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PROYECTO DE INVERSION PARA UNA EMPRESA DEDICADA A LA
ORGANIZACION DE EVENTOS INFANTILES EN LA CIUDAD DE CUENCA

RESUMEN

El proyecto de inversidn propuesto para una empresa que se dedicaria a la produccion y
comercializacion de eventos infantiles para nifios de entre 0 a 10 afios de edad,
basandose en la realizacion de un estudio de mercado, definicién del producto a ofrecer
mediante el andlisis del comportamiento del consumidor vy las situaciones del entorno,
el planteamiento de estrategias de mercado para su comercializaciéon y por Gltimo la
realizacion de una andlisis economico-financiero, cuyo objetivo fue evaluar la viabilidad
y rentabilidad que tendria la propuesta, dio como resultado que, de llevarse a cabo la

propuesta resultaria poco rentable, con un plazo de 5 afios para recuperar la inversion.

Palabras Clave: Proyecto, eventos, personalizacion, tecnologia, innovacion.

‘.\
- ,;/ )
[= // :|‘_‘_
Paul Esteban Crespo Martinez Pedro José Crespo Vintimilla
Director del Trabajo de Titulacion Director de Escuela

(et

Andrea Karolina Zea Molina

Autora



Zea Molina xiv

ABSTRACT

This paper deals with the proposal of an investment project for a company that would be
dedicated to the production and marketing of events for children aged 0 to 10. The aim of
this study is to evaluate the feasibility and profitability the proposal would have, based on
market research, product definition through the analysis of consumer behavior,
environment situations, as well as market strategies; so as to finally present an economic
and financial analysis. The results determined that 'in case the proposal is carried out, it

would present profitability risks with a 5 year term for investment return.

Keywords: Project, Events, Customization, Technology, Innovation.
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“PROYECTO DE INVERSION PARA UNA EMPRESA DEDICADA A LA
ORGANIZACION DE EVENTOS INFANTILES EN LA CIUDAD DE
CUENCA”

INTRODUCCION

En el presente trabajo se presenta el desarrollo y la evaluacion de viabilidad y
rentabilidad de la propuesta del Proyecto de Inversion Empresarial para una empresa
dedicada a la organizacion de eventos infantiles en la ciudad de Cuenca, apoyada en
las Tecnologias de Informacion; el proyecto nacié de la iniciativa propia y fue
motivada por el gusto generado en la organizacién de eventos sociales, estudiantiles y
profesionales. El presente trabajo se fundamenta en la importancia que tiene el
desarrollo social en los nifios para un mejor desarrollo personal y profesional; la
seguridad que los eventos infantiles deben tener con el fin de brindar comodidad y
tranquilidad a los padres de familia es otro de los fundamentos importantes para la

propuesta de negocio.



Zea Molina 2

CAPITULO 1

MARCO TEORICO

1.1.Definicion de los Servicios
Kotler define al servicio como “cualquier accion 0 cometido esencialmente
intangible que una parte ofrece a otra, sin que existe transmision de propiedad. La
transmision de los servicios puede estar o no vinculada con productos fisicos...” .
Partiendo de esta definicion, se pueda agregar que los servicios estan por todas
partes, los cuales pueden ser servicios con valor agregado o un muy buen servicio al
cliente con el fin de crear competitividad en el mercado y lograr diferenciarse de sus
competidores. En la actualidad el servicio esta considerado como una experiencia no

como un simple consumo.

1.2.La Naturaleza de los servicios
Con el concepto de servicio claramente definido se procederd al estudio y
caracterizacion de la naturaleza que poseen los servicios y que son producto de la

generalizacion hecha por el hombre:

1. Todos somos expertos en servicios: los servicios estan por todas partes y en
nuestra vida cotidiana, es por eso que todos sabemos lo que esperamos de una
organizacion de servicios.

2. Los servicios son idiosincrasicos: la percepcion del consumo de un servicio es
muy subjetiva, esto quiere decir que lo que resulta un buen servicio en un
lugar puede resultar un desastroso servicio en otro.

3. La calidad del trabajo no es la calidad del servicio: es necesario diferenciar
que no por hacer un buen trabajo estamos dando un buen servicio, por
ejemplo; un carpintero puede hacer un excelente acabado en los muebles pero

puede gue eso le tome mucho maés tiempo.
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La mayoria de los servicios se constituyen de una mezcla de atributos
tangibles e intangibles: esto se denomina el paquete de servicios.

Los servicios con un grado alto de contacto con el cliente, se experimentan
mientras que los bienes se consumen.

Para lograr una eficiencia en la administracion de los servicios es sumamente
necesarios que los sistemas, el personal y las estrategias se desenvuelvan en
un ambiente completamente armonico.

Es muy comuln que los servicios asuman encuentros con sus consumidores,
estos encuentros se denominan momentos de la verdad, reunirse en un
conflicto o una batalla y pueden darse en diferentes grados de interaccion

como el bajo, medio y alto contactos. (Chase, Jacobs, Aquilano, 2013)

1.3.Caracteristicas de los Servicios.

Al ser los servicios una parte importante del proceso de consumo de los bienes

tangibles e intangibles enumeraremos las cuatro caracteristicas principales que tienen

los mismos:

1.

Intangibilidad: esta caracteristica obliga a que el servicio que esta brindando
una empresa sea consumida por el cliente para poder dar juicios de valor sobre
la calidad del mismo, ya que no se puede experimentar un servicio con los
sentidos antes de ser consumido.

Inseparabilidad: la produccion y consumo de los servicios es simultanea, es
decir, mientras el prestador de servicio atiende al cliente, el cliente ya esta
recibiendo el servicio. Cuando los servicios son profesionales o de
entretenimiento el precio del servicio es quien limita la demanda tomando en
consideracion quién es quién va a brindar el servicio; por ejemplo, asistir al
concierto de Coldplay no va a tener el mismo precio que asistir al concierto de
Daddy Yankee.

Variabilidad: el servicio es muy susceptible a cambios, es decir, que no
siempre se va a servir ni atender de la misma manera y esta variacion

dependera del prestador del servicio, del cliente, de donde y cuando.
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4. Caducidad: los servicios no pueden ser almacenados ni inventariados ya que
son de caracter perecedero, es decir, el servicio muere una vez que el cliente

se ha retirado del lugar.

1.4.Calidad de los Servicios.

En la actualidad la calidad del servicio es medida de acuerdo al juicio de valor que
realizan los clientes ya sea después de haber vivido la experiencia de consumo,
generando un marketing boca a boca o simplemente por evaluar y analizar el entorno
donde se presta el servicio, pero estos juicios de valor son muy subjetivos debido a la
variabilidad de percepcion que tienen los clientes. “Es por eso que en el siglo XXI se
considera al cliente como el punto focal de todas las decisiones y acciones que la
organizacion debe tomar en el proceso de produccién del servicio.” (Kotler P. ,
2006).

Dentro de las organizaciones se han definido tres aspectos importantes que giran en
torno al cliente, es decir, el cliente es el centro de atencion del cual se realizaran el
proceso de toma de decisiones de la compafiia, los aspectos son los siguientes: la
estrategia de servicio o estrategia empresarial relacionado con la metodologia que se
utilizara para captar la atencion de nuestros actuales y posibles clientes; los sistemas
que engloban a los procedimientos, equipos, instalaciones y tecnologia y los
empleados, los mismos que interactdan directa o indirecta con nuestros consumidores
y los empleados ya que de acuerdo a la forma como se trate a los trabajadores es la

forma en la que los trabajadores trataran a los clientes.

1.5.Los negocios de los servicios.
Chase, Jacobs y Agquilano definen que “El negocio de los servicios es la
administracion de las organizaciones cuyo giro de negocio es principalmente la

interaccion con los clientes para producir el servicio”. El proceso de producir
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servicios se denomina Servuccion. Dentro de la categoria de empresas dedicadas a la
Servuccion existen dos distinciones: la primera es la de los servicios basados en las
instalaciones, es decir, el servicio se realiza en las instalaciones propias de la empresa
lo que obliga al consumidor a trasladarse a la institucion para obtener el servicio
deseado y la segunda es la de los servicios basados en el campo, a diferencia de la

primera este mecanismo tiende a trasladar el servicio hacia el cliente.

Pero los servicios no solo son externos, dentro de la empresa también tenemos
clientes a los cuales debemos servir para respaldar las actividades principales de la
empresa. Estos servicios pueden encontrarse en el procesamiento de datos,
contabilidad, ingenieria y mantenimiento y sus clientes son los empleados que

trabajan dentro de cada una de las areas de la empresa.

1.6.Clasificacion Operacional de los Servicios.
La clasificacion de los servicios generalmente se realiza de acuerdo al tipo de servicio
que se brinda, por ejemplo: servicios financieros, de transporte, de salud, educativos,
profesionales, etc. Esta clasificacion es un aspecto muy generalizado del para el
propoésito de la Administracion de Operaciones ya que dice muy poco acerca del
proceso, es por ello que se ha definido el nivel de contacto con el cliente como el

punto de diferenciacidn operacional de los servicios.

A continuacién se muestra la tabla de diferenciacion entre los servicios de alto y bajo

contacto (Chase, Jacobs, Aquilano, 2013).
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Tabla 1.1: Principales diferencias entre los sistemas de contacto elevado y bajo en un banco

Decision de
Disefio

Sistema de alto contacto

Sistema de bajo contacto

Ubicacién de la
instalacion

Disposicion de
la instalacién

Disefio del
producto

Programacion
Planeacion de la

produccion

Habilidades del
trabajo

Control de
Calidad

Estandares de
tiempo

Pago de salarios

Planeacién de la
capacidad

Las operaciones deben estar cerca del
cliente.

La instalacion debe adaptarse a las
necesidades y expectativas fisicas y
psicoldgicas del cliente.

El ambiente, asi como el producto
fisico, definen la naturaleza del servicio

El cliente esta en el programa de
produccién y debe adaptarse.

Los pedidos no pueden almacenarse, de
manera que un flujo de produccion
lento resultara una pérdida de negocios.
La fuerza laboral directa constituye una
parte importante del producto del
servicio, de manera que puede ser
capaz de interactuar bien con el
publico.

A menudo los estandares de calidad los
percibe el espectador, por consiguiente,
son variables.

El tiempo del servicio depende de las
necesidades del cliente, de manera que
los estandares de tiempo son
inherentemente holgados

La produccién variable requiere
sistemas de salarios vasados en el
tiempo

Para evitar la pérdida de ventas, la
capacidad debe determinarse de manera
gue sea iguala la demanda pico.

Las operaciones pueden estar
colocadas cerca del suministro, el
transporte o la mano de obra.

La instalacion debe enfocarse en la
eficiencia de la produccion.

El cliente no esta involucrado en la
mayoria de los pasos del
procesamiento.

El cliente solo se interesa en las
fechas de terminacion.

Tanto la acumulacion de pedidos
como la produccién lenta son
posibles.

La fuerza laboral directa solo
necesita poseer capacidades
técnicas.

Los estandares de calidad por lo
general son medibles y, por
consiguiente fijos.

El trabajo se lleva a cabo en los
sustitutos del clientes, de manera
que los estandares del tiempo
pueden ajustarse

La produccion que puede
“determinarse” permite sistemas de
salarios basados en la misma.

La produccién que puede
almacenarse permite una capacidad
a cierto nivel promedio de la
demanda.

Fuente: (Chase, Jacobs, Aquilano, 2013)

Cuando se habla del nivel del contacto con el cliente se refiere al grado de

interaccion 'y presencia del cliente dentro del proceso de creacion de servicio, este

grado de interaccion se puede calcular con la relacion entre el tiempo que el cliente

debe estar en el sistema con el tiempo total que toma prestar el servicio al cliente.
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De esta relacion, se puede clasificar a los sistemas de servicio con un alto grado de
contacto y bajo grado de contacto con el cliente. El sistema de alto contacto es mas
complicado racionalizar, controlar y estandarizar debido a la alta particularidad de
atencion para cada cliente el cual puede modificar el tiempo de la demanda, la
naturaleza y la calidad percibida ya que forma parte del proceso de creacion, mientras
que el sistema de bajo contacto es mucho mas susceptible a la estandarizacion ya que

utiliza herramientas para mecanizar el servicio prestado.

1.7.Modelo de Servuccién.
El modelo de Servuccion consta de dos partes divididas en las visibles para el

consumidor y las que no son visibles para el consumidor.

Dentro de la parte visible encontramos cuatro sub-partes: el contexto inanimado, los

prestadores de servicios, el personal de contacto y otros clientes:

e EI compuesto inanimado: estda formado por todo el inmobiliario,
herramientas y los elementos inertes que forman parte del entorno fisico
donde se desarrolla el consumo del servicio, también es conocido con el
servipanorama de servicio.

e Los prestadores de servicio: estos forman parte del personal de la empresa y
los que interacttan principalmente el servicio central a los clientes.

e EI personal de contacto: son todos los empleados de la compafia que
interactian brevemente con el cliente, es decir, no son los prestadores
principales del servicio.

e Otros clientes: el consumo del servicio es considerado muchas veces como
una experiencia compartida, esto quiere decir, que existen dos tipos de
clientes, los clientes A y los clientes B. Los clientes A son los beneficiarios
directos del consumo del servicio o sea el que paga por el servicio y los
clientes B son todos los demas clientes que se encuentran formando parte de
la experiencia del cliente A. (Vega, 2010).
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En la siguiente imagen se puede observar el funcionamiento del modelo de

Servuccion.

I Empresa de Servicios]

e — /
hl Soporte //

Fisico l .,
SERV!(IO

Sistema
Organizacion

Interna
Personal

en
Contacto

Figura 1.1: Factores que Influyen en la experiencia de un servicio.
Fuente: (BPM Consultores Gerenciales,2012)

1.8.Categorias de composicion de los servicios.

-t

(LlENTE

SERVI(IO

-

Una empresa productora de servicios no siempre elabora solo servicios, sino muchas

de las veces el servicio viene acompafiado de un producto o varios productos,

entonces el producto final entregado va a tener un porcentaje de satisfaccion del

servicio y un porcentaje complementario entregado por el producto tangible. Existen

varias categorias de composicion del servicio final, las cuales, segun Kotler en su

libro Direccionamiento del Marketing publicado en el afio 2006, se enumeran a

continuacion:

1. Servicio Puro: el producto final consiste exclusivamente en la entrega de un

servicio.

2. Servicio principal con bienes y servicios secundarios: el producto final esta

compuesto por: un servicio principal que es el que el cliente busca

especificamente para satisfacer la necesidad, y bienes y servicios de apoyo lo
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mismos que agregan valor al servicio principal y hacen que la experiencia sea
mas placentera.

3. Productos hibridos: el producto final esta constituido por servicios y bienes en
partes iguales.

4. Productos tangibles que incluyen algunos servicios: el producto final consiste
en su mayoria por un bien que a su vez es acompafiado por uno o varios
servicios complementarios.

5. Productos puramente tangibles: el producto final consiste en la entrega de un
bien tangible. (Kotler P. , 2006)

1.9.Calidad de los servicios.
Se habla de la necesidad de consumir un servicio para poder experimentarlo y formar
expectativas, pero esta situacion no siempre sucede ya que muchos clientes realizan
expectativas previas de un servicio sobre comentarios de personas cercanas o de la
publicidad. Comunmente la calidad de un servicio se mide por la percepcion o juicio
de valor que el cliente hace después de haber tenido contacto con la empresa
prestadora d servicio. Si la percepcion del servicio no satisface las expectativas, los
consumidores se decepcionarian. Si la percepcion del servicio satisface o supera las
expectativas, los consumidores recompraran el servicio lo que se convierte en

fidelidad de compra para la empresa.

La calidad de un servicio se pone a prueba en cada momento en el que el cliente y el
prestador del servicio entran en contacto, las empresas exitosas definen como una de
sus estrategias empresariales en afadir valor al servicio que brindan, es decir,

pretenden no solo satisfacer las exigencias de sus clientes sino superarlas.

Parasumaran, Zeithaml y Berry (1985) propusieron un modelo que permite medir y

ofrecer la calidad del servicio correcta. El modelo se presenta a continuacion:
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1. Diferenciar las expectativas del consumidor de la percepcion de la direccion:
muchas veces los altos directivos creen conocer lo que los clientes desean
pero no siempre funciona.

2. Diferenciar la percepcion de la direccion de las especificaciones de la calidad
del servicio: en el caso de que la alta direccién perciba acertadamente las
expectativas de sus clientes esto no necesariamente redunda en el nivel de
calidad.

3. Diferenciar las especificaciones de calidad de la prestacion del servicio: el
personal podria estar siendo mal capacitado o simplemente no querer prestar
una atencion correcta al nivel de calidad al que la empresa pretende llegar.

4. Diferencia la prestacion del servicio de las comunicaciones externas: las
percepciones de los potenciales clientes se ven influenciadas por las opiniones
de nuestros actuales clientes y por la publicidad.

5. Diferenciar el servicio percibido de las expectativas: esta situacion tiene lugar

siempre que el consumidor no percibe adecuadamente la calidad del servicio.

A continuacién se presentan los principales determinantes del a calidad basados en el

modelo presentado con anterioridad y propuestos por los mismos investigadores:

1. Confiabilidad: la capacidad que tiene la organizacidn en prestar el servicio
prometido con precision y consistencia.

2. Receptividad: la voluntad de ayudar a los clientes y de prestarles el servicio
con celeridad.

3. Competencia: el conocimiento y la cortesia de los empleados, y su capacidad
de transmitir confianza a sus clientes.

4. Empatia: la muestra de interés y atencion personalizada para cada cliente.

5. Aspectos tangibles: el aspecto de los equipos, herramientas, instalaciones,

personal y materiales de comunicacion.
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Estos aspectos deben ser tomados en cuenta no solo durante el proceso de creacion de
un servicio, sino también durante y después de la prestacion como indicadores de

calidad del servicio que se brinda.

Comumnicacion Mecesidades

interpersonal personalss Experiencia pasada
-
Senvicio esperado
Diferencia 5
Semvicio percibido
CONSUMIDOR : 1
MERCADOLOGO 1 —
Entrega del servicio | |Diferencia 4 Comunicaciones
(incluye contactos — E——
antes y despues "
[ del misma) los clientes
Diferencia 1] | [Diferencia 3 1
- Las perc;epcionas
se traducen en

especificaciones de
calidad del servicio

[Diterencia 2|
Administracion
de percepciones

y expectaiivas
del consumidor

Figura 1.2: Indicadores de Calidad dentro de un proceso de Produccion de un servicio.
Fuente: (Kotler P. , 2006)

1.10. Marketing Holistico de los servicios.
El encuentro del cliente con el prestador del servicio es el momento de la verdad
donde el cliente se convierte en un cliente leal o desleal al servicio, pero este
momento de la verdad se ve afectado y dependen de muchos factores externos
complejos, es por ello que el marketing de los servicios es de vital importancia para
prevenir y controlar a los factores externos a los cuales un servicio se ve expuesto. El
marketing holistico de los servicios estd compuesto de tres tipos de marketing y se

describen a continuacion:
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1. Marketing Externo: es aquel en el cual la empresa gestiona todos los
elementos que tienen contacto con los clientes externos como: el servicio, el
precio de venta, la distribucion y la promocién del servicio.

2. Marketing Interno: es el trabajo interno que la empresa realiza para capacitar
y motivar a sus empleados para que cumplan con calidad y satisfaccion tanto a
clientes internos como externos.

3. Marketing Interactivo: estd enfocado en identificar y definir las destrezas de

los empleados que prestan el servicio directo a nuestros clientes externos.

Los clientes en la actualidad califican y juzgan no sélo la calidad funcional, sino
también la calidad técnica ya que la tecnologia tiene un poder inmenso para agilizar

los servicios.

1.11. Diferenciacion de marca de los servicios.
La diferenciacion de marca en el area de produccién de servicios esta basada en la
reputacién de la compafiia que los produce, para lograr ganar mercado tan solo con su
reputacion desarrollar las estrategias de marketing apropiadas y es gracias a eso que

muchas de las marcas mas fuertes son de servicios.

Sin duda alguna es mucho mas complicado diferenciar un servicio que un bien,
debido a su intangibilidad y a la susceptibilidad a cambios dentro del entorno. A una
empresa le resulta mucho mas dificil agregar valor a un servicio que a un bien ya que
no saben y en la mayoria de los casos deben interpretar las reacciones que los clientes
tendran ante la experiencia de consumo del servicio, todo esto ha llevado a que el
punto clave para que una marca pueda diferenciarse de otra sea el la innovacion
constante de la prestacion del servicio para lograr mantener una ventaja sobre la

competencia.
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1.12. Desarrollo de estrategias de marca para los servicios.
Para que las empresas puedan desarrollar e implementar estrategias eficaces y

eficientes es necesario tomar en cuenta los siguientes elementos:

1. Seleccion de elementos de marca: una marca estd compuesta por el nombre,
slogan y disefio grafico, esto tres elementos deben ser los suficientemente
faciles de recordad, Ilamativos e innovadores para crear conciencia y
enganchar a los clientes. Ya que los servicios no son tangibles el entorno
fisico donde se desarrollan los mismos pasan a ser parte de la marca, es decir,
todos los aspectos de presentacion del servicio.

2. Creacion de dimensiones de imagen: es ir mas alla de producir un servicio, es
entenderlo, comunicarlo y venderlo, es decir, que tanto prestadores de
servicio, empleados internos y consumidores creen asociaciones de
influencias directa o indirectamente en las valoraciones de la calidad del
servicio. Para ello se utiliza una estrategia de marketing comunicacional sobre
la marca que a su vez nos comunica el servicio mismo, logrando definir la
personalidad, credibilidad, experiencia, confiabilidad y simpatia entre la

empresa, los empleados y los clientes.

1.13. Tecnologias de la Informacion y Comunicacion.
Las TIC es la evolucion e integraciéon de la informatica y las telecomunicaciones,
tuvieron su origen con la creacion de la computadora y el internet que fueron los
elementos que generaron ese salto tecnoldgico de gran impacto, mejorando la

velocidad de comunicacién entre los seres humanos.

Citando la definicion de Julio Cabero (2001), director del Secretariado de Recursos
Audiovisuales y Nuevas Tecnologias (SAV) de la Universidad de Sevilla, “En lineas

generales podriamos decir que las nuevas tecnologias de la informacion y
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comunicacion con las que giran en torno a tres medios basicos: la informética, la
microelectronica y las telecomunicaciones; pero giran, no s6lo de forma aislada,
sino lo que es mas significativo de manera interactiva e interconexionadas, lo que
permite conseguir nuevas realidades comunicativas ”; con lo cual se tiene concepto

de las Tecnologias de la Informacion y Comunicacion.

Caracteristicas:

Julio Cabero reunié algunas de las caracteristicas principales de las TIC y son las que

mostramos a continuacion:

1. Inmaterialidad: Generalmente el proceso de comunicacion de la informacién
se realizan sin tener referentes reales como por ejemplo las simulaciones, esto
la convierte en inmaterial, lo que permite llevarla de manera inmediata a
lugares lejanos.

2. Interactividad: es una de las caracteristicas mas importantes de las TIC ya que
permite intercambiar y adaptar los recursos necesarios de informacion facil y
velozmente entre usuario y ordenador.

3. Interconexion: permite la fusionar e interrelacionar dos tecnologias
complementarias.

4. Instantaneidad: las redes informaticas y las telecomunicaciones han permitido
la transferencia de datos e informacion entre lugares geograficamente lejanos
de una manera réapida.

5. Alta calidad de imagen y sonido: se realizan transmisiones multimedia de
calidad facilitado por el proceso de digitalizacion.

6. Digitalizacion: esta caracteristica permite convertir en un formato Unico
universal los diferentes tipos de archivos (videos, fotos, musica, etc.) de
manera que sean compatibles

7. Mayor influencia sobre los procesos que sobre los productos: El posible que el

uso de las TIC presente un mayor impacto dentro de los procesos de
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pensamiento mental para la adquisicion de conocimientos, méas que sobre los
propios conocimientos adquiridos.

8. Penetracién en todos los sectores: las TIC ademdas de conectar a grupos y
paises también conecta los distintos tipos de sectores como la economia, la
cultura, la cultura, la educacion, etc., convirtiéndose en parte fundamental de
la globalizacién.

9. Innovacion: estd con constante desarrollo produciendo simbiosis de las
tecnologias anteriores y crean nuevas.

10. Tendencia hacia la automatizacion: EI manejo masivo de datos, la
complejidad de los datos e informacién, provocan el desarrollo de
herramientas para el manejo automatico y estructurado de datos e informacién

personales, profesionales y empresariales.

1.14. Tecnologias Mdviles.
Las tecnologias moviles que abarcan, ademas del hardware, las aplicaciones moviles,
Ilamadas también App por su nombre en inglés Application, hacen su aparicion desde
los afios 90 con un sistema operativo y disefio de software muy simples, para cubrir
necesidades cotidianas sociales, profesionales y estudiantiles. Este tipo de tecnologias
han llevado al hombre a llegar a niveles de imaginacion y desarrollo inesperados,
tanto asi que hoy en dia encontramos una gran cantidad de aplicaciones informaticas

disponibles en nuestros teléfonos celulares.

Este tipo de tecnologias son capaces de transmitir, controlar y conectarse a miles de
usuarios a nivel mundial usando infraestructura de comunicaciones poco imaginables,
sofisticadas, comodas y sencillas de manejar, entonces las tecnologias moviles se han
vuelto motivo de estudio no solo de sistemas y telecomunicaciones, sino también de
ingenieria y disefio los cuales complementan y perfeccionan el uso de las

aplicaciones.
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En la actualidad este tipo de tecnologias han cubierto a gran escala el campo de los

servicios.

1.15. Sistema de Posicionamiento Global.
El Sistema de Posicionamiento Global o Geoposicionamiento es un sistema global de
navegacion por satélite, cuya funcién es dar a conocer la ubicacién de una persona,
un objeto, un vehiculo o cualquier unidad mévil con una precision exacta, para que

todo este sistema funcione son necesarios tres segmentos:

1. EIl segmento espacial: consiste en una constelacion de satélites espaciales que
transmiten sefiales unidireccionales que proporcionan la ubicacion y la hora
de cada satélite del GPS.

