dedicados a esto como en otros paises. Ademas, la
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baja cantidad de competidores directos y de servicios sustitutos hacen que este
negocio sea bastante atractivo. Los mismos recalcan que todo esto es posible
con una inversion significativa debido a que se quiere ofrecer al cliente la
experiencia mas real e impactante posible por lo cual los equipos son bastante
costosos. Recalcan también que la implementacion fisica del centro de
atracciones es bastante sencilla ya que solo se necesita un espacio grande con
diferentes cuartos de techo alto los cuales pueden estar vacios para la
implementacion del juego.

Con respecto al analisis cuantitativo y cualitativo del cliente, se pudo determinar
qgue personas del rango de edad entre 20 y 34 afos es decir 26311 personas
segun la segmentacion realizada, estdn en su mayoria interesadas en la
realidad virtual dedicada al entretenimiento. Al hablar de preferencias se puede
ver que los consumidores se inclinan hacia los juegos digitales sobre armas y
automoviles. Ademas, mencionan que buscan variedad de atracciones en un
mismo lugar y que el mismo sea céntrico y de facil acceso.

Se determina que existe una necesidad sin satisfacer en los clientes la cual se
define como una experiencia diferente a lo que viven cotidianamente. Ademas
se menciono varias veces en el Focus group que los habitantes de la ciudad de
Quito sentian la falta de centros de entretenimiento, los potenciales
consumidores mencionaron que muchas veces se sienten aburridos y sin una
opcion alternativa y diferente de entretenimiento. Se muestran insatisfechos
con los centros de atracciones actualmente existentes en la ciudad por
diferentes razones como un precio demasiado alto para la calidad de servicio o
la falta de variedad de atracciones.

El centro de atracciones en realidad virtual ademas ofrece un ambiente
diferente para a sus clientes con una variedad de atracciones no existente en el
pais. A pesar de que en el pais no existe un conocimiento basto sobre los
centros de atraccion en realidad virtual, mucha gente se muestra interesada en
saber mas sobre este tipo de tecnologia aplicada a los juegos.

Se dedica a un nicho de mercado de jovenes trabajadores y en su mayoria sin
hijos, un mercado que no ha sido totalmente aprovechado en el pais ya que

muchos centros de atracciones se dedican a los nifios o familia en especifico.
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En este nicho se encuentran tanto hombres como mujeres de diferentes
edades, interesados e informados con respecto a la tecnologia y los cuales
viven dia a dia rodeados de ella. Los mismos buscan entretenimiento mas
acorde a sus necesidades generacionales que no han sido completamente
satisfechas en el pais por ningun centro de atracciones.

El centro de atracciones en realidad virtual dara a la ciudad el toque
tecnoldgico faltante con respecto a entretenimiento, el mismo puede incluso
desarrollar turismo interno en el pais debido a la autenticidad y extravagancia
del mismo. Los habitantes de Quito se destacan por siempre estar en busca de
actividades para hacer con su familia o amigos , ellos han optado por realizar
diferentes actividades culturales o sociales en sus tiempos libres como visitar
‘la Ronda”, acudir a centros comerciales, tomar paseos en parques como “La
Carolina” , etc. Sin embargo los quitefios expresan su descontento con la
monotonia.

Gracias a los analisis mencionados se puede concluir que existe oportunidad
del negocio para la implementacion de un centro de atracciones en realidad
virtual, ubicado en la ciudad de Quito. El mismo se dedica a dar a sus clientes
una experiencia inolvidable en la cual sus sentidos se veran alterados por la
tecnologia y haran que sientan que estan en lugares y situaciones en las que

normalmente no se encontrarian.

5. PLAN DE MARKETING

En el plan de marketing del centro de atracciones se han tomado en cuenta las
buenas préacticas de 3 empresas dedicadas al mismo negocio en Inglaterra. En
el Anexo 6 se puede observar la matriz de Benchmarketing Internacional en la
cual se detallan los aspectos mas importantes que han sido tomados como

modelo para el funcionamiento de la empresa.
5.1 Estrategia general de marketing

La estrategia escogida para el centro de atracciones es la diferenciacion. El

objetivo con esta estrategia es dar cualidades distintivas al producto que
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resulten significativas para el comprador, y que creen algo que se perciba como
anico. (Lambin, Gallucci, & Sicurello, 2009, pag. 286). Para la aplicacién de
esta estrategia se realizara grandes inversiones en marketing, especificamente
en publicidad. De esta manera se quiere que el consumidor note la diferencia
del servicio ofrecido con los existentes en el mercado. Siendo el Unico centro
de atracciones en realidad virtual existente en el mercado, se desea dar a
conocer el servicio con tecnologia de punta y una experiencia inolvidable para
los clientes y asi poder aislar la competencia, ganar lealtad por parte de los

clientes y tener rentabilidad durante la ejecucion del proyecto.

5.1.1 Mercado Objetivo

El mercado objetivo son los habitantes de la ciudad de Quito principalmente del
sector centro norte el cual se caracteriza por tener parques, centros
comerciales y varios lugares de gran afluencia. Son hombres y mujeres sin
cargas familiares de 20 a 34 afos, de clase socioeconémica media con
ingresos entre los 400 a 1000 dolares, trabajadores, los cuales buscan salir de
la monotonia de sus actividades cotidianas a través acudir a diferentes lugares
y realizar diversas actividades. De acuerdo con la segmentacion realizada con
y el nivel de aceptacion del servicio reflejado en los resultados de las
encuestas, el mercado objetivo seria un total de 26,311 personas.

Los mismos buscan una experiencia divertida y diferente a lo que normalmente
vivirian en un centro de atracciones existente en la ciudad actualmente. Estan
en busca de un ambiente diferente que no sea necesariamente familiar y en el

que puedan disfrutar con seres cercanos a ellos.

5.1.1.1 Segmentacion

Tabla 7: Segmentacion

Variables de Porcentaje = Cantidad
segmentacion
Geografica



Pais
Ciudad

Sexo

Edad
Ingresos
Generacion
Estado civil

Nivel
socioeconémico

Estilo de vida

Personalidad

Ocasiones

Beneficios
buscados
Estatus del
usuario
Tasa de
utilizaciéon
Preferencias

Tomado de: INEC — Fasciculo Provincial Pichincha

Ecuador
Quito

Demogréfica
Masculino — femenino

De 20 a 34 afios
$400 a $1000
Generacion Y
Todos

ct+,b,a

Psicografica
Oficinista, invierte tiempo libre en

ocio.

Extrovertido, jovial, activo,

trabajador.

Conductuales

Fines de semana

Diversion, liberar estrés

Usuarios potenciales, usuarios de

primera vez

Usuarios esporadicos y medios

Prefieren actividades de

entretenimiento

5.1.2 Propuesta de valor
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16631813
2.239.191

2.239.191
27,00% 604581,57

604581,57
34,00% 205557,7338

12,8% 26311,38993

El centro de atracciones en realidad virtual ofrece a sus asistentes una increible

experiencia sensorial a través de la tecnologia que no ha sido vista en el pais

con anterioridad. Ubicada en un lugar céntrico y de facil acceso para todas las

personas que quieran experimentar con los juegos de este centro, da a los

quitefios una manera de distraccion diferente a las que existen actualmente en

todo el pais.

Atracciones: En el centro de atracciones de realidad virtual existiran juegos

dedicados a activar los sentidos de sus consumidores. Juegos especializados

en armas y ambientes de diversion.
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Ambiente: El centro de atracciones en realidad virtual ofrece a sus clientes un
ambiente diferente al que normalmente estan acostumbrados en los centros ya
existentes en la ciudad. Contando con una sala de espera equipada para la
distraccion del cliente y ademas con instalaciones comodas para los mismos.
Equipos de punta: Con equipos de Ultima tecnologia se puede comprobar que
la vivencia que va a tener cada persona en los diferentes juegos va a ser
inolvidable.

Precio por entrada: El valor a pagar por entrar al centro de atracciones en
realidad virtual serd un valor Unico por entrada y con la cual podrén los clientes

hacer uso de todas las dos atracciones durante un tiempo determinado.

5.1.3 Forma de internacionalizacién

El enfoque internacional que se ha escogido para el proyecto es la selecciéon de
las mejores préacticas internacionales, en el cual se escogeran aspectos claves
de la mezcla de marketing de los centros de atracciones en realidad virtual
ingleses: The Void, Cornwall, Virtual Reality Centre UK para la aplicacion de los
mismos en el centro de atracciones ubicado en Ecuador. Se han escogido
estas practicas debido a que ya han sido aplicadas con éxito en los centros
mencionados con anterioridad y han asegurado el desarrollo del negocio.
Ademas se realizara la importacion del software de los juegos y los equipos
necesarios para la implementacion del negocio.

Se ha tomado como referencia Londres ya que al Igual que Quito es una capital
y las dos ciudades se han convertido en motores para la actividad econémica
de cada pais. Ademas, Londres como Quito tiene reputaciones de ser ciudades

lluviosas lo que lleva a sus habitantes a buscar distracciones puertas a dentro.

