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RESUMEN

El plan de negocios que se detalla a continuacion, tiene el principal objetivo de
determinar la viabilidad de la creacion de un parque recreativo infantil en la

ciudad de Latacunga.

En el primer capitulo se encuentra el marco tedrico, donde se establece la
historia de los parques de diversiones, sus inicios, desarrollo a lo largo de los
afos y los diferentes conceptos que van tomando dependiendo del lugar donde

se encuentran y el publico al cual estan orientados.

En el segundo capitulo se detalla el perfil del cliente, el mercado meta al cual
esta dirigido el producto/servicio y las entrevistas realizadas a administradores
de centros similares al propuesto, su perspectiva y analisis respecto a las

facilidades y dificultades presentes durante su funcionamiento.

En el tercer capitulo se encuentra la planeacién estratégica donde se detalla la
mision, vision, objetivos empresariales y un benchmarking donde se analiza la
propuesta desde todos los angulos. Ademas, un amplio andlisis PESTA con
todos los detalles de los pros y los contras presentes para llevar a cabo la

implementacion del mismo.

En el cuarto capitulo esta el plan operativo, con el detalle de procesos, aforo,
planos del negocio todo lo relativo al funcionamiento y acondicionamiento del

mismo.

Finalmente, en el capitulo cinco esté el detalle del plan financiero y los calculos
pertinentes llevados a cabo durante el proyecto, analizando diferentes
escenarios, donde se pudo concluir que el proyecto no es viable debido al alto
costo de inversion, los elevados costos fijos mensuales y de depreciacion que
no son compensados con los ingresos mensuales del mismo y que reflejan una
pérdida durante los primeros cuatro afios y una pequefia utilidad al final del

quinto afo.



ABSTRACT

The business plan that will be described has the objective of confirm the viability

of creating a children park in the city of Latacunga.

In the first chapter we can find the theoretical framework in which we see the
history of the amusement parks, their beginnings, the development through the
latest years and the different concepts that they are taking depending on the

place they are and the public that they are attracting.

In the second chapter, the client profile, the target market of the product or
service and the interviews made to administrators of other centers that are
similar to the proposed one are descripted, its perspective and analysis
regarding the advantages and difficulties that are present during its operation.

In the third chapter we can find the strategic planning were mission, vision, and
corporative objectives are descripted, as well as a benchmarking where there is
an evaluated proposal since different points of view, besides a wide PESTA
analysis with all the detailed pros and contras to have in mind to carry out its

implementation.

The fourth chapter describes the operative plan, with the detail of the
processes, capacity, business plans and all regarding the operation and

conditioning of it.

As last, the fifth chapter describes the financial plan and all the applicable
calculations made during the project, studying different scenarios where it was
possible to conclude that the project is not viable due to the high inversion cost,
the high fixed costs per month and the depreciation that are not balanced with
the monthly incomings, making evident a loss during the first four years and a

small utility in the end of the fifth year.
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INTRODUCCION

La ciudad de Latacunga es la capital de la provincia de Cotopaxi, se encuentra
ubicada a 89km de la ciudad de Quito, consta de 5 parroquias urbanas y tiene
un total de 197.349 habitantes. Una de las principales fuentes de ingresos
para la ciudad son las floricolas, que dinamizan la economia de forma
considerable. Ademas de ello, estan presentes también la agroindustria,
ganaderia, industria metallrgica, explotacién minera de piedra caliza entre las
mas sobresalientes (Gobierno Auténomo Descentralizado Cantonal de
Latacunga, 2010).

La ciudad de Latacunga tiene varios atractivos naturales y culturales por los
cuales se destaca, entre ellos podemos encontrar el Parque Nacional Cotopaxi
que es muy conocido a nivel nacional e internacional, lo cual permite el transito
de turistas nacionales y extranjeros. Entre los atractivos culturales podemos
encontrar diferentes iglesias que datan de varios siglos atras, la casa de los
Marqueses de Miraflores, la Hacienda Tilipulo entre otros (GAD Latacunga,
2010).

Segun el Ing. Carlos Ricaurte, miembro activo del departamento de
planificacion del municipio de Latacunga, actualmente no existen lugares que
se enfoquen de forma directa en el entretenimiento infantil con atractivos
novedosos que se ofrezca dentro de la ciudad. De hecho, existen muy pocos
lugares como parques o sitios de diversién familiar y, los existentes tienen un
tamafio reducido en relacion a la poblacién existente. Ademas, opina que seria
un aporte importante para la ciudad el implementar algin tipo de
establecimiento que permita tener un tiempo de esparcimiento a los nifios de
forma sana y variar o cambiar un poco la diversibn convencional existente

hasta el momento (Comunicacion personal 1, 2017).



Objetivos

General

Desarrollar un plan de negocios para la creacion de un parque recreativo
infantil en la ciudad de latacunga.

Especificos

Realizar el andlisis de mercado

Definir la planeacion estratégica

Elaborar un plan operativo

Determinar la evaluacion financiera

Justificacion

El presente trabajo de titulacion tiene la finalidad de llevar a cabo una
investigacion para determinar la factibilidad de la creacion de un parque de
juegos infantil, el cual permita la innovacion y renovacion del concepto de
diversion infantil conocido hasta el momento en dicha ciudad y ademas la

generacion de fuentes de empleo a la poblacion local.

El plan de negocios sera elaborado en base al Plan del Buen Vivir, objetivo 5
“Impulsar la productividad y competitividad para el crecimiento economico
sostenible de manera redistributiva y solidaria” politica 5.1; “Generar trabajo y
empleo dignos fomentando el aprovechamiento de las infraestructuras
construidas y capacidades instaladas” (Secretaria Nacional de planificacion y
desarrollo, 2013).



De igual forma, esté vinculado al lineamiento de investigacion 2 de la UDLA
“Sociedad, Comunidad y Cultura” (Universidad de las Américas, 2014).
Adicionalmente con el lineamiento de la Escuela de Hospitalidad y Turismo
“Creacion y mejora continua de empresas turisticas y de hospitalidad” (Escuela
de Hospitalidad y Turismo, 2015).

Metodos, técnicas e instrumentos

Segun Sampieri, existen varias tipos de investigacion como son por ejemplo:
descriptiva, explicativa, correlacional y exploratorio. La metodologia que se
adaptaria de forma idénea por el tipo de trabajo a realizar, es la investigacion

descriptiva (Sampieri, 2014).

La investigacion descriptiva, busca especificar propiedades, caracteristicas y
perfiles de personas, a través de las actividades, procesos y objetos,
recopilando asi informacion que permita describir las variables de forma

individual o conjunta, sin vincular o relacionarlas entre ellas (Sampieri, 2014



1. CAPITULO | MARCO TEORICO

Las creaciones humanas relacionadas a un tépico en particular, datan
probablemente desde los inicios de la civilizacion misma. El parque de
diversiones mas antiguo en el mundo, se originé a finales del siglo XVI en el
viejo continente, al norte de Copenhague-Dinamarca (Samuelson y Yegoiants,
2001, p.17).

A mediados del siglo XIX, con la invencion de las maquinas a vapor, surgio la
idea de crear juegos mecanicos aprovechando esta tecnologia y, fue asi como
surgio el primer carrusel a vapor creado por Thomas Bradshaw, con el objetivo
de aprovechar que las clases trabajadoras empezaban a usar el superavit de
sus salarios en diversion (Ten, 1998, p.109-131).

Otra de las grandes influencias para dar origen a los parques de diversiones,
fue el jardin del recreo. Uno de los primeros fue fundado en Londres en el afio
1661, su nombre era “Jardines de Vauxhall’, al inicio fue fundado con el
objetivo de dar cabida para las élites de Londres y, tenia un valor a pagar por la
entrada, sin embargo, pronto se convirti6 en un lugar de gran concurrencia
social. Todos iban a disfrutar de la variedad de opciones de diversion que
proporcionaba como por ejemplo los globos aerostaticos, conciertos, fuegos
artificiales y senderos para citas romanticas (Cruz, 2015, p.37-45).

El inicio de las ferias mundiales, dio cabida a la idea de realizar parques de
diversiones que fueran fijos, lo cuales no existian todavia en aquella época. La
primera feria se origind a raiz de la edificacion del monumento “Crystal
Palace”, el objetivo de dicha exposicion, era festejar los logros industriales que
se habian venido dando en el mundo con el fiel objetivo de entretener y educar
a los visitantes (Ten, 1998, p.109-131).

La primera area de entretenimiento moderno fue fundada en Coney Island, su



nombre “Sea Lion Park” esta actualmente cerrada de forma continua. Este fue
el primer parque en cobrar admisién y por cada juego que se podia encontrar
en el interior del mismo. Se situaba en lugar estratégico, lo cual fue de gran
ayuda para su breve posicionamiento y alcanzar su objetivo que era
basicamente brindar emociones y entretenimiento. Fue un enorme éxito y
podia facilmente alcanzar el millobn de asistentes a una misma jornada

(Samuelson y Yegoiants, 2001, p.19-22).

En Inglaterra, el Dreamland Margate, abrié sus puertas en el afio 1920, con su
principal atraccion que era una gran montafia rusa, que todos esperaban con
gran expectativa. Ademas de ello, el parque tenia también, montafias rusas
mas pequefias, un salon de baile, una pista de patinaje y una infinidad de cines
que también fueron edificados en el sitio. Se invirtid un gran capital para llevar
a cabo el parque y, durante 15 afios se fueron adicionando, readecuando y
redisefiando las atracciones que culminaron con la edificacibn del complejo
Cinema Tierra de Suefios que aun sigue de pie actualmente (Dreamland,
2017).

