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RESUMEN

Los eventos sociales han sido siempre un punto referencial en la sociedad
humana, en donde cada vez se puede visualizar nuevas estrategias para
amenizar estos agasajos que son un momento de alegria y felicidad. Por ello, el
presente estudio se realizd con el proposito de implementar un centro de alquiler
de accesorios para eventos sociales en la parroquia La Aurora del Cantén
Daule, en donde se conocié el problema, el cual radica en la no existencia de
local que ofrezca estos productos y servicios, en base a esta problemética se
establecio el objetivo general y los objetivos especificos; se realiz6 la indagacién
mediante las diferentes fundamentaciones: teoérica, historica, epistemoldgica,
entre otras. Se determinaron las técnicas metodoldgicas a aplicarse tales como
la descriptiva y la explicativa, que permitio la utilizacién de las encuestas. Asi se
pudo determinar la factibilidad para la implementacion de este local en la zona

antes mencionada.
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DETERMINATION OF THE NEED FOR A RENTAL CENTER ACCESSORIES
FOR SOCIAL EVENTS IN THE PARISH AURORA DAULE CANTON 2016.

ABSTRACT

Social events have always been a reference point in human society, where ever
you can visualize new strategies to enliven these entertainments that are a time
of joy and happiness. Therefore, this study was performed with the purpose of
implementing a rental center accessory for social events in the parish of Canton
Daule Aurora, where the problem was known, which lies in the absence of
premises that offer these products and services based on this problem, the
general objective and specific objectives was established; The investigation was
performed by the different rationales: theoretical, historical, epistemological,
among others. The methodology to be applied such as descriptive and
explanatory, allowing the use of survey techniques were determined. So could
determine the feasibility of implementing this place in the aforementioned area.

Keywords: Social events, rental center, party accessories.
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INTRODUCCION

En todo el mundo, las tendencias de la integracion social han ido
incrementandose conforme la tasa de natalidad aumenta, en apenas 20 afios,
segun datos de la Organizacion Mundial de la Salud (2015), el planeta se
incrementd con el 25% de habitantes, dando una cifra preocupante para la
administracion de recursos. Es asi que las familias cada vez que hacen una
reunion, no usan muebles, ollas, platos ni vasos de su propiedad, para sus
reuniones, sino que acuden a alquilarlos pues se entiende que estos eventos
son en poco numero durante el afo, inclusive en una vida, como, por ejemplo,

bautizos, quinceaferas, graduaciones, etc.

En nuestro pais, los negocios dedicados al alquiler de accesorios para eventos
sociales vienen desarrollandose desde el afio 1995, cuando segun el registro
del Servicio de Rentas Internas (2015) la empresa “Marcelas”, un local dedicado
a alquiler de mesas, sillas, y bufets para eventos sociales, se abridé por primera
vez, con este servicio al sur de la ciudad de Guayaquil y casi de inmediato una
sucursal en el Garzocentro 2000, asi mismo este tipo de negocios se
desarrollaron en el resto del pais en afios posteriores segun indica su principal

proveedor, la fabrica de plasticos Pycca (2014).

La parroquia La Aurora perteneciente al cantén Daule, a 4 kilbmetros del puente
Vicente Rocafuerte, que limita con Pascuales y tiene 45 afios de asentamiento
(GAD Daule, 2011). Es considerada como zona rural a pesar de que se ha
desarrollado junto a ella las ciudadelas mas modernas del pais, entre ellas Villa

Club, La Joya, Santa Maria Casa Grande, etc.



Este sector ha tenido un crecimiento econémico y social, que a simple vista se
puede ver ya que las autoridades cantonales han mejorado sus parques,
aceras, bordillos e iluminacion. Muchos negocios ya se han constituido en el

sector entre ellos Pollos El Puma de Guayaquil, Disensa, Megaconstructor, etc.

De igual forma la actividad de la asistencia de eventos y agasajos atendera el
mercado de los lugarefios sin que se vean obligados a comprar elementos para
las reuniones sociales sino solamente al alquiler por el tiempo que se desarrolle

la actividad.

En el primer capitulo se hace un andlisis del problema de mercado existe en el
sector delimitado en la investigacion, en donde se cuestiona la necesidad

existente.

En el segundo capitulo se detalla un marco tedrico en cual se encuentra
constituido por varios puntos que son de gran ayuda para el desarrollo del

proyecto.

En el tercer capitulo se describe la metodologia utilizada en la investigacion, asi
como los actores conocidos como poblacion y su seleccion de la muestra que
permitira a través de la estadistica encontrar variables necesarias para

reconocer el problema y proponer una solucién.

En el cuarto capitulo se describe los datos encontrados en la investigacion, con
ellos se construird la propuesta, pues el estudio de mercado es la base de

cualquier proyecto.



En el quinto capitulo se desarrolla el plan de emprendimiento que sera
necesario disefar para el nuevo negocio y el plan comunicacional y los cuadros

econdémicos y su estructura administrativa.

AL final se estableceran las conclusiones y recomendaciones del trabajo

realizado.



CAPITULO |

1. EL PROBLEMA

El sector de la Aurora pertenece al canton Daule, pero esta a sélo 7 kilometros
de Pascuales, que es una parroquia del cantén Guayaquil, solamente los divide
el puente Vicente Rocafuerte, que es donde empieza la avenida Ledn Febres
Cordero, sobre la cual se han desarrollado 24 urbanizaciones. El Inec (2010)
afirma que el 95% de los que viven en este sector lo hacen en ciudadelas
privadas, que si bien es cierto tienen espacios sociales como clubes y
plazoletas, estas no cuentan con negocios para eventos en los que podemos

alquilar, diferentes utilerias.

La necesidad hace que los ciudadanos del sector deban viajar hasta Guayaquil
para lograr contactar implementos para sus eventos sociales, siendo la mas
cercana la de Samanes 2 a la altura de la gasolinera Mobil en la Avenida

Francisco de Orellana, 20 kilbmetros desde La Aurora.
1.1. Planteamiento del problema

En el mes de febrero del 2015, se pudo constatar en un recorrido por el sector la
Aurora, desde la entrada a pascuales e incluso el sector de la carretera a
Salitre, y la via terminal terrestre Pascuales, no existia ni un solo lugar que
ofrezca el servicio de alquiler de mesas, manteles, utilerias, sillas, carpas y
demas implementos que se utilizan en los eventos de los hogares, que en su

mayoria no compran debido a lo ocasional de su uso.



Los eventos sociales, entre cumpleafios, reuniones de fin de semana familiar,
pedidos de compromiso, matrimonial y a pesar de que, en la mayoria de las
veces, se usan implementos propios, todos los hogares tienen areas sociales
disefiadas en sus estructuras, esto permite que ademas de tener la oportunidad
de acceder a los clubes sociales de cada una de las etapas, se puedan realizar

reuniones dentro de su propio hogar.

El sector de la Aurora del Cantén Daule ha crecido vertiginosamente como se
observa a simple vista: sus cohabitantes, viviendas, obras publicas, areas
verdes segun la base de datos REDATAM del Instituto Nacional de Estadisticas
y Censos (INEC, 2012) existen cerca 11.321 soluciones habitacionales en las
ciudadelas La Joya, Villa Club y Santa Maria de Casa Grande, y hasta el 2015
se esperaba que se completen 9.166 mas que estan solicitadas al Municipio del
canton. En el contexto, existen otras 12.000 soluciones habitacionales en la via
a Salitre, Terminal Terrestre Pascuales y Pascuales, quienes indirectamente

estan relacionados a la problemaética.

1.2. Definicién del problema

El problema se define en la necesidad de un local comercial que pueda dar un
mejor realce a cada uno de los eventos que se da en el sector, en generar

fidelizacion en nuestros futuros clientes.

Las personas que solicitan accesorios para todo tipo de fiesta, deben
trasladarse a distancias exageradas para conseguir esos detalles para el
desarrollo de la misma, eso significa realizar viajes de Daule a Guayaquil cual

es muy oneroso. EL sector proximo es la ciudadela Guayacanes, ubicada a 21



kilbmetros del sector, luego de sortear el transito de la Avenida Francisco de

Orellana.

1.3. Causas y consecuencias

Causas

e Falta de decision para crear una microempresa que cubra estas
falencias.

e Inexistencia de un local con accesorios de alquiler para eventos
sociales.

e Altos costos de alquiler de locales comerciales.

e Consumidores enfocados Unicamente a los locales de eventos de la

ciudad de Guayaquil.

Consecuencias.

Las personas viajan a la ciudad de Guayaquil a satisfacer su
necesidad.

e No hay donde alquilar implementos de eventos sociales en el sector.

e Miedo a invertir por la situacion econdmica y politica del pais.

e Mercado no ha reflejado experiencias para invertir.

e Reciente desarrollo comercial.

1.4. Ubicacién del problema en su contexto

Pais: Ecuador.

Provincia: Guayas.

Canton: Daule.



Parroquia: La Aurora.

Sector: Norte Oeste, Avenida Ledn Febres Cordero.

Afo: 2016 (Inauguracion).

Figura 1 Ubicacion geogréfica
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Figura 2 Ubicacion del problema
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1.5. Situacion en conflicto

En el sector de la Aurora no existe una local que permita alquilar accesorios
para el desarrollo de algin evento social que es considerado desde hace mucho
tiempo como actividad propicia para celebrar un momento en especial. Las
personas al no encontrar cerca un lugar adecuado para conseguir estos tipos de

instrumentos, pierden tiempo y dinero.

1.6. Delimitacion del problema

Objetivo de la investigaciéon: Determinar la necesidad de la creacién de un

centro de alquiler de accesorios para eventos sociales.

Campo de Investigacion: Investigacion de mercado.



Area: Marketing

Aspecto: Implementacion de un centro de alquiler de accesorios para eventos

sociales.

Tema: Determinacién de la necesidad de un centro de alquiler de accesorios

para eventos sociales en la parroquia la Aurora del canton Daule. Afio 2016

Problema: La falta de un local que alquiler de accesorios para desarrollar los

diversos eventos sociales en el sector.
Delimitacion Espacial: Aurora — Provincia del Guayas
Delimitacion Temporal: 2015 - 2016

1.7. Evaluacién del problema

1.7.1. Factibilidad

Es factible ya que en la zona no existe ninguna empresa que se dedique al
alquiler de accesorios para eventos sociales, por lo que se determina que el

presente proyecto resulta altamente viable.

1.7.2. Conveniencia

Es conveniente, puesto que el alquiler de accesorios para todo tipo fiestas y
eventos sociales hacen posible, que el negocio que resulte beneficioso tanto
para el emprendedor como para los clientes del lugar, porque evita el alto
recorrido a la ciudad de Guayaquil y la busqueda de los diferentes accesorios

gue requiere el cliente.