5.2 Mezcla de marketing

5.2.1 Servicio

El servicio es un centro de entretenimiento en realidad virtual, este ofrece a sus

clientes experiencias diversas a través de softwares de diferentes juegos con el
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fin de brindar a las mismas sensaciones fuera de su vida cotidiana. Se

utilizaran diferentes equipos y softwares con el contenido de los juegos.

5.2.1.1 Atributos
5.2.1.1.1 Calidad del Servicio:

A partir de la innovacion el centro de atracciones ofrece un servicio conforme a
las necesidades de sus consumidores. Con personal sumamente capacitado
para la atencion de cualquier altercado y siempre preparado para grupos
pequefios y medianos; el centro de atracciones en realidad virtual ofrece a sus
clientes no solo una experiencia inolvidable en sus juegos pero ademas fuera

de ellos.

5.2.1.1.2 Caracteristicas del Servicio:

La experiencia en el centro de atracciones con la realidad virtual ofrece al
cliente varios beneficios como la estimulacion de las sensaciones,
experimentacion de mundos virtuales, realizacion actividades diferentes sin
correr ningun riesgo fisico, potencializacion la concentracion, visualizacion en
360°y experimentacién de actividades fuera de lo cotidiano.

Entre los principales beneficios de la realidad virtual aplicada a los juegos

estan:

e La latencia visual extremadamente baja, que hace que la experiencia
sea tan realista, y mitiga el efecto del mareo encontrado en muchas
otras experiencias de realidad virtual.

e Solucion inalambrica basada. No hay nada para tropezar, ni hay un
cable anormalmente amarrando a un jugador.

e Ultiliza tecnologia de movimiento predictivo para ofrecer una respuesta
suave y realista al movimiento de la cabeza.

e Apoya el movimiento fisico completo dentro de un espacio relativamente

grande. Varias camaras de infrarrojos de alta velocidad.
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e La tecnologia de realidad virtual tiene capacidades ambientales
innovadoras para exhibir varias luces, sombras y experiencias del
tiempo del dia. (VR Studios, 2017).

5.2.1.1.3 Juegos

Con VR Studios como proveedores de software, se han establecido dos juegos

como base de negocio.

Time Zombies ubica al jugador en medio de la udltima batalla zombie.
Equipados con un arma especial contra Zombies; los jugadores son atacados
por una avalancha de Zombies mientras intentan defenderse de los mismos.
Ubicados en el centro de Inglaterra durante el afio 1910. Este juego
proporciona una experiencia intensa de accion y armas. Time Zombies es
accesible y divertido para cualquier persona, sin embargo su manejo requiere

practica.

Figura 2: The Zombies
Tomado de: VR Studios

Planktos es un juego muy amigable que toma lugar debajo del agua donde los
jugadores defienden cristales de peces infectados. Los jugadores colaboran
conjuntamente para defender los cristales especiales y ademas compiten para

desinfectar a los peces con tiros de burbujas especiales.
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Figura 3: Planktos
Tomado de: VR Studios

5.2.1.2 Branding

5.2.1.2.1 Posicionamiento

“El posicionamiento es la decision de la empresa de elegir el o los beneficios
que la marca debe presentar para ganar un lugar distintivo en el mercado.”
(Lambin, Gallucci, & Sicurello, 2009, pag. 329). El centro de atracciones esta
dedicado a las personas del norte de Quito que buscan una forma de
entretenimiento alternativa a las existentes en la ciudad con el fin de divertirse y
tener nuevas experiencias gracias a la tecnologia. Es un centro de
entretenimiento con ambiente innovador y tecnolégico, diferentes salas de
juego, salas de espera y excelente atencién al cliente. El mismo ofrece a sus
clientes juegos que alteraran las emociones y sensaciones de sus participantes
llevando a tener una interaccion directa con las situaciones y personajes de
dicho juego. Teniendo en cuenta ademas que actualmente en el Ecuador los
lugares de entretenimiento de este tipo son escasos y con falta de innovacion.

Se ofrece a los clientes una experiencia inolvidable e innovadora.

5.2.1.2.2 Nombre, logotipo y eslogan.
5.2.1.2.2.1 Nombre

El nombre del centro de atracciones en realidad virtual es “Tres sesenta”, esto
debido a la experiencia visual de 360° que se experimenta al vivir la realidad
virtual, ademas de proporcionar una interactividad y movimiento muy

gratificante. A través de este nombre se busca que la marca sea identificada
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con facilidad por sus futuros consumidores; dandoles a entender que es un

negocio innovador y relacionado con la tecnologia.

5.2.1.2.2.2 Logotipo

VIRTURL eXPeERIENC e
Figura 4: Logotipo Tres Sesenta

5.2.1.2.2.3 Eslogan

“A un paso de otra realidad” es el slogan que Tres Sesenta ha escogido con el
fin de inculcar curiosidad y novedad expectante sobre lo que podria ocurrir

cuando el cliente se sumerja en el mundo de la realidad virtual.

5.2.1.2.2.4 Costo de registro de marca en el instituto ecuatoriano de la
propiedad intelectual. (IEPI)

En el Ecuador el IEPI es el organismo encargado de proteger, fomentar,
divulgar y conducir el buen uso de la Propiedad Intelectual. Los costos en los
gue se incurre para proteger la marca dan un total de $ 832,00. La marca, el
nombre comercial, el lema comercial y la apariencia distintiva tienen un costo
de $208 cada uno y una duracién de 10 afios respectivamente. (Instituto

ecuatoriano de la propiedad intelectual, 2014).

5.2.1.3 Soporte

5.2.1.3.1 Instalaciones

Con inspiracion en “The Void” un centro londinense de juegos en realidad
virtual, el centro de atracciones ubicado en Quito ofrece espacios grandes en
para cada juego, salas de espera para cuando terminen o antes de empezar a
participar. Las salas de espera con las que cuenta el lugar seran equipadas con

gafas de realidad virtual, con diferentes ambientes, para que los consumidores
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puedan entender un poco méas sobre la realidad virtual y las sensaciones que
provoca. Ademads, existiran comodos sofds, maquinas dispensadoras de
comida y bebidas para las personas que esperan su turno para entrar a los

juegos.

5.2.1.3.2 Post venta

El servicio post venta es una pequefia encuesta sobre la experiencia que ha
tenido el cliente sobre el servicio después de haber hecho uso del mismo. Esto
permitira que la empresa conozca la evaluacion que el cliente le da al servicio y

el nivel de satisfaccion que se les ha brindado.

5.2.2 Precio

5.2.2.1 Estrategia de precios

La fijacion de precios basada en el valor es la estrategia que para determinar el
precio necesita entender las percepciones del cliente sobre los beneficios y sus
percepciones sobres los costos mas alla del precio. Se establecié el precio de
$11 por entrada con la herramienta Van Westendorp a través de los resultados
de las encuestas sobre la percepcion del cliente sobre el servicio. (Lambin,
Gallucci, & Sicurello, 2009, pag. 329).

5.2.2.2 Estrategia de entrada

Como estrategia de entrada al mercado se utiliza la estrategia de precios de
desnatado, en este caso cuando un producto es tan innovador se espera que el
mercado madure lentamente y el comprador no tenga elementos para
compararlo con otros productos, la demanda es inelastica. Se comienza
estableciendo un precio relativamente alto y luego se puede reajustar a medida
que el consumidor lo vaya necesitando. (Lambin, Gallucci, & Sicurello, 2009,
pag. 23). Esta estrategia fue utilizada con éxito en “The Void” ya que se
realizaron pequefios ajustes en su precio después de un tiempo de

funcionamiento lo cual tuvo acogida en los habitantes de Londres.
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5.2.2.3 Estrategias de ajuste

La estrategia de los precios flexibles es una practica que mostro gran
desempenio en el centro de atracciones Cornwall.

e Descuentos en mercados secundarios:
Esta estrategia se presenta para grupos demogréficos especiales. Tres
sesenta aplicara esta estrategia para ofrecer descuentos especiales a
estudiantes universitarios.

e Precios promocionales:
Las empresas se ven obligadas a reducir sus precios periédicamente para
poder estimular las ventas. (Lambin, Gallucci, & Sicurello, 2009, pag. 329). Los
precios diferentes para fechas especiales como: navidad, afio nuevo, carnaval,

cumpleafios, etc. Pueden atraer a grupos de clientes.

5.2.3 Plaza

5.2.3.1 Estrategia de distribucion

El canal a utilizar es el canal directo de distribucién, en este canal no existen
intermediarios. Los clientes haran uso del servicio en las instalaciones fisicas
del centro de atracciones para lo cual existira un punto de venta donde los
clientes puedan acceder al servicio de manera directa. (Armstrong & Kaotler,
2013, pag. 295).