2. El segmento de control: estaciones de control y seguimiento distribuidas por
todo el mundo dénde se vigilan los satélites que emiten la informacion.

3. EIl segmento del usuario: hace referencia al equipo receptor y procesador de
las sefiales enviadas por el satélite para calcular la posicion tridimensional a

tiempo real.

1.16. Interaccion con telefonia movil.
Dentro de las multiples funcionalidades de los dispositivos mdviles encontramos la
comunicacion inalambrica o via Bluethooth con el sistema GPS, la recepcion de estos

datos es procesada por un programa de navegacion.

1.17. Piramide de las necesidades de Maslow.
Segun Maslow, las necesidades del ser humano estan jerarquizadas y escalonadas de
forma tal que cuando quedan cubiertas las necesidades de un orden es cuando se
empiezan a sentir las necesidades del orden superior, partiendo desde las fisiologicas,

hasta alcanzar la autorrealizacion.
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Autorrealizacion

Reconocimiento

Seguridad

Fisiologfa

Figura 1.3: Piramide de Maslow.

Fuente: www.test.com

1.18. La Estructura de las 7°S de McKinsey.
El modelo de las 7 S de McKinsey fue creado a inicio de los afios 80s por Tom
Peters y Robert Waterman, dos consultores de la firma McKinsey. Es una
herramienta que sirve para analizar el entorno organizacional y el estilo en el que se

maneja la empresa.
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Figura 1.4: Estructura de las 7 S de McKinsey.
Fuente: (Kotler P. , 2006)

e STRATEGY (Estrategia): organizar y enfocar los recursos.

e STRUCTURE (Estructura): organizan, se relacionan e interactlan las
distintas variables.

e SYSTEMS (Sistemas): procesos internos Yy los sistemas de informacion.

e STYLE (Estilo): comportamiento y estilo de liderazgo establecido.

e STAFF (Personal): Los recursos humanos deben estar orientados hacia la
estrategia.

e SKILLS (Habilidades): Se refiere a las habilidades y capacidades
requeridas por los miembros.

e SHARED VALUES (Valores compartidos): Lo que alinea a todos en la
misma direccion, es decir, los pilares en los que se apoya y trabaja una
empresa para lograr su vision en el contexto de la mision y su estrategia
empresarial. Los valores engloban la profesionalidad, sentido de pertenencia
a la organizacion, responsabilidad ante el trabajo, amor al trabajo,
cooperacion de todos los miembros de la empresa, honradez,

responsabilidad, calidad entre otros.
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CAPITULO 2

ESTUDIO DE MERCADO

Para dar validez al proyecto es necesario recabar informacion sobre la demanda y la
oferta de productos en el mercado, y la determinacién del precio y los canales de

comercializacion de los productos que seran elaborados con la maquina.

2.1.Descripcién del Producto.
El producto estrella por naturaleza estaria compuesto un 70% de un bien tangible y un
30% de un servicio, el 70% esté representado por la decoracion, el catering y los
bienes utilizados para la diversion de los nifios; el 30% restante comprende el servicio
de logistica, transporte y los servicios complementarios de entretenimiento, es decir,
payasos, titeres, caritas pintadas, etc. En cuanto a la forma en la que se puede
consumir el servicio se define como una mezcla entre el servicio basado en las
instalaciones y el servicio de campo, es decir, el cliente tendria la oportunidad de
elegir si desea realizar el evento en su domicilio o en el local que disponga la
empresa. Segun el grado de contacto con el cliente, se puede decir que se clasifica
como un sistema de grado de alto contacto con mismo, ya que este esta presente y se
involucra directamente desde el inicio del proceso de venta y consumo del producto

final.

Para generar un flujo de caja positivo y con el objetivo de que el negocio sea rentable
y viable a lo largo del tiempo, se plantearon dos productos; el producto primario que
se desarrollaria en fechas especiales como el dia del nifio, navidad, Halloween, etc., el
servicio constaria en brindar y asistir en eventos infantiles realizados en las ocasiones
mencionadas dentro de las instituciones educativas. Estaria compuesto de igual

manera de un 70% de un bien tangible y el 30% del servicio de animacion.
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El tercer producto, al que le denominariamos producto secundario, es un servicio que
no tuviera relacion alguna con el giro de negocio que se presenta en el presente
proyecto, se basaria en la creacion de una de estas cuatro opciones, una academia de
pintura, de muasica o de baile, en un centro de control de tareas escolares o en un

centro de estimulacion temprana.

Para entender de una mejor manera se enumeran y describen cada etapa que

conformarian el producto estrella con sus respectivos elementos a continuacion.

Etapa de Venta. (Primera Etapa)

La etapa de venta es la primera fase del producto total, es el momento en el cual el
cliente logra contactar los servicios y revisa los catdlogos de productos. En esta etapa
se define el lugar en donde se llevara a cabo el evento, los productos que incluiran el
servicio, por ejemplo; la cantidad, el tipo y el disefio del catering y la decoracion
fisica del lugar que engloba las sorpresas para los invitados, la decoracion de las
mesas y todos los elementos de diversion. Para llevar a cabo esta etapa se necesitan
elementos de tipo tecnoldgicos y comunicacionales que permitan un contacto

eficiente y veloz con los potenciales clientes.

El proceso que cumplira esta etapa es el siguiente:

e Los clientes accederan y solicitaran los servicios mediante redes sociales
0 contacto directo con nuestro agente de ventas.

e Una vez que se haya establecido el contacto el agente de ventas, se
ensefara los distintos modelos de los productos que se dispondran para la
decoracion y catering en los catdlogos de la empresa, ademas se
confirmard la fecha, el lugar y la cantidad de invitados que asistiran del

evento.
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e El tercer paso del proceso consistird en registrar los datos completos de
los invitados como nombres y apellidos, direccion del domicilio, teléfono
celular del padre de familia para formar la ruta del recorrido del dia del

evento.

Etapa de consumo. (Segunda Etapa)

La etapa de consumo inicia a partir de la confirmacion de la venta del producto y
finaliza en la culminacion del evento en la hora acordada por ambas partes. A

continuacién se hace una descripcién del proceso de la etapa de consumo:

e Laactividad inicial de esta etapa sera la confirmacion del evento, donde se
hace un inventario de los recursos que se necesitaran para el dia del
evento.

e El segundo paso sera la elaboracion y el envio de la invitacion digital a los
invitados mediante la aplicacién movil con la que contard el servicio.

e La tercera actividad es el recorrido de los invitados antes y después del
evento, esta parte se llevard a cabo mediante un sistema de geo
posicionamiento y alerta a los padres de familia de los invitados, es decir,
el chofer encargado del recorrido tendréa la responsabilidad de comunicar a
los padres de familia el momento en el que empieza el recorrido de sus
hijos y cada vez que esté a cierta distancia del domicilio fijado en la ruta el
sistema enviard una alerta de aproximacion de manera que los invitados
estén listos para partir.

e Con las tres actividades anteriormente mencionadas cumplidas en su
totalidad es cuando puede empezar la cuarta actividad que es el desarrollo
e inicio del evento que tendra una duracion aproximada de 2 horas.

e Una vez concluida la cuarta actividad, se formara a los nifios y nifias para
que suban nuevamente al transporte que los llevard de regreso a sus

hogares, de igual manera el chofer encargado avisara que el recorrido de
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regreso ha empezado para que los padres estén pendientes de recoger a sus

hijos sanos y salvos en la puerta de sus viviendas.

Etapa de seguimiento, retroalimentacion e informacion. (Tercera Etapa)

La tercera etapa conforma todas las actividades que daran seguimiento al criterio de
los clientes, una vez que el producto y servicio hayan concluido, es decir, se enviara
un agradecimiento por haber contratado el servicio y una pequefia encuesta de
satisfaccion y calidad percibidas durante todo el proceso de consumo, se podra
evaluar y mejorar los procesos con el fin de elevar los niveles de satisfaccion frente a
para superar las expectativas y exigencias de los potenciales clientes. La parte de
informacién consta en enviar y mantener actualizados a los actuales y potenciales

clientes con las nuevas tendencias, productos y ofertas de los eventos.

2.2.Analisis de Informacion Secundaria.
Para iniciar con el estudio de mercado es importante y necesario identificar el punto
en el cual la empresa se desarrollara dentro del contexto fisico, temporal, econémico,
etc., cuales son las condiciones externas del giro de negocio, qué amenazas y
oportunidades puede enfrentar al entrar en el mercado. Inicialmente para la
evaluacién externa se utilizara el anélisis PESTEL tomando en cuenta los siguientes
factores: Politico, econdmico, social, tecnolégico, ecolégico o medioambiental y

social.

Se inicia con las condiciones politicas actuales del Ecuador, se cita la opinion del
periodista Eduardo Brito Mieles (2007) de El Diario a continuacién, “En contraste,
los hombres y mujeres, misterio insondable de espiritualidad y materia, grandeza y
pequefiez a la vez, no son lo que parecen, ni estan donde debieran. Frivolidad y
aburrimiento, ocupan el espacio dedicado a lo positivo y productivo de sus vidas.
Muchos son extrafios o les importa poco comprender el tiempo precario que significa
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la “racion de pocos dias”, que es la vida y la urgencia para decidir y hacer el mayor
cumulo de buenas obras y servicios eficaces para la colectividad. Hacerlo a tiempo.
Con la oportunidad debida. Observo la conducta politica y la critica a quienes
gobiernan y hacen a su manera lo que estiman prioritario y conveniente para la

sociedad”.

Actualmente el pais vive una montafia rusa de cambios econdémicos internos y
externos, debido a ente gubernamental que estd este momento, viéndose todos los
sectores de la economia afectados por las decisiones del estado y la fuerza con la que
implanta, cambia y dispone de los recursos es peligrosa para el bienestar del pais.
Ecuador actualmente tiene una politica de precios condicionados a los elevados
impuestos imputados a ciertos productos extranjeros, forma parte de algunas alianzas
estratégicas con paises de Latinoamérica y estd en proceso de firmar acuerdos
comerciales con Europa. La “estabilidad” del gobierno actual oculta graves
problemas sociales, econémicos y culturales causados por las decisiones politicas
tomada por el Ejecutivo y se desconoce su duracién de mandato, ademas de

determinar si es conveniente 0 no su cambio.

Como segundo punto se estudié el ambito econdémico y tecnolégico del mercado
objetivo, lo que engloba; la poblacion econdmicamente activa, caracteristicas del
hogar, estructura poblacional, nivel socioecondmico, ingresos y gastos, acceso y
consumo de internet, poder adquisitivo de tecnologias y el habito de consumo que se
le da a las tecnologias de la informacion y comunicacion de los hogares urbanos. Los
datos fueron obtenidos de la Encuesta de estratificacion del nivel socioeconémico que
realizo el Instituto Ecuatoriano de Estadisticas y Censos (INEC) en el afio 2011 a un

total de 1.344 viviendas en la ciudad de Cuenca.
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Como se menciond antes, el Instituto Ecuatoriano de Estadisticas y Censos realizd, en
el 2011 y 2012, un estudio de ingresos y gastos de las viviendas urbanas y rurales del
territorio ecuatoriano con un total de 40.932 viviendas encuestadas, de las cuales
1.716 viviendas representan el sector urbano de la ciudad de Cuenca. Con el estudio
realizado se determino que el 47,9% de la poblacion de 10 afos de edad en adelante

es econdémicamente activa lo que numéricamente equivale a 822 hogares.

Después de conocer el monto y porcentaje de la poblacion econémicamente activa, se
ha identificado el nivel de ingresos y gastos registrados por el INEC en el afio 2011.
El INEC define a los ingresos corrientes como; “todas las entradas en efectivo o en
especie percibidas con regularidad por los hogares, que pueden provenir de diversas
fuentes...”, posterior a esta definicion se explicard la manera en la que se realizo la

separacion de los tipos de ingresos y como se llevo a cabo los procesos de estudio.

Para la identificacion especifica, los ingresos fueron divididos en dos rubros: el
ingreso corriente monetario y el ingreso corriente no monetario, de los cuales se
utilizara el primero para llevar a cabo la identificacion del mercado meta del
proyecto. Dentro de los ingresos corrientes monetarios encontramos una subdivision
que consta de las fuentes de las cuales provienen los ingresos monetarios mensuales.
A continuacion se observa un grafico que ilustra el porcentaje de distribucién de las

fuentes.
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Fuentes del Ingreso Corriente Monetario
mensual.

1%

H Trabajo

M Rentas

M Transferencias
corrientes

i Otros ingresos
corrientes

Figura 2.1: Distribucidn relativa del Ingreso Corriente Monetaria mensual.
Fuente. (INEC, 2010).

En la Tabla 2.1 se calcula el monto que represente cada porcentaje de las fuentes de
ingresos, los datos fueron obtenidos del monto total de ingresos percibidos del total
de los hogares encuestados, es decir, se calculd el 4,19% de los ingresos corrientes

monetarios.

Tabla 2.1: Tabla de cantidad monetaria de ingresos corrientes mensuales.

Fuentes de Ingresos Monetarios. Ingresos Corrientes Mensuales ($)
Ingresos provenientes del trabajo 96.705.724,64
Renta de propiedad y de capital. 3.495.387,64
Transferencias corrientes 15.146.679,76
Otros ingresos corrientes 1.165.129,21
Ingreso corriente monetario. 116.512.921,3

Fuente: (INEC, 2010).

Posterior al analisis de ingresos corrientes mensuales, se obtuvo datos sobre la

estratificacion socioecondémica de la poblacion encuestada, los parametros que se
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tomaron en cuenta para realizar dicha estratificacion son: dimension de la vivienda,
dimension de la educacion, dimension economica, dimension de los bienes,
dimension tecnologica y dimension de los habitos de consumo con el siguiente
porcentaje de ponderacion: 24%, 17%, 17%, 16%, 16% y 10% respectivamente.
(INEC, 2010).

Dimensiones de Estudio

H Dimension de Vivienda

’ 10%
H Dimension de la
Educacion
# Dimension Econdmica

i Dimensién de Bienes
i Dimension Tecnoldgica

i Dimension de Habitos de
Consumo

lHustracion 2.2: Porcentaje de las dimensiones de estudio.
Fuente: (INEC, 2010).

El desglose de cada una de las dimensiones de estudio en sus respectivas variables y
puntajes de importancia los cuales deberan sumar en total 100%, se reflejan en la

siguiente gréfica.
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Nivel de educacién del Jefe del hogar 7
Tipo de vivienda  pesssss———— 5o
Afiliacion al seguro privado = 55
Disponibilidad servicio de internet  m——— 15
Tenencia de computadora portétil ——— 39

Tipo de servicio higiénico —— 38

—— 35
Numero de televisores a color jss— 34
——— 32
Tenencia de refrigeradora s 30
j— g
Registro a una red social —m— 78
— 7
Uso de internet en los dltimos 6 meses  p—— 26
j— g
Tenencia de lavadora s 13
j— 13
Numero de vehiculos de uso exclusivo del hogar s 15
— 12

Compra de vestimenta en centros comerciales m 6

Figura 2.3: Calificacion de Variables de estudio segln su importancia.
Fuente: (INEC, 2010).

Después de la valoracion de las variables de estudio se ve el orden de importancia que
estas tienen dentro del analisis y que variables son Utiles para el estudio de mercado
del proyecto. Al ser un proyecto de inversion gque se dedicara a la organizacién de
eventos apoyandose en las tecnologias de la informacion, se tomo6 en cuenta las
siguientes variables: nivel de educacion del jefe del hogar, ya que el salario mensual
que percibe una persona depende del cargo profesional que desempefie; tipo de
vivienda, se refiere a que si la vivienda es propia o arrendada; disponibilidad servicio
de internet y uso de internet en los Gltimos seis meses para analizar la capacidad
adquisitiva de los hogares. Con estas variables se podréd determinar cual es el nivel

socioecondmico de los hogares urbanos de la ciudad de Cuenca.

A continuacion se enlistan y describen los niveles de estratificacion derivados de la
ponderacidn anteriormente mencionada y establecida por el Instituto Ecuatoriano de
Estadisticas y Censos en el afio 2011. Para este caso s6lo se procedera a caracterizar

las variables que serviran para el desarrollo del proyecto.
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Nivel A: El nivel A ocupa el primer lugar en la clasificacion de estratos
socioecondmicos establecidos por el INEC, pertenece al 1.9% de la poblacion
encuestada, es decir, 26 hogares de las viviendas encuestadas. Las caracteristicas de

este estrato se enlistan a continuacion.

Educacion: El jefe del hogar es un profesional de cuarto nivel, desempefiandose
como profesionales cientificos, intelectuales, miembros del poder ejecutivo, de los

cuerpos legislativos, personal del directorio de la administracion publica y empresas.

Habitos de consumo: El 99% de estos hogares cuentan con servicio de internet, el
99% utiliza correo electronico personal (no del trabajo), el 92% de los hogares esta
registrado a una red social, la mayoria de los hogares tienen computadora de
escritorio y/o portéatil y en promedio disponen de cuatro celulares en el hogar. (INEC,
2011)

Vivienda: Propia y totalmente pagada, heredada, regalada o por posesion.

Nivel B: Es el segundo estrato socioecondmico esta representado por el 11,2% de la
poblacion encuestada, 151 viviendas pertenecen a este nivel. Las cualidades que

definen a este estrato son las siguientes:

Educacion: El jefe del hogar cuenta con un titulo de estudio de nivel superior (tercer

grado) y se desempefian como profesionales de nivel medio.
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Habitos de consumo: El 81% de los hogares pertenecientes a este nivel cuentan con
servicio de internet y computadora de escritorio, el 50% cuentan con computadora
portétil, en promedio disponen de tres teléfonos celulares por hogar, el 90% de los
hogares utilizan correo electrénico personal, el 76% esta registrado a una red social.
(INEC, 2011)

Vivienda: Propiay la esta pagando o arrendada.

Nivel C+: El tercer nivel de estratificacion esta conformado por el 22,8% de los
hogares urbanos de la ciudad de Cuenca. Como caracteristicas en cuanto a la

educacion, vivienda y tecnologia las describimos a continuacion:

Educacion: El jefe del hogar cuenta con estudios de nivel de secundaria completo y
se desempefian como trabajadores de servicios, comerciantes y operadores de

instalacién de maquinas y montacargas.

Habitos de consumo: Cuentan con servicio de internet solamente un 39% de los
hogares pertenecientes a este nivel, el 62% posee computadora de escritorio mientras
que el 21% tiene posesion de una computadora portatil, en promedio se disponen de
dos celulares por hogar, un 77% hacen uso de internet para manejar su correo

electronico personal y el 63% estan registrados a una red social. (INEC, 2011)

Vivienda: Arrendada.
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Nivel C-: Ocupando al cuarto lugar tenemos el estrato C- el mismo que esta
conformado por 663 viviendas cuencanas de la zona urbana que representan el

49,3% tienen las siguientes caracteristicas:

Educacion: El nivel de instruccion que el jefe del hogar ha alcanzado es primaria
completa, desempefiando cargos como trabajadores, comerciantes, operadores de

maquinas, algunos encontrdndose inactivos.

Héabitos de consumo: Dentro de este grupo solamente el 43% de las viviendas, tan
solo un 25% hace uso de un correo personal y en un menor porcentaje del 19% estan
registrados a una red social. Con respecto a los aparatos electronicos solo el 11% de
hogares posee una computadora de escritorio y en promedio tienen dos celulares por
vivienda. (INEC, 2011)

Vivienda: Arrendad, prestada o cedida.

Nivel D: Dentro del Gltimo estrato se encuentran 200 hogares lo que equivale al
14,9% del total de la poblacion.

Educacion: El jefe del hogar ha llegado a completar el nivel de educacion primaria,
desempefiando cargos como: trabajadores no calificados, trabajadores de los
servicios, comerciantes, operadores de instalacion de maquinas, algunos

encontrandose inactivos actualmente.
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Habitos de consumo: Dentro de este estrato solo un 9% de los hogares tienen acceso
al servicio de internet, poseen un celular por familia y no hacen uso de correo

electronico personal ni estan registrados a una red social.

Vivienda: Arrendad, por servicios, anticresis.

A continuacién se presenta la piramide de estratificacién socioeconémica de una
manera resumida. (INEC, 2011)

Figura 2.4: Pirdmide de Estratos Socioeconémicos.
Fuente: (INEC, 2010).

Con la estratificacion establecida el INEC procedié6 a determinar los rangos
monetarios para cada uno de los niveles con respecto a los ingresos corrientes

expuestos con anterioridad. Cabe recalcar que el tamafio de la poblacion se mantiene
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con un numero de viviendas encuestadas de 1.716, el periodo de estudio es el mismo
al del analisis anterior y la unidad de medida sobre la cual se establece el célculo es

SUB que corresponde a 264 ddlares estadounidenses.

Para realizar el analisis se formaron rangos de cantidades monetarias de ingresos de
menos de 1SUB hasta mayor a 20 SUB, en la Tabla 2.2. que se muestra a
continuacién se puede observar los rangos de ingreso, el nimero de viviendas que
registran dichos ingresos y el equivalente porcentual de la cantidad de hogares con

respecto al total de la poblacion.

Tabla 2.2: Tabla de Ingresos mensuales con distribucidn porcentual de la ciudad de Cuenca.

Distribucién Nivel
Rangos de Ingreso Mensual  Total de hogares ) .
Porcentual Socioeconémico

TOTAL.: 164378.90 100.00%

Menos de 1 SUB 35668.3 21.70%

De 1 a menos de 2 SUB 53494.9 32.54%

De 2 a menos de 3 SUB 30626.2 18.63%

De 3 a menos de 4 SUB 16647.1 10.13%

De 4 a menos de 5 SUB 8914.9 5.42%

De 5 a menos de 6 SUB 5769.6 3.51%

De 6 a menos de 7 SUB 3637.8 2.21%

De 7 a menos de 8 SUB 2344.7 1.43%

De 8 a menos de 9 SUB 1614.2 0.98%

De 9 a menos de 10 SUB 1369.3 0.83%

De 10 a menos de 12 SUB 1544.2 0.94%

De 12 a menos de 15 SUB 1317.9 0.80%

De 15 a menos de 20 SUB 820.9 0.50%

Mas de 20 SUB 545.6 0.33%

Sin Informacion 63.2 0.04%

Fuente: (INEC, 2010).
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En la Tabla 2.2. se agreg0 el nivel socio econdmico al que pertenece cada rango,
entonces con la ubicacion de los rangos de ingresos dentro de cada estrato se podra
delimitar y enfocar el estudio del proyecto propuesto al mercado que obtenga
ganancias mensuales a partir de cierto valor, en este caso, se delimita al mercado
enfocandose en los hogares que perciban un monto igual o mayor al de tres SUB, es

decir, todos los hogares que hayan calificado dentro de los estratos C-, C+, By A.

Otro rubro importante para el analisis econémico es conocer a donde se dirigen los
ingresos mensuales percibidos, por ello a continuacion se hace un examen de las
principales fuentes de gastos con su respectiva distribucion. Para la evaluacion se
tomaron en consideracion los gastos corrientes del porcentaje que representa

poblacioén de los sectores urbanos de la ciudad de Cuenca analizada anteriormente.

Tabla 2.3: Fuentes y distribucion de Gastos Mensuales Corrientes.

Fuentes de Gastos Gasto Corriente Mensual ($) % %

Gasto Corriente 102,765,136.2 77.22% 100%
Monetario

Gasto de Consumo 100,290,659.1 75.36% 97.6%
Gasto de no Consumo 2,474,477.16 1.86% 2.41%
Gasto Corriente no 30,323,690.01 22.78%

Monetario

Gasto Corriente Total 3,176,344,302 100%

Fuente: (INEC, 2010).

En la Tabla 2.3. se observa el Gasto Corriente Monetario y el Gasto Corriente no
Monetario, para el andlisis de la propuesta de inversion tomaremos en cuenta
solamente la primera fuente, de la cual se derivan: el Gasto de Consumo y el Gasto de

no Consumo, este Gltimo el INEC lo define como “el valor de los bienes y servicios
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de consumo adquiridos por los hogares para la satisfaccion de sus necesidades”,
debido a que sélo se tomara en cuenta los rubros del Gasto Corriente Monetario que
representan el 77,2% del Gasto Corriente Total se procedié a calcular un nuevo valor
porcentual ubicado en la tltima columna del lado derecho, esta columna representa la
distribucion que tienen el Gasto de Consumo (97,6%) vy el Gasto de no Consumo
(2.41%) dentro del Gasto Corriente Monetario. La razon por la cual se enfocara el
estudio en el Gasto Corriente Monetario es porque esta cantidad es mucho mas real y
con la cual se podré cubrir el precio del producto final por parte de los consumidores,
es decir, se refiere al efectivo que se maneja en el hogar. Posterior a la seleccién de
los rubros que seran analizados en el proceso de obtencién de informacidn primaria

del estudio de este proyecto, se plantea la siguiente tabla de rubros.

Tabla 2.0.1: Gasto Corriente Monetario Total.

