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Evaluaci&oacute;n del uso de parques infantiles de eventos en el sector de
la v&iacute;a Aurora para la creaci&oacute;n de un Centro Integral de animaciones.
RESUMEN
En el siguiente trabajo se expone una investigaci&oacute;n realizada con la
finalidad de poder crear un centro integral de animaciones en el sector
de V&iacute;a Aurora, ya que normalmente los padres de familia residentes en
este sector cuando tienen la necesidad de realizar fiestas a sus hijos
recurren a la ciudad de Guayaquil, para poder acceder a un centro de
eventos que cumpla con sus expectativas. En el trabajo queda
demostrada la oportunidad de poner este negocio en el sector antes
mencionado. En el desarrollo de la propuesta est&aacute;n especificadas las
estrategias a utilizar para que surja de una buena manera la empresa y
cumpla
con
las
expectativas
del
grupo
objetivo.
Para
poder
complementar todo el proceso desarrollado se finaliza el trabajo con las
respectivas conclusiones y recomendaciones.
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EVALUATION OF THE USE OF PLAYGROUNDS AND EVENTS IN
AURORA ROAD SECTOR FOR THE CREATION OF AN INTEGRATED
ANIMATIONS.
ABSTRACT
The following paper describes research conducted with the purpose to
create a comprehensive center in the field of animation Via Aurora, as
parents normally resident in this area when they have the need for parties
to rely on their children Guayaquil, to access an events center that meets
your expectations. At work is demonstrated the opportunity to put this
business in the field above. In developing the proposal are specified
strategies to use for the emergence of a good business manner and
meets the expectations of the target group. To complement the entire
process is completed the work developed with the respective conclusions
and recommendations.
Keywords: Marketing Plan, marketing strategies, Marketing Services,
Playgrounds
INTRODUCCI&Oacute;N
Este proyecto es un aporte para los habitantes de las ciudadelas
aleda&ntilde;as a la v&iacute;a la Aurora como un medio de desarrollo sostenible. La
necesidad de crear un centro integral de diversiones infantiles nace
debido que, hoy en d&iacute;a; festejar el cumplea&ntilde;os de un ni&ntilde;o es todo un
reto para los padres, debido que el mercado ofrece un sin n&uacute;mero de
opciones
con los personajes animados en boga y de acuerdo a las
exigencias de cada uno.
El cumplea&ntilde;os de los peque&ntilde;os es un evento que involucra
muchos sentimientos sean estos positivos o negativos a la familia por el
stress que forma al querer tener un evento &uacute;nico e inolvidable,
coincidentemente los padres eligen un lugar pero al final no quedan
satisfecho con el servicio recibido, e incluso con la selecci&oacute;n del mismo.
Todos imaginaban un sitio diferente.
La tendencia del nuevo siglo inclina al desarrollo de empresas de
servicios, donde se brinde diversi&oacute;n segura a sus clientes, ofreciendo un
establecimiento con diferentes atracciones y actividades recreativas y de
ocio para disfrute de todos los usuarios.
En el cap&iacute;tulo I, hace referencia al problema en su desarrollo y
entorno, la ubicaci&oacute;n del mismo encontrar las causas y efectos, el
alcance y los objetivos previstos.
En el cap&iacute;tulo II, la autor de la investigaci&oacute;n, se respaldar&aacute; de
las bases cient&iacute;ficas que nos servir&aacute; de referencia b&aacute;sica en el &aacute;rea de
animaci&oacute;n, estrategias a usarse y otros
1
El tercer cap&iacute;tulo III, se aplicar&aacute; el estudio de la metodolog&iacute;a de
investigaci&oacute;n a utilizar, as&iacute; como
las encuestas a utilizar y sus
resultados.
En el cap&iacute;tulo IV, se detalla lo encontrado en la investigaci&oacute;n,
resultados tabulados con gr&aacute;ficas que permitir&aacute;n observar con detalle
los elementos para desarrollar la propuesta.
El cap&iacute;tulo V,
se aplicar&aacute;n los
resultados para elaborar la
propuesta final que permitir&aacute; detallar como exponer la creaci&oacute;n del
centro de entretenimiento infantil en el sector.
Finalmente, se realizar&aacute; un an&aacute;lisis de todas las variables
relacionadas al proyecto con las conclusiones y recomendaciones del
mismo.
2
CAP&Iacute;TULO I
1.
1.1.
EL PROBLEMA
Definici&oacute;n del problema
En la actualidad la celebraci&oacute;n de un cumplea&ntilde;os infantil se ha
convertido en un fen&oacute;meno del consumismo de la sociedad, y ha pasado
a ocupar un lugar importante en el coraz&oacute;n de los padres.
La necesidad nace de la falta de locales para la celebraci&oacute;n de
fiestas infantiles con el uso integral de animaciones, lo que anteriormente
los padres solucionaban invitando a los familiares y amigos a una fiesta
en su propia casa, y organizaban juegos para compartir con los
invitados, adem&aacute;s de las contrataciones de payasos, magos y
normalistas que animaban el evento, en la actualidad
se ha
profesionalizado al punto de que todo es organizado por terceros.
Con la entrega de un valor diferencial para la elecci&oacute;n de la
propuesta adecuada. El mercado ofrece alternativas como fiestas
tem&aacute;ticas, art&iacute;sticas o teatrales, en las que incluyen piscinas, futbol y
dem&aacute;s juegos, esto no existe en la v&iacute;a Aurora Samborond&oacute;n (Avenida
Le&oacute;n Febres Cordero R.), obligando a los padres a recurrir a los centros
acostumbrados que existen en su gran mayor&iacute;a en la ciudadela La
Garzota, con el consecuente estado de fatiga y lejan&iacute;a para el evento.
1.2.
Ubicaci&oacute;n del Problema en su contexto
El mercado de distracciones esta sectorizado, la cantidad de
propuestas es muy variada en la ciudadela la garzota de la ciudad de
Guayaquil pero no existe ning&uacute;n local que ofrezca estos servicios a la
poblaci&oacute;n de la v&iacute;a Aurora Samborond&oacute;n.
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Por lo que se puede considerar que poder cubrir este mercado
ser&iacute;a una muy buena alternativa para los habitantes del sector, ya que no
tendr&iacute;an que recurrir a lugares lejanos de sus hogares para poder
acceder a un centro infantil donde puedan organizar de una manera
divertida las fiestas de los peque&ntilde;os del hogar.
1.3.
Situaci&oacute;n en conflicto
La situaci&oacute;n en conflicto se genera porque no existe a&uacute;n un
centro integral de animaciones infantiles en el sector de la v&iacute;a Aurora
Samborond&oacute;n, y los padres de familia que quieren realizar la fiesta de su
ni&ntilde;o tienen que ir a sectores de la Ciudad de Guayaquil para poder
realizarla, lo que genera una p&eacute;rdida de tiempo y dinero por la distancia
que existe desde el sector de estudio hasta el puerto principal.
La competencia directa para la propuesta de esta investigaci&oacute;n
est&aacute; ubicada en la ciudadela La Garzota, en su gran mayor&iacute;a y la autora
determina que un estudio de comportamiento del consumidor busca
siempre evitar la fatiga del comprador o usuario de un producto (en este
caso el producto es un servicio).
Los principales beneficiarios son los padres que gustan de
organizar fiestas infantiles. Cabe recalcar que los padres en su mayor&iacute;a
acostumbran a matricular a sus hijos en escuelas sectorizadas en los
alrededores de las ciudadelas donde residen, por lo tanto los
compa&ntilde;eros tambi&eacute;n son residentes del sector, y al estar lejos los
actuales parques infantiles, provocan tambi&eacute;n fatiga en el invitado. Por
ello se har&aacute; en el marco te&oacute;rico un an&aacute;lisis de lo que es el marketing de
servicios que servir&aacute; de bases del plan de marketing propuesto al final.
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1.4.
Alcance
Campo: Marketing
&Aacute;rea: Marketing de servicios
Aspecto: Centro integral de animaciones infantiles.
Problema: No existe un centro integral de animaciones infantiles en el
sector de la v&iacute;a Aurora.
Tema: Evaluaci&oacute;n del uso de parques infantiles de eventos en el sector
de la v&iacute;a Aurora para la creaci&oacute;n de un centro integral de animaciones.
Delimitaci&oacute;n espacial: Ciudadelas V&iacute;a Samborond&oacute;n Aurora, Guayas Ecuador
Delimitaci&oacute;n temporal: 2013
Figura 1. 1 Delimitaci&oacute;n temporal
Fuente: Google Maps
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1.5.
Objetivos
1.5.1. Objetivo General de la investigaci&oacute;n

Evaluar el uso de parques infantiles de eventos en el sector
de la v&iacute;a Aurora.
1.5.2. Objetivo Espec&iacute;fico

Determinar las caracter&iacute;sticas esenciales de un parque adecuado
para el sector

Evaluar la situaci&oacute;n de alcance territorial del parque en los
habitantes del sector investigado.

Determinar las necesidades, gustos y preferencias de los
habitantes de las ciudadelas aleda&ntilde;as a la v&iacute;a la Aurora
Samborond&oacute;n en cuanto al parque para eventos.

Dise&ntilde;ar un plan de mercadeo estrat&eacute;gico para la aceptaci&oacute;n del
proyecto.
1.6.
Operacionalizaci&oacute;n de las variables
La definici&oacute;n operacional, est&aacute; basada principalmente en los
principios de los procedimientos, que indicar&aacute;n si las variables est&aacute;n
conceptualmente bien definidas.
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Tabla 1. 1 Operacionalizaci&oacute;n de las variables
VARIABLE
TIPO DE
VARIABLE
Evaluaci&oacute;n
del uso de
parques
infantiles de Independiente
eventos en el
sector de la
v&iacute;a Aurora
DIMENSIONES INDICADOR
Estudio de
mercado
100%
realizada la
Investigaci&oacute;n
Creaci&oacute;n de
un centro
Plan de
100% plan
Dependiente
integral de
negocios
de negocios
animaciones
Fuente: Elaborado por Karen Masabanda
1.7.
Justificaci&oacute;n eImportancia de la investigaci&oacute;n
La realizaci&oacute;n del proyecto se justifica por la ausencia de
establecimientos para la celebraci&oacute;n de fiestas infantiles, la celebraci&oacute;n
de un cumplea&ntilde;os es uno de los temas m&aacute;s discutidos por los padres
hoy en d&iacute;a, y las empresa que ofrecen sus servicios denotan esa
necesidad que existe mas no la importancia que esta necesita para
satisfacer el mercado. Debido al auge que ha tenido en los &uacute;ltimos a&ntilde;os
la instalaci&oacute;n de centro integral de diversiones infantiles equipadas con
canchas deportivas de c&eacute;sped sint&eacute;tico y la demanda compuestos por
piscinas y toboganes, nace la idea de combinar estos elementos, que
unidos al maravilloso ambiente ofrecen una nueva opci&oacute;n para disfrutar
de una experiencia inolvidable
1.8.
Hip&oacute;tesis
Para el presente se emite una hip&oacute;tesis causal: Si se eval&uacute;a el
uso de parques infantiles de eventos en el sector de la v&iacute;a Aurora
Samborond&oacute;n, se realizar&aacute; la creaci&oacute;n de un centro integral de
animaciones que solucione la necesidad en el sector.
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CAP&Iacute;TULO II
2. MARCO TE&Oacute;RICO
2.1.
Fundamentaci&oacute;n Te&oacute;rica
2.1.1. El Plan de Marketing
El marketing facilita el acceso de bienes y servicios desde el lugar
de origen hasta su destino final que en este caso es el consumidor. El
plan de marketing organiza los modelos y procesos que conllevar&aacute;n a
establecer la implementaci&oacute;n. Para
(Cohen, 2008) “Para preparar un
buen plan de marketing es necesario reunir gran cantidad de informaci&oacute;n
de distintas fuentes con la cual elaborar la estrategia y t&aacute;cticas de
marketing que permitan alcanzar un conjunto de metas y objetivos
concretos” (p&aacute;g. 17)
El marketing debe tener en cuenta:

Lo que quiere el cliente.

&iquest;D&oacute;nde y cu&aacute;ndo lo quiere?

&iquest;C&oacute;mo quiere comprarlo?

&iquest;Qui&eacute;n quiere realmente comprarlo?

&iquest;Cu&aacute;nto quiere comprar y cu&aacute;nto est&aacute; dispuesto a pagar por &eacute;l?

&iquest;Por qu&eacute; puede querer comprarlo?

&iquest;Qu&eacute; estrategia utilizaremos para que finalmente se decida a
comprarlo?
En el momento que hemos identificado a nuestros futuros clientes
potenciales, tendremos como objetivo satisfacer lo demandado por el
segmento elegido (Consumidores), por medio del producto o servicio que
se est&aacute; ofreciendo.
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Es indispensable que el bien o servicio ofrecido logre posesionarse en la
mente del consumidor, para esto es necesario desarrollar un plan de
marketing que comprenda las cuatro variables principales: Producto,
Precio, Plaza, Promoci&oacute;n.
2.1.1.1.
Los Objetivos del Plan
(Cohen, 2008) “Los objetivos y metas deben documentarse con
precisi&oacute;n. No basta con decir que se quiere &lt;&lt;Establecer nuestro
producto en el mercado &gt;&gt; este es un objetivo general; habr&iacute;a que
a&ntilde;adir, por ejemplo, que se pretende ganar 10 por 100 del total del
mercado” (p&aacute;g. 25). Los objetivos permiten definir la situaci&oacute;n actual y la
etapa futura deseada. Estos deber&aacute;n ser realizables en los cuales se
pueda cuantificar y medir.
En el transcurso de la realizaci&oacute;n de los
objetivos, es fundamental establecer nuevas metas o modificar los
objetivos anteriormente definidos de acorde a los cambios que se vayan
dando durante del negocio.
La formulaci&oacute;n de objetivos debe cumplir con algunos requisitos
esenciales:
 Establecer
un resultado a lograr (aumentar la producci&oacute;n un
10 % el a&ntilde;o pr&oacute;ximo).
 Comenzar
con un verbo en infinitivo (lograr, aumentar,
participar, desarrollar, etc.).
 Espec&iacute;fico
y cuantificable.
 Coherente
con la misi&oacute;n de la empresa
 Factible
2.1.1.2.
El Producto
El producto es un elemento de cualquier tipo que puede ser
ofrecido a un mercado ya sea para la adquisici&oacute;n, uso o consumo del
mismo con el fin de satisfacer las necesidades del consumidor. (Cohen,
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2008) “Hay tres maneras fundamentales de gestionar un producto:
introducirlo en el mercado, modificarlo o cambiarlo y abandonarlo” (p&aacute;g.
93), para ello el producto tiene tres aspectos b&aacute;sicos que es necesario
tener en cuenta:

Caracter&iacute;stica del producto; &iquest;qu&eacute; es?

Funciones; &iquest;qu&eacute; hace?

Beneficios; &iquest;qu&eacute; necesidades satisface?
Es importante saber cu&aacute;les realmente son los deseos y
necesidades de los clientes ya que de acuerdo al valor agregado que le
demos a nuestro producto captaremos la atenci&oacute;n del consumidor.
Desde el punto de vista funcional se pueden manejar las
siguientes variables:

Modificar el producto para adecuarlo m&aacute;s a las necesidades del
consumidor. Cambio en los colores, tama&ntilde;o, etc.

Mejorar el producto para agregar valor intr&iacute;nseco; por ejemplo,
aumentar la calidad de los componentes de un equipo de m&uacute;sica.

Cambiar el producto para adecuarlos al consumo; por ejemplo,
leche en polvo en lugar de l&iacute;quida.

Agregarle elementos para diferenciarlo de la competencia; por
ejemplo, aceites lubricantes con aditivos para una mayor duraci&oacute;n.

Agregar accesorios para darle m&aacute;s valor a la oferta; por ejemplo,
chocolates con juguetes o figuritas para chicos.

Hacer m&aacute;s seguro el producto para disminuir sus riesgos; por
ejemplo, v&aacute;lvulas de seguridad en los calefactores a gas.