Actualmente existen grandes parques de diversiones y teméticos. Si bien es
cierto, algunos autores toman estos dos tipos como sinénimos, cabe recalcar
gue son dos conceptos diferentes que radican basicamente en lo mismo, pero
con una caracterizacion diferente. Los parques de diversiones, consisten
basicamente en un lugar con domicilio fijo, con diferentes atracciones que
alberga a grandes masas. Mientras que los parques tematicos, estan
decorados con una tematica en particular que radica basicamente en su
decoracion y ambientacion, también alberga a grandes masas (Ten, 1998,
p.109-131).

Ciertos parques de diversiones familiares, han ido evolucionando a partir de
empresas familiares que fueron adaptandose de a poco al medio y, terminaron
creando un parque de diversiones, como es el caso de knott's Berry Farm. En

1920, Walter Knott y su familia, vendian pollo frito cerca de la carretera, con el



pasar del tiempo el sitio se hizo famoso y se generaban largas filas durante la
espera del pedido, por tal razon, Walter decidié crear un pueblo fantasma con
una recreacion del viejo oeste para que la gente tuviera un entretenimiento
mientras duraba la espera, a medida que esto fue creciendo, Walter incorporé
mas atracciones hasta llegar al punto de convertirse en un parque de
atracciones en 1940, hoy el parque funciona, sin embargo es propiedad de la
compafiia Cedar Fair (Knott's Berry Farm, 2017).

En referencia a los precios y politicas que se utiliza en la actualidad, los
parques de diversiones utilizan dos métodos que son: paga cuando vayas y
paga un precio. A pesar que gran parte de sus ingresos vienen del pago por
ingreso al parque, también existen otros como lo son el parqueadero, ventas de
comida, recuerdos y bebida. En la primera modalidad, se cobra o no un
pequefio rubro de ingreso, pero una vez dentro se debe pagar por hacer uso de
las atracciones, un boleto o ficha por cada una de ellas y los valores pueden
variar acorde al tipo de juego, la complejidad y la adrenalina del mismo. En la
segunda modalidad, la persona paga un solo rubro de un alto valor, por usar
todas, o al menos la mayoria de las atracciones, exceptuando asi, las que son
de gran afluencia como las montafias rusas o juegos similares que tienen un
valor extra en el boleto o se paga por separado de acuerdo a la necesidad de
cada cliente (Kline, 2014).

Actualmente en Ecuador, existen diversos parques con diferentes tematicas de
acuerdo al lugar donde se han implementado. Hay por ejemplo: parques
acuaticos, centro recreacionales, ferias moéviles y parques ladicos con
diferentes enfoques. Es importante entender cual es el concepto y la tematica
adecuada a implementar dependiendo del sitio donde se encuentra alojado el
establecimiento para generar turismo en una zona determinada (Ministerio de
Turismo, 2015).

En la ciudad de Quito, existe una empresa llamada Mr. Joy que maneja este

tipo de concepto de diversion infantil. Se han articulado los conceptos



mencionados anteriormente y adaptado de acuerdo a la época para llegar a
fundar un lugar con estas caracteristicas. La empresa ha decidido por primera
vez usar este nombre en la ciudad de Quito y, donde actualmente cuenta con 4
establecimientos, posteriormente abrié 1 en Ambato y 1 en Guayaquil. (Revista

Lideres, s.f.).

La inversion para llevar a cabo el proyecto, fue de entre 1,5y 2,5 millones de
dolares, para implementar todas las atracciones que actualmente se
encuentran en funcionamiento. Los juegos que constan de cosas como por
ejemplo: resbaladeras, colchonetas inflables, pista de patinaje, entre otros, han

sido importados desde China y Europa (Revista Lideres, s.f.).

Algunas de las atracciones que son mas atrevidas, son por ejemplo: el sky
walk, que consiste en caminar sobre un cable y la persona estd sujeta con
arneses, el juego de guerra de pelotas que consiste en lanzar pelotas a través

de tubos con presion de aire, entre otros. (Revista Lideres, s.f.).

El usuario no paga por cada juego que utiliza, sino un solo valor por hacer uso
de todas las atracciones y durante 2 horas seguidas, con diferencias de precio
de acuerdo a la edad del consumidor y también con una variacion o valor extra
a pagar por ciertas atracciones que se las cobra por separado (Revista Lideres,
s.f.).

Para el caso especifico de Latacunga y segun Ing. Carlos Ricaurte, es
necesaria la implementacién de lugares con un concepto nuevo y fresco en la
ciudad, que den abasto y cabida a los sitios que actualmente se encuentran
saturados por su reducido espacio y alta demanda existente. Dicha informacion

sera detallada a continuacion. (Comunicacion personal 1, 2017).

Segun la Organizacion Mundial de la Salud, cada habitante debe contar con un
area de 9 metros cuadrados, lo cual en la ciudad de Latacunga no se cumple.

Actualmente, en dicha ciudad existe un promedio de 1,20 metros cuadrados



gue le corresponde a cada habitante, tomando en cuenta las plazas, parques y
areas de recreacion comun, generando asi un déficit considerable de espacio
de recreacion. Por tal razon, es necesario la implementacion de nuevos
espacios de esparcimiento, que pueden ser ofertados por establecimientos,
gue den cabida al alto crecimiento poblacional existente en dicha ciudad y al
déficit de espacio que hay actualmente (Organizacién Mundial de la Salud,
2016).

Ademas, segun la aplicacion Si emprende (aplicacion provista de datos acerca
del nimero de empresas existentes en el pais), dentro del censo econémico en
la ciudad de Latacunga no existen establecimientos de esta indole. Sin
embargo, en toda la provincia y sus diferentes cantones, existen 20
competidores en el mercado, que proveen servicios de entretenimiento y
esparcimiento para familias, pero no un parque de atracciones o tematico que
esté alineado de cierta forma con la propuesta que se plantea en el presente
anteproyecto. Por tal razon, seria un gran aporte para la ciudad la
implementacion de un parque infantil enfocado en este sentido, debido a la
falta de espacios de recreacion, carencia de establecimientos de esta indole y
un grupo poblacional que actualmente se encuentra desatendido.

Para llevar a cabo la propuesta de negocio, se detalla a continuacion el
proceso que esta enmarcado dentro del modelo Canvas, el mismo que esta
basado en la realizaciéon de un cuadro que contempla algunas subdivisiones
donde se plasma una vision global del producto/servicio a entregarse y, en este
caso se describe cémo los establecimientos que proporcionan los mismos
servicios realizan el proceso de la cadena de valor y han logrado amplio éxito

con dichas estrategias (Sanchez, Vélez y Araujo, 2014, p.45).

En referencia a la propuesta de valor, este tipo de servicio se enfoca
basicamente en la oferta de diversion para todas las edades, con atracciones
gue anteriormente se ofrecian sOlo para los mas pequefios y que ha sido

especialmente disefiadas para que todos puedan disfrutar e integrarse en



juegos que son inclusivos para el deleite de todo el publico, siendo asi, que han
obtenido amplia aceptacion del mercado y es probado por su acelerada

expansion a diferentes ciudades y en un lapso de tiempo relativamente corto.

Los canales de distribucién que son empleados, son basicamente anuncios en
vallas publicitarias que esta situadas estratégicamente en lugares con gran
afluencia de publico infantil. Ademas de ellos, cuentan con publicidad continua
de forma didactica y atractiva para el puablico infantil, sobre todo en las entradas
de los centros comerciales donde se encuentran localizados. Finalmente,
aprovechan la tecnologia actual y realizan publicidad a través de redes sociales
donde el mensaje se puede difundir rapida y efectivamente de forma continua y

con costos proporcionalmente reducidos.

En el ambito de las relaciones con los clientes, se emplea una relacion directa
con asistencia personalizada en la entrada del establecimiento, donde se
explica las é&reas establecidas, instrucciones a seguir dentro del
establecimiento y medidas de seguridad establecidas para salvaguardar la
integridad de todos los asistentes.

En el marco de actividades clave, es importante destacar cuentan con una
pagina web del lugar, donde se detalla la ubicacion de los parques, juegos en
linea y un buzdén para enviar mensajes, de hecho, es una pagina bastante
sencila de operar y con informacion muy puntual acerca de los

establecimientos y de la marca.
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2. CAPITULO Il ANALISIS DE MERCADO
2.1 Poblacion y muestra

La poblacién es un conjunto de ejemplares con caracteristicas en comun,
mientras que la muestra es un subconjunto que posee limitantes y es una parte
de la poblacién que se usa como referencia (Marradi, A., Archenti, N., &
Piovani, J. 1., 2007).

Para el presente proyecto la poblacién objeto de estudio corresponde a 60.499
habitantes, comprendidos entre 2 y 29 afos, lo que representa un 83,3% de la
poblacién urbana total del cantén Latacunga, pertenecientes al estrato socio-

econdémico B, C+y C- (Instituto Nacional de Estadisticas y Censos, 2010).

Para el calculo de la muestra, se utilizé la férmula del departamento de

matematicas de la Universidad de las Américas

N

TN —D+1

Tomado de: Universidad de las Américas (2014).

N= Muestra
e= porcentaje de error de la muestra (5%)
n= tamano de la muestra a ser encontrada.

Aplicacion:

~ 72628
~ (0.05)2(72628 — 1) + 1

n

Obteniéndose como resultado la formula un total de 398 encuestas a realizar
para el presente trabajo de titulacién; sin embargo, por motivos académicos y la
premura de tiempo, se ha predispuesto realizar inicamente un sondeo de 20
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encuestas.

2.2 Objetivos del estudio de mercado

General

Desarrollar una investigacion de mercado que permita obtener informacion

relevante para el presente proyecto

Especificos

e Determinar el perfil del cliente y su percepcion respecto al negocio
propuesto

e Definir las caracteristicas que debera tener el servicio a ofertarse

e Determinar a la competencia directa e indirecta para el negocio

e Establecer el rango posible de precios de acuerdo al segmento de

mercado.