1.7.3. Utilidad

Servira para que las personas que habitan en Parroquia La Aurora puedan
organizar sus eventos de forma rapida y segura con cada uno de los

implementos que soliciten y sobre todo cerca a su hogar.

1.7.4. Importancia

Las fiestas y eventos sociales han sido un punto referencial en las actividades
de las personas, por lo tanto, crear este tipo de empresa que favorezca a la

organizacion y creacion de estos eventos.

1.8. Formulaciéon del Problema

¢ Como beneficiara la implementacién de un centro de alquiler de accesorios para

eventos sociales en la parroquia La Aurora?

1.9. Objetivo General
e Determinar la factibilidad de la apertura de un centro de alquiler de
accesorios para eventos sociales en la parroquia La Aurora.
1.10. Obijetivos Especificos
« Evaluar el tipo de eventos que se realizan en la zona.
» Identificar los accesorios que se alquilan con mayor frecuencia en un
evento social.
« Disefar la estrategia a utilizar para comunicar la existencia de un

centro de alquiler de accesorios para eventos sociales.
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1.11. Justificacion de la investigacion:

Los eventos sociales tienen un gran auge en casi todos los meses del afio,
puesto que por lo general existen siempre eventos ya sea por cumpleafnos,
graduaciones, bautizos, bodas, etc. Para ello los anfitriones esperan siempre
crear un agasajo con accesorios que generen alegria y complacencia tanto a los

invitados, festejado y organizador.

Asi, el presente trabajo investigativo se justifica en la necesidad de las personas
de organizar algun tipo de evento social de la manera mas formal y de excelente
formacién, sin tener que incurrir en gastos innecesarios en la compra de
muebles que solo servirdan por el agasajo. La economia no se da en la compra
de los accesorios sino en el alquiler de los mismos, evitando ademas el nimero

de procesos en las actividades a realizarse.

Es indispensable mencionar la necesidad de emprendedores que desarrollen su
potencial de ideas creando bienes o servicios que cubran las necesidades de
los clientes; estas microempresas se pueden convertir en grandes industrias y
empresas que pueden llegar a ser reconocidas en el mercado nacional, con el
apoyo brindado por el Gobierno Nacional a estas pymes, se puede incentivar

aun mas a los empresarios.

1.12. Hipotesis

Realizando una buena investigacion de mercado de los eventos sociales, de tal
forma se podra implementar un plan de apertura para crear este tipo de

empresa en la Parroquia La Aurora del Canton Daule.
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1.13. Valor Tebrico

La investigacion de mercado y la implementacion del negocio, contribuird a
afianzar los conocimientos de marketing e investigacion aplicada a

emprendimiento.

Un modelo como el presentado, ayudara a otros emprendedores a regirse en un
camino que logre conseguir los objetivos, debido a que no se escriben libros con
preocupaciones focalizadas sino amplias, es decir sobre el emprendimiento en

e

Sl.

1.14. Valor Metodoldégico

Los procesos a implementar en el desarrollo del trabajo radican en cada uno de
los métodos de investigacion al aplicar: el método exploratorio es aquel
procedimiento que favorece a la profundizacion del conocimiento sobre la
problematica existente. EI método explicativo, detalle los sucesos que se
relacionan en la problematica. El tipo de investigacién descriptivo es aquel que
accede a conocer los gustos, preferencias y necesidades de los usuarios. Y la
investigacion de Campo da una informacion mas precisa de la realidad del

ambiente y de las personas de la localidad.

1.15. Valor Préctico
Teniendo la investigacion de mercado, como herramienta para una correcta
toma de decisiones, es justo pensar que los riesgos disminuyen, pues no se ha
realizado un negocio al azar, sino con la ayuda de una herramienta cientifica da

como respuesta correcta y sin manipulacién de en la informacion requerida.
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Esta investigacion entregara la conclusion para construir un modelo practico de
negocio. En el quinto capitulo que podra ser estructurado y seguido por la

autora del presente proyecto.
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CAPITULO I

2. MARCO TEORICO

2.1. Introduccién

Para el desarrollo de este estudio, se ha tomado como introduccion, algunos
proyectos realizados por distintos autores los cuales han sido referentes para el

tema de estudio, a continuacion, se presentan los siguientes trabajos:

Segun lo determinado por Martin (2010) en su proyecto de grado “ESTUDIO
PARA LA CREACION DE UNA EMPRESA DE SERVICIO DE BANQUETES Y
EVENTOS SOCIALES EN EL DISTRITO METROPOLITANO QUITO”. Indica
gue para ejercer una actividad que se dedique a realizar determinado servicio a
los eventos sociales, se requiere de un estudio de mercado y una planeacion

estratégica sobre las acciones del marketing que llevara a cabo la empresa.

Lo mencionado por Bravo (2012) en su proyecto de estudio: “PLAN DE
NEGOCIOS PARA LA CREACION DE UNA EMPRESA ORGANIZADORA DE
EVENTOS EN LA CIUDAD DE GUAYAQUIL”. Hace referencia que es
necesario conocer la factibilidad y viabilidad que tiene una empresa dedicada a
la prestacion de servicios para eventos sociales, mediante la determinacion de
la demanda, los costos, las estrategias que se pueden implementar en el
desarrollo del marketing, ademas del estudio del mercado y el comportamiento

de los consumidores frente a estas actividades.

Lo estipulado por Obando (2011), en su proyecto de estudio: “CREACION DE

LA MICROEMPRESA SALON DE EVENTOS DOSQUEBRADAS”, en el cual
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indica que para toda iniciativa es necesario disefiar un plan de apertura, junto

con un plan de marketing.

Para que las actividades de la empresa tomen un curso adecuado hacia el

consumidor y los objetivos planteados en el mismo.

2.2. Fundamentacion Historica

Las fiestas o agasajos tienen su origen desde el siglo primero, donde las
personas se reunen con el propésito de celebrar algo, o sencillamente pasar un

momento ameno entre familiares y amigos.

A medida que el tiempo ha pasado, las festividades han tomado un giro de 360°,
puesto que la tecnologia ha inmiscuido en la sociedad, que actualmente cada
tipo de fiesta se desarrolla cuidando los mas profundos detalles. Asi se puede
observar claramente como existen los famosos organizadores de todo tipo de

fiestas, brindado los servicios desde el local, protocolo, musica, buffet, etc.

Por ello se puede comprender como los accesorios para organizar festividades
se han convertido en uno de los productos altamente necesarios para cada

persona que desea realizar algun tipo de agasajo.

2.3. Fundamentacién Tedrica

2.3.1 Plan de negocio

Para Stutely (2011), un plan de negocio debe invitar a la lectura y ser de facil
comprension. Usted trabajard arduamente en el proceso de elaborar su
plan de negocios y necesita comunicar sus ideas con tanta concision y

eficacia como sea posible. Esto podria sonar obvio, pero sorprendente
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enterarse de cuantos planes son presentados con deficiencias y son
incapaces de mantener el interés. Hay tres cosas que deben tomarse en

cuenta:

o La presentacion del documento;
o La informacion que éste contiene;

o Los trucos para lograr que el mensaje se transmita. (Pag. 23)

Como lo ha dicho Stutely, un plan de negocio debe ser claro y completar lo que
desea expresar sus ideas y su intencion de aplicar. Muchos planes de negocio
gue la actual falta de informacion y cualquier cosa adicional interesante,
entonces, segun Stutely debe tener en cuenta tres cuestiones, tratar de no
cometer errores. La presentacion del documento, es una parte esencial de la

forma de presentar su propuesta.

La informacién debe ser precisa y util para transmitir lo que se quiere
comunicar. Un plan de negocio debe ser claro, ya que se compone de todos los
elementos esenciales que ayudaran a informar lo que estd sucediendo en la
sociedad o negocio, lo que se desea hacer en la empresa o lo que se planea
poner en préactica, ese es el objetivo principal del plan de negocio, que el

mensaje se transmita correctamente y ayude a alcanzar los objetivos.

Referenciando a Viniegra (2012) el plan de negocio ayuda a visualizar hoy,
como deben operar las distintas areas del negocio o empresa para que
de manera conjunta y sinérgica permitan alcanzar los objetivos deseados
de la manera mas eficiente posible; esto es, producir el maximo de

resultados con el minimo de recursos. (Pag. 13).

16



El plan de negocio es fundamental porque es frecuente que cuando se hable de
un proyecto de inversion, salga a la luz el plan de negocio. Para el momento en
gue se requiere presentarlo para obtener un financiamiento este debe tener lo
necesario para que ellos se informen de como se lo va a ejecutar la propuesta

del negocio.

El cambiante mundo de los negocios, la globalizaciéon de la economia, la
incidencia superior de tecnologia en procesos industriales, y el impacto de la
electrénica, tanto, en la produccién de los aspectos y la gestion y control de las
actividades econdémicas, hacen crecer la actualizacion constante de los

conceptos de gestion empresarial que mas se consideran.

Segun Bunge (2009), “los eventos casuales son absolutamente probables o
improbables en alguna medida; su factibilidad equivale a su probabilidad. Se
dice que los acontecimientos no casuales son factibles si ocurren con frecuencia

relativas.” (pag. 79)

Para poder llevar a cabo un andlisis de viabilidad sobre un proyecto se debe

tener en cuenta los siguientes aspectos:

e Evaluacion legal: se refiere a lo que son normas y leyes para poder llevar
a cabo el proyecto.

e Evaluacion operacional: se refiere al nivel de conocimiento y habilidades
necesarias para sacar el proyecto adelante y la calidad de personas con

las que se cuenta.
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e Evaluacién econdmica: se refiere al costo de realizar el proyecto, el costo
de la fuerza de trabajo para tareas especificas, la mano de obra, las
instalaciones de ser necesarias todo gasto en el que incurra el proyecto.

e Evaluacién de tecnologia y sistemas: tipo y calidad de la fuente de datos,

métodos de procesamiento de datos, analisis y visualizacion del software.

Analizar la factibilidad de un proyecto es un trabajo de varios pasos a medida
que progresa el estudio el desarrollador del proyecto ira teniendo
gradualmente mas informacion para determinar si se debe seguir adelante o

no. Las siguientes actividades se realizan de forma secuencial:

e Analisis de mercado
e Seleccidn y analisis del sitio
e Analisis competitivo y

e Analisis de viabilidad.

Segun Gitman & Joehnk (2013) Una inversion es simplemente cualquier
instrumento en el que se pueden colocar unos fondos con la esperanza de que

generaran rentas positivas y/o su valor se mantendra o aumentara. (pag. 4).

