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RESUMEN EJECUTIVO
El presente plan de negocios fue elaborado con el objetivo de implantar una

empresa organizadora de eventos infantiles en Manabi.

En el Capitulo Il, se inici6 con el analisis del entorno macroeconémico y
microeconémico de la industria a la cual pertenece la empresa, catalogada por
el Banco Central como otros servicios personales, culturales y recreativos,
donde se estudié a profundidad las variables claves que van a afectar positiva o
negativamente el servicio de organizacién de eventos infantiles, encontrando

oportunidades en la industria.

Posterior al analisis del entorno, en el Capitulo il se investigéb el mercado de
eventos infantiles en la ciudad de Manta con el objetivo de determinar la oferta,
aceptacion y demanda potencial del servicio, donde se concluy6 que los eventos
infantiles son muy populares entre los nifios y si bien es cierto que la opcion mas
tradicional y econémica es celebrarlo en casa, es también la que da mayor
trabajo a los padres. Ademas el alto grado de desconocimiento de este negocio
en la ciudad reflej6 que la competencia existente es minima y que los pocos
competidores no estan bien posicionados, lo que permite la introduccién de una

empresa de eventos infantiles como una alternativa para padres trabajadores.

En el Capitulo IV, se plantea el direccionamiento estratégico, en el cual se
incluye la vision y misién de la empresa asi como los objetivos y las estrategias
de entrada y crecimiento; ademas, la forma como se van a realizar los procesos;
adicionalmente, se incluye la estructura organizacional disefada con la finalidad
de garantizar una efectiva gestion, que se adecue a las necesidades de los

clientes y que sea el soporte de los objetivos y estrategias propuestas.



A continuacién, en el Capitulo V se formulé el plan de marketing para la
empresa, donde se disefiaron estrategias de posicionamiento y diferenciacion
acordes al entorno y al servicio que se va a ofrecer con el propésito de
posicionar la marca y alcanzar los niveles mas altos de ventas; al mismo tiempo,
se establecié un plan de promocion y publicidad con la finalidad de informar,
convencer y recordar a los consumidores sobre el servicio ofertado, sus

beneficios, disponibilidad, calidad y eficiencia.

En el Capitulo VI, se realiz6 la evaluacion financiera de la empresa con el objeto
de comparar mediante distintos instrumentos si los flujos de caja proyectados
permiten al inversionista obtener la rentabilidad deseada, ademas de recuperar
la inversién en los seis escenarios planteados: normal, optimista y pesimista con

apalancamiento financiero y sin apalancamiento financiero.

La siguiente tabla permite visualizar el resumen de los flujos de caja
proyectados, traidos a valor presente junto con la TIR, que representan los

beneficios que traera consigo el proyecto de darse la inversion.

Normal |36.258.86| 66.20% |37,362.89| 93.49%
Optimista [51,207.06| 78.82% |52,311.08| 111.65%
Pesimista |23,637.09| 53.88% |24.741.12| 75.40%
Elaborado: Autora

Finalmente, en el Capitulo VIl se analizé los posibles riesgos que podrian
afectar el correcto funcionamiento de la empresa y se planteé para cada uno un

plan de contingencia, que permitira minimizar la consecuencia de los mismos.

Se concluye que el proyecto debe ser aceptado y llevado a la practica por los

beneficios econdmicos que genera a los inversionistas y a la sociedad.
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CAPITULO 1 ASPECTOS GENERALES i

CAPITULO |
ASPECTOS GENERALES

1.1 FORMACION DEL NEGOCIO

Con el pasar de los afos el sector laboral se ve cada mas limitado en su tiempo
libre, las mujeres estan incursionando en el area laboral ya sea por ansias de
desarrolio profesional o necesidades econdémicas por lo que tienen menos
tiempo para la familia y el ocio debido a la presidn del trabajo; estos cambios
han hecho que se cree la necesidad de recurrir a la ayuda de terceros para
suplir las necesidades de servicios personales, prueba de ello es el incremento

del numero de empresas que brindan servicios de distinta indole.

Las personas de hoy en dia buscan facilidad, agilidad y comodidad para resolver
muchos de los problemas, uno de ellos es falta de tiempo para organizar
eventos familiares; por ello, se tomé la decisidn de realizar este proyecto que
busca brindar un servicio de organizacién de eventos infantiles de forma agil,

profesional y a precio razonable.

Los eventos infantiles son muy populares entre los nifios y los tiempos cuando
los padres eran quienes decidian cémo y dénde hacer la fiesta de sus hijos, han
quedado atras ya que ahora son los propios nifios los que eligen lo que quieren
para ese dia; por ello, se busca crear una empresa que se encargue de la
decoracion, comida y juegos con la finalidad de ofrecer tranquilidad y comodidad
a los padres de dar una fiesta o evento, sin tener preocupaciones y pérdidas de

tiempo para que este sea un éxito.
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El proyecto fortalecera los conocimientos adquiridos durante la etapa
universitaria de la autora y le ayudara a cumplir sus aspiraciones profesionales y

personales.

1.2 OBJETIVOS
1.2.1 Objetivo general
Elaborar un plan de negocios el cual permita implantar una empresa

organizadora de eventos infantiles en Manabi.

1.2.2 Objetivos especificos

¢ Identificar las variables claves que van a afectar positiva o negativamente el
servicio de organizacién de eventos infantiles.

e Llevar a cabo un estudio de mercados, que permita determinar la oferta,
aceptacion y demanda potencial por parte del mercado meta.

e Estructurar una arquitectura organizacional eficiente, para garantizar una
efectiva gestion.

¢ Definir estrategias para establecer una ventaja competitiva.

e Evaluar la viabilidad financiera que tendra la empresa, realizando
proyecciones financieras y definiendo los costos de funcionamiento,

resultados y margenes de rentabilidad.
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CAPITULO Il
ENTORNO

En el presente capitulo se identificara y analizara el sector y la industria a la cual
pertenece el negocio, con el objetivo de identificar las variables claves que van a

afectar positiva o negativamente el servicio de eventos infantiles.

21 SECTOR SERVICIOS

2.1.1 Antecedentes

El sector servicios, juega un papel importante en el desarrollo de la economia
de un pais, gracias a su rapida expansion, es uno de los sectores que mas
contribuye al crecimiento econémico y a la generacién de empleo. Un pais

puede prosperar si dispone de servicios eficaces y competitivos.

Las tendencias en el mundo llevan a crear empresas de servicios que cada dia
son mas necesarias para quienes lo demanden.

“La produccion del Ecuador ha dado un giro muy notorio, en 1965 se creé una
ley para la modernizacién de la economia, hasta ese entonces de caracter

predominantemente agraria”. '

Como se observa en la tabla 2.1, el sector servicios contribuye 52% al PIB
nacional y acoge al 57% de la poblacién econémicamente activa, lo que da una
clara idea de una economia terciaria, basada en actividades de comercio
servicios exitosos, en decrecimiento de una robustez productiva que se

evidencia en los menores porcentajes de la industria y la agricultura.?

! www.ecuador.us/historia.htm
2 Fuente: Encuesta de empleo, desempleo y subempleo - Enemdu-septiembre-2007, Pag. 9, INEC
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Tabla 2. 1 PERIODO 2002-2008*
Contribucion al Participacion de

RAMA DE ACTIVIDAD PIE i
| Agricultura, ganaderia, caza y pesca 10.48% 31.2%
Explotacion de minas y canteras 12.34% 0.5%
| Industria manufacturera 13.58% 11.8%
Sector servicios 51.59% 56.5%

Otros 12.01%
TOTAL ‘ 100% 100%

*Promedio periodo 2000 — 2008 (afio 2008 prevision)
Fuente: Banco Central del Ecuador, INEC
Elaborado: Autora

Segun la clasificaciéon de cuentas nacionales del Banco Central del Ecuador, el

sector servicios comprende®:

Tabla 2. 2

SECTOR SERVICIOS

Transportes
Viajes
Oftros servicios
- Servicios de comunicaciones
~ Servicios de construccion
- Servicios de seguros
-~ Intermediacion financiera
— Servicios de informatica e informacién
— Regalias y derechos de licencia
— Oftros servicios empresariales \
— Servicios personales, culturales y recreativos
— Servicios del gobierno
Fuente: Banco Central del Ecuador
Elaborado: Autora

El incremento de la IED, la confianza en el sector empresarial y financiero, la
reduccién de las tasas de interés y la inflacién estable permitieron que el sector
servicios se desarrolle a partir del ano 2000 (tabla 2.3), con un crecimiento
promedio de 4.8%", presentando una tendencia creciente debido al incremento
de la energia producida, la construccion del OCP en 2003, el aumento de la
demanda interna debido a factores exégenos como la devolucién de los fondos
de reserva en el 2005, el desarrollo de las comunicaciones en telefonia como

Internet y la intermediacion financiera justificada en los altos montos de crédito®.

® La Balanza De Pagos Del Ecuador, Metodologia De Elaboracion y Series, Pag. 29, Banco Central del Ecuador
* Informacién Estadistica Mensual, julio del 2008, Banco Central del Ecuador. (promedio periodo 2000-2007)
5 Fuente: Cuentas Nacionales Anuales No. 21, Pé&g. 27, Banco Central del Ecuador
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Tabla 2. 3
Tasa de
= Tasa de .
Ano . variacién sector
variacion del PIB T
2000 2.80 6.70
2001 5.34 6.09
2002 425 3.83
2003 3.60 2.87
2004 8.00 427
2005 6.00 6.22
2006 3.90 4.08
2007 (prov) 2.65 4.32
2008 (prev) 4.25 474

Fuente: Banco Central del Ecuador
Elaborado: Autora

2.1.2 Situacion actual del sector

En el ano 2007 el sector servicios aporté a la producciéon nacional con
11.434.306.000 millones de délares en términos reales, lo que representa el
51.7% ademas crecio6 a un ritmo del 4, 32% con relaciéon al 2006 en un 4,08%.
Cabe recalcar que el crecimiento que experimentd el sector servicios fue
superior al que registré el pais que crecio en 2.65% siendo el incremento mas
bajo a partir de la dolarizacién, lo que demuestra su importancia ya que es uno
de los sectores con mayor crecimiento.®

La industria que mas aporta es el comercio al por mayor y menor con 29%,

seguida de la construcciéon 17% y el transporte 14%.’

2.1.3 Perspectivas

De acuerdo a estimaciones del Banco Central del Ecuador, en el 2008 el sector
servicios aportaria 11.976.285.000 millones de ddlares a la produccion nacional,
esto representa el 51.9% del PIB previsto, la actividad que mas aportara sera el
comercio con un 29% del total de servicios.

Como se puede observar en la tabla 2.3 se espera que en el 2008 el sector

crezca en promedio 4,74%, incremento mayor al afio anterior, ademas la

¢ Fuente: Informacién Estadistica Mensual, julio del 2008, Banco Central del Ecuador.
” Fuente: www.bce.fin.ec/documentos/PublicacionesNotas/Catalogo/IEMensual/m1870/IEM-431 .xls
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variacion del PIB este afio sera de 4,2%?5, lo que nos indica que el sector crecera

a una tasa mayor, por lo que representa una oportunidad para el negocio.

Se estima que la construccidon crecera en 4.5%, en concordancia con el
crecimiento de la inversidbn publica, el comercio y transporte 5%, la
intermediacion financiera 9% y los servicios gubernamentales creceran al 5.2%,
dados los mayores gastos de inversion para mejorar la educacién y la salud

publica.’

2.2 INDUSTRIA DE SERVICIOS PERSONALES, CULTURALES Y

RECREATIVOS

2.2.1 Antecedentes

Para comprender un poco mas de como es el entorno del negocio, se debe
realizar un analisis de como es la industria, la misma que en el plan de negocios
es clasificada por el BCE como servicios personales, culturales y recreativos.
Estos servicios se dividen en dos categorias principales:

e Servicios audiovisuales y conexos

e Oftros servicios personales, culturales y recreativos. '°

La organizaciéon de eventos infantiles estd en la categoria otros servicios

personales, culturales y recreativos en la seccion de actividades recreativas.

Como se puede observar en la tabla 2.4, la industria servicios personales,
culturales y recreativos ha registrado un crecimiento promedio de 2.4% en el
periodo 2002 — 2007, crecimiento menor al promedio del pais que alcanz6 4.7%

en el mismo periodo.

® Fuente: Informacién Estadistica Mensual N° 1866, Pag. 93, Banco Central del Ecuador
? Fuente: www.bce fin.ec/frame.php?CNT=ARB0000955
*® |a Balanza de Pagos del Ecuador, Metodologia de la Elaboracién y Series, Pag. 30, Banco Central del Ecuador.
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Tabla 2. 4
Crecimiento de la industria otros servicios
personales, culturales y recreativos

Ano Porcentaje
2002 3.6
2003 1.8
2004 19
2005 2.7
2006 37
2007 6.1
Promedio 2.4

Fuente: Banco Central del Ecuador
Elaborado: Autora

Cabe recalcar que la IED se ha canalizado a esta industria (tabla 2.5), captando
el 10% del total de la inversion en el 2006'"; por lo que la inversién en esta

industria ha crecido 625% en el afno 2006 con respecto al 2002.

Tabla 2.5
IED servicios comunales, sociales y personales

ANO Millones de USD
2002 4.0
2003 2.0
2004 2.0
2005 18.0
2006 29.0

Fuente: Banco Central del Ecuador
Elaborado: Autora

Las remesas de los emigrantes han ganado relevancia durante los ultimos afnos
como una fuente importante de financiamiento, el 71% de los recursos recibidos
se destina al consumo familiar y alrededor de 7% se destina a otras actividades

como la recreacién y ocio. 2

2.2.2 Situacion actual

Como se observa en la tabla 2.4 el crecimiento de la industria otros servicios
personales, culturales y recreativos, presenta un crecimiento irregular,
alcanzando el nivel mas bajo en el afio 2005 que decrecio -2.7%; a partir de ese

ano la industria se recupera alcanzando un crecimiento de 6.1%'> en el afio

" Memoria Anual 2006, Pag. 77, Banco Central del Ecuador.
2 Fuente: Memoria Anual 2006, Pag. 78, Banco Central del Ecuador.
® www.bce.fin.ec. Cuentas Nacionales Anuales 2007.
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2007, cabe recalcar que este crecimiento es el mas alto desde el afio 2000,
ademas es superior al del pais que se situé en 2.65%.

Esto indica que a pesar de que el consumidor mide sus gastos, siempre destina
un porcentaje de los ingresos a articulos que no son de primera necesidad

como son el esparcimiento y ocio.

2.2.3 Perspectivas

Segun proyecciones elaboradas por el BCE, se estima que el crecimiento de
esta industria sera 3,30% en el 2008.

Si comparamos el crecimiento del PIB para el afio 2008 que se estima en 4.25%
con el crecimiento de la industria indicado, podemos ver que esta crecera a un
menor ritmo, ya que el crecimiento del pais se sustentara en el sector

petrolero.'

2.3 EL NEGOCIO

2.3.1 Definicion del Negocio

llustracion 2. 1

Fuente: Dan Thomas, El sentido de los negocios
Elaborado: Autora

' Fuente: Boletin de Prensa N° 155, Banco central del Ecuador, Diciembre del 2007
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El tipo de negocio y de que se trata el mismo, se presenta en la ilustracion 2.1
que muestra el sector y la industria al que pertenece.

El negocio es el servicio de organizacién de eventos infantiles, cuyo inicio sera
en la ciudad de Manta, y en su primera fase esta dirigido a la clase media,

media — alta.

Este tipo de eventos son muy populares entre los nifios; empiezan con la
asistencia al cumpleanos de los primos, parientes, amigos y cuando ingresan a
la escuela no hay semana en su agenda en la que el calendario no anuncie un

evento infantil.

La opciébn mas tradicional y econdmica es celebrario en casa; sin embargo, es
también la que da mayor trabajo a los padres ya que tienen que organizar,

decorar, atender y después dejarlo todo como estaba al principio.

El estrés y la falta de tiempo que muchos padres y madres cargan a diario no
debe ser la excusa para no celebrar los eventos mas importantes para sus hijos;
por ello, hoy en dia muchos padres han optado por celebrar en un restaurante,
en un parque de diversiones o0 en la escuela; con la finalidad de ahorrar tiempo

y preocupaciones, lo cual representa una gran oportunidad para el negocio. '

2.3.2 Servicio

La idea del negocio es ofrecer un servicio diferenciado, personalizado y
exclusivo acorde a las necesidades de los clientes, cada evento sera un nuevo
reto para la empresa. Partiendo del tema escogido, el objetivo sera propiciar el
ambiente para que dicho tema se recree de la mejor manera posible a través de

la decoracion, accesorios y fantasticas aventuras, retos, juegos y concursos,

'S Fuente: http://revista.consumer.es/web/es/20070601/actualidad/informe1/71605.php
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para ello se contara con profesionales en recreacidén, decoracién y juegos,
garantizando el entretenimiento y la diversion sofiada por padres e hijos.

Se entregara un servicio de primera categoria, que incluye la provisién de
invitaciones, decoracion del lugar, accesorios e implementos disefados
especialmente para la ocasion con el personaje que elija el interesado, alquiler

de juegos inflables y disfraces de los personajes con el tema de la fiesta.

De igual manera se regocijaran con la presentacion de shows artisticos, teatro
de marionetas, animacién a cargo de payasos parvularios, caritas pintadas y
concursos; tendran degustaciones de bocaditos y se instalaran maquinas de

algodén de azucar, hot dog, canguil, helados y gaseosas.

Habra mesas decoradas con colorida manteleria, centros de mesa y surtidores
de confites; contaran con globos, serpentinas, la tradicional pifata llena de

dulces y sorpresas y pasteles del personaje.

2.3.2.1 Diagrama de flujo genérico

llustracién 2. 2 Diagrama de flujo genérico

Materiales, W
Canales de

Elaborado: Autora
2.3.2.1.1 Materiales, herramientas y equipos:

e Articulos de decoracion (guirnaldas, sombreros, fundas, globos, etc.)
e Disfraces, marionetas

¢ Juegos inflables

¢ Carpas, mesas, sillas, manteleria

» Carreta de canguil, hot dog, algodén de azucar y helados
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e Dulces y snacks

2.3.2.1.2 Proveedores

e Para los articulos de decoracién asi como de papeleria, se seleccionara al
proveedor que ofrezca precios competitivos, calidad y facilidades de pago,
al existir gran competencia.

o Los disfraces seran adquiridos a través de una alianza estratégica con
“Creaciones Imperio”, empresa que opera en Manta.

e Para las maquinas de algodén de azucar, hot dog, canguil y helados los
proveedores principales seran Montero (Quito), Equindeca (Cuenca,
Guayaquil, Quito), Codehotel (Quito) y Agroindustrias (Guayaquil, Manta)

e Mesas, sillas seran adquiridas a PICA S A.

e Los juegos inflables se compraran en Suramérica de inflables, empresa
colombiana que opera en Ecuador; se tomara en cuenta la calidad y costos.

e Los productos descartables, dulces y snacks seran adquiridos en los

diferentes supermercados de la ciudad.

2.3.2.1.3 Productor

Empresa organizadora de eventos infantiles.

2.3.2.1.4 Canales de distribucion

llustracion 2. 3

Empresa de

Elaborado: Autora

El servicio se realizara de manera directa al consumidor, sin embargo se

buscara captar al cliente a través de campanas publicitarias y promocién de la
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empresa con la finalidad de comunicar acerca de los productos y servicios
ofertados haciendo énfasis en los beneficios para los padres de familia; para ello
se realizaran visitas a escuelas, hogares, se participara en ferias y se realizara
publicidad en centros comerciales, ademas se dara a conocer el servicio a

través de una pagina web, la cual servira como medio de enlace con el cliente.

2.3.2.1.5 Consumidores

El consumidor sera la persona, empresa o centro educativo que necesite

organizar un evento infantil, dirigido principalmente a la clase media, media-alta.

2.3.3 FACTORES DEL MACROENTORNO

2.3.3.1 Factores economicos

2.3.3.1.1 Producto interno bruto

Tabla2.6 PIB
TASAS DE VARIACION
2000 2.80
2001 5.34
2002 4.25
2003 3.58
2004 8.00
2005 6.00
2006 3.90
2007 (prov) 2.65
2008 (prev) 4.25

Fuente: Banco Central del Ecuador
Elaborado: Autora

De acuerdo a las estadisticas del Banco Central, el Ecuador en el afio 2007
sufrié un declive en su crecimiento de 3,9% registrado en el ano 2006 a 2.65%
en el 2007 en términos reales, debido a una disminucion de 9.8%'® del PIB
petrolero, siendo el crecimiento mas bajo registrado desde la dolarizacion vy el
menor de la regidon cuyo promedio alcanz6é 5.6% en el mismo periodo. Para el

ano 2008 se pronostica que el pais crecera 4.25% impulsado por la

*® Fuente: www_bce fin.ec/frame.php?CNT=ARB0000955
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recuperacion de la inversion publica y privada, asi como por el crecimiento de la
produccién y exportaciéon petrolera; sin embargo, la cifra parece ser optimista ya

que el FMI pronostica un crecimiento de tan solo 3%.

El aporte de Manta al PIB provincial es del 65%'" y al nacional 5% a través de la
pesca, rubro significativo que demuestra el alto potencial pesquero, su

expansion ha generado la presencia de la banca y las industrias.'®

La industria servicios personales, culturales y recreativos aporta un promedio
0,50% a la produccién nacional, porcentaje bajo que se explica al entender que
no son servicios basicos y en situaciones de crisis la gente prioriza sus

necesidades, sin embargo para este afio se estima un crecimiento del 3,3%.°

2.3.3.1.2 Inflacion

Tabla 2.7
Inflacién (promedio anual)
Ano Porcentaje
2000 96.10
2001 37.68
2002 12.48
2003 7.93
2004 2.74
2005 2.12
2006 3.30
2007 2.28
2008* 8.66
2009 5.10
2010 3.30
2011 2.50

Fuente: Banco Central del Ecuador, FMI — WEQ (octubre 2008).
Elaborado: Autora
*prevision (acumulada ene-sep 08)

La inflacién es el crecimiento sostenido y persistente del IPC, es un problema
qgue afecta a todas las empresas del pais, aumenta la incertidumbre y el nivel

general de precios.

7 Revista La Gente de Manabi, Noviembre — Diciembre 2007. Pag. 20
1 www.mantacity.com/information.asp?category=5&topic=32 - 24k
'® |nformacién Estadistica Mensual N°® 18667, Septiembre del 2007, Banco Central del Ecuador
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Como se puede observar en la tabla 2.7 la inflacién, ha tenido una tendencia
decreciente, alcanzando su punto mas bajo en el afno 2005, registrando un
repunte en el 2008 debido al encarecimiento mundial de alimentos?; lo que
representa una amenaza para el negocio, ya que resta capacidad adquisitiva a
los individuos; ademas, el alza se ve reflejada en el precio de las materias

primas por lo que los precios suben.

“‘En la actualidad la inflacibn esta en aumento tanto en las economias
avanzadas como en las emergentes, pese a la desaceleracion mundial; sin
embargo, el aumento es mas marcado y amplio en las economias emergentes y
en desarrollo. En estas economias, los alimentos y los combustibles ocupan un
porcentaje mas alto de la canasta de consumo y la persistencia y pujanza del

crecimiento limitan mas la capacidad.”?!

Se prevé que en los proximos afios la inflacién disminuira,?? situacion alentadora
para los consumidores y empresarios; sin embargo, si llegare a subir, disminuiria
el poder adquisitivo de los clientes y a pesar de que el negocio ofrece un
servicio que no esta en la canasta basica, las personas canalizarian sus

recursos estableciendo prioridades y los eventos pasarian a segundo plano.

2.3.3.2 Factores sociales

2.3.3.2.1 Crecimiento poblacional

Tabla 2. 8 Tasa de crecimiento poblacional

| TCA%
NACIONAL 2.1
PROVINCIAL 1.3
MANTA | 34

Fuente: INEC — CPV 2001
Elaborado: Autora

* Fuente: www_eluniverso.com/2007/14/11/0001/1/portada.aspx
2! www.imf.org. Perspectivas de la economia mundial al dia, Julio del 2008, Pag. 2
= www.imf.org. World economic outlook database, octubre del 2008.
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El crecimiento poblacional es la tasa a la cual crece la poblacién de una zona
geografica delimitada en un periodo de tiempo, para sus proyecciones se

considera principalmente la tasa de natalidad y se resta la de mortalidad.

Como se observa en la tabla 2.8, la tasa de crecimiento del cantén Manta es de
3.4%, ubicandose sobre el promedio nacional; ademas, en una proyeccion de la
Municipalidad de Manta, hasta el afno 2010 el cantén registrara un gran
crecimiento poblacional, alimentado con la llegada de empresarios y ciudadanos
comunes para montar negocios o buscar empleos en la ciudad, ya que es
considerada como un nuevo polo de desarrollo®®. El cantén al 2007 cuenta con

212.901 habitantes.?*

La poblaciéon de Manta es mayoritariamente joven, ultimamente se ha producido
una constante migracidon desde otros cantones hacia la ciudad gracias al
desarrollo industrial que se ha experimentado en los Ultimos afios?, lo que
representa una oportunidad ya que la constante migracién incrementa el tamano

de mercado.

2.3.3.2.2 Distribucion de la poblacion por edades

Como se puede observar en la tabla 2.9, el 32% de la poblacién del cantén
Manta son nifios; es decir 67.657 habitantes, considerados como tal de 0 a 14
afos, la tasa de natalidad de la provincia es elevada 13.9%0%°, lo que representa
una oportunidad para el negocio ya que esta enfocado en los infantes

principalmente.

2 Fuente: www.eldiario.com.ec/noticias-manabi-ecuador/38882

2 Ecuador, Proyecciones de Poblacién, por provincias, cantones, areas, sexo y grupos de edad. Periodo 2001-2010,
Pag. 60, INEC.