2.3 Resultados de la investigacion cualitativa y cuantitativa

El sondeo de opinién fue aplicado entre el 15y 16 de octubre de 2017, los dias
sdbado y domingo en el parque Nautico La Laguna y el C.C. Malteria Plaza,

donde se concentra la mayor parte del segmento de mercado.

2.3.1 Encuesta

La siguiente encuesta se realizé a personas que frecuentan lugares tales como
“Malteria Plaza” y “Parque Nautico La Laguna” debido a que son los sitios de
mayor concurrencia para diversion familiar e infantil en la ciudad donde se
concentra un numero considerable de asistentes que conforman el mismo

nicho de mercado.

En alusion a la edad, el 50% de los encuestados tiene entre 27 y 29 afos; el
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35% corresponde a las edades conformadas entre 23 y 26 afos. Respecto a la
actividad que realizan, el 80% trabaja. En relacion a los ingresos mensuales, el
45% de los encuestados percibe entre $400 y $500 y el 25% mas de $500, que
en total sumar el 70% de los encuestados. Esta informacion permitira
establecer precios ajustados al segmento, de acuerdo a las atracciones y

servicios adicionales.

De acuerdo a los resultados, el 95% de los encuestados tiene hijos y el 55%
tiene sobrinos. Este es un dato muy importante, pues permitira establecer
estrategias de producto y servicio, promocién y distribucion.

Actualmente el 45% visita el Parque Nautico “La Laguna”, seguidos de un 40%
que visita la Malteria Plaza, con lo cual se puede inferir que la mayor parte de
la poblacion en cuestidon prefiere asistir a un lugar en donde encuentren todo
tipo de actividades para todos los miembros de la familia independientemente
de las edades. Ademas es importante destacar que el 55% afirmé que el dia
que mas acuden a este tipo de lugares es el sabado, es decir, este dia debera
ser en el que mayor afluencia de clientes se tendra y por tanto, las estrategias

deberan estar enfocadas para asegurar 100% de ocupacion.

En cuanto a las caracteristicas del negocio propuesto en el presente trabajo de
titulaciéon, los encuestados categorizaron los atributos que éste tendra, de
acuerdo a lo que consideran atractivo dentro del negocio. Como muy atractivo
estan en primer lugar: ubicacion cercana a lugares para hacer deporte;
disponer de areas comodas de espera para familiares (areas de descanso);
ofertar variadas opciones gastronomicas de preparacion ligera, bebidas soft,

cocteles sin alcohol; y, proveer cuidado infantil personalizado.

El 70% de los encuestados, considera que el precio de entrada y uso de todas
las atracciones dentro del parque deberia oscilar entre $4,50 y $5,50 para que
se ajuste a su presupuesto independientemente del acceso a otros servicios u

ofertas gastrondmicas dentro del negocio.

El 100% de los encuestados manifiesta que el medio que utiliza con mayor
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frecuencia para informarse son la redes sociales; sin embargo, a la mayor parte
le gustaria recibir publicidad del establecimiento a través de medios impresos

como flyers o mensajes via whatsapp.

Finalmente, el 100% manifestd que recomendaria un establecimiento con las
caracteristicas mencionadas, inclusive si el encuestado no fuere la persona

que asiste a dicho sitio, lo cual sugiere que el negocio propuesto es atractivo.

2.3.2 Entrevistas

Se entrevisté a dos representantes de negocios similares al propuesto. Por un
lado, a la representante de Mr. Joy del C.C. El Bosque en Quito, negocio en
expansion y por otro lado, a la administradora de Play Zone C.C. La Malteria en

Latacunga, principal competidor para el presente proyecto.

2.3.2.1 Entrevista realizada a Administradora de Mr.Joy de C.C. El Bosque

La sefiora Silvia Santamaria es la administradora de Mr. Joy en el C.C. El
Bosque, un parque recreativo infantil Gnico en su clase gque maneja un
concepto nuevo e innovador en lo que a diversion familiar se refiere. Segun
Santamaria, la crisis econdmica y las politicas de Estado han impactado de
forma negativa en el crecimiento de dicho negocio, siendo una de las
amenazas mas fuertes que ha tenido que enfrentar. El lugar tiene 2 afios de
funcionamiento y se ha visto un incremento positivo hasta la fecha en la

asistencia del publico.

En referencia a estrategias de promocién, el medio mas utilizado para
publicitarse son las redes sociales, sin embargo, también manejan publicidad
por television y entrega de flyers a la entrada de los centros comerciales donde
estan ubicados y promueven dentro de estos, la visita al establecimiento a
través de personajes disfrazados para llamar la atencién de los nifios. Por otro
lado, ofrecen servicios adicionales como fiestas de cumpleafios tematicas,
servicio de computadoras para los padres y en el caso de Mr.Joy Paseo San

Francisco, existe también un spa para padres donde pueden distraerse
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mientras los nifios se divierten. Finalmente, ofrecen ademas la posibilidad de
formar parte del club, pagando $0,99 por familia lo que les permite disfrutar de

un acceso a juegos especiales (Comunicacion personal 1, 2017).

Entrevista realizada a Administradora de Play Zone Malteria Plaza

Play Zone es una empresa que lleva presente en el mercado nacional 20 afios
y 4 afios en Latacunga. Segun Daniela Carrillo, administradora de Play Zone
Malteria Plaza, uno de los factores adversos que tuvieron que enfrentar fue la
posible erupcién del volcan Cotopaxi en agosto de 2015, la misma que tuvo
una incidencia muy negativa en la ciudad en general. Sin embargo, en el
presente afio se ha visto un incremento considerable de las ventas y una

recuperacion total del frente al fenébmeno natural suscitado.

En cuanto a los servicios adicionales, ofrecen fiestas de cumpleafios, fiestas en
épocas especificas como navidad o alguna fecha similar. Respecto a las
alianzas estratégicas, este afio realizaron un vinculo con Papelesa, mediante el
cual por la compra de cuadernos Estilo, el cliente recibe un ticket de ingreso a
Play Zone con descuento. De manera adicional, establecen alianzas con

diferentes escuelas de la ciudad para incentivar la asistencia al lugar.

Finalmente, los precios que manejan respecto a los demas establecimientos,
tienen una diferencia considerable por el uso de cada juego, adaptandose asi,
al tipo de mercado en Latacunga, pero manteniendo la categoria y oferta de
juegos existentes en los demas establecimientos en otras ciudades

(Comunicacioén personal 2, 2017).
Entrevista realizada al Ing. Carlos Ricaurte, departamento de planificacion
Segun el Ing. Carlos Ricaurte, miembro activo del departamento de

planificacion del municipio de Latacunga, actualmente no existen lugares que

se enfoquen de forma directa en el entretenimiento infantil con atractivos
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novedosos que se ofrezca dentro de la ciudad. De hecho, existen muy pocos
lugares como parques o sitios de diversion familiar y, los existentes tienen un
tamafo reducido en relacion a la poblacion existente. Ademas, opina que seria
un aporte importante para la ciudad el implementar algun tipo de
establecimiento que permita tener un tiempo de esparcimiento a los nifilos de
forma sana y variar o cambiar un poco la diversion convencional existente

hasta el momento (Comunicacion personal 3, 2017).

2.4 Perfil del cliente

Después de haber obtenido los resultados arrojados por las encuestas, es
posible determinar el perfil idoneo del cliente, que se lo ha clasificado de la

siguiente manera:

Las personas comprendidas entre las edades de 18 a 29 afios pertenecientes
al estrato social B, C+y C-, son una parte sustancial del segmento a tomar en
cuenta debido al interés que presentan por la propuesta de negocio y a su vez
el entusiasmo por asistir al mismo en compafia de sus hijos o sobrinos.
Ademas, las personas mayores a 29 afios, también aceptan la propuesta como

atractiva y una opcion de diversion para los mas pequefios y las familias.
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3. CAPITULO IIl. PLANEACION ESTRATEGICA

3.1 Misidn, Vision y Objetivos Empresariales

3.1.1 Misidén

Family Land proporciona una amplia oferta de servicios de diversion y
distraccion familiar, con calidad e innovacioén para unir a las familias en un

mismo lugar y ser parte sus momentos memorables.

3.1.2 Visioén

Family Land para el afio 2023, es una de las mejores empresas de diversion
infantil en la ciudad de Latacunga y la Sierra Centro, que presenta elevados
estdndares de calidad y servicio al cliente con productos innovadores que

promueven la unién familiar y la sana distraccion.

3.1.3 Objetivos empresariales

e Posicionarse en el mercado de Latacunga como nuevo concepto de
diversion infantil y familiar en el primer afio de funcionamiento.

e Recuperar la inversion total en un tiempo de 5 afios desde la apertura

e Alcanzar el punto de equilibrio en ventas a partir del primer trimestre

e Mantener un crecimiento anual de costos que no supere la tasa
promedio de inflacion

¢ Incrementar los ingresos en un 8% anual a partir del segundo afio desde

la apertura.
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3.2 Estructura Organizacional

Figura 1. Organigrama empresarial

3.3 Analisis PEST

Politico

La politica econdmica determinada por el gobierno de turno, en Octubre de
2017, establece beneficios en tributacion, entre los cuales se encuentra la
eliminacién del anticipo del impuesto a la renta como plan de incentivo de
inversion para las MIPYMES, con el objetivo de dinamizar la economia y
generar empleo (Gobierno Central, 2017). Este es un escenario favorable para
negocios como el propuesto, debido a su tamafio (micro-empresa por el
namero de colaboradores).