Redise&ntilde;o de producto para ahorrarle tiempo al consumidor; por
ejemplo, el pur&eacute; de papas instant&aacute;neo.
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2.1.1.3.
El Precio
(Cohen, 2008) “A la hora de introducir un producto nuevo hay
fundamentalmente tres t&aacute;cticas de precios: precios de penetraci&oacute;n,
precios a la altura de la competencia y precios elevados”. (p&aacute;g. 95) El
enfoque que muchos empresarios utilizan para determinar los precios en
algunos casos no es el adecuado, ya que el precio es una variable
estrat&eacute;gica del marketing, pero antes debemos considerar ciertos
factores tales como:
a) Costos
Los costos deben ser cubiertos por los precios estos permitir&aacute;n un
margen de utilidad aceptable, esto lo podemos aplicar tanto en
empresas de servicios, industriales o que comercializan productos
fabricados por terceros. Debemos tomar en cuenta la suma de los
costos fijos y variables m&aacute;s un margen de ganancia.
b) Precios de los competidores
Los precios en relaci&oacute;n a los de la competencia pueden estar m&aacute;s
altos o m&aacute;s bajos, debido a que los beneficios que son ofrecidos
al cliente son distintos, as&iacute; existir&aacute;n clientes dispuestos a pagar
un mayor o menor precio de acuerdo a su poder adquisitivo.
c) Percepci&oacute;n de los clientes
Los clientes por lo general asocian el precio directamente con la
calidad. Algunas veces se da que para algunos productos y
servicios el precio alto se encuentra asociado con la calidad y se
pueden aumentar los precios mejorando as&iacute; la rentabilidad del
negocio, pero siempre y cuando se mantenga la calidad para no
defraudar al cliente. Por lo general esto ocurre con la ropa de
marcas reconocidas.
Es esencial realizar un estudio total del mercado al cual se est&aacute;
dirigiendo, ya que dependiendo de quienes sean nuestros consumidores,
cada uno valorara los beneficios y caracter&iacute;sticas del producto de
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manera distinta. Es necesario determinar lo que se desea lograr con la
estructura de precios puesto que esto sirve para establecer los objetivos
de precios.
Ejemplo:

Alcanzar un monto determinado de ventas.

Lograr un nivel de utilidades como porcentaje de las
ventas (10 % sobre ventas).

Captar una parte espec&iacute;fica del mercado (8 % del
mercado potencial total).

2.1.1.4.
Igualar o atacar a la competencia.
La Distribuci&oacute;n (Plaza)
El objetivo de esta variable de marketing es colocar el producto m&aacute;s
cerca posible del cliente para que este pueda adquirirlo con facilidad.
a) Ubicaci&oacute;n
Es necesario indagar cuales son los criterios espec&iacute;ficos para
estudiar las distintas alternativas y as&iacute; responder determinadas
preguntas que ayudaran a decidir la opci&oacute;n m&aacute;s conveniente.

Hay que evaluar cu&aacute;les son los costos de cada ubicaci&oacute;n posible
y los beneficios que ofrece cada una de ellas.

No se debe forzar el armado de un negocio por el s&oacute;lo hecho de
contar con un local propio o de bajo alquiler, pero no es el lugar
adecuada para realizar el emprendimiento.

Se debe analizar si uno va a visitar a los clientes o los clientes
vienen a comprar.

&iquest;Cu&aacute;l es la imagen que debe tener el lugar y el establecimiento?

&iquest;Es importante estar cerca de los proveedores?

&iquest;Hay espacio suficiente para depositar la mercader&iacute;a? &iquest;En una
etapa futura es posible realizar ampliaciones?
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&iquest;Es una zona segura y con potencialidad de crecimiento?

&iquest;El lugar de acceso y el estacionamiento son los apropiados
para el negocio? &iquest;Hay lugar para cargar y descargar mercader&iacute;a
o insumos?

&iquest;El lugar cuenta con los servicios como: Electricidad, agua, luz,
gas, tel&eacute;fono, etc.?
b) Canales de Distribuci&oacute;n
(Cohen, 2008). “El canal de distribuci&oacute;n es muy importante incluso para
un servicio” (p&aacute;g. 215). Los canales de distribuci&oacute;n deben de cumplir con
ciertos objetivos que van de la mano con la cobertura del mercado,
penetraci&oacute;n y servicios que dan facilidad de que el producto llegue a
manos del consumidor.
Pueden ser:
Directos: Son aquellos que no acuden a intermediarios y poseen un solo
nivel, sino que la empresa se encuentra vinculada directamente con el
mercado.
Las ventajas de los canales directos son:

Mayor control.

Mayor posibilidad de promoci&oacute;n e informaci&oacute;n.

Mayor probabilidad de detectar los cambios del mercado.
Las desventajas por el contrario son:

Mayor inversi&oacute;n, tanto en activos fijos (equipos e instalaciones)
como en bienes de cambio (stock de mercader&iacute;a).

Financiamiento propio de las ventas.

Menor cobertura.
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Indirectos: Cuentan con uno o m&aacute;s niveles entre la empresa y el
consumidor y pueden ser cortos o largos.
Cortos: Venta detallista
Largos: ventas realizadas a trav&eacute;s de distribuidores, mayoristas y
representantes.
Las ventajas de los canales indirectos son:

Amplia cobertura de plaza.

Menor inversi&oacute;n en activos.

Menor necesidad de INVENTARIOS de mercader&iacute;a.
Las desventajas de los canales indirectos son:

Menor actividad de promoci&oacute;n.

Menor control.

Vol&uacute;menes de venta condicionados a pol&iacute;ticas que no se
controlan.
2.1.1.5.
La Comunicaci&oacute;n (Promoci&oacute;n)
Abarca un conjunto de actividades desarrolladas con el fin de
informar y persuadir, a las personas que conforman el mercado objetivo
de una empresa, en los distintos canales de comercializaci&oacute;n al p&uacute;blico
en general.
Es importante que se establezca un v&iacute;nculo con el consumidor
para hacer conocer lo que se ofrece, as&iacute; se motiva a la adquisici&oacute;n del
producto e incentivamos la reiteraci&oacute;n de la compra.
Para ello es necesario dar respuesta a lo siguiente:

&iquest;C&oacute;mo se informa a la gente sobre la existencia del negocio?
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&iquest;D&oacute;nde se enteran los potenciales clientes sobre los productos o
servicios que desean comprar?

&iquest;Leen los diarios, miran TV, escuchan la radio, se enteran por
comentarios de amigos o familiares, o se fijan en las vidrieras de
los locales de venta?

&iquest;Cu&aacute;nto puede invertir en promoci&oacute;n y publicidad? &iquest;Las ventas
que puede conseguir justifican la inversi&oacute;n?
La comunicaci&oacute;n se encuentra integrada por las siguientes
estrategias parciales:
Publicidad: La publicidad tiene como objetivo brindar informaci&oacute;n
a los consumidores con el fin de crear la demanda de cierto producto o
servicio. Los medios publicitarios m&aacute;s utilizados son:

Diarios

Revistas

Radio

Televisi&oacute;n

Cine

V&iacute;a Publica

Transportes
Promoci&oacute;n de Ventas: El objetivo de la promoci&oacute;n de ventas es
tomar contacto de manera personal con el mercado objetivo para
informar acerca del producto o servicio que la empresa ofrece. Los
objetivos espec&iacute;ficos de la promoci&oacute;n de ventas son:

Que el consumidor pruebe el producto o servicio.

Que se aumente la cantidad y frecuencia de consumo.

Fortalecer la imagen del producto o servicio.

Lograr la fidelidad del producto o servicio.
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Relaciones P&uacute;blicas: Las relaciones p&uacute;blicas forman parte de un
sistema de comunicaci&oacute;n que se realizan de forma consciente o
inconsciente en todos los contactos que tiene la organizaci&oacute;n.
2.1.1.6.
La publicidad
La campa&ntilde;a de promoci&oacute;n se basa en la forma de crear una
comunicaci&oacute;n con el cliente o futuro comprador, por ello, en este marco,
con respecto al estudio hecho para la estrategia de comunicaci&oacute;n que
renueve la imagen se ha escogido el siguiente sub marco:
2.1.1.6.1. Impacto de la publicidad
La mayor&iacute;a de las encuestas de publicidad, reflejan un resultado
desalentador, parece que los consumidores, se enorgullecen de decir
que no son afectados por la publicidad, que las compras las hacen
basadas en sus necesidades y es lo &uacute;nico que los motiva al final de
terminar el proceso de compra.
Los especialistas en marketing y
publicidad, sin embargo, saben que esto no se acerca a la realidad
escondida.
(Kotler &amp; Keller, 2006) Hacen referencias sobre el impacto de la
publicidad, partiendo de la decisi&oacute;n sobre el alcance, la frecuencia y el
impacto en s&iacute;. Parten en su estudio desde la decisi&oacute;n del medio con el
que van a comunicar la publicidad, debiendo regularse primero el costo o
inversi&oacute;n del presupuesto publicitario, y el n&uacute;mero de exposiciones que
deben realizarse para que realmente sea efectiva la publicidad.
Por ello (Kotler &amp; Keller, 2006) hacen la pregunta al anunciante:
“&iquest;A qu&eacute; nos referimos con el n&uacute;mero de exposiciones deseado? Se
supone que el anunciante persigue un objetivo publicitario y que espera
una respuesta del mercado meta, por ejemplo, un nivel determinado de
prueba del producto.” (p&aacute;g. 574)
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Para poder determinar un &iacute;ndice que nos refleje un valor a esta
pregunta dependeremos de varios factores como el nivel de conciencia
de la marca o como est&aacute; posicionada en el consumidor. Se debe
considerar el alcance o n&uacute;mero de personas expuestas al mensaje
publicitario, la frecuencia o n&uacute;mero de exposiciones que en tiempo
determinado un consumidor podr&iacute;a estar expuesto al mensaje y por
&uacute;ltimo, el impacto o valor cualitativo de una exposici&oacute;n dentro de un
medio espec&iacute;fico.
Seg&uacute;n (Kotler &amp; Keller, 2006) “el impacto sobre las ventas y las
utilidades es el m&eacute;todo m&aacute;s propicio” (P&aacute;g. 574), refiri&eacute;ndose al impacto
que haya producido la publicidad. Esto es lo que persigue la propuesta
de esta investigaci&oacute;n, estructurando un plan publicitario impactante.
2.1.1.6.2. Posicionamiento con publicidad bien definida
Las
estrategias
publicitarias
son
instrumentos
de
la
comunicaci&oacute;n y puede adoptar diferentes formas y sentidos, seg&uacute;n
los lineamientos de la estrategia del marketing, con miras de ayudar
al posicionamiento y a los objetivos de ventas.
En cuanto a publicidad, muchos autores, definen sus tipos de
estrategia pero (Garc&iacute;a, 2008) en su libro nos dice: “…podemos
hablar de tres tipos de estrategias de publicidad: estrategia
competitiva, de desarrollo y / o de fidelizaci&oacute;n”. (p&aacute;g. 255).
Se busca de alguna manera, determinar un tipo espec&iacute;fico de
estrategia para configurar. Para lograr una correcta campa&ntilde;a de
fidelizaci&oacute;n, nos dice (Garc&iacute;a, 2008):
Todos los elementos comentados se organizan en las tres
partes que componen la estructura de la agencia de
publicidad:
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-La Copy Strategy o Plataforma de Comunicaci&oacute;n, que
define el qu&eacute; decir, esto es, la proposici&oacute;n de compra.
-La estrategia Creativa, que define c&oacute;mo lo decimos.
Abarca la forma creativa de la proposici&oacute;n de compra
adecuada de los medios seleccionados.
-La estrategia de medios, que define a trav&eacute;s de qu&eacute;
medios vamos a hacer llegar al p&uacute;blico objetivo ese “qu&eacute;
creativo”. (p&aacute;g. 260)
En cuanto a lo revisado en este marco, lo que se desea es
fundamentar una correcta estrategia que se establece en el plan de
marketing y el publicitario.
2.1.1.7.
Los
Los estudios de mercado.
estudios
extremadamente
acostumbran
a
de
caros,
contratar
mercado,
sin
no
deben
embargo,
empresas
ser
muchas
poderosas
agotadores
y
organizaciones,
de
investigaci&oacute;n
simplemente por la reputaci&oacute;n que ellas tienen.
Seg&uacute;n lo expuesto por (Ferr&eacute; &amp; Ferr&eacute;, 1997) “La investigaci&oacute;n de
mercados tiene la funci&oacute;n de ayudar al directorio a tomar decisiones.”
(p&aacute;g. 1)
La importancia de este cap&iacute;tulo, b&aacute;sicamente se fundamenta en
obtener informaci&oacute;n preventiva y curativa, pues la preventiva, trata de
obtener una serie de constantes del entorno, as&iacute; como las tendencias y
las apreciaciones y percepciones de los clientes para no equivocar la
planificaci&oacute;n estrat&eacute;gica.
Dentro de la coyuntura o entrono podemos tomar en cuenta:
 Gustos
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 Preferencias
 Percepciones
Es Curativa, cuando encuentra situaciones que deben tener
acciones inmediatas.
2.1.1.7.1. Investigaci&oacute;n de Mercado
La investigaci&oacute;n de mercado es una herramienta que facilita a la
empresa conocer el mercado en el cual va a brindar sus bienes y
servicios, esta herramienta nos permite llegar a la determinaci&oacute;n de la
demanda esperada para de este modo conocer los aspectos
cuantitativos y cualitativos de la misma.
Seg&uacute;n (Infomipyme, 2009) estas son las preguntas que se tiene
que hacer para establecer la investigaci&oacute;n:

&iquest;Qu&eacute; tipo de publicidad es necesario realizar?

&iquest;Qu&eacute; pol&iacute;tica de precios?

&iquest;Cu&aacute;l va ser la ubicaci&oacute;n del negocio?

&iquest;Qu&eacute; piensan los clientes potenciales de los productos o
servicios?

&iquest;C&oacute;mo perciben los atributos de los productos o servicios que se
ofrecen?

&iquest;Cu&aacute;les son los puntos d&eacute;biles de esos productos o servicios?

&iquest;Hay datos que indican que habr&aacute; suficientes clientes como para
que el negocio genere ganancias?
La rentabilidad del negocio depende de muchos factores, la
investigaci&oacute;n de mercado nos sirve solo como una herramienta para
poder estudiar nuestro mercado y as&iacute; determinar la viabilidad del
negocio.
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2.1.1.8.
La Competencia
Para el &eacute;xito de una empresa es indispensable satisfacer las
necesidades y deseos de los consumidores ya que siempre tendremos a
la competencia en asecho de nuestros clientes motivo por el cual
debemos dar un servicio de excelencia.
Debemos conocer a cabalidad a nuestros competidores y
adaptarnos no solo a las necesidades de nuestros consumidores, sino
tambi&eacute;n a las estrategias que aplican nuestros competidores dentro del
mismo mercado.
Seg&uacute;n (Infomipyme, 2009) estas son las preguntas que se tiene
que hacer para establecer la competencia:

&iquest;Qui&eacute;nes son mis competidores?

&iquest;Qu&eacute; productos o servicios ofrecen?

&iquest;Qu&eacute; forma de pago tienen?

&iquest;Qu&eacute; participaci&oacute;n tienen los competidores en el mercado?

&iquest;Qu&eacute; pol&iacute;tica de precios tienen para sus productos o servicios?

&iquest;Es un mercado muy competitivo, donde aparecen y desaparecen
r&aacute;pidamente empresas? &iquest;Por qu&eacute;?

&iquest;Qu&eacute; productos sustitutos pueden aparecer?

&iquest;Cu&aacute;les son las tendencias del sector en los pr&oacute;ximos a&ntilde;os?