Fuentes de Gastos Gasto Corriente Mensual %
$)
Gasto Corriente Monetario
Gasto de Consumo 100,290,659.1 97.6%
Gasto de no Consumo 2,474,477.16 2.41%
Gasto Corriente Total 102,765,136.2 100%

Fuente: (INEC, 2010)

Claramente se observa que la mayoria de los gastos corrientes monetarios se asigna a
la adquisicién de bienes o servicios de consumo habituales y basicos y tan solo un
2.41% estan designados a los gastos de no consumo, es decir, bienes y servicios de
uso no cotidianos de las familias del sector urbano de la ciudad de Cuenca. Ahora, se
detalla cuéles son esos bienes o servicios en los cuales los hogares desembolsan sus

ingresos.
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Divisiones Gasto de Consumo ($) Distribucion (%)
Alimentos y bebidas no alcohdlicas 24,470,921 24.40%
Bebidas alcohdlicas, tabaco y 702,035 0.70%
estupefacientes
Prendas de vestir y calzado 7,922,962 7.90%
Alojamiento, agua, electr., gas y otros 7,421,509 7.40%
combustibles
Muebles, art. Para el hogar y para la 5,917,149 5.90%
conservacion ordinaria del hogar
Salud 7,521,799 7.50%
Transporte 14,642,436 14.6%
Comunicaciones 5,014,533
Recreacion y cultura 4,613,370
Educacion 4,412,789 4.40%
Restaurantes y hoteles 7,722,381 7.70%
Bienes y servicios diversos 9,928,775 9.90%
Gasto de Consumo del Hogar 100,290,659.1 100%

Fuente: (INEC, 2010)

El contenido de la Tabla 2.5 se detalla la distribucién porcentual y el monto de cada

division del gasto corriente monetario, como el proyecto de inversién esta dedicado a

la organizacion de eventos infantiles de tipo social, se tomaran en cuenta las

siguientes divisiones para el analisis; la primera es el monto desembolsado en las

comunicaciones gue en este caso de estudio se enfocan a los medios y tecnologias de

comunicacion como celulares, celulares inteligentes, internet, etc., y la segunda es la

de recreacion y cultura, ya que esta directamente relacionada con la parte social a la

cual se dedica la propuesta de negocio.
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La primera division esta relacionada con los bienes tecnologicos de comunicacion
personal como celulares, Smartphone, Tablet y servicios que facilitan la
comunicacion mediante las tecnologias de la informacion como el internet; el
porcentaje de dinero que se designa es del 5% con respecto al total de gastos de
consumo. Si bien es un porcentaje bajo es un gasto que las familias estan dispuestas a
cubrir debido a la necesidad tecnoldgica en la que se desarrolla hoy en dia la
sociedad. Lo que es bueno para el proyecto ya con un 99% de seguridad se puede
afirmar que los potenciales clientes estardn dispuestos a incurrir en gastos de
comunicacion lo que facilitara la comercializacion de la diferenciacion del producto

final que son las tecnologias de la informacion.

La segunda division tiene que ver con el desembolso de dinero en actividades de tipo
social o recreacional y cultural, el porcentaje alcanza el 4,9% del total del gasto de
consumo y al igual que el anterior es un porcentaje bajo en el cual los hogares
incurren gastos, pero las actividades de tipo recreacional son una necesarias para
mejorar la salud del ser humano, permitiéndole despejar su mente de las actividades
cotidianas; entonces se podria decir que por este lado también se asegura una

respuesta positiva a la oferta del producto de la propuesta de negocio.

Relacionando los estratos a los cuales va dirigido el producto final y los porcentajes
de gasto de consumo sobre las comunicaciones y la recreacion se puede decir que
para la cantidad monetaria mensual que perciben estos hogares el 5% y el 4.9% de
es0s ingresos no representa mayor gasto dentro de los gastos totales, lo que favorece a

la puesta en marcha de la propuesta de negocio.

Posterior al extenso analisis socioeconomico se pretende evaluar el entorno
poblacional de nuestro nicho de mercado ya segmentado dentro de los estratos —C y

C+, donde identificaremos la estructura poblacional y las caracteristicas generales del
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mercado potencial que se pretendera cubrir. Se iniciara con el estudio poblacional del

analisis PESTEL definiendo la estructura poblacional de la ciudad de Cuenca.

En la provincia del Azuay, en el afio 2011, el Instituto Ecuatoriano de Estadisticas y
Censos realiz6 un censo poblacional con el objetivo de determinar la cantidad de
personas que habitan en la provincia, el censo pudo determinar el nimero de hombres
y mujeres, nifios y nifias que constan en el registro civil. El gréafico siguiente muestra
los rangos de edad en los que fueron separados los grupos y el numero de personas

por grupo diferenciando los géneros de cada grupo.

Tabla 2.6: Rangos de edad y distribucidn porcentual de la poblacién Azuay.

Rango de Edad 2011 %

> a 95 aiios 1,419 0.20%
De 10 a 94 afios 2,003 0.30%
De 85 a 89 afios 3,545 0.60%
De 80 a 84 afios 6,038 1.00%
De 75 a 79 afios 8,469 1.40%
De 70 a 74 afios 10,951 1.80%
De 65 a 60 afios 13,226 2.20%
De 60 a 64 afios 15,887 2.60%
De 55 a 59 afios 17,819 3%
De 50 a 54 afios 22,522 3.80%
De 45 a 49 afios 24,280 4.00%
De 40 a 44 afios 29,971 5.00%
De 35 a 39 afios 33,679 5.60%
De 30 a 34 afios 37,626 6.30%
De 25 a 29 afios 42,558 7.10%
De 20 a 24 afios 56,725 9.50%
De 15 a 19 afios 66,631 11.10%
De 10 a 14 afios 69,892 11.70%

De 5 a9 afos 11.50%

De 0 a 4 afos 11.30%
TOTAL 599,546 100.00%

Fuente: (INEC, 2010).
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En la Tabla 2.6 se observa los rangos de edad, los mismos que estan estratificados de
4 en 4. Como informacion secundaria util para el desarrollo de la propuesta se toma el
rango de edad de 0 a 9 afios a pesar de que el mercado se enfoca en dos segmentos,
los clientes que son los padres de familia y los usuarios del producto final que son los
nifos. Se procede a ilustrar los datos recabados por el Instituto Ecuatoriano de

Estadisticas y Censos.

¢QUE EDAD TENEMOS LOS AZUAYOS? En la provincia de Az

jovenes. Enrelacion cod
edad y unincremento ¢

47,390 AN 52,7%

ERBRINESRERE ]

-Hul\uun.h.
bl WS oW

[}

3% 2% % 0% 1% 2% 3%

Figura 2.5: Distribucidn de la poblacién femenina y masculina de la Provincia del Azuay
Fuente: (INEC, 2010)

La Imagen 2.5 presenta la distribucion de una manera grafica, como observamos la
mayor cantidad de poblacion estd concentrada entre 5 a 15 afios lo que resulta
beneficio para el proyecto ya que a groso modo se puede decir que existe un mercado
amplio para ofrecer y competir con nuestro producto, claro que de todo el mercado
existente se tiene que calcular el mercado potencial insatisfecho que el negocio

pretende cubrir, es decir, padres de familia que buscan una mejor asistencia en el
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momento de realizar los cumpleafios de sus hijos ya que las empresas que

actualmente se dedican a eso no lograr satisfacer ni superar sus requerimientos.

Otro punto de vista muy importante es el uso de tiempo y es por eso que el Instituto
Ecuatoriano de Estadisticas y Censos vio necesario recabar informacion sobre la
asignacion del tiempo de cada persona y plantea lo siguiente “es importante
encuestar el uso del tiempo ya que de esta manera se garantiza el derecho de las
personas Y los colectivos al tiempo libre, la ampliacién de las condiciones fisicas,
sociales y ambientales para su disfrute, y la promocion de actividades para el
esparcimiento, descanso y desarrollo de la personalidad”. De esta conclusion nace la
idea de realizar una encuesta de la disposicién que las personas dan a cada actividad

dentro de sus jornadas.

Dentro de la encuesta llevada a cabo por el INEC, se tomaron en cuenta los aspectos
relacionados con: actividades productivas, actividad no productiva, trabajo
remunerado, trabajo no remunerado, tiempo total de trabajo. Dentro de estos aspectos
se sub clasificaron situaciones laborales y no laborales. En el gréfico siguiente se
muestra como se llevé a cabo el proceso de estratificacion de las actividades que
formaron parte de la investigacion realizada. El proceso de investigacion se lo realizé
a una poblacion 22.968 viviendas de los sectores urbanos de las ciudades de Quito y
Guayaquil, enfocandose en personas mayores de 12 afios en los meses de Noviembre
y Diciembre del afio 2012. La informacion recaba serd util en un 50% para la
propuesta de negocio ya que servird de direccionamiento para la recopilacion de
informacién en el proceso de obtencién de informacion primaria que se realizara

posteriormente.



Zea Molina 40

¢En qué utilizamos nuestro tiempo?

p =Trabajo
- Tiempo Trabajo = Traslado y busqueda de
Remunerado trabajo
=Actividades de autoconsumo
Tiempo Dentro de la Frontera del SCN
Total de =,
Trabajo Fuera de la Frontera del 5CN
4 -
= Actividades domésticas
Tiempo de =Cuidado de personas

Mo Remunerado hogares, para la comunidad y
trabajo voluntario

Actividades Tiempo Trabajo w =Actividades para otros

Dentro de la Frontera General del
SCN

=Cuidados personales

Tiempo =Aprendizaje, estudio
Actividades Tiempo — =Convivencia social,
L No Personal pasatiempos, deporte, uso
\. Productivas b 4 medios de comunicacién.

Figura 2.6: Esquema de estratificacion de actividades laborales y no laborales.
Fuente: (INEC, 2010).

Como se menciond anteriormente el Tiempo Total de Actividades se divide en
Tiempo Total de Trabajo y Tiempo Actividades no Productivas. De las dos ultimas,
la primera se divide en Tiempo Trabajo Remunerado y Tiempo de Trabajo no
Remunerado, mientras que el Tiempo Personal es la Unica estratificacion del Tiempo
Actividades no Productivas. Las subdivisiones mas especificas se refieren a las
actividades puntuales como: trabajo, actividades de autoconsumo, actividades
domésticas, cuidado de personas, cuidados personales, aprendizaje, estudio y

convivencia social.

Como se ha venido especificando anteriormente el giro de negocio dentro del cual
pretende entrar y posicionarse el proyecto propuesto es la creacion de servicios
recreacionales y de tipo social para nifios de 1 a 9 afios de edad, para lo cual dentro
del uso del tiempo se tomara en cuenta las actividades registradas en la division de

Tiempo de Trabajo Remunerado y las que se encuentran a la division de Tiempo



Zea Molina 41

Personal. Con el objetivo de determinar y conocer el motivo de la problematica de la
falta de tiempo que tienen los padres para llevar a sus hijos a eventos infantiles, el
Tiempo Personal se usard para identificar cuales son las actividades sociales méas

comunes que realizan las familias en su tiempo de esparcimiento.

En el ambito ambiental dentro de la Constitucion Politica de la Republica del Ecuador
en 1998, “que reconoce a las personas, el derecho a vivir en un ambiente sano,
ecologicamente equilibrado y libre de contaminacion; de forma a preservar el medio
ambiente y de esta manera garantiza un desarrollo sustentable” fue promulgada
la Ley de Gestion Ambiental LEY NO. 37. RO/ 245 DE 30 DE JULIO DE 1999 para
cumplir con dichos objetivos y el ente de regulacién méaximo al que se debera regir

las normas ambientales de la empresa.

En la parte Legal del anlisis PESTEL se define cuéles son las normas y leyes
nacionales que los centros dedicados al cuidado de nifios menores a 12 afios entre
ellos entidades educativas, deben cumplir para su funcionamiento asegurando en todo
momento la integridad de los nifios que acuden a ellos. Seguidamente se nombran

algunos de los requisitos legales que el proyecto debera cumplir.

Uno de los requisitos mas importantes para el funcionamiento de la empresa es el
Acuerda Interministerial 0015-14 entre el Ministerio de Educacion y el Ministerio de
Inclusion Econémico y Social donde acuerdan la siguiente normativa: “Normativa
para la autorizacion de funcionamiento de la prestacion de servicios de desarrollo
integral para la primera infancia que ofertan atencion a nifios y nifias de 0 a 5 afios
de edad para entidades particulares, fisco misionales y publicas”, esta normativa
controla la buena gestion de la integridad, la proteccion y el cuidado de los nifios y

nifas.
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2.3.Andlisis de la Informacion Primaria.
Después de la descripcion general del producto final, se procedio a desarrollar el
modelo de encuesta para llevar a cabo el inicio del estudio de mercado. La encuesta
se centra en obtener informacion sobre: la cantidad monetaria mensual promedio que
los hogares cuencanos perciben, la satisfaccion que brindan los locales de eventos
infantiles actuales en cuanto a costos y servicios, las principales causas tanto de la
satisfaccion como de la insatisfaccion, cual es su perspectiva acerca del producto

ofertado y cuanto estarian dispuestos a pagar por el mismo.

Para llevar a cabo la recoleccion de informacidn, se procedid a calcular el tamafio de
la muestra representativa del total de la poblacion. Se analizé la densidad de la
poblacion en la ciudad de Cuenca, especificamente el nimero de hogares que

representan el sector urbano.

o
) I.l 4 Wo ECUADOR CUENTA CON EL INEC
»

www.ecuadorencifras.com -

www.inec.gov.ec

Promedio de Personas por Hogar, seguan Provincia

Codigo Nombre de la Provincia Total de personas | Total de hogares Promedio de personas por hogar
01 AZUAY 703,191 188,331 3.73
02 BOLIVAR 182 667 47723 3.83
03 CANAR 223,964 58,627 3.82
04 CARCHI 163,343 44,136 3.70
05 COTOPAXI 406,451 103,137 394
06 CHIMBORAZO 455028 125,407 363
07 EL ORO 505,548 163,290 3.65
08 ESMERALDAS 533,670 129,539 4.12
09 GUAYAS 3,628,147 958,965 378
10 IMBABURA 397,161 103,009 3.86
11 LOJA 444,299 116,892 3.80

Figura 2.7: Numero de hogares en la Provincia del Azuay.
Fuente: INEC 2010.

Los estudios realizados por el INEC en el afio 2011, muestran que existieron un total

de 188.331 hogares en la Provincia del Azuay, y el promedio de personas por hogar
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fue de 3,73 miembros, lo que equivale a 4 personas por familia. Para profundizar mas

en el analisis a continuacion se especifica el nimero de hogares que existieron en el

Canton y en la ciudad (zona urbana) de Cuenca en el afio 2010.

www.ecuadorencifras.com
Www.inec.gov.ec

P
1}’“ © ECUADOR CUENTA CONEL INEC

Promedio de Personas por Hogar, segln Cantén

Codigo Nombre del Cantén Tetal de personas | Total de hogares Promedio de personas por hogar
0101 CUENCA 499,904 133,857 3.73
0102 GIRON 12,402 3.481 3.50
0103 GUALACEQ 42,461 10,950 3.88
0104 NABON 15,668 4,143 3.83
0105 PAUTE 25,334 6,890 3.68
0106 PUCARA 10,010 2477 4.04
0107 SAN FERNANDO 3.984 1,103 3.61
0108 SANTA ISABEL 18,275 4,936 3.70
0109 SIGSIG 26,850 7,138 3.786
0110 OflA 3,572 1,096 3.26

Figura 2.8: Nimero de hogares pertenecientes al Cantén Cuenca.

Fuente: INEC 2010.

La Imagen 2.8 muestra el total de hogares sélo del Canton Cuenca en el afio 2010,

con un numero de hogares de 133.857 en total, con un nimero de personas promedio

de 3,73 por hogar.
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.l o
1l - ™ © ECUADOR CUENTA CON EL INEC
www.ecuadorencifras.com ’ g

www.inec.gov.ec

Promedio de Personas por Hogar, segun Parroquia

Codigo |Nombre de la Parroquia Total de personas | Total de hogares | Promedio de personas por hogar
010150 CUENCA 326,557 89,613 3.64
010151 BANOS 16,795 4211 3.99
010152 CUMBE 5,511 1.348 4.09
010153 CHAUCHA 1.288 373 3.45
010154 CHECA (JIDCAY) 2,741 792 3.46
010155 CHIQUINTAD 4,826 1.335 3.61
010156 LLACAO 5,342 1,377 3.88
010157 MOLLETURO 7.047 1.801 3.9
010158 NULTI 4,322 1.087 3.08
010159 QOCTAVIO CORDERO PALACIOS 2271 737 3.08
010160 PACCHA 6,467 1.631 3.97
0101861 QUINGEO 7,450 1,775 420
010162 RICAURTE 19,263 4,933 3.90
010183 SAN JOAQUIN 7,455 1.855 4.02
010164 SANTA ANA 5,363 1,383 3.88

Figura 2.9: NUmero de hogares en la ciudad de Cuenca (Zona Urbana).
Fuente: INEC 2010.

El nimero de hogares en la ciudad de Cuenca en el afio 2010 fue de 89.613 con un

promedio de personas por hogar de 3,64 miembros, lo que indica que en la ciudad de

Cuenca las familias prefieren tener menor cantidad de hijos que en las zonas rurales

del cantén.

Para calcular el tamafio de la muestra, fue necesario utilizar la siguiente formula.

Donde;

n=

N * zz*p*q

e?(N—-1)+2z2 xpxq

n = el tamafio de la muestra.

N = el tamafio de la poblacion.

z = el nivel de confianza de que los valores de la muestra se encuentre

dentro del area de valores posibles.
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p = la probabilidad de ocurrencia.

g = la probabilidad de no ocurrencia.

Dentro de la formula mencionada anteriormente, la probabilidad de ocurrencia (p) y
la probabilidad de no ocurrencia (q) se las calculé en una encuesta piloto donde se
preguntd si estaria dispuesto a contratar un servicio de organizacion de eventos
infantiles que brinde un servicio personalizado y diferente, el proceso de encuesta se
lo realiz6 a treinta padres de familia, de las cuales 18 lo que equivale al 60%
tuvieron una respuesta positiva y las 12 equivalentes al 40% restantes respondieron

negativamente.

B 89613 * 0.952 % 0.6 * 0.4
"~ 0.52(89613 — 1) + 0.952 % 0.6 * 0.4

n

n = 259 hogares.

Con el tamafio de la muestra establecido, se continu6 la recaudacion de la
informacién con la eleccion de los elementos muestrales; para ello se eligieron
Instituciones Educativas de estratos medio, medio alto y alto, el motivo de esta
eleccion fue la estratificacién del analisis de la informacion secundaria, dénde se
especifico que el nicho de mercado estaba conformado por hogares que perciben una
cantidad monetaria a partir de dos salarios basicos. Para poder ejecutar el proceso de
encuesta, a cada autoridad de cada Instituciéon se les pidi6 una autorizacion para
enviar 30 encuestas en el caso de las escuelas de estrato alto y 60 en el caso de
escuelas de estratos medio o medio alto. EI motivo de enviar 60 encuestas solamente
a las Instituciones Educativas de nivel medio y medio alto fue la variabilidad de
ingresos monetarios mensuales dentro de los hogares dentro del rango especificado en

la segmentacion del mercado realizada con anterioridad.
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A continuacion se presenta el modelo de la encuesta realizada.

Estudio de Mercado.

Cuenca, mayo 2016.

*El objetivo de la encuesta es analizar la viabilidad de la propuesta de un proyecto
de inversion para una empresa dedicada a la organizacion de eventos infantiles en la

ciudad de Cuenca. Por favor conteste con la mayor sinceridad posible.

1. ¢Cual es el ingreso monetario que su hogar percibe mensualmente?

e Menor a 400 dolares

e Entre 400 y 600 ddlares
e Entre 600 y 800 ddlares
e Entre 800 y 1000 doblares
e Mayor a 1000 ddlares

2. ¢Cuantos hijos menores a 10 afios tiene usted?

3. ¢Estaria dispuesto a contratar un servicio de organizacion de eventos

infantiles?

Sl NO

Si su respuesta fue negativa, ¢Por qué? y fin de la encuesta.
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4. Contrataria un servicio de organizacion de eventos infantiles que

contenga los siguientes servicios enlistados a continuacion...

e Un servicio de transporte puerta a puerta para los nifios invitados que brinde
seguridad y comodidad para los padres que no tengan tiempo de irlos a dejar
en el evento.

e Decoracion personalizada e innovadora de distintas tematicas.

e Servicio de catering personalizado e innovador de distintas teméticas.

e Productos y servicios complementarios de entretenimiento como: magia,
inflables, payasos, caritas pintadas, etc.

e Que no tenga que preocuparse de contratar todos los servicios antes

mencionados en diferentes lugares.

Sl NO

¢ Por

qué?

5. ¢Por qué lo contrataria?

e [ ] Porque incluye servicio de transporte.

e [ ]Porque puede contratarlo mediante una aplicacion movil.
e [ ]Porque incluye servicio complementario de catering.

e [ ]Porque incluye el servicio complementario de decoracién

e [ ]Porque brinda mayor seguridad

6. ¢Contrataria un servicio de Organizacion de eventos que puede contratar

mediante una aplicacion movil?
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Sl NO

¢Por

qué?

7. ¢Cuanto estaria dispuesto a pagar por el servicio antes mencionado?

e Menos de 100 dolares.

e Entre 100 y 150 dolares.
e Entre 150 y 200 dolares.
e Maés de 200 dolares.

8. ¢Esta satisfecho con el servicio que brindan los locales de eventos

infantiles actualmente?

Sl NO

¢ Por

qué?

9. ¢Esta de acuerdo con los precios actuales del mercado de los locales de

eventos infantiles?

Sl NO

¢Por

qué?
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Los resultados del proceso de recoleccion de datos arrojados por la encuesta fueron

los siguientes:

Los rangos fueron establecidos a partir del monto de un salario basico equivalente a
$366,00 en adelante, constituidos de la siguiente manera: menor a $400 y entre $400
a $600 que representan el del estrato -C, entre $600 a $800 que representan el
18,63% de hogares conforman el estrato +C, entre $800 a $1000 constituido por el
10,13% de hogares del estrato +C y mayor a $1000 que son el 5,42% restante del
estrato +C estos rangos se establecieron en funcién a la estratificacion realizada por
el INEC en el afio 2011. EI objetivo de la primera interrogante de la encuesta es
determinar qué porcentaje de hogares de nifios menores a diez afios pertenecen a cada

estrato.

Del total de la poblacion el 8% hogares con ingresos menores a 400,00 ddlares y 16%
de hogares con ingresos entre 400,00 y 600,00 ddlares calificaron para el estrato —C,
el estrato +C esta formado por los otros tres rangos distribuidos de la siguiente

manera: 8%, 13% y 55% de hogares con nifios menores a 10 afios respectivamente.

PORCENTAJE DE HOGARES QUE
PERTENECEN A CADA RANGO.

8%

) B Menor a 400
y ." B Entre 400 y 600

[ 0 \
\ 35% \ B Entre 600 y 800
L \\ 13% 8%

O Entre 800 y 1000

O Mayor a 1000

Figura 2.10: Porcentaje de participacion de cada rango.

Fuente: Encuesta realizada por la Autora.



Zea Molina 50

Lo rangos representan el 8% el primer rango, el 16% para el segundo, el 8% el
tercero, el 13% el cuarto y el 55% para el ultimo rango, como se mencioné con

anterioridad.

La segunda pregunta hace referencia al nimero de nifios menores de diez afios que
tiene cada hogar, el objetivo de formular esta pregunta fue determinar el nimero de
niflos menores de 10 afios promedio por familia para poder obtener la frecuencia
promedio de uso de servicios similares en la actualidad. El resultado del céalculo

arrojé que el promedio de nifios menores a diez afios es de 2/ familia.

El objetivo de la tercera pregunta es conocer qué porcentaje de la muestra estaria
dispuesto a contratar un servicio de organizacién de eventos infantiles y en el caso de
ser negativa la respuesta, conocer cuéles son las razones por las que no lo

contratarian.

ACEPTACION DE UN SERVICIO DE
ORGANIZACION DE EVENTOS INFANTILES

mSsl
ENO

Figura 2.11: Cantidad de hogares que estarian dispuestos a contratar un servicio de organizacion de
eventos vs. Cantidad de hogares que no estarian dispuestos a contratar.

Fuente: Encuesta realizada por la Autora.
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La figura 2.11 muestra que el 70% de padres si contratarian un servicio de

organizacion de eventos y el 30% de padres no contrataria un servicio de este tipo.

Del total de padres que estaria dispuestos a contratar se realizd un conteo por rangos,
para conocer el porcentaje de disposicion de contrato de un servicio de organizacién
de eventos infantiles por estrato y asi conocer y definir de mejor manera nuestro

mercado meta, obteniendo los siguientes resultados.

ACEPTACION O RECHAZO DE CONTRATACION DEL SERVICIO

79,3%

80,0%

70,0%

60,0%

2 50,0%
2]

40,0% ES|

Porcent

30,0% mNO
20,0%

10,0%

0,0%

Menora Entre400y Entre600y Entre 800y Mayora
400 600 800 1000 1000

Estratos Socio-econémicos

Figura 2.12: Aceptacion del servicio por Estratos.

Fuente: Encuesta realizada por la Autora.

Como se observa en la figura 2.12 en cada estrato la cantidad de hogares que estarian
dispuestos a contratar un servicio de organizacion de eventos es siempre mayor a la
cantidad de aquellos que no lo contratarian; se observa también que en el primer,

cuarto y quinto estratos existirian mayor acogida al servicio, lo que permite definir
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claramente el mercado al debera enfocarse el proyecto para generar rentabilidad y un

espacio en el giro de negocio de los locales de eventos infantiles.

Es un poco raro que si los hogares del primer estrato que perciben ingresos menores
400,00 a dolares estén dispuestos a contratar un servicio de organizacion de eventos,
los hogares del tercer estrato que perciben 200,00 délares méas no lo estén, es por ellos

que se analizan las razones a continuacion.

POR QUE NO LO CONTRATARIA

50,0%

50,0%

45,0%

40,0%

35,0%

je

30,0%

25,0%
M Gasto Innecesario

Porcenta

20,0%
@ Muy Costoso
15,0%
10,0% O Insatisfaccién

,U7%

5,0%
0,0%

Menora Entre400 Entre 600 Entre 800 Mayora
400 y 600 y 800 y 1000 1000

Estrato Socio-economico

B Organizarlo en Familia

Figura 2.13: Razones por las cuales NO contratarian un servicio de Organizacion de Eventos.

Fuente: Encuesta realizada por la Autora.

Continuando con el andlisis anterior, se dijo que era un poco raro que los hogares del
estrato que percibe entre 600,00 y 800,00 dolares al mes no estén dispuestos a

contratar un servicio de este tipo, en la figura 2.13 se muestra que el principal motivo
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por el cual no aceptarian contratar el servicio es la insatisfaccion experimentada por
el servicio que brindan locales que se dedican al mismo o similar giro de negocio en

la actualidad, y es por eso que no volverian a contratar un servicio de ese tipo.