Econdmico

De acuerdo al Fondo Monetario Internacional (por su acrénimo FMI), el
Ecuador registrara un crecimiento positivo poco significativo en el afio 2017,
siendo apenas del 0,2% y para el afio 2018 proyecta que este sera del 0,6%;
empero, estas cifras son positivas en relacion a las proyectadas en abril de
2017, mes en el que el FMI proyect6é un crecimiento negativo de la economia
de Ecuador en 1,6% (FMI, 2017). Dado que se trata de un negocio que no
oferta un servicio dirigido a satisfacer una necesidad basica, el posicionamiento
en el primer afio de funcionamiento sera fundamental considerando este

escenario econéomico.
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Social

Segun el Ing. Carlos Ricaurte, del equipo de planificacion del municipio de
Latacunga, la ciudad cuenta con dos lugares plenamente identificados para el
esparcimiento de la poblacién: Parque Nautico La Laguna y Centro Comercial
La Malteria (salas de cine y Play Zone). Sin embargo, esta oferta se ha
quedado corta para el niumero de visitantes de fin semana, pues ya no dan
abasto 0 no se ajustan totalmente a las necesidades de todas las personas, por
tal motivo es importante la incorporacién de nuevas alternativas que se ajusten

a los requerimientos de todos los asistentes (Comunicacion personal 3, 2017).

Por otro lado, la poblacién de la ciudad tiende a crecer. De acuerdo a la
proyeccién de crecimiento poblacional, la poblacion crece a un ritmo del 1,9%
anual (Instituto Nacional de Estadisticas y Censos, 2010).

Tecnoldégico

En la actualidad, existen diversos medios a través de los cuales la mayoria de
empresas llegan a los consumidores, siendo las redes sociales e internet
influyentes y de gran alcance, especialmente para segmentos de consumidores
pertenecientes a la generacion de millennials y generacion Z (segmento al que
se dirige el presente proyecto), quienes se caracterizan por una alta
conectividad debido a su afinidad al mundo digital. Las redes sociales son
altamente eficientes y herramientas econémicas de publicidad, porque la gente
comparte e intercambia informacion e ideas en las comunidades virtuales, por
lo tanto, este medio sera uno de los principales para llegar al mercado meta
(Schiffman, L., & Wisenblit, J., 2015).

Ambiental

En lo referente al entorno ambiental, existe un riesgo latente debido a la

proximidad al volcan Cotopaxi, sin bien es cierto, el negocio no esta ubicado en
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una zona de riesgo el entrar en una nueva fase de alerta del mismo
representaria una nueva caida de los ingresos a nivel general en la ciudad, lo
cual se traduce en una etapa de recesion e incertidumbre, que por
consiguiente resulta en un menor consumo por parte de los habitantes y un

bajo indice de visitantes en la ciudad.

3.4 Cinco fuerzas de PORTER

Rivalidad entre los competidores existentes

Actualmente Play Zone es el Unico competidor directo en el mercado. Esta
situado en el centro comercial “Malteria Plaza” y pertenece a una cadena de
establecimientos con mas de 20 afios en el mercado y presente en diferentes
ciudades del pais; sin embargo, el concepto que maneja dicha empresa es
diferente al propuesto, debido a que se centra exclusivamente en nifios y
adolescentes y su oferta son juegos electronicos mayoritariamente. Como
competidor indirecto puede considerarse a Mr.Joy, ubicado en el Mall de los
Andes en Ambato, el cual maneja un concepto muy similar al propuesto y se

encuentra a 40 minutos aproximadamente de Latacunga.

Amenaza de nuevos competidores entrantes

Actualmente, la amenaza de ingreso de nuevos competidores es alta, debido a
gue existen bajas barreras de entrada en cuanto a regulaciones para este tipo
de establecimientos y sobre todo, por las politicas econ6micas para la
inversion e incentivo para emprendedores cuando se trata de MYPIMES
referente a exencidn en impuesto a la renta durante los 2 primeros afios
(Gobierno Central, 2017).

Amenaza de productos sustitutos

Como producto sustituto esta el parque Nautico “La Laguna”, que oferta juegos
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infantiles clasicos (resbaladeras, columpios) y paseos en una laguna pequefa
(no siempre en funcionamiento). Esta abierto al publico y salvo el paseo en
botes, no cobra por el ingreso y uso de las facilidades. Por lo tanto, la amenaza
de productos sustitutos es media, debido a que el negocio que se propone

ofertara juegos novedosos, pero con precio ajustado al segmento de mercado.

Poder de negociaciéon de los compradores

Es medio, debido a que el target es muy amplio y la oferta es muy reducida; sin
embargo, a pesar de que el presente proyecto propone una oferta innovadora y
segun el sondeo de opinion realizado, tiene un alto indice de aceptaciéon o
interés por parte del publico, el cobro de entrada y uso de instalaciones es un
factor que puede incidir en el mercado a la hora de elegir opciones de

esparcimiento.

Poder de negociaciéon de los proveedores

Existe una amplia variedad de proveedores de juegos infantiles, tales como
Zonactiva, Peckelandia, Good Ideas y Noheri S.A., empero son pocos los que
se encuentran cercanos a la ciudad de Latacunga y fabrican juegos de tamafio
considerablemente grande y con capacidad para soportar a varias personas al
mismo tiempo, como los que se necesitan para implementar este negocio. De
hecho, los juegos que fabrican en su mayor parte son para parques o centros
comerciales donde son un elemento distractor momentaneo para los infantes.
Por lo tanto, en este caso los proveedores tienen el poder de negociacion por
existir muy pocas empresas en el mercado con trayectoria y confiabilidad para

la fabricacion del material que sera necesario en el establecimiento.

Respecto a los proveedores, el principal es la empresa Good ldeas que se
destaca por su constante innovacion, calidad y variedad de ofertas de acuerdo

a las necesidades del cliente.
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3.5 FODA Cruzado (Matriz CAME)
La matriz FODA, es una herramienta que ha permitido desarrollar aspectos
internos a traves de 9 fortalezas y 5 debilidades y situaciones del entorno con 5

oportunidades y 7 amenazas, ver detalle tabla 1.

Tabla 1

Andlisis FODA de Family Land

FORTALEZAS

OPORTUNIDADES

Producto innovador en el mercado:
infraestructura, tipo de juegos

Espacio de interaccion para la familia
Disposicion de recursos econdmicos
para la implementacién del proyecto
Espacio propio para edificacion del
negocio

RR.HH. capacitado

Servicios complementarios atractivos;
snacks, area de descanso para adultos
Instalaciones bajo cubierta

Amplio espacio para estacionamiento
Cercano a punto de atencion médica

Un solo competidor en la ciudad (Play
Zone). Competidor indirecto

Categoria de entretenimiento
desconocida en la ciudad

Poblacién numerosa dentro del segmento
que la conforma (83,3% de la zona
urbana)

Proyeccibn de crecimiento de la
economia nacional en 0,2%

Tasa anual de crecimiento poblacional del
1,9% en la ciudad de Latacunga.

DEBILIDADES

AMENAZAS

Negocio estacional (fines de semana,
vacaciones)

Precios percibidos como altos para el
segmento de mercado

Dirigido a un segmento limitado
Empresa nueva, por lo tanto marca no
posicionada

El costo de mantenimiento de las
instalaciones es medio

Clima frio de la ciudad que puede incidir
en el segmento

Reactivacion del volcdn  Cotopaxi
(Latacunga esta en zona de riesgo en
caso de erupcion)

Rapida expansion a nivel nacional de
marcas con el mismo concepto
Implementacion de un parque municipal
de grandes proporciones, que
actualmente cuenta con estudios de
factibilidad

Competencia indirecta posicionada
Competencia directa sin costo

Pocos proveedores en el mercado

En la siguiente tabla, se encuentra planteada la matriz CAME, a través de la
cual podemos obtener las estrategias a implementar en cada uno de los casos

planteados en la matriz FODA.
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Tabla 2
Matriz CAME del establecimiento
Fortalezas y Oportunidades (Ofensivo) Debilidades y Oportunidades (Defensivo)

e Posicionar la marca en el mercado e Generar valor en la marca para
como espacio para la distraccion de mitigar la percepcidon sobre el precio
familias e Fidelizar a los consumidores

e Implementar los servicios mediante incentivos y promociones
complementarios necesarios para e Aplicar estrategias de promocion
ofrecer a los clientes variedad en un dirigida.
mismo lugar

e Aplicar estrategias de promocién

dirigida
Fortalezas y Amenazas (Reorientacion) Debilidades y Amenazas (Supervivencia)

e Comunicar adecuadamente  al ¢ Innovacién y mejora constante, de tal
mercado los beneficios que el forma que se genere valor en la
pargue tendra para con sus clientes. mente del consumidor; producto,

e Implementar un plan de servicio, promocion.

contingencia econémica para
enfrentar los efectos de posibles
catastrofes naturales (reactivacion
del volcan Cotopaxi)

e Generar productos combinados para
atraer al segmento de mercado
(actividades para nifios y para
adultos)

e Ofertar productos dirigidos a
diferentes segmentos de mercado
(eventos para grupos por fechas

especiales)

3.6 Ventaja Competitiva (Analisis de la competencia—Benchmarking)

A continuacion, se detalla el benchmarking con los establecimientos
considerados como competencia y el negocio en mencién, para realizar una
comparacion entre ellos con el objetivo de identificar las ventajas y desventajas

entre si.
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Tabla 3
Benchmarking del establecimiento

PLAY ZONE-C.C. | MR.JOY-Ambato FAMILY LAND-

La Malteria Latacunga
Ubicacion SI SI SI
Estratégica
Precio Asequible Sl NO NO
Variedad de SI SI Sl
servicios
Concepto NO Sl Sl
innovador
Atracciones NO SI Sl
Incluyentes
Promociones de SI SI Sl
Ventas
Vinculos SI NO SI
Estratégicos
Areas amplias NO NO Sl
Parqueadero Sl Sl SI
Servicios para NO NO Sl

adultos mientras
esperan a nifios
_PCs

internet,

(Manicure,
con
dispensador de

café)

Por lo tanto, la ventaja de Family Land serd de diferenciacion amplia pues

ofertard un mejor servicio y mas amplio en relacion a los competidores. Es muy

importante administrar una correcta cadena de valor en donde el cliente pueda

palpar a simple vista los atributos existentes y disponibles en Family Land y

preferirlo por sobre su competencia.
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3.7 Plan Integral de Marketing

A continuacion, se detalla las 7P’s del marketing que son: producto, precio,

plaza, promocion, procesos, personal y entorno fisico.