La inversion a realizarse en cualquier proyecto como vimos en el tema anterior
de la factibilidad debe estar contemplada en el andlisis respectivo para que
exista rentabilidad y no pérdidas para la empresa por lo que es esencial que en

el presente proyecto se tome en cuenta la inversion a realizar.
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Las inversiones ya sean a corto o largo plazo se representan como colocaciones
gue realizan la empresa o0 negocio para poder obtener rentabilidad o aumentar

el capital de la empresa.

Existen inversiones temporales, a largo plazo. Inversiones temporales son
aquellas que se pueden convertir rapidamente en dinero en efectivo como, por

ejemplo, certificados de depdsitos o bonos de tesoreria etc.

Inversiones a largo plazo: son colocaciones de dinero cuyo tiempo es mayor a
un aflo o segun el ciclo de operaciones que tenga la empresa, el principal

objetivo es incrementar la utilidad propia.
2.3.2. Plan de Marketing

Segun lo estipulado por Garcia (2012), “el plan de marketing es un documento
utilizado por los administradores internos para detallar cada uno de los procesos

y actividades con respecto a un proyecto empresarial.” (pag. 15).

Grafico 1 Fases de la planificacion del marketing
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Analisis
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Control

Elaborado por: Stephanie Michell Alvarado Valencia
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El plan de marketing es un documento utilizado por los administradores o
emprendedores de una nueva empresa, en el cual se determina la actividad
comercial a ejercer, los objetivos y las acciones a desarrollar con el fin de tener
resultados favorables para la empresa y el negocio. Es una guia o un modelo
que representa la seriedad y la importancia que tendrd el proyecto a ser

implementado.

De acuerdo a lo que establece Sainz (2012 ), el plan de marketing es la

estrategia de planificacion en la empresa y se divide en las siguientes fases:

e Introduccion al plan

Introduccion al plan: donde hay una gestién de sintesis llamado Resumen

Ejecutivo, y sus objetivos macro, los cuales son:

e Resumen Ejecutivo, es el resumen del plan de marketing de gestion; abrir el
documento para poner de relieve los principales objetivos de marketing y las
directrices para la accion y planificado un breve extracto de la prevision
econdmica financiera.

e Misidn y objetivos, de la parte inferior destaca los objetivos basicos que la
empresa desea alcanzar en el corto, mediano o largo plazo, que inspirara su
posterior analisis y planificacion. Su variacién es precedida por una serie de
referencias a la misién y valores de la empresa de la compafiia, la fuente de

inspiracion de las politicas de marketing estratégico.
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e Andlisis de la situacién del marketing

Segun Schnaars (2011), “se necesita para hacer un balance de la situacion de
lo que pasa dentro y fuera de la empresa, es crucial, ya que contiene toda la

informacion basica para apoyar la planificaciéon.” (pag. 25)

Es necesario llevar a cabo una auditoria de cara comercializacion de un lado
para centrarse en los objetivos en los que ya opera en el entorno de marketing;

la otra para evaluar la empresa anterior en términos de rendimiento.

e Auditoria externa, para establecer cuales son los limites de la maxima
empresa de comercializacion de la accién; Otro aspecto a considerar es el
factor estacional de los mercados servidos. Para ello es necesario tener un
analisis exhaustivo de la cuestion con el fin de conocer las necesidades,
comportamiento de compra y uso de los clientes o consumidores; lo que para
conectar las Fuerzas de la comercializacién que son las fuerzas econdmicas,
las fuerzas socio-demogréficas, las fuerzas tecnolégicas y las fuerzas
politicas de la competencia.

e Auditoria Interna: El objetivo es comprender cuéles son los recursos,
acciones y resultados en los que la empresa puede sentir confianza en el
futuro. Para la comercializacién de los planes que se relacionan con los
productos existentes, la atencion se centra en las caracteristicas de la oferta,
la marca, las politicas de precios, las opciones de comunicacion, distribucion
y venta adoptadas. En el caso de los nuevos productos, las votaciones se

limitan a un estudio de investigacion de mercado llevada a cabo en nivel de
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pruebas de concepto, los recursos existentes que podrian utilizarse para
apoyar el lanzamiento y posterior desarrollo.

e SWOT Analisis

Segun Parrefio (2013), “es para hacer frente a los fenbmenos externos que no
dependen directamente por la empresa, pero que podria explotar o frenar la

elaboracion de una ventaja competitiva.” (pag. 15)

Por lo tanto, el plan para el futuro teniendo en cuenta las posibles oportunidades
y amenazas que resistir que las reservas de la compafia de marketing. La
identificacion de oportunidades y amenazas para el medio ambiente es la

primera parte del analisis FODA.

La parte superior de la matriz FODA se refiere al medio ambiente que rodea a la
empresa de marketing; el inferior contiene las votaciones relacionadas con la
auditoria interna. En este dltimo caso la utilidad es aislar las principales
fortalezas y debilidades competitivas que deberian permitir a la empresa para
hacer frente a las amenazas, y para beneficiarse de las oportunidades del
mercado. Ademas, el analisis FODA, si bien utilizado puede ayudar a entender

las prioridades del negocio y establecer objetivos de marketing.

e Planificacion

Segun Escudero (2013 ), “la planificacion de esta direcciébn de escena esta
llamado a definir concretamente los objetivos, definir el programa de accion y

planificar el sistema de control de marketing de resultados.” (pag. 69)
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Objetivos de marketing, pueden ser econdémicos, metas y objetivos de la
competencia relacional. En la formulaciéon de los objetivos, hay algunas
reglas basicas que deben adoptarse. Los objetivos deben ser dirigidos,
relevantes, medibles, realistas y oportunos.

Programa de accién, para planificar un conjunto de acciones dirigidas,
eficaces y eficientes; resaltar claramente el vinculo entre las pruebas de
analisis, FODA, entonces los objetivos y acciones especificas para cada
publico objetivo. En esta etapa se enfrenta el producto y la marca, el precio,
los canales de distribucion y las ventas de la fuerza, la promocién, las
comunicaciones, el plan de accion y finalmente la eleccion de la estructura.

Control de marketing

Segun Kotler & Armstrong (2011), “es el proceso para medir y evaluar lo

que se ha obtenido de las estrategias y acciones para la planificacion.”

(pag. 68)

Dentro del plan de marketing es un importante espacio reservado para
las previsiones econdmicas y financieras: el presupuesto, lo que
proporciona una indicacion del margen esperado, lo que resulta del
control del objetivo de ingresos con las ventas previstas y los gastos de
comercializacién. Esta etapa de planificacion permite la gestion para
evaluar la viabilidad de las acciones de marketing previstas y la

sostenibilidad econdmica de los objetivos previstos.
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2.3.3. Utilidades del plan de marketing

El plan de marketing puede ser de utilidad y de gran ayuda para las empresas,
0 nuevos negocios a surgir, algunos de las utilidades basicas y tomadas en

cuenta segun Publishing (2012 ):

e Identificar la situacion del entorno de la empresa
e Permite tener un control de procesos

e Permite ejecutar y alcanzar los objetivos

e Permite aprovechar los beneficios de recursos

e Ayuda en la distribucion y eventualidad

e Ayuda a reconocer las situaciones existentes y futuras (pag. 41)

Identificar la situacion del entorno de la empresa, es uno de las utilidades que
ofrece la planeacion de marketing, este a su vez se refiere a todos los factores
gue incluyen en la empresa y el mercado, dentro de esos factores, se considera
el micro y macro entorno, lo cual esta vinculado, a la competencia, la demanda,

las ofertas, entre otras cosas de importancia en este andlisis.

El plan de marketing permite que se lleve un control de procesos, es decir, que
los administradores de la empresa puedan reconocer las circunstancias
adversas al plan, referente a situaciones o eventualidades no proyectadas, y en
las cuales el plan de marketing permite que se hagan modificaciones para

desarrollar procesos que encaminen al resultado de los objetivos establecidos.

Es importante que las empresas puedan alcanzar los objetivos que se hayan

proyectado, para esto, el plan de marketing determina las funciones que
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realizaran cada uno de los colaboradores en el proceso de marketing, ya que es
necesario que todos tenga una misma vision y los procesos sean ejercidos de

forma sistematica y acorde a la planeacion.

El plan de marketing permite que los administradores o el duefio del plan
puedan aprovechar recursos, generalmente econémicos, ya que es una prueba
o documento de soporte para los inversionistas en la ayuda y colaboracion de

aportes para desarrollar el plan.

La planeacién permite que se establezca un tiempo determinado para poder
desarrollar y cumplir ciertas acciones, por tanto, ayuda a que se lleve a cabo de
forma ordenada, a la distribucion de operaciones para los funcionarios o

colaboradores de la empresa en sus actividades de marketing.

El plan ayuda a reconocer las situaciones existentes y futuras, ya que dentro de
la planeacién podrian presentarse, contextos que no estan ligados o
relacionados con los objetivos, ademas es un documento que se puede
modificar en caso de que sea requerido en base a las circunstancias presentes

0 esperadas, ya sea por la empresa o el entorno del mercado.

2.3.4. Mercadotecnia

Segun Manuera (2012), las empresas necesitan de estrategias dentro del
marketing, para ello se presenta los factores a considerar para desarrollar el

marketing estratégico en su empresa:

De acuerdo a lo que representa la figura, sefiala que el marketing estratégico de

una empresa, requiere el analisis del mercado, conocer su mercado objetivo,
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analizar la competencia, y el posicionamiento, por otra parte para crear una

estrategia de marketing, se debe realizar el diagnostico estratégico, que

consiste en determinar los recursos econémicos con los que cuenta la empresa,

la capacidad de los mismos, y el recurso del personal, ademéas de escoger la

cartera de productos que comercializara mediante las estrategias, por Gltimo se

dirigen a establecer la estrategia de marketing que utilizaran, estas pueden ser,

la diferenciacion a través de la marca, desarrollar nuevos productos, entre otras

estrategias.

Figura 3 Marketing Estratégico en la empresa

DEFINICION Y ANALISIS DEL MERCADO

(Definicion del mercado, analisis del atractivo,
segmentacioén, competencia, posicionamiento...)

DIAGNOSTICO ESTRATEGICO

(Recursos y capacidades, cartera de productos...)

IR

ELECCION DE UNA ESTRATEGIA DE MARKETING

(Diferenciacion a través de la marca, internacionalizacién,
desarrollo de nuevos productos, imitacién, desinversion...)