2 Fuente: Revista La Gente de Manabi, noviembre — diciembre del 2007, pag. 19

% poblacién Total y tasas de natalidad, mortalidad, segun regiones y provincias, Pag. 550, aiio 2005 (tasa por cada 1000
habitantes), INEC.
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Tabla 2.9
Proyeccion distribucion por
edades - aino 2006 - Manta

ANO HABITANTES
Menos de 1 afio 4,410
1 a4 afos 18,697
5a9 anos 22 697
10 a 14 afos 21,854
15 a 19 afos 21,369
20 a 24 afios 22,364
25 a 29 anos 18,488
30 a 34 afos 16,871
35 a 39 afos 13,859
40 a 44 anos 11,419
45 a 49 afos 9,010
50 a 54 ainos 7,607
55 a 59 anos 5,113
60 a 64 anos 4,383
65 a 69 anos 3.553
70 a 74 anos 2,718
mas de 75 afos 5,927
TOTAL 210,339
Fuente: INEC

Elaborado: Autora

2.3.3.2.3 Niveles socio econémicos

“Segun los resultados de la encuesta “Condiciones de vida de los
ecuatorianos”, publicada en agosto del 2007 por el INEC, el 55,2% de la
poblacibn manabita es considerada pobre por su nivel de consumo, esta
situacién es incongruente con la capacidad creativa y productiva de Manabi, la
tercera provincia del pais en poblacion. De los 22 cantones que conforman la
provincia, solo Manta ha experimentado un progreso notable y mejor distribucién

de su riqueza, por la visién y el esfuerzo de la empresa privada.”

Del total de ingresos de la provincia el 10 por ciento mas rico se lleva el 37,6%

del total; mientras que el 10% mas pobre tan solo el 1,5.%

El indice de pobreza en el cantén Manta es de 34.4%, ubicandose bajo el

promedio del pais, el cual se sitia en 39.8%%°, lo que representa una

27| a Gente de Manabi, Noviembre — Diciembre 2007, Pag. 6
2 www.eldiario.com.ec/noticias-manabi-ecuador/27352
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oportunidad para el negocio, ya que si bien es cierto que la provincia de Manabi
es una de las que registra mayor nivel de pobreza, el cantén Manta es el de
menor nivel en la provincia; sin embargo, con este negocio se busca llegar a la
clase media, media — alta, que representa el 27.61%>° de la poblacion urbana.

(Anexo A1 - Mapa de la pobreza)

2.3.3.2.4 Tradiciones

En Manta y sus alrededores es frecuente la organizacién de eventos de

caracter social, cultural, artistico y politico.

“Para todo nifio es vital percibir que su nacimiento ha sido motivo de alegria.
Celebrarle cada nuevo ano de vida es una manera de confirmarle nuestro amor;
el se sentira especial y querido y eso afianzara su confianza y su seguridad en

si mismo.”™'

Festejar el cumplearios de los nifios asume una importancia especial, ya que les
ensefna a compartir y a colaborar de las actividades de la fiesta, a disfrutar de la
compaifiia de otros chicos, a vivenciar situaciones, a aceptar con mas facilidad
las normas establecidas y a valorarse a si mismo y a los demas. Asimismo,
resulta beneficioso para su autoestima, favorece su pensamiento creativo y lo

ayuda a ampliar sus relaciones sociales.*?

La vida social activa y las tradiciones de festejar las fechas importantes en
hogares, colegios y empresas son una oportunidad para el negocio, pues las

personas contrataran el servicio con la finalidad de ahorrar tiempo y dinero.

# Sistema integrado de indicadores sociales en el Ecuador, SIISE 4.5

® [ndice Estadistico Ecuador 2005, P4g.233, Markop.

¥ Revista Mama, Cumplir afios: una ocasion importante, Pag. 69, Junio del 2008

* Fuente: Revista Mama, Cumplir afios: una ocasion importante, Pag. 70, Junio del 2008
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2.3.3.2.5 Tendencias hacia lo nuevo

En ciudades como Quito y Guayaquil, existen numerosas empresas que ofertan
el servicio de organizacién de eventos infantiles con éxito; sin embargo, en
Manabi al 2006 se registran solo 19 empresas en la industria de 475 que hay en

el pais®.

El concepto de una buena fiesta infantil ha cambiado mucho en los ultimos anos,
lo que antes era una fiesta pequefia en la comodidad del hogar, con un payaso y
cosas de picar para los invitados, ha evolucionado y ahora son elaboradas

celebraciones con shows, horas locas, salta saltas y decoraciones.

La tendencia actual entre los padres de familia es contratar los servicios de
negocios que se especializan en la animacién de fiestas en locales selectos
para ninos de todas las edades; en estas reuniones, los animadores aprovechan
para ensenarles a los pequefios mensajes positivos por medio de shows

didacticos.

Nuevas costumbres ya se estan haciendo tradicién, como la hora loca, donde
inesperadamente llega a la fiesta un grupo de gente tocando instrumentos de
musica y entre mimos, payasos y malabaristas, hacen mucha bulla, repartiendo

sombreros, pitos y mascaras a los presentes, bailando y haciendo el trencito.>*

Contratar shows con conocidos personajes de televisidon y recreadores de
parvulos para la animacién, es una tendencia que esta tomando fuerza, ya que
los clientes buscan no solo a una persona que ofrezca un espectaculo divertido,
sino un profesional que interactie con los nifos y a través de juegos y
actividades escogidas de acuerdo a la edad aprendan jugando, al mismo tiempo

se entretengan y rian, lo que constituye una oportunidad para el negocio; las

3 Fuente: www.supercias.gov.ec/Documentacion/Sector%20Societario/Estadistic, as/anuarios/anuario_2006.htm
* Fuente: El Universo, Fiestas de nifios: Alegria Interactiva, Junio 1 del 2008.
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personas viajan y observan nuevas formas de vida y tendencias en otras
latitudes y las imitan, ademas, el agitado ritmo de vida donde la mujer forma
parte de la fuerza laboral, deja poco tiempo para dedicarse a otro tipo de

actividades como la organizacion de eventos familiares.

2.3.3.2.6 Tasa global de fecundidad. *°

Tabla 2. 10
Evolucidén de las tasas especiﬁcas36 y la tasa global de fecundidad TGFY

Edad 1984-1989 | 1989-1994 | 1994-1999 | 1999-2004
15-19 84 91 91 100
20-24 197 184 176 177
25-29 183 174 159 153
30-34 142 132 123 119
35-39 100 89 79 73
40-44 48 46 37 29
45 - 49 -13 -7 -10 3

TGF 3.8 3.6 3.4 3.3

Fuente: Cepar - Endemain (Encuesta demografica y de salud materna e infantil)
Elaborado: Autora

En el Ecuador la TGF a nivel nacional, para el periodo 1999-2004, fue de 3.3
hijos por mujer, lo que representa un descenso de un nacimiento por mujer

desde la TGF de 4.3 en el periodo 1982-1987 (Tabla 2.10).

Por otro lado se ha producido un descenso de la fecundidad en areas rurales de
4.4 a 3.9, pero se incrementa ligeramente en las areas urbanas. También se
registra importantes diferencias en la TGF segun nivel de instruccion de las
mujeres (diferencia de 3.8 nacidos vivos entre los extremos) y quintil econémico

(diferencia de 3.2 nacidos vivos entre los mas pobres y mas ricos). (Anexo A2)

Un hallazgo sorprendente es que la TGF parece haber subido en la Costa (de

3.0 a 3.3 nacimientos por mujer) mientras ha bajado en la Sierra (de 3.6 a3.1) y

* Fuente: www.cepar.org.ec - Centro de estudios de poblacién y desarrollo social — Endemain.
% Tasa especifica de fecundidad: muestra el nimero anual de nacimientos por 1.000 mujeres en edad fértil de cada
grupo de edad, para los periodos de tiempo considerados.

Tasa global de fecundidad: expresa el promedio de hijos nacidos vivos que tendrian las mujeres al final de su vida
reproductiva, si las tasas especificas de fecundidad actuales se mantuvieran constantes.
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la Amazonia (de 5.5 a 4.2). La mayoria de provincias han experimentado una
disminucion en los ultimos 5 afios, con excepcién de Manabi, Los Rios y Guayas

donde ha aumentado. (Anexo A2)

Comparando la TGF estimada para el Ecuador, con las de otros paises de
América Latina (Anexo A2), la tasa de Ecuador se ubica en el segundo lugar
entre las mas altas para América del Sur, superada sélo por Bolivia.

Si bien es cierto que la TGF en el Ecuador presenta una tendencia decreciente,
Manabi se ubica sobre el promedio nacional; lo que representa una oportunidad

para el negocio.

2.3.3.2.7 Remesas emigrantes

Tabla 2. 11 Remesas emigrantes

ANO MILLONES DE USD
2000 1,316.70
2001 1,414.50
2002 1,432.00
2003 1,627.40
2004 1,832.00
2005 2,453.50
2006 2,927.60
2007 3,087.80
2008 (ene-jun)* 1,471.10

Fuente: Banco Central del Ecuador
Elaborado: Autora
*prevision

Tras la corriente migratoria que tomé fuerza luego de la crisis de 1999, miles de
ecuatorianos salieron del pais en busqueda de nuevas y mejores oportunidades
para mejorar sus ingresos y su calidad de vida; sin embargo, dado que en
muchos casos sus familiares aun permanecen en el Ecuador, envian grandes
flujos de dinero a sus hogares.

Las remesas de los emigrantes desde paises industrializados en el afio 2006

alcanzaron 2.927,6 millones de délares, Manabi es la novena® provincia

*® Fuente: bce.fin.ec/docs php?path=/documentos/Estadisticas/SectorExtermno/BalanzaPagos/Remesas/ere200703
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beneficiada de este flujo de dinero con 123 millones de délares en el 2006, la
mayor parte de los recursos 70% se destina al consumo, el 7% a otras

actividades como la recreacion y ocio.>®

Por lo que se ve las remesas muestran una tendencia creciente y crean
oportunidad para la empresa ya que mas personas disponen de mayores
recursos para destinarlos a actividades de esparcimiento y entretenimiento como

son los eventos.

2.3.3.3 Factores politicos

2.3.3.3.1 Concesiones

El Gobierno, con el objetivo de diversificar el mercado ecuatoriano y mirar hacia
Occidente de Ecuador donde esta la zona mas poblada y la economia que mas
crece en el mundo*?, tomé la decision de que tanto el aeropuerto como el puerto
de Manta sean exclusivamente para fines comerciales, con el propésito de que
Ecuador se constituya en la puerta de entrada y salida del comercio de China
hacia sudamérica y viceversa. *!

La concesion del puerto y aeropuerto de Manta es una buena oportunidad para

el negocio, ya que se impulsara el crecimiento y desarrollo de la ciudad y region.

2.3.4 FACTORES DEL MICROENTORNO

“Las fuerzas competitivas de la industria rigen la intensidad de la competencia y

la rentabilidad en una industria, la fuerza o fuerzas mas poderosas predominan y

son decisivas para la formulacién de estrategias”.*?

% Fuente: Memoria Anual 2006, P4g. 78, Banco Central del Ecuador
40 presidencia.gov.ec/noticias.asp?noid=11848&hl=true

“ presidencia.gov.ec/noticias.asp?noid=11776&hl=true

“2 Estrategia Competitiva, Pag. 21, Michael E. Porter 2002.
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llustracion 2. 4

Elaborado: Autora

2.3.4.1 Entrada potencial de nuevos competidores.

“La amenaza de ingreso en un sector que depende de las barreras de entrada
que estén presentes, aunadas a la reaccién de los competidores existentes que

debe esperar el que ingresa.”

Debido a que la inversion es baja, nuevas empresas podrian entrar al mercado,
restando la participacién, por lo que se buscara incrementar esas barreras con
estrategias comerciales como la diferenciacién en el servicio, identificacion de
marca y lealtad para lo cual se ofrecera un servicio innovador que permita crear

fidelidad y segmentar el mercado.

2.3.4.2 Poder de negociacion de los proveedores.

“El poder de negociacion de los proveedores en una industria puede ser fuerte o

débil dependiendo de las condiciones del mercado en la industria del proveedor

y la importancia del producto que ofrece”. *

*3 Técnicas para el analisis de los sectores Industriales y de la Competencia, pag. 27, Michael E. Porter.
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Para el negocio se necesitaran varios proveedores, dependiendo de los
servicios ofrecidos al cliente, los cuales tienen un bajo poder de negociacién ya
que todos los materiales y suministros utilizados en un evento infantil estan
facilmente disponibles en el mercado abierto; por lo que es mas barato
adquirirlos a proveedores externos que fabricarlos internamente en los

pequefios volumenes necesarios.

2.3.4.3 Productos sustitutos.

‘Los productos que siendo diferentes satisfacen una necesidad comuin son
considerados sustitutos, la existencia de estos constituyen una amenaza por

que limita el precio que se le puede asignar y la rentabilidad.™®

Dentro de este sector se puede ubicar como sustitutos a personas y/o empresas
que ofrecen los servicios por separado como: decoradoras, alquiler de carpas,
sillas y mesas, payasos, locales de articulos para fiestas infantiles, etc., ademas
de padres de familia, empresas y centros educativos que prefieren organizar
ellos mismos sus eventos, la diferencia es que la empresa ofrecera todos los
servicios en un mismo lugar, lo que representara una fortaleza y las personas
preferiran contratar el servicio que es mas completo.

Los productos sustitutos hacen que el cliente compare calidad, precio y
desempeno esperado frente a los costos, por elio, la principal estrategia sera la

diferenciacién, para disminuir el atractivo del sustituto.

2.3.4.4 Poder de negociacion de los consumidores.

“Los clientes que componen el sector industrial pueden inclinar la balanza de

negociacién a su favor cuando existen en el mercado productos sustitutos,

* Técnicas para el andlisis de los sectores Industriales y de la Competencia, pag. 47, Michael E. Porter.
% Hill Jones, Pag. 52
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exigen calidad, un servicio superior y precios bajos, lo que conduce a que los
proveedores compitan entre ellos por esas exigencias”.46

El poder de negociacién de los consumidores es alto, ya que los compradores,
pueden escoger entre contratar el servicio o realizar ellos mismos la

organizacion de su evento, para lo cual se realizaran estrategias encaminadas a

ganar participacion en el mercado a través de la diferenciacion y calidad.

2.3.4.5 Rivalidad entre los competidores existentes.

En la actualidad, en la ciudad de Manta no existe una empresa especializada en
eventos infantiles que ofrezca los servicios antes mencionados; sin embargo,
establecimientos como KFC, Multicines y Playzone ofrecen como un servicio
complementario fiestas infantiles. Es importante sefalar que estos
establecimientos estan dirigidos a la clase media, media-baja, por lo que el

negocio se encuentra en otro segmento y no se les considera competencia.

Ademas, se tiene como competidores a todas las personas y establecimientos
que ofertan los servicios y productos por separado, asi como a los padres de
familia, empresas y centros educativos que organizan sus propios eventos, lo
que se traduce en una desventaja ya que podrian restarnos participacién en el
mercado; sin embargo, por la aplicacion de estrategias en precios,

profesionalismo y comodidad se buscara captarlos como clientes.

La rivalidad entre los competidores existente es baja, de igual forma se buscara
crear diferenciaciéon en el servicio para mantener relaciones de larga duracién

con los consumidores.

6 Marco tedrico 5 fuerzas de porter, Juan Carlos Aguilar Joyas
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CAPITULO IlI
INVESTIGACION Y ANALISIS DE MERCADOS

La investigacibn de mercados determinara las oportunidades o problemas
existentes para la empresa organizadora de eventos infantiles en la ciudad de
Manta, se analizara si el proyecto es factible; ademas, se obtendra informacion
acerca de los gustos, tendencias y expectativas de los clientes potenciales, para

definir los objetivos que permitan la correcta implantacién del negocio.

A través de la investigacion se busca definir el segmento de mercado, asi como
los distintos servicios que seran ofertados, para cumplir con las necesidades de

los consumidores.

3.1 PROCESO DE INVESTIGACION DE MERCADOS
3.1.1 Definicion del problema

3.1.1.1 Problema de decision gerencial

¢ Es factible lanzar una empresa de organizacion de eventos infantiles en la

ciudad de Manta?

3.1.1.2 Problema de investigacion de mercados
Determinar la existencia de un mercado potencial, las preferencias de los
consumidores y la frecuencia de contrato del servicio de organizacion de

eventos infantiles.

3.1.2 Método para resolver el problema

3.1.2.1 Informacion requerida para resolver el problema

e Datos demograficos: numero de nifios en la ciudad de Manta, en edades

comprendidas entre 0 y 12 afos.
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e Comportamiento, tendencias y estilo de vida.

e Actividades de esparcimiento y recreaciéon: que hacen en sus tiempos libres.

¢ Analizar como se festeja a los nifios en fechas especiales actualmente.

e Analizar si les gustaria festejar eventos organizados por empresas

profesionales.

3.1.2.2 Variables

¢ Porcentaje de la poblacion que sean nifios de 0 a 12 anos, de la zona urbana
de Manta, de clase social media — alta.

e Gustos y preferencias del mercado escogido.

3.1.2.3 Hipétesis

Tabla 3. 1

PREGUNTAS DE INVESTIGACION | HIPOTESIS ]

* Las personas de nivel socio econdmico medio — alto
contrataran el servicio, debido a que poseen una vida
social activa y les gusta festejar esta clase de eventos.
* Los padres de familia que trabajan contrataran el
servicio ya que no tienen el tiempo suficiente para
organizar un evento infantil.

¢ Quién contratara el servicio?

* Las personas contrataran el servicio con la finalidad
de ahorrar tiempo y preocupaciones.

¢, Por qué contrataran el servicio?

Elaborado: Autora

3.1.2.4 Fuentes de informacion necesaria

3.1.2.4.1 Fuentes secundarias

Se recopilaran con la finalidad de identificar el segmento al cual se va a dirigir el
servicio, se escogeran fuentes confiables, entre las que se puede citar:

e Censo de poblacion y vivienda 2001 INEC, y proyecciones de poblacién.

Sistema integrado de indicadores sociales del Ecuador (SIISE).

Revistas y libros de decoracién y eventos infantiles.

llustre Municipalidad de Manta

Datos estadisticos gubernamentales, internet, tesis similares.
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3.1.2.4.2 Fuentes primarias

Los datos primarios se recopilaran a través de grupos de enfoque, entrevistas y
encuestas, se buscara obtener opiniones, gustos, tendencias y expectativas del

servicio de organizacion de eventos infantiles.

3.1.3 Objetivos de la investigacion

3.1.3.1 Objetivo general

Llevar a cabo un estudio de mercados, que permita determinar la oferta,

aceptacion y demanda potencial del servicio por parte del mercado meta.

3.2.3.2 Objetivos especificos

Definir los segmentos a los cuales estara dirigido el negocio.

Conocer el tamano del mercado objetivo.

Recabar informaciéon en cuanto a gustos, preferencias y tendencias de los
eventos infantiles.

Analizar la necesidad del consumidor.

Definir los servicios ofertados.

Establecer el valor agregado del servicio.

Determinar la intencion de contratar el servicio.

3.1.3.3 Determinacion de la oportunidad de negocio

Manta es el primer puerto turistico, maritimo y pesquero del Ecuador, esta
comunicada con todo el pais sea por via aérea, terrestre o maritima; es la
ciudad portuaria mas importante de la provincia y una de las de mayor

crecimiento econémico debido a su industria pesquera; cuenta con 212.901%’

* Proyecciones de Poblacién, por provincias, cantones, areas, sexo y edad. Periodo 2001-2010, P4g. 60, INEC.
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habitantes, el 32%* de la poblacion son nifios (de 0 a 12 afos), la tasa de

natalidad de la provincia es de 13,9%o.

Tomando en cuenta que Manta tiene un futuro alentador dentro del Ecuador,
surge la necesidad de buscar nuevas oportunidades de negocios que fomenten
el crecimiento de la ciudad y generen empleo para sus habitantes, es por esto
que se encontré como una oportunidad el establecer una empresa organizadora

de eventos infantiles.

“Crecer es motivo de entusiasmo para los nifios, por esa razoén el cumpleanos
asume una importancia especial para ellos, jamas podra celebrarse de nuevo un
primer cumpleanos y cada uno de ellos es especial e irrepetible; por eso cuidar

todos los detalles es una tarea para la cual se requiere tiempo y esfuerzo”.*®

Los eventos infantiles son momentos de alegria y deseo de diversiéon para los
mas pequenos de la casa, para ello se debe tomar en cuenta sus necesidades.
Una buena organizacién previa y una adecuada planificacién de juegos y
actividades son la clave para que la fiesta sea un éxito, ademas se crea un

ambiente de convivencia con sus padres y amigos.

La idea del negocio se basa en ofrecer un servicio diferenciado, personalizado y
exclusivo acorde a las necesidades de los clientes, cada evento se convertira en
un nuevo reto; partiendo del tema escogido, el objetivo sera propiciar el
ambiente para que dicho tema se recree de la mejor manera a través de la
decoracién, accesorios y fantasticas aventuras, retos, juegos y concursos, para
ello se contara con profesionales en recreacién, decoracién y juegos,

garantizando el entretenimiento y la diversion sofiada por padres e hijos.

a8 Proyecciones de Poblacién, por provincias, cantones, areas, sexo y edad. Periodo 2001-2010, Pag. 44, INEC.
9 www.todopapas.com
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3.2 DISENO DE LA INVESTIGACION

Se realizara una investigacion exploratoria con el objeto de conocer vy
comprender el problema, para ello se analizaran los datos primarios cualitativos
a través de grupos de enfoque y entrevistas a expertos.

Ademas se realizara una investigacidn descriptiva concluyente la cual
proporcionara informacién cuantitativa, para lo cual se aplicaran cuestionarios

estructurados a través de encuestas personales.

3.2.1 Diseio de la investigacion exploratoria (cualitativa)

3.2.1.1 Grupos de enfoque

Se realizaran 4 grupos de enfoque (Anexo B1) con la finalidad de conocer
apreciaciones espontaneas, expectativas, gustos y tendencias acerca del
servicio ofertado.

Para ello se seleccionara un grupo homogéneo de padres de familias, también
se tomara en cuenta a los nifios para conocer sus necesidades y deseos de
diversién.

La metodologia que se utilizara para el analisis de la informaciéon se presenta en

el Anexo B2

3.2.1.1.1 Objetivos

e Determinar si los habitantes de Manta requieren una empresa de organizacién

de eventos infantiles.

Identificar las clases de motivos y ocasiones en las que los padres realizan

eventos infantiles.

Determinar la frecuencia de contrato del servicio.

Identificar a los competidores.
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e Analizar cuales son los productos que se incluyen en eventos infantiles y
cémo cubren las necesidades.

e Generar nuevas ideas que pemitan ofrecer un servicio mas completo.

e Conocer las causas por las cuales los padres contratarian el servicio de

organizacion de eventos infantiles.

3.2.1.1.2 Resultados

Perfil de los participantes:
Adultos

o Padres de familia entre 20 y 28 afos de edad.
El primer grupo estuvo conformado por 6 personas, 4 mujeres, 2 hombres;
pertenecientes al nivel socioeconémico medio - alto.
El segundo grupo estuvo conformado por 6 personas, 5 mujeres, 1 hombre;
pertenecientes al nivel socioeconémico medio.
Las sesiones de los grupos focales se realizaron en el domicilio de la autora,
ubicado en el Barrio Umifa, en la calle 34 N° 55 y av. Flavio Reyes; tuvieron una
duracién de una hora aproximadamente.
Nifos

¢ Nifos de entre 4 y 11 aifos de edad de nivel socioecondmico medio.

El primer grupo de enfoque estuvo conformado por 2 nifias y 4 nifos.
El segundo grupo estuvo conformado por 4 nifias y 2 nifios.

Los resultados obtenidos en los grupos de enfoque se detallan en el Anexo B3.

3.2.1.1.3 Conclusiones

e Los principales interesados en el posible negocio son madres de familia que

trabajen, ya que no disponen del tiempo necesario para organizar.
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¢ La ocasion principal para celebrar un evento es el cumpleanos.

e Los nifos forman parte de la decisidbn de realizar un evento, ya que sus
padres lo realizan con la finalidad de que ellos se diviertan y estén felices.

¢ Los aspectos mas importantes para los padres son la decoracién y la musica,
para los nifilos animacion y sorpresas.

e E| evento debe durar de 4 a 5 horas.

e Se debe ofrecer comida rapida ya que es la preferida de los nifios (hot dog,
hamburguesas, canguil).

e La empresa debe tener locales o alianzas con locales, ademas debe llevar el
servicio a domicilio, con juegos recreativos, buscando sobretodo seguridad.

e Se deben realizar paquetes de acuerdo al numero de invitados y a los
detalles, o fijar una tarifa por persona, los paquetes deben ser de 20 a 60
ninos.

e Las razones por las que contratarian el servicio son comodidad y tiempo.

3.2.1.2 Entrevista a expertos

Se realizaran entrevistas a expertos en organizacion de eventos infantiles
(Anexo B4), con la finalidad de conocer la situaciébn actual del mercado,
exigencias, asi como tendencias, gustos y nivel de precios del servicio.

La metodologia que se utilizara para el andlisis de la informacién se presenta en

el Anexo B2

3.2.1.2.1 Objetivos

e Conocer las exigencias del mercado.
e Conocer los productos y servicios ofertados.

e Conocer las tendencias, gustos y preferencias.
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e Determinar los segmentos de mercado.
e Conocer el proceso de organizacion de eventos.

¢ Identificar precios para establecer paquetes de eventos.

3.2.1.2.2 Resultados

Se realizaron dos entrevistas a expertos en organizacion de eventos infantiles,
las personas entrevistadas fueron: Sr. Paolo Lara propietario de la franquicia
colombiana Picardias y a la Sra. Karina Cruz de la empresa Makukinitos, ambas
en la ciudad de Quito.