La razon principal que genera que el estrato socio-econémico mas bajo no desee
contratar un servicio de organizacion de eventos infantiles, es por la falta de recursos
econdmicos que no les permitiria adquirir un servicio costoso, esto secundado porque

no creen que es un gasto necesario y porque prefieren celebrarlo en familia.

A pesar de que los estratos de entre 400,00 y 600,00; 800,00 y 1000,00; y mayor a
1000,00 podrian ser los estratos que mayor disposicion de contratar un servicio de
organizacion de eventos, se realiz6 una evaluacion de los motivos por los cuales los
hogares de estos estratos no estarian dispuestos a adquirir una prestacion de este tipo.
Si se observa la Imagen 2.3.7. se puede conocer que el segundo estrato cree que no
contratarian un servicio de este tipo por lo costoso que es, los hogares del cuarto
estrato consideran que el costo es elevado y que ademas de eso es un gasto
innecesario y por ultimo los hogares del quinto estrato prefieren organizarlo en

familia y también piensan que es un gasto innecesario.

Una vez que se conocio qué razén pesa mas para cada estrato, se decidio conocer cudl
de las cuatro razones expuestas anteriormente es la que tienen en comun los cinco
estratos y la que mas genera reacio ante la contratacion de un servicio de
organizacion de eventos. Seguidamente se representa porcentualmente la importancia

de razones negativas.
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PORCENTAIJE DE RAZONES NEGATIVAS

M Organizarlo en Familia
M Gasto Innecesario
@ Muy Costoso

O Insatisfaccidn

Figura 2.14: Importancia Global de las razones de insatisfaccion.

Fuente: Encuesta realizada por la Autora.

En general lo que ha provocado el rechazo de la adquisicion de un servicio de
organizacion de eventos, es el costo elevado del mismo, ademas es considerado un
gasto innecesario, por lo tanto prefieren organizarlo en familia y algunos casos la
insatisfaccion con el 29%, 26%, 24% y 21% respectivamente. Esto nos da una pauta
para saber que la propuesta deberia enfocarse en brindar un precio competitivo y de
menor costo sin bajar la calidad con el fin de captar a aquellos clientes insatisfechos,
y probablemente cambiar la perspectiva de los clientes que creen que organizar un
evento infantil no es un gasto innecesario si lo compara con la felicidad y satisfaccion

que tendrian los nifios al momento del consumo.

Continuando con el proceso de encuesta, se planted la pregunta nimero cuatro, esta
pregunta tiene como finalidad, identificar la aceptacion que tendria la propuesta del
proyecto, es decir, se volvid a cuestionar si es que estarian dispuestos a contratar un
servicio de organizacion de eventos infantiles pero esta vez se enumeraron los
servicios y productos complementarios que tendra el producto final y que agregaran

valor y nos diferenciaran de la competencia, los resultados fueron los siguientes.
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ACEPTACION DEL SERVICIO DE ORGANIZACION DE EVENTOS
INFANTILES DEL PROYECTO

LN
ENO

Figura 2.15: Porcentajes de hogares que estarian dispuestos a contratar el servicio de organizacion de
eventos del proyecto vs. Cantidad de hogares que no estarian dispuestos a contratarlo.
Fuente: Encuesta realizada por la Autora.

En relacién a la segunda pregunta, el nimero de jefes de hogar que aceptarian
experimentar el consumo del servicio propuesto por el proyecto aumentd al 77% de
hogares que lo contratarian y tan solo el 23% de hogares no lo contratarian. De la
misma manera se cuantifica el nimero de hogares que contratarian y que no

contratarian el servicio del proyecto por estratos.
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ACEPTACION O RECHAZO DE CONTRATACION DEL SERVICIO
DEL PROYECTO
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Figura 2.16: Aceptacion del servicio del proyecto.

Fuente: Encuesta realizada por la Autora.

La figura 2.16 muestra que los estratos con mayor disposicion a contratar el servicio
propuesto del proyecto son el tercer, cuarto y quinto con 72,22%, 79,31% y 83,74%
de hogares respectivamente, esta vez se tomo en cuenta las razones por las cuales los
potenciales clientes estarian dispuestos a contratar la propuesta del proyecto, ya que
las razones negativas se asemejan mucho a las mencionadas anteriormente en la

pregunta tres.

Del analisis se obtuvieron los siguientes resultados.
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POR QUE SI LO CONTRATARIA
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Figura 2.17: Razones por las cuales Sl contrataria el servicio propuesto por el proyecto.

Fuente: Encuesta realizada por la Autora.

Las razones por las cuales los potenciales consumidores si contratarian el servicio
propuesto por el proyecto se muestran en la Imagen 2.3.11. Se decidio clasificar por
estratos para conocer de la misma manera como se percibe el servicio en cada estrato.
A continuacion se detalla por qué y g a qué se refiere cada razon enlistada en la

Imagen 2.3.11.

El servicio completo, es decir, el servicio que incluye: el transporte, decoracién,
catering y actividades de entrenamiento, generaria satisfaccion en cuanto a la
facilidad de contratacion de un servicio de este tipo, comodidad y ahorro de tiempo
para los padres que no tienen tiempo de ocuparse de la organizacion pero que sin
duda creen que festejar el cumpleafios de sus hijos es una fecha muy importante para

celebrar.
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La necesidad, se refiere a la necesidad que ven los padres en el momento de contratar
a una empresa que se encargue de toda la parte logistica y de desarrollo del evento, ya
que el organizar les genera estrés y quisieran disfrutar del evento con los nifios sin

tener que preocuparse por coordinar el programa.

La razén brinda seguridad, hace referencia a la calidad del servicio que se estaria
brindando a los invitados, de esta manera pudieran disfrutar méas y con mayor

seguridad.

La cuarta razén, todo menos el transporte, segun lo expresado por los padres que
fueron encuestados, es una idea innovadora afadir el transporte dentro del servicio,
sin embargo les gustaria saber donde y con quién se quedan sus nifios durante el

evento.

Y por el contrario hubo algunos padres que expresaron que contratarian el servicio
por el transporte, ya que facilitaria mucho méas la organizacién y garantizaria la
presencia de aquellos que vayan en él, ademas los padres de familia de los nifios
invitados tendrian que preocuparse por una cosa Yy podrian dedicarse a otras

actividades.

Luego de detallar a que se refiere cada razon se procede a analizar los resultados.
Vemos que generalmente la principal razén por la cual los padres estarian dispuestos
a hacer uso del servicio, es por todo lo que incluye el mismo, opinan que es un
servicio completo y les quitaria la molestia de contratar todo por separado. La
segunda razén principal es la necesidad de ser asesorados y que alguien mas con
experiencia realice los preparativos para la celebracion. La tercera raz6n mas

importante es la seguridad que sentirian al saber los invitados estaran bien atendidos
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por personal capacitado para hacerlo. En dos ultimos lugares se encuentra la disputa
por la seguridad que el transporte brindaria al servicio, lo cual es bueno y malo, ya

que al ser el producto diferenciador por una parte tendria acogida y por otra no.

Una vez que confirmamos el nivel de aceptacion que tendria la puesta en marcha del
proyecto, se planted la quinta pregunta para especificar cual de todos los servicios
enlistados con anterioridad crean mayor valor y diferenciarian la propuesta que,
mediante el planteamiento de estrategias de mercado y comercializacion saber como

vender el servicio y ganar espacio en el mercado en el cual se pretende incursionar.

PRODUCTO QUE AGREGA MAS VALOR

M Servicio de Transporte
M Aplicacién mévil
M Servicio de Catering

@ Servicio de Decoracion

O Brinda mayor Seguridad

Figura 2.18: Porcentaje del producto que agrega mas valor al producto final.

Fuente: Encuesta realizada por la Autora.

La mayor parte de los elementos muestrales representada por el 27% preferirian
contratar el producto final por el valor agregado que da la decoracién personalizada,
para el 24% el catering personalizado es el servicio mas importante, le sigue la
seguridad que un servicio completo y realizado por profesionales le brindaria a los

nifios con el 23%, el transporte antes y despues de la fiesta equivale al 14% vy el 12%
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restante cree que la aplicacion movil seria una excelente idea que facilitaria la

adquisicion de la prestacion.

De esta manera, el proyecto debera abastecerse de un catadlogo extenso e innovador de
tematicas para la decoracion y el catering, con el objetivo de enganchar y convencer a
los potenciales clientes y asi se aseguraria la adquisicion del servicio, ademés se la
complementaria con el transporte y la seguridad que siempre deberd ser una

prioridad.

En la sexta pregunta damos mayor importancia al complemento “aplicacion mavil”,
si bien solamente el 12% de los encuestados cree que este complemento agregaria
valor y facilitaria el contrato del servicio, es importante profundizar y determinar en
las razones por las cuales si 0 no contrataria el servicio mediante una aplicacion
movil, debido a que es uno de los elementos que mas diferenciaria el proyecto de la

competencia.

ACEPTACION DE "APLICACION MOVIL"

mSsl
ENO

Figura 2.19: Porcentaje de Aceptacion de la aplicacién movil.

Fuente: Encuesta realizada por la Autora.
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En la figura 2.19 afortunadamente observamos que la aplicacion movil tendria
acogida del 62% de los encuestados, mientras que el 38% no considera idea segura
para los nifios pequefios y preferirian llevar a sus nifios y asegurarse de que se
encuentren bien. Las razones positivas que favorecen a este complemento del servicio

se detallan a continuacion.

RAZONES POSITIVAS.

B Comodiad y Facilidad
@ Ahorro de Tiempo

Figura 2.20: Razones por las cuales le gustaria contratar el servicio mediante una aplicacion movil.

Fuente: Encuesta realizada por la Autora.

Las dos razones mas comunes son la Comodidad y Facilidad y el Ahorro de Tiempo,
si bien las dos razones son positivas, es importante identificar cual de las dos
satisfaria mas a los posibles clientes, para con esa informacidn saber como desarrollar
y disefiar el modelo del sistema y la aplicacion en si. El 60% de los encuestados creen
que la aplicacion brindaria méas comodidad y facilidad a la hora del contacto y
contrato del evento y el 40% cree que les ahorraria el tiempo que podrian usarlo en
otras actividades, pero claramente sabemos que estas dos razones son
complementarias, es decir, si la aplicacion bridaria comodidad y facilidad al mismo
tiempo estaria ahorrando tiempo, y si ahorra tiempo enseguida estara facilitando y

creando comodidad para los padres que deseen adquirir la prestacion, entonces se
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llega a la conclusion de que la aplicacion debera ser sencilla, practica y eficaz con el

fin de brindar: comodidad, facilidad y rapidez.

Por otra parte, hubo padres que no creyeron que la aplicacion mavil seria una buena

idea y para ellos no agregaria valor debido a las siguientes razones.

RAZONES NEGATIVAS

W Desconfianza

@ Contratar
Personalmente

Figura 2.21: Razones por las cuales no les gustaria contratar el servicio mediante una aplicacion moévil.

Fuente: Encuesta realizada por la Autora.

Las dos principales razones por las cuales la aplicacion movil no seria una buena idea
para algunos padres, es por la desconfianza que generaria la entrega de datos
personales al sistema, ya que creen que se podria filtrar y eso causa inseguridad al
momento de contratar el servicio. Otra razon es que los consumidores preferirian
contratar personalmente la prestacion, ya que de esa manera podrian conocer las
instalaciones y asegurarse de que no se les estarian engafiando. Para reducir esa
inseguridad y crear un sentimiento de compromiso de parte de la empresa y de esta
manera facilitar el contrato del servicio, la empresa deberia proponer y desarrollar
estrategias que aseguren la confiabilidad de la aplicacion en cuanto a la
confidencialidad de los datos y también asegurarse de que toda la informacion estara
disponible en la aplicacién si es posible con fotos para que los clientes se sientan

seguros y tranquilos.
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La séptima pregunta tiene como fin conocer cudl seria el precio que estarian
dispuestos a pagar por el servicio completo, para ello se establecieron los siguientes
rangos de precios: menos de 100,00 dolares, de 100,00 a 150,00; de 150 a 200,00 vy
mas de 200,00 dolares. El objetivo de encontrar el precio por el cual estarian
dispuestos a pagar es evaluar si es competitivo 0 no, ya que actualmente los locales
gue venden productos similares o sustitutos son costosos y la meta del proyecto es
brindar innovacion, calidad y felicidad sin elevar el precio de venta al publico
creando un producto accesible, ni vender un producto muy econémico de alta calidad

porque la empresa dejaria de ser rentable.

Es por esto que acudimos al andlisis de la evaluacion secundaria del proyecto, en
donde se dijo que las familias destinan entre el 4,60% del ingreso mensual para
actividades recreacionales y sociales segtn el INEC, con esta informacion se podra
calcular que cantidad representa ese porcentaje en el ingreso mensual de los hogares
que conforman nuestro mercado, que son: C-, C+, By A, y de esta manera saber si el
precio que las personas estarian dispuestas a pagar concuerda con el porcentaje

establecido y con los precios que actualmente el giro de negocio oferta.



Zea Molina 64

DISPOSICION DE PAGO.
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Figura 2.21: Disposicion de pago por el servicio propuesto por el proyecto.

Fuente: Encuesta realizada por la Autora.

Como se aprecia en la figura 2.21 segun la encuesta, la disposicion de pago de los
potenciales consumidores es de 100,00 a 200,00 ddlares por un evento completo con
una duracién de méximo 4 horas, lo que resulta un muy buen precio a comparacion
del precio que actualmente una empresa que brinda un servicio similar ofertar, sin
muchos de los complementos que el servicio del proyecto propone, esta empresa

cobra 150,00 dolares por tres horas de evento.

Las dos ultimas preguntas, interrogan la satisfaccion de pago y consumo de los
servicios de organizacion de eventos que han adquirido, actualmente existen locales
que brindan prestaciones de organizacion de eventos infantiles en la ciudad de
Cuenca, solamente el 35% de la muestra estan satisfechos con el servicio que brindan
estos locales, el 17% no muestran ni satisfaccion ni insatisfaccion, ya que no han



Zea Molina 65

contrato un servicio de este tipo, mientras que un 48% que representa la mayoria no

se sienten satisfechos después de haber consumido el servicio.

SATISFACCION DE CONSUMO

R

N
ENO
O NO HA CONTRATADO

Figura 2.22: Porcentaje de satisfaccion e insatisfaccién de consumo de servicios similares.

Fuente: Encuesta realizada por la Autora.

El porcentaje que representa la insatisfaccion de consumo actual de prestaciones
similares, favorece a la propuesta del proyecto, ya que estarian dispuestos a cambiar
de empresa que brinde una mejor e innovadora propuesta. Las razones de

insatisfaccién se muestran a continuacion.
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Porcentaje

Figura 2.23: Razones de insatisfaccion de consumo.

Fuente: Encuesta realizada por la Autora.

Los motivos méas relevantes de la insatisfaccion de los consumidores de las
prestaciones actuales son los siguientes: no hay variedad, existe una mala
organizacion, el servicio que brindan es incompleto, los costos son demasiado
elevados para lo que ofrecen y las instalaciones son deterioradas y sucias con el 25%,
21%, 20%, 19% y 16% respectivamente. Este resultado da la pauta para saber que es
lo que se tiene que tomar en cuenta para mejorar en la propuesta y ademas nos acerca
al proceso de identificacion de la demanda potencial insatisfecha a la cual el proyecto

debe intentar convencer y enganchar.

A continuacion se evalla la satisfaccion en cuanto al precio que los clientes han

tenido que pagar por el servicio.
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SATISFACCION DE PAGO

Sl
62%
M NO

Figura 2.24: Porcentaje de satisfaccion e insatisfaccion de pago de servicios similares.

Fuente: Encuesta realizada por la Autora.

En cuanto al precio que tienen que pagar los consumidores por el servicio contratado,
un 62% afirma que no estan de acuerdo debido que el precio que se paga no justifica
el servicio recibido, por otra parte el 38% afirma que los precios son justos para la
prestacion recibida. La tabulacion de los datos recabados termina con el analisis de la
informacion primaria, la misma que servira de apoyo para la continuacion del estudio

de mercado y posterior evaluacion financiera del proyecto.

2.4.0Oferta.
La oferta es la cantidad actual de bienes y servicios iguales, similares o sustitutos que

ofrece el giro de negocio, con calidades y precios determinados.

La oferta actual se clasifica como polipdlica, es decir, competitiva o de libre mercado,
no existen monopolios no oligopolios, lo cual seria una oportunidad para la empresa
ya que de llevarse a cabo el proyecto no tuviera barreras comerciales para entrar en el

mercado de la organizacion de eventos infantiles.
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2.4.1. Andlisis de la Oferta.
No se pudo realizar un andlisis profundo de la oferta por falta de apertura de la
competencia al momento de entregar los datos necesarios, pero se cuantifico el
nimero de locales que venden productos similares, iguales o sustitos como se

muestra a continuacion.

Tabla 2.7: Locales de la Actual Competencia.

~ Organizacién y Animacion de
Fiestas Infantiles >
Articulos y Equipos para
fiestas infantiles 3
Animacion de Fiestas
Infantiles 3

Fuente: (Tuugo.ec, 2016)

2.5.Demanda potencial insatisfecha.
La demanda potencial insatisfecha representa la cantidad de potenciales
consumidores que tendria la propuesta, la misma que se establecera analiticamente
con los datos realizados en la encuesta planteada por el proyecto y debido a la falta de
informacidn sobre la oferta, la forma para calcularla fue una metodologia planteada
por el Ingeniero Carlos lzquierdo Maldonado, docente de la Universidad Politécnica
Salesiana sede-Quito, que expresa lo siguiente, “no siempre se dispone de
estadisticas para el estudio de mercado de nuevas oportunidades de negocios; en tal
sentido, se ha preparado esta metodologia, con base en un estudio de caso para la
determinacion del mercado objetivo y demanda insatisfecha cuando no se dispone de

estadisticas”.

El método se refiere a realizar lo siguiente:
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1. Obijetivos e hipotesis del estudio de mercado: Si los objetivos de mercado se
orientan a determinar la cantidad de la demanda insatisfecha y a definir las
estrategias de mercadeo para penetrar en €l, en consideracion a las fuerzas
de la competencia y la capacidad de la empresa, entonces, las preguntas de la
encuesta deben estructurarse en funcion de tales objetivos. Es decir, de los
objetivos de mercado se deriva el nimero de compradores potenciales, el
consumo per capita y la demanda insatisfecha (N x Cpc). (Izquierdo, 2011)

2. Frecuencia: Para determinar el consumo anual total y per cépita, se
registran las cantidades demandadas basados en su frecuencia, que puede
ser: diaria, semanal, quincenal, mensual y ocasional, y se actualizan en la
tabulacion. (Ibidem)

3. Prueba de la Encuesta: Una vez estructurado el cuestionario de encuesta es
necesario realizar algunas pruebas y ajustes al formato, para obtener una
mayor claridad de las preguntas, la debida secuenciacion y una comprension

uniforme por parte de los encuestados. (Ibidem)

A continuacion se realiza un diagrama de red para identificar cual es el mercado
objetivo o los compradores insatisfechos de la propuesta del proyecto. Del total de la
muestra se dividieron en dos estados: los que si han consumido un servicio similar y
los que no han consumido, del primero, se ramificaron dos estados mas: los
satisfechos con el servicio recibido y los insatisfechos con la prestacion consumida.
De los que no han consumido un servicio de este tipo se les dividié en: los que
estarian dispuestos a consumir un servicio de organizacion de eventos que satisfaga
sus necesidades y en los que no estarian dispuestos a contratarlo de ninguna manera;
de los que han quedado satisfechos se los dividid en: los que estaria dispuestos a
adquirir el servicio propuesto y supere las expectativas del servicio brindado por la
competencia y los que no estarian dispuestos a cambiar de servicio, pues el servicio
recibido es suficiente para satisfacer sus necesidades; y de los que no han quedado

satisfechos se los dividié en: aquellos que intentarian experimentar una vez mas
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contratando el servicio de mejor calidad y en aquellos que una vez insatisfechos no

volverian a adquirir un servicio de este tipo.

De esta manera se obtuvo el nimero y porcentaje de cada estado, lo que permitira
calcular: los compradores potenciales actuales, los compradores atendidos (oferta) y
el mercado objetivo insatisfecho (MOI), lo que nos dard la demanda potencial
insatisfecha que el proyecto deberia cubrir.
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Figura 2.25: Mercado objetivo o compradores insatisfechos de la poblacién.

Fuente: Encuesta realizada por la Autora.
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Una vez divido por estados el total de la muestra, se procede a calcular los siguientes

aspectos.

Tabla 2.8: Célculo de la Poblacién de Mercado Objetivo Insatisfecho.

COMPRADORES POTENCIALES ACTUALES 84.535
Atendidos Satisfechos 31.425
Atendidos No Satisfechos 42.954
No Atendidos que Si contratarian el Servicio 10.156
COMPRADORES ATENDIDOS (OFERTA) 14.318
Atendidos Satisfechos que No contratarian el Servicio 3.182
Atendidos no Satisfechos que No contratarian el Servicio 11.136
MERCADO OBJETIVO INSATISFECHO (MOI) 70.217
Atendidos Satisfechos que contratarian el Servicio 28.243
Atendidos No Satisfechos que contratarian el servicio 31.818
No Atendidos que Si contratarian el Servicio 10.156
TOTAL MUESTRA DE MERCADO OBJETIVO INSATISFECHO 70.217

Fuente: (Izquierdo, 2011). / Propuesta elaborada por la Autora.

La Tabla 2.8 nos muestra cuél es la demanda potencial insatisfecha representada como
Mercado Obijetivo Insatisfecho con una cantidad de 70.217 consumidores potenciales que
estarian dispuestos a contratar el servicio propuesto por el presente proyecto, es decir, el
78,35% del total de la poblacién.

El paso siguiente es calcular la Demanda Actual Insatisfecha (DI), que resulta de
multiplicar el numero de compradores potenciales por la frecuencia de consumo del
servicio. (Izquierdo, 2011). La frecuencia de un servicio de este tipo es anual, pero depende
del nimero de nifios que existan por hogar, es por eso que la frecuencia que se utilizo para

el célculo, es el nimero de nifios promedio que existen en cada familia, interrogado en la
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segunda pregunta de la encuesta, las misma que arrojo un resultado de que por cada familia

existen en promedio dos nifios menores a diez afios. Lo que nos da un resultado de:

DI = NUMERO DE COMPRADORES POTENCIALES (MOI) x FRECUENCIA DE CONSUMO (f)

DI =70.217 * 2 eventos/ano = 140.434 eventos/afo

De esta manera, vemos que el nimero de eventos que se pudo haber realizado en el afio
2010 es de 140.434 eventos del total de compradores potenciales de hogares cuencanos en
el sector urbano, representando el 78,35% de la poblacion total de hogares cuencanos. El
siguiente paso es realizar el célculo de la Demanda Histérica Insatisfecha de los afios 2011,
2012, 2013 y 2014 tomando la tasa de crecimiento vegetativo anual, y la frecuencia de

consumo anual.

Para el célculo de la Demanda Historica Insatisfecha se tuvo que realizar el calculo previo
del nimero de hogares del total de la poblacién, utilizando los datos mostrados en la
llustracion 27., de la cual se obtuvo la evolucion de la poblacién del sector urbano de la
ciudad de Cuenca en proyecciones de cinco afos, con una tasa de crecimiento del 1,95%

para cada periodo.
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Cuadro N° 2

EVOLUCION DE LA POBLACION EN QUINQUENIOS
AL ANO HORIZONTE DEL PLAN

seqin los censos de 2001-2010

Cuenca 278995 | 331880 | 365492 | 402498 | 443251

Proyeccion de la poblacion del cantin Cuenca en quinquenios

488131

195
San Joaguin 5126 | 7455 | 9180 | 11303 | 13918 | 17137 425
Ricaurte 14006 | 19361 | 23176 | 27744 | 33211 | 39746 366

Figura 2.26: Evolucién de la Pablacién de la ciudad de Cuenca.
Fuente: (INEC 2010, Municipalidad de Cuenca — PDOT 2011).

Para calcular el nimero promedio de la poblacion en los afios 2011, 2012, 2013 y 2014 se

utilizo la siguiente férmula:

92 — q1
lp —

q—q, = (t—t1)

365492 — 331888

q— 331888 = — =010

q —331.888 = 6720,8 (¢t — 2010)

q —331.888 = 6720,8t — 13'508.808

q = 6720,8t — 13'176.920

(t— 2010)
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Se eligi6é una ecuacion lineal ya que solo se contaba con dos puntos de referencia para el
calculo, es asi como se calculd el tamafio aproximado de la poblacion de la ciudad de
Cuenca para los afios 2011, 2012, 2013 y 2014.

Tabla 2.9: Tamafio de la Poblacion en la ciudad de Cuenca.

I

2011 338.609
2012 345.330
2013 352.050
2014 358.771

Fuente: Propuesta realizada por la Autora.

La Tabla 2.9 muestra la cantidad historica aproximada total de personas de la ciudad en
Cuenca, con un crecimiento poblacional de 1,95% del periodo 2010 — 2015 (Universidad
del Azuay, 2012). Para calcular el tamafio que representaron los hogares dentro de cada
afio, se generaliz6 el porcentaje que representaron los hogares cuencanos en el afio 2015, se
calculd el 27% de la poblacidon total de la ciudad de Cuenca de cada afio, arrojando los

siguientes resultados.

Tabla 2.10: Cantidad Histérica de hogares en la ciudad de Cuenca.

2011 338.609 91.428
2012 345.330 93.242
2013 352.050 95.057
2014 358.771 96.872
2015 365.492 98.686

Fuente: Propuesta realizada por la Autora.