5.2.3.2 Punto de Venta

Debido a que es un servicio y la interaccion del cliente se da en las
instalaciones, el punto de venta es Unico donde estara ubicado el centro de
atracciones. En este lugar el cliente encontrara todas las comodidades

necesarias con respecto al servicio que recibira.
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5.2.3.3 Estructura del canal de distribucion

Figura 5: Canal de distribucion

5.2.4 Promocién

La mezcla promocional de una empresa consiste en la mezcla especifica de
publicidad, relaciones publicas, promocion de ventas, ventas personales y
marketing directo que utiliza la empresa para comunicar el valor para el cliente.
(Amstrong & Kotler, 2013, pag. 357)

5.2.4.1 Estrategia promocional

La estrategia promocional escogida para el proyecto es la estrategia de jalar
(PULL) la cual fue aplicada en Virtual Reality Centre UK con notable éxito
después de un tiempo. En esta estrategia la empresa dirige sus actividades de
marketing hacia los consumidores, se realiza un gran esfuerzo e inversion
especificamente en la publicidad y promocién del servicio. (Kloter & Armstrong
, 2013, pag. 365).

Esta estrategia es la adecuada debido a que es una manera de inducir la
compra del consumidor. El énfasis en la publicidad le facilitara a la empresa a

dar a conocer el servicio que va a brindar y todos los beneficios de su uso.

5.2.4.2 Herramientas promocionales

Las principales herramientas promocionales que se van a usar son muestras y
pruebas de la tecnologia de realidad virtual; las cuales se realizaran en

espacios con gran afluencia de personas. Ademas se desarrollaran juegos y
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concursos, en el cual se da a los consumidores la posibilidad de ganar un
premio debido a su desempefio en el juego que participen. (Lambin J.-J. , 2009,
p. 459).

5.2.4.3 Publicidad
5.2.4.2.1 Estrategia de publicidad

La estrategia de publicidad consta de dos elementos principales que son crear

mensajes publicitarios y seleccionar medios de publicidad.

e Mensajes publicitarios: A través de la estrategia de la fantasia, Tres
Sesenta utilizara un mensaje publicitario que muestra fantasia alrededor
del servicio que se ofrece. Crea ambientes extremos y con imégenes
visualmente emocionantes, la empresa pretende que el consumidor cree

en su mente un mundo diferente.

e Medios de publicidad: Una vez determinado el alcance y la frecuencia
del mensaje gracias al estudio de mercado realizado con anterioridad. El
medio de difusion a utilizar es el internet, ya que el mercado meta
determinado con anterioridad son personas de 20 a 30 afos; los cuales
tienen acceso diario a internet (redes sociales). Ademas se utilizara

material promocional como apoyo.

Redes sociales: Debido a que esta generacion maneja la tecnologia con
mucha facilidad y existe la tendencia compulsiva de chequear sus redes
sociales varias veces al dia, se ha escogido las redes sociales como principal
medio para la publicidad del negocio. (Del Barrio, 2016). Entre las aplicaciones
mas usadas estan facebook, twitter e Instagram. Por lo cual se ha decidido
usar las mismas para dar informacion constantemente a los clientes sobre los
servicios, las promociones y todo lo relacionado con la tecnologia que se utiliza
el centro de atracciones. La publicidad a través de redes sociales se ha

convertido en un punto clave para el negocio debido a que los resultados del
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andlisis del cliente mostraron que esta es la forma preferida de los clientes para

recibir informacion sobre algun servicio.

Pagina web: Tres sesenta ademas contara con una pagina web donde el
cliente podra enterarse de la informacion basica de la empresa como la mision
y visiéon, ademas de toda la informacién sobre el lugar y los servicios que se
ofrecen. Existira también informacion relevante sobre como funciona la
tecnologia de la realidad virtual. De igual manera la pagina contara con el
servicio de reservas por internet para hacer uso de los juegos. El disefio de la
pagina web sera estético e innovador con el fin de que quien la visite identifique

claramente que se trata de un negocio tecnologico.

Material promocional: Con el fin de llegar a la mayor cantidad de personas
posible a través de la promocion, se contaran con flyers que tendran la
informacion basica como la descripcion del servicio, direccion, redes sociales,
teléfonos y direccion de pagina web. Estos flyers seran repartidos en lugares
de gran afluencia de personas como a las afueras de centros comerciales y los
boulevards més transitados del centro norte de la ciudad.

5.2.4.4 Promocién de ventas

Se ha escogido 3 modos principales de promocion.

e Reservaciones para grupos a través de la pagina web recibiran 10% de
descuento en la cuenta total; en la primera vez de uso del servicio.

e Grupos de estudiantes recibiran descuento al presentar carnet
estudiantil entre semana de 3pm a 7pm.

e Las primeras personas que utilicen el servicio recibiran tarjetas de
descuento de 5% para la proxima vez que quieran hacer uso del servicio

en un lapso de 1 mes.

5.2.4.5 Relaciones publicas
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La funcion escogida para resaltar las relaciones publicas de la empresa son las
relaciones de prensa la cual consiste en crear y colocar informacion de interés
periodistico en los medios noticiosos para atraer la atencion a una persona,
producto o servicio. (Amstrong & Kotler , 2013, pag. 382).

Habiéndose aplicado con éxito en Virtual Reality Centre UK, se ha definido que
las herramientas principales para ejercer esta funcion son las redes sociales y
la pagina web de la empresa, ya que por medio de ellas se puede se puede dar
a conocer a un amplio rango de usuarios. Por medio de estas se plantea dar
informacion sobre la empresa y ademas tener el control sobre diferentes
situaciones que afecten a la empresa de manera positiva como negativa. Las
redes sociales seran constantemente actualizadas con fotos y noticias sobre el
servicio que se brinda en el lugar y sobre la industria. Todo esto con el fin de
informar y aumentar la interaccion entre los usuarios de las redes sociales con

gustos a fines sobre la diversion.

5.2.4.6 Fuerza de ventas

Se define a la administracion de la fuerza de ventas como el analisis, la
planificacion, la implementacion y el control de las actividades de la fuerza de
ventas. (Amstrong & Kotler, 2013, pag. 395). La fuerza de ventas interna es la
gue se ha decidido usar en Tres Sesenta, en la cual una persona llevara a cabo
negocios desde la oficina por medio del teléfono, internet o visitas de
compradores potenciales.

La persona encargada de recepcion se encargara de llamar con antelacion y
confirmar las reservaciones, responder a las preguntas que los clientes tengan
por medio de las herramientas tecnolégicas mencionadas con anterioridad y
volver a contactarse con los clientes que han asistido al centro de atracciones
con el fin de medir la satisfaccion de los clientes e incentivarlos a usar de

nuevo los servicios.

5.2.4.7 Marketing directo

Se utiliza con el fin de establecer una conexion, dialogo mas directo con los

posibles clientes y promocionar el servicio de forma continua. Tomado como
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modelo del centro de atracciones Cornwall, se ha definido el marketing online

como la forma mas conveniente para llegar a los clientes como se ha

mencionado en capitulos anteriores. Para Tres Sesenta tener una fuerte

presencia online es realmente importante debido a que el mercado objetivo son

personas de 20 a 34 afios los cuales estan constantemente conectados a la

red. Las redes sociales y la pagina web seran las principales herramientas a

utilizar las cuales contendran informacidén general sobre la realidad virtual, el

servicio y los juegos que ofrece tres sesenta. Ademas, se detallara las

promociones y descuentos por las fechas especiales que se avecinen.

5.2.4.7 Proyeccion de costos del plan de marketing

Tabla 8: Proyeccién de costos de marketing

P&agina web
Administrador de
contenido,
Paypal, Hosting
3GB, creacion de
redes sociales,
banner animado
Publicidad redes
sociales

Material
promocional
Flyers
Formato A6, full
color
Email marketing

Mantenimiento

paginaweby

redes sociales
Total

6. PROPUESTA DE FILOSOFIA Y ESTRUCTURA ORGANIZACIONAL

6.1 Misién

Cantidad

1

200 clicks
de
contados
efectivos
8000

100 000
emails

Valor Afo 1
total
$
739,85
$ $
850,00 850,00
$ $
260,00 260,00
$ $
85,00 85,00
$ $
500,00 500,00
$ $
2.434,85 1.695,00

897,00

281,00

$
92,00

$
500,00

$
1.770,00

905,00

293,00

$
104,00

$
700,00

$
2.002,00

$
916,00

$
302,00

$
113,00

$
700,00

$
2.031,00

925,00

314,00

$
122,00

$
980,00

$
2.341,00

Tres sesenta es una empresa ubicada al centro norte en la ciudad de Quito,

dedicada a impulsar la tecnologia en realidad virtual a través de juegos en los
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que se presenta al cliente experiencias inolvidables para sus sentidos.
Contando con personal capacitado, instalaciones adecuadas, ambiente
divertido y sobretodo tecnologia de punta, Tres Sesenta busca generar un
servicio de valor para los quitefios y ayudar al desarrollo de una nueva

tecnologia en la comunidad.
6.2 Vision
Ser reconocidos como el primer y mas innovador centro de atracciones en la
ciudad de Quito en el periodo de 5 afios. Distinguidos por brindar grandes
experiencias a sus consumidores a través de los juegos y de la buena atencién
al cliente.
6.3 Objetivos de la organizacién
6.3.1 Objetivos a mediano plazo

¢ Incrementar la cartera de clientes en un 10% con respecto a los afios

anteriores.

e Aumentar el porcentaje de la rentabilidad anual a un 15%.