Fuente: (Estrategias de marketing, 2012)
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2.3.5. Marketing estratégico

Segun Pérez (2011), “el marketing estratégico, es la actividad ejercida por las
empresas en la cual incluye todos los elementos necesarios, para desarrollar

alguna estrategia en la toma de decisiones.” (pag. 22)

Marketing estratégico es el analisis de las necesidades y el desarrollo de nuevos
productos que tienen caracteristicas distintivas que los diferencian de la
competencia directa, proporcionando una sélida y duradera ventaja competitiva

en el mercado.

La estrategia de marketing se basa en las necesidades de los individuos y las
organizaciones, este primer aspecto del proceso de comercializacién es en
primer lugar la identificacion, dentro de los mercados de destino, segmentos de

producto-mercado y existente o potencial.

De éstos el marketing estratégico es el medio atractivo en términos de cantidad,
calidad (con respecto a la accesibilidad al mercado) y dinAmico (con referencia a

la vida econdmica que esté representada por el ciclo de vida del producto).

Estas acciones permiten elegir una estrategia de desarrollo para aprovechar las
oportunidades existentes en el mercado (esencialmente considerado
necesidades insatisfechas) y que, teniendo en cuenta los recursos y la
experiencia de la empresa, que ofrece el mismo potencial de crecimiento y

rentabilidad a través de la adquisicion y mantener una ventaja competitiva.

Las Actividades de Marketing Estratégico y Gestion de la Innovacion son dos

muy relacionados entre si. Para crear un equipo de innovacion dentro de un
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contexto de negocios, es necesario que esta se mezcla adecuadamente con
otras funciones de la empresa, que van desde Marketing Estratégico, de

acuerdo con los objetivos y tareas que se deben llevar a la misma.

La figura de un marketing Directo, que abarca bajo él, un equipo de innovacion o
gerentes de producto individuales, también evaluo la capacidad de innovacion y
la creacion de nuevas caracteristicas, la solucion es capaz de asegurar los

mejores resultados.

Cada gerente y gerente de marketing tiene que ver, de forma periodica, con
retos estratégicos de marketing que pueden afectar el futuro de la compafia

durante muchos afnos.

2.3.6. Importancia del Marketing estratégico

De acuerdo a Vértice (2012 ), “El marketing estratégico estudia las necesidades
de los individuos y las empresas, analizando el mercado, los productos que ya

estan y los recursos de la empresa.” (pag. 63)

Las operaciones de marketing estratégico permiten la deteccibn de una
estrategia de desarrollo capaces de aprovechar las oportunidades en el
mercado, por no hablar de los recursos y experiencia de la empresa, que
ofrecen un potencial de crecimiento, obtenidos mediante la adquisicion de una

ventaja competitiva con otros negocios.

Por tanto, el objetivo de la estrategia de marketing es definir la vision y mision
de la empresa, a través de la lente, y la formulacion de una estrategia de

desarrollo, el mantenimiento del equilibrio de la cartera de productos en relacion
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con la evolucién del mercado. Una buena estrategia es el resultado de una
buena vision general del mercado y de los productos, a lado de una vivida

imaginacion garantiza al éxito.

El marketing estratégico puede ayudar a desarrollar su negocio, a través de la
experiencia de un profesional que va a poner en practica un plan de accion para

una eficiente y personalizada, incluso a través de social media marketing.

Al desarrollar un plan de marketing estratégico de accion, pone de relieve la
situacion actual de la empresa en términos de productos, precios, distribucion,

promocién y competencia.

2.3.7. Objetivos del Marketing estratégico

Los objetivos del marketing estratégico, segun Maquena (2012 ):

e Identificar el publico objetivo y mejores iniciativas de promocién para llegar
de manera eficiente y rentable. Las empresas deben pensar en el
presupuesto dedicado a la comercializacion como una inversion real, capaz
de dar fruto inesperado.

e Definir lo que diferencia a la empresa para la que se esta trabajando desde
todos los deméas. Responder a esta pregunta es muy importante, ya que
garantiza una identidad reconocible para todos los clientes actuales y

potenciales.

El experto en marketing estratégico puede recomendar una estrategia

indiferenciada (mismo producto o servicio a todo tipo de clientes), concentradas
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(la oferta se dirige a un grupo de clientes) o diferenciado (cada segmento del

objetivo recibe una oferta para hoc).

El objetivo de la estrategia de marketing es definir la mision de la empresa a
través de la lente, para formular una estrategia para desarrollar clara y duradera.
Marketing estratégico es responsable, a partir de un analisis del mercado, la
competencia y los clientes potenciales, para llegar a la definicion de una visién

gue puede penetrar en todas las areas de negocio.

El Marketing también es responsable de definir los volumenes de venta de
acuerdo con el empresario identifica un aumento porcentual en comparacion
con la Ultima encuesta, y estudiar una tactica real para darse cuenta del

resultado previsto.

Otro campo de investigacion es el analisis de la competencia de marketing y el
entorno en el que van a extender la comercializacion de bienes o servicios. Por
ejemplo, si el territorio esta ligeramente cubierto por el servicio de Internet es un

programa inutil de campafias masivas de marketing en medios sociales.

Si la competencia se ha beneficiado de una estrategia basada en la publicidad
por radio o la presencia de promotores en las tiendas o en los acontecimientos,
puede organizar una campafia de respuesta que tiene la misma fuerza de la

publicidad.

Después de esta fase de la siguiente manera el tiempo de funcionamiento en el
gue se ponen en practica los signos y comprobar las predicciones de la

estrategia establecida. La solidez de un buen plan de marketing estratégico se
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manifestara cuando se requieren cambios importantes ajustes o0 menores en los

instrumentos y objetivos.

2.3.8. El posicionamiento en el consumidor

Segun lo define Veértice (2012 ), “el posicionamiento es un lugar que tendra
determinada marca o producto en el mercado y especialmente entre su publico

objetivo.” (pag. 111)

El posicionamiento es la manera en la que un producto se coloca en la mente
del consumidor potencial. Es una ventaja significativa para el consumidor
objetivo y diferenciar los beneficios de otros productos o servicios en la misma

categoria.

En base a la ubicacién de la mente que quiere ir a ocupar, definira el producto y
otras variables del marketing mix. Guiar el posicionamiento de todo el proceso
de comercializacién, incluyendo la estrategia. Cada accién corporativa debe ser

consistente posicionarse y convertirse en su embajador.

En marketing, el posicionamiento es considerado como el proceso para crear
una imagen en la mente del objetivo. Esta imagen se crea para garantizar que
un cliente potencial puede asociar valores a un producto, una marca, 0 una
organizacion. En el proceso de marketing estratégico de posicionamiento

comprende:

Creacion de una reputacion con los criterios de seleccion.

e Acciones de comunicacion sobre personas influyentes (los medios) para

amplificar la propagacion de los valores.
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e Mediante el factor de influencia, la propagacion se dirige a la audiencia como
publico objetivo.

e La audiencia est4d formada principalmente por una identidad objetivo que
garantiza la eficacia de la venta.

e Verificacién del modelo de negocio, el piso de ventas y el ROI (retorno de la
inversion).

e Evaluacién de la estrategia y expansion.

Con gran frecuencia, el posicionamiento se vale de recuerdos, que no tan solo
se enfocan debido al consumo de un producto, van mas alla, esto se genera
mediante la evocacion de circunstancias y emociones ligadas con el uso, lo que
produce que el consumidor reconozca el producto y esto a su vez lo lleve a una

compra final.

Cabe mencionar que también existe el reposicionamiento que es, en cambio,
cuando se trata de cambiar la imagen asociada a un producto. Por lo general,
proporciona a un reposicionamiento cuando se quiere diferenciar su producto o

marca sobre sus competidores en el mercado.

Segun Cuadrado (2011), “El posicionamiento se da debido a una marca, la
marca se compone de las caracteristicas y cualidades que mantiene la

compania y a su vez el producto.” (pag. 25)

El posicionamiento, se genera a través de una marca, la marca se refiere a los
atributos o caracteristicas con las que una empresa se maneja y el mercado la
percibe de determina forma, por tanto, si una empresa desea tener un buen

posicionamiento enfocara sus estrategias en la marca, y en estudiar el
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comportamiento del consumidor, de tal manera que pueda saber cuéles son los

deseos y requerimientos de ellos y ofrecer y crear lo que desean.

Como parte del posicionamiento, la empresa debe fijarse en el producto y las
caracteristicas que este poseera para atraer al mercado, cabe indicar que sus
propiedades deben estar relacionadas con la marca o empresa, de tal manera

se crea valor para los clientes y se consigue una ventaja sobre la competencia.

De acuerdo a lo que sefala Garcia (2011), “El posicionamiento es una tarea que
requiere de esfuerzos y de la utilizacion de las estrategias del marketing, a fin de

lograr la ventaja esperada.” (pag. 12)

Las estrategias del marketing, es parte de los esfuerzos para conseguir un
posicionamiento, es necesario que estdn puedan emplearse dentro de una
empresa para la comercializacion de determinado producto de tal manera se
logre conseguir la posicion esperada en el mercado.

Generalmente, las estrategias de marketing son muy utilizadas, una forma de
desarrollarla, es llevando a los consumidores una publicidad que resalte las
caracteristicas de la marca y del producto, ademas de proporcionar una imagen
de la empresa de tal manera que sea bien vista por el mercado objetivo, una
interesante e importante ventaja del posicionamiento es que cuando una marca
o producto ya esté posicionado, es dificil cambiar la percepcién del consumidor
con respecto a los mismos, lo cual es ventajoso para la empresa.

Segun lo que indica Parmerlee (2011 ), “el objetivo del posicionamiento se

enfoca en la creacion de valor para el consumidor con respecto a las los
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caracteristicas de una marca o producto, permite la facil toma de decisiones de
mismos.” (pag. 22)

El objetivo del posicionamiento, se define como la creacién de valor para un
grupo o nicho determinado de mercado, mediante las estrategias y oferta de una
empresa, por otro lado, cuando un producto o marca ya esta posicionada, para
el consumidor serd mucho mas facil elegir cierto producto para ejercer una
compra final, debido a la facil recordacion de la marca.

De manera global, el consumidor final suele asociar la marca con el producto,
de tal manera es importante que las empresas se valgan de estrategias para
hacer recordatorio del producto a sus consumidores, ofreciendo las
caracteristicas y propiedades que a ellos les interesa.

El posicionamiento, es un lugar dificil de despojar de la percepcion de los
consumidores, sin embargo, el mercado cambiante proporciona muchos
cambios y necesidades, por lo cual todas empresas aun las que estan
posicionadas deben trabajar continuamente en su estabilidad dentro del
mercado.