3.7.1 Servuccion (Producto més servicio)

Se aplicara servuccion (proceso de elaboracion de un servicio; organizacion de
elementos fisicos y humanos) debido a que se combinan diferentes procesos
fisicos con la elaboracion y la entrega del servicio por parte del recurso humano
(Eiglre & Sevuccion, 1989).

En la tabla 4, se encuentran detallados todos los juegos que oferta el
establecimiento al publico en general, a su vez, estan divididos los dos
diferentes tipos de pases o entradas que se ofertan y el acceso que otorga

cada uno de ellos a dichas areas.

Tabla 4

Producto, areas del establecimiento
PAQUETES FAMILY SILVER FAMILY GOLD
Area para menores de 5 SI Si
afios
Resbaladeras Gigantes Sl Sl
Trampolines Si Si
Obstaculos Sl Sl
Futbolin Sl Sl
Billar SI Si
Guerra de pelotas - Sl
Area de princesas - Sl
Arco y flecha - SI
Pista de patinaje - Sl
Ping Pong - Sl
Lockers - Sl

A los usuarios se les colocara una vez pagado el ingreso, una pulsera de color
de acuerdo al tipo de categoria de servicio elegido. Esta manilla permitira

controlar el uso de las instalaciones

Para las personas que ingresen en calidad de “visitantes”, se les permitira el

acceso al area de computadoras y de descanso sin un rubro extra a pagar
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aparte de la entrada; sin embargo, para quienes requieran hacer uso del area

de manicura se les cobrara un adicional en funcion del servicio que requieran

Para las personas con pulsera Family Silver que deseen usar lockers, deben
cancelar un adicional de $0.50 por cada hora.

Ademas, se contar4 con servicio complementario de shacks, confiteria y
bebidas no alcohdlicas en el area de bar. Este servicio sera provisto por
terceros, a quienes se les rentara el espacio dentro del parque y cuyos precios
estaran dentro de un rango que se ajuste al mercado y que estén en equilibrio
con el precio de entrada.

A continuacion se detallan los tipos de paquetes y los beneficios que se
otorgan en cada uno de ellos a las personas que optan por el servicio de
fiestas de cumpleafios.

Tabla 5
Paquetes de fiestas infantiles

Paquete Estandar

Paquete Completo

Paquete Premium

-Todos los juegos por
2h30

-Area de fiestas
exclusiva y decorada
-Manillas de
identificacion

-Asistencia del equipo
-Invitaciones digitales
para los invitados

-Una paleta o funda de
canguil de cortesia
-Cumpleafiero entra
gratis

-Refrigerio (Salchipapa o
hot-dog + gaseosa)

-Todos los juegos por 2h30

-Area de fiestas exclusiva y decorada
-Manillas de identificacion

-Asistencia continua por parte del
anfitrion encargado de la fiesta
-Invitaciones  digitales para los
invitados

-Paquete de 30 fotografias impresas
de la fiesta

-Una paleta o funda de canguil de
cortesia

-Cumpleafiero entra gratis

-Refrigerio (Salchipapa o]

hotdog+gaseosa+chocolate)

-Todos los juegos por 2h30 horas
-Area de fiestas exclusiva y decorada
-Mensaje de bienvenida con
fotografia del cumpleafiero

-Manillas de identificacion
-Animacion

-Punto de hidratacion

-Caritas pintadas

-Asistencia continua por parte del
anfitrion encargado de la fiesta
-Invitaciones digitales para los
invitados

-Paquete de 40 fotografias impresas
de la fiesta

-Una paleta o funda de canguil de
cortesia

-Cumpleafiero entra gratis

-Refrigerio (Salchipapa o]

hotdog+gaseosa+chocolate
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3.7.2 Precio

El precio estara determinado con base al mercado en el cual esta situado el
establecimiento y en funcion del precio que maneja la competencia indirecta.
No podra exceder el precio de la competencia, por lo que los costos de

operacion deberan minimizarse en la mayor proporcion posible.

Tabla 6
Precio de entrada
Family Family Gold Visitantes
Silver
Tiempo de uso de las
instalaciones
90 min US$2,34 US$3,90 US$1,04
150 min US$3,90 US$5,20 US$1,04

En la entrada se entregara al cliente una factura por persona o grupo, la cual
debe ser presentada a la salida del establecimiento para controlar que no
exceda el tiempo, caso contrario se cobrara por cada minuto extra un adicional

de $0,05 por persona

Los precios de los snacks que seran ofertados por terceros seran los

siguientes:

Tabla 7

Precio Snacks
Snacks y Alimentos Precio
Salchipapa US$1,50
Hot-Dog US$1,50
Snacks pequefios (Papas, doritos, chifles US$0,60
58gr)
Gaseosas pequefias 375ml US$0,75
Aguas pequefias 375ml US$0,75
Chocolates (Galak, Manicho 23gr) US$0,80
Chicles (Trident 58gr) US$0,70
Funda canguil US$0,80
Paleta US$0,80
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Los precios estaran publicados en la pagina de Facebook, a la entrada del

establecimiento y el area de venta de snacks.

En relacion a la forma de pago, se aceptara tarjeta de crédito para montos
minimos de $10, para montos inferiores existe la opcién de tarjeta de débito y

pagos en efectivo. No se aceptara cheque.

El precio de las fiestas infantiles estara en funcién del paquete elegido y
aplicard para un minimo de 15 personas mas el cumpleafiero. A continuacion

se detallan los precios por paquete:

Tabla 8
Precio de paquetes

Paguete Estandar Paquete Completo Paquete Premium

US$6,90 US$8,50 US$11,70

3.7.3 Plaza/Distribucioén

El negocio estara ubicado en al sur de la ciudad de Latacunga, en la Av.
Unidad Nacional y calle La Civilizacion, locacion de facil acceso pues cuenta
con servicio de transporte publico de forma permanente con la linea numero 2
de la cooperativa “CITULASA”. Se usara canal directo con los clientes, es decir,

no habra intermediarios para su comercializacion.

3.7.4 Promocidn

Se aplicard una estrategia de promocion PULL (atraer al cliente), pues el
objetivo interactuar de forma directa con los consumidores (Martinez y Aguado,

2014), por lo que se tomaran diferentes acciones:

e PAagina en Facebook, donde estarA cargada informacion sobre
ubicacion, horario de atencion, fotografias de las instalaciones, servicios,

fotografias de eventos, clientes consumiendo y videos
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e Promocion semanalmente pagada en Facebook

e Publicidad en vallas o anuncios ubicados en sitios estratégicos de la
ciudad, donde se concentra gran afluencia de publico infantil (Parque
Nautico La Laguna, alrededores del C.C. La Malteria)

e Entrega de publicidad impresa como flyers en los alrededores del
negocio, plazas principales, a la salida de escuelas, C.C. La Malteria,
entre otros. Estos volantes seran entregados por el personal del
negocio, vestido con disfraces de personajes con los que estan
familiarizados

e Evento de inauguracion

e Membresia anual (club Family Land), sin costo. Tiene vigencia de seis
meses, siempre y cuando el cliente haga uso de la misma de forma
continua (al menos 2 veces dentro de los 6 meses). Todos los miembros
del club tienen 30 minutos extra cada vez que consuman el servicio.

e Entrega de 50 pases de cortesia al mes en los exteriores de diferentes
escuelas y colegios los dias viernes, con el objetivo de incentivar la
asistencia al sitio

e Para grupos de escuelas y colegios no existird limite de tiempo ni

restriccién de ingreso con alimentos o snacks
3.7.5 Personal

El personal seré calificado para el puesto, con experiencia para manejar grupos
sobre todo infantiles, asistir a los clientes, brindar primeros auxilios en caso de
ser necesario. Cumpliran los protocolos de servicio de acuerdo al manual de
operaciones establecido, para que los procesos puedan ejecutarse con
eficiencia. Se aplicara un plan de gestion de RR.HH. y plan de capacitacion,
gue sera brindado a los colaboradores cada 6 meses enfocado en dos temas
fundamentales como es la prevencion y manejo adecuado de desastres o
catastrofes y el correcto manejo y servicio al cliente. En todo el establecimiento

estara presente el logo y el eslogan de Family Land
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3.7.6 Procesos

Los procesos seran controlados de la siguiente manera:

3.7.7

Procesos fijados con estandares de calidad y seguridad, para evitar
cualquier tipo de dafio fisico de los clientes.

Estricto control en la ejecucion de los procesos establecidos desde que
ingresa el participante hasta el momento de salida por parte de los
anfitriones

Se realizara cada bimestre una evaluacién de desempefio para aplicar
correctivos en caso de ser necesario y de esta manera brindar calidad
constante, ademas de minimizar costos

Control de mantenimiento y revision del correcto funcionamiento de las
instalaciones por parte de personal calificado, ya que es necesario
Gnicamente una vez al afio debido a la durabilidad y resistencia del
material

Control de limpieza en bafios y juegos con hojas de control pre-
establecidas, cada 3 horas en dias normales y cada 2 horas en dias de

mayor afluencia como fines de semana

Ambiente Fisico

Figura 2. Logotipo del establecimiento

La decoracion y ambientacion del lugar son elementos fundamentales para que

sea atractivo y logre un posicionamiento eficaz en la mente del consumidor,
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especialmente de los nifios. Los colores, figuras y formas deben ser cambiadas
cada cierto tiempo para evitar la monotonia y la continuidad de la oferta,
ademas la remodelacion y adicion de juegos nuevos es un factor importante
que debe estar siempre presente para evitar caer en la zona de confort. Es
muy importante tomar en cuenta que toda el &rea debe contar con las medidas
de seguridad, dado que la mayoria de usuarios seran nifios, por lo tanto, es
importante tomar en cuenta la accesibilidad y seguridad de los juegos a

disposicion
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4. CAPITULO IV PLAN OPERATIVO

4.1 Localizacion

Debido a la necesidad de una ubicacion estratégica y accesible para todas las
familias, el establecimiento estara situado en la Av. Unidad Nacional y calle La
Civilizacion, dicha ubicacion esta al sur de la ciudad y es de facil acceso pues

cuenta con servicio de transporte publico en el sitio.