6.3.2 Objetivos a largo plazo

e Crear 2 sedes del centro de atracciones en las ciudades de Guayaquil y
Cuenca.
e Para el afio 2021 aumentar la rentabilidad anual a un 25% sobre el

patrimonio de la empresa.

6.4 Plan de operaciones

El plan de operaciones para Tres Sesenta serd ejecutado a través de la
seleccién de mejores practicas del centro de atracciones “The Void” como otros

aspectos que se mencionaron en el capitulo anterior.

6.4.1 Anélisis de tiempos



Tabla 9: Andlisis de tiempos

Andlisis de tiempos de Tres Sesenta
Proceso
Ingreso del cliente a las instalaciones
Saludo por parte del personal y verificacion de reserva
Pago del servicio por parte del cliente
Ingreso del cliente a la sala de espera
Uso del cliente de las atracciones en la sala de espera
Guia del personal al cliente a las instalaciones de los
juegos
Preparacion del equipo del cliente
Indicaciones por parte del personal sobre el juego
Cliente hace uso del juego escogido
Retiro del equipo del cliente con ayuda del personal
Personal guia al cliente a la sala de espera

Personal pregunta al cliente sobre su experienciay da
agradecimientos
Salida del cliente de las instalaciones

Total

6.4.2 Costos operacionales

Tabla 10: Gastos generales

Ano 1 Afo 2 Ano 3

Gastos sueldos 52.438 61.545 61.961
Gastos generales 39.179 38.283 39.690
Gastos de 1.364 1.364 1.364
depreciacioén

Gastos de 310 310 310

amortizacion

6.4.3 Secuencia

39

Tiempo
3 min

8 min

4 min

3 min
10 min
2 min

4 min
3 min
60 min
4 min
3 min
3 min

3 min
110
min

Afo 4 Afio 5
65.189
40.851

67.093
42.328
364 364
310 310

Los procesos determinados por Tres Sesenta como los principales para su

funcionamiento estan: procesos claves, estratégicos y de apoyo.

6.4.3.1 Procesos claves:

Son aquellos directamente ligados a los servicios que se prestan, y por tanto,

orientados al cliente/usuario y a requisitos. Como consecuencia, su resultado
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es percibido directamente por el cliente/usuario. (Universidad de Cadiz, 2015).
En el caso de tres sesenta los procesos claves son el servicio de
entretenimiento, marketing y servicio post venta.

e Servicio: Tres sesenta ofrece un servicio diferente a los existentes en
Quito; a través de la experiencia de la realidad virtual, buen servicio al
cliente y el mejor ambiente para los asistentes.

e Marketing: A través de la publicidad, las relaciones publicas, el
marketing directo y la promocion; tres sesenta pretende mantener una
estrecha relacion con sus clientes.

e Post venta: Después de haber hecho uso del servicio, el personal se
encargara de hacer una pequefia encuesta sobre el nivel de satisfaccion

del cliente.

6.4.3.2 Procesos estratégicos:

Los procesos estratégicos soportan la estrategia institucional y logran el
direccionamiento de esfuerzos aislados. (Castellanos, 2017). La planificacion
estratégica y la comunicacién con el cliente son los principales procesos de

Tres Sesenta en esta seccion.

6.4.3.3 Procesos de apoyo:

Los procesos de apoyo son los que sirven de soporte a los procesos claves.
Sin ellos no serian posibles los procesos claves ni los estratégicos.(Universidad
De Cadiz 2015). La adquisicion del software y hardware, las finanzas y el

desarrollo de tecnologia son considerados de apoyo para tres Sesenta.

6.4.3.4 Cadena de valor

Es un conjunto de actividades cuyo es fin es disefar, fabricar, comercializar,
entregar y apoyar su producto. (Porter M. , 2002, pag. 265) . A pesar de que la
cadena de valor no se hizo con el proposito de aplicarse en servicios, se cree

que es de gran utilidad para determinar las actividades basicas y de apoyo.
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Figura 7: Analisis flujo de operaciones

6.4.4 Personal requerido

Tabla 11: Personal requerido

CARGO CANTIDAD COSTO

Gerente general 1 $

1.000,00
Encargado de marketing 1 $

500,00
Recepcionista 1 $

370,00
Asistentes 2 %

370,00

6.4.5 Infraestructura

Tabla 12: Infraestructura

INFRAESTRUCTURA CANTIDAD

Ambientes para juegos 3
Sala de espera 1
Recepcion 1
Cuarto de control de 1
mando

Cuarto para personal 1
Oficinas administrativas 2
Bodega 1

6.4.5 Proceso de importacion

Tres sesenta realizara la compra de los equipos necesarios en Washington
D.C, donde se encuentra ubicado VR Studios. Los equipos seran llevados
hasta el Puerto de Miami donde comenzara el proceso de importacion. Se hara
una importacion inicial y se analizara la posible importacion de mas equipos en

un tiempo dependiendo el rendimiento del negocio y la aceptacion del mercado.

Antes de iniciar el proceso de importacién se deberan realizar los siguientes
pasos: Obtencion del RUC, registro online como importador ante la Aduana del

Ecuador en su pagina www.aduana.gob.ec, dentro de SICE registrar la firma


http://www.aduana.gov.ec/contenido/www.aduana.gob.ec
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autorizada para la Declaracion Andina de Valor (DAV). Ademas es necesario
determinar el tipo de mercancia a importar. (ProEcuador, 2016)

Se ha definido que la partida arancelaria correcta para el producto es la
95.04.90.99.00 la cual se define como: los demas, en la categoria 95.04 que
especifica: Videoconsolas y maquinas de videojuego, articulos para juegos de
sociedad, incluidos los juegos con motor o mecanismo, billares, mesas

especiales para juegos de casino y juegos de bolos automaticos («bowlings»).

Despues de haber realizado la consulta sobre los aranceles con la herramienta
que ofrece la pagina del SENAE se pudo observar que este producto si debe
pagar un tributo adicional el cual es el Arancel Advalorem por el 30% ademas

de los tribunos normalmente pagados como el IVA y FODINFA.

Tabla 13: Consulta de aranceles

Consulta de tributos fijos de mercancias

Resultado @ 9
Suplementario | Codigo de Tributo 0 L T gencn = “Vigenc | Valor del Tributo
ooo1 IVA BASE IMPONIELE 01/Jun/2016 31/May/2017 14
0001 ANTIDUMPING BASE IMPONIBLE 23/1ul/2010 o
0001 FOMDINFA BASE IMPONIBLE 23/Jul/2010 0.5
ooo1 ICE ADVALOREM BASE IMPONIBLE 23/Jul/2010 V]
0001 PORCENTAJE TECH( BASE IMPONIBELE 23/1ulf2010 o
o001 SALVAGUARDIA BASE IMPONIBLE 23/lul/2010 o
ooo1 INCREMENTO ICE BASE IMPONIELE 23/Jul/2010 V]
0001 AEC BASE IMPONIBLE 23/1ul/2010 o
0001 ARANCEL ADVALOR BASE IMPONIBLE 23/3ul/2010 30

Tomada de: Servicio de Aduana del Ecuador

El incoterm a utilizar en esta operacion sera CIF (Cost, insurance and freight).
VR Studios se hara cargo de todos los costos, transporte principal y seguro,
hasta que la mercancia este en el Puerto Maritimo de Guayaquil. Para el
proceso de desaduanizacién se contratara un Agente Aduanero acreditado por
la SENAE. El encargado realizard la Declaracion Aduanera de Importacion
(DAI), ademas de anexar los documentos de acompafiamiento y de soporte
(ProEcuador, 2017). El régimen aduanero fijado sera importacién a consumo
con el cual la mercancia estara a libre disposicion para su uso definitivo una

vez ingresada al pais. (ProEcuador, 2015).
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Una vez que la carga se encuentre en el puerto de destino, del transporte
desde Guayaquil a Quito se encargara la empresa ALVAME.

Costos de importacion

Tabla 14: Costos de importacion

Rubro Descripcidn Costo
Desaduanizacion Agente de aduana  $ 200,00
Arancel 30%  $ 17.925,00
Iva 14% $ 8.365,00
Fodinfa 5% $ 2.987,50
Transporte interno ALVAME $ 400,00
Total $ 29.877,50

6.5 Estructura organizacional

6.5.1 Estructura legal

Razon social: “Tres sesenta compaiia limitada”.