Zea Molina 76

Antes del calculo de la Demanda Histérica Insatisfecha, fue necesario obtener la cantidad
aproximada de hogares que formaron parte del MOI desde el 2011 al 2015, esa cantidad se

la calcul6 de la siguiente manera:
MOI = Cantidad de Hogares * 0,7835
Con la férmula expuesta, se obtuvieron los siguientes resultados:

Tabla 2.11: Cantidad aproximada de Mercado Objetivo Insatisfecho

91428 71.634
93242 73.055
95057 74.477
96872 75.899
98686 77.321

Fuente: Propuesta realizada por la Autora.

Una vez obtenidos los datos necesarios para el calculo se procedio a plantear la siguiente
tabla con la cantidad de Compradores Potenciales Insatisfechos de manera regresiva, es
decir, desde el afio 2015 hacia atras. Para calcular la demanda del afio 2014 se tuvo que
multiplicar: el Mercado Objetivo Insatisfecho (MOI) por la diferencia de 1 menos la tasa de

crecimiento vegetativa y todo eso por la frecuencia, expresandola queda asi:

Demanda 2009 = (70217 (MOI) * (1 — 0,0195)) * 2 (f),
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para calcular la demanda insatisfecha del 2011 al 2014, simplemente se volvié a multiplicar
el resultado del afio anterior por el valor que result6 de la expresion (1-0,0195), y de esta

manera se obtuvo un valor para cada afio, representados en la siguiente tabla.

Tabla 2.12: Regresion de los Compradores Potenciales Insatisfechos.

2011 1 285.856
2012 2 291.541
2013 3 297.339
2014 4 303.252
2015 5 154.642

Fuente: Propuesta realizada por la Autora.

Se puede observar que la demanda insatisfecha para cada afio es de: 285.856, 291.541,
297.339, 303.252, 154.642 respectivamente, lo que representa el MOI histérico.

El siguiente paso es determinar una funcion de proyeccion o de ajuste, para analizar el
comportamiento de los datos historicos obtenidos en el paso anterior. Para este caso, se
asignaron variables a los datos, es decir, la variable Y es la cantidad de mercado potencial y

la variable X es el tiempo anual.
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Historico de la Demanda.
350000
300000 7y \.\Q ?
250000
200000 y = 3698340119
o R?2=0,424 & Demanda Insatisfecha
b
150000 L
Exponencial (Demanda
100000 Insatisfecha)
50000
0
0 1 2 3 4 5 6
Periodo

Figura 2.27: Funcién de Proyeccién del Mercado Objetivo Insatisfecho (MOI).

Fuente: Propuesta de la Autora.

Vemos que la tendencia de la demanda insatisfecha desde el primer periodo hasta el cuarto,
se ligeramente ascendente, pero en el quinto periodo la demanda insatisfecha reduce
drasticamente en una cantidad de 148.610 hogares que hubiesen demandado un servicio de
contratacion de eventos. La funcion que se eligié para la proyeccion del mercado potencial,
es una funcién de tipo exponencial, a pesar que el coeficiente de correlacion R? es 0,424 y
no se aproxima a 1, en comparacion con el coeficiente 0,3974 de la ecuacion lineal que se

aleja mas de 1.

Con la funcién determinada, se pudo llevar a cabo la proyeccion de la demanda hasta el afio
2018.
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Tabla 2.13: Proyeccién de la Demanda Potencial Insatisfecha.

2016 6 181.101
2017 7 160.783
2018 8 142.744

Fuente: Propuesta realizada por la Autora.

La cantidad proyectada para el final del presente afio (2016) es de 181.101 padres que
demanden el servicio de organizacion de eventos infantiles y para los afios 2017 y 2018 se
estima que el mercado potencial insatisfecho demande 106.783 y 142.744 eventos

respectivamente.

PROYECCION DEL MERCADO OBJETIVO INSATISFECHO
(mol)

285856==291541297339 303252

181101
154647 160783y ns744

1 2 3 4 5 6 7 8

Demanda Insatisfecha

Figura 2.28: Tendencia de la Proyeccidn del Mercado Objetivo Insatisfecho.

Fuente: Propuesta elaborada por la Autora.

La figura 2.28 indica de una manera grafica el descenso de clientes potenciales que el
proyecto podria tener. Esta proyeccién de la demanda insatisfecha pondria en riesgo la
rentabilidad del negocio, lo que a su vez podria en duda la eleccion de inversionistas de

aportar capital para la puesta en marcha del mismo. Con el objetivo de contrarrestar la
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disminucion y posible pérdida de posibles consumidores, se plantearan estrategias de
mercado para los tres tipos de servicios que se ofertaria.

2.6.Precio.
El precio es la cantidad monetaria que los potenciales consumidores estan dispuestos a
pagar y la empresa esta dispuesta a vender para tener un equilibrio en el mercado y generar

ganancias para la empresa.

Los parametros para la determinacion del precio de venta del producto final fueron: el
precio actual de la competencia y los costos y utilidad que se cargarian al producto. Para
continuar se muestra los calculos que se realizaron para obtener el precio de venta.

Tabla 2.14: Tentativa de precios del servicio.

PRECIODE NUMERO PRECIO/
VENTA DE NINOS INVITADO
Incluido
300,00 35 8,57
Transporte
Sin Transporte 250,00 35 7,14

Fuente: Propuesta realizada por la Autora.

En la Tabla 2.14 se presenta la tentativa de los precios de cada evento, estos precios se
establecieron en comparacion con el precio de venta de la competencia, que esta alrededor
de 150,00 a 400,00 dolares dependiendo el servicio que brinden, el precio que los
consumidores estarian dispuestos a pagar por el servicio propuesto para el proyecto, esta
entre 150,00 y 200,00 ddlares, sin embargo se optd por asignarle un precio mayor ya que en
comparacion con los servicio actuales este es tendria elementos que complemente el
consumo y ademas que lo diferencien de la competencia; por ejemplo, el servicio de

transporte, la personalizacién del evento, la innovacion a la hora de contratar el servicio y
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el cupo amplio de los invitados y por Gltimo se cargaron los posibles gastos que tendré la

empresa al servicio final.

Se propuso un precio de 300,00 dolares por evento incluido todos los productos y con un

cupo de 35 invitados, es decir, se cobraria en promedio $8,57/invitado.

Como no a todos los posibles consumidores no les parecié una buena idea incluir el
transporte dentro del servicio, se planted un precio sin incluir el transporte en la
organizacion, el costo que resulté de restar el servicio de transporte resultaria en 250,00
dolares, con el mismo cupo de 35 invitados como maximo y el costos promedio por

invitado seria de $7,14.

2.7.Marketing Comunicacional.
Toda empresa debe desarrollar un plan de marketing, con el objetivo de comunicar,
informar y lo mas importante vender su producto o servicio. Dentro del presente proyecto,
se eligieron las siguientes técnicas de marketing para llevar a cabo una correcta
comercializacion del servicio y ganar espacio en el giro de negocio en el que se

desenvolveria el proyecto.

Como el servicio final esta compuesto por varios elementos, los cuales fueron calificados
por nivel de aceptacion y diferenciacion por parte de los potenciales clientes en la quinta
pregunta de la encuesta del presente capitulo. Los resultados por orden de aceptacién
fueron los siguientes: el 27% para la decoracion personalizada, el 24% para servicio de
catering personalizado, el 23% el factor seguridad, transporte tuvo una acogida del 14% de
los encuestados y por altimo el 12% de acogida para la aplicacion movil.



Zea Molina 82

Los porcentajes mencionados anteriormente direccionan el enfoque de cémo la o las
campanfas de marketing deben crearse para atraer, convencer, enganchar y fidelizar a los
futuros consumidores. Es asi como se plante6 un prototipo de estrategia de

comercializacion.

Para lograr atraer a la mayor parte del mercado se propuso lo siguiente:

e Debido a que el proyecto cuenta con varios productos para mejorar el flujo de
efectivo se requeriria proponer estrategias de marketing y comercializacion sobre:
creacion y captacion de valor del cliente, analisis del comportamiento de consumo y
el entorno en que cual se publicitaria los distintos servicios, asociaciones para
establecer la relaciones con el cliente, desarrollo de nuevos productos
complementarios al giro del negocio y estrategia de posicionamiento de la marca en
la mente del consumidor.

e Comunicar el sentido y objetivo que tiene el producto, mediante spots publicitarios
radiales, publicidad BTL y publicidad en redes sociales.

e Crear una imagen fresca, innovadora, con simbologia atractiva a la vista de los
clientes.

e Crear spots publicitarios que se distingan por su eslogan, fondo musical y sonidos
que sean atractivos al odio del cliente y exclusivos de la marca, es decir, que cuando
la gente escuche el spot, sepa de qué empresa estan hablando, sin necesidad de ver
nuestra imagen.

e Crear un ambiente acogedor, de un olor agradable y peculiar en nuestras
instalaciones para que al percibir un olor igual o similar, recuerden y relacionen la
experiencia vivida con la marca.

e Crear campafas alegres y nuevas que no solamente vendan el servicio y sus
complementos sino que también muestren que la empresa estaria preocupada por el
cuidado medio ambiental y que el servicio es amigable con el medio ambiente.

e Brindando un servicio excepcional a los clientes, de manera que se genere un

marketing boca a boca positivo en nuestro mercado objetivo.



Zea Molina 83

Conclusiones:

El giro de negocio en el que incurriria la empresa de llevarse a cabo el proyecto, es
un giro de negocio que tendria un espacio en el mercado con una gran probabilidad
de expansion, ya que el mercado objetivo estd creciendo. Este crecimiento
representaria una oportunidad grande para la empresa ya que la mayor parte del
mercado estaria dispuesto a contratar un servicio de organizacién de eventos
infantiles. Como todo negocio también tendria sus amenazas, debido al constante
cambio en el poder adquisitivo de los hogares cuencanos, si bien la mayoria
adquiririan el servicio no estarian dispuestos a pagar una cantidad muy costosa por

el mismo, por muy bueno que sea, ya que dan prioridad a otras necesidades.

La empresa deberia siempre mantenerse en una constante mejora continua interna,
para de esa manera brindar un servicio de calidad que supere las expectativas de los
clientes, sin aumentar drasticamente el precio de venta al publico y de esta manera

no afectar a la economia interna de la organizacion.
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CAPITULO 3

ESTUDIO TECNICO

A través del Estudio Técnico se pretende identificar el mejor lugar dénde la empresa puede
ubicarse para brindar sus servicios, optimizando la distribucion, disefiando el proceso mas

productivo y bajo una estructura organizacional horizontal e integral.

3.1.0Dbjetivos.

e Establecer la localizacidn optima del proyecto.

e Determinar la capacidad 6ptima de la propuesta.

e Precisas el grado de viabilidad técnica de elaboracion del producto y definir los
equipos, instalaciones y procesos requeridos.

e Definir la organizacion de trabajo necesaria y la normativa legal aplicable a la

organizacion.

3.2.Localizacion Optima.
El aspecto técnico de ubicacion es uno de los mas importantes para determinar el éxito de
una empresa, la ubicacion determinara y generara valor para los consumidores en aspectos
como: la seguridad, la contaminacion, la accesibilidad y por supuesto la estética del lugar.
Para determinar la ubicacion éptima del proyecto se utilizé el método de ponderacion de
Variables “trata de una evaluacion ponderada que combina factores cuantitativos y
cualitativos que se valoran en términos cualitativos que facilitan la seleccion de la

ubicacion que tenga la mdaxima medida de preferencia de localizacion” (Vega, 2010).

A continuacion se muestra el proceso del método de célculo para determinar la localizacion

Optima:
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Primer Paso: Se desarroll6 una lista de factores relevantes que la localizacion del proyecto
debe cumplir para ser productiva, eficiente y eficaz. Para continuar se propone la

declaratoria de los factores en orden de la importancia para la autora del proyecto.

Declaratoria de Factores Relevantes de ubicacion:
Seguridad
Infraestructura Amplia
Tranquilo
Moderno

Espacio Verde Amplio

Segundo Paso: Asignar un peso a cada factor relevante para determinar su importancia
relativa, el peso se asignd exclusivamente mediante al criterio del investigador. Es

importante aclarar que la suma de los pesos de todos los factores debe sumar 1.00.

Tabla 3.1: Calificacion de Factores Relevantes.
Factores Relevantes de Ubicacion.

Seguridad 0.20
Infraestructura Adecuada 0.10
Tranquilidad 0.15
Modernidad 0.10
Clima 0.15

Factores de Mercado 0.10
Espacio Verde Amplio 0.20
TOTAL: 1.00

Fuente: Propuesta realizada por la Autora.
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Como se observa en la Tabla 3.1 los factores mas importantes son: la seguridad que debe
tener el local para que los nifios disfruten del evento y sus padres permanezcan tranquilos
mientras dura el mismo. Los servicios de juegos inflables, juegos y actividades recreativas
hacen del factor espacio verde el segundo mas importante en el momento de elegir una
locacion; los factores Clima y Tranquilidad son factores medianamente relevantes pero que
la locacion debe tener para brindar un servicio de calidad con calidez. Finalmente los
factores modernidad, Infraestructura Amplia y Factor de Mercado no es tan relevante
como los demas, es decir, si la locacién cumple con todos los demas factores excepto estos

tres nombrados ultimamente no tendria mayor importancia.

Es importante describir detalladamente cada factor, a continuacion se especifica los
aspectos que toma en cuenta cada factor:

Seguridad: bienestar integral de los nifios durante el servicio, engloba: transporte e

instalaciones internas y externas.

Infraestructura Adecuada: Instalaciones en buen estados, limpias, iluminadas,

correctamente construidas y no deterioradas.

Tranquilidad: Se refiere al entorno fisico que rodearia la locacion, con ausencia de ruido,
ubicada en lugar pacifico donde se pueda disfrutar sin ser molestados ni molestar a los

demas.

Modernidad: Infraestructuras y espacios verdes modernos e innovadores.
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Clima: condiciones atmosféricas apropiadas para desarrollar actividades en el aire libre,

preferentemente un clima templado a caluroso.

Factores de Mercado: Presencia de competidores cercanos a la zona.

Espacio Verde Amplio: Espacios exteriores amplios, en buenas condiciones y buena
estética.

Tercer Paso: Se procede a establecer a cada factor dentro de las opciones de localizaciones
mediante una escala de 0 a 10 para este caso, donde 0 es la ausencia del factor en cada lugar
y 10 la presencia completa de cada factor en cada lugar. De esta manera se determina qué

factor tiene cada lugar propuesto para una posterior eleccion.

Cuarto Paso: con la escala establecida y las opciones de locacion identificados, el

siguiente paso es calificarlos, calcular su Calificacion Ponderada (C.P.).

Quinto Paso: sumar las C.P. de cada opcién, como se muestra en la Tabla 9. y elegir la
locacion de mayor puntaje. Seguidamente se presenta la Tabla del analisis de Calificaciones
Ponderas (C.P.) y los resultados de calificacion total de cada opcion de locacion.
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Tabla 3.2: Tabla de calificacién de locaciones opcionales.

Tarqui San Joaquin Challuabamba Baguanchi
Factor Relevante Peso Calificacion C.P. Calificacion C.P. Calificacion C.P. Calificacion C.P.
Seguridad 0.2 9 18 9 1.8 10 2 7 1.4
Infraestructura Amplia 0.10 6 1.2 5 1 6 1.2 8 1.6
Tranquilidad 0.15 10 2 10 2 8 1.6 9 1.8
Modernidad 0.10 7 1.4 8 1.6 9 1.8 7 1.4
Clima 0.15 5 1 8 1.6 10 2 6 1.2
Factores de Mercado 0.10 6 1.2 7 1.4 8 1.6 9 1.8
Espacio Verde Amplio 0.2 10 2 9 1.8 8 1.6 7 1.4
TOTAL 1 10.6 11.2 11.8 10.6

Fuente: Propuesta realizada por la Autora.

Después de realizar la calificacion, de ponderarla y sumar las ponderaciones de cada lugar,
se puede observar que los resultados no tienen mucha variaciéon, sin embargo la
localizacion dptima para el proyecto seria Challuabamba, por los siguientes motivos:
geograficamente se encuentra a una distancia razonablemente lejana a la ciudad lo que
garantiza tranquilidad, indices de contaminacion ambiental bajos e indices de
contaminacion por ruido aceptables; no existe saturacion de construccion de bienes
inmuebles y el trafico no seria un problema ya que es un sector residencial, por lo tanto
seria mucho mas facil encontrar un terreno lo suficientemente extenso capaz de brindar
amplios espacios verdes, que permitiese la construccién de infraestructura amplia y
moderna de varios ambientes y todo esto a su vez sin duda garantizaria la seguridad de los
nifos. En cuanto al clima es una zona donde la temperatura variable de 5° a 28° grados
Celsius a partir del mediodia hasta las 18h00 aproximadamente. (César, 2010).

La presencia de locales que se dediquen a la oferta de eventos infantiles es nula, sin
embargo existen locales de organizacion de eventos en general, lo que por un lado
representaria una amenaza ya que los potenciales consumidores podrian alquilar sus

servicios y acomodarlos a sus necesidades, pero también podria representar una
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oportunidad ya que si los locales no lograria convencer y cubrir las necesidades de los

clientes acudirian a nosotros.

De esta manera Challuabamba queda establecida como la localizacién 6ptima donde el
proyecto debiera brindar sus servicios, debido al incremento poblacional y la migracion de
mucha gente de la ciudad a las periferias urbanas, en las que uno de los destinos favoritos

es Challuabamba, por las condiciones climaticas.

3.3.Capacidad.
La oferta determina la cantidad de bienes y servicios que el mercado ofrece en relacion al
giro de negocio, es decir, cuantos y con qué frecuencia se demandan eventos infantiles. La
oferta del proyecto se asocia con la capacidad optima que esté deberia tener para cubrir un

porcentaje de esa demanda insatisfecha.

3.3.1. Capacidad Optima.
Como referencia para el calculo de la capacidad, tomaremos el séptimo periodo, referente
al aflo 2017 que tiene una demanda potencial insatisfecha de 160.783. Ahora se plantea
algunos puntos importantes que deberan ser tomados en cuenta al momento de decidir la

contratacion del personal y compra los recursos fisicos necesarios.

3.3.2. Recursos Necesarios.

Se consideran los siguientes recursos necesarios para la puesta en marcha del proyecto.

Capital de Trabajo: El proyecto necesitaria alrededor de 5000,00 ddlares mensuales.
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Personal: 1 gerente general, 1contador, 1 ingeniero en marketing, 1 disefiador, 1 persona
experta en manualidades, 1 chef, 2 asistentes de cocina, 1 guardia de seguridad, 4

profesionales con experiencia en animacion de eventos y 1 chofer

Cronograma de integracion de Personal.

La contratacion del personal que realizaria la empresa, estd ligado con el cronograma de
inversion, ya que al contar con poco capital de inicio solo se pretende contratar el personal
necesario como: 1 gerente general, 1 persona experta en manualidades y 1 chef;
subcontratar otra parte del personal conformado por: 1 ingeniero de marketing, personal
con experiencia en animacion de eventos y contratar el personal restante los cuales serian: 1
disefiador, asistentes de cocina, guardia de seguridad y el chofer el momento en que se

realizaria la segunda parte de la inversion.

Conocimientos: El equipo de trabajo debera tener conocimientos en: direccionamiento y el
personal de cada area debera poseer solidos conocimientos sobre: saber como cocinar,
saber como disefiar y decorar, saber como animar, saber como conducir un auto y saber

sobre seguridad.

Instalaciones: En cuanto a las instalaciones deberan ser comodas, amplias, en buen estado,

modernas y rodeadas de naturaleza.

3.3.3. Métodos, Tiempos y Movimientos.

El producto y servicio total se disefiara si se lleva a cabo el proyecto, segun lo siguiente:

e Los principios de economia de movimientos

e Calculo de tiempos normales y si es posible, determinar el tiempo estandar.



Zea Molina 91

e Calculo de concesiones: descanso, trabajo y otras.
e Se usara un diagrama de proceso que facilitaria el entendimiento de como llegaria a

funcionar el proceso dentro de cada area de trabajo.

3.3.4. Capacidades de Produccion.
La capacidad productiva de eventos infantiles se calculé en base a la duracion maxima
estimada que deberia tener un evento, que es de tres horas, el nimero de sabados y
domingos con los que cuenta un mes, el nimero de meses que tiene un afio y la
disponibilidad de ambientes que tendrian las instalaciones, es decir, la propuesta plantea
que las instalaciones deberan tener la disponibilidad de realizar dos eventos al mismo
tiempo en ambientes separados apropiadamente para que sean instalaciones Optimas, de
esta manera se calcul6 la capacidad de disefio y el porcentaje de la Demanda Insatisfecha

que representaria.

. L eventos _dias mes
Capacidad Instalada o de Disefio = 4 - * 8 * 12—
dia mes afio

Capacidad Instalada o de Disefio = 384 eventos al afio

Tabla 3.3: Calendario de Eventos.

_ Ambiente 1 Ambiente 2 Ambiente 3
Horarios - . . .
(Salon Principal) (Espacio para Carpas) (Pista Cubierta)
12:00 /15:00 X X
15:30/18:30 X X

Fuente: Propuesta realizada por la autora.
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De esta manera se muestra que la locacion deberia tener de 2 a 3 ambientes para cumplir
con la demanda y realizar dos eventos simultdneamente sin mezclar o molestar uno y otro

evento.

Capacidad efectiva = 288 eventos al dia

La capacidad efectiva es la capacidad Optima que se deberia realizar en un tiempo
determinado para lograr cubrir al menos con el 50% la demanda que se pretendera cubrir.

Capacidad real = 192 eventos al afio

La capacidad real es la capacidad que la empresa tendria producto del nimero de demandas

promedio al afio.

Efecencia del Sistema = 66,66%

Relacionando la capacidad real con la capacidad efectiva, se obtuvo una eficiencia del

66,66% que la empresa lograria conseguir.

3.4.Ingenieria del Proyecto.
En el presente capitulo se propone una propuesta para la infraestructura, instalaciones,
equipos, maquinaria y funcionamiento de la empresa, estandarizando el proceso y la

tecnologia de produccién ademas dela distribucion interna.
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3.4.1. Aspectos del Proceso Productivo.
El proceso productivo como lo mencionamos en la descripcion del producto, esta
compuesto por tres etapas: etapa de venta, etapa de consumo y etapa de seguimiento y
retroalimentacion. Cada una de estas etapas tiene una duracion, una metodologia, recursos,
objetivos que cumplir, indicadores de rendimiento y responsables para que se ejecuten de la

mejor manera que se definiran a continuacion.

Obijetivos: Es la accion a donde pretende llegar cada etapa que cumpliria con la misién y

alcanzaria la vision dentro del contexto de los valores estratégicos.

Duracion: Es el tiempo total entre la actividad de inicio y la actividad final de cada etapa

establecidas en el Anexo 1, 2,3, se lo medira en minutos, estan englobados en los objetivos.

Metodologia: Consiste en el/los sistemas tecnoldgicos, productivos que se utilizaran para

desarrollar cada etapa.

Recursos: Es el requerimiento de personal, materias primas, insumos y recursos fisicos

necesarios para cumplir con el desarrollo de cada etapa y alcanzar los objetivos.

Indicadores de Rendimiento: Son las caracteristicas de calidad, rendimiento y servicio

gue se mediran para saber si se estan cumpliendo con éxito los objetivos planteados.

Responsables: Es el personal humano encargado de direccionar al equipo y responder por

ellos frente a la gerencia.
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3.4.2. Definicion del Proceso Productivo.
Una vez establecidos los aspectos que seran tomados en cuenta para definir como se espera

brindar el servicio propuesto, se describira grafica y textualmente el proceso y sus aspectos.

Definicion de la Etapa de Venta.

El objetivo de la etapa inicial del proyecto es cerrar el mayor nimero de contratos exitosos
de alquiler del servicio propuesto en un tiempo méximo de quince minutos por cliente
brindando un servicio de calidad con calidez, por lo tanto se espera que tenga una duracion
de 15 minutos, podrd ser pactado mediante la aplicacion movil o personalmente y
confirmada via telefonica. Los recursos necesarios para llevar a cabo esta etapa serian: un
agente de ventas que esté pendiente de las solicitudes de adquirir el servicio y que ademas
sera el responsable de cumplir con el objetivo planteado, una aplicaciéon mdvil para
teléfonos inteligentes, los catalogos de los productos e implementos de oficina. El
rendimiento de esta etapa podra ser medido gracias al numero de contratos éxitos en
relacion al nimero de requerimientos del servicio recibidos. Para continuar se muestra la

ficha de caracterizacion para esta etapa. (Anexo 1, P4g.187)

Los costos no son muy elevados si es que el servicio se contrataria mediante la aplicacion
movil ya que se incurririan en costos menores de mantenimiento de la aplicacion e insumos

como: energia eléectrica e internet.

En el Anexo 1 en la pagina 188 en la Ficha 2. detalla el procedimiento que debera seguirse
y ser estandarizado para lograr cumplir con el objetivo de tiempo y a su vez de calidad

propuesto para esta etapa.

Para representar de manera grafica y concreta el procedimiento de venta mediante

aplicacion mdvil en el diagrama interactivo de flujo 1, se detalla la relacién entre la
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aplicacion movil y el agente de ventas, para llevar a cabo la etapa de venta. Al ser el agente
de ventas el encargado de manejar y controlar la aplicacion movil se eligio este tipo de
diagrama para poder conocer la interrelacion y en donde ademas se identificé al Software

de la Aplicacion con la terminologia SFT y para identificar al Agente de Ventas fue AGV.

La columna de la izquierda representa al Software y la de la derecha al Agente de Ventas,
los circulos pequefios que contienen las iniciales acompafiadas de un ndmero son las
interacciones que se realizan a lo largo del proceso entre los dos involucrados, como se
muestra a continuacion. Si observamos entonces la pagina del Anexo 1vemos claramente
coémo interactla el software y el agente de ventas a lo largo del proceso, para que estos dos
recursos generen productividad y logren cumplir con el objetivo, seria apropiado realizar
una constante actualizacién tecnoldgica y por ende una constante capacitacion al personal
de ventas con el fin de reducir tiempos y mejorar el servicio de esta manera mejoraria el

rendimiento y calidad del servicio.