&iquest;C&oacute;mo cree que pueden reaccionar frente al ingreso de otro
competidor?
Por ello es necesario incluir en el Plan de Negocios los siguientes
temas:
 Descripci&oacute;n de la competencia.
 Tama&ntilde;o de la competencia.
 Estimaci&oacute;n de ganancias de la competencia.
 Como opera la competencia.
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2.1.1.9.
El Cliente
Es imprescindible conocer a fondo a nuestro cliente ya que este es
la raz&oacute;n de ser de un negocio, sin importar cu&aacute;l sea el bien o servicio
que estemos ofreciendo.
Tener un conocimiento total del cliente implica tiempo, entrega y
trabajo con el personal en cuanto a estrategias a implementarse y
soluciones, tratando de prevenir problemas futuros.
Seg&uacute;n (Infomipyme, 2009) estas son las preguntas que se tiene
que hacer para establecer la competencia:
 &iquest;A
qu&eacute; segmento/s de mercado se va dirigir con el
producto o servicio?
 &iquest;Cu&aacute;ntas
personas
constituyen
el
mercado
potencial?
 &iquest;C&oacute;mo
se podr&aacute; ampliar la cantidad de clientes?
 &iquest;Qui&eacute;nes
y cu&aacute;ntos conocen los productos o
servicios?
 &iquest;Por
qu&eacute; razones se acepta el producto/servicio que
se va a ofrecer?
 &iquest;Con
 &iquest;Es
qu&eacute; frecuencia se compra?
un producto estacional o de todo el a&ntilde;o?
 &iquest;C&oacute;mo
pagan los clientes? (tarjeta, efectivo, cheque,
etc.)
 &iquest;El
precio del producto o servicio es aceptado por el
mercado?
 &iquest;C&oacute;mo
se desarrollar&aacute; la demanda en los pr&oacute;ximos
a&ntilde;os?
 &iquest;Qu&eacute;
causas pueden modificar la actitud de los
posibles clientes?
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 &iquest;Cu&aacute;les
son los procedimientos para comprar que
usan los clientes? (por tel&eacute;fono, van al comercio, los
visitan los vendedores, etc.)
&iquest;Est&aacute;n sus clientes dispuestos a arriesgarse a comprar algo nuevo?
2.1.2. Las Estrategias
La estrategia es la adecuaci&oacute;n de los recursos y destrezas de la
empresa al ambiente cambiante aprovechando sus oportunidades y
determinando los riesgos en funci&oacute;n de objetivos y metas.
(Kotler &amp; Keller, 2006) Dice que Porter resumi&oacute; tres tipos de
estrategias llamadas gen&eacute;ricas o b&aacute;sicas.
2.1.2.1.
Liderazgo general en costos
Estrategia que se basa fundamentalmente, en mayor productividad
y la posibilidad de ofrecer bienes y servicios a un precio bajo.
2.1.2.2.
Estrategia de diferenciaci&oacute;n
Estrategia que consiste en agregar a la funci&oacute;n b&aacute;sica del
producto un valor que sea percibido por el mercado como diferente o
&uacute;nico.
2.1.2.3.
Concentraci&oacute;n o enfoque de especialista
Esta estrategia se concentra en la atenci&oacute;n de las necesidades de
un segmento de compradores, sin pretender abastecer todo el mercado,
tratando de satisfacer a este consumidor de
mejor manera que la
competencia.
2.1.2.4.
An&aacute;lisis Estrat&eacute;gico F.O.D.A.
(Kotler &amp; Keller, 2006) “La valoraci&oacute;n general de las fuerzas,
debilidades, oportunidades y amenazas se conoce como an&aacute;lisis
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SWOT”, y consiste en analizar el ambiente de marketing tanto interno
como externo”. (p&aacute;g. 52).
Un an&aacute;lisis estrat&eacute;gico se encuentra fundamentado en una serie de
estudios de la informaci&oacute;n existente acerca del entorno competitivo, en
donde el objetivo principal es elaborar una adecuada estrategia
empresarial.
Se valora el ambiente interno de la empresa comprendido en sus
fortalezas y debilidades as&iacute; como sus oportunidades de desarrollarse en
el mercado adem&aacute;s de las amenazas que puedan presentarse durante
su crecimiento.
Podemos establecer un modelo considerando:
Fortalezas
 Experiencia
 Recursos
que se tenga en la actividad
humanos capacitados y motivados
 Accesibilidad
 Calidad
a materias primas y a precios adecuados
de los productos ofrecidos
 Log&iacute;stica
apropiada
 Convenios
internacionales para maestr&iacute;as
Oportunidades
 Clientes
en el exterior
 Competencia
 Mercado
sin desarrollarse o atendiendo mal al mercado
en desarrollo
Debilidades
 Calidad
inadecuada de productos
 Desconocimiento
 Poco
del desarrollo del mercado
de capital de trabajo
 Precios
no competitivos
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 Recursos
humanos no capacitados o motivados
Amenazas
 Competidor
 Exceso
incrustado o posicionado fuertemente en el mercado
de productos importados
 Insuficiente
 Productos
acceso a la materia prima
sustitutos
2.1.3. Marketing de Servicios
2.1.3.1.
La
necesidad
de
un
enfoque
en
la
estrategia
competitiva.
Los vendedores definen un mercado como el conjunto de todos
los
compradores
actuales
o
potenciales
de
un
producto
fundamentalmente particular. Sin embargo, por lo com&uacute;n no es realista
que una empresa trata de atraer a todos los compradores de ese
mercado. O por lo menos a todos los compradores de la misma manera.
En la mayor parte de los casos, los compradores, no importa si se trata
de individuos o corporaciones, son demasiado numerosos, est&aacute;n
demasiado dispersos y son demasiados variados en lo que concierne a
sus necesidades, conductas de compra y patrones de consumo. De m&aacute;s,
las diferentes empresas de servicio var&iacute;an ampliamente en cuanto a sus
habilidades para servir a diferentes tipos de clientes, de all&iacute; que, en vez
de tratar de competir en un mercado completo, tal vez contra
competidores superiores, cada empresa debe adoptar una estrategia de
segmentaci&oacute;n del mercado, identificando aquellas partes o segmentos
del mercado a los que puede servir mejor.
2.1.3.2.
Identificaci&oacute;n y selecci&oacute;n de segmentos objetivo.
Un segmento del mercado se compone de un grupo de
compradores que comparte caracter&iacute;sticas, necesidades, conductas de
compra o patrones de consumo comunes. La segmentaci&oacute;n efectiva
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debe agrupar a los compradores de segmentos, en formas que den por
resultado tanta similitud como sea posible en cuanto a las caracter&iacute;sticas
pertinentes dentro de cada segmento, pero que sean diferentes en esas
mismas caracter&iacute;sticas, entre cada segmento.
Un segmento objetivo: es el que una empresa ha elegido entre
todos aquellos en el mercado m&aacute;s amplio. Con frecuencias, los
segmentos que constituyen el objetivo, se definen con base en diversas
variables. Por ejemplo unos grandes almacenes en una ciudad
especifica se podr&iacute;an fijar como objetivo a los residentes del &aacute;rea
metropolitana (segmentaci&oacute;n geogr&aacute;fica) que tiene ingresos dentro de
cierta gama (segmentaci&oacute;n demogr&aacute;fica) que valoran el servicio personal
de unos empleados bien enterados y que no son muy sensibles al precio
( ambos aspectos reflejan una segmentaci&oacute;n conforma a las actitudes y
las intenciones conductuales expresadas) debido a que los minoristas
competidores en la ciudad probablemente tambi&eacute;n se fijar&iacute;an como
objetivo a los mismos clientes, los grandes almacenes se tendr&iacute;an que
posicionar en forma que creara un atractivo distinto; las caracter&iacute;sticas
apropiadas que se deber&iacute;an poner en relieve podr&iacute;an incluir una amplia
variedad de categor&iacute;as de mercanc&iacute;a, una amplitud de selecci&oacute;n dentro
de cada categor&iacute;a
de producto y la disponibilidad de servicios
suplementarios como consejo y entregan a domicilio.
Un aspecto de la mercadotecnia importante para cualquier
negocio, es reconocer que algunos segmentos del mercado ofrecen
mejores oportunidades que otros. Los segmentos que se fijan como
objetivo se deber&iacute;an seleccionar no solo con base a su potencial de
ventas y ganancias, sino tambi&eacute;n en relaci&oacute;n con la habilidad de la
empresa para igualar o superar las ofertas de la competencia dirigidas a
los mismos segmentos.
Con el fin de seleccionar los segmentos que son el objetivo y de
dise&ntilde;ar estrategias de posicionamiento efectivas, los gerentes necesitan
percepciones sobre la forma en la cual los clientes actuales y
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potenciales, dentro de diferentes segmentos del mercado valoran los
diversos componentes (o atributos) de un servicio. Por ejemplo &iquest;qu&eacute;
nivel de calidad y de desempe&ntilde;o se requieren para que los clientes le
den a diferentes atributos? &iquest;Qu&eacute; tan bien satisfacen los requerimientos
de los clientes los productos de la competencia? &iquest;Es posible redise&ntilde;ar
un producto existente, de manera que satisfaga mejor las necesidades
de los clientes y sea superior a las ofertas de la competencia?
2.1.3.3.
Naturaleza e importancia de los servicios.
La mercadotecnia de los bienes y la de servicios son
esencialmente lo mismo. En cada caso, el personal de mercadotecnia
debe seleccionar y analizar sus mercados meta y proseguir a crear un
programa de mercadeo alrededor de sus variables de la mezcla de
mercadotecnia.
El bien (o servicio), la estructura de precios, el sistema de
distribuci&oacute;n y al programa promocional. Las t&aacute;cticas y
estrategias
utilizadas en la mercadotecnia de un producto convencional son
frecuentemente, inadecuadas para una mercadotecnia de servicios.
2.1.3.4.
Definici&oacute;n y alcance de &aacute;mbitos de los servicios.
Servicios son actividades separadas identificables e intangibles
que satisface las necesidades y no est&aacute;n necesariamente ligados a las
ventas de un bien. Para producir un servicio pueda que no se use el
producto tangible. Sin embargo cuando as&iacute; requiere no hay transferencia
de los derechos (propiedad permanente hacia esos productos tangibles)
Mercadotecnia de productos: cuando vemos un aviso donde dice
casa en venta.
Mercadotecnia de servicios: cuando vemos un aviso donde dice
habitaciones en alquiler.
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La mayor&iacute;a de los servicios necesitan productos de apoyo. Esta
mezcla de bienes – servicios es la que realmente aumenta su
importancia en la econom&iacute;a.
2.1.3.5.
Importancia de los servicios
La econom&iacute;a industrial norteamericana evoluciona hacia el punto
donde est&aacute; llegando a ser la primera econom&iacute;a de servicios del mundo.
Casi las tres cuartas partes de la fuerza de trabajo no agr&iacute;cola se
emplean en promocionar servicios. Los trabajos en las &aacute;reas de
servicios, de modo caracter&iacute;stico, se mantienen mejor durante una crisis
que los trabajos en las industrias productoras de mercanc&iacute;a. Casi la
mitad de los gastos del consumo se destina a la compra de servicios, un
aspecto de auge de la econom&iacute;a de servicios aumenta su ritmo
considerablemente m&aacute;s que los precios de la mayor&iacute;a de los productos.
El ritmo del crecimiento no ha sido uniforme en todas las
categor&iacute;as de servicios al consumidor. A medida que el ingreso aumenta
y los estilos de vida han cambiado, la demanda de ciertos servicios ha
crecido relativamente m&aacute;s r&aacute;pido que la de otra.
Para capitalizar en una econom&iacute;a creciente de servicios muchos
fabricantes de productos han diversificado sus actividades hacia los
servicios. Algunos detallistas han hecho lo mismo.
2.1.3.6.
Caracter&iacute;stica de los servicios.
La naturaleza espacial de los servicios se deriva de varias caracter&iacute;sticas
distintivas. Estos producen oportunidades y necesidades especiales de
mercadotecnia, tambi&eacute;n resultan, con frecuencia, como programas
estrat&eacute;gicos de mercadotecnia, que son sustanciales diferente de los que
se encuentra en la mercadotecnia de productos.
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INTANGIBILIDAD: desde el momento en que los servicios son
esencialmente intangibles es imposible para los clientes obtener muestra
(probar, sentir, ver, o&iacute;r u oler) de los servicios antes de comprarlos. Esta
caracter&iacute;stica de los servicios presenta ciertas restricciones en una
organizaci&oacute;n de mercadotecnia. La carga le cae principalmente sobre el
programa promocional de una compa&ntilde;&iacute;a. Las fuerzas de ventas y el
departamento de publicidad se deben concentrar en las ventajas que se
obtendr&aacute;n de los servicios, m&aacute;s que en destacar el servicio mismo.
Una compa&ntilde;&iacute;a de seguros puede promover las ventajas del
servicio, como el pago garantizado de los gastos de educaci&oacute;n superior
de un ni&ntilde;o, o una pensi&oacute;n de retiro de cierta cantidad de dinero mensual.
Las compa&ntilde;&iacute;as de tel&eacute;fonos explican c&oacute;mo pueden los usuarios
eliminar costos de ventas e inventario mediante las llamadas de larga
distancia.
INVISIBILIDAD: frecuentemente, los servicios no pueden ser separados
del vendedor, adem&aacute;s, algunos servicios deben ser creados y
promocionados simult&aacute;neamente.
HETEROGENEIDAD: es posible para una industria de servicios, e
incluso para un vendedor de servicios, estabilizar la producci&oacute;n total,
cada “unidad” de servicio es de alg&uacute;n modo diferente a otra “unidades”
del mismo.
Otra complicaci&oacute;n es el hecho que frecuentemente es dif&iacute;cil juzgar
la calidad de un servicio por supuesto, se puede decir lo mismo de
algunos productos. Es particularmente dif&iacute;cil predecir la calidad antes de
comprar el servicio. Por lo tanto las compa&ntilde;&iacute;as de servicios deben
prestar particular atenci&oacute;n a la etapa “producto- planeaci&oacute;n de sus
programas de mercadotecnia. Desde el principio la gerencia debe hacer
todo lo que pueda para asegurar continuidad ante la calidad de mantener
altos niveles de control de calidad.
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CADUCIDAD Y DEMANDA OSCILANTE: los servicios tienen alta
caducidad y puede ser almacenado.
Adem&aacute;s el mercado de los servicios oscila considerablemente
por temporadas, por d&iacute;a de la semana, por hora del d&iacute;a.
Hay algunas experiencias notables en esta generalizaci&oacute;n.
En los seguros de vida, por ejemplo, el servicio de compra, es
retenido por la compa&ntilde;&iacute;a de seguros (el vendedor), hasta que lo necesite
al comprador o el beneficiario.
Esta retenci&oacute;n constituye un tipo de almacenamiento. La
comunicaci&oacute;n de caducidad y demanda oscilante presenta dificultades
de promoci&oacute;n, precio y producto.
Planeaci&oacute;n de los ejecutivos de la compa&ntilde;&iacute;a de servicios. En algunas
compa&ntilde;&iacute;as pueden buscar nuevos usos para la capacidad inactiva de la
planta fuera de temporadas.
Mediante la publicidad y las tarifas reducidas para ejecutivos del
transporte p&uacute;blico pueden mostrar a los consumidores las ventajas de
utilizar las instalaciones de transporte de la ciudad durante las horas de
menor afluencia. En el intento por nivelar la demanda de la compa&ntilde;&iacute;a
telef&oacute;nica ofrecen tarifas m&aacute;s bajas durante la noche y los fines de
semana.
2.1.3.7.
Planeaci&oacute;n y desarrollo de servicios.
Los nuevos servicios son tan importantes para una compa&ntilde;&iacute;a de
servicios como los nuevos productos lo son para una empresa
comercializadora de productos.
El desarrollo y la planeaci&oacute;n de un producto tienen su contraparte
en el programa de mercadotecnia de una industria de servicios. Algunas
empresas de productoras, han aumentado con eficacia sus mezclas al
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trabajar en coordinaci&oacute;n con las compa&ntilde;&iacute;as que venden servicios
relacionados.
2.1.3.8.
El papel de la mercadotecnia en el servicio

Identificar los principales segmentos del mercado

Pronosticar los vol&uacute;menes de negocios que se podr&iacute;an obtener de
cada segmento a nivel de precio espec&iacute;fico. (oferta y demanda)

Recomendar la mezcla de los negocios; en cada punto espec&iacute;fico
en el tiempo, en cuanto al ingreso m&aacute;ximo.

Proporcionar la fuerza de venta objetiva, ventas espec&iacute;ficas, en un
tiempo determinado para cada segmento.

Fijar pautas para los precios que se deben cobrar en cada
segmento en puntos espec&iacute;ficos en un tiempo determinado.