2.3.9. Formas de posicionamiento

Segun Figueroa (2012), “el posicionamiento se encuentra de diferentes
maneras, de tal forma que las empresas deben considerar que clase de
posicionamiento van a estar enfocados de acuerdo a los requerimientos y

necesidades de la misma.” (pag. 23)

El posicionamiento se presenta en diferentes maneras o circunstancias, de

acuerdo a como la empresa utilice sus recursos, y a su enfoque general, cabe
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mencionar que cualquier tipo de posicionamiento requiere de los esfuerzos del

marketing y de la publicidad para lograr su objetivo, méas eficazmente.

Grafico 2 Formas de posicionamiento

~N

Posicionamiento en anuncios

)
~

Posicionamiento en ubicacién
de ventas

Posicionamiento de precio

Posicionamiento de un
producto

Elaborado por: Stephanie Michell Alvarado Valencia
2.3.9.1. Posicionamiento en Anuncios

El posicionamiento en anuncios, se da en muchos casos, ya que las empresas o
compafiias desarrollan anuncios atractivos y muy bien estructurados para el
consumidor, por lo tanto, en ocasiones el anuncio es mucho mas rapido y facil
de recordar para ellos, sobre el producto, no obstante, es una buena ventaja
para la empresa, debido a que, si el consumidor recuerda el anuncio, se

inclinara por comprar el producto y a su vez recordara la marca.
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Para ello, las empresas deben poner sus esfuerzos en el marketing y en la
publicidad, las cuales seran las herramientas para alcanzar determinado
objetivo de posicionamiento de anuncios, lo que corresponde a la creatividad y
el disefo; el anunciante debe plasmar lo que el perceptor desea escuchar, very

recibir, de tal manera que se realice una retroalimentacion esperada.

2.3.9.2. Posicionamiento en Ubicacién de ventas

El posicionamiento de la ubicacién de las ventas, se refiere a ese lugar o
establecimiento determinado que el consumidor tiene en su mente, y por ende
visita con recurrencia, las ventas es uno de los factores mas importantes para
las empresas, de acuerdo a estas se fija la rentabilidad de su existencia en el
mercado, por lo tanto, las empresas deben considerar algunos puntos fuertes
para conseguir dicho posicionamiento, uno de aquellos son, si el lugar donde
fijara su negocio o al empresa es disponible para la venta de determinado

producto, o si en él se encuentra el mercado objetivo que ya se ha definido.

2.3.9.3. Posicionamiento de precios

El posicionamiento de precio no siempre es una estrategia, sin embargo, se
puede dar, generalmente, los consumidores suelen determinar cierta marca o
producto de acuerdo al precio, en su percepcion definen que un producto con un
bajo precio a comparacion de otro, es de menor calidad, cabe indicar que no
muchas veces esto lo determina, pero si tiene mucho que ver con la marca,
algunos consumidores se acostumbran a comprar un producto en cierta

cantidad de dinero y cuanto este es modificado, surgen las dificultades.
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2.3.9.4. Posicionamiento de un producto o servicio

Segun Serrano (2013 ), “el posicionamiento de un producto, se debe a las
caracteristicas que este posee, lo que le ofrece al consumidor de forma objetiva

es lo que hace diferente de otros productos.” (pag. 26)

El posicionamiento del producto es el conjunto de decisiones y actividades que
estan disefiadas para crear y mantener un cierto concepto de producto (en

comparacién con marcas de la competencia) en la mente de los clientes.

Cuando las empresas introducen un producto, tratar de posicionarlo de manera
gue se percibe como teniendo las caracteristicas mas deseadas por el mercado
objetivo. La ubicacion del producto es el resultado de las percepciones de los

atributos de la misma por los clientes que los de marcas de la competencia.

La logica para el posicionamiento del producto, segun Arbonies (2012 ):

e Configuracion de toda la politica relativa a la mezcla de marketing;

e Resumen de los analisis de la fase de encuesta,;

e La colocaciéon de productos en los procesos de eleccion y preferencias de
los consumidores;

e La mezcla de marketing (incluyendo la comunicacion) debe ser definido de
una manera consistente con la "posicion" del producto planeado;

e Producido como un conjunto de atributos y caracteristicas diferenciables;

e Conocimiento de posicionamiento es un requisito previo para cualquier

decision de marketing.
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Uno de los principales factores que influyen en el nivel de los beneficios de una

empresa es su capacidad para colocar adecuadamente el producto en el

mercado. Para posicionar un producto significa que la imagen que esto tiene

sobre la competencia, y con respecto a otros productos vendidos por la

empresa.

Estrategias de posicionamiento segun Schnaars (2011), pueden ser las

siguientes:

Posicion de un producto de la competencia: toma un enfrentamiento directo
con el producto del competidor, esto puede ser tomado si el producto tiene
una solida posicion de mercado.

Posicionamiento en funcidén de los atributos particulares del producto: la
empresa trata de asociarse con las funciones del producto o beneficios para
los consumidores

Posicionamiento en funcién del precio y la calidad: algunos medios se
caracterizan por su alta calidad, otros por las caracteristicas opuestas, pero
le permiten cobrar precios mas bajos.

Posicionamiento con respecto al uso del producto: un producto del que se
descubre nuevos usos posibles puede someterse a un reposicionamiento en
el mercado que esta aumentando sus ventas.

Posicionamiento con respecto a un mercado objetivo: una vez que sale de un
cierto tipo de mercado, busca nuevas alternativas.

Posicionamiento con respecto a una categoria de productos: la idea es

asociar el producto con la de una linea de productos en patrticular.
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El posicionamiento, es un proceso que requiere de ciertos factores, los cuales
las empresas deben considerar, estas funciones se mencionan a continuacién

de acuerdo a Rialp (2012) son:

a) Definir el grupo objetivo

Las empresas deben considerar cual sera su grupo objetivo y para definirlo se
basara en la segmentacion, que constara en la agrupacion de consumidores con
caracteristicas y necesidades similares, de acuerdo a ello se podra determinar
gué mercado es mas atractivo para su oferta de producto. Por lo tanto, las
empresas con expertos en marketing podran desarrollar las estrategias

necesarias para posicionar el producto en determinado nicho de mercado.

b) Propuesta Unica de venta

La venta es la actividad mas importante para las empresas, es el resultado de la
posicion y la actuacién del producto en el mercado, por ello, el producto debe
ser comercializado cuidadosamente, los canales de distribucion deben ser
escogidos de forma apropiada, por otro lado, dentro de esta funcién, la fuerza
de venta cumple una gran e importante actuacion, lo cual una propuesta Unica
de venta, creara satisfaccion en el cliente, ventaja sobre su competencia, y un

escalén mas para el posicionamiento.

c) Conocer la competencia

Las empresas de la competencia, o el producto competidor deben ser

analizadas, para que se puedan conocer los factores que estan inmersos en él,
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de tal manera se aprovechen situaciones de oportunidades para la empresa o el
producto, cabe indicar que la competencia no debe ser subestimada, no debe
pasar por alto el andlisis de la misma, a fin de que los movimientos que se

efectlen se realicen sobre la competencia.

d) Establecer medios de ventas

Para que un producto se posicione en el mercado, requiere de medios, por lo
tanto, una empresa debera establecer estrategias de ventas a través de los
medios, uno de ellos es la publicidad que es una herramienta muy utilizada e
importante para todas las empresas, los mensajes que se expongan en ellos
deben reflejar las caracteristicas de la marca y beneficios del producto, el
establecer medios de ventas es tan solo una estrategia para crear y generar

mayor posicionamiento en el mercado.
2.3.10. Comportamiento de consumidor

El objetivo de la investigacion es para determinar el tamafio del mercado, las
tendencias de la demanda, las caracteristicas de los consumidores y de la
competitividad del producto y forman una parte integral de la misién de la

empresa. Para la fase de andlisis de mercado que sigue de la segmentacion.

El marketing estratégico, se debe a algunos pasos que deben considerar las
empresas para su planificacion, de acuerdo a lo que sefiala Publishing Center

(2012 ), estos pasos se presentan en el siguiente cuadro:
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Grafico 3 Pasos basicos de la planificacién del marketing

Elaborado por: Stephanie Michell Alvarado Valencia

e Lainvestigacion de mercados

La investigacibn de mercado es aquella que suministra informacién
necesaria y actualizada en los varios agentes que acttan en él, el objetivo de
la investigacion de mercado es obtener informacion necesaria para la

correcta toma de decisiones.

e Segmentacion

Tiene la tarea de identificar, dentro del mercado, segmentos de clientes que
estan vinculados por una serie de caracteristicas de varias clases (sociales,
demograficos, psicolégicos, econdémicos y de comportamiento). La

determinacién de estos grupos facilita la comprension de las necesidades y el
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disefio de productos. La segmentacion es funcional en la tercera etapa del

proceso: la focalizacion.

e QOrientacion

Se trata de decisiones de marketing diferenciado, selectivas o enfocadas que
se da cuenta al identificar uno o0 mas segmentos de ser enfocados. Luego

sigue la posicion.

e Posicionamiento

En esta fase que se produce la creacion de una reputaciéon, a través de
acciones de comunicacion a traves de los medios de comunicacion para
amplificar la propagacion del mensaje, dirigiéndola hacia el objetivo de

referencia y garantizando asi la eficacia de la venta.

Esta parte es la mas importante en la historia de la compaiiia, al respecto
muchas marcas han hecho su fortuna. Determinar un buen ranking es el
resultado de un trabajo continuo, analizando cuidadosamente Ia

retroalimentacion del mercado.

2.3.11. Servicio

El concepto servicio tiene varias aceptaciones segun la materia a tratar, en

nuestro caso desde el punto de vista de mercadeo y economia el servicio es el

gue cumple las necesidades del cliente.

En este mismo concepto el servicio es un bien de forma no material, ya que es

prestado y el consumidor no lo poseera.
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2.4. Fundamentacion Epistemologica

Con referente a lo manifestado por Martinez (2011). “la epistemologia
comprende de la base de la filosofia y por ende se dedica al estudio de la

indagacion cientifica y por su puesto el producto, la razén cientifica”. (Pag. 44)

No obstante la epistemologia se refiere al previo conocimiento cientifico y
también la ciencia determinada por fuentes sociales y también psicolégicas por
tal motivo ayudara encontrar informacioén acerca de libros cientificos, paginas
cientificas, entre otros donde pueda manifestar informacién relevante en base a

la necesidad de un centro de alquiler de accesorios en la parroquia la Aurora.