Se escogio la estructura legal “companiia de responsabilidad limitada”, la cual
segun el art.92 de la ley de compafias define como: “La compafia de
responsabilidad limitada es la que se contrae entre dos 0 mas personas, que
solamente responden por las obligaciones sociales hasta el monto de sus
aportaciones individuales y hacen el comercio bajo una razén social o
denominacion objetiva”. Tres sesenta escogié este tipo de estructura legal
debido a la facilidad de su constitucion, ademéas de la solidaridad entre los
socios que no responderan con su patrimonio personal ante alguna

emergencia. (Superintendencia de compaiias, 1999)

Ademas es importante que la empresa cuente con todos los permisos para su
correcto funcionamiento como.

e Registro Unico de contribuyentes (RUC)

e Afiliacion al IESS como empleador

e Licencia unica de actividades econdmicas(LUAE)

o Patente

e Permiso de funcionamiento de bomberos
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e Permiso ambiental

e Permiso para rotulacion

6.5.2 Estructura organizacional

6.5.2.1 Disefio organizacional

El tipo de disefio organizacional escogido la estructura simple la cual presenta
minima diferenciacion de wunidades y pocos niveles jerarquicos,
fundamentalmente organica y la coordinacion se alcanza mediante la
supervision directa.” (Robbins & Coulter, 2005, pag. 244). Se escogio este tipo
de estructura ya que es la recomendada para empresas pequefias y con una
linea de productos reducida. Ademas de su ahorro en costos debido a la
especializacion. Es una estructura flexible con féaciles relaciones

interpersonales y trabajos poco fraccionados.

6.5.2.2 Organigrama

Gerente
‘ general ‘

— = = = = = Contador
, 1

‘ Asistentes

|
Encargado de

marketing Recepcionista

Figura 8: Estructura organizacional

7 EVALUACION FINANCIERA
7.1 Proyeccién de ingresos, costos y gastos

7.1.1 Proyeccion de ingresos

La proyeccion es el proceso mediante el cual se definen en las entradas que

tendra el negocio durante un determinado horizonte de tiempo, en este caso
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cinco afnos, con esta finalidad se proyecta la cantidad de usuarios considerando
la capacidad instalada de la empresa, misma que es efectuada en base a los

parametros siguientes:

1. En el primer afio, los siete primeros meses se trabajara con la capacidad
instalada al 60%, los siguientes 5 meses, esa capacidad se incrementara al
61%

2. El segundo afio se trabajara la con la capacidad instalada dispuesta al 62%
3. El tercer afo se trabajara con la capacidad instalada al 63% los tres primeros
meses, y el resto del afio al 64%

4. El cuarto afio, los cuatro primeros meses se trabajara con la capacidad al
65% y el resto del afio esta sera del 66%

5. El quinto afos, los seis meses iniciales se dispondra la capacidad al 67% y

el resto del afio esta sera del 68%

Este crecimiento es acorde al mercado y al crecimiento del sector, que de
acuerdo con datos del Banco Central es del 2,74% anual. Por otro lado, los
precios se proyectan considerando la inflacion esperada a cinco afios, que es
de 3,01%, esta proyeccion se presenta considerando como fuente la inflacion
de los ultimos cinco afios segun datos del Banco Central del Ecuador.

Los ingresos de los cinco primeros afios de estudio se presentan en la

siguiente tabla

Tabla 15: Ingresos

Afo 1 Afo 2 Afo 3 Afo 4 Afo 5
Ingresos anuales 122.426 129.509 137.044 145.720 154.112

7.1.2 Proyeccion de gastos

La proyeccion es el proceso mediante el cual se define las entradas que tendra
el negocio durante los proximos cinco afios, en este caso al estar frente a una
empresa de servicios no se cuenta con costo de inventarios de produccién o

ventas, por lo tanto, solo se tendran gastos, mismos que han sido divididos en
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gastos de personal, gastos generales y los gastos de depreciacion de activos
fijos y amortizacién de diferidos e intangibles.

Los gastos de personal incluyen sueldos, salarios y beneficios de ley, y los
gastos generales incluye gastos administrativos y de ventas; en este caso
ambos rubros son proyectados considerando la inflacibn general proyectada
del 3,01% presentada por el Banco Central del Ecuador.

En lo que respecta a la proyeccion de las depreciaciones y amortizaciones,
estas se efectian en base a lo que indica la ley, edificios un 5% anual durante
20 afos, vehiculos 20% anual durante cinco afios, equipos de computo 33,33%
anual durante 3 afios y todo lo demas (muebles, equipos, herramientas) un

10% anual durante 10 afos.

En el caso de amortizaciones de igual forma esta se las realiza en base a lo
que contempla la ley de Régimen Tributario Interno, un 20% anual durante 5
afos, y esto se aplica a los activos diferidos e intangibles que requiere el

negocio.

En la siguiente tabla se resumen las proyecciones de los gastos del proyecto:

Tabla 16: Proyecciones de los gastos

Afo 1 ARo 2 Afo 3 Afo 4 Afo 5

Gastos sueldos 52.438 61.545 61.961 65.189 67.093
Gastos generales 39.179 38.283 39.690 40.851 42.328
Gastos de 1.364 1.364 1.364 364 364
depreciacion

Gastos de 310 310 310 310 310

amortizacion
7.2 Inversion inicial, capital de trabajo y estructura de capital

7.2.1 Inversién inicial

La inversion inicial incluye aquellos activos necesarios para la puesta en
marcha del negocio, en este caso hace referencia de forma especifica a los

activos no corriente que incluyen propiedad, planta y equipo con el que se va a
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arrancar el negocio, y activos diferidos e intangibles rubros que se presentan
en las siguientes tablas:

Tabla 17: Inversion inicial

PROPIEDAD, PLANTA Y EQUIPO 73.170,00
Vehiculos -
Maquinaria 59.750,00
Mobiliario 3.795,00
Equipos de Computacién 3.625,00
Instalaciones 6.000,00

Activos diferidos e intangibles

Tabla 18: Activos diferidos e intangibles

item Cantidad Costo Costo

(unidades) | Unitario Total
Gastos legales constitucion empresa 1 500,00 500,00
Transporte interno de maquinaria realidad 1 731,70 731,70

virtual
Tramites registro IEPI 1 320,00 320,00
Total

1.551,70

Considerando de forma especifica estos dos rubros la inversién inicial es
de $74.721,70

Ademas de estas inversiones, de forma inicial también se establecen los

siguientes rubros:

Tabla 19: Otros gastos

Entrenamiento personal 4.000,00
Gastos de importacion maquinaria 29.277,50
Gastos de transporte interno maquinaria 600,00

7.2.2 Capital de trabajo

El capital de trabajo hace referencia al circulante necesario para que el negocio
pueda iniciar sus operaciones hasta que genere sus propios ingresos y con
ellos cubra sus operaciones sin problemas, en este caso el capital de trabajo
contempla $12.208,18, rubro que permite solventar los dos primeros meses de

trabajo.
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7.2.3 Estructura de capital

La estructura de capital hace referencia a la estructura del financiamiento y la
inversion del proyecto, en ella se analiza de donde va a proceder los recursos

para el proyecto.

En este caso se requiere: $120.807,38 $ para cubrir activos fijos (propiedad
planta y equipo), activos diferidos e intangibles y el capital de trabajo para los
dos primeros meses de funcionamiento de la empresa, para lo cual el origen y

procedencia de los fondos seré:

e Capital propio 70% ($84.565,17) proveniente de inversionistas privados

e Financiamiento: 30% ($36.242,21), capital prestado por una entidad
financiera a un plazo de 5 afios y considerando una tasa de interés de
15% anual efectiva, por el que se tendra que pagar una cuota fija
mensual de $ 862,20.

7.3 Proyeccion de estado de resultados, situacion financiera, estado de
flujo de efectivo y flujo de caja

7.3.1 Estado de resultados

El estado de resultados considera las proyecciones de ingresos y gastos
presentadas anteriormente, a partir de las cuales se definen utilidades y/o
pérdidas, en este caso se obtienen utilidades, a partir de las cuales se calculan
escudos fiscales y se obtiene los resultados para los primeros cinco afios de

funcionamiento del negocio, resultados que se presentan en la siguiente tabla:

Segun se puede observar, el negocio presenta utilidades desde el primer afio,
mismas que son progresivas y generan un buen sintoma sobre la viabilidad del
negocio en el corto, mediano y largo plazo, alcanzando al quinto afio una
utilidad de $28.656

Tabla 20: Estado de resultados

Afio 1 Afo 2 Afio 3 Afo 4 Afio 5
Ingresos 122.426 | 129.509 @ 137.044 | 145.720 154.112
UTILIDAD BRUTA 122.426 | 129.509 @ 137.044 | 145.720 | 154.112
Gastos sueldos 52.438 61.545 61.961 65.189 67.093
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Gastos generales 39.179 38.283 39.690 40.851 42.328
Gastos de depreciacion 1.364 1.364 1.364 364 364
Gastos de amortizacioén 310 310 310 310 310
UTILIDAD ANTES DE 29.134 28.007 33.719 39.005 44.016
INTERESES E IMPUESTOS

Y PARTICIP.