M Eyeay
" Slcay,
lJ’flf -
el £
Fra,.
" e
empresa prodicereal sa
0L , Civilizacion
@
& £l Gladiad
= El Gladiador
5 |:.
- 2 El Amigo de
o =)
1) x,
\‘!5- T
- AN Centro comercial
¥ decoraciones salome o El Al

Figura 3. Ubicacién Family Land

Tomado de: Google Maps, 2017
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4.2.2 Aforo

El establecimiento contara con un aforo de 400 personas en una extension de

800 m2 (una persona por cada 2 m?.
4.2.3 Horario de atencién

Family Land atendera al publico de miércoles a domingo en un horario de
10HO00-18HO00, de tal manera que al final de la semana sumando los horarios
de atencidn al publico daria como resultado un total de 40 horas

Tabla 9
Horarios de operacion
Jornada laboral

MIERCOLES JUEVES VIERNES SABADO DOMINGO TOTAL
10.00-18.00 | 10.00-18.00 10.00-18.00 10.00-18.00 10.00-18.00 -
8 8 8 8 8 40
Tabla 10
Horario de atencion al publico
MIERCOLES JUEVES VIERNES SABADO DOMINGO TOTAL
11:00-17:00 | 11:00-17:00 11:00-17:00 11:00-17:00 11:00-17:00 -
6 6 6 6 6 30

Se ha establecido la distribucibn mencionada anteriormente, debido a que es
fundamental disponer de tiempos diferentes en lo que respecta a los horarios
de operacién, donde se realiza limpieza y adecuacion de las areas, mientras
gue en el horario de atencion al publico es donde se mantienen habiles todas

las areas y es el tiempo de apertura y funcionamiento del negocio.

4.2.4 Mapa de procesos

A continuacion, se detalla el significado de la simbologia utilizada para la

elaboracion del diagrama de flujo
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Tabla 11
Significado de figuras

© Inicio / Fin de flujo

‘ ] Proceso

Lineas de flujo

<> Decision

Adaptado de: Heizer y Redener, 2011

Para mantener los estdndares de calidad, es menester llevar a cabo una
cadena de procesos previamente planificados desde el momento en que el
cliente llega al establecimiento, durante el servicio y al final del mismo. Por

consiguiente, se ha establecido el mapa de la siguiente manera:




U

Cliente paga en caja
por el servicio

U

Colocacion de manilla e
indicaciéon de uso de las
instalaciones

~N

Cliente usa Si es acompaiiante

las toma asientoy |
instalaciones espera
4
Diferenciacion de Manilla Silver tiene
juegos por manilla restriccién
g
s )
Manilla Gold no
tiene restriccion
_ @ /
s Y
Cliente usa
instalaciones
. 4

NO

Cliente

compra Contintia usando

las instalaciones

Cliente cancelay se
sirve alimentos

U

Termina tiempo y \/
presenta factura en
caja para salir

NO

Excedente |:> Devuelve manillas

de tiempo

[ Cancela excedente ]

Figura 5. Mapa de proceso de servicio




5. CAPITULO V. EVALUACION FINANCIERA

5.1 Inversion Inicial
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En la siguiente tabla se encuentran detallados todos los rubros que estan

contemplados para la implementacién del negocio.

Tabla 12

Plan de inversién inicial

Imversion Inicial

Dinero para inversion 340000.,00
Capital de trabajo 5 3.212,08
Galpdn $ 201.257.28
Imptementos de juegos ] 1.300,00
Estruciuras de jusgos % 35.000,00
Utiles de oficina £ 100,00
Terramnd % &0.000,00
Permisos 3 3.500,00
WMuebles y encanas 3 1.000,00
Suminisiros de limpieza % 50,00
Equipo de Compufo 5 570,00
$ 325.988.38

En la tabla mencionada anteriormente, se detallan todos los rubros necesarios

para la implementacion y funcionamiento de FAMILY LAND. Los valores fueron

obtenidos mediante cotizaciones realizadas a las empresas encargadas de

proporcionar este tipo de productos o servicios, debidamente ordenadas en los

anexos. Cabe destacar que en el presente proyecto no se contara con ningun

préstamo, ya que se cuenta con el dinero de socios para la implementacion.

5.2 Estructura de Capital

En referencia a la estructura de capital se cuenta con un total de activos de

$322.489,36, de los cuales $3.212,08 pertenecen a activos corrientes mientras

que un total de $319.277,28 pertenece a propiedad, planta y equipo.
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A continuacién estan detallados los valores de costos fijos condensados por

afio, donde se puede observar que existe un incremento donde se puede

observar que existe un incremento de los mismos en comparacion al afo

siguiente.
Tabla 15
Costos fijos valores anuales
34.582,23 35.359,73 36.164,71 36.998,15 37.861,09
Afio 1 Afio 2 Afo 3 Afio 4 Afo 5
1234245 12712,72 13094,11 13486,93 13891,54
1080,00 112342 116E,58 1215,55 126442
1200,00 124824 1298,42 1350,62 1404,91
480,00 £58,30 519,37 540,25 561,96
30,00 374,47 389,53 405,18 421,47
480,00 459,30 519,37 540,25 561,56
12109,86 12109,86 12109,86 12109,86 12109,86
2700,00 280854 292144 3038,B9 3161,05
480,00 £58,30 518,37 540,25 561,96
180,00 187,24 194,76 202,59 210,74
1200,00 124824 129842 1350,62 1404,91
150,00 156,03 162,30 16E,83 175,61
60,00 62,41 64,92 67,53 70,25
799,592 B32,08 BE5,53 800,32 936,51
9&0,00 958,59 103E,74 108049 1123,593

Para poder proyectar la inflacion de los costos fijos, se ha tomado en cuenta lo

siguiente:

Tabla 16

Costos fijos valores anuales
Incremento anual del SBU 3,00%
Incremento tabla de inflacion 4.02%

No presenta inflacion

Para el incremento del salario basico unificado, se ha tomado en cuenta los 10

altimos afios y se ha sacado una media, mientras que para la tasa de inflacion

se sac6 una media de los ultimos 5 afos




40

N N N R I I I A R I G CE I R ERY
SINOONOK
I I I I I I o I R G I R A A Sy
I O S T G S O T O T S T o e A T I e T g dlinteg
N I I I I T e e i e e e e e T s N0t
N I e e e e T e s e e e e e i e T N0t
N I I e I I T I T S s i N R A SNETA PR
N e I I N T T T T e O T e e (W0ST] o e ey
T N I N I L I A L T e e N I R e (W0g] oD Ajwed pperyg
e S L I O (T (T T T 1 5 O T T A (T g A3 gt
T R G T G R T T S S I I I S T (g g Apwe epenug
SOy hO £o Lo TOWY | JHBWIIIO [JNONGIAON | 2680000 [JWBNIL3S| OLSODY [ OnA | OMN [ AV | WeRV | OZEVW | ONINE| OWIND | savanoed dsepenta ap od
TOISOES | OVEONES | SOTSRES | AOWISES | SCOWE§ ] OSUETTS | gsvegs | SU0%§ | OvTess | OGOETTS | SUWOTS | SvSSOT§ | 00766 | SEVeSS [ STRITTS | O0EwS | s0I0gg TioL
TI8VI4VA 01500

So|qeleA so1so)
LT e|lgel

"ein)nd A uogloealdal e aluslpuodsallod %05 0

[Sp UQIdR|JUI 8P BSE] BUN US BIUSND U3 OpUBWO] ‘soue G sowixoid so| ered sajqelren so1sod so| ap uoiddakold eun onjosje as

Sa|qelieA S01S0)



41

0 Bl i biTs il 12 b i T I ARIEA, TPRA]
B EL by 0 o0 1t ; i 11 0 (lupsT] pleg Ajwey peav]
Thy i I I 9 12 g i 1 i (6] pie9 Rjuey ppeau]
Th 188 i I 9l 10 3 15 1 1 (ST} Ans Aweg Tpeaw]
788 oLl 1 L80E 1 12 [ 15 11 1 (UG} a5 Rjwey Pprau]

upg ey ey ey g e iy ey sawma) | upoesado seig [T sall m) | upoesado seg ng e SPpRILA AP Ddl]

pleq rpeiadiua)

Rl BpRiadiLA]

QI

RN

sepeJljua ‘opeladse sejuan ap uglddakold

8T e|qeL

“e|ge] 91uaInbIs B] U BAISSIO 9S OWO0D SeloJeae SenNwWio) ajuelpalu SopIua1go

opIs uey salojeA sns A sowluiw A sowixew so| opeloshold uey as ‘zan ns e ‘seleq A seje sepelodwal OwWoOI SOPIIB|QLISD

S9salll SO| B ase( Ua Ope|noed ey 8S ‘sepeius uUs epeladss SeIUSA Us UQID2akoid | epe|eisp BISS UQIOBNUNUOD VY

SelUaA ap uogld23kold



42

De igual forma, se han obtenido el nUmero de los paquetes mediante una

formula aleatoria, con cantidades o limites maximos y minimos

Tabla 19
Proyeccién de ventas esperado; paquetes

MAKIMO WINIMO
Tiga depaguetes | sor P de semang | Foes de semang | Cont minima depa | Totemes | sorfadesomany | Foes desemang | Cont minim de pax | Tota mey
Paquate 1 i 4 il i i 4 i i
Paquete2 4 4 il LY i 4 i i
Paquete 3 l [ i 4 | [ 1 i

5.4 Proyeccién de Estado de Resultados

Dentro de la siguiente tabla se detallan todos los valores resultantes de las

proyecciones planteadas anteriormente y los rubros adicionales a ser tomados

en cuenta.