Supervisar el desempe&ntilde;o a lo largo del tiempo evaluado, las
razones de haber logrado en rendimiento superior o inferior al que
se predijo.
2.1.4. Parques infantiles
Seg&uacute;n (Grupo Editorial El Derecho y Quantor, 2010): “Cuando se habla
de parques, ha de entenderse el terreno cerrado, destinado a recreo, que
generalmente cuenta con zona de juegos infantiles.” (P&aacute;g. 208).
Los parques infantiles son &aacute;reas de juegos, con un dise&ntilde;o
espec&iacute;fico para que los ni&ntilde;os puedan jugar all&iacute; con m&aacute;s seguridad. Los
parques infantiles pueden ser al interior, aunque t&iacute;picamente son al aire
libre.
Los parques infantiles modernos suelen tener equipos recreativos
como
el sube
y baja, columpios, toboganes, pasamanos, anillos de
trapecio, muchos de estos juegos ayudan a los ni&ntilde;os a desarrollar la
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coordinaci&oacute;n f&iacute;sica, fuerza y flexibilidad, adem&aacute;s de que ofrecen
recreaci&oacute;n y diversi&oacute;n para los ni&ntilde;os.
Figura 2. 1 Parque infantil
Fuente: (EntreChiquitines, 2012)
Adem&aacute;s, llevar a los ni&ntilde;os a un parque infantil les da tiempo de
juego fuera de la casa, en el aire fresco. Los ni&ntilde;os pueden utilizar una
parte de su energ&iacute;a ilimitada y socializar con otros ni&ntilde;os, y los padres
tienen la oportunidad de disfrutar viendo su felicidad, ya que pueden
jugar con equipos que no tienen en casa.
Existen parques infantiles interiores o exteriores, los parques
interiores pueden ser muy beneficiosos en la &eacute;poca de invierno o en los
d&iacute;as calurosos, donde los ni&ntilde;os pueden jugar en zonas cubiertas.
Las instalaciones de los parques infantiles suelen ser m&aacute;s
seguras, ya que adem&aacute;s de la supervisi&oacute;n de los padres, cuentan con
supervisi&oacute;n de personas capacitadas, y muchos suelen tener una
superficie m&aacute;s flexible por debajo y alrededor del equipo de juego, por lo
que es menos probable que un ni&ntilde;o se haga da&ntilde;o si se cae.
Por otro lado, los parques infantiles son un lugar ideal para fiestas
infantiles, esto tiene muchas ventajas ya que se cuenta con m&aacute;s espacio,
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ambiente tranquilo, limpio y muchas opciones de juegos para que los
ni&ntilde;os se diviertan.
Figura 2. 2 Fiesta Infantil
Fuente (kidsandparenting, 2011)
Adem&aacute;s, algunos parques tienen pabellones que se pueden
utilizar en caso de lluvia, y puede ser reservado con anticipaci&oacute;n, y
muchas veces suele incluir paquetes en los que se ofrece las
invitaciones, decoraci&oacute;n de las instalaciones, comida, bebidas para los
invitados y animaciones en vivo.
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CAP&Iacute;TULO III
3. METODOLOG&Iacute;A DE LA INVESTIGACI&Oacute;N
En este cap&iacute;tulo se representan los aspectos metodol&oacute;gicos que
fundamentan la investigaci&oacute;n, tales como: tipo de investigaci&oacute;n, dise&ntilde;o
de la investigaci&oacute;n poblaci&oacute;n, muestra, t&eacute;cnicas de recolecci&oacute;n de datos,
t&eacute;cnicas de an&aacute;lisis de datos, validez y confiabilidad de los instrumentos
y presentaci&oacute;n de los resultados.
3.1.
Dise&ntilde;o de la investigaci&oacute;n
3.1.1. Modalidad de la investigaci&oacute;n
Se llevar&aacute; a cabo ser&aacute; a trav&eacute;s de una modalidad de Proyecto
Factible, para lo que (Ballestrini, 1997) dice: “El tipo de estudio
prospectivo utilizado en las Ciencias Sociales, sustentado en un modelo
operativo y los cuales est&aacute;n orientados a dar respuestas o soluciones a
los
problemas
planteados
en
una
determinada
realidad
sea
organizacional, social, educativa, entre otras.” (p&aacute;g. 9).
3.1.2. Tipo de investigaci&oacute;n
Esta investigaci&oacute;n es de tipo descriptivo ya que trabajar&aacute; sobre la
realidad en los objetos de estudio y se presentar&aacute; una interpretaci&oacute;n
correcta de los hechos. Adem&aacute;s se describir&aacute;n ciertos criterios sobre el
p&uacute;blico investigado, que afirma (Sabino, 2005), qui&eacute;n considera que en
la investigaci&oacute;n descriptiva: “se describe algunas caracter&iacute;sticas
fundamentales
de
conjuntos
homog&eacute;neos,
utilizando
criterios
sistem&aacute;ticos para destacar los elementos esenciales de su naturaleza”.
(p&aacute;g. 36).
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Dankhe (1986) (citado por Hern&aacute;ndez Sampieri, Fern&aacute;ndez
Collado y Baptista Lucio 1995) se&ntilde;ala que los estudios
descriptivos buscan especificar las propiedades importantes
de personas, grupos comunidades o cualquier otro fen&oacute;meno
que sea sometido a an&aacute;lisis. As&iacute; mismo, Hern&aacute;ndez Sampieri
y otros (ob. cit.) sostienen que en este tipo de investigaci&oacute;n
se eval&uacute;an o miden diversos aspectos, dimensiones o
componentes del fen&oacute;meno a investigar. (p&aacute;g. 60)
3.1.3. Poblaci&oacute;n
Para (Ballestrini, 1997) “se entiende por poblaci&oacute;n cualquier
conjunto de elementos de lo que se quiere conocer o investigar alguna
o algunas de sus caracter&iacute;sticas (p&aacute;g. 122)”
La
poblaci&oacute;n
ser&aacute;
tomada de los habitantes que viven en las urbanizaciones de la v&iacute;a
Aurora Samborond&oacute;n, que tengan m&aacute;s de 25 a&ntilde;os, que tengan hijos
menores a 12 a&ntilde;os sin importar el sexo, padre o madre de familia. Los
habitantes en total seg&uacute;n el (INEC, 2010) es de 120.326 habitantes
del sector con las caracter&iacute;sticas descritas.
3.1.4. La muestra
Para Hern&aacute;ndez (1995). Las muestras probabil&iacute;sticas son
esenciales en los dise&ntilde;os de investigaci&oacute;n por encuestas en
donde se pretende hacer estimaciones de variables en la
poblaci&oacute;n, estas variables se miden con instrumentos de
medici&oacute;n y se analizan con pruebas estad&iacute;sticas para el
an&aacute;lisis de datos, en donde se presupone que la muestra es
probabil&iacute;stica, donde todos los elementos de la poblaci&oacute;n
tienen la misma probabilidad de ser elegidos. Los elementos
de muestra tendr&aacute;n valores muy parecidos a los de la
poblaci&oacute;n, de manera que las mediciones en el subconjunto,
nos dar&aacute; estimados precisos del conjunto mayor. (p&aacute;g. 214)
Para el dise&ntilde;o de la muestra podemos utilizar la siguiente formula
estad&iacute;stica o aplicar la tabla que permite conocer con exactitud el tama&ntilde;o
de la muestra.
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Z2 *p*q*N
n=
N*E2 + Z2*p*q
D&oacute;nde:
n es el tama&ntilde;o de la muestra;
Z es el nivel de confianza;
p es la variabilidad positiva;
q es la variabilidad negativa;
N es el tama&ntilde;o de la poblaci&oacute;n;
E es la precisi&oacute;n o el error.

Los habitantes en total del sector es seg&uacute;n el (INEC, 2010) de
120.326, de los cuales se desprenden:

33.96% tiene entre 25 y 50 a&ntilde;os (edad escogida para la muestra)
lo que da un total de 40.863 habitantes.