Gastos de intereses 5.084 4.238 3.257 2.117 794
UTILIDAD ANTES DE 24.049 23.769 30.463 36.888 43.222
IMPUESTOS Y

PARTICIPACION

15% PARTICIPACION 3.607 3.565 4,569 5.533 6.483
TRABAJADORES

UTILIDAD ANTES DE 20.442 20.203 25.893 31.355 36.739
IMPUESTOS

22% IMPUESTO A LA 4.497 4.445 5.696 6.898 8.083
RENTA

UTILIDAD NETA 15.945 15.759 20.197 24.457 28.656

7.3.2 Estado de situacioén financiera

El estado de situacion financiera del proyecto, contempla la estructura de
activos en relacién a pasivos y patrimonio, es importante recalcar que este

balance considera la ecuacion contable (Activos= pasivos mas patrimonio)

En este caso, y por el propio giro del negocio, no se consideran cuentas por
cobrar ni inventarios, por lo tanto, el activo corriente contempla de forma inicial
el capital de trabajo y a futuro el flujo de dinero en efectivo que ingresara a la

empresa fruto de sus operaciones.

Por politica de gerencia, se programa no repartir utilidades y estas utilizarlas en

la actividad econdmica propia de la empresa.

Tabla 21: Estado de situacion financiera

Afo O Afo 1 ARo 2 Afio 3 Afo 4 Afo 5

ACTIVOS 120.807 | 132.842 @ 142.697 | 155.995 | 172.427 | 191.713
Corrientes 46.086 59.795 71.325 86.297 | 103.405 | 123.365
Efectivo 46.086 59.795 71.325 86.297 | 103.405 | 123.365
No Corrientes 74.722 73.047 71.372 69.697 | 69.023 | 68.348

Propiedad, Plantay 73.170 73.170 73.170 73.170 | 73.170 | 73.170
Equipo

Depreciacion - 1.364 2.729 4.093 4.458 4.822
acumulada
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Intangibles 1.552 1.552 1.552 1.552 1.552 1.552
Amortizacién - 310 621 931 1.241 1.552
acumulada
PASIVOS 36.242 32.332 26.429 19.530 @ 11.505 2.134
Corrientes - 1.352 1.557 1.747 1.953 2.134
Sueldos por pagar - 612 856 856 856 856
Impuestos por - 741 700 891 1.096 1.278
pagar
No Corrientes 36.242 30.980 24.872 17.782 9.553 -
Deuda a largo plazo 36.242 30.980 24.872 17.782 9.553 -
PATRIMONIO 84.565 | 100.510 | 116.268 @ 136.465 160.922 189.578
Capital 84.565 | 84.565 84.565  84.565| 84.565 84.565
Utilidades retenidas - | 15.945 31.703 | 51.900  76.357

105.013

7.3.3 Estado de flujo de efectivo

El estado de flujo de efectivo permite determinar las entradas y salidas de
dinero en el largo plazo, en el proyecto en analisis se presentan flujos anuales
positivos, mismos que son la base para evaluar la factibilidad del negocio y
tomar decisiones coherentes con la realidad del entorno y del proyecto. En el
Anexo 9 se puede observar el estado de flujo de efectivo y sus resultados.

7.3.4 Flujo de caja del proyecto

El flujo de caja de proyecto es una herramienta orientada a valorar las
proyecciones financieras. En este proyecto se presentan resultados positivos
desde el primer afio, en tal virtud también eso se refleja en el flujo de caja,

mismo que se presenta en la siguiente tabla:

Tabla 22: Flujo de caja del proyecto

ANO Ao O Afol | Afio2 | Alo3 | Alo4 | Afo 5
FLUJO DE CAJA DEL 3.095
PROYECTO (120.207) | 77.041 | 32.425 | 35.658 | 37.931

Es importante que en el flujo de caja del proyecto no se considere el

financiamiento de la inversion, por lo tanto, no hay pago de capital e intereses.

7.4 Proyeccion del flujo de caja del inversionista, calculo de latasa de
descuento y criterios de valoracién
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7.4.1 Proyeccion del flujo de caja del inversionista

El flujo del inversionista presenta resultados positivos durante los cuatro
primeros afios de analisis y a diferencia del flujo de caja del proyecto en este si
se considera el crédito concedido por la institucion financiera para el inicio de

las operaciones:

Tabla 23: Proyeccién del flujo de caja del inversionista

ANO Afio 0 Afo 1 Afo 2 Afo 3 Afo 4 Afo 5

FLUJO DE CAJA DEL (83.965) | 66.695 | 22.079 | 25.312 | 27.585 (7.252)
INVERSIONISTA

7.4.2 Célculo de la tasa de descuento

La tasa de descuento, tasa minima aceptable de rendimiento o también
conocida como costos de oportunidad, considera el rendimiento minimo que los
inversionistas desearian obtener por su inversion, un rendimiento inferior a esta

tasa no sera atractivo

Para su calculo se considera:

e La informacion del mercado a través de la tasa libre de riesgo de los
bonos del Tesoro de Estados Unidos.

e Elrendimiento del mercado y la beta de la industria.

De esta manera se determina una tasa CAPM de 16,93%, y considerando los
impuestos y la estructura de financiamiento; la tasa de descuento tiene un valor
de 14,84%.

7.4.3 Criterios de valoracion

Para evaluar financieramente un proyecto existen algunos instrumentos, en

este proyecto como evaluadores se van a considerar:

e El valor actual neto (VAN): Es el valor medido en dinero de hoy, o el
equivalente en dolares actuales de todos los ingresos y egresos,
presentes y futuros, que constituyen el estudio.

e La tasa interna de retorno (TIR): La TIR representa la rentabilidad

obtenida frente al capital invertido. La tasa interna de retorno es la tasa
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de rendimiento que generara la empresa en los 5 afios de horizonte, si
esta tasa es mayor que la TMAR se interpreta que la inversion en el
proyecto es rentable y generard mayores ganancias a los socios.

e Periodo de recuperacion de la inversion (PRI): Se refiere al tiempo en el

cual se recupera la inversion inicial de los socios.

Tabla 24: Criterios de valoracion

EVALUACION FLUJOS DEL EVALUACION FLUJO DEL
PROYECTO INVERSIONISTA
VAN $18.376,75 VAN $16.489,09
PRI 2,77 . ANOS | PRI 2,07 ANOS
TIR 23,37% TIR 29,66%

Analisis de resultados de valoracion:

¢ VAN: en el caso del proyecto el VAN representa que una vez recuperada
la tasa de descuento el proyecto genera un rubro adicional de
$18.376,75 y en el caso del inversionista este rubro es de $16.489,09

e TIR: |la tasa interna de retorno en ambos casos es mucho mayor que la
tasa de descuento, por lo tanto, el proyecto seria favorable y se
aceptaria la inversion.

e PRI: tanto en la evaluacién del flujo del proyecto como del inversionista
el operado de recuperacion de la inversion se presenta acorde al
mercado y a lo esperado segun experiencias de empresas similares, lo

cual es favorable para los objetivos planteados.

7.5 indices financieros

Los indicadores financieros permiten determinar la liquidez, solvencia,
eficiencia y rentabilidad con el giro del negocio esperado, estos son calculados
considerando los estados financieros presentados y los resultados comparados

con la industria son los siguientes:

Tabla 25: indices financieros

LIQUIDEZ Aol | Ailo2 | Aio3 | Afio4 | Afio5 |INDUSTRIA

Razon corriente 44,22 45,82 49,39 52,96 57,80 1,31

Prueba acida 44,22 45,82 49,39 52,96 57,80 0,45
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ENDEUDAMIENTO

Razon deuda /
capital 32,17% | 22,73% | 14,31% | 7,15% 1,13% 75%

ACTIVIDAD

Rotacioén activos
fijos 1,7 1,8 2,0 2,1 2.3 3,28

RENTABILIDAD

MARGEN
OPERACIONAL 23,80% | 21,63% | 24,60% | 26,77% | 28,56% 5,55%

MARGEN NETO 13,02% | 12,17% | 14,74% | 16,78% | 18,59% 3,42%

Analisis indices financieros

e Liquidez: El proyecto a lo largo del tiempo no presenta problemas de
liquidez, el circulante permite cubrir las operaciones y deudas en el corto

plazo sin problemas.

e Endeudamiento: El endeudamiento afio a afo es acorde a la deuda
contraida desde el inicio de las operaciones y la razén de

endeudamiento es mucho inferior a la de la industria

e Actividad: la rotacion de activos fijjos se incrementa afio a afio,
acercandose al promedio de la industria, esto debido al incremento de

las ventas segun las proyecciones efectuadas y presentadas.