Definicion de la Etapa de Consumo.

La etapa de consumo representa la continuacion de la etapa de venta, es decir, una vez que
el contrato y la factura hayan sido enviados al cliente, este puede hacer uso del mismo en la
hora y fecha acordados en el contrato de la etapa anterior, esta etapa comprende dos sub
etapas a su vez, la sub etapa previa al consumo que es la etapa de produccion de los
requerimientos del cliente y la adecuacion del local que empieza unas horas antes de
empezar el evento, y la sub etapa que se desarrolla durante el evento; la razén de
comprender éstas dos etapas fue porque el cliente indirectamente estd consumiendo una
parte del servicio ya que los recursos del negocio estarian utilizdndose para producir los
productos complementarios al servicio final. El objetivo propuesto para esta etapa es el de
hacer del consumo del servicio una experiencia inolvidable, creando un ambiente de
felicidad y armonia, brindando una atencion personalizada dentro de instalaciones

comodas, modernas e innovadoras sin afectar el entorno que rodea la locacion.
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La duracién del evento se estima que no podria durar mas de tres horas, se determiné este
lapso de tiempo ya que los servicios actuales brindan el servicio por este tiempo, lo que da
la pauta para suponer que es el tiempo suficiente en el que los nifios y los padres quedan
satisfechos, adicionalmente el costo seria mayor y se sabe que el 35% de los padres no
estan dispuestos a pagar mas de $200,00 por contratar un evento de este tipo como se
observa en la llustracién 17. Sin embargo como un 26% de los encuestados si estarian
dispuestos a pagar sobre los $200,00 ddlares se decidid ofrecer la opcion de adicionar una
hora mas a la duracion del evento, de esta manera los clientes que asi lo prefieran podran

disfrutar del servicio durante cuatro horas.

Personal de transporte calificado, capacitado y especializado en el trato con nifios, en
diversiones; en disefio de interiores o decoraciones asi como los materiales necesarios para
la decoracion; cocineros profesionales, meseros con experiencia asi como los utensilios e
ingredientes para la produccion de la comida y personal de seguridad serian los recursos

precisos para llegar al objetivo.

Los indicadores de rendimiento en esta etapa seran: la armonia que lleve el evento y la
retroalimentacion que se obtenga luego de concluir con el evento. Las personas
responsables de mantener en control esta etapa seran los supervisores de cada area de
trabajo, es decir, el representante de la cocina, de la decoracion, de la animaciéon, del

transporte y de la seguridad del evento.

La Ficha 3. del Anexo 2 indica las actividades de inicio y fin que delimitan esta etapa, es
asi como se definieron a las actividades de envio de la orden de produccién y servicio de
transporte hacia el evento las actividades con las que se comienza esta etapa y a la
despedida de los invitados y servicio de transporte hacia los hogares de cada invitado

como las actividades que darian por concluido el consumo del servicio directo e indirecto.
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Es importante indicar que el servicio de transporte formara parte de esta etapa si es que en
la etapa de venta el cliente confirmé el uso del servicio de transporte para los nifios
invitados. En el Anexo 2 en la Ficha 4., en la pagina 82, se definio mejor cual seria el
proceso que la organizacion deberia seguir para poder brindar un servicio de calidad se
desarrolld la ficha de procedimiento donde se conocen mas detalladamente las actividades
que conforman este proceso. Dentro del mismo anexo en la pagina 83 se puede observar el

diagrama de flujo interactivo de esta etapa.

Definicion de la Etapa de seguimiento, retroalimentacion e informacion.

Esta etapa es considerada como la mas importante, ya que al obtener la informacién y dar el
seguimiento después que la etapa de consumo hay concluido y de los resultados de los
indicadores de las dos etapas anteriores, se podra conocer que es lo que los clientes
opinarian de nuestros servicio y de esta manera mejorar continuamente las dos etapas
anteriores. También se podria decir que la etapa de evaluacion del rendimiento, calidad,
productividad, eficiencia y eficacia, donde intervendran todos los empleados del proyecto.
El objetivo principal de esta etapa es mejorar continuamente el servicio brindado por todo
el equipo, en todas las areas, mediante la obtencion de informacion necesaria proveniente

de la calificacion de los clientes una vez que haya culminado el servicio.

Con el fin de no incomodar a los consumidores se propone realizar una encuesta de
retroalimentacién sobre los servicios prestados en un tiempo maximo de 5 minutos, para
ello sera necesario utilizar las estrategias de marketing propuestas en el estudio de mercado
en la seccion de marketing comunicacional, que permitan crear y faciliten la obtencion de
la informacion requerida por la direccion del proyecto. El levantamiento de los datos se

hara via electronica.

Los recursos indispensables para esta etapa como ya se menciond es todo el equipo de

trabajo que requerira el proyecto, ademas de las herramientas tecnoldgicas necesarias para
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el andlisis de los datos levantados para la posterior evaluacion de la informacion;

implementos de oficina, entro otros recursos.

Esta etapa al ser una etapa puramente de evaluacion englobara todos los indicadores de
productividad y calidad medidos en la etapa de ventas y en la de consumo, ademas el
analisis se complementara con la medicion de satisfaccion en el tiempo de servicio, en la
calidad de los productos utilizados, en la calidad del servicio prestado por las distintas areas
y en la relacion costo beneficio de los clientes, es decir, conocer se es que el servicio
recibido costd lo que ellos pagaron. Los responsables de esta etapa seran todos los

responsables de cada area.

En Anexo 3 muestra: la ficha de caracterizacion, la ficha de procedimiento y el diagrama

de flujo de la Gltima etapa.

3.4.3. Equipos y Maquinaria.
El proyecto requiere equipos, maquinaria y electrodomésticos para cada area de la

empresa, que se detallan a continuacion:

Area Administrativa: dos computadoras y una impresora.

Area de Decoracion: una computadora especializada para disefio y una impresora digital.

Area de Cocina: una cocina, un horno, batidora industrial, refrigeradora, equipo de

ventilacion.
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Area de Animacion: maquina para algodon de aztcar, maquina de canguil, compresores,

maquina de burbujas, maquina de humo, equipos de iluminacion, equipo de audio.

Area de Seguridad y Transporte: equipo de comunicacion walkie talkie.

3.5.Areas de la Empresa.

La distribucién en una empresa es de vital importancia para complacer los requerimientos
del cliente y hacer del consumo del servicio una experiencia inolvidable, para ello, a
continuacion se analizara la piramide de necesidades de Maslow para mediante la
identificacion de qué es lo que buscan y dénde se sentirian comodos los clientes disefiar la
distribucion interna y externa, y al mismo tiempo determinar la distribucion 6ptima para el
proyecto de manera que genera productividad, sea atractiva visualmente, genere un

ambiente tranquilo y reduzca las pérdidas de tiempos y recursos al maximo.

Autorrealizacion

Confianza, respeto,
honestidad.

Reconocimiento

Amistad, socializacion,

afecto, amabilidad, buen trato. —
Afiliacion

Seguridad fisica, seguridad familiar.

Seguridad

Necesidades Bioldgicas

Figura 3.1: Piramide de necesidades de potenciales clientes.

Fuente: Propuesta realizada por la Autora.
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En la piramide de Maslow se identificaron las necesidades que los clientes esperarian cubrir
con nuestro servicio, en la necesidades biologicas observamos como principales el
descanso, la alimentacién y la respiracion; la seguridad fisica y familiar son las principales
necesidades de seguridad que los consumidores esperaria recibir del servicio; las
necesidades de amistad, socializacion, afecto, amabilidad y buen trato son las necesidades
de afiliacion que la prestacion del servicio pretendera desarrollar correctamente para mayor
satisfaccion de los clientes. El servicio ademas deberia brindar confianza, respeto y
honestidad, todo esto desarrollado con creatividad, espontaneidad y responsabilidad que
generen una reaccion de resolucién de problemas eficaz, sin olvidar por supuesto la

accesibilidad del servicio que cubra con todas las necesidades antes mencionadas.

Una vez analizada la pirdmide de las necesidades y requerimientos que buscan satisfacer
los clientes se realizd la propuesta para el disefio del servipanorama que debera tener el

proyecto.

La distribucion que deberia tener el proyecto se disefio para generar eficiencia y eficacia en
el momento del servicio, esta reduciria los desperdicios por transporte, generaria un flujo
rapido de materiales y personal para la atencion al cliente, seria cbmoda y acogedora; para
ello se asignaron las areas de administracion, cocina, decoracion, junto a las bodegas en la
parte trasera de la locacion, de esta manera se podra aislar por completo la entrada de
proveedores del area donde se llevaran a cabo los eventos con el objetivo de no perturbar ni
visual ni auditivamente a los clientes, de esta manera también ser previene el dafio de los

jardines del lugar.

El &rea de seguridad se encontraria en la parte frontal a lado de la entrada principal de los
clientes, con el fin de vigilar el correcto estacionamiento de vehiculos, recibir a los

invitados y chequear que nadie ajeno al evento ingrese o que nadie en condiciones extrafias
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entre. El area de transporte también se lo ubicaria en la parte frontal a lado de la puerta

principal.

El local de eventos principal considerado como el primer ambiente, se ubicaré en la parte
posterior del terreno, al frente estara visible el jardin principal; a lado izquierdo estaran
ubicados el tercer ambiente y el tercer jardin; a lado derecho del mismo estaran ubicados
los juegos de recreacion para los nifios, de esta manera el evento que se realice dentro del
local principal estaria rodeado de la naturaleza y diversion.

El segundo ambiente sera una pista desmontable cubierta ubicado entre el salon principal y
el tercer jardin, el motivo de colocar ahi el segundo ambiente fue porque podria servir de
extension del primer ambiente y porgue los invitados que se encuentren ahi podran acceder

facil y rapidamente a los bafios ubicados en el salén principal.

El tercer ambiente, estara ubicado en la parte frontal derecha del terreno, serd un espacio
para colocar carpas en el caso de que el cliente quiera realizar el evento rodeado de la
naturaleza, en la parte trasera estara el tercer jardin que dard un atractivo visual para los
clientes. Con el objetivo de brindar comodidad se colocardn unos bafios cerca del mismo
para que los consumidores no tengan que estar trasladandose a la parte interna del salon
principal, ya que este esta distante del tercer ambiente con el fin de no molestar ni visual ni

auditivamente a los clientes en el caso que se lleven a cabo dos eventos simultdneamente.

El &rea donde se colocarian los juegos inflables, es en la parte frontal izquierda, frente al
jardin principal y al segundo y tercer ambiente, cercana al resto de areas ya que asi se
evitaria el movimiento de los juegos inflables cada vez que se lleve un evento en un

ambiente diferente.
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3.5.1. Layout. (Servipanorama)
Posterior a la determinacion y eleccion de la localizacién donde deberia establecerse la
propuesta para que esta actle de manera productiva y ofrezca un servicio completo de
calidad y calidez que supere los requerimientos del cliente, se procede a disefiar una
tentativa de los planos constructivos de distribucién internos y externos de manera que se
reduzcan los desperdicios en tiempo de traslado y que a su vez tenga acabados modernos,

funcionales y adecuados para el desarrollo de eventos infantiles.

Para continuar se presenta la propuesta de distribucion externa e interna 6ptima que deberia

tener el proyecto.
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Qa PARQUEADERO

ESPACIO PARA CARPAS
(SEGUNDO AMBIENTE)

0¥3avanouvd @8@

PISTA
CUBIERTA

(TERCER AREA ADMINISTRATIVA INGRESO DE
AMBIENTE). PROVEEDORES,
PERSONAL
ADMINISTRATIVO Y
PERSONAL DE CAMPO

Figura 3.2: Layout Externo del Proyecto.

Fuente: Propuesta de la Autora.
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SALON DE EVENTOS
F’—-—D—-—IE— ENTRADA

DE INVITADOS

AREA DE FOTOS

AREA DE MESAS

ADECUACION PARA SERVICIOS
COMPLEMENTARIOS

|

Ir

MESA PRINCIPAL

< < = = < «—
BANO MUJERES ___BANO HOMBRES COCINA TALLER DE
DECORACIONES
@ @ MARKETING Y
L8 2 VENTAS
L — — 1|

ENTRADA DEL PERSONAL

Figura 3.3: Layout Interno Salén de Eventos.
Fuente: Propuesta de la Autora.
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3.6.Estructura Organizacional.
Para toda organizacion es fundamental definir su estructura organizacional ya que se podra
determinar la interrelacion que tiene el personal, la jerarquia deberd obedecer dicho

personal y la forma en que organizara y coordinaré el trabajo.

3.6.1. Organigrama General.
El proyecto propone estructurar a la empresa de forma horizontal, de manera no exista mas
de tres grados jerarquicos dentro del organigrama, de esta manera se mejoraria la
comunicacion entre los miembros de la directiva y los empleados de campo, logrando un
mejor desempefio de las funciones del proyecto. Como este proyecto es la evaluacion de la
viabilidad de implementacion y rentabilidad de una empresa que dedicaria a la organizacion
de eventos infantiles, seria necesario que el equipo estuviese conformado por 14 personas
distribuidas de las siguiente forma en las siguientes areas: un gerente general y un contador
para el area administrativa; un ingeniero en marketing que trabajara en el area de marketing
y ventas; un disefiador y una persona experta en manualidades que conformaran el equipo
de disefio y decoracion en el area del taller de decoracién; un chef y dos asistentes de
cocina que juntos trabajaran en el &rea de cocina y catering; un guardia de seguridad que
sera el responsable del area de seguridad; 4 profesionales con experiencia en animacion de
eventos para el area de animacién y por Gltimo un chofer que seran parte del equipo de

transporte. (Anexo 4.)
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ASISTENTE |
|

DE
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Figura 3.4: Organigrama General (Organizacién Horizontal).
Fuente: Propuesta de la Autora

106



Zea Molina 107

3.6.2. Misiones de los Cargos.
La misién planteada a continuacién para cada cargo esta sujeta a la labor que se necesitaria

realizar dentro de la empresa.

Gerente General: Califica como representante legal de la organizacién, su mision seria la
de conocer profundamente cada proceso del proyecto, direccionar siempre hacia la mejora
continua, tomar decisiones clave para el buen rendimiento de la empresa, gestionar que los
planes operativos estén enfocados en cumplir con la mision para alcanzar la vision de la

empresa.

Contabilidad y Finanzas: Su misién seria la de informar, generar y gestionar los procesos
contables y financieros de la organizacion de manera que asegure una estabilidad

financiera.

Marketing y Ventas: Su mision seria la de comercializar, publicitar y promover la venta
de productos y la imagen corporativa de la empresa, estableciendo relaciones laborales con

proveedores y clientes.

Disefio y Decoracion: Seria el encargado de crear y disefiar innovadoras tematicas de
decoracion y elaborarlas en elementos decorativos.
Cocina y Catering: Seria el encargado de crear y preparar innovadoras recetas y

presentaciones de alimentos y de reposteria con materiales de calidad.

Animacién: Seria el encargado de brindar el servicio divertido, amable, innovador con

alegria y calidez a los nifios.
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Seguridad: Seria el encargado de resguardar la seguridad de los invitados mientras se lleve

a cabo el evento de una manera amable y calida.

Transporte: Seria el encargado de facilitar el traslado de los invitados hacia el evento y
desde el evento a sus hogares con la mayor seguridad y amabilidad posibles.

3.6.3. Perfiles Ocupacionales.
Gerente General: Vision de Negocios, Orientacion a Resultados, Planificacion estratégica,
Liderazgo, Negociacién, Comunicacion efectiva a todo nivel, profesionales como:
Administrador de empresas o Ingeniero de la Produccion con dos afios de experiencia como

minimo.

Contabilidad y Finanzas: Confidencialidad, Conocimientos contables y financieros,
Responsabilidad, Capacidad de trabajo en equipo, Solucion de problemas, Atencion al
cliente, profesionales como Contador o Economista, con dos afios de experiencia como

minimo.

Marketing y Ventas: Gestion de ventas, Capacidad de representar a la compafiia y sus
valores, creatividad, dinamismo, Actitud “open mind” (adoptar nuevas tendencias),
profesionales como Comunicador Social, Ingeniero en Marketing y Ventas, con dos afios de

experiencia como minimo.

Disefio y Decoracion: Creatividad, inventiva, solucion de problemas, capacidad de trabajo
en equipo, responsabilidad, dinamismo, habilidades manuales, profesionales como

disefiadores gréaficos, disefiadores de objetos, artistas de manualidades.
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Cocina y Catering: Creatividad, inventiva, solucion de problemas, capacidad de trabajo en
equipo, responsabilidad, dinamismo, atencién al cliente, etiqueta, reposteria, heladeria,
preparacion bocaditos, profesionales como chef, meseros, licenciado en cocina, con dos

afios de experiencia como minimo.

Animacion: Creatividad, pedagogia, solucion de problemas, capacidad de trabajo en
equipo, dinamismo, personalidad, atencion al cliente, responsabilidad, habilidad

profesionales como artistas, payasos, magos, con un afio de experiencia como minimo.

Seguridad: Responsabilidad, honestidad, dinamismo, capacidad de resolucion de
problemas, defensa personal, agilidad, personalidad fuerte, amabilidad, profesionales como
expertos en defensa personal o guardias de seguridad, con dos afios de experiencia como

minimo.

Transporte: Responsabilidad, capacidad de resolucion de problemas, amabilidad,
conductor, paciente, profesionales como conductor certificado o chofer profesional, con dos

afios de experiencia como minimo.

3.7. Marco Legal y Factores Legales relevantes.

El marco legal que rige nuestra empresa es el siguiente:

Leyes

Reglamentos y Normas nacionales

Ordenanzas provinciales y municipales

Normas, Reglamentos y especificaciones.

Se enlista los procedimientos bajo los cuales la empresa esta obligada a fungir:
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Contrato de arrendamiento si no es propio, predio urbano si lo es.

Patente municipal

Permiso de funcionamiento de bomberos

RUC Y RUP

Ingreso como patrono en el ministerio de trabajo

Registro mercantil

Seguro contra incendios y dafios

Seguro contra robos

Contrato de luz, agua, teléfono, Internet

Contrato con compafiias de seguridad y software comercial.
IESS (ndmero patronal)

Ley de pequefias y medianas empresas.

Conclusiones:
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En el estudio técnico resulta ambicioso debido a la cantidad de activos fijos que la

empresa tendria que adquirir para poner en marcha sus actividades, por ello se

plante6 un cronograma de contratacién de personal para reducir al maximo los

costos en el inicio de funcionamiento de la empresa, en cuento a la ubicacion

distribucion, implementacién se podria decir que son Optimas para llevar a cabo el

servicio de tal manera que aporten a la reduccion de desperdicios brindando confort

a los futuros clientes en un ambiente apropiado.

La estructura organizacional con la que la empresa funcionaria facilitaria la

comunicacion entre el personal y la asignacién de responsabilidades en toda la

organizacion, de esta manera se lograria comprometer méas todos los integrantes de

los equipos de trabajo, lo que mejoraria el rendimiento y calidad del servicio.
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CAPITULO 4

ESTUDIO TECNOLOGICO

El estudio tecnoldgico del proyecto define y elige las tecnologias, lenguajes de
programacion, sistema operativo y procesos de interaccion que convendrd, con el objetivo
de conocer el funcionamiento y la aplicabilidad de la tecnologia GPS, del lenguaje de

programacion, de los sistemas operativos y procesos de integracion dentro del proyecto.

4.1.Geoposicionamiento Satelital (GPS).
El sistema GPS esta estructurado por: Segmento Espacial, Segmento de Control y Segmento

de Usuario.

Segmento Espacial: estd integrado por los satélites en érbita, que son los encargados de
enviar la informacién de posicionamiento al GPS mediante dos tipos de frecuencias

portadoras de sefiales de ruido pseudo — aleatorio de banda ancha. (M., 2010)

Segmento de Control: estad conformado por las estaciones emisoras que reciben las sefiales
de los satélites, las estaciones son las encargadas de calcular la posicidn exacta, corrigiendo

la informacion erronea que envian los satélites. (M., 2010)

Segmento de Usuario: los usuarios del sistema y los receptores GPS son los elementos que

conforman este segmento. (M., 2010)
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Segmento Kspacial
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27 Satélites
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Master de =
Control

_ Antenas Terrestres
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Isla Ascensiéon

Segmento Usuario Kwajalein

Figura 4.1: Sistema de funcionamiento GPS.
Fuente: (M., 2010)

Como se ha venido mencionando con anterioridad, uno de los elementos diferenciadores de
la propuesta, es ofrecer un servicio de organizacion de eventos mediante una aplicacion
movil compuesta de un sistema GPS transmita la ubicacion de los domicilios de los
invitados y que de esta manera se calcule la ruta ptima con el objetivo de reducir el tiempo
del recorrido y generar un servicio de calidad.

4.2.Piramide de las necesidades de Maslow.
Asi como fue necesario analizar las necesidades de las personas para determinar y proponer
una distribucion del proyecto con el fin de optimizar recursos, también fue necesario
analizar las necesidades desde un punto de vista tecnol6gico para de la misma manera
proponer el disefio y funcionamiento que deberia tener la aplicacion con el afan de facilitar
el consumo del servicio total.
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Autorrealizacion

Confianza, respeto,

& A Reconocimiento
Amistad, socializacion, buen
e Afiliacion
Seguridad fisica, seguridad familiar.
Seguridad

Necesidades Bioldgicas

Figura 4.2: Necesidades Tecnoldgicas.
Fuente: Propuesta realizada por la Autora.

Analizada la piramide de Maslow enfocada a las necesidades tecnologicas que tendrian los
clientes y a comparacion con la anterior piramide, la tecnologia cubriria necesidades de
agilidad de comunicacion, facilidad de transporte y tecnologia. De esta manera el proyecto
debera utilizar, complementar y desarrollar la tecnologia para cubrir con las necesidades
representadas en la llustracion 25 enfocandose siempre en brindar calidad y calidez.

4.3.7°S de McKinsey.
McKinsey propuso y desarroll6 este modelo para identificar la posicion organizacional de
una empresa dentro del mercado en el que la misma se desenvuelve, analizando aspectos
internos y externos. Los objetivos de realizar el andlisis es mejorar el desempefio del a
compaiiia, examinar los efectos de aceptacion a futuros cambios en la compaiiia, alinear las
areas y procesos durante una fase de adquisicion y determinar cuél es la mejor forma de

implementar una propuesta de estrategia. Para continuar con el anélisis situacional,
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evaluaremos cada uno de los aspectos en el que el proyecto se desenvolveria, de llevarse a

cabo la propuesta.

( Estructura
\ Structure

Estrategia / Sistemas
Strategy Systems )

Valores
Compartidos
Share Values

ﬂ-labilidades
Skills

/ Personal
Staff

Figura 4.3: Aspectos de las 7 ‘S de McKinsey.
Fuente: (Kotler P. , 2006)

Valores Compartidos: La empresa se caracterizaria por desarrollar un ambiente rodeado
de: responsabilidad, honestidad, gentileza y puntualidad encaminando siempre a todo el
personal en la misma direccion.

Estructura: Se plantea que la estructura dptima que deberia tener la empresa para generar
un ambiente adecuado de trabajo sea una estructura plana, dividida en éareas,

descentralizada, proponiéndose llegar a expandirse en forma de franquicia a nivel nacional
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de esta manera cada integrante del equipo sentira la responsabilidad e importancia que tiene

su desempefio en la organizacion.

Sistemas: Los procesos internos con los que funcionaria la empresa serian procesos de tipo
job shop que se refiere a “trabajar con un alto grado de exclusividad y en bajos volimenes
de produccion”, tipo taller; y preparar sobre pedido, que “ se activa punicamente en
respuesta a un pedido real” (Chase, Jacobs, Aquilano, 2013) para brindar mayor
exclusividad a los clientes, los sistemas que complementarian la comunicacion,
canalizacion y obtencién de la informacion necesaria para conectar interna y externamente

a la empresa.

Estilo: EI modelo que se esperaria practique la organizacion seria un modelo de
direccionamiento estratégico basado en un Modelo DELTA “De manera general la
estrategia corporativa se enfoca en: a) El cliente, b) El producto o servicio y c¢) Los
procesos. El Modelo DELTA, o Estrategia Adaptativa de Procesos, parte de estas opciones
para vincular la estrategia con la ejecucidn, partiendo de una posicion estratégica singular
que considera opciones complementarias y emergentes” (J.S., 2001), apoyandose en

modelos tecnolégicos como CRM, ERP, etc.

Personal: el equipo organizacional debera tener amplio conocimiento en el area para la

cual fueron contratados, ademas con sentido y responsabilidad laboral, social y ambiental.

Habilidades: La empresa desarrollaria y trabajaria continuamente en potenciar las
habilidades (know how) personales de los integrantes de la organizacion,

complementandose con la estructura organizacional que tendria la empresa.
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Estrategia: La estrategia de la organizacion seria: tener claros la vision, la mision y los
valores estratégicos y basandose en el direccionamiento estratégico, planear a largo y corto
plazo los objetivos estratégicos que la empresa pondria cumplir en determinado tiempo,
distribuyendo siempre de manera productiva sus recursos y apoyandose en las tecnologias
de la informacion, mediante la creacion de nuestros dos elementos diferenciadores que
serian: la asistencia con el servicio de transporte y la comercializacién y consumo del

servicio a través de una aplicacion movil.

4.4.Lenguaje de programacion.
“Un Lenguaje de Programacion es un conjunto de reglas, notaciones, simbolos y/o
caracteres que permiten a un programador poder expresar el procesamiento de datos y sus
estructuras en la computadora. Cada lenguaje posee sus propias sintaxis. También se
puede decir que un programa es un conjunto de érdenes o instrucciones que resuelven un
problema especifico basado en un Lenguaje de Programacion” (Instituto Tecnoldgico de
Celaya.). Los lenguajes de programacion forman parte del segmento de control, ya que se
encargan procesar los codigos satelitales para poder transmitir y programar los sistemas

operativos.