62.5% tienen hijos menores a 12 a&ntilde;os lo que da un total de
25.539 padres de familia hombres y mujeres del sector.
Independiente de la muestra de investigaci&oacute;n, las repeticiones se
dar&iacute;an en los ni&ntilde;os con la edad para tener una fiesta infantil y
corresponde al 27.12% de la poblaci&oacute;n del sector, es decir 32. 643 ni&ntilde;os
entre 1 y 12 a&ntilde;os. Esto quiere decir que del sector investigado hay
aproximadamente 6.926. Lo que significa que en el sector hay 6.926
oportunidades de negocio.
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Tabla 3. 1 C&aacute;lculo de la muestra
F&oacute;rmula para hallar una poblaci&oacute;n FINITA
n = (Z2NPQ)
/ (d2(N-1)+Z2P.Q)
MERCADO
GLOBAL
Habitantes del sector
MERCADO
OCUPADO
Adultos entre 25 y 50 a&ntilde;os
34%
MERCADO
POTENCIAL
Adultos que tengan hijos menores a 12 a&ntilde;os
63%
NIVEL DE CONFIANZA:
120,326
40,863
N=
25,539
95.00%
Z
=
1.96
5.00%
d
=
0.05
PROBABILIDAD DE &Eacute;XITO:
50%
P
=
0.5
PROBABILIDAD DE FRACASO:
50%
Q
=
0.5
n
=
378
ERROR DE ESTIMACI&Oacute;N:
Muestra a ser tomada para la investigaci&oacute;n
Fuente: Elaboraci&oacute;n de Karen Masabanda
Entonces:
n= (1.96^2x0.50x0.50x25539)/( 25539x(0.05^2)+(1.96^2x0.5*0.5))=
Se tuvieron que realizar 378 encuestas.
3.1.5. T&eacute;cnica de la investigaci&oacute;n
La investigaci&oacute;n utiliz&oacute; la encuesta como t&eacute;cnica de lo investigado.
La lectura bibliogr&aacute;fica para los complementos necesarios de la
investigaci&oacute;n.
3.1.6. Instrumentos de la investigaci&oacute;n
Se utilizar&aacute; el cuestionario como instrumento principal para este
trabajo de investigaci&oacute;n. (Bernal, 2006) Establece sobre la recopilaci&oacute;n
de la informaci&oacute;n que “un proceso muy importante en el proceso de una
investigaci&oacute;n es el que tienen relaci&oacute;n con la obtenci&oacute;n de la
informaci&oacute;n, pues de ello depende la confiabilidad y la validez del
estudio” (p&aacute;g. 171).
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3.1.7. Recolecci&oacute;n de la informaci&oacute;n
Se realizar&aacute; en todos los centros comerciales Piazza del sector, se
alternar&aacute; entre hombres y mujeres para tener una mejor apreciaci&oacute;n de
los resultados sin sesgos de g&eacute;nero del encuestado.
3.1.8. Procesamiento y an&aacute;lisis
Se utiliz&oacute; las herramientas de google docs para recoger la
informaci&oacute;n sin usar papel y la tabulaci&oacute;n se la realiz&oacute; en microsoft excel,
seg&uacute;n M&eacute;ndez (2004) “implica el ordenamiento de la informaci&oacute;n que al
ser procesada y cuantificada por &iacute;tems y agrupada por variables, permite
la presentaci&oacute;n en tablas” (p&aacute;g. 206).
La presentaci&oacute;n de los resultados de esta investigaci&oacute;n se puede
evidenciar a trav&eacute;s de graficas circulares, teniendo en cuenta la
tabulaci&oacute;n ordenada de la informaci&oacute;n. S&oacute;lo desde ah&iacute; se apreciar&aacute; los
pensamientos del encuestado para elaborar la propuesta.
3.1.9. Criterios para la elaboraci&oacute;n de la propuesta
De acuerdo a lo expresado por Balestrini Acu&ntilde;a (1997)
plantea,
“… que la validaci&oacute;n del instrumento y los procedimientos
puede efectuarse aplicando un test preliminar, a una muestra
peque&ntilde;a con caracter&iacute;sticas id&eacute;nticas y, en una situaci&oacute;n
similar a la de la poblaci&oacute;n donde se definir&aacute; la muestra
definitiva de la investigaci&oacute;n. As&iacute; mismo, se&ntilde;ala que, otra
manera de validar el instrumento, es la que se efect&uacute;a con
jueces o testigos de gran experiencia en investigaci&oacute;n, largo
tiempo de servicio y conocedores del &aacute;rea inherente al
problema en estudio. (p&aacute;g. 142)
Por lo que entonces se necesitar&aacute; la aprobaci&oacute;n del tutor en cuanto
al cuestionario a utilizar para recoger los datos y que estos se vayan
orientados con los objetivos de la investigaci&oacute;n.
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3.1.10.
Criterios para la validaci&oacute;n del instrumento
Para la validaci&oacute;n de los instrumentos se estim&oacute; el criterio de juicios
de expertos quienes utilizaron la tabla para validaci&oacute;n de instrumentos,
en
consecuencia
recomendaciones,
en
esta
se
procediendo
registraron
de
las
inmediato
observaciones
a
realizar
y
las
modificaciones de acuerdo a las sugerencias.
Para Hern&aacute;ndez y otros (2000) la confiabilidad esta argumentada as&iacute;:
“la confiabilidad es la condici&oacute;n necesaria que va a permitir la
consistencia de la validez de los resultados que se obtienen
del mismo, el cual ser&aacute; m&aacute;s confiable en la medida que exista
un margen m&iacute;nimo de error en la medici&oacute;n” (p&aacute;g. 242)
El cuestionario fue sometido a la revisi&oacute;n del tutor del presente
trabajo, qui&eacute;n valid&oacute; e hizo las respectivas observaciones pertinentes
para su correspondiente aplicaci&oacute;n.
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CAP&Iacute;TULO IV
4. AN&Aacute;LISIS E INTERPRETACI&Oacute;N DE LOS
RESULTADOS
Edad:
Tabla 4. 1 Edad
FREC. ABS.
152
115
96
15
378
25 a 30 a&ntilde;os
31 a 35 a&ntilde;os
36 a 40 a&ntilde;os
41 a&ntilde;os en adelante
TOTAL
FREC. ACU. ABS. FREC. REL. FREC. ACU. REL.
152
40%
40%
267
30%
71%
363
25%
96%
378
4%
100%
100%
Fuente: Elaboraci&oacute;n Propia
Figura 4. 1 Edad
Edad
25 a 30 a&ntilde;os
4%
25%
40%
31%
31 a 35 a&ntilde;os
36 a 40 a&ntilde;os
41 a&ntilde;os en
adelante
Fuente: Elaboraci&oacute;n Propia
De acuerdo a las encuestas realizadas, el 40% de los
encuestados fueron personas de 25 a 30 a&ntilde;os, el 30% ten&iacute;a de 31 a 35
a&ntilde;os, el 25% ten&iacute;a de 36 a 40 a&ntilde;os y el 4% ten&iacute;a de 41 a&ntilde;os en
adelante.
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Sexo:
Tabla 4. 2 Sexo
FREC. ABS.
Masculino
Femenino
Total
FREC. ACU. ABS. FREC. REL. FREC. ACU. REL.
189
189
50%
50%
189
378
50%
100%
378
100%
Fuente: Elaboraci&oacute;n Propia
Figura 4. 2 Sexo
Sexo
50%
50%
Masculino
Femenino
Fuente: Elaboraci&oacute;n Propia
Al realizar las encuestas de manera aleatoria el 50% de los
encuestados eran de sexo masculino y el otro 50% de sexo femenino.
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&iquest;Cu&aacute;ntos hijos menores a 12 a&ntilde;os tienen?
Tabla 4. 3 Hijos menores de 12 a&ntilde;os
FREC. ABS.
1 a 3 hijos
m&aacute;s de 3
Total
FREC. ACU. ABS. FREC. REL. FREC. ACU. REL.
313
313
83%
83%
65
378
17%
100%
378
100%
Fuente: Elaboraci&oacute;n Propia
Figura 4. 3 Hijos menores de 12 a&ntilde;os
Hijos
17%
1 a 3 hijos
m&aacute;s de 3
83%
Fuente: Elaboraci&oacute;n Propia
En las encuestas se pudo reflejar que el 83% de las personas
tienen de 1 a 3 hijos menores de 12 a&ntilde;os, el 17% tienen m&aacute;s de 3 hijos
menores de 12 a&ntilde;os.
41
Cuando se trata de organizar la fiesta de su hijo &iquest;Qui&eacute;n la organiza?
Tabla 4. 4 Organizaci&oacute;n de fiesta
FREC. ABS.
362
13
3
0
0
378
Mam&aacute;
Pap&aacute;
T&iacute;a
Padrino
Otros
Total
FREC. ACU. ABS. FREC. REL. FREC. ACU. REL.
362
96%
96%
375
3%
99%
378
1%
100%
378
0%
100%
378
0%
100%
100%
Fuente: Elaboraci&oacute;n Propia
Figura 4. 4 Organizaci&oacute;n de fiesta
Organizaci&oacute;n de fiesta
1%
0%
0%
3%
Mam&aacute;
Pap&aacute;
T&iacute;a
Padrino
96%
Otros
Fuente: Elaboraci&oacute;n Propia
Seg&uacute;n las encuestas el 96% de las personas dijeron que la
persona que se encarga de la organizaci&oacute;n de la fiesta de los hijos, por
lo general es la madre, el 3% dijo que es el padre y solamente el 1% dijo
que es la t&iacute;a, lo que permite resaltar que la persona que m&aacute;s se
preocupa por realizar la fiesta a los peque&ntilde;os de la casa es la mam&aacute;,
que es la persona con m&aacute;s afinidad a este tipo de eventos.
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&iquest;En qu&eacute; lugar acostumbra a realizar la fiesta de su hijo?
Tabla 4. 5 Lugar de fiesta
FREC. ABS.
98
51
212
17
378
Casa propia
Casa de familiar
Parque infantil
Otros
Total
FREC. ACU. ABS. FREC. REL. FREC. ACU. REL.
98
26%
26%
149
13%
39%
361
56%
96%
378
4%
100%
100%
Fuente: Elaboraci&oacute;n Propia
Figura 4. 5 Lugar de fiesta
Lugar de fiesta
5%
26%
13%
56%
Casa propia
Casa de familiar
Parque infantil
Otros
Fuente: Elaboraci&oacute;n Propia
El 56% de las personas acostumbra a realizar la fiesta de su hijo
en parques infantiles, el 26% lo hace en su propia casa, el 13% en casa
de un familiar y el 5% lo hace en otros lugares. Con este resultado se
demuestra la oportunidad existente de ofrecer a los padres una nueva
alternativa para realizar la fiesta de los ni&ntilde;os.
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&iquest;Qu&eacute; le parece la idea de desarrollar las fiestas en parques
infantiles?
(En caso de haber respondido una opci&oacute;n diferente a parque infantil
en la pregunta 5)
Tabla 4. 6 Fiesta en parque infantil
FREC. ABS.
32
123
11
0
0
166
Muy buena
Buena
Ni buena Ni mala
Mala
Muy mala
Total
FREC. ACU. ABS. FREC. REL. FREC. ACU. REL.
32
19%
19%
155
74%
93%
166
7%
100%
166
0%
100%
166
0%
100%
100%
Fuente: Elaboraci&oacute;n Propia
Figura 4. 6 Fiesta en parque infantil
Fiesta en parque infantil
0%
7%
0%
19%
Muy buena
Buena
Ni buena Ni mala
Mala
74%
Muy mala
Fuente: Elaboraci&oacute;n Propia
Para el 74% de las personas que no han realizado la fiesta de sus
hijos en parques infantiles, les parece buena idea realizar en este lugar,
el 19% dijo que es muy buena idea y solamente el 7% dijo que la idea no
es ni buena ni mala.
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Cuando va en busca de un parque infantil para realizar una fiesta
acude a:
(En caso de haber respondido la opci&oacute;n parque infantil en la
pregunta 5)
Tabla 4. 7 B&uacute;squeda de parque infantil
FREC. ABS.
212
0
Guayaquil
Samborond&oacute;n
Dentro del sector (AuroraSamborond&oacute;n)
0
212
Total
FREC. ACU. ABS. FREC. REL. FREC. ACU. REL.
212
100%
100%
212
0%
100%
212
0%
100%
100%
Fuente: Elaboraci&oacute;n Propia
Figura 4. 7 B&uacute;squeda de parque infantil
B&uacute;squeda de parque infantil
0%
Guayaquil
Samborond&oacute;n
100%
Dentro del sector (AuroraSamborond&oacute;n)
Fuente: Elaboraci&oacute;n Propia
El 100% de las personas que ya han realizado la fiesta de sus
hijos en un parque infantil, han recurrido a la ciudad de Guayaquil para
poder buscar una alternativa de parque infantil, ya que aseguraron que
dentro de la zona de estudio no existen diversas opciones.
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&iquest;Qu&eacute; caracter&iacute;stica debe tener un parque infantil para que sea de su
elecci&oacute;n?
Tabla 4. 8 Caracter&iacute;stica de Parque infantil
FREC. ABS.
33
122
89
0
37
95
2
0
378
Piscina
Juegos infantiles
Cercan&iacute;a de casa
Debe ser apartado
Debe ser amplio
Innovador
Debe ser barato
Otros
Total
FREC. ACU. ABS. FREC. REL. FREC. ACU. REL.
33
9%
9%
155
32%
41%
244
24%
65%
244
0%
65%
281
10%
74%
376
25%
99%
378
1%
100%
378
0%
100%
100%
Fuente: Elaboraci&oacute;n Propia
Figura 4. 8 Caracter&iacute;stica de Parque infantil
Caracter&iacute;stica de parque infantil
0%
0%
Piscina
9%
25%
Juegos infantiles
32%
Cercan&iacute;a de casa
Debe ser apartado
10%
Debe ser amplio
24%
0%
Innovador
Debe ser barato
Otros
Fuente: Elaboraci&oacute;n Propia
Del total de encuestados, el 32% mencion&oacute; que para que un
parque infantil sea de su elecci&oacute;n para realizar la fiesta de su hijo, debe
tener juegos infantiles, el 25% dijo que debe ser innovador, el 24% dijo
que debe ser cercano a su casa, el 10% dijo que deber ser amplio, el
9% dijo que debe de tener piscina.
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&iquest;Considera que la atenci&oacute;n que le brinden en el parque infantil va
influir en la elecci&oacute;n del mismo?
(En caso de haber respondido una opci&oacute;n diferente a parque infantil
en la pregunta 5)
Tabla 4. 9 Atenci&oacute;n
FREC. ABS.
55
111
0
0
0
166
Total Acuerdo
Acuerdo
Ni acuerdo ni desacuerdo
Desacuerdo
Total desacuerdo
Total
FREC. ACU. ABS. FREC. REL. FREC. ACU. REL.
55
33%
33%
166
67%
100%
166
0%
100%
166
0%
100%
166
0%
100%
100%
Fuente: Elaboraci&oacute;n Propia
Figura 4. 9 Atenci&oacute;n
Atenci&oacute;n
0%
0%
0%
33%
Total Acuerdo
Acuerdo
Ni acuerdo ni desacuerdo
67%
Desacuerdo
Total desacuerdo
Fuente: Elaboraci&oacute;n Propia
De las personas que no han realizado la fiesta de sus hijos en
parques infantiles, el 67% mencion&oacute; estar acuerdo que la atenci&oacute;n que le
brinden va a ser una factor que influir&aacute; en la elecci&oacute;n del mismo,
mientras que el 33% dijo estar total acuerdo.
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&iquest;C&oacute;mo califica la atenci&oacute;n brindada en los parques infantiles donde
ha realizado la fiesta de su hijo?
(En caso de haber respondido la opci&oacute;n parque infantil en la
pregunta 5)
Tabla 4. 10 Atenci&oacute;n brindada
FREC. ABS.
23
84
102
1
2
212
Muy Buena
Buena
Ni buena ni mala
Mala
Muy Mala
Total
FREC. ACU. ABS. FREC. REL. FREC. ACU. REL.
23
11%
11%
107
40%
50%
209
48%
99%
210
0%
99%
212
1%
100%
100%
Fuente: Elaboraci&oacute;n Propia
Figura 4. 10 Atenci&oacute;n brindada
Atenci&oacute;n brindada
0% 1%
11%
Muy Buena
48%
Buena
40%
Ni buena ni mala
Mala
Muy Mala
Fuente: Elaboraci&oacute;n Propia
El 48% de las personas que ya han hecho uso de parques
infantiles para la realizaci&oacute;n de las fiestas de sus hijos, califican como ni
buena ni mala la atenci&oacute;n brindada, el 40% la calific&oacute; como buena, el
11% dijo que fue muy buena y solamente el 1% dijo que fue muy mala.
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&iquest;Qu&eacute; le parece la idea de crear un parque infantil dentro del sector
Aurora-Samborond&oacute;n?
Tabla 4. 11 Creaci&oacute;n de parque infantil
FREC. ABS.
43
335
0
0
0
378
Muy Buena
Buena
Ni buena ni mala
Mala
Muy Mala
Total
FREC. ACU. ABS. FREC. REL. FREC. ACU. REL.
43
11%
11%
378
89%
100%
378
0%
100%
378
0%
100%
378
0%
100%
100%
Fuente: Elaboraci&oacute;n Propia
Figura 4. 11 Creaci&oacute;n de parque infantil
Creaci&oacute;n de parque infantil
0%
0%
0%
11%
Muy Buena
Buena
Ni buena ni mala
89%
Mala
Muy Mala
Fuente: Elaboraci&oacute;n Propia
Al 89% de las personas le parece buena la idea de la creaci&oacute;n de
un parque infantil en el sector de la Aurora-Samborond&oacute;n, mientras que
al 11% le parece una idea muy buena.
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&iquest;Hasta cu&aacute;nto est&aacute; dispuesto a invertir para una excelente fiesta
dentro de un parque infantil?
Tabla 4. 12 Inversi&oacute;n de fiesta
FREC. ABS.
27
108
163
77
3
378
menos de $450
$450 a $550
$551 a $650
$651 a $ 750
m&aacute;s de $750
Total
FREC. ACU. ABS. FREC. REL.
FREC. ACU. REL.
27
7%
7%
135
29%
36%
298
43%
79%
375
20%
99%
378
1%
100%
100%
Fuente: Elaboraci&oacute;n Propia
Figura 4. 12 Inversi&oacute;n de fiesta
Inversi&oacute;n de fiesta
1%
7%
20%
29%
menos de $450
$450 a $550
$551 a $650
$651 a $ 750
43%
m&aacute;s de $750
Fuente: Elaboraci&oacute;n Propia
En las encuestas se pudo constatar que el 43% de las personas
est&aacute;n dispuesta a invertir para la fiesta de su hijo, valores entre $551 a
$650, el 29% dijo que invertir&iacute;a valores comprendidos entre $450 a $550,
el 20% estar&iacute;a dispuesta a invertir de $651 a $750 y solamente el 1% dijo
que podr&iacute;a m&aacute;s de $750.
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&iquest;En qu&eacute; medios normalmente ha visto o escuchado
publicidad
acerca de parques infantiles?
Tabla 4. 13 Publicidad
FREC. ABS.
97
8
Televisi&oacute;n
Radio
Internet
Peri&oacute;dicos
Revistas
Mailing
Vallas
TOTAL
FREC. ACU. ABS. FREC. REL. FREC. ACU. REL.
97
26%
26%
105
2%
28%
121
226
32%
60%
42
268
11%
71%
44
8
58
378
312
320
378
12%
2%
15%
100%
83%
85%
100%
Fuente: Elaboraci&oacute;n Propia
Figura 4. 13 Publicidad
Publicidad
2%
15%
26%
Televisi&oacute;n
Radio
12%
2%
Internet
Peri&oacute;dicos
11%
Revistas
32%
Mailing
Vallas
Fuente: Elaboraci&oacute;n Propia
El 32% de las personas dijeron que han visto publicidad de
parques infantiles en el internet, el 26% dijo que en televisi&oacute;n, el 15% dijo
que en vallas, el 12% dijo en revistas, el 11% dijo en peri&oacute;dicos el 2%
dijo en radio y otro 2% dijo en mailing.
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4.1.
An&aacute;lisis de la investigaci&oacute;n
De acuerdo a las encuestas realizadas, el 40% de los
encuestados fueron personas de 25 a 30 a&ntilde;os, el 30% ten&iacute;a de 31 a 35
a&ntilde;os, el 25% ten&iacute;a de 36 a 40 a&ntilde;os y el 4% ten&iacute;a de 41 a&ntilde;os en
adelante.
Al realizar las encuestas de manera aleatoria el 5&ordf;% de los
encuestados eran de sexo masculino y el otro 50% de sexo femenino.
En las encuestas se pudo reflejar que el 83% de las personas
tienen de 1 a 3 hijos menores de 12 a&ntilde;os, el 17% tienen m&aacute;s de 3 hijos
menores de 12 a&ntilde;os.
Seg&uacute;n las encuestas el 96% de las personas dijeron que la
persona que se encarga de la organizaci&oacute;n de la fiesta de los hijos, por
lo general es la madre, el 3% dijo que es el padre y solamente el 1% dijo
que es la t&iacute;a, lo que permite resaltar que la persona que m&aacute;s se
preocupa por realizar la fiesta a los peque&ntilde;os de la casa es la mam&aacute;,
que es la persona con m&aacute;s afinidad a este tipo de eventos.
El 56% de las personas acostumbra a realizar la fiesta de su hijo
en parques infantiles, el 26% lo hace en su propia casa, el 13% en casa
de un familiar y el 5% lo hace en otros lugares. Con este resultado se
demuestra la oportunidad existente de ofrecer a los padres una nueva
alternativa para realizar la fiesta de los ni&ntilde;os.
Para el 74% de las personas que no han realizado la fiesta de sus
hijos en parques infantiles, les parece buena idea realizar en este lugar,
el 19% dijo que es muy buena idea y solamente el 7% dijo que la idea no
es ni buena ni mala.
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El 100% de las personas que ya han realizado la fiesta de sus
hijos en un parque infantil, han recurrido a la ciudad de Guayaquil para
poder buscar una alternativa de parque infantil, ya que aseguraron que
dentro de la zona de estudio no existen diversas opciones. Del total de
encuestados, el 32% mencion&oacute; que para que un parque infantil sea de
su elecci&oacute;n para realizar la fiesta de su hijo, debe tener juegos infantiles,
el 25% dijo que debe ser innovador, el 24% dijo que debe ser cercano a
su casa, el 10% dijo que deber ser amplio, el 9% dijo que debe de tener
piscina.
De las personas que no han realizado la fiesta de sus hijos en
parques infantiles, el 67% mencion&oacute; estar acuerdo que la atenci&oacute;n que le
brinden va a ser una factor que influir&aacute; en la elecci&oacute;n del mismo,
mientras que el 33% dijo estar total acuerdo. El 48% de las personas que
ya han hecho uso de parques infantiles para la realizaci&oacute;n de las fiestas
de sus hijos, califican como ni buena ni mala la atenci&oacute;n brindada, el
40% la calific&oacute; como buena, el 11% dijo que fue muy buena y solamente
el 1% dijo que fue muy mala.
Al 89% de las personas le parece buena la idea de la creaci&oacute;n de
un parque infantil en el sector de la Aurora-Samborond&oacute;n, mientras que
al 11% le parece una idea muy buena. En las encuestas se pudo
constatar que el 43% de las personas est&aacute;n dispuesta a invertir para la
fiesta de su hijo, valores entre $551 a $650, el 29% dijo que invertir&iacute;a
valores comprendidos entre $450 a $550, el 20% estar&iacute;a dispuesta a
invertir de $651 a $750 y solamente el 1% dijo que podr&iacute;a m&aacute;s de $750.
El 32% de las personas dijeron que han visto publicidad de
parques infantiles en el internet, el 26% dijo que en televisi&oacute;n, el 15% dijo
que en vallas, el 12% dijo en revistas, el 11% dijo en peri&oacute;dicos el 2%
dijo en radio y otro 2% dijo en mailing.
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CAP&Iacute;TULO V
5. PLAN DE MERCADO PARA LA CREACI&Oacute;N DE UN
CENTRO DE INTEGRACI&Oacute;N INFANTIL EN LA V&Iacute;A LA
AURORA
5.1.
Introducci&oacute;n
El desarrollo de la siguiente propuesta est&aacute; enfocada en poder
crear una empresa dedicada a la organizaci&oacute;n de eventos infantiles, en
el sector de V&iacute;a Aurora, lugar donde no existe este tipo de negocio,
manteniendo insatisfecho a las personas del sector que en alg&uacute;n
momento han deseado hacer alg&uacute;n tipo de fiesta para sus hijos, cerca de
su hogar de residencia, sin necesidad de recurrir a diversas zonas de la
ciudad de Guayaquil, para hacer uso de este servicio.
5.2.
Objetivos de la propuesta
5.2.1. Objetivo general

Crear un centro de integraci&oacute;n infantil en la V&iacute;a Aurora.
5.2.2. Objetivos espec&iacute;ficos

Definir las estrategias mercadol&oacute;gicas para el desarrollo de la
propuesta.

Establecer las estrategias comunicacionales para informar sobre el
servicio.

Conocer la inversi&oacute;n del desarrollo del negocio.
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5.3.
An&aacute;lisis de la industria.
5.3.1. Clasificaci&oacute;n del producto.
El servicio el cual se quiere ofrecer basado en la creaci&oacute;n de un
centro de integraci&oacute;n infantil en v&iacute;a la Aurora, lo cual permitir&aacute; que los
sectores aleda&ntilde;os a esta v&iacute;a puedan tener un servicio cerca del lugar
que pueda llenar las expectativas de los futuros clientes del sector.
Lo que la empresa ofrecer&aacute; es una nueva alternativa para poder
realizar las fiestas infantiles de los “peque&ntilde;os del hogar”, en un lugar
c&oacute;modo y cercano para las personas que habitan cerca del sector.
5.4.
An&aacute;lisis de la madurez de la industria.
La industria de los parques infantiles en el Ecuador no ha
tenido tanta variaciones, puesto que se ha mantenido durante todo
este tiempo tanto en la ciudad de Guayaquil como en otras ciudades
del Ecuador.
En la V&iacute;a la Aurora, el centro de integraci&oacute;n que se pretende
crear est&aacute; en una etapa de introducci&oacute;n en la industria con una
competencia nula, ya que al crearse contar&iacute;a con un &eacute;xito esperado
para el proyecto expuesto.
5.5.
Mercadeo y Comercializaci&oacute;n
5.5.1. Objetivos Generales

Implementar un plan de marketing para la creaci&oacute;n de un centro
de integraci&oacute;n infantil en la v&iacute;a la Aurora.
5.5.2.