¢ Rentabilidad: De acuerdo con este indicador el proyecto afio a afio es
rentable, y sus indices esperados son mayores a los de la industria, lo

cual es positivo y refleja la viabilidad financiera del proyecto.

8. CONCLUSIONES GENERALES

e La elevada venta de softwares especificos para la realidad virtual ha en
los ultimos afios muestra que el incremento del uso de la realidad virtual
para diferentes actividades alrededor del mundo ha sido notable en los
ultimos afios. Debido a la tendencia en alza del empleo de la realidad
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virtual en varias industrias, los centros de atracciones en realidad virtual
se presentan como un negocio atractivo para el sector del

entretenimiento con altas posibilidades de crecimiento.

Después de realizar un analisis con la ayuda de la matriz PEST, se
determindé que en el entorno externo del pais existen factores que
podrian afectar negativamente al desenvolvimiento de Tres sesenta en
este ambito. Entre las principales estén: la falta de libertad tanto politica
como econdmica que existe en el pais, la notable reduccion del PIB lo
qgue lleva a una contraccion econdémica, los largos tramites y trabas que
se encuentran al momento de implementar un negocio y la falta de
innovacion tecnologica en el pais. Por otro lado también se determinaron
factores positivos como: la existencia de leyes claras para proteger la
propiedad intelectual, la mayoria de habitantes de Quito que forman
parte de la poblacibn econdmicamente activa y el elevado gasto
mensual que realizan los habitantes de la ciudad en actividades de

entretenimiento y ocio.

A través de la realizacion de la matriz de las 5 Fuerzas de Porter se
definié que debido a la escasez de tecnologia en realidad virtual en el
pais la rivalidad entre competidores en este servicio en baja. Ademas, la
amenaza de servicios sustitutos se diagnostic6 como media debido al
buen posicionamiento que tienen los mismos en el consumidor

ecuatoriano.

Con los analisis realizados de entorno externo de Ecuador como de
Reino Unido se concluyé que la aplicacion de las buenas practicas
internacionales es factible debido a la similitud de consumo de los
habitantes de los dos paises y la minima presencia de competidores

directos en servicios de entretenimiento.

Con respecto al andlisis del cliente se determiné que el mercado objetivo

son hombres y mujeres de 20 a 35 afios, residentes de la ciudad de
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Quito, de clase socioecondémica media, los cuales buscan diversidad de
juegos, una experiencia diferente, mejor ambiente y servicio al cliente de

calidad en lugar de facil acceso para el publico.

Fundamentado en los resultados del analisis externo del entorno y del
cliente, se dictamino que existe una oportunidad de negocio en el
mercado ecuatoriano para la implementacion del centro de atracciones
en realidad virtual. La necesidad de un servicio de un entretenimiento

diferente.

Debido a las cualidades distintivas con las que cuenta el servicio y ser
precursor en el servicio de entretenimiento con el uso de realidad virtual,
la estrategia general de marketing escogida para el centro de

atracciones es la diferenciacion.

Varios aspectos de la mezcla de marketing estan fundamentados en el
analisis de Benchmarketing internacional. Dichas referencias fueron
tomadas de modelos ya aplicados con éxito en Reino Unido. Entre los
principales actividades tomadas como buenas practicas estan: de
soporte: las instalaciones, de precio: estrategia de entrada (desnatado),
estrategia de ajuste: descuentos en mercados secundarios, precios
promocionales. Ademas se tomé como muestra la estrategia

promocional, marketing directo, entre otros.

El plan de operaciones que sera ejecutado por Tres sesenta esta
basado en algunas actividades del centro de atracciones inglés THE
VOID. Los tiempos de ejecucidn, los procesos claves, estratégicos y de
apoyo son los aspectos mas importantes tomados del andlisis de

Benchmarketing realizado.
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La estructura organizacional de la empresa se ha apoyado en un disefio
organizacional simple con pocos niveles jerarquicos y supervision
directa. Cuenta con una estructura legal de compafia limitada debido a

los beneficios que representa esta para los accionistas.

En el analisis financiero desarrollado, los estados financieros realizados
muestran que el proyecto es viable y rentable. Con un valor neto del
inversionista de $16.489,09 dodlares, una tasa interna de retorno de
29,66% y el margen neto que proporciona el proyecto cada afio es
positivo y superior al de la industria. Se puede determinar que son
resultados favorables y que permitirAn que el inversionista recupere su
inversion y obtenga ganancias en el tiempo determinado tomando en

cuenta la fuerte inversién que se debe realizar al principio del proyecto.
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ANEXO 1. Gréficos anédlisis externos
PEST ECUADOR
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Figura 9: PIB de Ecuador (miles de délares)

Enero 2010 — Diciembre 2015

Tomado de: Banco Mundial
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Figura 10: Inflacién de Ecuador

Septiembre 2015 — Septiembre 2016



Tomado de: Banco Mundial

Tabla No 26: PEA

Urbana 71,80%
Rural 28,20%
Mujeres 51,40%
Hombres 48,60%
PEA 60,00%

Tomado de: Instituto Nacional de estadisticas y censos

ANEXO 2. Formato de preguntas para entrevistas a expertos y focus

group.

Entrevistas a expertos

¢,Cuales son las caracteristicas de la industria?

¢, Cual es la situacién actual de la industria?

¢,Cual es el grado de competitividad en la industria?

¢ Qué elementos que determinan el éxito en esta industria?

¢ Cudles son las barreras de entrada — Obstaculos que se presentan
para implementar un negocio de este tipo?

¢,De dénde importan los equipos? ¢ Hay restricciones o pagos especiales

por la importacién de este tipo de productos?

Guion focus group

Centros de entretenimiento que frecuentan

Beneficios de asistir a los centros que mencionaron
Desventajas de asistir a los mismos

Precio = cuanto normalmente pagan por entrada o atracciéon
Frecuencia con la que asisten a estos centros de atraccion

Necesidades insatisfechas



ANEXO 3. Formato de encuestas

¢(Asiste o ha asistido a un centro de entretenimiento en Quito?
Si

No

¢, Qué centro de entretenimiento ha visitado?

Mr. Joy

Play Zone

Vulcano Park

Otros

¢Qué ventajas encuentra usted al acudir a ese centro de
entretenimiento?

Existe variedad de atracciones

Da seguridad en todas sus atracciones

Precios comodos

La experiencia es realmente divertida

¢Qué desventajas encuentra usted al acudir a ese centro de
entretenimiento?

Hay pocas atracciones

Siente inseguridad en sus atracciones

Los precios son demasiado altos para la calidad del servicio

La experiencia en el juego o atraccion no es buena

¢,Con que frecuencia acude usted a este centro de atracciones?
1 vez al mes

2 veces al mes

3 veces al mes

4 0 mas veces al mes

¢, Qué tipo de atracciones prefiere?

Mecénicas

Digitales

De esfuerzo fisico (que requieran por ejemplo saltar)

¢, Qué juegos prefiere?



e Automoviles
e Armas

e Arcade

e Deportes

e De peliculas
e Clasicos

e Educativos

e Otros

Nuevo concepto de centro de atracciones en Realidad Virtual

Se presenta a continuacion un nuevo concepto de los centros de atracciones
con la realidad virtual como principal caracteristica. Un centro de atracciones
donde pueda tener una experiencia visual y sensitiva completamente diferente.
Este centro de atracciones busca traerte una nueva experiencia mezclando los
beneficios de los videojuegos, estando ante la posibilidad de participar en un

videojuego con realidad virtual pero que necesita nuestra interaccion fisica.

Es asi como podremos visitar desde escenarios en el espacio, enfrentar
monstruos, dragones, hasta viajar a lugares que soélo habiamos visto en
peliculas o en videojuegos.

8. ¢Ha escuchado hablar de la realidad virtual?

o Si

e NO

9. ¢Estaria dispuesto a acudir a este nuevo centro de atracciones en

realidad virtual?

e Si

e NoO

10.¢Qué beneficios le gustaria a usted encontrar en este lugar?

e Variedad de atracciones

Experiencia memorable

Seguridad
Comodidad

Buena atencion al cliente



11.A qué precio dentro del siguiente rango $ 3 a $ 20 consideraria
usted que la entrada al centro de atracciones es muy barata y
dudaria en entrar.

12.A qué precio dentro del siguiente rango $ 3 a $ 20 consideraria
usted que la entrada al centro de atracciones es muy barata y aun
asi entraria.

13.A qué precio dentro del siguiente rango $ 3 a $ 20 consideraria
usted que la entrada al centro de atracciones es muy cara y aun asi
entraria.

14.A qué precio dentro del siguiente rango $ 3 a $ 20 consideraria
usted que la entrada al centro de atracciones es muy cara para
entrar.

15.¢En qué lugar frecuenta centros de atracciones?

Centros comerciales

Lugares aledafios a la ciudad

Plazas céntricas de la ciudad

- Otros

16. ;Cuantas veces al mes asistiria a este centro de atracciones en
realidad virtual?