La clase de lenguaje de programacion que deberia utilizarse para llevar a cabo la aplicacion
movil que es nuestro factor de diferenciacidn con la competencia, pueden ser Prolog y Lisp,
lenguajes utilizados para desarrollar inteligencia artificial y lenguajes utilizados para
desarrollar sistemas como C# o Python estos lenguajes son considerados como lenguajes de

alto nivel.

4.5.Sistema operativo y procesos de interaccion.
Un Sistema Operativo en red sistema es aquel gque mantiene a dos 0 mas equipos unidos a
través de algun medio de comunicacién (cable, aire), con el objetivo de compartir recursos

hardware y software. Un S.O. en red coordina la interaccion entre los recursos de la red y

116



Zea Molina 117

los equipos de la red, de forma centralizada mediante un ordenador principal. (Lara E. ,
2012)

En unared con S.O. en red, hay 2 roles claramente diferenciados:

Servidores Equipados con S.O. en red: Son los encargados de proporcionar recursos a los

clientes.

Clientes Equipados con S.O. mono-puesto: Se conectan y validan al servidor para poder
empezar a trabajar. Si no existe equipo con S.O. en red, todos los equipos pueden tener la
misma consideracion (de igual a igual), se denomina GRUPO DE TRABAJO. (Lara E. ,
2012)

Software en los clientes: Disponen de software para conectar con servidores. (Lara E. ,
2012)

Software en los servidores: Tienen todo tipo de software especifico para suministrar

servicios a estos clientes. (Lara E. , 2012)

Caracteristicas de los Sistemas Operativos.

e Gestion centralizada de recursos y equipos de la red se realiza, por un servidor con
S.O. en red.

e Aparece la figura del administrador de red, que gestiona la infraestructura de la red
(no presente en grupos de trabajo).

e Conecta todos los equipos y recursos de la red.
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e Coordina las funciones de los periféricos y recursos.
e Proporciona seguridad controlando el acceso a los datos y recursos.

e Optimiza la utilizacion de los recursos. (Lara E. , 2012)

Servicios de Red de un S.O. en Red.

Los servicios de red son programas que se ejecutan de forma permanente en los S.O. y que

determinan qué es lo que se puede hacer sobre el sistema.

e Seguridad. Politicas de seguridad.

e Uso compartido de archivos.

e Impresion.

e Correo electronico y mensajeria.

o Web.

e Soportes de interoperabilidad para conexiones con otros sistemas operativos.

e Servicios automatizacion de procesos. (Lara, 2013)

Clientes

p—— Servidor
& _’

Figura 4.4: Interaccion entre servidor y clientes.
Fuente: (Lara, 2013).
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Conclusiones:

o Después del andlisis a la definicidn, caracteristicas y servicios que brindan los
sistemas operativos, se puede llegar a la conclusién de que los componentes, las
caracteristicas y sus aplicaciones favorecerian y brindarian valor al servicio que la

empresa propone en el proyecto de llevarse a cabo.

e Este estudio permitio identificar cuales podrian ser las oportunidades y las
amenazas dentro del marco tecnoldgico en el cual se desarrollaria la empresa, para
de esta manera plantear estrategias que permitan aprovechar esas oportunidades y

enfrentar las amenazas de la mejor manera.

e EI estudio tecnoldgico aportd a profundizar los conocimientos técnicos y
tecnoldgicos, para determinar y conocer de una mejor manera el funcionamiento, las
caracteristicas, y estructura que deberia tener la aplicacion maévil y que pueda ser

agil, segura, visualmente atractiva e innovadora como lo expresan los clientes.
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CAPITULO 5

ESTUDIO Y EVALUACION ECONOMICO Y FINANCIERA

En esta parte del documento se analiza la viabilidad econdémica y financiera de la

propuesta, para ello planteamos los siguientes objetivos.

5.1.0bjetivos:

e Validar la viabilidad financiera del proyecto, mediante el analisis de punto de
equilibrio, VAN, TRI y TIR.

o Definir cuales seran los costos que involucran la puesta en marcha del proyecto.

e Proyectar Los ingresos, costos y gastos, mediante el analisis del flujo de efectivo.

o Identificar las posibles fuentes de financiamiento y evaluar la opcién mas adecuada.

5.2.Inversion Inicial.
La inversion inicial es conocida como costo para el inicio de la operacion, es la parte en la
que se determina la cantidad monetaria minima para adquirir los recursos econdmicos

necesarios para poder desarrollar el proyecto.

En la tabla que se muestra a continuacion, se especifica los activos tangibles e intangibles
requeridos para el inicio de las operaciones de la empresa, con el respectivo precio unitario
de compra y el monto total que contempla la inversidn inicial que la empresa deberia

realizar.
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1 Terreno 90000 90.000
1 Construccion 90000 90.000
2 Computadora 650 1.300
2 Impresora 250 500
2 Teléfono 90 180
2 Escritorio 200 400
1 Macbook 1500 1.500
1 Horno Industrial 2000 2.000
1 Batidora Industrial 300 300
1 Cocina Industrial 900 900
1 Refrigeradora 900 900
2 Equipo de Ventilacion 800 1.600
4 Carro multifuncion 80 320
Set Utensilios de
2 _ 1000 2.000
Cocina
3 Juegos Inflables 1000 3.000
Maquina de Algodon
1 ] 80 80
de azUcar
1 Méaquina de canguil 70 70
Aplicacion
1 ) 5000 5.000
Informatica
Fanpage en Redes
1 ) 500 500
Sociales
TOTAL: 200.550,00

Fuente: Propuesta realizada por la Autora.
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En la Tabla 5.1 se puede mirar los activos fijos tangibles e intangibles acompafados de su
precio compra unitario y el total de la inversion con un monto de $202.690,00, la
adquisicion del terreno y la construccion en el mismo serian los dos montos que elevan la

cantidad en la cual la empresa deberia incurrir para hacer andar el proyecto.

5.2.1. Cronograma de Inversion.

Se plantea dividir el monto de la inversion en dos partes, es decir, la propuesta arrancaria
sus operaciones invirtiendo inicialmente en el terreno y los activos que permitan operar, por
ejemplo, computadoras, la aplicacion mavil, la fanpage en Facebook y los elementos
necesarios para la animacién. La segunda parte de la inversion se espera desembolsar
después del afio de ejercicio econémico en el mejor de los casos, con la construccién del
local, la adecuacion y equipamiento del mismo. A continuacion se presenta un cronograma

tentativo para la inversion.

Modo Semestre 2, 2016 Semestre 1, 2017 Semestre 2, 2017 Semestre 1, 2018 Semestre 2, 2
de ~ MNombre de tarea - D F A I A (o} D F A ] A (o} D F

- Adquisicion del Terreno

4 Adquisicion de:
Computadora
Impresora

Teléfono

RS YAS IE]Q

AJAA33338038030a3a8

Escritorio

Macbook

Juegos Inflables

Magquina de Algoddn de azicar
Maguina de canguil

Maguina de burbujas
Maguina de humo

Aplicacion Informatica
Fanpage en Redes Sociales
Construccidn de la Locacidn : ']

Adecuacidn de la Locacidn : L;—l'

Implementacion de la Locacién

DIAGRAMA DE GANTT
H4 S K884 8

Figura 5.1: Diagrama de Gantt que contiene el cronograma de la inversion.

Fuente: Propuesta realizada por la Autora.
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Los cotos representan la cantidad de dinero que la empresa debe desembolsar para

instalarse y mantenerse en funcionamiento y operacion. Estos costos deben recuperarse en

un plazo determinado y deben ser cargados al precio de venta del producto terminado.

Se registran los siguientes rubros de costos:

Tabla 5.2: Costos de Produccion Anual.

Concepto Mensual ($) Anual ($)
Salarios (3) 512.4 18.446,4
Materiales de Cocina 500 6.000
Materiales para decoracion 500 6.000
Energia Eléctrica 20 240
Agua 40 480
Internet 30 360
Combustible para el

80 960
transporte
TOTAL 32.486,4

Fuente: Propuesta realizada por la Autora.

Los costos de produccion forman parte del desembolso que la empresa deberia hacer para

mantenerse en actividad, se estima que a la empresa le cueste 32.486,40 dolares estar en

funcionamiento.
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Tabla 5.3: Costos de Administracion.

Concepto Mensual (3$) Anual (3$)
Gerente 700 8.400
TOTAL 8.400

Fuente: Propuesta realizada por la Autora.
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El costo que involucran al personal administrativo de la empresa, percibiendo un sueldo

moderado, incluido el seguro al IESS, décimo tercero y décimo cuarto, seria de 8.400,00

dolares al ano.

Tabla 5.4: Costo de Ventas.

Concepto Mensual ($)  Anual (%)
Campanfas
S 150 1.800
Publicitarias
TOTAL 1.800

Fuente: Propuesta realizada por la Autora.

Los costos de ventas equivaldrian a 1.800,00 ddlares anuales que la empresa debe erogar

para mantener contantemente una publicidad adecuada.

El costo total de funcionamiento que tendria que cubrir la empresa es de 42.686,40 ddlares

al afo.
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Cada uno de los conceptos tienen un porcentaje de depreciacién anual individual

dependiendo del tipo de bien que se adquiera.

Tabla 5.5: Depreciacion anual de activos.

Concepto Anual (3$)
Construccion 4.500
Horno Industrial 200
Batidora Industrial 30
Cocina Industrial 90
Refrigeradora 90
Equipo de Ventilacion 160
Software (GPS) 1.666,5
Fanpage en Redes Sociales 166,65
TOTAL 69.03,15

Fuente: Propuesta realizada por la Autora.

5.4.Ingresos.

Cuando se habla de ingresos, se habla del monto de dinero que ingresa a la empresa,

producto de la venta ya sea de sus productos, materias primas, residuos y/o desechos. Para

el célculo posible de ingresos que generaria el proyecto se tomaron en cuenta los tres

posibles precios de venta, es decir, el precio de venta incluido el costo de instalacion, el

precio del servicio completo y el precio del servicio sin incluir el transporte y una

frecuencia de dos eventos a la semana.
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Tabla 5.6: Tabla tentativa de Ingresos.

Concepto Mensual ($)  Anual ($) TOTAL

Servicio Final 8000 96000 96.000,00

Fuente: Propuesta realizada por la Autora.

Los ingresos que se supondria la empresa registraria por el ejercicio econdmico en un afio
son aproximados y podria variar segin las condiciones; por ejemplo, el total anual de
96.000,00 dolares esta sujeto a cambios debido a que no es certero que se contraten dos
eventos a la semana y ademas no se sabe qué tipo de evento se contrataria, es decir, este
numero puede disminuir o aumentar y el precio variaria si es que el servicio incluye o no

transporte.

5.5.Punto de Equilibrio.
Punto de equilibrio se le denomina al estado en el que la empresa no generaria pérdida ni

ganancia y lograria cubrir sus costos llegando al lumbral de rentabilidad.

Se utiliz6 la siguiente férmula para calcular el punto de equilibrio econémico al que la
empresa tendria que llegar para ser una empresa rentable con aspiraciones de generar
ganancias. Para el proyecto se calculd un Punto de Equilibrio monetario tomando en cuenta
la capacidad real del proyecto (192 eventos/afio) y el precio de venta de 250,00
dolares/evento.
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Donde CF = Costos Fijos
p = precio del producto
cv = costos variables

| = Ingresos

751728

e = 1800
86,400

L 75,172.8
Pe " 1 —-0.0263

. 751728
Pe = 0.973

Iye = 77,258.78 dolares

La empresa deberia generar ingresos por ventas de 77,259.78 dolares para no generar

pérdida ni ganancia, lo que representaria alrededor 256 eventos en promedio al afio.
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PUNTO DE EQUILIBRIO MONETARIO
140000
120000
100000
$77258
°80000 4 e CF
£ e CVT
[a]
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20000
0 S —
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Figura 5.2: Punto de Equilibrio de la empresa.

Fuente: Propuesta realizada por la Autora.

En la grafica se tiene las cuatro rectas que representan los Costos Fijos (CF), Costos
Variables Total (CVT), Costo Total (CT) y los Ingresos Totales (IT). La interseccion de los

Ingreso Total y Costo Total determinan el punto de equilibrio.

5.6.Financiamiento.
El financiamiento es el conjunto de recursos monetarios y de crédito que se destinaran a
una empresa para que los mismos lleven a cabo una determinada actividad o concreten

algan proyecto. El presente proyecto se financiaria mediante capital propio de un crédito a
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largo plazo, el mismo que permitird cubrir con la inversion necesaria para la compra del

terreno y la construccion de la locacion.

5.6.1. Capital de Trabajo.
El capital de trabajo requiere un monto total de 52.530,00 ddlares con los cuales la
empresa podria empezar sus operaciones, tal y como esta establecido en el cronograma de

la inversion.

5.6.2. Tabla de Amortizacion de la Deuda.
El crédito se realizara en la Cooperativa de ahorro y crédito Juventud Ecuatoriana

Progresista (JEP) por un valor de $50.000,00 a un periodo de 5 afios.

Tabla 5.7: Simulacién del crédito necesario.

AMOUNT TO REQUEST * 50.000.00
FREQUEMCY OF PAYMENT * MEMNSUAL W
#FEES * B0
LINE OF CREDIT * Linea Inmobiliaria v
REPAYMENT SYSTEM FRANCES v

Fuente: (JEP , 2016)

El crédito es de tipo inmobiliario y con un sistema de amortizacion francesa. El resumen de

amortizacion de la deuda proporcionada por la entidad bancaria es:
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Tabla 5.8: Posible Tabla de Amortizacién del Crédito para el Proyecto.

SIMULADOR DE CREDITO.

DETALLE DE LA CARGA FINANCIERA.

CONCEPTO UsD $ Explicacion den Términos Utilizados.

Monto Financiado 50,000.00 Es el monto del crédito Otorgado

Monto Liquidado 50,000.00 Corresponde al monto de crédito desembolsado

— 14.481.65 Equivale a la suma de interese que paga el socio durante la
vigencia de crédito

Seguro de Desgravamen  940.22 Proteccion del Patrimonio del socio en caso de fallecimiento

Total Carga 15,421.87 Es la suma total de los intereses mas el Seguro de Desgravamen

Financiera que pasa el socio durante la vigencia de crédito

Esta conformado por el monto de crédito mas la carga
Suma Total de Cuotas  65,421.87 ) )
financiera

Fuente: (JEP , 2016)

En la tabla anterior podemos ver el monto de dinero que se ira reduciendo durante los
préximos cinco afios. La tasa de interés que se tendra del 16%, segun la tasa minima pasiva

fijada por el Banco Central de Ecuador.

5.7.Estado de Resultados.
Para el estado de resultados que nos muestra de manera periddica el resultado del ejercicio
econdmico se han considerado tres escenarios, un realista, un pesimista y un optimista, a

continuacion se detallaran los diferentes escenarios:
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Tabla 5.9: Estado de Resultados méas Probable para el Proyecto.

ESTADO DE RESULTADOS MAS PROBABLE |

2016 2017 2018 2019 2020

Ventas 86400.00 90720.00 99792.00 109771.20 120748.32
Costo de Ventas 34286.40 36000.72 39600.79 43560.87 47916.96
Margen Bruto 52113.60 54719.28 60191.21 66210.33 72831.36
Gastos Generales 840.00 882.00 970.20 1067.22 1173.94

Total Gastos de Explotacion 840.00 882.00 970.20 1067.22 1173.94

Beneficio Operativo (BAII) 51273.60 53837.28 59221.01 65143.11 71657.42
Intereses 10467.50 10467.50 10467.50 10467.50 10467.50
Beneficio antes de Impuestos (BAI) 40806.10 43369.78 48753.51 54675.61 61189.92
Impuestos + Utilidades de Trabajadores 14,792.21 15,721.55 17,673.15 19,819.91  22,181.35
UTILIDAD NETA 26013.89 27648.24 31080.36 34855.70 39008.57

Fuente: Propuesta realizada por la Autora.

El estado de resultados para la situacion méas probable se formulé tomando en cuenta un
ingreso generado por las ventas con una frecuencia de 3 eventos a la semana, con un precio
de 300,00 dolares. Para la proyeccion se planted un crecimiento anual del 5% para el 2017
y del 10% para el 2018, 2019 y 2020. Generando ganancias a partir del primer afo.

En el estado de resultados de la situacion pesimista, se planted bajo las siguientes
condiciones: el numero de eventos vendidos por semana descendié a dos, pero se
conservaron los porcentajes de crecimientos en ventas por afio y a pesar de que el precio de
venta se mantuvo, no seria suficiente para recuperar el monto de la inversion y cubrir con
los costos de produccion y ventas. Ademas la empresa tendria que enfrentarse con el pago
de la deuda del prestamo.
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Tabla 5.10: Estado de Resultados Pesimista para el proyecto.

ESTADO DE RESULTADOS PESIMISTA |

2016 2017 2018 2019 2020
Ventas 57600.00 60480.00 66528.00 73180.80 80498.88
Costo de Ventas 34286.40 36000.72 39600.79 43560.87 47916.96
Margen Bruto 23313.60 24479.28 26927.21 29619.93 32581.92
Gastos Generales 840.00 882.00 970.20 1067.22 1173.94
Total Gastos de Explotacion 840.00 882.00 970.20 1067.22 1173.94
Beneficio Operativo (BAII) 22473.60 23597.28 25957.01 28552.71 31407.98
Intereses 10467.50 10467.50 10467.50 10467.50 10467.50
Beneficio antes de Impuestos (BAI) 12006.10 13129.78 15489.51 18085.21 20940.48
Impuestos + Utilidades de Trabajadores  4,352.21  4,759.55 5,614.95 6,555.89 7,590.92
UTILIDAD NETA 7653.89 8370.24 987456  11529.32 13349.56

Fuente: Propuesta realizada por la Autora.

Una vez explicadas las condiciones bajo las cuales se planted este estado de resultados, se

observa que en todos los afios la empresa perderia una cantidad importante de dinero.

Posterior al analisis de las situaciones mas probable y pesimista, se planted la tercera
situacion que la empresa podria enfrentar. El estado de resultados més probable, en donde
el porcentaje de incremento de ventas se mantuvo para la proyeccion pero el nimero de
ventas a la semana subid a cuatro, lo que ocuparia la capacidad maxima de la empresa al

suponer gque el mercado incrementaria su demanda.
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Tabla 5.11: Estado de Resultados Optimista para el proyecto.

ESTADO DE RESULTADOS OPTIMISTA |

2016 2017 2018 2019 2020

Ventas 115200.00 120960.00 133056.00 146361.60 160997.76
Costo de Ventas 34286.40 36000.72 39600.79  43560.87 47916.96
Margen Bruto 80913.60 84959.28 93455.21 102800.73 113080.80
Gastos Generales 840.00 882.00 970.20 1067.22 1173.94

Total Gastos de Explotacién 840.00 882.00 970.20 1067.22 1173.94

Beneficio Operativo (BAII) 80073.60 84077.28 92485.01 101733.51 111906.86
Intereses 10467.50 10467.50 10467.50 10467.50 10467.50
Beneficio antes de Impuestos (BAI) 69606.10 73609.78 82017.51 91266.01  101439.36
Impuestos + Utilidades de Trabajadores 25,232.21 26,683.55 29,731.35 33,083.93  36,771.77
UTILIDAD NETA 44373.89  46926.24 52286.16 58182.08 64667.59

Fuente: Propuesta realizada por la Autora.

Efectivamente, el estado de resultados para la situacion mas Optima en la que podria
desarrollarse el proyecto, da como resultado un incremento en las utilidades del 58,62% en
comparacion con el estado méas probable, lo que permitiria cubrir facilmente con los costos
totales, pagar el crédito obtenido al inicio y ademas invertir nuevamente mas pronto en la

construccién de la locacion.

5.7.1. Estado de Flujo de Efectivo.
Las variaciones y movimientos que tiene la empresa con respecto al efectivo que maneja en
un periodo determinado, se indican en el estado de flujo de efectivo, que da como resultado
de los costos, inversion, ingresos y desembolsos propuestos anteriormente, para continuar

se presente el estado de resultados del presente proyecto.
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Tabla 5.12: Flujo de Efectivo para el proyecto.

ESTADO DE FLUJO DE EFECTIVO 2015

A) FLUJO GENERADO POR LA OPERACION

Ingresos 86,400.00
Ingreso de Efectivo de clientes 86,400.00
Egresos 27,572.21
Efectivo pagado a Proveedores 1,500.00
Gastos de Explotacion y otros 26,072.21
TOTAL FGO (INGRESOS - EGRESOS) 58,827.79

B) FLUJO GENERADO POR LAS INVERSIONES

Ingresos 65,000.00
Saldo Inicial de caja 65,000.00
Egresos 102,530.00
Compra de Activos Fijos 102,530.00
TOTAL FGI (INGRESOS - EGRESOS) -37,530.00

C) FLUJO GENERADO POR EL FINANCIAMIENTO

Ingresos 82,786.40
Proveedores no pagados 32,786.40
Deudas Fiscales no pagadas 0.00

Préstamos recibidos a Corto Plazo 0.00

Préstamos recibidos a Largo Plazo 50,000.00
Egresos 68,986.22
Intereses Pagados 10,467.50
Deuda a Largo Plazo 65,421.87
Depreciacion -6,903.15
TOTAL FGF (INGRESOS - EGRESOS) 13,800.18
FLUJO NETO DE EFECTIVO A) + B) + C) 35,097.97

Fuente: Propuesta realizada por la autora.

134



Zea Molina 135

En la tabla anterior, se observa el flujo de caja que tendria la empresa con un valor de
35,097.97 por afio, tomando en cuenta los ingresos y egresos que se generaria por el

ejercicio econdmico de la situacion mas probable a la que podria enfrentarse.

5.7.2. Balance General Inicial.
El balance general inicial, muestra el estado financiero contable que tendria la empresa
después del ejercicio econdmico, analizando el pasivo, activo y patrimonio que tendria la
empresa. En el siguiente cuadro se mostrara el balance general para el proyecto.
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Tabla 5.13: Balance General para el proyecto.

BALANCE GENERAL 2016

ACTIVO
Activo Corriente 35,097.97
Caja 'y Bancos 35,097.97
Cuentas Por Cobrar 0.00
Inventarios 0.00
Activo no Corriente 95,626.85
Inmovilizado neto (inversiones depreciadas) 95,626.85
ACTIVO TOTAL 130,724.82
PASIVO
Pasivo Corriente 98,208.27
Proveedores 32,786.40
Deudas Fiscales 0.00
Créditos a Corto Plazo 0.00
Proporcion de deuda a Largo Plazo 65,421.87
Pasivo no Corriente -15,421.87
Deuda a Largo Plazo -15,421.87
Patrimonio 47,938.42
Capital Social Pagado 47,938.42
Utilidades Acumuladas 0.00
PASIVO TOTAL 130,724.82

Fuente: Propuesta realizada por la Autora.

La empresa tendria un activo total valorado en 130,724.82 ddlares, que seria equivalente al

pasivo total.
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5.8.Analisis considerando el valor del dinero en el tiempo.
En esta seccion se realiza un analisis de los porcentajes del retorno, del pago y de la
liquidez obtenidos de la relacion del activo y pasivo corriente, los inventarios, utilidad neta

y ventas que generaria la empresa.

5.8.1. Costo de capital (TMAR).
Para calcular cual sera el costo de nuestro capital es necesario conocer cual seria nuestra
Tasa Minima de Rendimiento TMAR, la misma que indica el rendimiento que tendria la
inversion influenciada por la tasa de inflacidn nacional y el riesgo pais, obtenidas del Banco

Central de Ecuador del afio 2016, con valores equivalentes a: 2% y 8,81% respectivamente.

TMAR =i+r+ix*r

TMAR = 0,02 + 0,0881 + (0,02 * 0,0881)

TMAR = 0,1098 * 100 = 10,98%

La inversion tendria un rendimiento del 10,98%, lo que resulta un rendimiento muy bajo
para la empresa, y un porcentaje con el cual los inversores que en este caso son los

propietarios de la empresa no aceptarian empezar el proyecto en estas condiciones.

5.8.2. Tiempo de Recuperacioén de la Inversion (TRI).
Para calcular el indice que mide el tiempo de recuperacion de la inversion se debe hacer un
promedio de los valores actuales proyectados para un horizonte de 5 afios. Para poder hacer
el calculo del TRI es necesario sacar el promedio de los Valores Actuales (VA) de cada afio

para saber cuél serd el tiempo en el que se recuperaria la inversion.
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VA = UN,,
" (1+TMAR)"

VA, = 2601389 _ 23,440.16
17 @+0,1098) "7
VA, = 27,648.24 22,448.02
27 (140,1098)2 "7
VA, = 31,08036 _ 22,737.97
37 (1+40,1098)3 "7
4 34,855.70 2297708
* 7 (14010984 "7

39,008.57
VA = 23,170.55

5~ (1+0,1098)5

Promedio VAs = 22,954.76 do6lares

TR = inversion inicial ~ 102530,00 AAT = § g
~ promedio VAs de UN _ 22,954.76 10 = 24193

El tiempo en el que la empresa recuperaria la cantidad invertida es de 5 afios, es un tiempo

relativamente corto, en el cual la empresa deberia funcionar en condiciones éptimas para
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lograr recuperar la primera parte de la inversion, sin embargo es importante tener en cuenta
las condiciones politico-sociales inestables del pais, o que provocando un riesgo pais es

elevado.

5.8.3. Valor Actual Neto. (VAN)
El Valor Actual Neto es un calculo actual que utiliza flujos de caja futuros originados por

una inversion.

VAN, = 1+ —M 4y Ul
> (14 TMAR)? (1 4+ TMAR)N
26,013.89 27,648.24 31,080.36 34,855.70 39,008.57

ANs = —102
VANs 02530,00 + (1+40,1098)t * (1+40,1098)2 * (1+40,1098)3 * (1+0,1098)* * (1+0,1098)%

VANs; = —102,530.00 + 114,773.78

VANs = 12,243.78

El VAN en cinco afios permitiese cubrir con la inversion inicial y dejaria un ingreso de

12,243.78 ddlares para cubrir con gastos de la empresa.