Objetivos Espec&iacute;ficos
Coordinar nuevas estrategias de mercados para la aceptaci&oacute;n del
grupo objetivo de los centros de integral de animaci&oacute;n.
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Definir los precios id&oacute;neos para el ingreso del servicio que se
pretende brindar.

Seleccionar los medios de comunicaci&oacute;n en donde se dar&aacute; a
conocer el servicio.
5.6.
Grupo Objetivo
El grupo objetivo al cual se dirige el centro integral de animaci&oacute;n
ser&iacute;an los ni&ntilde;os, quienes cumplen un gran rol, ya que influyen en
muchas ocasiones en los padres para que accedan a hacer usos de las
instalaciones para el desarrollo de las fiestas infantiles. El servicio que se
va a ofertar est&aacute; dirigido a todos los niveles socioecon&oacute;micos.
Tabla 5. 1 Segmentaci&oacute;n de mercado
SANTILL&Aacute;N ANIMACI&Oacute;N Y EVENTOS S.A.: BARQUITO DE PAPEL
BCG
NI&Ntilde;O
GEOGR&Aacute;FICA
V&Iacute;A LA AURORA KM. 13
GEOGR&Aacute;FICO ALCANCE
V&Iacute;A SAMBOROND&Oacute;N
DEMOGR&Aacute;FICA
EDAD
25 A&Ntilde;OS O M&Aacute;S
GENERO
INDIFERENTE
PROFESI&Oacute;N
Indiferente
N.S.E.
A, B+
PSICOGR&Aacute;FICA
CONDUCTUAL
SOCIO CULTURAL
NIVEL EDUCATIVO
PADRES DE FAMILIA, LES AGRADA ORGANIZAR
EVENTOS SOCIALES PARA SUS HIJOS
NUEVAS ALTERNATIVAS PARA ENTRETENIMIENTO Y
DIVERSI&Oacute;N
MEDIO-SUPERIOR
Fuente: Karen Masabanda
Elaborado por: Karen Masabanda
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5.7. Posicionamiento
Se pretende posicionar a la empresa como la pionera dentro del
sector de V&iacute;a Aurora, donde no se han desarrollado centro integral de
animaciones infantiles.
5.8.
Consumidores
El servicio que se pretende ofrecer est&aacute; dirigido a las personas que
les guste unas nuevas alternativas de entretenimiento y diversi&oacute;n, en el
sector de la v&iacute;a a la Aurora, con un nivel socioecon&oacute;mico A y B+.
5.9.
5.9.1.
Plan de marketing del centro Integral de animaci&oacute;n
Introducci&oacute;n
El centro integral de animaci&oacute;n, tiene la finalidad de entregar en el
sector de la v&iacute;a a la Aurora, una nueva alternativa de brindar un servicio
que pueda llenar las expectativas de los futuros clientes, de los sectores
aleda&ntilde;os a este, sin que estos puedan trasladarse a otros lugares, y por
lo tanto se establecer&aacute;n estrategias que permitan con el correcto
desenvolvimiento del servicio.
5.9.2. Sector de la Actividad
Se describe al sector de la actividad de eventos y fiestas, ofreciendo
un servicio que supla las necesidades del cliente sin tener que salir del
sector en donde vive.
5.10. Descripci&oacute;n del Negocio
5.10.1.

. Informaci&oacute;n general de la Empresa
Raz&oacute;n Social
Santill&aacute;n animaci&oacute;n y eventos S.A.

Nombre comercial
Barquito de papel
57

R.U.C.
1206475614-001

Direcci&oacute;n, tel&eacute;fonos, correo electr&oacute;nico.
Km. 13 V&iacute;a a la Aurora

Constituci&oacute;n Jur&iacute;dica
Negocio de constituci&oacute;n Sociedad an&oacute;nima.

Fecha de constituci&oacute;n e inicio de operaciones
Agosto 19 del 2013

Representante Legal (Gerente General)
Masabanda Santill&aacute;n Karen Lissette
5.10.2.
La Administraci&oacute;n
Figura 5. 1 Organigrama de la empresa
Ejecutivo de
ventas
Contador
Propietaria
Anfitrion
Meseros (2)
Fuente: Karen Masabanda
Elaborado por: Karen Masabanda
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5.9. Manual de Funciones
5.9.1. Perfil de Cargos

Gerente General
Representante legal de la empresa
Rinde cuenta a los accionistas de las actividades realizadas por la
empresa.
Coordina y dirige la administraci&oacute;n.
Firma los contratos que fueren necesarios para el buen manejo de
la compa&ntilde;&iacute;a.
Perfil
Sexo: Masculino o Femenino
Experiencia: M&iacute;nimo 2 a&ntilde;os
Estudios: Ingeniero Comercial o Ingeniero en Administraci&oacute;n de
empresas.

Contador
Se encarga del control tributario de la empresa.
Maneja los estados contables en los que est&aacute; inmersa la
compa&ntilde;&iacute;a.
Muestra la actividad financiera de la empresa semestralmente a
los accionistas.
Perfil
Sexo: Masculino o Femenino
Experiencia: M&iacute;nimo 2 a&ntilde;os
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Estudios: en Contabilidad, Banca y Finanzas.

Vendedor
Gestiona las conversaciones comerciales con los clientes.
Maneja cuentas con proveedores.
Tramita las facilidades de pago a los clientes.
Determina
las
acciones
comunicacionales
para
mayor
conocimiento de la compa&ntilde;&iacute;a al mercado.
Cronograma las fechas de los eventos.
Perfil
Sexo: Masculino o Femenino
Experiencia: M&iacute;nimo 2 a&ntilde;os
Estudios: Ingeniero en Administraci&oacute;n de ventas, Ingeniero en
Marketing.

Anfitri&oacute;n
Persona encargada de animar los eventos infantiles, que a su vez
hace de Disc jockey.
Perfil
Sexo: Masculino o Femenino
Experiencia: M&iacute;nimo 2 a&ntilde;os