La informacién proporcionada por ellos se detalla en el anexo B5.

3.2.1.2.3 Conclusiones

e Los principales clientes son las familias.

e El servicio debe incluir recreacién, decoracién, alquiler de local, menaje,
alimentos, juegos, etc.

e Debe durar alrededor de 4 horas en las que se debe incluir: recreacion, lunch,
concursos y cantar el cumplearios.

e Cada 20 — 30 nifios debe haber una persona para que asista a los padres.

e Se debe ofrecer varias actividades recreativas como: personajes, payasos,
mimos, juegos, caritas pintadas, globoflexia.

e Se puede contratar a las personas encargadas de la recreacion sin que exista
dependencia laboral con la empresa.

e Se debe identificar y escoger proveedores para pasteles, comida, menaje.

e La decoracién se hace con globos, con figuras de acuerdo al personaje del

evento, se pueden crear conceptos diferentes.
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e Ei posible negocio debe contar con los equipos para la realizacion de los
eventos como: saltarines, piscina de pelotas, juegos y carpas; ademas de las

estaciones de algoddn de azucar, canguil, hot dog, granizados.

3.2.2 Diseno cuantitativo: encuesta

La investigacion cuantitativa se realizara a través de cuestionarios estructurados
(Anexo B6) con la finalidad de medir un parametro de la poblacién, para obtener
informacién especifica acerca de la conducta de los clientes potenciales, sus
intereses, necesidades, expectativas, gustos, estilo de vida;, ademas de
condiciones demograficas, para tener una idea mas clara del segmento al cual
se enfocara el negocio.

La metodologia que se utilizara para el analisis de la informacién se presenta en

el Anexo B2

3.2.2.1 Objetivos

e Conocer el tamano del mercado objetivo.

¢ |dentificar las clases de motivos por los que se realizan eventos infantiles.

e Conocer las ocasiones en las que se celebran eventos infantiles.

e Definir la frecuencia del servicio.

¢ |dentificar a competidores.

 |dentificar gustos, tendencias y expectativas en cuanto a los eventos infantiles.
e |dentificar los productos que incluira la organizacion de eventos infantiles.

« ldentificar el costo de un evento infantil y quien lo cubre.

e Conocer las causas por las cuales los padres contratarian el servicio de

organizacion de eventos infantiles.
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3.2.2.2 Publico objetivo

El publico objetivo al que se enfocara la investigaciéon sera: padres de familia de
ninos entre 0 y 12 anos de edad, que formen parte de la clase social media,

media — alta de la zona urbana de Manta.

3.2.2.3 Muestreo y tamaiio de la muestra

“El objetivo principal de un disefio de muestreo es examinar una parte pequefna
de la poblacion, e inferir resultados para aplicarlos a la poblacién completa”.>
En la selecciéon de la muestra se aplicé un muestreo aleatorio estratificado,
segun el cual la poblacién es subdividida en varios grupos, llamados estratos.
A través del calculo de la muestra (Anexo B7) se concluyd que se deben realizar

389 encuestas de las cuales 58 se deben realizar al nivel socioeconémico medio

— alto y 331 al nivel medio.

3.2.2.4 Resultados (Anexo B8)

¢ El 93% de los encuestados realiza eventos infantiles a sus hijos, mientras el

7% no lo hace. (Grafico 1 - Anexo B8)

- Las principales razones por las que no realizan eventos infantiles son: el
costo 29%, falta de tiempo para organizar 29%, la edad 17% (los hijos son
mayores Yy prefieren otras cosas), mientras que el 26% de los encuestados
no respondio.

- La principal razén en el estrato AB es la edad de los hijos mientras que en el
estrato C es el costo.

e E| principal motivo por el que los padres realizan eventos es la ilusion de los

ninos 31%, por guardar un bonito recuerdo 24%, con la finalidad que sus hijos

% Edwin Galindo, Estadistica para la Administracion y Ia Ingenieria, Pag. 353
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se diviertan el 21%, por exigencia de los nifos 11%, el 12% lo considera
tradicion y el 1% lo realiza por otros motivos como que ayuda a relacionarse

con otros nifos y por amor. (Grafico 2 - Anexo B8)

« La principal ocasion en la que se realizan eventos infantiles es el cumpleafios,
es importante sefalar que todas las personas que respondieron que si
realizan eventos escogieron el cumpleanos como principal ocasion, en menor
proporcion se eligieron bautizo, dia del nifio, navidad, hallowen y otros motivos

como eventos especiales. (Grafico 3 - Anexo B8)

e La frecuencia de realizacién de un evento depende del nimero de hijos, la
mayoria de encuestados realiza eventos una vez al ano (Grafico 4 - Anexo
B8); sin embargo cruzando la pregunta con el nimero de hijos se obtiene la
siguiente informacion:

El 18% de los encuestados que tiene un hijo realiza eventos menos de una

vez al afo, el 67% una vez al ano, el 10% dos veces al afo y el 6% mas de
tres veces al afo.

- El 10% de los encuestados que tiene dos hijos realiza eventos menos de
una vez al afno, el 41% una vez, el 39% dos veces, el 2% tres veces y el 8%
mas de tres veces al ano.

- El 11% de los encuestados que tiene tres hijos realiza eventos menos de
una vez al ano, el 21% una vez, el 35% dos veces, el 29% tres veces y el
4% mas de tres veces al afio.

- El 7% de los encuestados que tiene 4 hijos realiza eventos una vez al ano,
el 36% dos veces, el 43% tres veces, y el 14% mas de tres veces al afio.

- El 50% de los encuestados que tiene mas de cuatro hijos realiza eventos

una vez al afio y el otro 50% mas de tres veces al afio.
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e Los padres corren con los gastos de los eventos en la mayoria de los casos,

seguido de los abuelos (Grafico 5 - Anexo B8), sin embargo al cruzar la

respuesta con la edad de los padres se obtiene:

Los gastos de los eventos en los 24 padres que se hallan en edades
comprendidas entre 15 y 20 afos corren por parte de los abuelos en un
80% y de los padres en 20%, todos tienen un solo hijo.

En los 91 padres en edades comprendidas entre 20 a 25 afios, los gastos
corren por cuenta de abuelos en un 24%, de los padres 55%, padrinos 1% vy
20% comparten gastos (padres, abuelos).

Los gastos en los 82 encuestados entre 25 y 30 afios corren por cuenta de
los padres en un 67% y son compartidos por padres, tios, y abuelos en un
32%.

De los 105 padres comprendidos en edades entre 30 y 35 anos, el 74%
asume los gastos de los eventos, los abuelos 5% y comparten padres y
abuelos en un 26%.

De los 29 padres entre 35 y 40 afos, los gastos son asumidos por estos en
un 79%, los abuelos 3% y el 17% comparten gastos entre padres y abuelos
De los 30 padres entre 40 y 45 anos, los gastos de los eventos corren por
cuenta de los padres en un 73%, por los abuelos 3% y son compartidos por
padres, abuelos y tios en un 23%.

Los 3 padres de mas de 50 afios asumen los gastos de los eventos que

realizan.

e El namero de invitados varia de acuerdo al tamano de la fiesta, el 31% de los

encuestados invitan entre 20 y 30 personas, el 22% de 3040, el 19% de 10-

20, el 19% 40-50 y el 9% mas de 50 invitados. (Grafico 6 - Anexo B8)



CAPITULO Il INVESTIGACION Y ANALISIS DE MERCADO 40

- De las personas que respondieron mas de 50 invitados, el 29% dijo que 60,
el 12% invita a 70 personas, mientras que el 3% lo hace con 80, el 3% hasta

100 y 3% llega a 150; el 50% de encuestados no respondié.

e El 71% de los encuestados gasta de $300 a $600 (Grafico 7 - Anexo B8), sin
embargo si se cruza la respuesta con el nimero de invitados se obtiene la
siguiente informacion:

- La mayoria de los encuestados que invitan entre 10 y 20 personas gastan
$200-$300; los que lo hacen con 20 - 30 personas $300-$400, si son 30 - 40
ninos $400-$500; mientras los que invitan entre 40 y 50 personas gastan

$500-$600; y si son entre 50 — 60 invitados gastan $600-$700.

* Lo mas importante para los padres a la hora de realizar un evento infantil en
ambos estratos es la animacién 28%, seguido de la decoraciéon 20%, juegos y
concursos 17%, snacks y golosinas 11%, musica 7%, sorpresas 5%, lugar 5%,

pinata 4%, y pastel 3%. (Grafico 8 - Anexo B8)

e Con relacién a las empresas que operan en Manta en negocios similares al
que se propone (Grafico 9 - Anexo B8), se obtienen las siguientes respuestas:

- El 22% de los encuestados si conoce una empresa que organice eventos
infantiles, mientras el 78% desconoce.

- Del total de personas que respondieron si, las empresas conocidas son:
KFC 28%, Chiquivents 20%, Playzone 17%, Multicines 4%, Palacio Romano
2%, Chiquifiestas 2%, Farbaby 1%, Maria Laura 1%, Mc. Donalds 1% vy
Picardias 1%; mientras que el 21% no respondio.

- Es importante sefalar que empresas como Mc. Donalds, Picardias operan
principalmente en la ciudad de Guayaquil y Maria Laura y Palacio Romano

en Portoviejo, mientras que Chiquifiestas es una empresa dedicada a la
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comercializacidbn de productos para fiestas infantiles; de esta forma

podemos identificar a la competencia presente en la ciudad.

e Al 88% de los encuestados le gustaria contar con una empresa que organice
eventos infantiles, al 12% no le importa. (Grafico 10 - Anexo B8)

- Las principales razones por las que no les gustaria contar con una empresa
que organice eventos infantiles son: les gusta organizar a ellos mismos
38%, consideran el servicio costoso 9%, les gusta organizar con familia y
amigos 2%, el 51% no respondié.

- Las razones de las personas que contestaron que si les gustaria son:
comodidad 23%, tiempo 19%, facilidad 10%, evitar estrés 3%, variedad 2%;
entre otros.

- Los principales servicios que a los padres les gustaria que se incluya son
decoracion y animacion, si se cruza con los aspectos que consideran mas

importantes se puede notar que coinciden. (Grafico 11 - Anexo B8)

o Al 29% de los encuestados le gustaria que se llevara el servicio a domicilio, al
23% que la empresa consiga el local, al 7% que se realice en local de algun
familiar y al 40% le gustaria que hayan todas las opciones; debido a que las

necesidades de las familias son diferentes. (Grafico 12 - Anexo B8)

e Las actividades mas importantes son show de titeres y de magia; sin
embargo, todas poseen una aceptacién importante. Del 5% que respondi6
otras actividades el 79% menciona payasos, mimos 13%, chiquiteca y juegos

recreativos 4%. (Grafico 13 - Anexo B8)

e Los tres snacks de mayor importancia son los salados: hot dogs 16%,
hamburguesas 16% y pizza 14%, le siguen los dulces como helados y

pasteles. (Grafico 14 - Anexo B8)
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3.2.2.5 Conclusiones

La mayoria de los padres realizan eventos infantiles a sus hijos ya que es una
ilusion de los nifos, ademas se divierten.

La falta de tiempo y el costo son los principales factores por los que los padres
no realizan eventos.

La ocasion mas importante por la que se realizan eventos es el cumpleanos.
La frecuencia de realizacién de los eventos depende del nimero de hijos; sin
embargo, la mayoria de personas lo hace una vez al ano.

Los gastos de los eventos en padres jévenes (15-20 anos) corren por cuenta
de los abuelos, mientras que a partir de 20 anos son asumidos por los padres
o compartidos por padres y abuelos.

El servicio debe hacer énfasis en la animacién y decoracién ya que son los
aspectos mas importantes para los padres.

La mayoria de personas no conoce una empresa que organice eventos
infantiles, sin embargo se pudo identificar como principales competidores a
Chiquivents, KFC y playzone.

A la mayor parte de personas le gustaria contar con una empresa que
organice eventos infantiles debido a que no tienen tiempo suficiente para
organizar ellos, ademas lo consideran cémodo y facil.

Los principales interesados en el servicio son los padres de 20 a 45 anos.

El servicio debe incluir: animacién, decoracion, musica, snacks y golosinas,
local, saltarines y menaje.

Las actividades recreativas mas importantes son: shows de magia, shows de

titeres y concursos.
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e Se debe ofrecer comida rapida como hamburguesas, hot dogs y pizza ya que

es la preferida por los ninos.

3.2.3 Conclusiones generales

e De acuerdo a la investigacion realizada, se concluye que el mercado objetivo
al que se debe dirigir el posible negocio son padres de familia de 20 a 45 afios
que trabajen, ya que no disponen del tiempo necesario para organizar un
evento, lo que coincide con los resultados obtenidos en la entrevistas, donde
se identific6 como principales clientes a las familias.

e Los ninos forman parte de la decisién de realizar un evento, ya que sus
padres lo realizan con la finalidad de que ellos se diviertan y estén felices.

¢ La principal ocasion en la que se realizan eventos infantiles es el cumpleafos.

e Los aspectos mas importantes a la hora de realizar un evento son la
animacién y la decoracion, si se cruza con la entrevista, la diferenciacién en
las empresas entrevistadas es la recreacién, por lo que se debe contar con
varias actividades como personajes, payasos, magos, mimos, juegos, caritas
pintadas, globoflexia, concursos interactivos.

¢ Se debe ofrecer comida rapida ya que es la preferida de los nifos.

e La empresa debe tener locales o alianzas con locales, ademas debe lievar el
servicio a domicilio, con juegos recreativos, buscando sobretodo seguridad.

e Las razones por las que contratarian el servicio son comodidad y tiempo.

Las sugerencias fueron:

e Realizar paquetes de acuerdo al numero de invitados y a los detalles, o fijar
una tarifa por persona, los paquetes deben ser para 20 a 60 nifos, lo que
coincide con las entrevistas donde una empresa factura el servicio como un

paquete, mientras que la otra factura el costo de la animacién por paquetes,
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los snacks y el menaje por persona, los juegos y decoracién tienen un costo
unitario.

e Se debe contar con personas que cuiden a los nifos para que no peleen, lo
que concuerda con la entrevista donde para cada 30 nifios se envia a una

persona para que asista a los padres.

3.3 OPORTUNIDAD DE NEGOCIO

De acuerdo a la investigacion realizada, una serie de factores ayudan a impulsar

la idea de implantar una empresa organizadora de eventos infantiles.

El sector servicios se ha desarrollado a partir del aino 2000, con un crecimiento
promedio de 4.8%°' superior al crecimiento promedio del PIB del pais en el

mismo periodo que alcanza 4.4%.

Hasta el afio 2006 en Manabi existian solo 19 empresas en la industria otros
servicios personales, culturales y recreativos de 475 que se registraban en el

pais®2.

La ciudad de Manta ha registrado un gran crecimiento poblacional, debido a que
es considerada como un nuevo polo de desarrollo, lo que permitira que la

demanda sea mayor que la oferta y que el mercado potencial aumente.

El aporte de Manta al PIB provincial es del 65%°® y al nacional 5% a través de la

pesca, lo que permite el desarrollo de la banca y las industrias.>*

Los eventos infantiles son muy populares entre los nifios; empiezan con la

asistencia al cumpleainos de los primos, parientes y amigos y cuando ingresan a

" Informacién Estadistica Mensual, diciembre del 2007

%2 http://www.supercias.gov.ec/Documentacion/Sector%20S ocietario/Estadisticas/anuarios/anuario_2006.htm
% Revista La Gente de Manabi, Noviembre - Diciembre 2007. Pag. 20

* www.mantacity.com/information.asp?category=5&topic=32 - 24k
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la escuela no hay semana en la que el calendario no anuncie un evento infantil,
si bien es cierto que la opcion mas tradicional y econémica es celebrarlo en
casa, es también la que da mayor trabajo a los padres ya que tienen que

organizar, decorar, atender y después dejarlo todo como estaba al principio.

El estrés y la falta de tiempo que muchos padres y madres tienen a diario no
debe ser la excusa para no celebrar los eventos mas importantes para sus hijos,
es por esto que hoy en dia muchos padres han optado por celebrar en un
restaurante, en un centro infantil, en el parque de diversiones o en la escuela;

con la finalidad de ahorrar tiempo y preocupaciones.

El alto grado de desconocimiento de este tipo de negocio en la ciudad refleja
que la competencia existente es minima y que los pocos competidores no estan
bien posicionados, lo que permite la introduccion de una empresa de eventos

infantiles.

Los establecimientos identificados como competidores, no estan especializados;
sin embargo, ofrecen eventos infantiles como un servicio complementario. Es
importante senalar que estos establecimientos estan dirigidos a la clase media,
media-baja, por lo que el negocio se encuentra en otro segmento y no se les
considera competencia; sin embargo, se buscara crear diferenciacién en el

servicio para mantener relaciones de larga duracién con los clientes.

El factor tecnolégico dentro del negocio no es muy relevante ya que no se
requiere de alta tecnologia e inversion, ademas se cuenta con varios

proveedores.
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CAPITULO IV
LA EMPRESA

En el presente capitulo se disefiara la estructura organizacional de la empresa,
su razon y objetivo social, ademas se implantaran estrategias con propésito de

alcanzar los objetivos de la organizacién y garantizar una efectiva gestién.

4.1 Concepto y nombre de la empresa

La empresa, objetivo de este plan de negocios se llamara “Abracadabra”, se
determiné este nombre ya que esta asociado a la magia y proyecta encanto y
status, ademas es llamativo y de facil recordacion. (Anexo C1 - Logotipo)

El slogan “Td pones la alegria, nosotros la diversion” busca demostrar las

caracteristicas del servicio y producto.

“Abracadabra” sera una empresa que continua y permanentemente se superara
a si misma, orientada hacia los clientes, eficiente en costos, rapida y flexible
ante los cambios de entorno y dispuesta siempre a mejorar para ser competitiva

y lograr satisfacer las necesidades de sus clientes.

Basada en sus valores, se caracterizara por ser una empresa siempre en
desarrollo, por fomentar el trabajo en equipo, poseer un ambiente de trabajo
agradable y por la preocupaciéon permanente por alcanzar la satisfaccién laboral
de su personal, quien recibira capacitaciéon constante con la finalidad de

prepararse para los nuevos retos que va a tener la empresa.
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4.2 VISION

Ser reconocidos, al cabo de cinco afios como una empresa lider, innovadora y

eficiente en el mercado de eventos infantiles, preferida por sus clientes por sus

servicios de excelente calidad, a precios asequibles y por promover el desarrollo

y bienestar de su recurso humano.

4.3 MISION

Brindar una experiencia inolvidable para los nifos haciendo de sus eventos

momentos magicos.

4.4 VALORES

Integridad: las relaciones con los clientes y con la organizaciéon deben estar
basadas en transparencia, honestidad y lealtad.

Compromiso: Un fiel compromiso de excelencia en el servicio con el cliente.
Calidad: superar las expectativas de los clientes que depositan su confianza
en la empresa, considerandolos una prioridad dentro de la organizacion.
Puntualidad: responsabilidad, honradez y confianza que garantice la correcta
organizacion.

Exigencia: asumida por voluntad propia, empleando nuestras mejores
capacidades para el cumplimiento de lo encomendado y el logro de los
objetivos de nuestra organizacion.

Etica: actuar en funcién de los principios éticos, estableciendo una cultura de
respeto y confianza.

Optimismo: resulta absolutamente apreciable la actitud positiva del personal

que genera y aporta con nuevas ideas para el mejoramiento de procesos.
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4.5 OBJETIVOS
4.5.1 OBJETIVO GENERAL

e Servir a la comunidad a través de la organizacion de eventos infantiles
logrando ser una empresa reconocida en el mercado, basada en una filosofia

de excelencia, innovacion y calidad en el servicio.

4.5.2 OBJETIVOS POR AREAS FUNCIONALES

4.5.2.1 Marketing y ventas

Tabla 4. 1

OBJETIVO FRECUENCIA ESTRATEGIA POLITICA

e Realizar programas de
difusién.
e Crear valor para los

e Destinar un porcentaje

de los ingresos a
Penetrar en nuevos

3° ano ] publicidad.
mercados clientes. . o
« Mejorar la eficiencia o Realizar capacitacion
; continua.
operativa.
e Incrementar la publicidad y i
el equipo humano.

Incrementar la e Expandir el servicio a e Destinar un porcentaje
participacion en el anual | nuevos segmentos de de los ingresos a
mercado en 0.25% mercado como las empresas. | publicidad.

e Penetrar en nuevos
mercados.

o Realizar programas de
difusién y publicidad para dar

Posicionar la marca por a conocer el servicio y sus « Destinar un porcentaje
su calidad, atencion, | | beneficios. o T s J
ser_vicio_y o Receptar comentarios y promocion y publicidad
profesionalismo sugerencias para evaluar la | ’
percepcion de calidad y ‘
servicio. \
e Mejorar constantemente el
servicio. .
e Desarrollar en cada evento | © D!seﬁar cada gvento
Lograr fidelidad hacia la ideas innovadoras. ségin las pece5|dades
anual de cada cliente.
marca e Crear valor.

e Desarrollar una cultura

> Manteneria magende i orientada al servicio.

empresa con el objetivo de
lograr recordacion.

Elaborado: Autora
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4.5.2.2 Recursos humanos
Tabla 4. 2
OBJETIVO FRECUENCIA ESTRATEGIA POLITICA
e Realizar evaluaciones
e Mantener un personal periodicas.

Elevar la productividad

estable, motivado y
comprometido con los
objetivos de la empresa.

e Remuneracién segun
la ley.
e Tratojustoy

del personal anual | e P_romover el trabajo en respetuoso.
equipo. e Programas de
e Incentivar y capacitar al incentivos econémicos y
personal. personales.
e Impulsar la creatividad e Tomar en cuenta la
experiencia.
e Todos los trabajadores
e Crear un ambiente laboral gekeran AoTiar un
Lograr una rotacién del basado en confianza y contrato laboral porun
AP anual ano, luego del periodo de
personal inferior al 10% respeto entre empleador y
trabajador. pruebg.
e Afiliar a los
trabajadores al IESS.
e Mejorar la calidad de vida | e Brindar oportunidades
de los trabajadores. equitativas, cursos,
Creacién de un e Motivar a los empleados capacitacion.
ambiente de pertenencia — para lograr compromiso. ¢ Alentar crecimiento
hacia la empresa. e Contar con un ambiente personal y laboral.
(Fidelidad) de trabajo agradable. | o Pagar puntualmente.
e Promover ideas nuevas, e Contar con buzén de
capacitacion. sugerencias.
o Contratar personas con e Tomar en cuenta la
Contar con una fuerza experiencia. experiencia.
laboral eficiente para anual | e Realizar capacitacion e Contratar personas

lograr objetivos.

constante.
o Empoderamiento

que cumplan requisitos
del puesto.

Elaborado: Autora

4.5.2.3 Finanzas y contabilidad

Tabla 4. 3
OBJETIVO FRECUENCIA ESTRATEGIA y POLITICA
e Mejorar la utilizacién de e Justo a tiempo.
los recursos. ‘ e Realizar alianzas con
Mejorar la rentabilidad —— Reducir los costos. proveedores.
de la compaiia 10% e Orientacion hacia e Capacitar al personal.
productos mas rentables. ¢ Realizar evaluaciones
o Eficiencia. periddicas de los costos.
e Expansion comercial. e Realizar evaluaciones
Incrementar el e Orientacion sobre las periddicas de los costos.
crecimiento de las anual | actividades mas rentables e Capacitar al personal.
ventas e ingresos 6% e Reducir costos. e Formas de pago
e Crear valor. diversas.
Obtener una utilidad « Reducir costos. & Cplimizar fempo,
neta del 15% sobre el anual | e Diferenciar el servicio. « CpEHlEr malond

ingreso por ventas.

Incrementar las ventas.

prima.
e Capacitar al personal.

Elaborado: Autora
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4.5.2.4 Operaciones
Tabla 4. 4 _

OBJETIVO FRECUENCIA ESTRATEGIA POLITICA

Minimizar los costos

e Crear alianzas con los
proveedores que permitan
obtener descuentos.

Sistemas de control.
Contratar estudiantes.
Comprar a mayoristas.

5 S anual L : . i -
operativos (eficiencia) e Minimizar tiempos. Bajo pedido, justo a tiempo
« Capacitar al personal. Capacitacion.
¢ Introducir linea de menaje. Analizar costos y gastos.
al .
> Temarensuentdiss « Establecer sistemas de
sugerencias y quejas. conirol
Lograr eficacia en la e Controlar la correcta ) .
S P e Tomar en cuenta quejas.
organizacion de cada anual | organizacién.

e Contratar personal con
experiencia.
e Capacitacion.

evento e Evaluar los procesos y los
resultados.

e Capacitar al personal.

Elaborado: Autora

4.6 ESTRATEGIAS DE NEGOCIOS

“Rendir al enemigo sin luchar es la cima de la perfecciéon” Sun Zi

4.6.1 Estrategias de entrada

“Abracadabra” entrara al mercado de eventos infantiles a través de la
diferenciacion, ofreciendo un servicio integrado, personalizado y exclusivo, para
ello contara con personal calificado en recreacion, decoracion y juegos, de esta
forma serd menos sensible a las fluctuaciones de precios y la clientela valorara

la calidad.

Incitara a los clientes a adquirir el servicio que ofrece a través de publicidad y
buscara que lo complementen con sus productos adicionales, resaltando los

beneficios que la empresa ofrece en comodidad y profesionalismo.

Realizard alianzas estratégicas con empresas proveedoras de pasteles,
disfraces, articulos de decoracién y menaje para solucionar de forma eficiente
las necesidades de los clientes y lograr beneficios de mutua conveniencia, con

ello el consumidor recibira lo mejor del mercado.
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Buscara cautivar a los nifios a través de publicidad, con la expectativa de que
ellos accedan a los boilsillos de los padres, para ello se realizaran visitas a los

parques con los diferentes recreadores y juegos.