Tabla 20

Proyeccién de Estado de Resultados

1 F 3 4 5

WVentas 24.316,23 27.091,66 30,721,534 34.838,68 38.507,06
Otros ingresos 6.600,00 6.865,32 7.003,31 7.146,85 7.296,16
Total Ingresos 30.916,23 33.956,58 3772525 4£1.985,53 46.803.23
Costo de los productos vendidos 946675 9.514,08 9,561,635 9,609,486 965751
UTILIDAD BRUTA 11.449,48 24.442,90 28.163,60 32.376,07 37.145,72
Gastos sueldos 12.342 45 12.712,72 13.0%4,11 13,486,593 13.891,.54
Gastos generales 7.650,00 7.857,53 B.27742 B.610,18 £.956,30
Gastos de depreciacidn 12.109,86 12.109,86 12.109,86 12.109,86 12.109,86
Total Gastos 32.102 31 32.780,12 33.481,39 34.206,57 34.957,70
PERDIDA / UTILIDAD ANTES DE INTERESES E IMPUESTOS Y PARTICIP. - 10.652,83 |- B.337,22 |- 5.317,79 |- 1.330,90 2.188,01
UTILIDAD ANTES DE IMPUESTOS Y PARTICIPACION

153 PARTICIPACION TRABAJADORES

UTILIDAD ANTES DE IMPUESTOS

22% IMPUESTO A LA RENTA

UTILIDAD NETA

Punto de Equilibrio

En el punto de equilibrio se detalla las unidades que “Family Land” debe vender
al afio para que no se refleje pérdidas ni ganancias, es decir, la cantidad

minima de acuerdo a cada pagquete o tipo de entrada



Tabla 21
Punto de Equilibrio
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PUNTO DE EQUILIBRIO
Afo 1 Afo 2 Afo 3 Afo 4 Afio 5
Entrada Family Silver {30m) 16626 21587 21027 21512 19967
Entrada Family Silver {150m) 9501 9252 9012 9219 B357
Entrada Family Gold (30m) 9501 9252 9012 9219 B557
Entrada Family Gold {150m) 7000 GELT GiEL0 6793 6305
|Er|trada Visitantes 33252 32381 31541 32268 29950
Paguete 1 13373 13022 12685 12577 12045
Paguete 2 10854 10570 10296 10533 9777
Paguete 3 TEBS JETE 7479 7E51 7102

5.5 Flujo de Efectivo

En esta tabla se encuentran proyectados todos los datos dentro de cuentas

clasificados por afios.

Tabla 22

Flujo de Efectivo

CUENTAS ANDOD AND 1 AND 2 AND 3 AND 4 AND 5

Ingresos 2431623 2709166] 30.721,94] 3483868 39.507,06
[Costas Variables) 9.466,75 9.514,08 9.561,65 9.609,46| 9.657,51
[Costos Fijos) 34.582,23] 3535973  36.164,71] 36.598,15| 37.861,08
[Depreciacidn) 12.108,86]  12.10086]  12.10886] 12109860 0,00
Venta real del Active

[valor en libros del activa)

(Arnortizacidn Intangibles) -3g.270,00| -3szrooo| -3szvooc|  -3szFoo0| -38.270,00
Utilidad antes de Participacidn ™ 2220508 a4s.805,3af so0.238,16f 55.286,16] 28.755,67
[15% Participacidén Laboral) -6.330,76 -6.870,80 -7.543,22 -8.292.92| -7.313,35
utilidad antes de Impuestos 35.874,32| 38.934,54| 4274494 46.993,23| 41.442,32
(22% Impuesto a la Renta) " 789235 -ssescof  -oao3esf -1o33ss1f -oal173L
utilidad Neta 27.981,57| 30.368,94] 33.341,05| 36.654,72| 32.325,01
Depreciacian 12,109,86 12,109,836 12,109,836 12.109,86] 11.857,00
Amartizacian Intangibles -3g.27o00| -3szrooo| -3sz7oo0|  -3szFooo| -38.270,00
Valor en libros del Activo

Inversidn Inicial -325.989,36

Inversidn en Capital de Trabajo -3.212,08

Gastos de puesta en marcha -38.270,00

Inwersidn de Reemplazo

Valor de desecha

Flujo Neto de Efectiva " -367.471,43] 182183 az0se0] 718092 1049459 5.952,01

5.6 Flujo de Caja

En el flujo de caja estan clasificados todos los datos como utilidad,

depreciaciones, gastos, entre otros.
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Tabla 23
Flujo de Caja
FLUJO DE CAJA
Afio 1 Afio 2 Ao 3 Afio 4 Ao 5
Actividades Operacionales
Utilidad - Pérdida Meta -10652,83 -8337,22 -5317,79 -1830,50 21BE.01
Depreciaciones 12109,86 12109,86 12109,86 12109,86 12109,86
Gastos de capital - - - - -
IFIuju disponible para el proyecto 22,762,710 20,447,098 17.427 66 13.940,76 9.921,85

Deuda a a a a J
Pago principal de deuda a a a a a
Flujo del Efectivo neto del inversionista 22,762,710 20,447 .09 17.427 66 13.940,76 9.821,E5

5.7 Estado de Pérdidas y Ganancias

En la tabla a continuacién, se detallan las pérdidas y ganancias obtenidas

durante todo el periodo contemplado dentro de cada afio.

Tabla 24
Estado de pérdidas y ganancias

ANOS 1 2 3 4 5

Ventas 24.316,23 27.091,66 30.721,54 34.838,68 39.507,06
Costos variables 9.466,75 9.514,08 9.561,65 9.609,46 9.657,51
UTILIDAD/ PERDIDA MARGINAL 14.849,48 17577,58 21.160,29 25.229,22 29.849,56
Gastos 32.102,31 32.780,12 33.481,39 34.206,%7 34.957,70
UTILIDAD O PERDIDA 17.25283 [ 1520254 |- 12310 B9TRS |- 510815

indices Financieros

El VAN para el presente proyecto es de $387.713,78 y una tasa interna de

retorno (TIR) de -47,9% lo cual nos indica que le proyecto no es viable.

Es menester mencionar que los indices y valores anteriormente mencionados,

han sido calculados en relacién al escenario optimista.

Tabla 25

indices Financieros
TIR -47,9%
VAN $-347,229.08




Proyeccion de Ventas

45

A continuacion se detalla la proyeccion de ventas considerando un escenario

optimista, con un crecimiento anual del 8%, que es el deseado por la empresa

Tabla 26
Proyeccidn de ventas; escenario optimista
ANDO 1 AND 2 AND 3 AND 4 ANO 5
Totales $30.916,23| $33.956,98| $37.725,25| $41.985,53| $46.803,23
Entrada Family Silver (30m) [ 51916,46] 5169032| 5191682 52.173,67| 5246435
Entrada Family Silver (150m)  52.347,80] sS2s66241] 53.019,17] S53.423.72] s3sEzs:z
Entrada Family Gold {90m) §2.503,80| 5283931 5321978 $3.651,23| 54.140,49
Entrada Family Gold (150m)|  52.376,40] S2s6%¢8a| 5305555 S5346542] 5392981
Entrada Visitantes §2.224,30| 52.522,36| 52.86035| 5$3.24364| 5367829
Paquete 1 $3.847,97| 54.363,60| 54.94832| $5611,39| 5636332
Pagquete 2 §5.310,00| 56.021,54| 5682843 S$7.74344] SETELO6
Pagquete 3 §3.789,50| 54.297,30| 54.873,14| $5.526,14| 5626664
Otros ingresos $6.600,00| 56.86532| 5700331 5714685 57.296,16

En esta tabla estd considerada la proyeccion en el escenario realista, con un

crecimiento del 1,60% correspondiente a la tasa de inflacién anual a del PIB

(INEC, 2016).

Tabla 27

Proyeccion de ventas; escenario realista

AND1 AND 2 AND 3 ARND 4 ANO S
Totales 530.916,23 531.570,61 532.103,89 532.649,04 %33.206,38

Entrada Family Silver (30m) 51.916,46 51.947,12 51.978,28 52.009,93 52.042,09
Entrada Family Silver (150m) 52.347,80 52.385,36 52.423,53 52.462,31 52.501,70
Entrada Family Geld {30m) $2.503,30 52.543,36 52,584,560 52.625,92 52.667,933
Entrada Family Gold {150m) 52.376,40 52.414.47 52.453,05 52.452,30 $2.532,1B
Entrada Visitantes 52.224,30 52,259,859 52.295,05 52.332,78 $2.370,11
Paguete 1 53.847.97 53.909,54 5397209 54.035,64 54.100,21
Paquete 2 55.310,00 55.3154 96 5548128 55.568,98 55.658,08
Pagquete 3 53.789,50 53.850,14 53.911,74 53.974,33 54.037,92
Otras ingresos 56.600,00 56.865,32 57.003,31 57.146,85 57.296,16

En esta tabla esta considerada la proyeccion para el escenario pesimista, con

un crecimiento del 0,66% relacionado a la inflaciéon anual de la industria (INEC,

2016).
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Tabla 28
Proyeccion de ventas; escenario pesimista
AND 1 ARD 2 AND 3 AND 4 AND 5
Totales 530.916,23 531.342,04 531.641,58 531.947,73 532.260,73
Entrada Family Silver [S0m) 51.91646| 5 192911 | & 104184 | 5 1.95466 | & 1.967 .56
Entrada Family Silver (150m) 52.347.80| & 236330 | 5 237889 | 5 230459 | & 241040
Entrada Family Gold {90rm) 52.503,80| 5 252033 |5 2.536,96 | 5 2.553,70 | 5 2.570,56
Entrada Family Gold [150m) 5237640| 5 239208 | % 240787 | 5 242376 | 5 2.438,76
Entrada Visitantes 52.22430| 5 223898 | % 225376 | 5 226863 | & 2.283,61
Paguete 1 53.847.97| 5 387336 | 5 389893 |5 3.92466 | 5 3.950,56
Paguete 2 55.310,00] 5 534505 | & 538032 | 5 541583 | 5 5.451,58
Pagquete 3 53.789,50| & 381451 | % 383969 | 5 386503 | 5 3.890,54
Otras ingresos 56.600,00 56.865,32 57.003,31 57.146,85 57.296,16
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CONCLUSIONES

El perfil de cliente adecuado es el comprendido entre 2 y 29 afios de edad,
correspondientes al estrato social B, C+ Y C-; sin embargo, existe un interés
también por parte de personas que superan dicho rango de edad por lo cual se

puede ampliar el mercado meta.