Payaso
Anima la fiesta por medio de los juegos a los ni&ntilde;os.
Los dem&aacute;s miembros necesarios para la organizaci&oacute;n, realizaci&oacute;n y
animaci&oacute;n de la fiesta, como los meseros y mago, se los requerir&aacute; por
medio de contratos para los fines de semana.
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Perfil
Sexo: Masculino
Experiencia: M&iacute;nimo 3 a&ntilde;os
5.10. Constituci&oacute;n de la Compa&ntilde;&iacute;a
La constituci&oacute;n de la compa&ntilde;&iacute;a de sociedad an&oacute;nima se dio de la
siguiente manera
-
La constituci&oacute;n tendr&iacute;a un costo de unos $800,00
-
Por cuenta de integraci&oacute;n de capital en la Superintendencia de
Compa&ntilde;&iacute;a, serian participaciones de USD. 1,00 d&oacute;lar cada una,
deben de ser dos socios m&iacute;nimo:
-
Los Gastos de Notar&iacute;a son unos $100,00 d&oacute;lares americanos
-
Publicaci&oacute;n en prensa $10,00 d&oacute;lares americanos
-
Honorarios
por
Abogado
para
tr&aacute;mites
$5000,00
d&oacute;lares
americanos
-
Gastos de Publicaci&oacute;n en el registro mercantil $25,00 d&oacute;lares
americanos
 Pago de Patentes Municipales
1. Copia de la Escritura de Constituci&oacute;n (cuando es por
primera vez).
2. Copia legible de la c&eacute;dula de ciudadan&iacute;a y del
nombramiento actualizado del Representante Legal.
3. Original y copia legible del R.U.C. actualizado.
4. Original y copia legible del Certificado de Seguridad
(otorgado por el Benem&eacute;rito Cuerpo de Bomberos)
5. Copia de la Escritura de Constituci&oacute;n (cuando es por
primera vez).
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 Tasa de habilitaci&oacute;n y control
La Tasa de Habilitaci&oacute;n y Control es anual y deber&aacute; ser
cancelada hasta el 31 de agosto cada a&ntilde;o.
Las inspecciones municipales se efectuaran entre los meses
de enero y abril de cada a&ntilde;o. Los locales que no hubiesen
recibido boletas de inspecci&oacute;n hasta el 30 de abril, y los que se
abriesen posteriormente, deber&aacute;n por propia cuenta notificar tal
hecho a la Municipalidad y liquidar&aacute;n la tasa de acuerdo a lo
dispuesto la presente Ordenanza. Los locales que inicien sus
actividades comerciales pagar&aacute;n proporcionalmente a las
fracciones del a&ntilde;o calendario, entendi&eacute;ndose para efecto del
c&aacute;lculo de la tasa, que el mes comenzado se considera mes
terminado.
Locales o establecimientos clasificados como medianos:
1
salario m&iacute;nimo vital.
 Pago de Tasa Cuerpo de Bomberos
1. Copia del RUC (Registro &Uacute;nico de Contribuyente) donde
conste el establecimiento con su respectiva direcci&oacute;n y
actividad.
2. Original y Copia de la factura de compra o recarga del
extintor, la capacidad del extintor va en relaci&oacute;n con la
actividad y &aacute;rea del establecimiento.
3. Copia de la Calificaci&oacute;n Artesanal en caso de ser
artesano. (Dependiendo de la actividad si lo requiere)
4. Autorizaci&oacute;n por escrito del contribuyente o de la
compa&ntilde;&iacute;a indicando la persona que va a realizar el
tr&aacute;mite y copia de las c&eacute;dulas de identidad de la
persona que lo autoriza y del autorizado.
5. Si el tr&aacute;mite lo realiza personalmente, adjuntar copia de
la c&eacute;dula de identidad.
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5.11. Isotipo
Figura 5. 2 Isotipo
Fuente: Elaboraci&oacute;n de la autora
Isologo
El isologo lo compone el s&iacute;mbolo y logotipo fundidos en un solo
elemento. Lo destacable es el barco de papel que es el nombre del
centro y representa la ni&ntilde;ez, pues son los peque&ntilde;os quienes hacen
manualidades de papel entre otras cosas, lo cual se relaciona muy bien
con la actividad de la empresa, est&aacute; acompa&ntilde;ado de caracteres
tipogr&aacute;ficos que se asemejan a rayas de crayones o bien una textura de
agua, bajo el barco una l&iacute;neas que simulan el agua de mar. Los colores
son atrayentes y por su significado psicol&oacute;gico representa un gran aporte
a la imagen que hace referencia a un estilo infantil.
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Sus caracter&iacute;sticas y atributos en cuanto a su dimensi&oacute;n, tipograf&iacute;as,
espacios entre letras, no deben ser alterados y podr&aacute; ser utilizado sobre
fondos que garanticen un correcto contraste.
La Marca deber&aacute; utilizarse en todas las herramientas de comunicaci&oacute;n
tales como:
-
Solicitudes
-
Publicaciones
-
Papeler&iacute;a comercial
-
Sitio Web
-
Letrero
-
Uniformes
-
Instalaciones
Aplicaci&oacute;n del color
Los colores utilizados son: rojo, amarillo, celeste, blanco y negro.
El amarillo es el color m&aacute;s luminoso, c&aacute;lido y ardiente representa al sol y
la luz, es un color jovial, animado y afectivo. Este color significa
inteligencia, innovaci&oacute;n tibieza y su uso ayuda a la estimulaci&oacute;n mental y
aclara una mente difusa.
El rojo significa vitalidad, fuerza, energ&iacute;a, siendo un color c&aacute;lido y
asociado con el sol. Este color significa vitalidad, fuerza, valor y su uso
aporta con ayuda a intensificar el metabolismo del cuerpo y ayuda a
superar la depresi&oacute;n.
El azul es un color frio, se lo asocia con el cielo, mar y aire y provoca una
sensaci&oacute;n de placidez, expresa amistad, optimismo.
El negro es un tono que confiere nobleza y elegancia.
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El blanco es un color capaz de potenciar a otros, expresa paz, felicidad,
pureza e inocencia.
Isologo Legal
Figura 5. 3 Isotipo
Elaborado por: La Autora
Aplicaci&oacute;n del Color
Tipograf&iacute;as
SketchMe Regular: Es una tipograf&iacute;a que simula la escritura de un
cray&oacute;n o l&aacute;piz, es divertida y moderna.
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Figura 5. 4 Tipograf&iacute;a
Fuente: Elaboraci&oacute;n de la autora
Century Gothic Bold: Es una tipograf&iacute;a utilizada para textos escolares
por sus rasgos y formas que son amigables para el aprendizaje infantil.
Figura 5. 5 Tipograf&iacute;a 2
Fuente: Elaboraci&oacute;n de la autora
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Colores Institucionales
Las especificaciones del color para el correcto uso en impresi&oacute;n,
pantalla, y web.
Figura 5. 6 Colores institucionales
Fuente: Elaboraci&oacute;n de la autora
Papeler&iacute;a
Figura 5. 7 Tarjeta de presentaci&oacute;n
Fuente: Elaboraci&oacute;n de la autora
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Figura 5. 8 Hoja membretada
Fuente: Elaboraci&oacute;n de la autora
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Figura 5. 9 Factura
Fuente: Elaboraci&oacute;n de la autora
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5.11. Marketing Mix
5.11.1.
Precio
Los precios para cada servicio que se ofrecer&aacute; est&aacute;n derivados
del an&aacute;lisis del consumidor y de lo que la empresa establece como valor
m&iacute;nimo, luego de un an&aacute;lisis financiero de los gastos de la empresa para
su instalaci&oacute;n en el Km. 13 v&iacute;a a la Aurora.
5.11.2.
Plaza
La plaza que va a ser atendida por el centro integral de animaci&oacute;n,
en el sector del Km. 13 v&iacute;a a la Aurora, y de los cuales se concreta para
que las personas que acudan al lugar gocen de una excelente diversi&oacute;n
y entretenimiento.
Figura 5. 10 Localizaci&oacute;n de la empresa
Fuente: Google Maps
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5.11.3. Promoci&oacute;n
Publicidad
 P&aacute;gina web para dar a conocer que servicios se ofrecer&aacute;n, las salas
de eventos y los respectivos horarios, adem&aacute;s es un medio de
contacto con la empresa.
 Banner que estar&aacute;n ubicados en partes aleda&ntilde;as a la empresa donde
pueda captar y llamar la atenci&oacute;n del cliente.
Figura 5. 11 Web Site
Fuente: Elaboraci&oacute;n de la autora
71
Figura 5. 12 Roll-up
Fuente: Elaboraci&oacute;n de la autora
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5.11.4.
Producto
Los servicios que se pondr&aacute;n a disposici&oacute;n de los clientes se detallaran a
continuaci&oacute;n.
Shows:
Con mu&ntilde;equitas, payasitos, animadoras, animadores con experiencia,
vestidos acorde a su evento. , personajes de Disney del momento,
(minnie, Mickey, Plaza s&eacute;samo, los vengadores, piratas, granjeritas,
clows, fresita, barnye, Princess, etc.).
MIMOS: recibidores, para toda ocasi&oacute;n, con globo formas
Sanqueros. De jumping, palos, garotas.
Horas locas: con todo tipo de personajes. Hawaiano(a), garoto, duende,
arlequines, diablitas, conejitas, polic&iacute;as, marineras etc.
Decoraciones: de la mesa principal, con faldones en todos los tonos,
mesas, desniveles, organzas, apliques de todos los personajes, fondos
en banner, arco de globos, orejas de minnie, Mickey, pilares, gajos,
flores, chupones, globo formas, fomix y espuma Flex: con pintura textil:
sorpresas bien realizadas con detalles en forma de cilindros, carritos,
cajitas, carteras, centros de mesa, chupeteras, carameleras, fuente de
regalo, bienvenido, todos con el personaje de su evento. Excelente
acabado.
Carretas:
Con la mejor atenci&oacute;n de nuestros servicios en eventos, personal
uniformado, material, y maquina:
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 Algod&oacute;n de az&uacute;car
 Canguil
 Granizados
 Hot dogs
 Chocolatera
Entretenimiento:
Salta salta:
 En forma de payaso, ara&ntilde;a, castillo, casita,
 Piscina de bolas
 Piscina de pesca
MESERITAS Y/O MESEROS:
Vestidas de mu&ntilde;equita, traje negro, vaquerita, etc.
SEGURO CONTRA ACCIDENTES EN EL PARQUE INFANTIL
La empresa contempla de gran importancia que cada uno de los
clientes que contratan el servicio del parque infantil para el evento de los
menores de edad se sienta seguros sobre las instalaciones y de los
invitados que dan uso a los juegos con los que cuenta Barquito de Papel.
Por ser una empresa responsable y comprometida del bienestar
integral de los clientes, se ha aplicado la contrataci&oacute;n de una p&oacute;liza de
accidentes personales mediante la empresa Seguros La Uni&oacute;n, el cual
contempla los gastos m&eacute;dicos por alg&uacute;n accidente surgido, as&iacute; como de
ambulancia sea el caso, entre otros aspectos como una opci&oacute;n de
prevenci&oacute;n y seguridad para la empresa y a su vez le da un valor
agregado de servicio.
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5.12. Financiero
Tabla 5. 2 Inversi&oacute;n inicial
Cantidad
ACTIVO
10
200
3
1
2
1
5
1
1
1
40
Samobar
sillas pl&aacute;sticas
Equipos de c&oacute;mputo
Equipo de mezclador de sonido
Parlante de 500w
M&aacute;quina de algod&oacute;n de az&uacute;car
M&aacute;quina de fondue
M&aacute;quina de canguil
P&aacute;gina web barquitodepael.com.ec
Rotuladora de tickets
Mesas pl&aacute;sticas
INVERSI&Oacute;N EN ACTIVOS FIJOS
Valor de
Valor de
Depreciaci Depreciaci&oacute;n
Adquisici&oacute;n Adquisici&oacute;n Vida &Uacute;til &oacute;n Anual %
Anual
Individual
Total
MUEBLES Y EQUIPOS
80.00
800.00
10
10%
80.00
9.00
1,800.00
10
10%
180.00
750.00
2,250.00
3
33%
750.00
1,300.00
1,300.00
3
33%
433.33
100.00
200.00
10
10%
20.00
109.00
109.00
3
33%
36.33
80.00
400.00
5
20%
80.00
1,200.00
1,200.00
10
10%
120.00
300.00
300.00
5
20%
60.00
340.00
340.00
3
33%
113.33
90.00
3,600.00
10
10%
360.00
TOTALES
12,299
2,233.00
Elaborado por: La Autora
Para la inversi&oacute;n en activos fijos se necesitar&aacute;, $12,299, cuya
depreciaci&oacute;n anual representa $ 2,233.
Tabla 5. 3 Inversi&oacute;n en capital de trabajo
Meses a empezar
(antes de producir o
vender)
Capital de Trabajo
1
Valor Mensual Costos Fijos
1
Valor Mensual Costos Variables
4,247.79
4,247.79
0.00
TOTAL
4,247.79
Elaborado por: La Autora
En la inversi&oacute;n de capital de trabajo incluyendo el valor mensual
de costos fijos y variables, esto representar&aacute; $4,247.79.
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Tabla 5. 4 Inversi&oacute;n inicial
Inversi&oacute;n Inicial
Inversi&oacute;n en Activos Fijos
12,299.00
Inversi&oacute;n en Capital de Trabajo
4,247.79
16,546.79
Elaborado por: La Autora
De acuerdo a la inversi&oacute;n de activos fijos y de capital de trabajo, el
total de la inversi&oacute;n inicial es de $16,546.79
Tabla 5. 5 Detalles del financiamiento
CAPITAL
TASA DE INTER&Eacute;S
11,582.75
12.00%
N&Uacute;MERO DE PAGOS
FECHA DE INICIO
CUOTA MENSUAL
INTERESES DEL PR&Eacute;STAMO
60
2-ene-13
257.65
3,876.36
Elaborado por: La Autora
Tabla 5. 6 Financiamiento de la inversi&oacute;n
Financiamiento de la Inversi&oacute;n de:
Recursos Propios
Recursos de Terceros
16,546.79
4,964.04
30%
11,582.75
70%
Elaborado por: La Autora
La manera en que se financiar&aacute; la inversi&oacute;n ser&aacute; por recursos
propios representativos al 30%, mientras que los recursos de terceros
representar&aacute;n el 70% del total de la inversi&oacute;n.
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Tabla 5. 7 Tabla de amortizaci&oacute;n
Pago
0
1
2
3
4
5
6
7
8
9
10
11
12
13
14
15
16
17
18
19
20
21
22
23
24
25
26
27
28
29
30
31
32
33
34
35
36
37
38
39
40
41
42
43
44
45
46
47
48
49
50
51
52
53
54
55
56
57
58
59
60
Capital
11,582.75
11,440.93
11,297.69
11,153.01
11,006.89
10,859.31
10,710.25
10,559.70
10,407.64
10,254.07
10,098.96
9,942.29
9,784.06
9,624.25
9,462.84
9,299.82
9,135.17
8,968.87
8,800.90
8,631.26
8,459.92
8,286.87
8,112.08
7,935.55
7,757.26
7,577.18
7,395.30
7,211.60
7,026.06
6,838.67
6,649.41
6,458.25
6,265.18
6,070.18
5,873.23
5,674.31
5,473.40
5,270.48
5,065.53
4,858.54
4,649.47
4,438.31
4,225.05
4,009.64
3,792.09
3,572.36
3,350.43
3,126.28
2,899.89
2,671.24
2,440.30
2,207.05
1,971.47
1,733.53
1,493.22
1,250.50
1,005.35
757.75
507.68
255.10
0.00
Amortizaci&oacute;n
141.82
143.24
144.68
146.12
147.58
149.06
150.55
152.05
153.58
155.11
156.66
158.23
159.81
161.41
163.02
164.65
166.30
167.96
169.64
171.34
173.05
174.78
176.53
178.30
180.08
181.88
183.70
185.54
187.39
189.27
191.16
193.07
195.00
196.95
198.92
200.91
202.92
204.95
207.00
209.07
211.16
213.27
215.40
217.56
219.73
221.93
224.15
226.39
228.65
230.94
233.25
235.58
237.94
240.32
242.72
245.15
247.60
250.07
252.58
255.10
Inter&eacute;s
115.83
114.41
112.98
111.53
110.07
108.59
107.10
105.60
104.08
102.54
100.99
99.42
97.84
96.24
94.63
93.00
91.35
89.69
88.01
86.31
84.60
82.87
81.12
79.36
77.57
75.77
73.95
72.12
70.26
68.39
66.49
64.58
62.65
60.70
58.73
56.74
54.73
52.70
50.66
48.59
46.49
44.38
42.25
40.10
37.92
35.72
33.50
31.26
29.00
26.71
24.40
22.07
19.71
17.34
14.93
12.50
10.05
7.58
5.08
2.55
Pago
257.65
257.65
257.65
257.65
257.65
257.65
257.65
257.65
257.65
257.65
257.65
257.65
257.65
257.65
257.65
257.65
257.65
257.65
257.65
257.65
257.65
257.65
257.65
257.65
257.65
257.65
257.65
257.65
257.65
257.65
257.65
257.65
257.65
257.65
257.65
257.65
257.65
257.65
257.65
257.65
257.65
257.65
257.65
257.65
257.65
257.65
257.65
257.65
257.65
257.65
257.65
257.65
257.65
257.65
257.65
257.65
257.65
257.65
257.65
257.65
Elaborado por: La Autora
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Tabla 5. 8 Determinaci&oacute;n de los indicadores de producci&oacute;n
LISTADO DE PIEZAS
Gastos en Materia Prima
Paquete1 X 50
PESO DEL GASTO
Costo
Estandarizado
Costo Unit
CANTIDAD
Paquete2 X 75
TOTAL
CANTIDAD
TOTAL
Inflables de salto
$
22.000
$
22.00
1 $
22.00
Gorros por 50
$
6.000
$
6.00
1 $
6.00
Globos por ciento
$
11.000
$
11.00
1 $
11.00
1.5
Caras pintadas
$
50.000
$
50.00
1 $
50.00
Caramelos por kilos
$
11.000
$
11.00
5 $
55.00
Payaso Mago
$
150.000
$
150.00
1 $
150.00
Anfitiro Discjokey
$
200.000
$
200.00
1 $
200.00
1.5 $
Torta por libras
$
6.000
$
6.00
3 $
18.00
4.5
Fondue por 5 chocolate
$
12.000
$
12.00
1 $
12.00
Algod&oacute;n de az&uacute;car por 50 unidades
$
35.000
$
35.00
1 $
Cupcakes por 50
$
39.000
$
39.00
Servilletas por ciento
$
2.000
$
Vasos 50
$
6.00
Platos figuras por 50
$
Helados litro
$
Bolas canguil sabor por 50
Pi&ntilde;ater&iacute;a por 50 paquete
CANTIDAD
TOTAL
$
33.00
2 $
44.00
1.5 $
9.00
2 $
12.00
$
16.50
2 $
22.00
1.5
$
75.00
2 $
100.00
7.5
$
82.50
10 $
110.00
1.5 $
225.00
2 $
300.00
300.00
2 $
400.00
$
27.00
6 $
36.00
1.5
$
18.00
2 $
24.00
35.00
1.5
$
52.50
2 $
70.00
1 $
39.00
1.5
$
58.50
2 $
78.00
2.00
1 $
2.00
1.5 $
3.00
2 $
4.00
$
6.00
1 $
6.00
1.5 $
9.00
2 $
12.00
6.00
$
6.00
1 $
6.00
1.5 $
9.00
2 $
12.00
4.00
$
4.00
1 $
4.00
1.5 $
6.00
2 $
8.00
$
35.00
$
35.00
1 $
35.00
1.5
52.50
2 $
70.00
$
50.00
$
50.00
1 $
50.00
1.5
$
75.00
2 $
100.00
$
701.00
$
1,051.50
$
1,402.00
Total
1.5
Paquete3 X 100
$
Elaborado por: La Autora
La empresa ofrece en el mercado 3 tipos de paquetes infantiles para el grupo objetivo, los cuales se caracterizan por
contar con todos los implementos necesarios para la fiesta del ni&ntilde;o, con la &uacute;nica diferencia en costos es por el n&uacute;mero de
personas que son invitadas. Para definirlo de forma id&oacute;nea est&aacute; el paquete para 60 personas, paquete para 76 personas y el