5.8.4. Tasa Interna de Rendimiento. (TIR)
La TIR establece la rentabilidad econémica de la inversion y ayuda a estimar el tiempo que

tardaré el ejercicio econémico en recuperar dicha inversion.
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La TIR es un porcentaje que indica que tan rentable esta siendo el proyecto con respecto a
la inversion realizada, para calcular la Tasa Interna de Rendimiento es necesario igualar la
suma de los valores actuales a partir de las utilidades netas proyectadas. A continuacién se

calcula el porcentaje de rendimiento de nuestra inversion.

UN, UN, UN, UN, UNs
—I+ + + + + -
(1+TIR) ' (1+TIR)> (1+TIR)® (1+TIR)* (1+TIR)

VAN =

26,013.89 27,648.24 31,080.36 34,855.70 39,008.57

= —102
0=-10253000 + 774751 + T+ 01572 T 1+0157 T (1+0157 © 1+ 015

TIR = 15.00%

Para poder considerar si nuestra TIR seria rentable, es necesario compararla con el TMAR,
es decir, si la TIR es mayor al TMAR, acepta la implementacion de proyecto caso contrario
se descarta la posibilidad de la puesta en marcha ya que la propuesta no seria rentable. En
este caso de aplicacion, favorablemente la TIR (15.00%) es 4.02 puntos mayor al TMAR
(10,98%), lo que indica que el proyecto seria rentable ya que generaria ganancias, el tiempo
para recuperar la inversion seria un poco largo, pero el rendimiento de la empresa

alcanzaria para generar rentabilidad economica.

140



Zea Molina 141

Conclusiones:

El estudio de mercado dio la pauta para realizar el desarrollo del estudio econémico,
el cual indica que el proyecto requeriria una fuerte inversion para realizar la idea
principal del negocio, comenzando desde cero, adquiriendo el terreno y
construyendo, adecuando y equipando la locacion; ademas el monto que se
necesitaria para cubrir los costos también serian elevados. Con el precio, la
capacidad y la demanda que se esperaria que tenga la propuesta, no se generarian
pérdidas en los primeros 5 afios en el caso mas probable, si el nimero de demandas
disminuiria a dos, la empresa tampoco registraria pérdidas, sin embargo no se sabria
con certeza qué vaya a pasar con las condiciones del mercado y con la situacion

economica del pais, lo que afectaria la economia de la empresa.

En cuanto a la evaluacion financiera de la situacion mas probable que podria
enfrentar el proyecto, se puede decir que lo mas probable es que genere
rentabilidad, pero en un andlisis mas profundo, el desempefio que dejarian los
recursos permitirian recuperar la inversion en un tiempo razonable, siendo las
variantes del mercado la mayor amenaza, lo que provocaria que la empresa

conserve su rendimiento.

El proyecto se calificaria como rentable dentro de los tres escenarios planteados, ya
que en ninguno de ellos se perderia dinero, no obstante habria que tener presente los

cambios en la inflacién y riesgo del pais.
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CAPITULO 6

ANALISIS DE RIESGOS E IMPACTOS

El anélisis de riesgos e impactos es una evaluacion interna y externa de la empresa y de su
entorno comercial, ambiental, politico, tecnoldgico y social. En esta seccion se hace una
valoracion y gestion de los riesgos (estados pesimistas) a los que la empresa podria
enfrentarse y los impactos (estados pesimistas y/u optimistas) que la empresa generaria en

caso de ser puesto en marcha el proyecto.

6.1.0bjetivos:

El proyecto en caso de ser puesto en marcha se veria afectado y beneficiado por ciertos
riesgos e impactos y para gestionarlos se proponen los siguientes objetos:

e Evaluar los resultados de un andlisis y proponer estrategias de gestion, de los
riesgos de mercado y politico, técnico y tecnoldgico, econdémico y financiero, que
afectarian al proyecto.

e Evaluar los resultados de un andlisis y proponer estrategias de gestion, de los

impactos social y ambiental, que generaria la empresa cuando esté en operacion.

6.2.Riesgo de mercado y politico.
La empresa que plantea el proyecto se desenvolveria en el mercado de los locales de
eventos infantiles por lo que se plantean las siguientes estrategias para los posibles riesgos a

los que se podria enfrentar:

6.3.Riesgo técnico y tecnologico.
Posibles riesgos técnicos y tecnolégicos:
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e El mercado desarrollaria un software que permita contratar el servicio similar o

sustituto mediante una aplicacion movil. Para ello se propone:

'Actualizacion constante y mejoramiento continuo de nuestro servicio tecnologico”.

e EIl mercado podria personalizar sus productos y ser una mayor competencia. Para

ello se propone:

“Brindar siempre productos actuales e innovadores a los clientes, desarrollando productos

’

exclusivos con el sello de marca”.

e Las tecnologias usadas se actualicen con frecuencia y se vuelvan costosas. Para ello

S€ propone:

“Destinar un fondo anual para ahorrar dinero y tener solvencia en el momento de

actualizar el sistema sin ninguna restriccion”.

e La localizacion deje de ser Optima. Para ello se propone:

“Abrir una sucursal del proyecto en una localizacion, cerca de potenciales clientes, de

répido acceso donde el proyecto resulte viable.”

6.4.Riesgo econdémico y financiero.

Posibles riesgos econdmicos y financieros.

e No exista captacién de inversionistas y que la situacién econémica no permita hacer
inversiones grandes por parte de la empresa.
e Los costos de materias primas aumenten y que los ingresos disminuyan debido a la

situacion econémica y financiera del pais.
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“Establecer un programa para captacion de inversionistas y destinar un monto anual

de inversiones para la empresa”.

6.5.Impacto social.
Posibles impactos sociales que dejaria la puesta en marcha del proyecto:

e Generaria sentimiento de seguridad a los padres de familia que hayan consumido el

servicio.

“Mejorar el servicio propuesto enfocandose en todas las areas de la empresa, poniéndose

énfasis en la seguridad que implica desarrollar cada una de ellas.”

e Niflos y padres de familia mas contentos y comodos con el costo y el servicio
recibido.

“Brindar un servicio innovador y con calidad, controlando los costos en los que incurre la

1

empresa.’

“Mantener siempre el precio competitivo dentro del mercado”.

“«

o disminuir la calidad por ahorrar costos de produccion”.

6.6.Impacto ambiental.
Posibles impactos ambientales que generaria la puesta en marcha del proyecto:

e Consumo acelerado del papel y sus derivados para utilizarlo en decoraciones.

“Utilizar materiales reciclados en buenas condiciones y decoracion digital”.

“Destinar correctamente los desperdicio inorganicos”.

“Crear camparias de reciclaje para el beneficio de la comunidad”.
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“Realizar reforestacion para compensar el uso del papel y sus derivados ™.

Conclusiones:

e Los riesgos e impactos que se han considerado para la empresa, han sido analizados
de la mejor manera para plantear posibles soluciones o ideas que puedan servir de
contingencia frente a cualquier inconveniente que se presente. Se considerd que
estos supuestos riesgos e impactos podrian ser una amenaza que podrian afectar en
un corto plazo. En relacién a los impactos en la sociedad, se plantearon estrategias
realizables para fortalecer y mejorar las condiciones ambientales para el beneficio

comun de la gente y de la empresa.
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CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

Conclusiones:

En el estudio de mercado, se adquirieron resultados positivos y negativos para la
puesta en marcha del proyecto. Como resultados positivos, se obtuvo que una gran
parte de la poblacién de todos los estratos socio-econdémicos estarian dispuesta a
contratar el servicio de organizacion de eventos infantiles de este proyecto, todos
los elementos tuvieron acogida y la propuesta fue calificada como innovadora que
es a lo que se queria llegar. Con este resultado se podria decir que la empresa seria

aparentemente rentable hasta este punto de la investigacion.

En cuanto al precio de venta que se establecid para la propuesta, se podria decir que
es alto en comparacion al de la competencia, y bajo para la calidad y los
complementos que el servicio brindaria, sin embargo, el precio de la propuesta no
puede diferenciarse mucho con respecto a los precios que actualmente ofrece el
mercado, ya que la principal queja de los padres que han tenido experiencias que
locales que venden servicios similares o sustitutos, es el costo elevado que deben
pagar por la prestacion y aseguran que la cantidad pagada no justifica el servicio
recibido. Otro factor importante en el momento de fijar el precio de venta, fue la
situacion econdmica actual en la que se encuentra el pais, debido a que la capacidad
adquisitiva de los hogares ecuatorianos cada vez es menor y aseguran que ante la

situacion celebrar un evento de este tipo deja de ser indispensable.

En el estudio técnico se realizd una propuesta ambiciosa, es decir, empezar el
funcionamiento de las operaciones con activos propios de la empresa, adquiriendo
un terreno e invirtiendo en la construccion de instalaciones amplias y modernas y
comprando el equipamiento necesario que permitirian crear un ambiente apropiado

con el objetivo de brindar calidad recuperando esta inversién en un plazo de cinco
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afios esperando que la situacion econémica del pais no empeore, el tiempo en el que
se recuperaria la inversion es muy largo y nada seguro con la falta de liquidez en el

sector econémico del pais.

En cuanto a la rentabilidad que generaria la empresa, la situacion seria pesimista, ya
que al ser un proyecto nuevo, el monto que se invertiria para echar en marcha la
propuesta es muy elevado y no se cuenta con activos propios de la empresa. El
tiempo de recuperacién de la inversion es un poco largo y no se sabe bajo qué
condiciones trabajaria la empresa asi que seria muy riesgoso y nada rentable realizar

la inversion.

El anélisis de los posibles riesgos e impactos que podria enfrentar la empresa en el
momento de operar, el riesgo mas peligroso seria el mercado debido a todas las
variantes que se presentan, asi que se plantearon las estrategias completamente
alcanzables con el objetivo de generar productividad al momento de poner en

marcha el plan de contingencia.
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Recomendaciones:

Se recomienda ampliar la cartera de productos similares (tematicas, suvenires, etc.,)
a la idea planteada en este proyecto, un producto primario enfocado al mismo
mercado, brindando el mismo servicio pero esta vez a domicilio dentro de las
entidades educativas. Se propuso también un producto secundario, el mismo que
constaria en la creacion de colonias vacaciones, talleres extracurriculares para nifios,
etc., dentro de los dias y horarios que estan libres, de manera que los ingresos
generados aumenten y el flujo de dinero sea méas dinamico con el objetivo de
disminuir el tiempo de recuperacion de la inversion y no generar pérdidas, al menos

no por mucho tiempo.

Para que el dinamismo del negocio mejore, se recomienda implementar y realizar
estrategias de marketing para publicitar los diferentes productos, comenzando por el
entendimiento del comportamiento del consumidor en el sector donde se
desarrollaria en negocio, publicitando el producto diferenciador con la
identificacion de qué es lo que agregaria mas valor para el cliente, generando un
posicionamiento de marca en la mente del consumidor de manera que incentive la
adquisicion de nuestro producto el momento de requerir un servicio de este tipo,

todo esto siempre enfocandose en el sector en donde se brindaria el servicio.
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ANEexos.

Anexo 1. Ficha de Caracterizacion, Ficha de Procedimiento y Diagrama de flujo de Etapa de Ventas.

DENOMINACION VENTAS MEDIANTE APLICACION MOVIL. Hoja: 1/2

Fecha elaboracion:

Macro Proceso Proceso Subproceso Actividad Tarea

, Cerrar el mayor nimero de contratos exitosos del alquiler de un evento infantil en un tiempo
MISION / OBJETIVO o o ] o ) )
méaximo de 15min/cliente brindando un servicio de calidad con calidez.

CAPACIDAD

DUENO (RESPONSABLE /

EJECUTOR) Agente de Ventas.

INICIO Recepcion de la solicitud de adquisicion del servicio.

FINALIZACION Solicita recomendaciones de mejora.

ENTRADAS Solicitud de adquisicion del servicio (mediante aplicacion mévil o personalmente)
PROVEEDORES Potenciales Clientes.

SALIDAS Contrato y Factura del contrato.

CLIENTES (BENEFICIADOS) Nifios y Padres de familia.

EQUIPO DE PROCESO Asistente de Ventas.

Teléfono, implementos de oficina, celular, aplicacion movil, computadora, catalogo de
RECURSOS

productos.

Tiempo de ciclo: maximo 15 minutos.
CICLO Tipo de actividades: trabajo de escritorio.

Frecuencia: en funcion del ndmero de solicitudes y capacidad disponible.
COSTOS $ 150,00 por mes

Productividad: NUmero de contratos exitosos dividido para el nimero de solicitudes recibidas
INDICADORES y por 100.

Calidad: Porcentaje de clientes satisfechos.
ELABORO: REVISO: APROBO:

Ficha 1. Ficha de Caracterizacion de la Etapa de Ventas.

150



Procedimiento. ‘

Zea Molina 151

. . Hoja: 2/2
VENTAS MEDIANTE APLICACION MOVIL. o
echa:
Ejecutor Especificacion Descripcion de la Actividad Registro Indicador

Recepcion de la solicitud de adquisicion del
Software o

servicio.
Software Solicitud de datos personales del cliente Perfil del nuevo cliente.

Agente de ventas

Consulta de fecha'y horaen la que se

realizaria el evento.

Asistente de ventas

Cronograma de

Confirmacion de la disponibilidad de fecha

Cronograma de eventos

Asistente de Ventas

registro de datos

de los invitados y teléfono celular de los

representantes.

eventos y/u hora.
No hay disponibilidad: propuesta de otra
Software
fecha y/u hora.
No desea otra fecha y/u hora: se cancela la
o # de contratos nulos
solicitud. (contrato nulo)
Si desea otra fecha y/u hora: continta con el # de contratos
proceso. (contrato exitoso) exitosos
Si hay disponibilidad: confirmacion del Cronograma de
Agente de ventas ] o
ntmero de invitados. eventos
Catélogos Exhibicion de catalogos.
Eleccion de la tematica decorativa.
Eleccion del catering.
Eleccion de los servicios complementarios.
(Inflables, magia, transporte, etc.)
] » o . Registro requerimiento
Agente de ventas Confirmacion de requerimientos del cliente. ]
cliente
No esta de acuerdo: Repeticion del proceso
desde la exhibicidn de catélogos. Mé&ximo 2
veces
Mas de dos veces: se cancela y reinicia la
solicitud de adquisicion.
Menos de dos veces: continda con el proceso.
Si esta de acuerdo: Solicitud de los nombres
Formato de

Asistente de Ventas

Envio de invitaciones segun la tematica

elegida, via WhatsApp o via aplicacion movil.

Asistente de Ventas

Confirmacién de los invitados que desean
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utilizar el servicio de transporte

Formato de Si desea utilizar: Solicitud al representante

registro de datos  de la direccion del hogar del invitado.

No desea utilizar: Continta con el proceso.

) Envio del contrato electronico y la factura
Asistente de Ventas . ]
electrdnica al cliente.

Realizacion de pregunta de satisfaccion del

servicio de ventas.

Si quedo satisfecho: se le agradece # de clientes
cordialmente por utilizar nuestros servicios satisfechos
No quedo satisfecho: se le solicita # de clientes
recomendaciones de mejora. insatisfechos
Elaboro: Reviso: Aprobo:

Ficha 2. Ficha de Procedimiento de Ventas mediante la Aplicacion Movil.
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DIAGRAMA DE FLUJO: VENTAS MEDIANTE APLICACION MO

Software de la Aplicacién (SFT) Agente de Ventas (AGV)

Inicio

Recepcién
de solicitud
de
adquisicion

de servicio

Solicitud de
datos
personales al
cliente.

(@ VI ERE]
fechay la hora
del evento

Propuesta de
otra fecha y/u
hora

:Desea la
propuesta?

N[el Cancelacién de
la solicitud del

servicio.

Confirmacion
del nimero de
invitados

Exhibicion de
catalogos

Aceptacion
de la
solicitud.

Confirmacién de la
disponibilidad de
fecha y/u hora

;Existe
disponibilidad?,

Envia las
invitaciones a
padres de familia
via WathsApp.

Confirmacién de
asistencia de
invitados.

Desea utiliz3
el servicio de
transporte?,

Solicita la
direccion
domiciliaria al
padre de familia

Eleccion de la
decoracion,
catering, servicios
complementarios.

Ingreso de
direcciones al
sistema de la

Envia
notificacion de
envio de
contrato y
factura
electrénicos.

Retroalimentacion
de satisfaccién del
servicio de venta

:Cliente
satisfecho?

Envia un cordial
agradecimiento
por preferirnos.

JInsatisfecho mas
de 2 veces?

Solicita
nombres de
invitados y
nam. Celular

de padres de
familia

Solicita
recomendacione
s para mejorar.

Cancelacién de
la solicitud

Confirmacién de
los
requerimientos
del cliente.

aplicacion.

Diagrama de Flujo 1. Ventas mediante Aplicacion Movil.
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Anexo 2. Ficha Caracterizacion, Ficha de Procedimiento y Diagrama de Flujo de la Etapa de Consumo.

DENOMINACION

Fecha elaboracion:

Macro Proceso Proceso Subproceso Actividad Tarea
Hacer del consumo del servicio una experiencia inolvidable, creando un ambiente
MISION / OBJETIVO de felicidad y armonia, brindando una atenci6n personalizada dentro de
instalaciones comodas, modernas e innovadoras
CAPACIDAD
DUENO (RESPONSABLE / ) ) B o _
Supervisor de cocina, de decoracion, de animacion, de seguridad y de transporte.
EJECUTOR)
Enviar orden de produccién segln requerimientos del cliente.
INICIO

Servicio de transporte hacia el evento (si aplica el dia del evento)

FINALIZACION

Despedida de los invitados (segun la duracién del evento)

Servicio de transporte de regreso hacia los hogares de los invitados. (si aplica)

ENTRADAS Registro de los requerimientos del cliente, hoja de ruta, factura y contrato.
PROVEEDORES Agente de ventas
SALIDAS Factura fisica

CLIENTES (BENEFICIADOS)

Nifos y Padres de familia.

EQUIPO DE PROCESO

Equipo del &rea de cocina, decoracion, catering, animacion, seguridad y transporte.

Vehiculo, materiales decorativos, utensilios de cocina, ingredientes para cocina,

RECURSOS . . . . .
equipo de seguridad, implementos para animacion, juegos inflables.
Tiempo de ciclo: de 2 a 4 horas.
CICLO Tipo de actividades: trabajo de campo,
Frecuencia: en funcion del nimero de contratos y capacidad disponible.
COSTOS $,00 por mes
Productividad: Utilidad neta de cada mes
INDICADORES i i i
Calidad: Tiempo total del recorrido
ELABORO: REVISO: APROBO:

Ficha 3. Ficha de Caracterizacion de la Etapa de Consumao.
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ruta éptima

. . Hoja: 2/2
VENTAS MEDIANTE APLICACION MOVIL.
Fecha:
Ejecutor Especificacion Descripcion de la Actividad Registro Indicador

Agente de Ventas Envia el contrato y la factura electrénica.
Gerente Planificacion del evento. Plan de accion

Envio de orden de produccién a decoracion,
Gerente . L

catering, animacion
Gerente Envio de la planificacion a seguridad y animacion.  Plan de accion

No contrato servicio de transporte: atencién a
Software . i

Mas usuarios.

Si contraté servicio de transporte: envio de la
Software

Resp. Transporte

Recepcidn de la ruta éptima.

Resp. Transporte

Envio de alerta de inicio del recorrido a los padres
con destino al evento.

Responsable:

Cantidad monetaria

catering, animacion

decoracion, Verificacion de los recursos necesarios. Factura
) L desembolsada
catering, animacion
Responsable: ) )
) o ) Cantidad monetaria
decoracion, Adquisicion de los recursos necesarios. Factura

desembolsada

Responsable:
animacion,

seguridad.

Verificacion de la planeacion del evento.

Equipo Decoracion

Realizacion de la decoracion segln la tematica.

Equipo Catering

Preparacion de la comida.

Equipo Animacion

Implementacidn de servicios de animacion
requeridos.

Resp. Transporte

Recorrido: alerta de aproximacién al domicilio del

invitado.

Resp. Transporte

Recogida del invitado.

Resp. Transporte

Continuacion del recorrido.

Software

Control del cumplimiento del recorrido.

Tiempo de recorrido

Equipo Decoracion

Decoracion de la locacion

Equipo Catering

Decoracion de la mesa principal

Durante el Evento:
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Equipo Catering

Prestacion del servicio de catering.

Equipo Animacién

Prestacion del servicio de animacién.

Equipo Seguridad

Prestacidn del servicio de seguridad.

Equipo Animacién

Despedida de los invitados.

Resp. Transporte

Envié de alerta de inicio del regreso a los padres

de los nifios.

Resp. Transporte

Regresa al nifio.

Resp. Transporte

Continuacion del recorrido.

Tiempo de recorrido

Software

Control del cumplimiento del recorrido.

Elaboro:

Reviso:

Aprobd:

Ficha 4. Ficha de Procedimiento de Etapa de Consumo.
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DURANTE EL EVENTO

[}
T v
L 2> . ;
e c O Envio de contrato y factura a Gerencia
[T
o=
<<
@ NG Atenciéon de mas usuarios
= = SEl cliente (Etapa de Ventas) v
2 s Inicio contraté el Envio de la ruta éptima Control d?' cumpllmlehto
S @, transporte? del recorrido establecido
‘ —@— D
g Planificacion
[G) de produccién Envio de Orden de Produccién a involucrados
o por areas
2
[ Envio de planificacion del evento.
7}
8 @

= wv
P
S0~ P S i
',% 35 O Verificacién de los Adquisicion de Rea‘l',za la , Decoracién de
A © W o P : decoracién segiin »
< recursos necesarios recursos necesarios i la locacion
Q O = la temética
o v
848
o
=2
S = e o » Decoracién de -
29 & @ Verificacion de los Adquisicion de Preparacion de la |a mesa N Serviciode
o ® recursos necesarios recursos necesarios comida L | catering
QL= principal
[9)
2o
RS
= .g o Verificacion de los Adquisicion d Implementacién de Serviciode
2 % @ recursos necesarios quisicion de - servicios de animacion Despedida de
= y planeacion evento recursos necesarios animagic’)n durante el invitados.
g <= requeridos evento
()
x 5

Recepciony

Continta con el recorrido
programado

Alerta la aproximacion
al domicilio del invitado

aviso del

inicio del recorrido

Alerta la aproximacion
al domicilio del invitado

Regresa al
invitado

Recoge al Continta con el recorrido

invitado programado

—mfY-e—

Aviso de Inicio del
recorrido de
regreso

Revision de la
planeacién evento

(SGR)

— @V

Rspbl. de
Seguridad  Responsable de Transporte (TRS)

Programacion
N de seguridad

durante el
evento

Diagrama de Flujo 2. Etapa de consumo.
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Anexo3. Ficha de Caracterizacion, Ficha de Procedimiento y Diagrama de Flujo de la Etapa de

seguimiento, retroalimentacion e informacion.

. SEGUIMIENTO, RETROALIMENTACION Hoia: 1/2
DENOMINACION ) oja:
E INFORMACION

Fecha elaboracion:

Macro Proceso Proceso Subproceso Actividad Tarea

Mejorar continuamente el servicio brindado por todo el equipo, en todas las areas,

MISION / OBJETIVO mediante la obtencion de informacién necesaria proveniente de la calificacion de los
clientes
CAPACIDAD
DUENO (RESPONSABLE /
Gerente
EJECUTOR)
INICIO Envio de las encuestas
FINALIZACION Agradecimiento a los clientes.
ENTRADAS Encuestas
PROVEEDORES Clientes (Padres de familia)
SALIDAS Informe de Evaluacion.

CLIENTES (BENEFICIADOS) La empresa

EQUIPO DE PROCESO Agente de Ventas
Teléfono, implementos de oficina, celular, aplicacion movil, computadora,
RECURSOS
catalogo de productos.
Tiempo de ciclo: maximo 5 minutos.
Tipo de actividades: trabajo de escritorio
CICLO . . —
Frecuencia: en funcion del nimero de eventos. (cada que se finalice un
evento)
COSTOS $,00 por mes
Productividad:
INDICADORES i
Calidad:
ELABORO: REVISO: APROBO:

Ficha 5. Ficha de Caracterizacion de la Etapa de seguimiento, retroalimentacion e informacion.
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N . Hoja: 2/2
VENTAS MEDIANTE APLICACION MOVIL.
Fecha:
Ejecutor Especificacion Descripcion de la Actividad Registro Indicador

Modelo de ; .
Agente de Ventas Envio de encuestas a los clientes.

encuesta
Agente de Ventas Recepcion de encuestas contestadas. Encuestas
Agente de Ventas Anaélisis de datos.
Agente de Ventas Evaluacion de la informacion.

L ] Numero de clientes
Agente de Ventas Realizacion de informe de resultados. Informe de resultados )
satisfechos

Formato de )
Agente de Ventas ) Entrega del informe de resultados.

informe
Gerente Anélisis del informe de resultados.
Gerente Realizacion de las propuestas de mejora Lista de propuestas
Gerente Comunica las propuestas a los involucrados.
Gerente Eleccion de las propuestas.
Gerente Elaboracién de un plan de accién. Plan de accion
Agente de Ventas Envio de agradecimiento a los clientes
Elaboré: Reviso: Aprobd:

Ficha 6. Ficha de Procedimiento de Etapa de Seguimiento, retroalimentacion e informacion.
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DIAGRAMA DE FLUJO: SEGUIMIENTO, RETROALIMENTACION E INFORMACION.

Agente de Ventas (AGV) Gerencia (GRC)

Inicio

Envio de la
encuesta de satisfacciéon

Andlisis de Informe

Recepcién de
las encuestas
contestadas
Realizacion de las

propuestas de mejora

e || [—Hot@—

Andlisis de datos.

Evaluacion de la informacién

Comunica las
propuestas

Realizacion de Informe
de resultados

Eleccién de las
propuestas

AP Elaboracion de un
plan de accién con todo
el personal

Entrega del Informe
de resultados

©

Oy i—

Agradecimiento a
los clientes

Diagrama de Flujo 3. Etapa de seguimiento, retroalimentacion e informacion.
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