La diferenciacién reducira el caracter sustituible del servicio, incrementara la

fidelidad, eliminara la sensibilidad del precio y por ende mejorara la rentabilidad.

4.6.2 Estrategia de crecimiento y desarrollo

Al lanzar un nuevo servicio, “Abracadabra” trabajara en territorio conocido y
buscara incrementar la participacidn en el mercado a través de mejoras en

publicidad, precios, servicio y disefnos.

Buscara expandirse ofreciendo su servicio a nuevos segmentos de mercado
como son las empresas, también lo hara a través del desarrollo de nuevos
mercados geograficos que posean afinidad sociocultural, realizando nuevas

inversiones directas en el tercer afo en la ciudad de Portoviejo.

Crecera a través del desarrollo de nuevos paquetes de servicio que supongan
mejoras o variaciones (mejor calidad, variedad, menor precio) sobre los

actuales, con la finalidad de cumplir con las expectativas de los consumidores.

Mantener y mejorar la calidad y el servicio al cliente es determinante para que el
consumidor siga prefiriendo el producto, por ello la empresa buscara los mejores

proveedores que posean productos novedosos.

Enfocara la publicidad en recordar y mantener informado al grupo objetivo

acerca de los servicios a fin de incrementar el niumero de usuarios.

Las estrategias de desarrolio humano se enfocaran en la capacitacion
constante, nuevas técnicas de desarrollo de informacion e innovacién en las

actividades de entretenimiento.
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4.7 CADENA DE VALOR Y PROCESOS DE LA EMPRESA

4.7.1 ;Quienes son nuestros clientes?

Son padres de familia de nivel socioeconémico medio y medio —alto de la ciudad
de Manta, que requieren que una tercera persona organice los eventos infantiles
de sus hijos, ya que no disponen del tiempo necesario debido a sus multiples
ocupaciones.

e Cliente temprano: son padres de familia de 20 a 25 afos, quienes se
veran atraidos por un servicio nuevo, son noveleros y aventureros por lo
que contrataran el servicio para probarlo y si quedan satisfechos, en lo
posterior comprario cuando lo requieran.

e Cliente normal: son los padres de familia mayores de 25 afios que ademas
trabajan y no disponen de tiempo suficiente para organizar eventos
familiares por lo que contrataran el servicio pronto pero cautelosamente.

e Cliente tardio: son padres de familia que son desconfiados por lo que
contrataran el servicio cuando se hayan dado cuenta de los beneficios que
ofrece, estos clientes son influenciados tanto por el cliente temprano como
por el normal debido al nivel de satisfaccion adquirido por los mismos.

e Cliente dificil: son los padres de familia que estan acostumbrados a la
tradicion de celebrar los eventos infantiles en los hogares por lo que
contrataran el servicio cuando ya se ha convertido en tradicién, por lo

general son mayores de 40 afnos.

4.7.2 ;Qué servicios ofrecemos?

“Abracadabra” ofrece una alternativa de comodidad y ahorro de tiempo vy
preocupaciones para los padres que trabajan mediante la organizacién de los

eventos infantiles de sus hijos, para ello ofrece asesoramiento personalizado a
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cada cliente, disefio del evento de acuerdo sus necesidades, decoracion,
accesorios y fantasticas aventuras, retos, juegos y concursos, con la finalidad de
garantizar el entretenimiento y la diversibn sofiada siempre con ideas
innovadoras que permitan lograr un ambiente Unico, original e inolvidable para
padres e hijos.
El servicio incluye:
¢ Animacion: payasos, titeres, show de magia, personajes, caritas pintadas,
concursos Y juegos interactivos.
e Musica infantil.
e Gran variedad de snacks: fuente de chocolate acompanada de deliciosas
frutas, helados, canguil, hot dog, algodén de azicar y pasteles.
e Juegos: piscina de pelotas, saltarines, mesa de jockey y futbolin.
e Decoracion creada con globos, pompones, arcos, pilares decorativos y
esculturas.
e Menaje: pinatas, sorpresas, premios, manteleria, mesas, sillas y carpas.
e Uso ilimitado de juegos e instalaciones.

(Descripcion de los servicios — Anexo C2)

4.7.3 ;Como lo haremos?

El negocio que se desea emprender es una empresa dedicada a la organizacién
de eventos infantiles, cuyo inicio sera en la ciudad de Manta.

Para una descripcidn mas detallada del cédmo, se ha disefado la cadena de
valor de las actividades de la empresa (ilustracion 4.1), desde la compra de
insumos hasta la fabricaciéon y venta de los productos y servicios finales a los

clientes elegidos.*®

* Markides Constantinos, En la estrategia esta el éxito, Pag. 97
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llustracion 4. 1 CADENA DE VALOR

4.7.3.1 ACTIVIDADES PRIMARIAS

4.7.3.1.1 Logistica de entrada

Abastecimiento

e La materia prima necesaria para el disefio y organizacién de los eventos
infantiles es:
— Para los snacks: frutas, pasteles, panes, pinchos, chocolate, canguil,
salchichas, salsas, gelatinas, etc.; las cuales seran adquiridas en los

diferentes supermercados de la ciudad como Supermaxi y Mi Comisariato.
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— Para la decoracién: globos, silicon, menaje, piiatas, sorpresas, premios,
manteleria, pinturas, etc., las mismas que seran adquiridas a los diferentes
almacenes como Su fiesta, Chiquifiestas tomando en cuenta calidad y precio.

e Para la adquisiciéon de las maquinas se tomara en cuenta el lugar que ofrezca
el mejor precio, calidad y garantia, algunos proveedores son: Montero,
Equindeca, Codehotel y Agroindustrias.
— Las maquinas son: canguilera, fuente de chocolate, carrito heladero,
carreta de algodén de azlcar y carreta de hot dog.
— El equipo de musica se comprara en Casa Brasil.

¢ El proveedor de mesas y sillas sera PICA.

e Los juegos inflables y la piscina de pelotas seran adquiridos en suramericana
de inflables.

¢ El proveedor de disfraces y marionetas sera Creaciones Imperio — Manta.

e Los juegos infantiles seran adquiridos en Juguetén — Manta.

e Las columnas, arcos metalicos y carpas se compraran en novedades Leyva —
Manta.

Las caracteristicas técnicas de los equipos se pueden apreciar en el anexo C3.

Recepcion y verificacion:

Una vez realizada la compra de maquinas, herramientas y equipos, estos seran
recibidos por el personal de la empresa, quienes verificaran las condiciones.
Almacenamiento y distribucion:

La empresa contara con una bodega en la cual se almacenaran las maquinas y

herramientas para garantizar su cuidado.
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4.7.3.1.2 Operaciones

Se trabajara bajo pedido ya que de esta forma se obtiene mayor flexibilidad para

la personalizacién del servicio, por lo que el ciclo de produccién inicia con el

pedido del cliente.

¢ El cliente acude al local y solicita la organizacién de un evento a uno de los
coordinadores.

e Se proporciona informacibn acerca de los paquetes vy servicios
complementarios, se identifican las necesidades del cliente previo analisis de
la situacién y ocasion, se llena un formulario y se firma un contrato donde se

especifica: lugar, fecha, hora y productos incluidos. (llustracion 4.2)

llustracion 4. 2 Proceso de realizaciéon de contrato del servicio

Informadién ﬁw&d 3 Ofrecimiento -
sobreel ciente enta Selecddr;dd setviine t(ljcrrevtlirr:wa
servicio base de datos paquete conitiemanterios e contrato

Tomando en cuenta el tipo de evento se programan las actividades, se

Elaborado: Autora

establecen tiempos y se asignan responsabilidades.

e De acuerdo a la ocasibn se determina la escenografia, realizada
principalmente con globos, se escoge la musica y si una persona va a animar
es necesario amplificar la voz.

» Se determinan los snacks, las actividades recreativas y se elabora una lista de
los insumos que se van a hecesitar.

 Ademas se planifican los espacios de acuerdo al numero de participantes, se
considera el numero de asientos, espacio para animacion, bailes y concursos,
ventilacion, lugar de la mesa principal, ubicacién de las islas de snacks,

sanitarios, salida de emergencias, etc.
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e Una vez aprobado el proyecto se procedera a seleccionar los recursos
necesarios a los proveedores escogidos.
o Los recursos pueden ser:
— Humanos: se contrata animadores, meseros, personal de apoyo, etc.
— Materiales: articulos de decoracién (anillos, cadenas, serpentinas, cintas,
globos, papel, etc.), menaje, snacks, dulces, premios, etc.
— Vehiculo (se contrata si el servicio es a domicilio).
Mantenimiento: el mantenimiento de las maquinas y equipos estara a cargo de
la empresa con la finalidad de prolongar su vida util y evitar accidentes e

insatisfaccion a los usuarios.

4.7.3.1.3 Logistica de salida

¢ Realizacién del evento de acuerdo al cronograma establecido. (llustraciéon 4.3)

llustracion 4. 3 Proceso de desarrollo del evento

Recreacion mcreaien Caritas ' salida d
de n::-.m pintadas y (.an:ar_e _a.t ade
integracion - snacks e invitados

Elaborado: Autora

Si el evento es a domicilio:

¢ Movilizacién del personal, herramientas y materia prima hacia la vivienda del
cliente, para lo cual se colocaran las maquinarias y equipos dentro del
vehiculo junto con el personal de decoracion, luego el vehiculo se trasladara
al lugar donde se realizara el evento.

e Después se traslada a los animadores y personal de apoyo de acuerdo al

numero de invitados. (llustracion 4.4)

llustracién 4. 4 Proceso de preparacion de recreadores y personal de apoyo

g oy Y = L Salidade los
K eadoresy N Cambio de Pago de recreadoresy
" delpersonalde Traslado imagen Regreso honorarios delpersonalde
#Poyo ~ apoyo

Elaborado: Autora
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¢ Realizacién del evento de acuerdo al cronograma establecido (ilustracién 4.3)

4.7.3.1.4 Marketing y ventas

e Encargado de la planificacion y realizacion de campanas publicitarias y
promocién de la empresa con la finalidad de comunicar los productos y
servicios ofertados haciendo énfasis en los beneficios para padres de familia.

e Se encargara de establecer los contactos y permisos necesarios para la
distribucion de tripticos informativos que seran entregados en los principales
centros comerciales y educativos.

e Difusion de la empresa a través de una pagina web que servira como medio

de enlace e informacion a los clientes.

4.7.3.1.5 Servicios

¢ Al finalizar un evento se verificara la satisfaccion del usuario y se tomaran en
cuenta y archivaran los comentarios, sugerencias o felicitaciones, para el
mejoramiento del servicio.
e Se pedira al cliente que califique el servicio recibido y al personal dividido en
areas: decoracién, animacién, juegos, shacks e instalaciones.
e La prioridad de la empresa sera brindar un servicio personal y exclusivo
acorde a las necesidades de los clientes, por tal motivo se pondra en marcha
un mecanismo de apoyo, descuentos y promociones destinados a los clientes.
« Ademas se dispondra de una pagina web que incluya el catalogo de productos
(snacks, animacion, juegos), promociones y descuentos y un portal de

sugerencias y quejas que seran tomadas en cuenta.
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4.7.3.2 ACTIVIDADES DE APOYO

4.7.3.2.1 Infraestructura:

Dentro de la estructura de la organizacién se encuentran las actividades
relacionadas con la direccion de la empresa, planificacién, finanzas,
contabilidad, marketing y ventas.

La estructura que se implementara en la empresa sera plana con pocos
niveles administrativos, autoridad descentralizada y cargos multifuncionales.
Para llevar la contabilidad y finanzas la empresa contara con un sistema
contable computarizado.

Se realizara alianzas con proveedores de insumos, pasteles y disfraces
tomando en cuenta precio y calidad.

Se contara con una base de datos de los clientes y del personal contratado
para animacion y apoyo con la finalidad de hacer un seguimiento y construir

relaciones valiosas con ellos.

4.7.3.2.2 Recursos humanos:

Debido a que la empresa recién comenzara a funcionar, el manejo de
personal estara a cargo del gerente, quien se encargara del reclutamiento,
seleccion y capacitacion del personal.

Ademas se contarA con un eficiente sistema de pagos e incentivos
(econdémicos y personales) dentro de la empresa.

Se integrara al personal administrativo y operativo mediante familiarizaciéon de
la visiéon, mision, valores y politicas de la empresa con la finalidad de crear
una cultura organizacional.

Se organizara cursos de capacitacion en recreacion y trato con los nifios.
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4.7.3.2.3 Tecnologia:

e Se contara con una pagina web que servira de vinculo entre la empresa y el
cliente, en ella se daran a conocer productos, servicios, promociones,
descuentos y un portal de sugerencias y quejas.

e Ademas se buscaran nuevos segmentos de mercado y nuevos servicios.

4.8 ESCALA ESTRATEGICA

Para alcanzar el objetivo estratégico de la empresa se desarrollé la escala
estratégica (llustracion 4.5), la cual permitira identificar las capacidades
necesarias para obtener una ventaja frente a la competencia.

El objetivo estratégico de “Abracadabra” es consolidarse como lider en
organizacion de eventos infantiles en Manabi, esto se lograra dividiendo el

objetivo en pequenas metas en las cuales se puedan concentrar los empleados.

llustracion 4. 5 Escala estratégica

Servicio de calidad
Precios asequibles
Conocimiento de

Ut estrategias de markeling

Conneimienito Conocimiento del
& . Capacidades demografico ’I;I‘:::':do "
| infantiles necesarias: Conocimiento del idas a tomar:
Conocimiento de la mercado Plan de marketing
Realizar campanas Supervisar organizacion

Capacidades

Capacidades Conocimiento de ia publicilarias Mantener estandares de

necesanas: participacion de cada Mad‘idas a tomalf. calid;d
Empresa consliluida empresa Medir la aceptacion Destinar parte de los

Personal calificado Realizar campafas mediante inv de ingresos a publicidad

Realizar campanas publicitarias mercaqu Receptar comentarios y
publicitarias Medidas a tomar: Seleccionar personal sugerencias para
Contar con proveedores  Investigacion de Realizar publicidad mejorar

que ofrezcan los mercado Captar nuevos clientes

productos Publicidad intensiva Iniciar operaciones

Medidas a tomar: Promocion

Obtener requisitos Innovacién constante

legales

Seleccionar proveedores
Seleccionar personal
Iniciar las operaciones
Comprar maquinas

]

2008 2009 2010 2011 2012 2013

Elaborado: Autora
Fuente: Constantinos Markides, En la estrategia esta el éxito
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4.9 AMBIENTE ORGANIZACIONAL

El ambiente organizacional se refiere a cuatro elementos basicos: la cultura, la
estructura, incentivos y personal; la combinacién de los cuatro elementos crea
el ambiente organizacional que a su vez sostiene y promueve la estrategia de la

empresa (llustracion 4.6).

llustracion 4. 6 Ambiente organizaciona

Elaborado: Autora
Fuente: Constantinos Markides, En la estrategia esta el éxito

4.9.1 Cultura

La cultura organizacional de la empresa comprende los valores y normas que

debe mantener para promover su funcionamiento.

Se implantara una cultura de proactividad, adaptable caracterizada por su
maleabilidad, flexibilidad y orientacién hacia la innovacién y cambio.

Sera una organizacion que continua y permanentemente se superara a si
misma, se facultara al personal invitandole a asumir responsabilidades y a

ejercer pleno uso de sus destrezas y habilidades con la finalidad de hacerles
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sentir propietarios del negocio, se les considerara colegas independientemente

del puesto que ocupen y se fomentara el trabajo en equipo.

e El lider de la empresa dara valores de responsabilidad, honradez, confianza y
ética, tanto dentro de la empresa como en el lugar donde se prestara el
servicio, con el objetivo de implantarlos dentro de la organizacioén.

e Sera una cultura orientada al cliente, brindandole un servicio de calidad que
supere las expectativas considerandolos prioridad dentro la organizacién.

e Se compartira la informacién con todo el equipo con el objetivo de crear
confianza y responsabilidad en toda la organizacién.

e Equipos facultados pueden hacer mas que individuos facultados, por ello se
promovera el trabajo en equipo.

e Se cambiara la definicion de error de algo malo a una oportunidad para
aprender y mejorar.

¢ Se mantendra comunicacién informal y cordial entre empleados y clientes.

4.9.2 Estructura

“Las organizaciones estan estructuradas para captar y dirigir sistemas de flujos y

para definir las interrelaciones entre las distintas partes”.>®

Se implantara una estructura plana, con pocos niveles administrativos, autoridad

descentralizada y cargos multifuncionales.

La estructura estd compuesta de dos niveles jerarquicos (llustracion 4.7).

e En el primer nivel se encuentra la administracién a cargo del gerente de la
empresa.

e El segundo nivel jerarquico esta conformado por el area de marketing y

ventas, operaciones y finanzas.

* Mintzberg Henry, Administracion de la estructura y ios sistemas, Pag. 370
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llustracion 4. 7 Organigrama

]

Marketingy
ventas

Operaciones

Elaborado: Autora

Administracion

Es el area encargada de desarrollar la estrategia de la organizacion; entre sus
funciones estan: asignar recursos, autorizar decisiones importantes, resolver
conflictos, disefar y nombrar al personal de la organizacion, controlar el
desempefio de los empleados, capacitarlos, motivarlos, recompensarlos y
ejercer la representacion legal de la empresa.

Finanzas

El area de finanzas estara a cargo de la administracién, es el area encargada de
manejar los recursos econoémicos y financieros de la empresa, ademas de
realizar el pago a proveedores y personal, para ello se contara con un sistema
contable computarizado.

Operaciones

El area de operaciones estara a cargo del gerente y del personal de ventas,
ellos disefiaran y coordinaran cada evento con la mejor calidad al menor costo y
administraran los recursos necesarios para prestar el servicio, ademas, a través
de esta area se comprara los insumos necesarios para los eventos, también se
realizara la decoracion del mismo.

Se contrataran recreadores de parvulos con relacion de dependencia y
recreadores ocasionales los cuales seran rotados de acuerdo a la demanda del

servicio.
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Los recreadores ocasionales y el personal de apoyo seran contratados por

honorarios profesionales, sin relacion de dependencia.

Marketing y ventas

En el area de marketing y ventas se contara con una persona con relacion de
dependencia, la cual se encargara de atender a los clientes y coordinar las
actividades publicitarias y de promocion, con la finalidad de dar a conocer la
empresa e incrementar la participacién en el mercado.

Descripcion de los cargos (Anexo C4)

4.9.3 Incentivos

“El nivel de servicio mas alto que se pueda alcanzar proviene del corazéon. Por
tanto, la empresa que llegue al corazén de sus empleados podra prestar un
servicio excepcional.”’

e La empresa motivard al personal a través de incentivos econdmicos
reconociendo su trabajo y las horas trabajadas.

e Se facultara a los empleados, dandoles independencia, autonomia y respaldo
a la iniciativa personal para proporcionar mejores servicios.

e Se dara un trato justo y respetuoso para cada empleado ya que si ellos se
sienten bien, su actitud positiva se reflejara en la manera de atender a los
clientes.

e Los incentivos se estableceran de acuerdo al cumplimiento de metas y
objetivos y a la calificacidn que le de el cliente a la persona y/o equipo de

trabajo, de esta manera se incentiva la responsabilidad y el esfuerzo individual

y grupal.

" Bob Nelson, 1001 formas de motivar, Pag. 6
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* Ademas de la remuneracién que se establecera de acuerdo a las actividades
que realicen, los empleados recibiran capacitacibn constante sobre
recreacion, decoracioén y trato con los nifos.

e Se escuchara, valorara y pondra en practica las ideas y sugerencias de los
empleados, se les brindaran nuevas oportunidades y experiencias laborales,
para ello se los alternara en posiciones claves.

* Se contara con oficinas cdmodas, acogedoras donde los empleados deseen
pasar tiempo y compartir, con cubiculos de poca altura para fomentar la

comunicacion.

4.9.4 Personal

Para seleccionar al personal se seguiran los siguientes pasos:
1.Numero de personas requeridas
2.Caracteristicas del personal
El personal debe ser:

e Responsable, creativo, dinamico, puntual, paciente, mente positiva,

dispuesto a trabajar con nifios

3.ldentificar las fuentes
Para captar al personal adecuado se recurrird a anuncios en medios de
comunicacién impresos, universidades, recomendaciones, ofertas de
postulantes e identificacion en el mercado de trabajo.
4.Seleccionar a los candidatos que cumplan con los requisitos
Se seleccionara a los aspirantes que cumplan con los requisitos y se les
informara sobre las reglas de la empresa, ademas se los entrevistara y se
examinara segun las competencias en la comunicacién y trabajo en equipo.

5.Contratar al personal
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Una vez contratado, el personal asiste a un programa de integracién en el que
se da a conocer la mision, visién, valores, objetivos y normas de la organizacion
con respecto al servicio al cliente y también se les introduce a su papel como

generadores de alegria.

4.10 MARCO LEGAL

4.10.1 Constitucion®®

Para el plan de negocios, la empresa debera tener personeria juridica para
poder ejercer sus actividades econémicas enmarcadas dentro de la ley; por lo
tanto sera constituida como una empresa unipersonal de responsabilidad
limitada.

El objeto del negocio es servir a la comunidad con organizaciéon de eventos
infantiles, la empresa estara domiciliada en la ciudad de Manta y la gerente-

propietaria sera la autora del proyecto.

Una empresa unipersonal de responsabilidad limitada, se constituye mediante
escritura publica otorgada por un juez de lo civil del cantén donde la empresa

vaya a tener su domicilio principal. Para su constitucién se requiere:

1. Nombre, nacionalidad, domicilio y estado civil del gerente-propietario,

N

. La denominacién especifica de la empresa,

. El domicilio fijado como sede de la empresa y las sucursales que tuviere,

AW

. El objeto a que se dedicara la empresa,

(8]

. El plazo de duracién de la misma,

(o)}

. EI monto del capital asignado a la empresa por el gerente-propietario,

7. La determinacion del aporte del gerente-propietario,

% Fuente: http:/mwww.dlh.lahora.com.ec/paginas/judiciall PAGINAS/R.O.Enero.26.2006.htm
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8. La determinacién de la asignacion mensual que habra de percibir de la
empresa el gerente-propietario por el desempefio de sus labores; vy,
9. Cualquier otra disposicidon licita que el gerente-propietario de la empresa

deseare incluir.

Una vez otorgada la escritura publica de constitucion de la empresa, el gerente-
propietario se dirigird a uno de los jueces de lo civil del domicilio principal de la
misma, solicitando su aprobacién e inscripcién en el Registro Mercantil; el juez
ordenara la publicacién por una sola vez de un extracto de la escritura antedicha
en uno de los periédicos de mayor circulacién en el domicilio principal de la
empresa, si dentro del plazo de 20 no hubiere oposicién alguna, el juez aprobara

la constitucién de la empresa y ordenara su inscripciéon en el Registro Mercantil.

La empresa unipersonal de responsabilidad limitada, sera administrada por su
gerente-propietario, quien a su vez, sera su representante legal, debera llevar

contabilidad de conformidad con la ley.

4.10.2 Registro Unico de contribuyentes — RUC®®

El RUC es el sistema de identificacion por el que se asigna un numero a las
personas naturales y sociedades que realizan actividades econdémicas, que
generan obligaciones tributarias; debe inscribirse dentro de los primeros 30 dias
de haber iniciado las actividades econémicas en el pais.

Requisitos:

e Formulario RUC-01-A y RUC 01-B suscrito por el representante legal,

e Original y copia, o copia certificada de la escritura publica de constitucion

inscrita en el Registro Mercantil,

 www.sri.gov.ec
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e Original y copia, o copia certificada del nombramiento del representante legal
inscrito en el Registro Mercantil,
e Cédula de identidad y certificado de votacion del representante legal y gerente
general.
e Copia de la planilla de agua, luz o teléfono a nombre de la sociedad.
Después de obtenida la inscripcion del RUC se debera cumplir con las
siguientes obligaciones:
e Facturacién
e Contabilidad

¢ Declaracién de impuestos (IVA 12%, Impuesto a la renta 25%)

4.10.3 Licencia de funcionamiento®

Es un permiso que otorga la Municipalidad de Manta, previo el pago de una tasa
autorizada por la ley, para realizar la actividad econémica dentro de la
jurisdiccion municipal, las licencias legalizan la actividad econémica y garantizan
la seguridad ambiental.

Los requisitos son:

e Cédula de identidad y certificado de votacioén,

Caratula de la escritura,

e RUC,

Permiso del cuerpo de bomberos,

Copia del contrato de alquiler,
e Certificado de salud,
e Pago en la Camara de Comercio.

Obtener la licencia de funcionamiento (tarda entre 1 y 5 dias).

% llustre Municipio de San Pablo de Manta, Tramifacil
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4.10.4 Afiliacién a la Camara de Comercio®’
La Camara de Comercio existe para lograr la integracién total de los
comerciantes de Manta, defender sus intereses, ofrecerles servicios que
satisfagan sus necesidades y consensuar los macro proyectos de la ciudad.
Requisitos:

e Llenar solicitud de la camara,

e Copia de escritura de la constitucion de la compaiiia,

Copia de la cédula de identidad del representante legal,

Copia del nombramiento, si hubiere.

Copia del RUC.

4.10.5 Inscripcioén patronal IESS®

El empleador esta obligado a solicitar en el IESS el numero patronal que es la
identificacion de las empresas, el cual le sirve para afiliar a sus trabajadores y
realizar los diferentes tramites en el Instituto. Los requisitos son:

e Copia del RUC.

e Copia de la cédula de identidad del patrono

e Copia del comprobante del uitimo pago de agua, luz o teléfono.

e Copia de los contratos de trabajo legalizados en el Ministerio de Trabajo.