2.4.1. Fundamentacién Psicoldgica

Segun lo manifestado por Aragon & Silva (2012), “la Psicologia corresponde a la

ciencia del comportamiento e inclusive de los mecanismos mentales”. (Pag. 80)

Con respecto al proyecto lo que se desea emplear es parte de la psicologia
puesto ayuda facilitar el buen progreso de la presente investigacion, de tal
manera se requerira tener conocimiento acerca de los temas requeridos que
proyectaran los argumentos que van estar interactuando en el grupo objetivo y
por ende provocara el deseo de emplear un centro de alquiler de accesorios

para eventos sociales para aquella parroquia.

2.4.2. Fundamentacién Sociolégica

De acuerdo a lo determinado por Marin (2011), “La sociologia forma parte de
una de las ciencias sociales que mediante el cual su finalidad principal de

estudio es la sociedad humana, y por tal motivo es mas especifico, las distintas
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sociedades, comunidades, asociaciones e inclusive organismos que los

humanos siempre conforman.” (Pag. 22)

La fundamentacion socioldgica alude en tener conocimiento acerca del nivel
social en el que pueden estar ubicados los futuros clientes del nuevo negocio
gue se va instaurar, puesto que en virtud al conocimiento se lograra edificar el
negocio en relacién a las previstas politicas que ejercen los individuos con

referente a su nivel social.

2.5. Fundamentacién Legal

Lo indicado por la Superintendencia de Compafiias (2013), indica que una
organizacion anonima es aquella que se usa con mayor frecuencia en Ecuador,

de tal forma se detallan los siguientes requisitos:

La escritura de fundacion contendré:

e Ellugary fecha en que se celebre el contrato;

¢ El nombre, nacionalidad y domicilio de las personas naturales o juridicas
gue constituyan la compafiia y su voluntad de fundarla;

e El objeto social, debidamente concretado;

e Su denominacién y duracion;

e El importe del capital social, con la expresion del nimero de acciones en
gue estuviere dividido, el valor nominal de las mismas, su clase, asi
como el nombre y nacionalidad de los suscriptores del capital;

e La indicacion de lo que cada socio suscribe y paga en dinero o en otros
bienes; el valor atribuido a éstos y la parte de capital no pagado;

e El domicilio de la compaiiia;
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RUC

La forma de administracion y las facultades de los administradores;

La forma y las épocas de convocar a las juntas generales;

La forma de designacion de los administradores y la clara enunciacion
de los funcionarios que tengan la representacion legal de la companiia;
Las normas de reparto de utilidades;

La determinacion de los casos en que la compaiiia haya de disolverse
anticipadamente; vy,

La forma de proceder a la designacién de liquidadores.

Lo estipulado por el SRI (2014), indica que le servicio de rentas internas es

aquel que emite un nimero de RUC a una, de tal forma que se requiere de los

siguientes puntos:

Presentar los formularios RUCO01-B, de tal forma que deben de ser
firmado por los representantes o el representante legal o apoderado.
Original y copia, o copia certificada de la escritura publica de constitucion
o domiciliacion inscrita en el Registro Mercantil, a excepcion de los
Fideicomisos Mercantiles y Fondos de Inversion.

Original y copia de las hojas de datos generales otorgada por la
Superintendencia de Compafias (Datos generales, Actos juridicos y
Accionistas).

Original y copia, o copia certificada del nombramiento del representante

legal inscrito en el Registro Mercantil.
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Ecuatorianos: Original y copia a color de la cédula vigente y original del
certificado de votacion (exigible hasta un afio posterior a los comicios
electorales). Se aceptan los certificados emitidos en el exterior. En caso
de ausencia del pais se presentara el Certificado de no presentacion
emitido por la Consejo Nacional Electoral o Provincial.

Extranjeros Residentes: Original y copia a color de la cédula vigente
Extranjeros no Residentes: Original y copia a color del pasaporte y tipo
de visa vigente. Se acepta cualquier tipo de visa vigente, excepto la que
corresponda a transeuntes (12-X).

Original y copia de la planilla de servicios basicos (agua, luz o teléfono).
Debe constar a nombre de la sociedad, representante legal o accionistas
y corresponder a uno de los dltimos tres meses anteriores a la fecha de
inscripcion. En caso de que las planillas sean emitidas de manera
acumulada y la ultima emitida no se encuentra vigente a la fecha, se
adjuntara también un comprobante de pago de los ultimos tres meses.
Ubicacion de la matriz y establecimientos, se presentara cualquiera de
los siguientes: Original y copia de la planilla de servicios basicos
(agua, luz o teléfono). Debe constar a nombre de la sociedad,
representante legal o accionistas y corresponder a uno de los ultimos
tres meses anteriores a la fecha de inscripcion. En caso de que las
planillas sean emitidas de manera acumulada y la dltima emitida no se
encuentra vigente a la fecha, se adjuntara también un comprobante de

pago de los ultimos tres meses.
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Original y copia del estado de cuenta bancario, de servicio de television
pagada, de telefonia celular, de tarjeta de crédito. Debe constar a
nombre de la sociedad, representante legal, accionista o0 socio y
corresponder a uno de los dltimos tres meses anteriores a la fecha de
inscripcion.

Original y copia del comprobante de pago del impuesto predial. Debe
constar a nombre de la sociedad, representante legal o accionistas y
corresponder al del afio en que se realiza la inscripcion o del
inmediatamente anterior. Original y copia del contrato de arrendamiento
y comprobante de venta valido emitido por el arrendador. EIl contrato de
arriendo debe constar a nombre de la sociedad, representante legal o
accionistas y puede estar o no vigente a la fecha de inscripcion. El
comprobante de venta debe corresponder a uno de los ultimos tres
meses anteriores a la fecha de inscripcion. El emisor del comprobante
debera tener registrado en el RUC la actividad de arriendo de inmuebles.
Original y copia de la Escritura de Propiedad o de Compra venta del
inmueble, debidamente inscrito en el Registro de la Propiedad; o
certificado emitido por el registrador de la propiedad el mismo que tendra
vigencia de 3 meses desde la fecha de emision.

Original y copia de la Certificacion de la Junta Parroquial mas cercana al
lugar del domicilio, inicamente para aquellos casos en que el predio no
se encuentre catastrado. La certificacion debera encontrarse emitida a

favor de la sociedad, representante legal o accionistas.
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e Se presentard como requisito adicional una Carta de cesion de uso
gratuito del inmueble cuando los documentos detallados anteriormente
no se encuentren a nombre de la sociedad, representante legal,
accionistas o de algun familiar cercano como padres, hermanos e hijos.
Se debera adjuntar copia de la cédula del cedente. Este requisito no

aplica para estados de cuenta bancario y de tarjeta de crédito.

IESS

Lo mencionado por el IESS (2015) Para la emisiéon del niumero patronal se
requiere utilizar el sistema de historia laboral que contiene el Registro Patronal
gue se realiza a través de la pagina web del IESS en linea en la opcién
Empleadores podra:

e Actualizacion de Datos del Registro Patronal,

e Escoger el sector al que pertenece (Privado, Publico y Doméstico),

e Digitar el nUmero del RUC y

e Seleccionar el tipo de empleador.
Ademas, debera acercarse a la oficina de Historia Laboral la solicitud de entrega
de clave firmada con los siguientes documentos:

e Solicitud de Entrega de Clave (Registro)

e Copia del RUC (excepto para el empleador doméstico).

e Copias de las cédulas de identidad del representante legal y de su

delegado en caso de autorizar retiro de clave.
e Copia de pago de teléfono, o luz

e Calificacion artesanal si es artesano calificado
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e Copias de las papeletas de votacion de las ultimas elecciones o del
certificado de abstencion del representante legal y de su delegado, en
caso de autorizar el retiro de clave.

Permisos de funcionamiento de locales comerciales uso de suelo

e Presentacion de formulario en Departamento de Uso de Suelo.
PATENTES MUNICIPALES
Toda persona natural o juridica que realice actividad comercial, industrial,
financiera y de servicio, que opere habitualmente en el cantdon Guayaquil, asi
como las que ejerzan cualquier actividad de orden econémico.
e Original y copia de Certificado de Seguridad emitido por el Cuerpo de
Bomberos.
e RUC actualizado.
e Llenar formulario de Patente de comerciante de persona natural o
juridica
e Copia cédulay certificado de votacién del duefio del local.
e Nombramiento del representante legal y copias de escritura de
constitucién, si es compafiia. Anual, hasta 31 de diciembre de cada afio.
TASA DE HABILITACION DE LOCALES COMERCIALES, INDUSTRIALES Y
DE SERVICIOS
Documento que autoriza el funcionamiento del local comercial, previa inspeccion
por parte del Municipio de Guayaquil.
e Pago de tasa de tramite por Tasa de Habilitacion

e Llenar formulario de Tasa de Habilitacion.
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e Copia de predios urbanos (si no tuviere copia de los predios, procedera a
entregar la tasa de tramite de legalizacion de terrenos o la hoja original
del censo).

e Original y copia de la patente de comerciante del afio a tramitar

e Copia del RUC actualizado.

e Copia cédula y certificado de votacion del duefio del local y de quien
realiza el tramite.

e Autorizacion a favor de quien realiza el tramite.

e Croquis del lugar donde esta ubicado el negocio

¢ Nombramiento del representante Anual, hasta 31 de diciembre de cada
afo.

CERTIFICADO DE SEGURIDAD DEL B. CUERPO DE BOMBEROS

Todo establecimiento esta en la obligacion de obtener el referido certificado,
para lo cual deber&a adquirir un extintor o realizar la recarga anual. El tamafio y
namero de extintores dependera de las dimensiones del local. Requisitos:

e Original y copia de compra o recarga de extintor afio vigente.

e [Fotocopia nitida del RUC actualizado.

e Carta de autorizacion a favor de quien realiza tramite.

e Copias de cédula y certificado de votacion del duefio del local y del
autorizado a realizar el tramite.

¢ Nombramiento del representante legal si es compaiiia.

e Original y copia de la calificacion Anual, hasta 31 de diciembre de cada
afo.

e Senalar dimensiones del local.
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2.6. Definicién de términos

Plan: es una estructura que detalla el procedimiento de una idea a desarrollar y

obtener de aquello lo esperado.

Plan de apertura: guia de las operaciones en distintas areas del negocio o
empresa para que de manera conjunta y sinérgica permitan alcanzar los

objetivos deseados de la manera mas eficiente posible.

Estrategias: es una practica metddica en la ejecucion de ciertas operaciones,

para el alcance de objetivos de forma eficaz y eficiente.

Posicionamiento: es un lugar que tendra determinada marca o producto en el

mercado y especialmente entre su publico objetivo.