paquete para 100 personas.
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Tabla 5. 9 Gastos en sueldos y salarios
Gastos en Sueldos y Salarios
Cargo
Sueldo / mes
Sueldo / a&ntilde;o
Comisiones / a&ntilde;o
13ro Sueldo / a&ntilde;o
14to Sueldo / a&ntilde;o
Vacaciones /
a&ntilde;o
Fondo de Aporte Patronal
Reserva / a&ntilde;o
/ a&ntilde;o
Gasto / a&ntilde;o
Propietaria
800.00
9,600.00
800.00
293.00
400.00
800.00
1,104.00
12,997.00
Contador
400.00
4,800.00
400.00
293.00
200.00
400.00
552.00
6,645.00
Ejecutivo de ventas
335.00
4,020.00
672.15
293.00
167.50
335.00
462.30
9,995.72
Anfitrion
335.00
4,020.00
335.00
293.00
167.50
335.00
462.30
5,612.80
Meseros (2)
660.00
7,920.00
660.00
293.00
330.00
660.00
910.80
10,773.80
2,530.00
30,360.00
3,204.30
1,465.00
1,265.00
2,530.00
3,491.40
46,361.47
Total
4,045.77
4,045.77
Elaborado por: La Autora
Tabla 5. 10 Gastos en servicios b&aacute;sicos
Gastos en Servicios B&aacute;sicos
CONCEPTO
ARRIENDO TERRENO
Gasto / mes
Gasto / a&ntilde;o
450.00
5,400.00
TELEFON&Iacute;A
50.00
600.00
INTERNET
20.00
240.00
ELECTRICIDAD
60.00
720.00
AGUA POTABLE
TOTAL
12.00
144.00
592.00
7,104.00
Elaborado por: La Autora
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Tabla 5. 11 Presupuesto publicitario
Presupuesto Publicitario / Gastos de Ventas
MEDIO
COSTO/PAUTA
# DE PAUTAS /MES
MESES A INVERTIR
INVERSI&Oacute;N MENSUAL
Gasto / a&ntilde;o
REDES SOCIALES
300.00
1.00
300.00
3.00
900.00
P&Aacute;GINA WEB
300.00
1.00
300.00
1.00
300.00
Banner y Roll up
200.00
1.00
100.00
12.00
1,200.00
TOTAL
2,400.00
Elaborado por: La Autora
Tabla 5. 12 Gastos varios
Gastos Varios
Rubro
VALOR
2013
2014
Suministros de oficina
10.00
120.00
Gastos de constituci&oacute;n
600.00
600.00
Permisos e impuestos
300.00
300.00
50.00
960.00
Caja Chica
TOTAL
2015
2016
2017
124.99
125.03
125.08
125.12
600.00
624.96
625.00
625.04
625.08
1,620.00
749.95
750.04
750.12
750.20
Elaborado por: La Autora
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Tabla 5. 13 Proyecci&oacute;n de costos fijos y variables
PROYECCI&Oacute;N DE COSTOS FIJOS Y VARIABLES
4.16%
Seg&uacute;n Inflaci&oacute;n Proyectada
4.16%
4.16%
4.16%
2016
2017
Costos Variables / A&ntilde;os
TIPO DE COSTO
2013
2014
2015
Promedio
Mensual Primer
A&ntilde;o
Paquete1 X 50
36,452.00
39,107.46
41,956.36
45,012.79
48,291.88
3,037.67
Paquete2 X 75
54,678.00
58,661.18
62,934.53
67,519.19
72,437.83
4,556.50
Paquete3 X 100
50,472.00
54,148.78
58,093.41
62,325.40
66,865.69
4,206.00
0
0.00
0.00
0.00
0.00
0.00
0.00
0
0.00
0.00
0.00
0.00
0.00
0.00
141,602.00
151,917.42
162,984.30
174,857.38
187,595.39
11,800.17
Total Costos Variables
Costos Fijos / A&ntilde;os
TIPO DE COSTO
2013
Gastos Sueldos y Salarios
2014
2015
2016
Promedio
Mensual Primer
2017
46,361.47
48,290.10
50,298.97
52,391.41
54,570.89
Gastos en Servicios B&aacute;sicos
7,104.00
7,399.53
7,707.35
8,027.97
8,361.94
592.00
Gastos de Ventas
2,400.00
2,499.84
2,603.83
2,712.15
2,824.98
2,942.50
Gastos Varios
Total Costos Fijos
3,863.46
1,620.00
749.95
750.04
750.12
750.20
135.00
57,485.47
58,939.42
61,360.19
63,881.65
66,508.01
1,883.24
Costos totales
TIPO DE COSTO
COSTO FIJO
2013
2014
2015
2016
2017
57,485.47
58,939.42
61,360.19
63,881.65
66,508.01
COSTOS VARIABLES
141,602.00
151,917.42
162,984.30
174,857.38
187,595.39
TOTALES
199,087.47
210,856.84
224,344.49
238,739.04
254,103.40
Elaborado por: La Autora
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Tabla 5. 14 Proyecci&oacute;n de unidades vendidas en el a&ntilde;o 1
CICLO DE PRODUCTO O ESTACIONALIDAD
7.0%
7.0%
7.0%
7.0%
8.0%
8.0%
8.0%
8.0%
8.0%
10.0%
11.0%
11.0%
100.0%
PROYECCI&Oacute;N DE UNIDADES VENDIDAS DEL A&Ntilde;O 1
UNIDADES PRODUCIDAS / MESES
Paquete1 X 50
Paquete2 X 75
Paquete3 X 100
VENTAS TOTALES EN UNIDADES
ENERO
FEBRERO
4
4
1
9
MARZO
4
4
1
9
ABRIL
4
4
1
9
MAYO
4
4
1
9
JUNIO
5
5
1
10
JULIO
5
5
1
10
AGOSTO
5
5
1
10
SEPTIEMBRE
5
5
1
10
OCTUBRE
5
5
1
10
NOVIEMBRE
6
6
1
13
PROYECCI&Oacute;N DE
UNIDADES VENDIDAS DEL
A&Ntilde;O 1
DICIEMBRE
6
6
1
14
6
6
1
14
59
59
9
126
Elaborado por: La Autora
Tabla 5. 15 C&aacute;lculo de precio de venta
C&Aacute;LCULO DE EL PRECIO DE VENTA
Costo Unitario A&ntilde;o 1
Producto
Paquete1 X 50
Paquete2 X 75
Paquete3 X 100
701.00
1,051.50
1,402.00
% de margen de
contribuci&oacute;n
30.0%
30.0%
30.0%
Elaborado por: La Autora
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Tabla 5. 16 C&aacute;lculo del TIR y VAN
C&Aacute;LCULO DE TIR Y VAN
% de Repartici&oacute;n Utilidades a Trabajadores
% de Impuesto a la Renta
A&ntilde;o
Ventas
Costos Variables
Costos Fijos
Flujo de Explotaci&oacute;n
15%
15%
15%
15%
15%
15%
0
0
0
0
1
202,289
141,602
57,485
3,201
2
217,025
151,917
58,939
6,168
3
232,835
162,984
61,360
8,490
4
249,796
174,857
63,882
11,057
5
267,993
187,595
66,508
13,890
0
0
0
0
3,201
0
3,201
925
5,243
786
4,456
1,274
7,217
1,083
6,134
1,659
9,399
1,410
7,989
2,084
11,807
1,771
10,036
Inversiones
-16,547
0
0
0
0
0
Flujo del Proyecto Puro
-16,547
3,201
4,456
6,134
7,989
10,036
TMAR
% TASA PASIVA CFN+ INFLACI&Oacute;N 2012
Valor Actual
15.31%
2,776
2,776
3,352
6,128
4,001
10,129
4,519
14,647
4,923
19,570
Repart. Util
Flujo antes de Imp Rta
Impto Rta
Flujo despu&eacute;s de Impuestos
0
15%
15%
-16,547
VAN
28,022
TIR
41.96%
5
Perpetuidad
50,964
24,999
Elaborado por: La Autora
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Tabla 5. 17 Payback
PAYBACK
MESES
1
2
3
4
5
6
7
8
9
10
11
12
13
14
15
16
17
18
19
20
21
22
23
24
25
26
27
28
29
30
31
32
33
34
35
36
37
38
39
40
41
42
43
44
45
46
47
48
49
50
51
52
52 meses
0
1
2
3
4
5
6
7
8
9
10
11
12
1
2
3
4
5
6
7
8
9
10
11
12
1
2
3
4
5
6
7
8
9
10
11
12
1
2
3
4
5
6
7
8
9
10
11
12
1
2
3
4
-16,547
9
9
9
9
9
9
9
9
9
9
9
9
256
256
256
256
256
256
256
256
256
256
256
256
383
383
383
383
383
383
383
383
383
383
383
383
538
538
538
538
538
538
538
538
538
538
538
538
692
692
692
692
9
18
27
36
46
55
64
73
82
91
100
109
366
622
878
1,135
1,391
1,647
1,904
2,160
2,416
2,673
2,929
3,186
3,569
3,952
4,336
4,719
5,103
5,486
5,870
6,253
6,637
7,020
7,404
7,787
8,325
8,863
9,401
9,939
10,476
11,014
11,552
12,090
12,627
13,165
13,703
14,241
14,933
15,625
16,318
17,010
-16,547
-16,547
-16,547
-16,547
-16,547
-16,547
-16,547
-16,547
-16,547
-16,547
-16,547
-16,547
-16,547
-16,547
-16,547
-16,547
-16,547
-16,547
-16,547
-16,547
-16,547
-16,547
-16,547
-16,547
-16,547
-16,547
-16,547
-16,547
-16,547
-16,547
-16,547
-16,547
-16,547
-16,547
-16,547
-16,547
-16,547
-16,547
-16,547
-16,547
-16,547
-16,547
-16,547
-16,547
-16,547
-16,547
-16,547
-16,547
-16,547
-16,547
-16,547
-16,547
(16,538)
(16,529)
(16,519)
(16,510)
(16,501)
(16,492)
(16,483)
(16,474)
(16,465)
(16,456)
(16,447)
(16,438)
(16,181)
(15,925)
(15,668)
(15,412)
(15,156)
(14,899)
(14,643)
(14,387)
(14,130)
(13,874)
(13,618)
(13,361)
(12,978)
(12,594)
(12,211)
(11,827)
(11,444)
(11,060)
(10,677)
(10,293)
(9,910)
(9,526)
(9,143)
(8,759)
(8,222)
(7,684)
(7,146)
(6,608)
(6,070)
(5,533)
(4,995)
(4,457)
(3,919)
(3,382)
(2,844)
(2,306)
(1,614)
(922)
(229)
463.08
Elaborado por: La Autora
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Tabla 5. 18 Balance General
Balance General
A&ntilde;o 0
Activos
Disponible
Ctas por Cobrar
Inventarios
Activo Corriente
2013
2014
2015
2016
2017
4,247.79
0
0
4,247.79
4,357.07
0
0
4,357.07
7,433.29
0
0
7,433.29
12,035.26
0
0
12,035.26
18,488.50
0
0
18,488.50
26,795.97
0
0
26,795.97
Activos Fijos
Dep Acumulada
Activos Fijos Netos
12,299.00
0
12,299.00
12,299.00
2,233.00
10,066.00
12,299.00
4,466.00
7,833.00
12,299.00
6,699.00
5,600.00
12,299.00
8,262.33
4,036.67
12,299.00
9,825.67
2,473.33
Total de Activos
16,546.79
14,423.07
15,266.29
17,635.26
22,525.16
29,269.30
0.00
0.00
0.00
0.00
0.00
0.00
0.00
796.43
796.43
0.00
1,512.17
1,512.17
0.00
2,490.72
2,490.72
0.00
3,367.39
3,367.39
Deuda LP
11,582.75
9,784.06
7,757.26
5,473.40
2,899.89
0.00
Total de Pasivos
11,582.75
9,784.06
8,553.69
6,985.57
5,390.61
3,367.39
4,964.04
0
0
4,964.04
-325.03
0.00
4,964.04
2,073.60
-325.03
4,964.04
3,937.09
1,748.57
4,964.04
6,484.85
5,685.66
4,964.04
8,767.36
12,170.51
Pasivos
Ctas por Pagar
Impuestos por Pagar
Pasivo Corriente
Patrimonio
Capital Social
Utilidad del Ejercicio
Utilidades Retenidas
Total de Patrimonio
4,964.04
4,639.01
6,712.60
Pasivo m&aacute;s Patrimonio
16,546.79
14,423.07
15,266.29
17,635.26
22,525.16
29,269.30
0.00
0.00
0.00
0.00
0.00
0.00
CUADRE
10,649.69
17,134.55
25,901.91
Elaborado por: La Autora
Tabla 5. 19 Estado de resultado
Estado de Resultado
% de Repartici&oacute;n Utilidades a Trabajadores
% de Impuesto a la Renta
Ventas
Costo de Venta
Utilidad Bruta en Venta
Gastos Sueldos y Salarios
Gastos Generales
Gastos de Depreciaci&oacute;n
Utilidad Operativa
Gastos Financieros
15%
15%
15%
15%
15%
15%
15%
15%
2013
202,288.57
141,602.00
60,686.57
2014
217,024.89
151,917.42
65,107.47
2015
232,834.72
162,984.30
69,850.42
2016
249,796.26
174,857.38
74,938.88
2017
267,993.42
187,595.39
80,398.03
46,361.47
11,124.00
2,233.00
968.10
48,290.10
10,649.32
2,233.00
3,935.04
50,298.97
11,061.22
2,233.00
6,257.23
52,391.41
11,490.24
1,563.33
9,493.89
54,570.89
11,937.12
1,563.33
12,326.68
1,293.13
1,065.02
807.97
518.32
191.93
Utilidad Neta (Utilidad antes de Imptos)
-325.03
2,870.03
5,449.26
8,975.58
12,134.75
Repartici&oacute;n Trabajadores
Utilidad antes Imptos Renta
Impto a la Renta
Utilidad Disponible
-325.03
0.00
-325.03
430.50
2,439.52
365.93
2,073.60
817.39
4,631.87
694.78
3,937.09
1,346.34
7,629.24
1,144.39
6,484.85
1,820.21
10,314.54
1,547.18
8,767.36
Elaborado por: La Autora
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Tabla 5. 20 Flujo de efectivo
Flujo de Efectivo
2013
Utilidad antes Imptos Renta
(+) Gastos de Depreciaci&oacute;n
(-) Inversiones en Activos
(-) Amortizaciones de Deuda
(-) Pagos de Impuestos
Flujo Anual
Flujo Acumulado
Pay Back del flujo
2014
-325.03
2,233.00
0
1,798.69
0.00
109.28
109.28
-16,437.51
2015
2,870.03
2,233.00
0
2,026.81
0.00
3,076.22
3,185.50
-13,361.29
2016
5,449.26
2,233.00
0
2,283.86
796.43
4,601.97
7,787.48
-8,759.31
2017
8,975.58
1,563.33
0
2,573.51
1,512.17
6,453.23
14,240.71
-2,306.08
12,134.75
1,563.33
0
2,899.89
2,490.72
8,307.47
22,548.18
6,001.39
Elaborado por: La Autora
Tabla 5. 21 Indicadores financieros
Indicadores Financieros
RATIOS FINANCIEROS
2013
Ratios de Liquidez
Capital de Trabajo
en dinero
Riesgo de Iliquidez = 1 - (Activos Corrientes
/ Activos )
en porcentaje
OTROS INDICADORES
Punto de Equilibrio ( en Dinero )
Generaci&oacute;n de Empleo
Identidad de Dupont:
a) Utilidad Neta / Ventas
b) Ventas / Activos
c) ROA = a) * b)
d) Deuda / Activos
e) 1 - Apalancamiento
f) ROE =
c) / e)
2015
2016
2017
4,357
6,637
10,523
15,998
23,429
70%
51%
32%
18%
8%
68%
2.1
56%
1.3
40%
0.7
24%
0.3
12%
0.1
0.7
3.7
7.7
18.3
64.2
1.0
2.0
2.5
3.1
3.7
en veces
14.0
14.2
13.2
11.1
9.2
en porcentaje
30%
30%
30%
30%
30%
en porcentaje
0%
2%
3%
4%
5%
en porcentaje
en porcentaje
en porcentaje
0%
-2%
-7%
1%
19%
43%
2%
31%
51%
4%
40%
52%
5%
41%
47%
2013
191,618
461%
2014
196,465
616%
2015
204,534
898%
2016
212,939
1298%
2017
221,693
0%
14.0
-2%
68%
32%
-7%
1%
14.2
19%
56%
44%
43%
2%
13.2
31%
40%
60%
51%
4%
11.1
40%
24%
76%
52%
5%
9.2
41%
12%
88%
47%
RATIOS DE ENDEUDAMIENTO
Endeudamiento o Apalancamiento = Pasivo
/ Activo
en porcentaje
Pasivo / Patrimonio
en veces
Cobertura 1 = Utilidad Operativa / Gastos
Financieros
en veces
Cobertura 2 = (Flujo de Efectivo + Servicio
de Deuda ) / Servicio de Deuda
RATIOS DE ACTIVIDAD (Uso de Activos)
Rotaci&oacute;n de Activos = Ventas / Activos
Ratios de Rentabilidad
Margen Bruto = Utilidad Bruta / Ventas
Netas
Margen Operacional = Utilidad Operacional
/ Ventas Netas
Margen Neto = Utilidad Neta / Ventas
Netas
ROA = Utilidad Neta / Activos
ROE = Utilidad Neta / Patrimonio
2014
en dinero
en porcentaje
Margen Neto
Rotaci&oacute;n Act
Apalancamiento
Elaborado por: La Autora
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Figura 5. 13 Punto de equilibrio
PUNTO DE EQUILIBRIO (SERVICIO DE MAYOR ROTACI&Oacute;N)
El punto de equilibrio es aquel punto donde los Ingresos totales se igualan a los Costes totales.
Vendiendo por encima de dicho punto se obtienen beneficios y vendiendo por debajo se obtienen p&eacute;rdidas.
Datos iniciales
Precio Venta
1,444.92
Coste Unitario
Gastos Fijos A&ntilde;o 57,485.47
Q de Pto. Equilibrio
40
$ Ventas Equilibrio
Datos para el gr&aacute;fico
0
20
40
0
28,743
57,485
0
0
0
57,485
57,485
57,485
57,485
57,485
57,485
-57,485
-28,743
0
Q Ventas
$ Ventas
Costo Variable
Costo Fijo
Costo Total
Beneficio
60
86,228
0
57,485
57,485
28,743
Para alcanzar el punto de equilibrio debes vender 39.78458 unidades
al a&ntilde;o
57,485
100,000
90,000
86,228
80,000
70,000
60,000
57,485
57,485
57,485
57,485
50,000
$ Ventas
Costo Fijo
40,000
Costo Total
30,000
28,743
20,000
10,000
0
0
0
20
40
60
Elaborado por: La Autora
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CAP&Iacute;TULO VI
6. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES
6.1.
Conclusiones
De acuerdo con el estudio del proyecto y en base a los objetivos que son
los primordiales para tener en cuenta las recomendaciones y
conclusiones.
Para la creaci&oacute;n de un centro integral de animaciones, el cual permita a
las personas que viven en los sectores aleda&ntilde;os, tener un lugar donde
organizar los eventos de sus hijos, haci&eacute;ndose los estudios necesarios
para la estructuraci&oacute;n del proyecto.
Para esto se realiz&oacute; una profunda investigaci&oacute;n de mercado en la cual se
determin&oacute; el mercado en el cual se va a enfocar la empresa, y se pudo
comprobar que los influenciadores de uso del servicio, son los ni&ntilde;os,
puesto que son quienes motivan a los padres a hacer la fiesta de
cumplea&ntilde;os en un local c&oacute;modo, divertido e innovador.
Con la finalidad de brindar la satisfacci&oacute;n a los clientes se pudo
estructurar una gama de servicios a gusto de cada cliente, con precios
accesibles
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6.2 . Recomendaciones
 Establecer mayores estrategias de comunicaci&oacute;n, para lograr captar
m&aacute;s clientes.
 Implementar m&aacute;s servicios y as&iacute; lograr que las personas est&eacute;n a
gusto con los servicios que ofrece Barquito
 La mayor&iacute;a de las personas les agrada la implementaci&oacute;n de un
centro integral de animaciones en el Km. 13 v&iacute;a a la Aurora ya que
est&aacute; beneficiando a todos los sectores de las zonas aleda&ntilde;as.
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ANEXOS
Modelo de cuestionario
1.-
Edad
25 a 30 a&ntilde;os
31 a 35 a&ntilde;os
36 a 40 a&ntilde;os
41 a&ntilde;os en adelante
2.-
Sexo
Masculino
Femenino
3.-
&iquest;Cu&aacute;ntos hijos menores a 12 a&ntilde;os tiene?
1 a 3 hijos
m&aacute;s de 3
4.-
&iquest;Cu&aacute;ndo se trata de organizar la fiesta de su hijo qui&eacute;n la organiza?
Mam&aacute;
Pap&aacute;
T&iacute;a
Padrino
Otros
5.-
&iquest;En qu&eacute; lugar acostumbra a realizar la fiesta de su hijo?
Casa propia
Casa de familiar
Parque infantil
Otros
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6A.-
&iquest;Qu&eacute; le parece la idea de desarrollar las fiestas en parques infantiles?
( En caso de haber respondido una opci&oacute;n diferente a parque infantil en la pregunta 5)
Muy buena
Buena
Ni buena Ni mala
Mala
Muy mala
6B.-
Cuando va en busca de un parque infantil para realizar una fiesta acude a:
(En caso de haber respondido la opci&oacute;n parque infantil en la pregunta 5)
Guayaquil
Samborond&oacute;n
Dentro del sector
(AuroraSamborond&oacute;n)
6.-
&iquest;Qu&eacute; caracter&iacute;stica debe tener un parque infantil para que sea de su elecci&oacute;n ?
Piscina
Juegos infantiles
Cercan&iacute;a de casa
Debe ser apartado
Debe ser amplio
Innovador
Debe ser barato
Otros
7A
&iquest;Considera que la atenci&oacute;n que le brinden en el parque infantil va influir en la elecci&oacute;n del mismo?
( En caso de haber respondido una opci&oacute;n diferente a parque infantil en la pregunta 5)
Total Acuerdo
Acuerdo
Ni acuerdo ni
desacuerdo
Desacuerdo
Total desacuerdo
7B
&iquest;C&oacute;mo califica la atenci&oacute;n brindada en los parques infantiles donde ha realizado la fiesta de su hijo?
(En caso de haber respondido la opci&oacute;n parque infantil en la pregunta 5)
Muy Buena
Buena
Ni buena ni mala
Mala
Muy Mala
8.-
&iquest;Qu&eacute; le parece la idea de crear un parque infantil dentro del sector Aurora-Samborond&oacute;n?
Muy Buena
Buena
Ni buena ni mala
Mala
Muy Mala
9.-
&iquest;Hasta cu&aacute;nto est&aacute; dispuesto a invertir para una excelente fiesta dentro de un parque infantil?
menos de $450
$450 a $550
$551 a $650
$651 a $ 750
m&aacute;s de $750
10.-
&iquest;En qu&eacute; medios normalmente ha visto o escuchado publicidad acerca de parques infantiles?
Televisi&oacute;n
Radio
Internet
Peri&oacute;dicos
Revistas
Mailing
Vallas
Otros
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