4.10.6 Afiliacion del trabajador y pagos al IESS®
Los empleadores estan obligados a inscribir a sus trabajadores en el IESS,
desde el primer dia de labor por medio del aviso de entrada; a dar avisos de las

salidas, modificaciones de sueldos y salarios, de los accidentes de trabajo, de

¢ Camara de Comercio - Manta
2 hitp:/Awww. iess.gov.ecd/site.php?content=81-registro-patronal
® hitp://www_iess_gov.ec/site.php?content=79-afiliacion-del-trabajador
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las enfermedades profesionales y demas condiciones de trabajo de los

asegurados, de acuerdo con los reglamentos.

Ademas debe remitir al IESS los aportes y descuentos que el instituto ordene
dentro de los 15 dias posteriores al mes trabajado, esto es, los aportes
personales que son del 9.35% de la remuneracion mensual y los patronales del
12.15%; ademas esta obligado a depositar los fondos de reserva de los

empleados privados hasta el 30 de septiembre de cada afio.

Los afiliados tienen derecho a: enfermedad, subsidio en dinero, maternidad,
jubilacién por invalidez, vejez, seguro de sobrevivientes, cesantia, riesgos del
trabajo del trabajo y préstamos quirografarios.

El incumplimiento de las obligaciones patronales ocasiona sanciones

establecidas por mora patronal, responsabilidad patronal.

4.10.7 Contratos de trabajo y registro64

Se celebraran contratos individuales de trabajo por escrito, constaran en un libro
especial y se conferira copia, en cualquier tiempo, a la persona que lo solicitare.
Los contratos se registraran dentro de los treinta dias siguientes a su suscripcién
ante el Inspector del Trabajo del lugar en el que preste sus servicios el
trabajador y a falta de éste, ante el Juez de Trabajo de la misma jurisdiccién.
Requisitos del contrato escrito:

1.- La clase o clases de trabajo objeto del contrato;

2.- La manera como ha de ejecutarse (unidades de tiempo, obra, tarea, etc.)

3.- La cuantia, forma de pago y tiempo de duracién del contrato;

5.- Lugar en que debe ejecutarse la obra o el trabajo; y,

® Corporacion de estudios y publicaciones, Cédigo de Trabajo, P4ag. 3-11
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6.- La declaracion de si se establecen o no sanciones, y en caso de
establecerse la forma de determinarlas y las garantias para su efectividad.

Estos contratos estan exentos de impuestos y tasas.

4.10.8 Registro de la marca®

Una marca es cualquier signo distintivo que indica que ciertos productos o
servicios han sido producidos o proporcionados por una persona o empresa
determinada; por ello “Abracadabra” registrara su nombre con la finalidad de
garantizar la exclusividad de su uso.

Para registrar la marca del servicio en el IEPI es necesario:

¢ Lienar solicitud del IEPI

Comprobante de pago de la tasa por registro de marcas ($54.00).

Cédula de ciudadania para personas naturales y el nombramiento del

representante legal para persona juridica nacional.

Si la marca tiene disefio se necesitan (6) etiquetas.

Una vez presentados los requisitos se publica un extracto de la solicitud en la
Gaceta del IEPI, se determina un plazo para que terceros presenten
oposiciones, se hace un examen de registrabilidad, para verificar si procede o
no el registro de la marca y el director nacional de propiedad intelectual expide

una resolucién aprobando o negando el registro de la marca.

Si aprueba el registro de la marca se emite el titulo, previo el pago de una tasa
de $ 28.00 (pago unico, cada 10 afos). El tiempo aproximado del tramite es de

5 a 6 meses.

& http://www.iepi.ec/main.asp?goto=preguntas.asp#
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CAPITULO V

PLAN DE MARKETING

En el presente capitulo se formulara el plan de marketing para la empresa
Abracadabra, el cual estd enfocado en la busqueda de oportunidades para
vender su servicio y llegar de un modo mas eficaz a los clientes potenciales a
través de estrategias que permitan posicionar la marca y alcanzar los objetivos

de la organizacion.

5.1 OBJETIVOS

5.1.1 Objetivo general
e Elaborar un plan de mercadeo que permita definir estrategias para
satisfacer las necesidades del consumidor y generar resultados positivos

para la empresa.

5.1.2 Objetivos especificos

e Posicionar Abracadabra como una alternativa profesional, agil, cémoda y
divertida de realizar eventos infantiles en el primer afo.

e Alcanzar la fidelidad de los clientes a través de servicio preciso y uniforme
al finalizar el primer ano.

e Lograr una participacién en el mercado de eventos infantiles del 9% el
primer afo.

e Alcanzar un nivel de satisfaccién del 80% al término del primer afo.

¢ Incrementar cada afno el nivel de notoriedad de la empresa.

e Alcanzar ventas que sobrepasen $124.000 al final del primer afio.
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5.2 ANALISIS DE LA SITUACION

5.2.1 Condiciones generales del mercado

Con el pasar de los aros el sector laboral se ve cada mas limitado en su tiempo
libre, las mujeres estan incursionando en el area laboral ya sea por ansias de
desarrollo profesional o necesidades econdmicas por lo que tienen menos
tiempo para la familia y el ocio debido a la presién del trabajo; estos cambios
han hecho que se cree la necesidad de recurrir a la ayuda de terceros para
suplir las necesidades de servicios personales, prueba de ello es el incremento

del nimero de empresas que brindan servicios de distinta indole.

Las personas de hoy en dia buscan facilidad, agilidad y comodidad para resolver
muchos de los problemas, uno de ellos es falta de tiempo para organizar
eventos familiares, por ello, se busca brindar un servicio de organizacién de

eventos infantiles de forma agil, profesional y a precio razonable.

Los eventos infantiles son muy populares entre los nifios; sin embargo, los
tiempos, cuando los padres eran quienes decidian como y dénde hacer la fiesta
de sus hijos, han quedado relegados, ahora son los propios nifios los que eligen

lo que quieren para ese "dia inolvidable" %

El concepto de un evento infantil ha cambiado mucho en los dltimos anos, lo que
antes era una fiesta pequena en la comodidad del hogar, con un payaso y cosas
de picar para los invitados, ha evolucionado y ahora son elaboradas

celebraciones con shows, horas locas, salta saltas y decoraciones.®’

“Las opciones para festejar un evento infantil se han multiplicado con la creacién

de empresas, cines o restaurantes de comidas rapidas que se encargan de la

% Revista Dinero, Las fiestas de nifios hoy se personalizan, Viernes 30 de Mayo de 2008
% Fuente: El Universo, Fiestas de nifios: Alegria Interactiva, junio 1 del 2008
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decoracion, comida y juegos con la finalidad de ofrecer tranquilidad y comodidad
a los padres para dar una fiesta o evento, sin tener preocupaciones y pérdidas
de tiempo para que este sea un éxito; estos negocios se especializan en la
animacion de fiestas en locales selectos para nifos de todas las edades, donde
los animadores aprovechan para ensefarles a los pequefios mensajes positivos
por medio de shows didacticos; asi la diversion facilita el aprendizaje de valores

que en esta época son tan necesarios para los menores.”®

El 93% de los padres de familia de la ciudad de Manta realiza eventos infantiles
con la finalidad de ver a sus hijos felices, ya que es una ilusidn para ellos,
también es considerado tradicién, o por guardar un bonito recuerdo, ademas se
crea un ambiente de convivencia con personas de su edad; la principal ocasién
en la que se celebran es el cumplearos de los pequefos, con menor frecuencia

bautizos, hallowen, navidad, dia del nifio.

“Sélo en Guayaquil y Quito hay alrededor de 140 mil nifos de nivel de ingresos
medio alto y alto en edad de ser celebrados en matinés infantiles; si cada nifio
fuera festejado y si cada fiesta costara alrededor de $1.000, estamos hablando
de un mercado potencial anual de $140 millones, al que habria que sumarle los
demas nifios del pais que, aunque con otro presupuesto, también celebran sus

cumpleafios: la cifra nacional es superior a $400 millones”.”

5.2.2 Condiciones de la competencia

Los negocios que apuntan a satisfacer las necesidades de los nifios, sobre todo

en lo que a diversion se refiere, estan en pleno auge’', sin embargo el alto grado

% El Universo, Fiestas de nifios: Alegria Interactiva, junio 1 de! 2008

% Fuente: Investigacion de mercados, Capitulo ll1.

™ www.negociosyestrategias.net/articulos/comentarios/12_2007_mercadoscumple.php - 17k -
™ http:/iwww.hoy.com.ec/NotiDinero.asp?row_id=238325
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de desconocimiento de este tipo de negocio en la ciudad de Manta refleja que la
competencia existente es minima y que los pocos competidores no han ofrecido
sus productos y/o servicios a los clientes potenciales por lo que no estan bien
posicionados, lo que permite la introducciéon de una empresa de eventos

infantiles, como una alternativa para padres trabajadores.

Los establecimientos identificados como competidores son en su mayoria
restaurantes de comidas rapidas o centros de diversidén, los cuales no estan
especializados; sin embargo, ofrecen eventos infantiles como un servicio

complementario.

A partir de la investigacion de mercados se pudo identificar como competidores
a playzone, KFC, supercines y chiquivents, sin embargo no se tiene un lider

dentro de la industria. {(Anexo D1 — analisis competidores)

El horario y el espacio fisico de la competencia es limitado y los eventos tienen
una duracion de 2 horas aproximadamente, ademas utilizan el mismo personal
que dia a dia labora en el servicio de comida rapida y los productos que
emplean estan disefiados con el logotipo de las franquicias por lo que es dificil

para los padres realizar un evento tematico.

Tres de los cuatro competidores estan ubicados al sureste de la ciudad, lejos del
segmento objetivo (noroeste); sus instalaciones tienen capacidad para 20 -25
personas, no poseen planes de expansion, su canal de distribucién es directo y
realizan publicidad de sus servicios a través de volantes ubicados en los puntos

de venta.

El precio de mercado esta en la media de $9.17 por nifio, tomando en cuenta

que no ofrecen un servicio completo y no tienen servicios adicionales; estos
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establecimientos estan dirigidos a la clase media, media-baja, por lo que el
negocio se encuentra en otro segmento; sin embargo, se buscara crear
diferenciacién en el servicio para mantener relaciones de larga duracién con los

clientes.

Es importante sefalar que el principal sustituto que posee la organizadora es
que la propia familia decida organizar el evento sin necesidad de contratar los
servicios propuestos, por lo que se aplicaran estrategias de precios,

profesionalismo y comodidad con la finalidad de captarios como clientes.

5.2.3 Condiciones de la empresa, su posicion y posicionamiento

“‘Abracadabra” entrara al mercado manabita como una alternativa para
organizar eventos infantiles de una manera profesional, agil, cémoda y divertida.
La empresa buscara crear en la mente de sus clientes una imagen del servicio,
resaltando sus atributos y beneficios reales para padres trabajadores con la
finalidad de garantizar un posicionamiento efectivo y perdurable en el mercado.

Para lograr que Abracadabra se distinga de sus competidores se aplicaran
determinadas estrategias que le permitiran alcanzar un posicionamiento

significativo dentro de la industria.

Estrategia de diferenciacion en el servicio

e Se ofrecera un servicio personalizado y se asesorara al cliente con ideas
innovadoras, originales y divertidas, con la finalidad de lograr que el cliente
perciba aquella preocupacién para que las cosas salgan bien.

» Se mantendra personal de alto nivel, calificado y especializado para este tipo

de eventos, lo cual hara que el cliente se de cuenta del tipo de servicio que se
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ofrece a diferencia de la competencia que utiliza el mismo personal que dia a
dia labora en el servicio de comida rapida.

e Abracadabra tendra un horario extendido y espacio fisico amplio para el
deleite de los nifios ya que el horario y espacio en la competencia es
limitado.

Estas caracteristicas pueden ser interesantes y atractivas para el cliente y haran

que la empresa se diferencie de la competencia, lo que reducira el caracter

sustituible del servicio, incrementara la fidelidad, eliminara la sensibilidad en el

precio y por ende mejorara la rentabilidad.

Estrategia de calidad en el servicio

e Abracadabra ofrecera un servicio de calidad, la retencién y fidelizacion del
cliente es quizas la mejor medida de ello, debido a que la habilidad de una
empresa de servicio para conservar a sus clientes depende de que tan
firmemente proporcione valor.

e Para lograr el propésito de conseguir eventos de calidad se contara con un
ambiente acogedor y personal capacitado, cortés, dispuesto a asesorar al
cliente y resolver sus inquietudes para de esta forma generar y lograr que el
cliente perciba confianza a través de un servicio seguro, preciso y uniforme.

e Ademas se asignaran funciones y responsabilidades al personal operativo, el
cual recibira capacitacién constante con la finalidad de motivarlo y disminuir
los posibles errores; se supervisara el desempefio del equipo y se lo evaluara
a través de sugerencias y comentarios de los clientes, con la finalidad de
mejorar y lograr la satisfaccién de ellos, lo cual se traducira en lealtad.

¢ En los eventos se brindaran mensajes de honestidad, buenos modales, buen

trato y respeto ya que esta es la imagen que se va a proyectar al publico.
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e Se implementaran campanas publicitarias con comunicacién directa al grupo
objetivo para diferenciar a la empresa de la competencia y proyectar una

imagen de seguridad, experiencia y confianza.

Estrategia de personalizacion masiva

e Cada evento se adaptara a los requerimientos de los clientes; a quienes se les
dara atencién cuidadosa e individualizada, al adaptarse un servicio a las
necesidades especificas de un consumidor, el costo del mismo puede
incrementar notablemente pero en forma justificada; ademas ayuda a crear
lealtad por parte del cliente y disminuye la probabilidad de que se cambie a la
competencia.

e Mas alla de brindar una experiencia irrepetible se buscara crear un vinculo
entre anfitrion e invitados.

e A fin de medir el posicionamiento se solicitara al cliente que describa el
servicio en una sola palabra (sustantivo / adjetivo), la cual dara una pista de la

percepcioén por parte del mismo.

5.3 DATOS DEL CONSUMIDOR

5.3.1 Perfil del consumidor

El consumidor objetivo son los padres de familia de nifios de 0 a 12 afios de
edad, pertenecientes a la clase social media y media alta de la ciudad de Manta,
que necesitan que una tercera persona les ayude a organizar los eventos
infantiles de sus hijos.

Son personas ocupadas, influenciados por nuevos estilos de vida donde la
mujer forma parte de la fuerza laboral por lo que no disponen de tiempo

suficiente para organizar eventos familiares.
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5.3.2 Deseos y necesidades del consumidor

El consumidor de Abracadabra desea que el servicio le ofrezca variedad,
innovacion, diseno y profesionalismo en cada evento con la finalidad de
garantizar la diversion y el entretenimiento esperado por padres e hijos.

Adicionalmente desea comodidad y ahorro de tiempo y preocupaciones.

5.3.3 Habitos de uso y actitudes

El objetivo del servicio es la organizacidon de eventos infantiles y el efecto
esperado es la satisfaccién en donde los clientes directos son los nifios y los
clientes beneficiarios son los padres, que sin preocupacién pueden disfrutar del
evento en companiia de sus hijos, familiares y amigos.

La principal ocasion en la que los padres realizan eventos infantiles es el
cumpleanos de sus hijos, en menor proporcidén el bautizo, dia del nifo, navidad
y hallowen; motivados por la ilusibn de los pequefos de celebrar ese dia

especial, divertirse y relacionarse con personas de su edad.

5.3.4 Papeles de compra

La tabla 5.1 indica los papeles de compra y los respectivos agentes:

Tabla 5.1 Papeles de compra

Papel Agente
Iniciador Nifios de 3 a 12 afios y/o padres de familia
Influenciador Publicidad, amigos, familiares
Decisor Padres de familia \
Comprador Padres de familia j
Usuario Nifios '

Elaborado: Autora
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5.4 DATOS DEL MERCADO

5.4.1 Tamaino del mercado

Como se dijo anteriormente los negocios que apuntan a satisfacer las
necesidades de los nifios, estan en pleno auge’?, la demanda de organizacién
de eventos infantiles se encuentra en crecimiento debido a que en la actualidad
las mamas ya no se involucran en la preparacion de las fiestas de sus hijos
como lo hacian antes; esto es porque los eventos son de una magnitud mayor,
por lo que prefieren ayudar solo con los detalles minimos, como las

invitaciones.”

En el negocio de los eventos infantiles la tnica ley es satisfacer a los nifios; afo
a ano, los padres invierten entre $100 y $400 para festejar el cumpleanos de sus
hijos; sin embargo, el precio de una fiesta en un local de eventos, varia por los

detalles que tenga y por la cantidad de asistentes. ™

El mercado de eventos infantiles mueve alrededor de 400 millones de délares
anuales a nivel nacional, cifra significativa que demuestra el atractivo del

negocio.”

Para estimar el tamafio del mercado se tomé en cuenta la investigacion de
mercados realizada en el capitulo Ill; se consider6 el numero de hogares de
nivel socioecondémico medio, medio — alto, con hijos en edad escolar, asi como
el porcentaje de hogares que realizan eventos y los interesados en el servicio;
con ello se obtuvo que en Manta existen 2.897 hogares interesados en el
servicio que la empresa ofrece. (Tabla 5.2)

Ademas se establecié que los hogares realizan 1.6 eventos al afio (promedio).

"2 http.//www.hoy.com.ec/NotiDinero.asp?row_id=238325

™ E| Universo, Fiestas de nifios; Alegria Interactiva, junio 1 del 2008

™ Revista Dinero, Las fiestas de los nifios hoy se personalizan, Viernes 30 de mayo del 2008.
= www.negociosyestrategias.net/articulos/comentarios/12_2007_mercadoscumple.php - 17k -
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Tabla 5. 2

TAMANO DEL MERCADO - MANTA
76 - Hogares con hijos en _
47.479 Hogares 27% edad escolar 0 a 12 afios | — 12.819
Hogares de nivel
socioecondémico medio, | = | 3.539

medio-alto

Hogares con hijos enedad | . 27.61%

12.819 escolar 0 a 12 afos

Hogares de nivel

socioeconémico medio, | . 93% Hegares de nivel AS. &

3.539 medio-alto con hijos de 0 que rgalflzaq eventos =\ 3.292
1 19 =ifios infantiles
Hoggares denivel AR, € Hogares que contratarian
3.292 que realizan eventos = 88% 9 q = | 2.897

el servicio

infantiles
Fuente: Investigacion de mercados, INEC, Markop
Elaborado: Autora

De los 2.897 hogares que contratarian el servicio, la competencia cubre el 22%
del mercado, por lo que existen 2.259 eventos anuales que nos estan siendo

servidos, lo que representa el 78% del mercado.

Abracadabra buscara captar el 8.94% del mercado total o 11.47% del mercado
no cubierto; es decir 259 en el primer afo; ya que si bien es cierto que el
mercado es amplio, la empresa en su primera fase tendra una capacidad
instalada de 24 eventos mensuales, debido al comportamiento de los hogares

de realizar eventos los dias viernes, sabados y domingos.

Para proyectar el crecimiento se tomara en cuenta la tasa de crecimiento

poblacional de la ciudad que es de 3.4%.”

5.4.2 Estacionalidad

Si bien es cierto que el servicio tiene salida durante todo el afo, se limita a las
fechas importantes como el cumpleafos de los nifios; sin embargo, los meses
de mayor demanda son junio (dia del nifio) y diciembre (navidad); en estas

épocas las presentaciones diarias pueden triplicarse’®.

" Proyeccion del nimero de hogares al 2009. Fuente: Ecuador proyecciones de la poblacion, por provincias, cantones,
areas, sexo y grupos de edad, Periodo 2001 — 2010, P4g. 81, INEC.

"’ Resultados definitivos del VI censo de poblacién y vivienda 2001—-Enero 2005, Provincia de Manabi, Pag. 1

™ www.hoy.com.ec/NotiDinero.asp?row_id=235810
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5.4.3 Segmentacion de mercado

Por medio de la investigacion de mercados, se determiné que el segmento

potencial de Abracadabra posee las siguientes que se detallan en la tabla 5.3.

Tabla 5.3

SEGMENTACION
Regién: Costa
Provincia: Manabi

Segmentacion [~ n
geografica Ciudad: Manta

Densidad: urbana
Tamano: mas de 250.000 habitantes
Género: masculino/femenino
Edad: de 25 a 40 arios con hijos de 0 a 12 afios
Segmentacion | Tamafo de Ia familia: 3 a 5 integrantes
demografica | Nivel socioeconémico: medio y medio - alto
Ocupacion: padres trabajadores.
Escolaridad: superior
Personalidad: consumista
Segmentacion | Estilo de vida: trabajo fuera de casa, actividades sociales, que
psicografica |les guste festejar eventos importantes en compaiiia de familia
e hijos, dispuestos a brindar a sus hijos momentos inolvidables.
Beneficios: calidad, comodidad, rapidez, profesionalismo,
Segmentacién | sequridad
conductual | Frecuencia de uso: usuario ocasional
Actitud hacia el producto: entusiasta, positiva.
Elaborado:Autora

5.5 PROBLEMA Y OPORTUNIDAD

El desconocimiento e insatisfaccion de los padres de familia en relacién a los
competidores actuales es una oportunidad que Abracadabra aprovechara con la
finalidad de introducir su servicio como una alternativa para padres trabajadores,
sin embargo manejara precios mayores a los del mercado pues ofrecera un
mayor valor agregado reflejado en la calidad, variedad, profesionalismo y

beneficios para los padres.
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5.6 ESTRATEGIA DE MARKETING GLOBAL

La estrategia de marketing global consiste en todo lo que Abracadabra realizara
para poder influir en la demanda de sus servicios, para ello cuenta con un
conjunto de instrumentos tacticos controlables para producir la respuesta
deseada del mercado meta. Estos elementos estan reunidos en cuatro

variables: producto y servicio, precio, plaza y promocion”®.

5.6.1 Producto (servicio)

5.6.1.1 Caracteristicas del producto

El negocio ofrece productos y servicios; tiene como su principal producto la
comercializacidén de articulos para eventos infantiles y como servicio la asesoria
en el evento, destinado a satisfacer las necesidades de las familias con hijos en

edad escolar de hasta doce afios.

Para comenzar con la organizaciéon del evento, se va a ofrecer al cliente
atencidn personalizada con todas las facilidades para que encuentre todo en un

solo lugar y disefo del evento de acuerdo a sus necesidades.

Abracadabra ofrecera cuatro paquetes basicos de acuerdo al numero de
invitados (tabla 5.4), sin embargo se ofreceran productos/servicios adicionales
con la finalidad de seducir a los clientes para que complementen el servicio y asi

cubrir las diferentes necesidades.

Todos los paquetes incluiran mesas y sillas para nifios y adultos, mesas para el
area del pastel, manteles y sobremanteles de colores a eleccion del cliente,
carpas, uso ilimitado de juegos e instalaciones y limpieza antes y después del

evento.

7 Fuente: Kotler Philip, Armstrong Gary, Fundamentos de Mercadotecnia, Pag. 51
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Tabla 5. 4 Detalle de los servicios (paquetes)

DETALLE

PAQUETE 1
(20-30 nifios)

PAQUETE 2
(30-40 nifios)

PAQUETE 3
(40-50 nifios)

PAQUETE 4
(50-60 nifios)

Decoracién del personaje elegido

Arco de globos

Pilares decorativos

Margaritas

Chupeteras

Carameleras

Figuras en espuma fiex y/o fomix
Refrigerio

Pastel

Hot dog, hamburguesas, sanduches mas bebida
Pinata

Pifiata plana, relleno, dulces y serpentinas
Animacién

Titeres

Payaso

Show de magia

Concursos y juegos interactivos

Caritas pintadas

Globoflexia
Menaje

Platos, vasos, servilletas, invitaciones, cucharas,

mantel, fundas, vela del personaje elegido

Stickers de identificacién

Caja de regalos

Sorpresas (solo duices).

Musica infantil

Una persona para la atencién en la estacién de
snacks.

Saltarin pequefio

Saltarin grande

Maguina de canguil o algodén de azicar

NN SN =X

»

1
1.3 horas

b

NNND &2 X

x

2
2 horas

X X X X

xX X

xX X

WNNS DN X

x

2
2.3 horas
X

* X xX X X

X X X X X X

[X]
NN

x X

3
2.3 horas
X

X X X X X X X X X X X

x

Elaborado: Autora

Servicios adicionales:

persona encargada de operar la maquina)

5.6.1.2 Momentos de verdad®®

Fuente de chocolate acompafnada de deliciosas frutas.

Caritas pintadas, globoflexia, personajes animados.

Maquinas algodén de azucar, canguil, hot dog, helados (incluye una

Juegos inflables (incluye una persona para el cuidado de los nifios).

“La impresion mas vivida del servicio ocurre en el encuentro del servicio o

momento de la verdad, es decir cuando los clientes interactuan con la empresa

de servicio.”

® vValarie Zeithaml, Mary Jo Bitner, Marketing de servicios, Pag 107
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Los momentos de verdad (ilustracién 5.1) son encuentros criticos para retener al
cliente por tal motivo Abracadabra aplicara estrategias con la finalidad de lograr
la satisfaccion del cliente y de la calidad del servicio en cada uno de los
encuentros; para ello mantendra una fuerza de trabajo orientada al cliente ya
que en muchos casos el empleado de contacto es el servicio ya que son
primordiales para el éxito de la organizacién, también se realizaran llamadas
telefonicas y se evaluara el servicio para obtener retroalimentacién inmediata
sobre el desempefio de la empresa e identificar los puntos donde el servicio falla

regularmente con el objetivo de mejorar.

llustracion 5. 1 Momentos de verdad

flcliente
legaale
empresa

Pideuna
Verificacién catizacidny
dela seregistra en
satisfaccidn la base de
datos

Firroa of
contrato
(dia, fecha,
hora,
productos)

Llega al lugar
del evento

Elaborado: Autora

5.6.2 Precio

5.6.2.1 Caracteristicas del precio

Para establecer el precio del servicio se tomd en cuenta la investigacion de
mercados, el precio medio de la competencia, los costos de produccién y la

elasticidad de la demanda (elastica con respecto al precio).
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Los precios de los productos son:

Tabla 5. 5 Precio

Servicio/Producto | PV.P

Paquetes

Paquete 1 [ 360

Paquete 2 I 480

Paquete 3 | 600

Paquete 4 | 720
__ Servicios adicionales
| Saltarines 30 ilimitado
Estacion de algodén de azicar | 30 ilimitado
Estacién de canguil 30 ilimitado
Fuente de chocolate 35 ilimitado |
Estacion de helados 30 ilimitado
Personaje animado 55 ilimitado

Elaborado: Autora

5.6.2.2 Estrategias de precio

La estrategia de penetracion sera posicionarse como un producto de alta
calidad, excelente servicio y precio competitivo, ya que si se introduce el servicio

a un precio bajo la percepcién puede ser de mala calidad.