- 1lvezalmes

- 2 veces al mes

- 3veces al mes

- 4 0 mas veces al mes

17.A través de que medio le gustaria recibir informacion de este
servicio

- Redes sociales

- Periddicos

- Radio

- Revistas



ANEXO 4: Centros de entretenimiento mas visitados

¢, Qué centro de entretenimiento
ha visitado ?

= Mr. Joy

= Otro

= PlayZone

® Vulcano Park

Figura 11: Centros de entretenimiento mas visitados

ANEXO 5: Grado de aceptacion del centro de atracciones en realidad
virtual

Cuenta de ¢ Estaria dispuesto a
acudir a este nuevo centro de
atracciones en realidad virtual ?

2%

®No
B S

Figura 12: Grado de aceptacion



ANEXO 6: Plantilla de mejores practicas internacionales

Sintesis mejores practicas internacionales

A. Necesidades de informacion

¢ Identificar la forma de operacion para el correcto funcionamiento de un
centro de atracciones en realidad virtual.

e ¢ Qué ventaja competitiva presentan los centros de atracciones en
realidad virtual ingleses?

e ¢ Qué herramientas promocionales utilizan?

B. Objetivo

Ser la empresa lider en la industria del entretenimiento con un centro de
atracciones en realidad virtual, identificando las necesidades de recreo y
diversion de los clientes, a través de la implementacion de las buenas practicas
de centros de atraccion ingleses. Proyectando las buenas practicas hacia la
cultura ecuatoriana y adaptandolas a la misma, con el fin de que su aplicacion
sea exitosa Yy logre un marcado valor agregado para el cliente con respecto a
los centros de entretenimiento relacionados.

Tabla 26: Plantilla de mejores practicas internacionales

Virtual Reality
The Void Cornwall Centre UK
Pais de origen Inglaterra Inglaterra Inglaterra
Presencia
internacional No No No
Afio de creacién 2015 2016 2016

Factores claves del proyecto

Nombre de la

Practica observaday

de ajuste)

empresa seleccionada
Instalaciones. (Soporte) The Void Sala de espera equ_|pada con
gafas de realidad virtual.
Precio. (Estrategia de entrada) The Void aEIit)rategla de desnatado - precio
Descuentos en mercados Descuentos para arupos
secundarios. (Precio - estrategia Cornwall para grup

demograficos especiales.




Precios promocionales. (Precio -
estrategia de ajuste)

Cornwall

Reduccién de precios
periddicamente para estimular las
ventas

Estrategia promocional

Virtual Reality Centre
UK

Estrategia PULL - dirige sus
actividades de marketing hacia los
consumidores, se realiza un gran
esfuerzo e inversion
especificamente en la publicidad
y promocion del servicio.

Marketing directo

Virtual Reality Centre

Marketing online - Las redes
sociales y la pagina web son las

UK principales herramientas
utilizadas.
Relaciones piblicas Cornwall Relaciones de prensa a través de
P redes sociales y pagina web.
- : . Reservacion a través de la pagina
Servicio al cliente The Void pag

web y via telefénica.

D. CONCLUSIONES GENERALES

e EIl establecimiento del precio se define teniendo él cuenta el valor

agregado del producto.

e Su estrategia de marketing se basa en la comunicacion con el cliente via

online a través de las redes sociales y su pagina web.

e El tiempo y cada uno de los procesos del plan de operaciones son

apoyados por otro con el fin de dar un servicio eficiente.




ANEXO 7: Funciones del personal

Tabla 27: Funciones del personal

Cargo Funcién
Gerente general Administracion del negocio, toma de
decisiones y encargado de supervisar
los aspectos operativos y de servicio
al cliente

Encargado de marketing Desarrollo de estrategias de
marketing, aplicacion, supervision y
andlisis de los resultados

Recepcionista Atencion al cliente, confirmacion de
reservas via pagina web y telefdénica,
cobro del servicio, desarrollo de
encuestas después de que el cliente
haya utilizado el servicio.

Asistentes Explicacion al cliente sobre las
normativas de cada juego, entrega de
equipos a clientes, funcionamiento de
software, aseo de salas de juegos al
final de dia.

ANEXO 8: Gastos de constitucion

Tabla 28: Gastos de constitucion

ftem Cantidad | Costo | Costo |Vida Util
(unidades) | Unitario| Total (afios)
Gastos legales constitucion empresa 1 500,00| 500,00 5
Transporte interno de maquinaria 1 5
realidad virtual 731,70 731,70
Tramites registro IEPI 1 320,00| 320,00 5

Total

1.551,70




ANEXO 9: Estado de flujo de efectivo

Tabla 29: Estado de flujo de efectivo

ANOS Ao 0 Afo 1 Afo 2 Afno 3 Afo 4 Ao 5
Actividades Operacionales - 18.972 17.638 22.062 | 25.337 29.513
Utilidad Neta 15.945 15.759 | 20.197 | 24.457 | 28.656

Depreciaciones y
amortizacion

+ Depreciacion 1.364 1.364 1.364 364 364
+ Amortizacion 310 310 310 310 310
+ A Sueldos por pagar 612 245 - - -
+ A Impuestos 741 (40) 191 205 182
Actividades de Inversion (74.722) - - - -
- Adquisicion PPEy (74.722) - - - -
intangibles
Actividades de 120.807 (6.108) | (7.090) @ (8.230) | (9.553)
Financiamiento
+ A Deuda Largo Plazo al 36.242 30.980 (5.737) = (7.090) (8.230) @ (9.553)
final del periodo
+ A Capital 84.565 - - - -
INCREMENTO NETO EN 46.086 13.710 11.530 14972 17.107 | 19.960
EFECTIVO
EFECTIVO AL FIN DEL 46.086 59.795 | 71.325 | 86.297
PERIODO 103.405
TOTAL EFECTIVO FINAL 46.086 59.795 71.325 86.297
DE PERIODO 103.405 ' 123.365

ANEXO 10: Flujo de caja del proyecto anual

Tabla 30: Flujo de caja del proyecto anual

ANO Afo 0 Afo 1l | Alo2 | Aiio 3 | Ao 4 Afo 5

UTILIDAD ANTES DE INTERESES E
IMPUESTOS Y PARTICIP. 29.134 | 28.007 | 33.719 | 39.005 | 44.016
Gastos de depreciacion

11.072 | 12.079 | 12.079 | 11.162 | 11.079
Gastos de amortizacion

310 310 310 310 310
15% PARTICIPACION TRABAJADORES

3.607 | 3.565 | 4569 | 5533 | 6.483
22% IMPUESTO A LA RENTA

4497 | 4445 | 5696 | 6.898 | 8.083
I. FLUJO DE EFECTIVO OPERATIVO
NETO (F.E.O) 32.412 | 32.386 | 35.842 | 38.046 | 40.839



INVERSION DE CAPITAL DE TRABAJO
NETO

VARIACION DE CAPITAL DE TRABAJO
NETO

RECUPERACION DE CAPITAL DE
TRABAJO NETO

Il. VARIACION DE CAPITAL DE
TRABAJO NETO
INVERSIONES
RECUPERACIONES
Recuperacién maquinaria
Recuperacion vehiculos
Recuperacion equipo de

computacion
Ill. GASTOS DE CAPITAL (CAPEX)

FLUJO DE CAJA DEL PROYECTO

(45.486) | -

44.630 | 39

(45.486) | 44.630 | 39

(74.722) | -

(74.722) | -

(120.207) | 77.041 | 32.425

ANEXO 11: Flujo de caja del inversionista

Tabla 31: Flujo de caja del inversionista anual

ANO

FLUJO DE CAJA DEL PROYECTO

(120.207) | 77.041

Préstamo

36.242 -
Gastos de interés

- (5.084)
Amortizacién del capital

- (5.262)

FLUJO DE CAJA DEL

INVERSIONISTA (83.965) | 66.695

(4.238)

(6.108)

22.079

(184)

(184)

35.658

(3.257)

(7.090)

25.312

(115)

(115)

37.931

Afo 4

37.931

(2.117)

(8.230)

27.585

(176)
(44.193)

(44.369)

6.106

519

6.624

3.095

(794)

(9.553)

(7.252)



ANEXO 12: Evaluacion del proyecto

Tabla 32: Criterios de valoracion financiera

EVALUACION FLUJOS DEL PROYECTO EVALUACION FLUJO DEL
INVERSIONISTA
VAN $18.376,75 VAN $16.489,09
PRI 2,77 ANOS | PRI ANOS
2,07

TIR 23,37% TIR 29,66%

ANO ANO 0 ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
FLUJOS DEL
PROYECTO (120.207,38) | 77.041,47 32.425,03 35.658,12 | 37.930,97 @ 3.094,55
FLUJO DEL

INVERSIONISTA | (83.965,17) | 66.695,07 | 22.078,63 | 25.311,72 | 27.584,57 | (7.251,85)