Comportamiento del consumidor: conducta del consumidor, en cuestién de

los productos o servicios que se ofertan en el mercado.
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CAPITULO Il
3. METODOLOGIA
3.1 Métodos de la Investigacion

Lo establecido por Mohammad Naghi (2012 ) indica que “el disefio de la
investigacion es un programa que especifica el proceso de realizar y controlar
un proyecto de investigacion, es decir, es el arreglo escrito y formal de las
condiciones para recopilar y analizar la informacioén, de manera que combine la

importancia del propésito de la investigacion y la economia del procedimiento.”
(pag. 85)

Segun lo expuesto por el autor se puede determinar que mediante este disefio
la informacion que se obtendr4 es la deseada para la correcta toma de
decisiones ya que este disefio es también denominado como un plan

sistematico, que se exterioriza de manera explicita:

Establecer con precision la informacién que se pretende conocer acorde

a la problematica de investigacion respectivamente planteada.

e Especificar los tipos de investigacién, mediante los cuales se obtendran
las maneras de seleccionar informacion.

e Realizar el cuestionario con las preguntas que estan orientadas en los
objetivos especificos, realizando el cumplimiento para la recoleccion de
datos.

e Puntualizar el método que se llevara acabo, para tener éxito en la

adquisicion de la informacion.
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e Detallar la poblacion y el tamafio de la muestra, determinandolos como
objeto de estudio.

e Analizar y descifrar los datos recopilados.

3.2 Tipos de investigacion

3.2.1 Investigacion descriptiva

e Lo establecido por Neil Salkind (2012 ): “El propdsito de la investigacion
descriptiva es describir la situacion prevaleciente en el momento de
realizarse el estudio” (pag. 210)

e Acorde a la investigacion planteada se puede percibir la problematica que
se va a estudiar, tomando en cuenta los gustos y preferencia de los
habitantes de la Parroquia Aurora del Canton Daule para poder implementar
un centro de alquiler de accesorios para eventos sociales y asi brindar un
excelente servicio al cliente, manejando politicas adecuadas que los
beneficien.

3.2.2 Investigacion exploratoria

Lo indicado por Ramon Llopis (2012 ): “Es aquella en la que se intenta obtener una
familiarizacion con un tema del que se tiene un conocimiento general, para

plantear posteriores investigaciones u obtener hipétesis” (pag. 40).

Cabe mencionar que la investigacion exploratoria es de gran importancia para el
desarrollo de la correspondiente investigacion por ende la autora adquirira unos
amplios conocimientos sobre la presente problematica, y asi analizar la aprobacion
de mercado para la implementacion de un centro de alquiler de accesorios de un

centro de alquiler de accesorios para eventos sociales
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para eventos sociales en la Parroquia La Aurora del Canton Daule.
3.2.3. Investigacion Campo

Segun lo expuesto por Maria Moreno (2013 ). La investigacion de campo reune la
informacion necesaria recurriendo fundamentalmente al contacto directo con los
hechos o fenOmenos que se encuentran en estudio, ya sea estos hechos y
fendmenos estén ocurriendo de una manera ajena al investigador o que sean

provocados por esté con un adecuado control de las variables que intervienen.
(pag. 42)

En este tipo de investigacion se procura obtener datos que sean necesarios para
el desarrollo de la investigacion, en el cual se toma como referencia directamente
a las personas que habitan en dicha parroquia, por ende, brindaréa la informacion
necesaria para llevar a cabo este método de investigacion, mediante este
proceso se obtienen respuesta y procedente a esto se puede ir resolviendo el

problema existente.
3.3. Software a utilizar

La recoleccion de los datos se realizara de manera presencial, es decir las
encuestas seran por medio de un software que dara directamente el resultado,
mientras que las entrevistas se realizaran en el lugar de estudio. El
procesamiento de la informacion sera totalmente digital por medio de una Tablet,
se realizara con la aplicacién de la herramienta Google Docs, en donde se
tabularan los resultados de las encuestas y se incluirdn sus respectivos graficos

para su posterior analisis.

54



3.4. Poblacion y Muestra
3.4.1. Poblacion

Segun lo expuesto por Eudoforma (2013 ): “Es un conjunto de elementos que
cumplen unas determinadas caracteristicas, y que van a ser objeto de un estudio
estadistico. La poblaciéon también recibe el nombre de universo o conjunto

referencial” (pag. 249)

La poblacién que se tomé en cuenta para el presente estudio son los habitantes
de parroquia la Aurora que se encuentra representado por 24.835 del total de
habitantes, datos establecidos por el Inec del Guayas (2014) estimandose una

poblacion finita al no exceder el limite establecido de 100.000 personas.
3.4.2. Muestra

Segun lo estipulado por Eudoforma (2013 ): “La muestra debe ser representativa
de la poblacién, su estudio debe permitir inferir informacién adecuada sobre todo

el colectivo que forma la poblacién” (pag. 155)

Establecida la poblacion y conociendo que es finita se mostrara la férmula a

utilizar para el calculo del tamafio de la muestra y su respectivo desarrollo.

B Z> *N*P*Q
"TEN-D) + @2 P+ Q)
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Z= Nivel de confianza (1.96)

e = Error de estimacion (0.05)
p= Probabilidad de éxito (0.5)
g= Probabilidad de fracaso (0.5)
N= Poblacion

n = Muestra

_ ZZ*N*P*Q
~ ((e2(N-1)) + (Z2+PxQ))

n

1,962 * 24.835 * 0,50 % 0,50

n=
((0,052(24.835 — 1)) + (1,962 = 0,50 = 0,50))

_ 3,8416 % 24.835 * 0,50 * 0,50
1= 70,0025 « 24.834) + 0,9604

23851534
N = 52,085 + 09604

| 23.851,534
N = "¢30454

n =378
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Para el correspondiente célculo se determina un nivel de confianza siendo el 95%,
presentando un margen de error del 5%, teniendo una posibilidad de éxito del
50%, y una posibilidad de fracaso el 50%, manifestando los resultados 378 sujetos

de estudio a los cuales se les realizaras la respectiva encuesta.
3.5. Técnica de la investigacion
3.5.1. Laencuesta

Segun lo determinado por Abascal & Grande (2012) define: Es una técnica
primaria de obtencién de informacién sobre la base de un conjunto objetivo,
coherente y articulado de preguntas, que garantiza que la informacion
proporcionada por una muestra que puede ser analizada mediante los métodos
cuantitativos y los resultados sean extra probables con determinados errores y

confianzas a una poblacion. (pag. 69)

La técnica que se ejecutard en la presente investigacion es la encuesta ya que por
medio de esta se puede recopilar datos que reflejardn metédicamente y de forma
especifica tomando en cuenta el método cuantitativo, después se procedera al

método cualitativo en el que se interpretan los resultados.
3.6. Instrumento de la investigacion
3.6.1. El cuestionario

Segun lo expuesto por César Bernal (2012 ): El cuestionario es un conjunto de
preguntas disefiadas para generar los datos necesarios para alcanzar los objetivos

del proyecto de investigacion. Se trata de un plan formal para recabar informacion
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de la unidad de andlisis objeto de estudio y centro del problema de investigacion.

(pag. 19)

Lo referenciado por el autor se determina que el cuestionario es de gran

importancia, es un proceso de investigacion cientifica y es uno de los recursos mas

utilizados para obtener la informacién que se requiere para poder resolver la

problematica existente, de forma concreta y eficaz.
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CAPITULO IV

4. ANALISIS DE LOS RESULTADOS

1. ¢Cual es su género?

Tabla 1 Género

Masculino 114 30%
Femenino 264 70%
Total 378 100%

Fuente: Encuestas

Elaborado por: Stephanie Michell Alvarado Valencia

Grafico 4 Género

M Masculino

H Femenino

Fuente: Encuestas

Elaborado por: Stephanie Michell Alvarado Valencia



Andlisis:

En la elaboracion del cuestionario se agregé como preguntas filtro el género y
edad con la finalidad de obtener un segmento de mercado mas exacto en cuanto
al alquiler de accesorios para eventos sociales. El 70% de los encuestados son
de género femenino, mientras que el 30% son de género masculino. Por lo que
podemos determinar que el género femenino mantiene una pequefia diferencia
ante el género masculino al momento de encuestar, esto puede significar que son

las mujeres que se encargan de elegir al momento de contratar el servicio.
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2. ¢Cual es laedad?

Tabla 2 Edad
Caracteristicas | Frecuencabsoluta |  FrecuenclaRelatva_|
19- 25 afos 23 6%
26 - 35 aios 94 25%
36 - 45 aiios 122 32%
46 - 55 afios 112 30%
56 + 27 7%
Total 378 100%

Fuente: Encuestas

Elaborado por: Stephanie Michell Alvarado Valencia

Grafico 5 Edad

7% 6%

M 19- 25 afos
M 26 - 35 afios
i 36 - 45 aiios

H 46 - 55 afios

56+

Fuente: Encuestas

Elaborado por: Stephanie Michell Alvarado Valencia
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Andlisis:

Del total de objetos de estudio, el 30% expreso tener entre 46 a 55 afios, el 32%
afirmo tener entre 36 a 45 afios y por ultimo, el 25% manifesto tener entre 26 a
35 afos. Esto refleja que el segmento elegido como muestra tiene poder
econdmico, dando la oportunidad para poder contratar este tipo de servicio

teniendo una media de edad en el segmento entre 26 y 55 afios.

62



3. ¢Alquila accesorios para eventos locales?

Tabla 3 Alquiler de accesorios

Si 333 88%
No 45 12%
TOTAL 378 100%

Fuente: Encuestas

Elaborado por: Stephanie Michell Alvarado Valencia

Grafico 6 Alquiler de accesorios

M Si

H No

Fuente: Encuestas

Elaborado por: Stephanie Michell Alvarado Valencia
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Andlisis:

Teniendo en cuenta que no todas las personas del muestreo han tenido una
experiencia con este tipo de servicios de alquiler, se incluyd en el cuestionario
una pregunta filtro a la cual el 88% respondio afirmativamente y 12% respondi6
de forma contraria. Con estos resultados se puede discernir que la eleccion del
grupo objetivo fue la correcta, teniendo un alto porcentaje de encuestados con

informacion importante en lo que respecta al tema de estudio.
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4. ¢Para cual de los siguientes eventos Ud. alquila accesorios?