Adicionalmente se utilizara la estrategia de fijacién de precios basada en los
costos®' determinando los gastos en materia prima y mano de obra y

agregandole cantidades o porcentajes por los costos generales y las utilidades.

Los precios se establecieron por paquete®, ya que los consumidores valoran
mas los precios por paquete que por separado ya que los beneficios son

mayores.

Se fij6 un precio diferente para los eventos realizados de lunes a jueves (10% de

descuento), tomando en cuenta la variacién de la demanda en estos dias.

Se dispondra de varias formas de pago con la finalidad de darles facilidades a

los clientes.

® Valarie Zeithaml, Mary Jo Bitner, Marketing de servicios, Pag 533.
& philip Kotler, Fundamentos de marketing, Pag. 375.
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5.6.3 Distribucion

5.6.3.1 Caracteristicas de la distribucion

llustracién 5. 2

o

Elaborado: Autora

Como se observa en la ilustracion 5.2 la distribucién del servicio de organizacién
de eventos infantiles sera directa, es decir no existiran intermediarios entre la
empresa y los clientes, lo que facilita conocer de forma inmediata la satisfaccion

del mismo con el servicio recibido.

5.6.3.2 Estrategias de distribucion

El negocio contara con un local ubicado en un sector estratégico, donde se
coordinara el personal necesario para prestar un servicio agil y personalizado al

cliente.

Tendra areas verdes, espacios adecuados para la ubicacion de los juegos y un
salén para los juegos de mesa con la finalidad de lograr la distraccion de los
ninos y garantizar el éxito de sus eventos; también se dispondra de un

estacionamiento de vehiculos con el objetivo de lograr comodidad.

Si el cliente requiere que la realizacién del evento sea en un lugar diferente a las
instalaciones de Abracadabra, la distribucion es decir el transporte del personal,
materiales e insumos lo realizara la empresa a través de vehiculos alquilados,

por lo tanto no contara con intermediarios.

Abracadabra estara ubicado al noroeste de la ciudad en el barrio Umifa 2, una
zona exclusiva de gran desarrollo residencial y comercial, cerca del segmento

objetivo y de las fuentes de abastecimiento.
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5.6.4 Publicidad y promocion

5.6.4.1 Caracteristicas de publicidad y promocion

A partir de la investigacion de mercados se pudo concluir que el 78% de las
personas encuestadas desconoce una empresa que organice eventos infantiles
en la ciudad, lo que representa una oportunidad que Abracadabra va a
aprovechar para captar su mercado objetivo a través de publicidad y promocién
destinada a informar al cliente sobre las caracteristicas del servicio, haciendo
énfasis en las cualidades que el consumidor mas aprecia como son el tiempo, la

comodidad, innovacion y profesionalismo.

5.6.4.2 Estrategias publicitarias y promocionales

Publicidad
Se realizara publicidad concreta y atractiva a través de medios pagados con la
finalidad de informar, convencer y recordar a los consumidores sobre el servicio

ofertado, sus beneficios, disponibilidad, calidad y eficiencia para ello:

e Antes del lanzamiento se realizara publicidad con la finalidad de crear
expectativa, transmitiendo pistas en mensajes para que la gente hable de lo que
se va a lanzar, ya que mientras mas expectativa se genere mas se vendera.

e Se realizara un evento de inauguracion, donde se ofrecera algo de comer,
beber, musica y entretenimiento al cual se invitara a los medios de comunicacion
de la provincia y a los clientes potenciales que se pudo identificar en la
investigaciéon de mercados.

e El lugar tendra rétulos grandes y llamativos a la vista que sirvan de enganche
a los clientes.

e Se realizaran programas de difusién y publicidad en el diario “Mercurio”.
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e Se publicara un anuncio pequeno en la seccién amarilla y se contara con una
pagina web que servira como medio de enlace con el cliente.

» Munecos animados (mimos, zanqueros y payasos) repartiran hojas volantes y
globos impresos con el logotipo de la empresa en centros comerciales, escuelas
y en los semaforos de las calles principales.

e Durante los tres primeros meses se realizara la campana “Abracadabra visita
tu barrio” con la finalidad de darse a conocer de una forma original, recorriendo
los diferentes parques y lugares publicos vestidos de personajes y animando el
ambiente con la ayuda de juegos inflables, globos, caritas pintadas, etc.

e Se distribuira informacién de la empresa en locales de articulos y servicios
infantiles como jugueterias y boutiques.

e Se colocara un panel informativo luminoso de una cara en la via publica
(malecon y calle 2 — sector parque infantil).

e Se estimularan las fuentes personales (comunicacién boca — boca) ya que en
el caso de los servicios estas fuentes son mas confiables, implican experiencia

y credibilidad. (Anexo D2)

Promocion

Se realizaran promociones (incentivos de corto plazo) para estimular a los

consumidores a contratar el servicio.

Exhibiciones en el punto de venta de decoracién y fotos.

Descuentos especiales por lanzamiento.

10% de descuento de lunes a jueves.

Por la contratacién del servicio recibira 10% de descuento en el préximo

evento.

e Se elaboraran tarjetas de descuentos para clientes frecuentes.
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¢ Si se contrata el paquete basico mas un servicio adicional, se publica la foto
del nifo en la pagina web de la empresa y en el periédico donde se creara una
seccioén llamada “el rincon Abracadabra” que se publicara al final del mes.

e Se entregaran regalos publicitarios con el logo de la empresa.

Ventas personales

Se realizaran ventas personales con la finalidad de construir relaciones de larga
duracion con el cliente; haciendo uso de una base de datos se llegara a los
hogares a través de medios electronicos como los correos y llamadas
telefénicas con un mensaje claro, directo y explicativo de los beneficios que
ofrece la empresa; se personalizaran los mensajes y se interactuara con el
cliente para conocer sus necesidades y brindarle soluciones que se adecuen a

sus requerimientos con el objetivo de retenerlo y fidelizarlo.

5.7 TACTICAS DE VENTA

Las tacticas de venta permitiran al vendedor presentar su producto mediante un
proceso de suave fluidez (de la entrada al cierre) para de esa manera, poder

obtener la respuesta deseada de su publico objetivo.®

1. Preparacion de la venta: ninguna venta se puede improvisar, por ello el
vendedor debera establecer un objetivo en cada entrevista y prepararse para la

misma.

2. Toma de contacto con el cliente: darle la bienvenida al cliente y tratarlo de
una manera cordial y amable, crear un clima apropiado y eliminar barreras con

el objetivo despertar su atencion.

® http://www.uniglobal.com.mx/blog/articulos/tecnicas-de-venta-ivan-thompson/
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3. Determinacion de las necesidades, motivaciones y expectativas del
comprador: con la finalidad de decidir los productos que se le van a ofrecer y

los argumentos que se van a utilizar.

4. Argumentacion: el vendedor presentara el producto como una solucién a la
necesidad detectada; informara al cliente sobre los beneficios y la diferencia del
servicio con relacion a los competidores, ademas le asesorara, dara alternativas,
con la finalidad de crear interés en el cliente, provocar deseo y desarrollar

actitudes favorables hacia el servicio y organizacion.

5. Tratamiento de objeciones: en toda accidén de ventas se presentan barreras
u obstaculos al cliente que le impiden comprar por lo que el vendedor le
escuchara las objeciones, evitando discutir con él con la finalidad de despejar

dudas y brindar soluciones eliminando los vacios de informacioén.

6. Cierre de la venta: el vendedor actuara con una actitud positiva demostrando
que se ha llegado a un acuerdo con el cliente; resumira los beneficios aceptados

por él y fijara fecha, lugar, hora y servicios incluidos en el contrato.

7. Autoanalisis: al terminar una entrevista de venta, el vendedor debera
analizar como transcurrié, si tuvo éxito definira los factores clave que le
ayudaron a lograr el objetivo para repetirlos, caso contrario si la venta fallare, no
debera desanimarse sino analizarla para identificar qué es lo que hizo que no

deberia haber hecho.

Para comenzar, las estrategias de ventas seran:

* Ofertas especiales, personal amable y flexible,

e Calidad en el servicio y detalles especiales,
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Ventas cara a cara,

Convenios con colegios para descuentos especiales,

¢ Los eventos celebrados de lunes a jueves tienen 10% de descuento,

Varias formas de pago: efectivo, cheque, tarjetas de crédito.

5.8 POLITICAS DE SERVICIOS Y GARANTIA

La garantia apoya la venta de los productos, crea confianza, eficacia y prestigio
a la empresa y supera a los competidores, fideliza a los clientes, ademas

proporciona informacion sobre como funcionan los servicios de la empresa.

Abracadabra ofrecera mas que una garantia de servicio, una garantia de
satisfaccion 100%, que consiste en que el cliente quede satisfecho con el
servicio ofrecido para ello ofrecera:

e Calidad en productos y servicios, entendiéndose por esta como excelencia,
logrando que el servicio se ajuste a las especificaciones y como Ia
satisfaccion, superacion o respuesta a las expectativas de los clientes.

e Se fijaran altos estandares de seleccion de personal, mediante pruebas
enfocadas en medir sus conocimientos, competencias, habilidades vy
destrezas con la finalidad de tener personal adecuado, buscando estabilidad
en cada uno de sus puestos, aplicando politicas salariales que se encuentren
dentro del mercado.

e Se facultara a los empleados para que ellos puedan resolver cualquier
problema o inconveniente que se presente en los eventos.

e Se brindara seguridad en juegos y actividades.

e Se contara con un seguro de responsabilidad civil por $100.000 con la

finalidad de asegurar el pago de las indemnizaciones de que pueda resultar
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civiimente responsable la empresa por dafos materiales, corporales y
patrimoniales ocasionados a terceras personas.® (Anexo D3).

e Se medira el desempefio de los empleados y la satisfaccion del usuario a
través de un formulario de quejas y sugerencias para saber sus necesidades y
emprender acciones correctivas en caso de ser necesario; con ello se busca

desarrollar una mejora continua del servicio y lograr fidelidad.

5.9 EJECUCION
Campaiia de lanzamiento

Consistira en informar y persuadir al segmento objetivo de contratar el servicio
propuesto, se la realizara a través de una combinacién de medios masivos en
los que se dard una breve descripcion de los servicios ofertados y su
diferenciacién frente a la competencia, asi como la manera de contactar a la

empresa.

Campana de mantenimiento

El objetivo es recordar y mantener constantemente informado al publico objetivo
acerca de los servicios a fin de incrementar el numero de usuarios, para ello se
realizaran promociones, cupones de descuento, se enviaran correos directos y

se mantendra una relacion cercana con los clientes.

El porcentaje asignado a publicidad y mercadeo asciende a $4,500.00 al afio, se
contratara personas profesionales que seran las encargadas del disefo de la
publicidad y promocién para llegar de manera efectiva al cliente potencial; se

escogera a la empresa con la mejor oferta.

® Fuente: Seguros Sucre
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Tabla 5.6  Presupuesto de marketing
PRECIO PRECIO
RUBRO CANTIDAD | UNITARIO | TOTAL
Prensa 19 16.8 319.2
Evento de inauguracion 1 600 600
Rétulos grandes y llamativos 1 400 400
Pagina web 1 299 299
Mufiecos animados - némina némina
Globos impresos con logo y mensaje 2000 0.09 180
Volantes, tarjetas de presentacion 8000 0.03 260
Visitas a los parques - némina némina
Llaveros en puff 500 0.64 320
Monedas de chocolate 1000 0.15 150
Boligrafos mecanicos 500 0.34 170
Rincon Abracadabra 12 41.67 500.04
Anuncio guia telefénica de Manabi 1 169 169
Panel luminoso 1 1,086 1,086
Total 4,453.20

Fuente: El Mercurio, Mediacrear publicidad, Imprenta Sucesos, Edina, Grupo K.
Elaborado: Autora

e Los anuncios en la prensa se realizaran todos los dias una semana antes del
lanzamiento y después todos los domingos durante los primeros tres meses
en el diario Mercurio, en la seccién deportes, blanco y negro de 8*5 cm.

e Los globos seran de 9 pulgadas, impresos en un color con el logo y un
mensaje de la empresa.

e Para la publicidad en volantes se planea imprimir 8.000 volantes para los
primeros 12 meses luego de la apertura.

e Como regalos publicitarios se elaboraran boligrafos mecanicos impresos en
un color de un lado; monedas de chocolate de 2.5 cm. de diametro con el logo
de la empresa y llaveros elaborados en puff con un mensaje publicitario.

e El rincén Abracadabra se publicara en el diario el Mercurio en un anuncio de
media pagina al final de cada mes.

e El anuncio en las paginas amarillas se publicara todos los afos, en la secciéon
fiestas infantiles, a colores de 5*4cm.

¢ El panel luminoso se ubicara en el sector del parque infantil, la superficie

publicitaria sera de 1,70*1,10 m.



CAPITULO V PLAN DE MARKETING 97

5.10 CONTROL?®®

Con la finalidad de mantener en movimiento el plan de marketing se realizara un
control continuo del mismo, a fin de comparar los resultados del plan con los

objetivos planteados y asi identificar posibles desviaciones y actuar sobre estas.
Para esto se plantearon los cuatro tipos de control principales:

Control anual del plan

La finalidad de este control es medir el alcance de los resultados previstos, para
ello se realizara un analisis de ventas, de la participacién en el mercado, un
andlisis financiero y se tomara en cuenta el comportamiento del consumidor en
relacion al producto. Si el desempefio del plan es mejor de lo previsto se
aprovechara la oportunidad y si se desvia se diagnosticaran las causas para
emprender acciones correctivas.

Control de rentabilidad

Se efectuara con la finalidad de medir la rentabilidad de los productos de la
empresa y de los clientes y tomar decisiones para ampliar, mantener, reducir o

eliminar productos o clientes que no satisfagan los objetivos de la empresa.

Control de eficiencia

Evalua la eficiencia del personal, canales de distribucién, las promociones y la
publicidad.

Control estratégico

Se aplicara con el objetivo de determinar si las estrategias propuestas se estan
cumpliendo, contribuyendo al desarrolio de la empresa, para ello se analizara si
la organizacioén esta aprovechando las oportunidades con respecto al mercado,

productos y canales de distribucién.

& www.marketingxxi.com
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CAPITULO VI
EVALUACION FINANCIERA
En el presente capitulo se evaluara la viabilidad financiera que tendra la
empresa “Abracadabra”’, realizando proyecciones financieras y definiendo los

costos de funcionamiento, resultados y margenes de rentabilidad.

6.1 Supuestos

» El estudio se realizé con un horizonte de 5 afnos, ya que durante este periodo
de tiempo se puede predecir el comportamiento del mercado con mayor
facilidad y en un tiempo mayor al establecido podrian variar la demanda,
gustos y tendencias.

e La inversion inicial requerida para el funcionamiento de la empresa asciende a
$32,893.26 (Anexo E1).

» En el tercer aifo de funcionamiento, la empresa abrird una nueva sucursal en
la ciudad de Portoviejo, adecuada con las mismas caracteristicas fisicas del
local principal. (Anexo E2)

e Abracadabra se creara como una empresa unipersonal de responsabilidad
limitada de propiedad de la autora del proyecto, por lo que su aportaciéon sera
el 100% de la inversién, independientemente de si existe 0 no endeudamiento.

e El financiamiento del proyecto esta dividido en dos partes, una a través de
crédito con una institucién financiera y la otra a través de fondos propios.
(Anexo E3)

e Para el calculo de la depreciacién de los activos fijos se empled el método de
linea recta, con los porcentajes establecidos por la Ley. (Anexo E4)

e Para calcular el valor de rescate de los activos se empleé el método comercial

por lo que se estim6 en base a los precios actuales de mercado. (Anexo ES5)
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¢ No se estimaron variaciones en los precios, ni en la proyeccion de costos
debido a que no se tomé en cuenta la inflacion.

e El costo unitario variable por producto se presenta en el Anexo E6.

e La proyeccion total de pedidos presenta tres alternativas: una normal, una
optimista y una pesimista con la finalidad de prever cualquier situacion
externa que cambie la visualizacién del proyecto en términos positivos y
negativos. (Anexo E7)

e Para proyectar las ventas por paquete se tomé en cuenta el niumero de
invitados a cada evento; segln la investigacion de mercados el 38% invita
entre 20 - 30 personas, el 28% de 3040, el 23% de 40-50 y el 11% mas de 50
invitados.

¢ Adicionalmente, suponemos que a través de las estrategias aplicadas con la
finalidad de que los clientes complementen el servicio con los productos
adicionales, el 50% de las personas contrataran un servicio adicional; las
preferencias de estos son: saltarines 19%, maquina de algodon de azucar
18%, maquina de canguil 17%, fuente de chocolate 14%, personaje 20% y
helados 12%.

¢ L a proyeccién de costos totales e ingreso por ventas se basé en el incremento
de pedidos solicitados anualmente. (Anexo E8 y E9 respectivamente).

e El pago de las remuneraciones se estableci6 basandose en los articulos y
normas del Cédigo de Trabajo, los sueldos se incrementaran 5% anualmente
y el empleador asumira el pago de los aportes personales como incentivo;
ademas, el personal necesario para su funcionamiento solo se incrementara

con la apertura de cada nuevo local. (Anexo E10)
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¢ Los gastos de herramientas fungibles y suministros de oficina y limpieza se
incrementaran segun las necesidades de cada local. (Anexo E11)

e El valor a pagar por arriendo sera de seiscientos délares ($600) mensuales
cada local.

¢ Los gastos y costos anuales se presentan en el Anexo E12.

e El costo de oportunidad, al cual se descontaran los flujos de caja sin deuda,
sera de 26.52%, determinado mediante férmula. (Anexo E13)

e Para la elaboracion de los flujos de caja se tomaron en cuenta las tasas
vigentes de participacion de trabajadores (15%) e impuesto a la renta (25%).
(Anexo E14)

e ElI VAN del proyecto apalancado se estimé de acuerdo al criterio de valor
actual neto ajustado (Anexo E15)

e La decisién de inversion, su aceptacion o viabilidad se determinara con la

obtencion de los valores del VAN, la TIR.

6.2 Evaluacion financiera

Este analisis tiene por objeto comparar mediante distintos instrumentos si los
flujos de caja proyectados permiten al inversionista obtener la rentabilidad
deseada, ademas de recuperar la inversion en los seis escenarios: normal,
optimista y pesimista con apalancamiento financiero y sin apalancamiento

financiero.

6.2.1 Valor actual neto (Anexo E16)

‘El VAN mide la rentabilidad deseada después de recuperar toda la inversion.

Para ello, calcula el valor actual de todos los flujos futuros de caja, proyectados



CAPITULO VI EVALUACION FINANCIERA 102

a partir del primer periodo de operacién, y le resta la inversion total expresada

en el momento cero. %

“El criterio del valor actual neto ajustado consiste en calcular el VAN del

proyecto a la tasa rs determinada, para luego sumarle el valor actual neto del

efecto del financiamiento.”®”

Tabla 6.1 Valor actual neto

VANajustado | VAN
Proyecto | Proyecto no
apalancado apalancado
Normal 37,362.89 36,258.86
Optimista 52,311.08 51,207.06
Pesimista 24,741.12 23,637.09

Elaborado: Autora

Como se observa en la tabla 6.1, tanto el VAN de los flujos de caja sin
financiamiento, asi como el VANa del proyecto con apalancamiento son
positivos, esto demuestra que el proyecto es financieramente rentable y ademas
permite que los accionistas al invertir en este negocio obtengan un rendimiento
mayor que el esperado en otra inversioén de riesgo similar.

Ademas, se puede observar que el VANa de los escenarios con endeudamiento
son mayores a los de la empresa sin endeudamiento, lo cual lleva a concluir que
el valor de los activos financieros de una empresa sin deuda seran mayores que

el valor de los activos financieros de una empresa con deuda.

6.2.2 Tasa interna de retorno (Anexo E16)

La tasa interna de retorno se define como la tasa de descuento (r) que anula o

hace cero el valor actual neto de un proyecto de inversion.

il Sapag Nassir, Proyectos de inversion — Formulacion y evaluacion, Pag. 253.
¥ Sapag Nassir, Proyectos de inversién — Formulacién y evaluacién, Pag.
¥ Saenz Rodrigo, Manual de evaluacién de proyectos de inversién, P4ag. 20
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Tabla 6.2 Tasa interna de retorno

| Proyecto Proyecto no
apalancado apalancado
Normal 93.49% 66.20%
Optimista 111.65% 78.82%
Pesimista 75.40% 53.88%

Elaborado: Autora

En la tabla 6.2 se puede observar que tanto la TIR de los flujos de caja sin
financiamiento y la TIR con apalancamiento son mayores que la tasa de
descuento o costo de oportunidad utilizado para el proyecto (26.52%), lo que
indica que el proyecto es viable, garantizando un rendimiento mayor que el de

una inversion alternativa.

Analizando la tabla 6.1 y 6.2 se observa que el VAN y la TIR son mayores en los
flujos con apalancamiento, lo que demuestra que realizar el proyecto con

financiamiento es mas atractivo y ademas brinda mayores beneficios.

6.2.3 Punto de equilibrio (Anexo E17)

“Es el punto en el cual cierto volumen de produccién o ventas de la empresa, ni
gana ni pierde. Para establecer el punto de equilibrio, es necesario utilizar los
conceptos de costos fijjos y costos variables, como también el concepto de
» 89

ingresos que correspondan al volumen de produccién vendido en dinero”.

Del calculo del punto de equilibrio (anexo E17), se obtuvieron los siguientes

resultados:
Tabla 6.3
PUNTO DE EQUILIBRIO

ANO | DOLARES | N°de eventos
2009 84 433 184 .
2010 98,331 214

2011 | 177,349 386

2012 161,745 352

2013 | 166,643 362

Elaborado: Autora

% Avellaneda Camenza, Diccionario Bilingle de téminos financieros, Pag. 293.
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Grafico 6. 1 -
PUNTO DE EQUILIBRIO - DOLARES
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Elaborado: Autora

Para cubrir los costos fijos y variables, la empresa debera realizar minimo 184
eventos en el 2009, cantidad equivalente al 75% de la produccion establecida en
la proyeccién de ventas, en el aiio 2010 214 eventos y en el aiio 2011 en el que
se abre la sucursal en Portoviejo 386 eventos en ambas ciudades; en los afnos
2012 y 2013 los costos fijos disminuyen debido a que ya no se cuenta con
amortizaciones de gastos preoperacionales por lo que el punto de equilibrio
disminuye a 352 y 362 eventos respectivamente. En los cinco afos el nimero
de eventos es menor al nimero proyectado, por lo que el proyecto es rentable.
Como se puede observar en el grafico 6.1, el punto de equilibrio tiene una
tendencia creciente, sobre todo del afo 2 al 3 debido al incremento de los
costos fijos por la apertura del nuevo local.

Para el calculo del punto de equilibrio de cada producto se tomé como
referencia los porcentajes de aceptacion de la poblacién en cada uno de los

paquetes obtenidos a través de la investigacion de mercados.

6.2.4 Periodo real de recuperacion (Anexo E18)

“El PRR determina el nimero de periodos necesarios para recuperar la inversion

inicial, resultado que se compara con el numero de periodos aceptable por la

empresa.”®

® Sapag Chain Nassir, Sapag Chain Reinaldo, Preparacién y evaluacién de proyectos, Pag. 309.
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Tabla 6. 4 Periodo real de recuperacion

Proyecto Proyecto no

apalancado apalancado
Normal 1.50 afios 2.58 afos
Optimista 1.27 afos 2.17 afos
Pesimista 1.86 afios 3.19 afios

Elaborado: Autora
Tomando en cuenta que la vida util del proyecto es de 5 afios, la inversion inicial
se recuperara en un tiempo menor. En la tabla anterior se observa que en la
inversién inicial con financiamiento el tiempo de recuperacién es menor en los
tres escenarios; si evaluamos el proyecto de acuerdo a este criterio de decisién,

sera recomendable trabajar con financiamiento, compartiendo el riesgo y

teniendo una mayor liquidez.

6.2.5 Analisis de riesgo (Anexo E19)

“El riesgo de un proyecto se define como la variabilidad de los flujos de caja
reales respecto de los estimados. Mientras mas grande sea esta variabilidad,

mayor es el riesgo del proyecto.”

Tabla 6. 5 Analisis de riesgo — Proyecto apalancado

ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
A: 18,144.78 15,059.43 18,898.78 34,911.56 57,450.29
Varianza 3,486,024.23 | 6,100,130.49 | 26,271,876.74 | 44,123,920.29 | 69,896,814.28
Desviacién estandar 1,867.09 2,469.84 5,125.61 6,642.58 8,360.43
Coeficiente de variacién 0.10 0.16 0.27 0.19 0.15
Elaborado: Autora
Tabla 6. 6 Analisis de riesgo — Proyecto no apalancado
ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
A: 21,857.65 18,901.83 22,887.44 39,065.38 57,450.29
Varianza 3,486,024.23 | 6,100,130.49 | 26,271,876.74 | 44,123,920.29 | 69,896,814.28
Desviacién estandar | 1,867.09 2,469.84 5,125.61 6,642.58 B,360.43
Coeficiente de variacién 0.09 0.13 0.22 0.17 0.15

Elaborado: Autora

La decisién de aceptar proyectos con mayor grado de riesgo se asocia, por lo

general, con exigencias de mayor rentabilidad, aunque los inversionistas deseen

®! Sapag Chain Nassir, Sapag Chain Reinaldo, Preparacion y evaluacién de proyectos, Pag. 347.
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lograr el retorno mas alto posible sobre sus inversiones, simultaneamente con
obtener el maximo de seguridad en alcanzarlos. Lo importante es reconocer
que cada individuo manifiesta particulares preferencias de riesgo -

recompensa.®

6.2.6 Analisis de sensibilidad (Anexo E20)

“El analisis de sensibilidad permite medir cuan sensible es la evaluacién

realizada a variaciones en uno o mas parametros decisorios.”?