De acuerdo al analisis de mercado, los canales principales de promocion para

el mercado objetivo son: Facebook y las redes sociales en general.

Ademas, es importante realizar promocion en las afueras de escuelas y
colegios para incentivar a los estudiantes a asistir al establecimiento realizando
campafias y regalando pases de cortesia. Adicionalmente, es importante
publicitar mediante vallas y con personas que vistan disfraces atractivos para

los mas pequefios y despierten el interés.

La opinion de los expertos, fueron de gran valia debido a las pautas brindadas
para realizar el proyecto, la apertura para compartir detalles técnicos y
estadisticas de asistencia, fueron un factor clave para determinar la

concurrencia del publico, de una manera muy pegada a la realidad.

El proyecto no es rentable, debido a los elevados costos, las ventas referentes
al punto de equilibrio que se debe alcanzar mensualmente que son muy altas
relacion al tamafio del grupo que conforma el mercado meta y la tasa de
retorno negativa que se encuentra en (-47,9%), todos estos son factores que
indican una pérdida durante los primeros 4 afios y un saldo minimo de utilidad

al final quinto afio.

En referencia a la inversion, es importante encontrar proveedores que ofrezcan
otro tipo de estructuras mas asequibles de tal forma que los costos se reduzcan

de forma considerable para que el negocio sea rentable.
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Ademas, es importante tomar en cuenta que los costos fijos y de depreciacion
son demasiado altos en relacion a los ingresos, ya que segun la investigacion
de mercado realizada se pudo concluir que el rango idéneo del precio debe
estar entre $4.50 y $5.50, por lo que si supera dicho valor, el producto es
percibido como demasiado caro, siendo asi, que existe una repercusion directa
en el precio final con lo cual no se logra alcanzar un punto adecuado de utilidad

por cada entrada vendida.

Finalmente, el monto de inversion inicial es demasiado alto en relacion al
terreno, implementacién de juegos y estructura, por lo cual el proyecto no es
ejecutable ni con apalancamiento con deuda, ni con inversion directa por parte
de socios, ya que se generara pérdida durante los cuatro primeros afos de
proyeccion y solo en el quinto afio se genera una minima utilidad frente al

volumen de inversion.
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Anexo 1.- Poblacién del cantén Latacunga

POBLACION SEGUN LOS GRUPOS ETAREOS

Cantén GE'::::’ 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020
Latacunga <1 afo 2.416 2.405 2.387 2.359 4.350 2331 4.310 4,291 4.271 4.251 4231
Latacunga 1a 16.323 16.443 16.505 16.509 16.474 16.421 16.361 16.299 16235 16.168 16.100
Latacunga 59 19.320 19.527 19.731 19.940 20.134 20235 20.405 20.449 20.433 20.375 20,299
Latacunga 1014 17.830 18.071 18.311 18.546 18.769 18.977 19.176 19.377 15,581 19.778 19,540
Latacunga 15 19 17.204 17.507 17.796 18.071 18.329 18.580 18.826 19.070 19,309 19.535 19.744
Latacunga 20 22 15.980 16275 16.572 16.869 17.168 17.470 17.766 18.050 18318 18.572 18.820
Latacunga 25 29 12.131 14.416 14,701 14.987 15.272 15.558 15802 16.126 16.409 16.695 16.981
Latacunga 30 34 12.588 12.889 13.189 13.483 13.777 14.064 14349 14.531 14914 15.135 15.478
Latacunga 35 39 10.924 11.202 11.285 11773 12.066 12361 12.655 12.952 13.242 13.530 13.530
Latacunga 2044 9.479 5.706 9.943 10.189 10,445 10711 10982 11258 11539 11.824 12112
Latacunga 25 49 7.848 8.040 8.235 8.433 8.635 8.843 5.058 9.282 5.515 9.757 10.007
Latacunga 50 54 6.837 7.011 7.189 7371 7.556 7.734 7.934 8.128 8.325 8.526 7.732
Latacunga 55 59 5.645 5.767 5.898 6.039 6.190 6.438 6.513 6.684 6.857 7.032 7.210
Latacunga 65064 2.827 2.501 2,981 5.068 5.164 5.271 5.387 5513 5.649 5.794 5.547
Latacunga 65 69 2172 2.245 2317 4.388 4.257 4528 2.603 2.684 a.772 2.858 2974
Latacunga 70 7a 3320 3307 3476 3555 3632 3708 3780 3.850 3915 3.088 2.050
Latacunga 75 79 2.644 2.700 2.762 2.830 2.902 2.977 3.056 3.236 3.216 3.295 3374
Latacunga 80y mas 3353 3204 3270 3276 3306 3353 3.218 3.498 3585 3.692 3801

Fuente: CENSO POBLACION Y VIVIENDA 2010
Elaborado por: Equipo PDyOT GADML, 2014-2015

Anexo 2.-Proyeccién demogréafica urbana

PROYECCION DEMOGRAFICA

PROYECCION DEMOGRAFICA

Afio Dato Urbano Dato Rural Total

1990 39882 89194 125076

2001 51689 92290 143979

2010 63842 106647 170489

2014 68654 114752 183446

Fuente: CENSO 2010, INEC
Elaborado por: Equipo POYOT GADML, 2014-2015



Anexo 3.- Modelo de encuesta




Anexo 4.- Proyeccion FMI

Pronéstico de crecimiento economico de la region 2017-2018

Ecuador crecerd 0,2 % en 2017, seqgin el FMI

PIB 2017 América del Norte PiB 2018
2,2% Estados Unidos . 23%
3,0% Canada 2,0%
1% o México o 1,9%
América del Sur
07% - Brasil 1,5%
2,5% © Argentina oo25%
1,7% - Colombia 2,8%
12,0% . Venezuela . 6,0%
1,8% - Chile 2,5%
2,7% Perd o 3,8%
0,2% Ecuador . 0,6%
82% Bolivia o 8,0%
3,5% 0 Uruguay 3,1%
3,9% Paraguay o 80%
3,8% América Central o 39%
2,8% Caribe Coaa%

Fuente: Fondo Monetario internacionall



Anexo 5.- Inflacién Anual por Bienes y Servicios

ene  feb mar  wte may | oo e ot e | S

Acoal 2036 | 009 | 200 | 202 178 |18 1155 1% LA 100 LM A8 102

MAA0IT Q%0 0% 09 109 130 018 030 O OJ:IL-GB-

PONDERAOON (porcentapes) INFLACON (porcentajes)
13 1
EDUCAOON (5.09) | e —
SALUD (7.34) —————— R
ALOJAMIENTOD AGUA ELECTRIC, GAS Y OTROS COME (8.30) 1%
RESTAURANTES Y HOTELES (7.96) ., = 066
RECREACION ¥ CULTURA (5.30) = 050
COMUNICAOONES (4 74) = ow
TRANSPORTE [14.74) 8 o0e

AUMENTOS Y BEBIOAS NO ALCOHOUCAS (22 45) am |
GENERAL 009 0

MUEBLES ARTICULOS PARA HOGAR Y CONSERVACION (5.86)

BESIOAS ALCOHOLICAS, TABACO Y ESTUPEFACIENTES (0.66) 33 2¢
BENES ¥ SERVICIOS DIVERSOS (9.86)
PRENDAS OF VESTIR Y CALZADO (769) = 4.79

€0
Fuente: INEC

Anexo 6.- Inflacion Anual

INFLACION ANUAL DEL IPC Y POR DIVISIONES DE BIENES Y SERVICIOS

(Porcentajes, 2016-2017)

A nivel anual, el registro de la inflacion fue negativo
(0.09%) en el mes de estudio. Por divisiones de bienes y
servicios, 5 agrupaciones que ponderan el 51.26%
presentaron variaciones negativas, siendo Prendas de
Vestir y calzado y Bienes y Servicios diversos las de mayor
porcentaje; en las restantes 7 agrupaciones que en
conjunto ponderaron el 48.74% se registré variacion
positiva, siendo Educacion la de mayor variacién (grifico
inferior),

Inflacién Anual

8,83%
541%
4,31%
3.32% I 3.33%
2007 2008 2009

16%

2,70%

. I l .
2012 200 04 2018




Anexo 7.- Cotizaciones productos

Coche para bebé $24.50
Kit de cocina $48.53
Kit de maquillaje $74.14
Kit de cuna para bebé $90.37
Botella de Ajax cloro $4.17
Fragancias $0.92
Sillén para sala de espera $26.31
Sillas de Pika $6.28
Kit de arco y flecha $26.07
Estructuras de juegos $35,000
Equipo de computo $570




Anexo 8.- Cotizacion estructura
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