Tabla 6. 7 Anadlisis de sensibilidad

: ] Proyecto no
| Escenario Variable apalancado
Precio 19.854%
Normal Costo variable - 119.98%
Cantidad +15.91%

Elaborado: Autora

De acuerdo al analisis de sensibilidad se concluye:

- El precio de los eventos puede disminuir 9.854% para que el proyecto
siga siendo rentable; es decir el paquete uno puede disminuir a $325, el 2 a
$433, el 3 a $541 y el 4 a $649.

- El costo variable de los eventos puede incrementarse 19.98% para que
siga siendo rentable por lo que el costo del paquete 1 puede aumentar a $213,
el 2 a$284, el 3a $355y el 4 a $426.

- La cantidad de eventos puede disminuir 15.91%, por lo que se deben
realizar minimo 206 eventos, de los cuales 101 del paquete 1, 55 del 2, 36 del

3y 14 del 4 para que el proyecto siga siendo rentable.

92 Sapag Chain Nassir, Proyectos de inversion — Formulacién y evaluacion, Pag.287 - 288
=) Sapag Chain Nassir, Sapag Chain Reinaldo, Preparacion y evaluacion de proyectos, Pag. 347.
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CAPITULO VII
POSIBLES RIESGOS Y SOLUCIONES
Para poner en marcha el negocio es necesario tomar en cuenta posibles
factores internos y externos que pueden afectar directa o indirectamente el
negocio. A continuacién se describen los factores de riesgo y el establecimiento

de acciones, que permitiran minimizar la consecuencia de los mismos.

7.1 POSIBLES RIESGOS Y SOLUCIONES

e Nuevos competidores con productos similares
La entrada de nuevos competidores al mercado resulta muy probable ya que el
mercado es atractivo y no esta explotado; estos competidores podrian brindar el
mismo servicio con similares o mejores caracteristicas, por lo que:
- La empresa se va a caracterizar por ofrecer un valor agregado que lo
diferencie de la competencia (autenticidad y originalidad).
- Se van a introducir nuevos paquetes y servicios complementarios cada cierto
tiempo, con la finalidad de incrementar o mantener las ventas.
- Se realizara publicidad y promocion con la finalidad de mantener recordacion
en la mente del consumidor y preferencia por la empresa.
- Se buscara nuevos nichos de mercado con consumidores insatisfechos o

empresas.

e Desaceleracion mundial e inflacion en aumento.
La economia mundial se encuentra en una situacion dificil, atrapada entre una
abrupta desaceleracion de la demanda en muchas economias avanzadas y un
nivel creciente de inflacion en todo el mundo, especialmente en las economias

emergentes y en desarrollo.
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En las economias avanzadas sigue deteriorandose la confianza de las
empresas y los consumidores y la produccién industrial volvido a caer; en las
economias emergentes también se observan indicios de debilitamiento de la
actividad empresarial.

La inflacién esta en aumento tanto en las economias avanzadas como en las
emergentes, pese a la desaceleracion mundial. En muchos paises, la fuerza que
impulsa la inflacion al alza son los precios de los alimentos y los combustibles.

El aumento de la inflacibn es mas marcado y amplio en las economias
emergentes y en desarrollo, donde se registraron las tasas mas altas desde
comienzos de esta década. *

- La empresa evaluara los costos de produccién con la finalidad de disminuir el
impacto de factores externos y no trasladar los aumentos de precios totalmente
a los consumidores, ya que si esto ocurre se alentaria a los productores a
incrementar la oferta y a los consumidores a reducir la demanda; de acuerdo al
analisis de sensibilidad los costos variables podrian aumentar 19.98% para que
el proyecto siga siendo rentable.

- Los directivos estaran constantemente actualizados con la realidad del pais
para tomar decisiones oportunas y eliminar el ambiente de incertidumbre y que
los mencionados cambios no impacten demasiado a las operaciones normales

de la empresa.

e Personal
Dia a dia la empresa se puede enfrentar con ciertos problemas como un
ambiente de trabajo desagradable, impuntualidad, falta de lealtad, poca

comunicacion, etc. Estos conflictos pueden afectar el proceso de produccién,

* www.imf.org, Perspectivas de la economia mundial al dia, Julio del 2008.
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por lo que se estableceran politicas que permitan mantener el control de la
empresa; ademas se ha considerado que:

- Se estableceran contratos en los cuales se puedan identificar las obligaciones
y derechos de cada empleado e inclusive de los accionistas y sera de
conocimiento general.

- Preparar horarios y politicas, especialmente para el tema relacionado a la
impuntualidad.

- Se establecera un sistema de comunicacién integral con el objeto de obtener
una retroalimentacion de las decisiones, problemas y demas asuntos de la

empresa.

e Ventas inferiores a las proyectadas
Al generarse ventas inferiores a las proyectadas los ingresos disminuiran
provocando la incapacidad de pago de los compromisos adquiridos.
- Por ello se analizara permanente la sensibilidad del proyecto con la finalidad
de cubrir los gastos fijos y obtener la rentabilidad esperada por el inversionista.
- Ademas se deben buscar mercados emergentes que contribuyan con el
aumento del nivel de ventas.
- De acuerdo al analisis de sensibilidad, la cantidad demandada puede
disminuir 15.91%, sin embargo si disminuye mas de este valor, se tomaran otras

medidas como ajustar los precios con la finalidad de incrementar las ventas.

e Ventas superiores a las proyectadas
En el caso de que exista una mayor venta de los paquetes por una buena
aceptacién por parte del publico objetivo, la empresa respondera contratando un
mayor namero de recreadores y personal de limpieza con la finalidad de cubrir

dicha demanda.
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CAPITULO VIII
CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

8.1 CONCLUSIONES

e El sector servicios se ha desarrollado a partir del ano 2000, con un
crecimiento superior al del PIB del pais en el mismo periodo, lo que nos da
una clara idea de una economia terciaria, basada en actividades de comercio
y servicios exitosos, lo que representa una oportunidad para el negocio.

e La industria otros servicios personales, culturales y recreativos, no se ha
desarrollado en la provincia, ya que segun la superintendencia de compaiiias
hasta el aino 2006 se registraban solo 19 empresas de 475 que se registraban
en el pais, lo que permite la introduccién de la empresa como una nueva
alternativa para los padres de familia.

¢ En la provincia de Manabi, el cantén Manta es el que mas se ha desarrollado
en los ultimos afos, registrando un gran crecimiento poblacional y menor
indice de pobreza, lo que permitira que los padres de familia contraten el
servicio propuesto; ademas, gracias al crecimiento poblacional el mercado
potencial aumentara.

e Manta es la ciudad mas importante de la provincia de Manabi, su aporte al
PIB provincial es del 65%° y al nacional 5% a través de la pesca, lo que
permite el desarrollo de las industrias.

e En el Ecuador el negocio de organizacién de eventos infantiles se encuentra
en la etapa de crecimiento ya que los padres de familia buscan a terceras
personas para satisfacer sus necesidades, lo que representa una oportunidad

para llevar a cabo el negocio.

% Revista La Gente de Manabi, Noviembre — Diciembre 2007. P4g. 20
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e El concepto de una fiesta infantil ha evolucionado, lo que antes era una fiesta
pequena en la comodidad del hogar, con un payaso y cosas de picar para los
invitados, ha evolucionado y ahora son elaboradas celebraciones con shows,
horas locas, salta saltas y decoraciones.

¢ El negocio que se desea iniciar requiere de una baja inversidon y no necesita
alta tecnologia.

e Los proveedores de los implementos necesarios para los eventos, no poseen
un alto poder de negociacion lo que representa una ventaja ya que se podra
contar siempre con productos de buena calidad a precios adecuados.

e En la ciudad de Manta no existe una empresa que brinde el servicio de
organizacion de eventos infantiles que posea una marca posicionada o
reconocida en el mercado, lo que permite la introduccion de la empresa como
una nueva alternativa para festejar a los ninos.

e Para que el proyecto tenga el éxito esperado se requiere de una campana
publicitaria bien enfocada, de esto dependera la rapidez con la que se
posicione el servicio.

e Se prevé que la introduccion de la empresa sera exitosa ya que en la
actualidad el agitado ritmo de vida, asi como la insercion laboral de la mujer
deja poco tiempo a los padres para organizar eventos familiares, por lo que
contratarian el servicio con la finalidad de ahorrar tiempo, dinero y
preocupaciones.

e La evaluacién financiera manifiesta la factibilidad de poner en marcha el
negocio a través del analisis de seis escenarios en los cuales la TIR es mayor
que la tasa de descuento o costo de oportunidad, razén por la cual el proyecto

es aceptado.
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e Se concluye que el proyecto es financieramente rentable y se lo debe poner

en marcha.

8.2 RECOMENDACIONES

* Después de haber analizado el entorno en el que podria desarrollarse la
empresa, el mercado y evidenciar que es un proyecto rentable, se recomienda
ponerlo en practica ya que brindara considerables beneficios a largo plazo.

» Realizar investigacion de mercados de forma continua con el objetivo de estar
al tanto de posibles cambios en el mercado, asi como de nuevas tendencias y
necesidades que permitan diversificar los productos ofrecidos e introducir en
el mercado nuevos paquetes e ideas, para asi innovar en el negocio.

 Identificar nuevos nichos de mercado en otras zonas de Manta o en otras
ciudades de la provincia.

* Mantener la autenticidad, calidad y originalidad en cada evento con la finalidad
de que el cliente no pierda el interés de contratar el servicio propuesto por
Abracadabra.

» Establecer relaciones fuertes y duraderas con los proveedores de materia
prima para brindar al cliente excelente calidad en el servicio.

e Mantener personal motivado y recompensado para que se sienta parte de la
empresa y sea leal a la misma.

e Mantener una actitud amable y respetuosa con los clientes y entre el personal
de la empresa.

e Llevar a cabo las actividades de la empresa de manera honesta y consciente,
basada en los valores organizacionales tanto dentro de la empresa como en el

lugar donde se prestara el servicio.
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ANEXO A1

INCIDENCIA DE LA POBREZA (MAPA PROVINCIAL)

Desde Hasia
0.0 138
138 276
216 414

Fuente: Censo 2001 — ECV 2006
Elaboracion: SIISE

INCIDENCIA DE LA POBREZA (PROVINCIA DE MANABI)

Desde Hasta
344 445
445 545

Fuente: Censo 2001 — ECV 2006
Elaboracion: SIISE




Incidencia de la pobreza de consumo

Provincia Canton Porcentaje . Poblacién
Parroquia (nIN)'10(l) Nimero Total N
Azuay 31,0 183.677 592.652
Bolivar 65,9 110.215 167.219
Cariar 441 90.494 205.197
Carchi 59,3 89.217 150.569
Cotopaxi 55,9 194.195 347.668
Chimborazo 53,4 212.85 398.829
El Oro 29,4 151.773 515.887
Esmeraldas 49 1 185.269 377.58
Guayas 34,3 1.126.559 | 3.288.532
Imbabura 48,6 165.001 339.705
Loja 48,6 193.714 398.426
Los Rios 446 289.165 649.07
Manabi 55.3 651.917 1.179.723
Portoviejo 48,1 113.885 236.572
Bolivar (de Manabi) 69,7 24.717 35.452
Chone 52,5 61.527 117.137
El Carmen 65 45429 69.861
Flavio Alfaro 51,4 13.054 25.403
Jipijapa 60,7 39.806 65.608
Junin 71,4 13.138 18.395
Manta 344 65.712 191.056
Montecristi 64,4 27.889 43.315
Pajan 51,5 18.507 35.916
Pichincha 84,7 24638 29.091
Rocafuerte 57,5 16.86 29.301
Santa Ana 78 34.984 44.824
Sucre 58,4 30.402 52.046
Tosagua 63 21.291 33.817
24 De Mayo 61,7 17.423 28.257
Pedernales 69 32.306 46.803
Olmedo 68,2 6.298 9.232
Puerto Lépez 72,9 12.079 16.572
Jama 66,2 13.367 20.18
Jaramijo 68 8.034 11.814
San Vicente 55,4 10.572 19.071
Morona Santiago 69 77.766 112.644
Napo 67,9 52.435 77.236
Pastaza 54 32.171 59.578
Pichincha 25,6 603.317 2.353.805
Tungurahua 39,4 171.701 436.232
| Zamora Chinchipe 62,3 47 1 75.565
Sucumbios 59 4 72.665 122.276
Orellana 62,8 51.409 81.872
Pais 39,8 4.752.612 | 11.930.265

Fuente: Censo 2001 — ECV 2006

Elaborado: SIISE
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Tasa global de fecundidad (TGF) en paises seleccionados
de América Latina
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Elaborado y fuente: Cepar - Endemain (Encuesta demografica y de salud materna e infantil)

Tasa global de fecundidad (TGF), por provincia
(Periodo de julio 1999 a junio 2004)
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Elaborado y fuente: Cepar - Endemain (Encuesta demografica y de salud materna e infantil)



Tasa global de fecundidad (TGF), segun quintiles econémicos
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Elaborado y fuente: Cepar - Endemain (Encuesta demografica y de salud materna e infantil)

Evolucion de la TGF segun lugar de residencia y nivel de instruccion
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Elaborado y fuente: Cepar - Endemain (Encuesta demografica y de salud materna e infantil)

Evolucion de la TGF segun lugar de residencia
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ANEXO B1
GUIA DEL GRUPO FOCAL

PERFIL DE LOS PARTICIPANTES

Madres de familia de nifios de entre 0 a 12 afos de clase social media y media

alta de la zona urbana de la ciudad de Manta.

Pon
Ped

INTRODUCCION

Agradecer la presencia de los participantes y dar la bienvenida.

er a disposicién del grupo las facilidades del local.

ir a los participantes que tomen asiento, para dar las indicaciones

generales:

Mantener los celulares apagados.

No interrumpir, hablar una persona a la vez y respetar las opiniones de
los demas participantes.

Expresar sus ideas y opiniones con total libertad.

No fumar

Recordar a los participantes que la sesion tiene fines académicos y sus
ideas y opiniones no seran juzgadas.

Pedir permiso para filmar la sesién, recalcando que la Gnica finalidad es

restituir sus opiniones posteriormente.

¢ El moderador y los participantes se presentan de manera rapida y se explica

el por qué estan todos reunidos.

3. DESARROLLO - GUIA DE PREGUNTAS
a) Habitos
1. ¢Qué se les viene a la mente cuando digo evento infantil? ;Es
importante? s Por qué?
2. .En qué ocasiones celebra usted un evento infantil? ;Con qué
frecuencia?
3. ¢Qué lo motiva a realizar un evento infantil?



4. ;Por lo general que dia escoge para realizar su evento? ;En la manana o
en la tarde?

¢Doénde realiza sus eventos?

¢ Cuanto tiempo dura un evento infantil?

¢ Qué incluye un evento infantil? ; Cuales son las tendencias?

© N o v

¢ Qué aspectos son los mas importantes para usted a la hora de un
evento? (Decoracion, regalos, shows, concursos, musica, comida, etc.)

9. ;Cuantas personas invitd a su ultima fiesta? ¢Cuantos fueron nifios?
¢ Cuantos adultos?

10. ¢ Qué cantidad de dinero invirtié en su ultimo evento?

b) Competidores

11. ; Cuanto tiempo le tomé6 organizar el ultimo evento?

12. ; Encontré todo lo que necesita con facilidad? ;dénde?

13. ¢ Cual fue su grado de satisfaccion?

14.; Ha tenido usted algun problema a la hora de organizar un evento? ;Se
resolvié de forma satisfactoria?

15. ;Conoce usted alguna empresa que se encargue de organizar eventos
infantiles? ¢ Ha contratado una? ;Doénde?

16. s Le gustaria contar con una empresa que organice eventos infantiles?

c) Descripcion del servicio
17. ¢ Cual fue su primera impresion?
18. ; Le gustaria contar con una empresa como la descrita?
19. s Cuales cree que son las ventajas y desventajas de este servicio?
20.,Qué aspectos considera importantes que no han sido tomados en
cuenta?
21. ; Contrataria usted el servicio de organizacién de eventos infantiles?
22. 4 Qué lo motivaria a contratario?

23. ;Quién cree que debe contratar el servicio? ¢Por qué?

Hemos llegado al final de la sesidn, ¢ alguien tiene alguna sugerencia o critica
final?, les agradezco a todos por haber venido, sus opiniones van a ser de gran

utilidad para mi analisis. Gracias.



GUIA DEL GRUPO FOCAL NINOS

1. PERFIL DE LOS PARTICIPANTES

Ninos de 5 a 12 anos, de clase social media, media alta.

2. INTRODUCCION

o Agradecer la presencia de los nifios y entregar stickers de identificacién con
sus nombres.

e Con la finalidad de que los nifios se sientan cédmodos vy libres de hablar, se
realizaran dinamicas y juegos grupales.

3. DESARROLLO - GUIA DE PREGUNTAS

a) Habitos

1. ¢Les gustan los eventos infantiles? ¢ Por qué?

2. ¢ Qué es lo que mas le gusta?

3 ¢ Qué suelen hacer en una fiesta?

4. ¢ Cudles son sus personajes preferidos?

B. ¢ Cuales son sus juegos preferidos?

6. ¢, Su comida preferida?

7. ¢Les gustan los payasos, titeres, o shows de magia?
8. ¢ Su ultima fiesta de que personaje fue?

9. ¢Le gusté? ; Por qué?

10.  ¢Sus papas les hacen eventos todos los afos? ;Porqué?
11.  ¢De quién es la idea de hacer una fiesta para celebrar?

12.  ¢Qué es lo mas importante para ustedes en un evento?



ANEXO B2

Metodologia de analisis de la informacion grupos de enfoque y entrevistas

a expertos

1.

2.

Se grabaran las sesiones de grupo en audio y video, previo el
consentimiento de los participantes.

Se transcribiran los datos grabados en forma textual.

3. A través de palabras y frases representativas se designaran las unidades

de analisis.

. Se analizaran de los resultados de acuerdo a cada tema.

. Se definird la importancia de cada categoria, independientemente del

nimero de personas participantes.

. Se presentaran conclusiones.

Metodologia de analisis de la informacion encuesta

1.

Se revisara que los cuestionarios hayan sido llenados de acuerdo a las

instrucciones.

. Se estableceran cédigos numéricos a cada pregunta.
. Se establecera la escala de medicién para las preguntas abiertas.
. Se transcribira la informacién en plantillas de Excel.

. Se establecera el numero de respuestas validas.

Se identificara la representacion porcentual de cada respuesta.

. Se realizaran graficos estadisticos.

. Se presentaran conclusiones.



ANEXO B3
RESULTADOS GRUPOS DE ENFOQUE

ADULTOS

Los resultados obtenidos son los siguientes:

e Los eventos infantiles estan asociados a diversion, felicidad, decoracién,
dulces, regalos, desorden, juegos, musica, juguetes, gastos y estrés.

La principal ocasién en la que se celebra un evento infantii es en el
cumpleanos de los nifos, con menor frecuencia en bautizos, hallowen,
navidad y el dia del nifio.

Lo que motiva a los padres a realizar eventos infantiles es la felicidad de los
ninos, ya que es una ilusion para ellos, a medida que crecen lo exigen,
también es considerado tradicién, o por guardar un bonito recuerdo.

Todos coinciden en que realizan eventos como minimo una vez al ano, la
cuarta parte dice que todos los afios promete no volver a realizar un evento
porque son caros y cansados, sin embargo al siguiente afio cambia la opinion.
Realizan los eventos en sus casas, en la casa de algun familiar o un local
alquilado, buscan un local amplio con la finalidad de que los nifios puedan
jugar, se escoge los fines de semana, ya que por lo general los nifios van
acompanados de algun adulto.

Una persona cree que los eventos duran alrededor de 3 horas, el resto
coincide en que duran de 4 a 5 horas.

Entre los aspectos mas importantes a la hora de realizar un evento estan la
decoracién, musica, la torta, picaditas y sorpresas.

El nimero de invitados varia de acuerdo al tamano de la fiesta, si se la realiza

en la escuela son unos 15 nifos, y si es en casa 30-80 considerada una fiesta



grande. Hay que tomar en cuenta un margen de ausencia de un 10%, ademas
los nifos van acompanados de sus padres sobre todo mamas. -

e La mayoria contrata a una persona para la decoracién, la realizan con globos
y cuesta alrededor de $ 100 dependiendo del tamaiio y los detalles.

e Se contrata un DJ para la fiesta y buscan que tengan la musica del personaje
escogido, lo que cuesta entre $50 y $60 Ia tarde.

e La comida que mas les gusta a los nifos son el canguil, dulces, algodén de
azucar, colas, helados, hot dog, hamburguesas.

» Todos coinciden en que los adultos se adaptan al menu de los nifos, ya que
las fiestas son de los nifios y son mas piqueos que comida; sin embargo los
padres pican mas que los ninos por lo que ellos estan ocupados jugando.

e La mayoria de personas contratan a una persona para que anime el evento, el
payaso ya no les llama mucho la atencion, los nifios prefieren titeres o magos;
el payaso cuesta alrededor de $ 30 la hora y es el que se encarga de los
juegos, los padres solo dan los premios.

e El costo de la fiesta varia de acuerdo al tamaio y a los detalles, minimo $300
(considerada econdmica y realizada en la escuela), sino va desde $500 hasta
$1.000 si es algo mas grande.

e Planificar y organizar el evento les toma minimo 3 semanas, ya que no
encuentran todo lo que necesitan con facilidad en la ciudad y viajan a
Guayaquil donde hay mas variedad y es mas barato, sobre todo sorpresas,
depende también del tema de la fiesta.

e Diez de doce personas no conocen una empresa que organice eventos
infantiles en la ciudad, conocen sitios de alquiler que no son muy grandes, sin
embargo dos personas mencionan Playzone, KFC y Chiquivents.

e Todos coinciden en que les gustaria contar con una empresa por facilidad y

tiempo ya que la mayoria de las madres trabajan y no disponen del tiempo



suficiente para organizar, de esta forma no se tendrian que preocupar y serian
como un invitado mas; sin embargo, se tiene que justificar el precio.

¢ La principal ventaja es la comodidad.

e La desventaja puede ser el costo si resulta mas alto, el costo también va a
depender del personaje, el nimero de invitados y los detalles que se escojan
(pifata, torta, sorpresas, servilletas, platos, decoracion).

o Estarian dispuestos a pagar un poco mas de lo que les costaria a ellos por la
comodidad, facilidad y sobretodo tiempo, ademas no llegarian cansados ni
estresados a la fiesta y lo mas importante asistirian con sus hijos a disfrutar de
la fiesta, no a que la gente que va a la fiesta disfrute y los padres no puedan
disfrutar con sus hijos las fiestas de sus hijos, porque eso es lo que pasa,
como tienen que estar pendientes de todo (comida, foto, torta, pifata) no
disfrutan.

e Les gustaria que la empresa lleve el servicio a sus hogares y también que
tenga un local donde realizar las fiestas, el local deberia tener juegos
recreativos como columpios, resbaladeras, piscina de pelotas, salta salta, que
sea como un parque y que sea amplio y seguro (local cerrado).

e Como sugerencia se deberian hacer paquetes de acuerdo al numero de
invitados y a los detalles, debe haber de todo y para todos, entonces debe
haber opciones mas econémicas y mas caras, para que la persona contrate lo
que mas le convenga; ademas debe haber personas que cuiden a los nifios

para que no peleen.

NINOS

Los resultados obtenidos se detallan a continuacion:



Todos los nifios coinciden en que les gustan las fiestas infantiles porque son
divertidas y entretenidas ya que juegan, participan en concursos, ganan
premios, rompen la pifiata y les dan comida; ademas estan con sus amigos.
La idea de hacer una fiesta es de los nifnos y los papas les hacen para que se
diviertan y no estén tristes en la casa, no siempre les hacen porque son caras.
La mama les organiza la fiesta, pero le cuesta mucho trabajo porque tiene que
ordenar todo lo necesario.

Casi siempre escogen un personaje para la fiesta y les gusta que todo sea del
mismo disefo ya que la fiesta se ve mas elegante.

Las ocasiones en las que realizan eventos son: cumpleafos, dia del nifo,
navidad e invitan a todos sus amigos.

Cuando les hacen fiestas en el parque por navidad o dia del nifio, les llevan
juguetes, inflables para saltar (no importa la forma), comida, payasos, perros
amaestrados que realizan trucos.

Les gustan los payasos, titeres y la magia, ademas que les hagan participar
en juegos y realicen trucos.

La comida que mas les gusta son las hamburguesas, pizza, el pastel, colas,
sanduches, hot dog, helados, canguil y algodén de aztcar.

Les gusta que las fiestas sean en un lugar amplio donde hayan juegos como
columpios, pasamanos y resbaladeras, también las fiestas en la piscina.

Les gustan los personajes disfrazados porque son divertidos, hacen juegos y
se pueden tomar fotos con ellos.

Los papas terminan cansados después de la fiesta, pero si les gusta hacer
fiestas porque ven a sus hijos felices, ademas ellos también se entretienen
con los demas papas.

Les gustaria que hayan personas que pongan orden sobretodo a la hora de

romper la pifata, porque los nifios pelean y se empujan.



ANEXO B4

ENTREVISTA A EXPERTOS
Buenos dias/tardes soy estudiante de la Universidad de las Americas, quisiera
que me ayude con la siguiente entrevista, la informacién obtenida es
confidencial y sera utilizada para fines académicos. Gracias por su colaboracién.
¢ Qué tipo de espectaculos organiza su empresa?
¢, Cuando comenz6 a funcionar ?
¢ Por qué abrié una empresa de estas caracteristicas?
¢ Tiene alguna especialidad?
¢ Qué caracteriza su servicio del que ofrecen otras empresas similares?
¢ A qué le atribuye el éxito de su negocio?
¢ Cuales cree que son las fortalezas de su negocio?

© N o kA w N =

¢ Cuales son las debilidades?

©

¢ Qué tipo de usuarios solicitan sus servicios?

10.  ¢Qué busca el cliente en relacidén a sus servicios?

11.  ¢Hay algun periodo del aino en que aumente la afluencia de peticiones?
12. Ademas de los espectaculos mencionados anteriormente, ¢ ofrece otros
productos o servicios?

13.  ¢Cuales cree que son las tendencias del mercado?

14.  ;Qué tipo de juegos o actividades realiza dentro de un evento?

15. ¢ Qué requerimientos que considere importantes ha recibido por parte de
sus clientes?

16. ¢ El cliente en un evento tiene la opcién de determinar el tipo de actos que
a él le gustaria?

17. De ser esa la opcién, ;cémo lo resuelve?

18. ¢;Tiene equipos para la realizaciéon de eventos? ; Cuales?

19. ¢Tiene locales propios, arrienda o va al sitio que determine el cliente?

20. ¢Los productos del evento se incluyen dentro del costo del mismo o se
facturan aparte?

21.  4Como se integra el equipo para un evento?

22. ;Factura usted el evento como un paquete o de acuerdo al nimero de
asistentes?

23.  ¢Cuanto puede costar el servicio mas requerido por los clientes?



ANEXO B5

RESULTADOS ENTREVISTAS A EXPERTOS
Los clientes principales son las familias, que desean organizar las fiestas
infantiles de sus hijos y en menor grado las escuelas y colegios.
La afluencia de peticiones se incrementa en el mes de diciembre, de enero a
marzo no hay mucha demanda.
El servicio de las empresas incluye: recreacién, decoracion, alquiler de local,
menaje, alimentos, etc.
Un evento infantil, involucra desde 20 a 60 nifos si es familiar y hasta 500
ninos si es una empresa.
Dura alrededor de 4 horas, las cuales se dividen en recreaciéon, lunch,
concursos y cantar el cumpleanos.
Ambas empresas coinciden en que lo que los distingue de la competencia es
la recreacién.
Cada 30 nifnos se envia una persona mas, para que asista a los padres.
Cuando se contrata el servicio, se hace una planificacion, tomando en cuenta
la fecha del evento, se firma el contrato, se establecen los recursos humanos
y materiales necesarios, se elige el lugar (si es alquilado), se preparan las
actividades recreativas, ademas se hace un listado de todas las cosas que se
requiere: sonido, menu, menaje, sillas, mesas, manteles.
La recreacion comprende: personajes, payasos, mimos, juegos, caritas
pintadas, globoflexia, concursos interactivos.
Las personas encargadas de la recreacion, no tienen dependencia laboral con

la empresa.



Los alimentos preferidos por lo nifios son: hamburguesa, hot dog, pizza, mas
la torta, helados y colas.

No tienen un local propio, llevan la diversién a domicilio, o alquilan un local.
Una empresa alquila los elementos como sillas, mesas, carpas, local, sonido,
ya que existe gran oferta, la otra cuenta con los equipos.

La decoracion se la realiza con globos: arcos, pilares, esculturas, pompones.
Una empresa factura el servicio como un paquete de acuerdo al nimero de
asistentes, mientras que la otra factura el costo de la animacién por paquetes,
los snacks, el menaje por persona; los juegos y decoracién tienen un costo
unitario.

El servicio tiene gran aceptacion, ya que las familias buscan ahorrar tiempo y

preocupaciones, por lo que contratan el servicio.



ANEXO B6- ENCUESTA

Buenos dias/tardes soy estudiante de la Universidad de las Americas, quisiera que me ayude a llenar la
siguiente encuesta, la informacién obtenida sera utilizada para fines académicos. No nos llevara mas de 5
minutos de su atencion. Gracias por su colaboracion.

Marque con X una unica respuesta.

1. ¢Cuantos hijos tiene?
1 O 4 [
2 O Masde4 [ ¢ Cuantos?
3 O
2. éDe qué edad?
1- 3 afios 1] 9 - 11 afios ]
3 - 5afios O 11 - 13 afios 1
5- 7 afios 1 Mas de 13 afios J
7 - 9 afios [
3. Realiza eventos infantiles a sus hijos?
st [] NO ;Porqué? []
Si su respuesta es No, pase a la pregunta 16
4. ¢Por qué realiza eventos infantiles a sus hijos?
Por tradicion [C] Diversion ]
Bonito recuerdo [l Los nifos lo exigen ]
Es ilusién de los nifios  []  Otros (especifique):
5. ¢En qué ocasiones?
Cumpleafios O Navidad ]
Hallowen O Bautizo ]
Dia del nifio O Otros (especifique):
6. ¢Con qué frecuencia?
Menos de una vez al afio O
1 vez al afio ]
2 veces al afio ]
3 veces al afio ]
Mas de 3 veces al afio ]
7. ¢Quién contrata el servicio?
Marque una unica respuesta, en caso de contratar el servicio 2 o méas personas, especifique.
Abuelos 1 Tios J
Padres ] Padrinos 1
Otros (especifique):
8. ¢Cuantas personas invité a su ultima fiesta?
De 10220 ]
De 20 a 30 []
De 30 a 40 ]
De 40 a 50 ]
Mas de 50 [] cCuéntas?

9. ¢Cuanto gasto en el tltimo evento que realiz6?



De $100 a $200 ] De $400 a $500 ]

De $200 a $300 O De $500 a $600 ]
O De $600 A $700 ]
10. ¢ Qué le parece mas importante a la hora de realizar un evento? (escoja una opcién)
Decoracion ] Sorpresas ]
Animacion J Pifiata O]
Snacks y golosinas ] Musica O
Juegos y concursos ] Lugar ]
Pastel [l Otros (especifique):
11. ¢Conoce una empresa que organice eventos infantiles?
sl ] NO [] ¢Cual?
12. éLe gustaria contar con una empresa en la ciudad que se encargue de organizar sus
eventos infantiles?
s ] NO [] ¢ Porqué?

Si su respuesta es No, pase a la pregunta 16

13. ¢ Qué servicios le gustaria que incluyan?
Enumere del 1 al 7 siendo 1 el menos importante y 7 el mas importante (no repefir los niimeros)
Invitaciones, platos, pifiatas, etc. [ ] Saltarines ]
Animacion [l Decoracion O
Snacks y golosinas ] Local il
Musica ] Otros (especifique):
14. ¢ Como le gustaria que fuera el sitio del evento?
Local conseguido por la empresa L]
En domicilio ]
Local de algun familiar O]
Todas las anteriores ]
15. ¢ Qué tipo de actividades recreativas le gustaria que incluya?
Show de titeres O Globoflexia ]
Show de magia O Concursos ]
Shows artisticos O Todas las anteriores [
Caritas pintadas O Otros (especifique):
16. ¢Qué tipo de snacks le gustaria que incluya?
Algod6n de azucar - Canguil O
Hot dog O Sanduches ]
Pasteles ] Hamburguesas ]
Helados | Todos los anteriores ]
Pizza O Otros (especifique):
Granizados O
17. Género: M [] F[
18. Edad del encuestado :
15 - 20 afios ] 35 - 40 afios O
20 - 25 afos D 40 - 45 afios ]
25 - 30 afos - 50 - 55 afios ]
30 - 35 afos O + de 55 afos 1



ANEXO B7
MUESTREO Y TAMANO DE LA MUESTRA
En la seleccién de la muestra se aplicé un muestreo aleatorio estratificado,
segun el cual la poblacién es subdividida en varios grupos, llamados estratos.

La clasificaciéon que se utilizé para la elaboracion de la muestra se explica en la

tabla 3.2.
Tabla. 1
POBLACION POR EDADES
EDAD HABITANTES
0 a 4 anos 19,924
5 a9 afos 15,737
10 a 14 afos 15,284
TOTAL 50,945
Fuente: INEC

Elaborado: Autora

El publico objetivo se determiné del total de la poblacién de nifios de Manta, de
ese total se procedié a identificar el porcentaje y el nimero de nifios que

pertenecen a la clase media alta (AB) y media (C).

Tabla. 2
NIVEL SOCIOECONOMICO
ESTRATO %
AB 4.12%
C 23.49%
TOTAL 27.61%

Fuente: Markop
Elaborado: Autora

Tabla. 3 i
POBLACION POR NIVEL
SOCIOECONOMICO Y EDAD

ESTRATO % ,
AB 2,099 '

c 11,967 T

N 14,066 |

Fuente: INEC, Markop
Elaborado: Autora

Como se puede observar la tabla 3.4, la poblacion objetiva para el plan de

negocios es 14.066 nifios.



Ecuacién para el calculo del tamarfio de la muestra®®:

e Z?pgN
ez(N—1)+Zzpq

e 22 %(0.5%0.5)*14,066 B
0.052 (14,066 —1) + 27 * (0.5*0.5)

Donde:

n = Tamafo de la muestra.

Z = Nivel de confianza (95.5%).

p = Probabilidad de que el evento ocurra (50%).

q = Probabilidad de que el evento no ocurra (50%).

e = Error pemitido (5%).

N — 1 = Factor de correccién por finitud.

N = Poblacién (14.066).

De las 389 encuestas 58 se deben realizar al nivel socioeconémico medio — alto

y 331 al nivel medio segun el siguiente calculo:

nl=N1*2 al=2,099%-202 _ _ 58 lase media-glts
N 14.066
n2=N2*" n2=11.967* 382 _ 331 Clase media
N 14.066

 Edwin Galindo, Estadistica para la Administracién y la Ingenieria, Pag. 360



ANEXO B8
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Grafico 4
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CO STO N2 encuestados: 370

AB: 57
C:313

30%
27%

19%

16% 18%
=
7%
0% o
2% 2% l‘\'e“ °2%
— -y
De$100a DeS$200a De$300a DeS400a DeSS00a DeS600a  Otros

$200 $300 $400 $500 $600 $700
ETOTAL mAB = C

Elaborado: Autora

~ Gréfico 8
ASPECTOS IMPORTANTES

o "' ,¢° °°~ ‘@ 4 > »
& ,\“" F & é&é’o < @Q\i' & “\;“’ \‘s} d-‘°
o V,a-"
Ne de respuestas: 459 |
Elaborado: Autora
Nota: Multiples Respuestas
Grafico 9
CONOCE UNA EMPRESA QUE ORGANICE
EVENTOS INFANTILES
=Sl mNO
o N2 encuestados: 370
TOTAL AB c AB: 57
C:313

Elaborado: Autora



Grafico10
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TABULACION

PREGUNTA 1
¢ Cuantos hijos tiene?
NUMERO DE HIJOS TOTAL % AB % [ %
1 138 35% 16 27% 122 36%
2 164 41% 26 43% 138 41%
3 76 19% 13 22% 63 19%
4 17 4% 5 8% 12 4%
+4 5 1% 0 0% 5 1%
TOTAL 400 100% 60 100% 340 100%
PREGUNTA 2
¢De qué edad?
RANGO DE EDAD TOTAL % AB % c %
1-3 160 21% 19 15% 141 22%
3-5 197 25% 34 27% 163 25%
5-7 145 19% 30 24% 115 18%
7-9 89 1% 12 9% 77 12%
9-11 63 8% 12 9% 51 8%
11-13 36 5% 7 6% 29 4%
+13 89 1% 13 10% 76 12%
TOTAL 779 100% 127 100% 652 100%
PREGUNTA 3
¢Realiza eventos infantiles a sus hijos?
RESPUESTA TOTAL % AB % c %
S 370 93% 57 95% 313 92%
NO 30 8% 3 5% 27 8%
TOTAL 400 100% 60 100% 340 100%
PREGUNTA 4
¢ Por qué realiza eventos infantiles a sus hijos?
MOTIVO TOTAL % AB % c %
Por tradicién 47 12% 8 13% 39 12%
Bonito recuerdo 97 24% 19 30% 78 23%
llusién de los nifios 122 31% 18 29% 104 31%
Diversién 85 21% 11 17% 74 22%
Los nifios lo exigen 43 11% 6 10% 37 11%
Otros 3 1% 1 2% 2 1%
TOTAL 397 100% 63 100% 334 100%
PREGUNTA 5
¢En qué ocasiones?
OCASION TOTAL % AB % c %
Cumpieafios 363 63% 55 60% 308 63%
Hallowen 18 3% 4 4% 14 3%
Dia del Nifio 66 1% 12 13% 54 1%
Navidad 51 9% 5 5% 46 9%
Bautizo 77 13% 14 15% 63 13%
Otros 3 1% 1 1% 2 0%
Total 578 100% 91 100% 487 100%




PREGUNTA 6

¢Con qué frecuencia?

FRECUENCIA TOTAL % AB % [o] %
Menos de una vez al afio 49 13% 2 4% 47 15%
1 vez al afio 163 44% 20 35% 143 46%
2 veces al afio 100 27% 15 26% 85 27%
3 veces al afio 31 8% 11 19% 20 6%
Mas de 3 veces al aito 27 7% 9 16% 18 6%
TOTAL 370 100% 57 100% 313 100%
PREGUNTA 7
£ Quién contrata el servicio?
PERSONA TOTAL % AB % [ %
Abuelos 51 14% 6 11% 45 14%
Padres 232 63% 37 65% 195 62%
Tios 1 0% 0 0% 1 0%
Padrinos 1 0% 0 0% 1 0%
Otros 85 23% 14 25% 71 23%
TOTAL 370 100% 57 100% 313 100%
PREGUNTA 8
¢Cuantas personas invité a su dltima fiesta?
N° DE INVITADOS TOTAL % AB % c %
De 10 a 20 72 19% 7 12% 65 21%
De 20 a 30 113 31% 14 25% 99 32%
De 30 a 40 82 22% 16 28% 66 21%
De 40 a 50 69 19% 16 28% 53 17%
Mas de 50 34 9% 4 7% 30 10%
TOTAL 370 100% 57 100% 313 100%
PREGUNTA 9
¢Cuanto gasto en el ultimo evento que realiz6?
Costo TOTAL % AB % c %
De $100 a $200 6 2% 0 0% 6 2%
De $200 a $300 59 16% 4 7% 55 18%
De $300 a $400 84 23% 10 18% 74 24%
De $400 a $500 100 27% 17 30% 83 27%
De $500 a $600 78 21% 17 30% 61 19%
De $600 a $700 35 9% 7 12% 28 9%
Otros 8 2% 2 4% 6 2%
TOTAL 370 100% 57 100% 313 100%
PREGUNTA 10
¢ Qué le parece mas importante a la hora de realizar un evento?
ASPECTOS IMPORTANTES | TOTAL % AB % c %
Decoracion 91 20% 12 18% 79 20%
Animacién 130 28% 18 27% 112 28%
Snacks y golosinas 49 11% 5 7% 44 11%
Juegos y concursos 78 17% 12 18% 66 17%
Pastel 15 3% 2 3% 13 3%
Sorpresas 21 5% 4 6% 17 4%
Pifata 19 4% 2 3% 17 4%
Musica 31 7% 4 6% 27 7%
Lugar 25 5% 5 7% 20 5%
Otros 6 1% 3 4% 3 1%
TOTAL 465 100% 67 100% 398 100%




PREGUNTA 11

¢Conoce una empresa que organice eventos infantiles?

REPUESTA TOTAL % AB % c %
] 82 2% 12 21% 70 22%
NO 288 78% 45 _79% 243 78%

TOTAL 370 100% 57 100% 313 100%
PREGUNTA 12

¢Le gustaria contar con una empresa en la ciudad que se encargue de organizar sus

eventos infantiles?

RESPUESTA TOTAL % AB % C %
Sl 326 88% 51 16% 275 88%
NO 44 12% 6 2% 38 12%
TOTAL 370 | 100% 313 100% 313 100%
PREGUNTA 13
¢ Qué servicios le gustaria que incluyan?
SERVICIOS TOTAL % AB % c %
Invitaciones, platos, pifatas, etc 949 10% 131 9% 818 11%
Animacién 1652 18% 260 18% 1392 18%
Snacks y Golosinas 1320 14% 202 14% 1118 15%
Musica 1390 15% 208 15% 1182 15%
Saltarines 1006 11% 142 10% 864 11%
Decoracién 1676 18% 278 20% 1398 18%
Local 1132 12% 199 14% 933 12%
Otros 0 0% 0 0% 0 0%
TOTAL 3 9125 100% 1420 100% 7705 | 100%
PREGUNTA 14
¢Como le gustaria que fuera el sitio del evento?
LUGAR TOTAL | % AB % c %
Conseguido por la empresa 74 23% 10 20% 64 23%
En domicilio 94 29% 10 20% 84 31%
Local de algiin familiar 25 8% 5 10% 20 7%
Todas las anteriores 130 40% 26 51% 104 38%
Domicilio - local familiar 3 1% o0 | o% | 3 1%
TOTAL 326 100% 51 100% 275 100%
PREGUNTA 15
¢ Qué tipo de actividades recreativas le gustaria que incluya?
ACTIVIDAD TOTAL % AB % C %
Show de titeres 102 20% 23 28% 79 18%
Show de magia 116 23% 14 17% 102 24%
Shows artisticos 64 13% 13 16% 51 12%
Caritas pintadas 57 11% 9 11% 48 11%
Globofiexia 26 5% 4 5% 22 5%
Concursos 69 14% 7 9% 62 14%
Otros 24 5% 0 0% 24 6%
Todas las anteriores 51 10% f 11 14% 40 9%
TOTAL 509 81 100% 428 100%




PREGUNTA 16
¢ Qué tipo de snacks le gustaria que incluya?

SNACK TOTAL % AB % C %
Algodén de azucar 51 8% 6 6% 45 8%
Hot dog 98 15% 17 17% 81 15%
Pasteles 61 9% 9 9% 52 10%
Helados 77 12% 15 15% 62 1%
Pizza 84 13% 14 14% 70 13%
Granizados 15 2% 2 2% 13 2%
Canguil 50 8% 7 7% 43 8%
Sanduches 60 9% 11 11% 49 9%
Hamburguesas 96 15% 8 8% 88 16%
Otros 2 0.3% 0 0% 2 0%
Todos los anteriores 53 8% 11 11% 42 8%
TOTAL 647 JOO% 100 100% 547 100%
PREGUNTA 17
Género del encuestado
GENERO TOTAL % AB % — C %
Masculino 162 41% 21 35% 141 41%
Femenino 238 60% ] 39 65% 199 59%
TOTAL 400 100% 60 100% 340 100%
PREGUNTA 18
Edad del encuestado
RANGO DE EDAD TOTAL % AB % C %
15 - 20 aiios 25 6% 3 5% 22 6%
20 - 25 afios 97 24% 10 17% 87 26%
25 - 30 afos 85 21% 17 28% 68 20%
30 - 35 ailos 110 28% 18 30% 92 27%
35 -40 anos 31 8% 6 10% 25 7%
40 - 45 afos 38 10% 3 5% 35 10%
50 - 55 afios 8 2% 1 2% 7 2%
55 + 6 2% 2 3% 4 1%
TOTAL 400 100% 60 100% 340 100%
PREGUNTAS ABIERTAS
PREGUNTA 3

Razones por las que no realizan eventos infantiles

CODIGO RAZON Frecuencia % AB % c %
A Costo 10 29% 0 0% 10 31%
B Edad 6 17% 2 67% 4 13%
C Tiempo 9 26% 0 0% 9 28%
D Trabajan 1 3% 0 0% 1 3%
No contestaron 9 26% 1 33% 8 25%
TOTAL 35 100% 3 100% 32 100%




PREGUNTA 5

Otras ocasiones en que se realizan eventos infantiles

CODIGO OCASION Frecuencia % AB % C %
A Ocasiones especiales 1 33% 1 100% 0 0%
B Fines de semana 1 33% 0 0% 1 50%
C Eventos especiales 1 33% 0 0% 1 50%
TOTAL 3 100% 1 100% 2 1
PREGUNTA 7
£ Quién contrata el servicio?
CODIGO PERSONA Frecuencia % AB % C %
| Abuelos padres amigos 1 1% 0 0% 1 1%
H Abuelos padrinos 1 1% 0 0% 1 1%
G Abuelos tios 1 1% i) 7% 0 0%
F Abuelos tios padres 9 11% 0 0% 9 13%
E Padres abuelos padrinos 2 2% 0 0% 2 3%
D Padres padrinos 5 6% 0 0% 5 7%
C Padres tios 6 7% 1 7% 5 7%
B Padres tios padrinos 3 4% il 7% 2 3%
A Papas abuelos 51 60% 10 71% 41 58%
J Todos 3 4% 1 7% 2 3%
Vacias 3 4% 0 0% 3 4%
TOTAL 85 100% 14 100% 71 100%
PREGUNTA 8
N° de invitados
Mas de 50... ; Cuantas?
CODIGO N° DE INVITADOS Frecuencia % AB % C %
A 60 invitados 10 29% 1 25% 9 30%
B 70 invitados 4 12% 0 0% 4 13%
C 80 invitados 1 3% 0 0% 1 3%
D 100 invitados 1 3% 0 0% 1 3%
E 150 invitados 1 3% 0 0% 1 3%
Vacias 17 50% 3 75% 14 47%
TOTAL 34 100% 4 100% 30 100%
PREGUNTA 9
¢Cuanto gastoé en el Gltimo evento que realiz6?
Otros (especifique)...
CODIGO Costo Total % AB % C %
A 800 3 38% 0 0% 3 50%
B 900 1 13% 1 50% 0 0%
Cc 1000 2 25% 0 0% 2 33%
D Vacias 2 25% 1 50% 1 17%
TOTAL 8 100% 2 100% 6 100%




PREGUNTA 10

¢Conoce una empresa que organice eventos infantiles?... ; Cual?

CODIGO EMPRESA Frecuencia % AB % C %
A Chiquievents 18 20% 2 25% 16 20%
B Chiquifiestas 2 2% 0 0% 2 2%
Cc Farbaby 1 1% 0 0% 1 1%
D KFC 25 28% 3 38% 22 27%
E Maria Laura 1 1% 0 0% 1 1%
F Mc. Donalds 1 1% 0 0% 1 1%
G Multicines 4 4% 0 0% 4 5%
H Palacio Romano 2 2% 1 13% 1 1%
| Picardias i 1% 0 0% 1 1%
J Playzone 15 17% 2 25% 13 16%
K Tanyita 1 1% 0 0% 1 1%

Vacias 19 21% 0 0% 19 23%
TOTAL 90 100% 8 100% 82 100%
PREGUNTA 11
¢Le gustaria contar con una empresa que organice eventos infantiles?
Razones por las que respondieron que si

CODIGO RAZON Frecuencia % AB % C %
A Cansancio 1 0% 0 0% 1 0%
B Comodidad 75 23% 9 18% 66 24%

BP Comodidad, tiempo 1 0% 0 0% 1 0%
(o] Costo 3 1% 1 2% 2 1%
D Diversién 1 0% 0 0% 1 0%
E Estrés 11 3% 3 6% 8 3%
F Facilidad 34 10% 6 12% 28 10%
G lusién 1 0% 0 0% 1 0%
H Interesante 1 0% 0 0% 1 0%
| Mejor organizado 4 1% 2 4% 2 1%
J No existen 1 0% 0 0% 1 0%
K No hay muchos 5 2% 0 0% 5 2%
L No preocupaciones 5 2% 3 6% 2 1%
M Originalidad 1 0% 0 0% 1 0%
N Profesionalismo 4 1% 0 0% 4 1%
O Tiempo 62 19% 9 18% 53 19%
P Tranquilidad 1 0% 0 0% 1 0%
Q Variedad 8 2% 3 6% 5 2%

Vacias 107 33% 15 29% 92 33%
TOTAL 326 100% 51 100% 275 100%
Razones por las que respondieron que no

CODIGO RAZON Frecuencia % AB % C %a
R Costoso 4 9% 0 0% 4 11%
S Gusta organizar 17 38% 5 83% 12 32%
T Lo organiza con familia y amigos 1 2% 0 0% 1 3%

Vacias 23 51% 1 17% 21 55%
TOTAL 45 100% 6 100% 38 100%
PREGUNTA 14
Otras actividades que le gustaria que incluya el servicio

CODIGO ACTIVIDAD Frecuencia % AB % C %
A Chiquiteca 1 4% 0 0% 1 4%
B Payaso 19 79% 0 0% 19 79%
Cc Mimos 3 13% 0 0% 3 13%
D Juegqos recreativos 1 4% 0 0% 1 4%

TOTAL 24 100% 0 0% 24 100%




ANEXO C1

LOGOTIPO
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SIGNIFICADO DE LOS COLORES

se le relaciona con la ternura, feminidad, dulzura, juventud, ingenuidad, bondad,
buen sentimiento, ausencia de todo mal, promueve la calma, el afecto y la
amistad.

MAGENTA

Es el color de la luz, representa alegria, vida, diversion, felicidad, inteligencia y
energia; sugjgre el efecto de entrar en calor, provoca buen humor, alegria,
estimula la actividad mental y genera energia muscular. Segln el Feng Shui, es
un color excelente para llevar alegria a un ambiente y que compensa la falta de
luz natural; es recomendable utilizarlo para provocar sensaciones agradables,
alegres y para promocionar productos para los nifios y para el ocio.

AMARILLO

Expresa misterio e intuicién, indica ausencia de tensién. Puede significar calma,
auto