Tabla 4 Accesorios alquilados

Fiestas infantiles 166 46%
Aniversarios 30 8%
Bautizo | 13 | 4%
Graduacion 44 12%
Boda | 38 | 10%
Despedida 32 9%
Reuniones empresariales | 30 | 8%
Otros 10 3%
TOTAL | 363 | 100%

Fuente: Encuestas

Elaborado por: Stephanie Michell Alvarado Valencia

Fuente: Encuestas

Grafico 7 Accesorios alquilados

i Bautizo

H Boda
i Desped

i Otros

M Fiestas infantiles

M Aniversarios

H Graduacion

ida

Elaborado por: Stephanie Michell Alvarado Valencia

i Reuniones em presariales
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Andlisis:

De acuerdo a lo expuesto en la presente encuesta es importante mencionar que
el 29% opta por las fiestas infantiles, seguido del 20% por cumpleafos, por
consiguiente, el 13% las graduaciones. Se puede determinar que la gran
mayoria de las personas escoge por hacer uso de los accesorios al momento de

festejar las fiestas infantiles.
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5. ¢,Con qué frecuencia (anual) organiza estos eventos?

Tabla 5 Frecuencia anual de eventos

la2 139 42%
3a4 166 50%
5a6 8 2%
7 amas 20 6%
TOTAL 333 100%

Fuente: Encuestas

Elaborado por: Stephanie Michell Alvarado Valencia

Grafico 8 Frecuencia anual de eventos

2% 6%

Mla2
H3a4
M5a6

M7 amas

Fuente: Encuestas

Elaborado por: Stephanie Michell Alvarado Valencia
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Andlisis:

A los encuestados se les pregunto la frecuencia anual de veces que realiza
reuniones sociales con el fin de obtener un resultado promedio mas exacto en
cuanto a la organizacion de estos, teniendo un total de 50% de encuestados que
manifestaron organizar entre 3 a 4 veces al aflo eventos sociales en general,
por otro lado, el 42% indic6 organizar entre 1 a 2 veces al afio estos eventos y
un minimo porcentaje dijo que entre 5 a 6 veces al afio. Llegando a la
conclusion que el grupo objetivo estudiado realiza una media entre 1 a 4

eventos sociales al afo.
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6. ¢.Cudles son los

recurrencia?

tipos de accesorio que alquila con mas

Tabla 6 Tipo de accesorio mas recurrente

Sillas/ mesas 98 27%
Cubiertos 60 17%
Decoracidn Interna / externa 37 10%
Cristaleria 58 16%
lluminacion 12 3%
Sistema de sonido 28 8%
Otros 40 11%
TOTAL 333 92%

Fuente: Encuestas

Elaborado por: Stephanie Michell Alvarado Valencia

Grafico 9 Tipo de accesorio mas recurrente

Fuente: Encuestas

m 5illasf mesas

B Cubiertos

m Decoracién Intermna /

externa

B Cristaleria

B [luminacian

M Sistema de sonido

Otros

Elaborado por: Stephanie Michell Alvarado Valencia
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Andlisis:

Segun los datos obtenidos en la presente interrogante, se puede determinar que
el 29% menciond que el tipo de accesorio que utilizan con frecuencia son las
sillas y mesas, seguido del 18% que son los cubiertos. Una similitud tiene la
cristaleria con un 17%. Se puede determinar que el accesorio que alquilan con

frecuencia son las sillas y mesas.
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7. ¢ Con qué frecuencia (anual) se alquila accesorios para los eventos?

Tabla 7 Frecuencia anual de alquiler

la2 117 35%
3a4 209 63%
5a6 7 2%
7 a mas 0 0%
TOTAL 333 100%

Fuente: Encuestas

Elaborado por: Stephanie Michell Alvarado Valencia

Fuente: Encuestas

Grafico 10 Frecuencia anual de alquiler

Mla2
H3a4
M5a6

H7a mas

Elaborado por: Stephanie Michell Alvarado Valencia
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Andlisis:

Con el fin de determinar las veces por afio que se alquilan accesorios para los
eventos, los encuestados tuvieron que responder a la pregunta del cuestionario
dando un total de 63% que afirmaron alquilar entre 3 a 4 veces anuales, el 35%
indicé que de 1 a 2 veces por afio y un minimo porcentaje entre 5 a 6 veces.
Teniendo un promedio de alquiler de accesorios para eventos entre 1 a 4 veces
por afio, esto significa que el grupo objetivo mantiene una alta demanda en

cuanto la contratacion de este servicio.
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8. ¢Cuales de los siguientes beneficios extras le gustaria recibir?

Tabla 8 Valor agregado

Traslado 230 69%
Acondicionamiento 64 19%
Personal de servicio 35 11%
Otros 4 1%
TOTAL 333 100%

Fuente: Encuestas

Elaborado por: Stephanie Michell Alvarado Valencia

Grafico 11 Valor agregado

1% 1% M Traslado

H Acondicionamiento

i Personal de
servicio
 Otros

Fuente: Encuestas

Elaborado por: Stephanie Michell Alvarado Valencia
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Andlisis:

Del total de encuestados, el 69% indicO que quisieran recibir como beneficio
extra el traslado de los accesorios que alquila, el 19% afirma que le gustaria
recibir el acondicionamiento del lugar. Tomando en cuanto los resultados por
parte de los objetos de estudios, se puede crear una estrategia en torno al

beneficio extra que eligio la mayoria de loso encuestados.
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9. ¢En cudl de los siguientes medios Ud. ha visto publicidad de este

tipo de servicios?

Tabla 9 Publicidad del servicio

Medios impresos 124 37%
Medios radiales 9 3%
Medios digitales 197 59%
Otros 3 1%
TOTAL 333 100%

Fuente: Encuestas

Elaborado por: Stephanie Michell Alvarado Valencia

Grafico 12 Publicidad del servicio
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Elaborado por: Stephanie Michell Alvarado Valencia
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Analisis:

El 59% del total de objetos de estudios respondié que ha recibido publicidad de
este tipo de servicios en medios digitales, el 37% manifestd que recibe la
publicidad a través de medios impresos y un minimo porcentaje indicé que son
los medios radiales y otros. Teniendo en cuenta, estos resultados para la
investigacion, podemos determinar que la estrategia de publicidad debe verse
enfocada en los medios digitales e impresos para llegar directamente al grupo

objetivo.
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10. ¢Conoce si en los alrededores que Ud. reside existe un local para

alquiler de eventos?

Tabla 10 Competencia

Mucho conocimiento 0 0%
Nada conocimiento 40 12%
Poco conocimiento 293 88%
TOTAL 333 100%

Fuente: Encuestas

Elaborado por: Stephanie Michell Alvarado Valencia

Grafico 13 Competencia
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Elaborado por: Stephanie Michell Alvarado Valencia
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Andlisis:

Con el fin de saber si los encuestados poseen 0 no conocimiento de la
competencia en este sector, se le formuld la pregunta en el cuestionario, a lo
gue el 88% indicié que no posee conocimiento de otros locales para alquiler de
accesorios para eventos, mientras que el 12% indica tener poco conocimiento.
Concluyendo, aunque la demanda por parte de la muestra de estudio es alta,
nadie ha aprovechado satisfacer esta en el sector de Daule por lo que la

implementacion de un local que ofrezca este servicio es factible.
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11. ¢Es necesario para Ud. la implementacion de un local para alquiler

de eventos en la parroquia La Aurora?

Tabla 11 Necesidad del servicio

Totalmente de acuerdo 306 92%
De acuerdo 27 8%
Imparcial 0 0%
Desacuerdo 0 0%
TOTAL 333 100%

Fuente: Encuestas

Elaborado por: Stephanie Michell Alvarado Valencia

Grafico 14 Necesidad del servicio
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Andlisis:

Con el fin de determinar si la percepcion por parte del grupo objetivo se inclina o
no a la necesidad de contar con un local de alquiler de accesorios para eventos
en los sectores aledafios, se les preguntdé a los encuestados arrojando como
resultado del 92% indicando estar totalmente de acuerdo con implementar un
local con estos fines y el 7% indic6 estar de acuerdo. Concluyendo que, la
percepcion de los encuestados confirma la alta demanda que tienen en cuanto al

servicio de alquiler.
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12. En caso de que se implemente un centro de alquiler de accesorios

¢estaria dispuesto a solicitar sus servicios?

Tabla 12 Aceptacion del servicio

Totalmente de acuerdo 310 93%
De acuerdo 23 7%
Imparcial 0 0%
Desacuerdo 0 0%
TOTAL 333 100%

Fuente: Encuestas

Elaborado por: Stephanie Michell Alvarado Valencia

Grafico 15 Aceptacion del servicio
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Anélisis:

El 93% del total de habitante de Daule encuestados coincidieron en estar
totalmente de acuerdo en solicitar los servicios de alquiler de accesorios para
eventos y el 7% indico estar de acuerdo. Teniendo como resultado el alto nivel

de aceptacion que tiene este servicio para los habitantes de Daule y haciendo

factible la investigacion para la implementacion de este.
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CAPITULO V

5. PROPUESTA

5.1. Definicién de propuesta.
La presente propuesta se define por medio de la implementacién de centros de
alquiler de accesorios para evento sociales en la Parroquia La Aurora del Canton
Daule, que sera el mercado objetivo a quien “Stephanie” le proporcionara sus
servicios en donde el desarrollo de un plan de marketing sera el eslabon para dar
a conocer el negocio en el mercado.
Los servicios de catering y alquiler de accesorios para eventos “Stephanie”, en la
parroquia la Aurora del canton Daule seran:

e Buffet

e Vajillas y cristaleria

e Manteleria

e Carpas

e Sonidos

e Iluminacion

e Sillas

e Mesas

e Cuberteria
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Cada uno de los productos y servicios que brindara el negocio seran con la mejor
atencion en el servicio al cliente para lograr la fidelizacion y satisfaccion de los
usuarios que contraten a “Stephanie”.

5.1.Anélisis situacional

5.1.1. Fuerzas competitivas del mercado (Porter)

Grafico 16 anélisis Porter
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negociacion
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Elaborado por: Stephanie Michell Alvarado Valencia

5.1.1.1. Amenaza de la competencia existente

Existe una gran demanda y poca oferta en cuanto a negocios dedicados a esta
actividad, cabe resaltar que no existe un negocio totalmente posicionado y
fuerte en el sector, eso es una ventaja, con buenas estrategias de marketing

generando un buen servicio con valor agregado y una ventaja competitiva y una
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ventaja competitiva la compafiia se podra posicionar en el lugar.

Entre los principales competidores que encontramos en el mercado tenemos:

e Royal Party A&M
e BonaFesta

e Marcel Rivero

e Miz eventos

e Me momentos

Existen mas negocios dedicados a esta actividad pero que no tienen nombres

comerciales.

5.1.1.2. Amenaza de nuevos competidores.

Esta amenaza es de impacto alto, es un negocio que si necesita de un capital
considerable para ponerlo en marcha. Las barreras de entradas son muy altas,
porque las economias de escala tienen que ver mucho en cuanto lo que es
alquiler de bienes para eventos sociales y también los diferentes negocios
establecidos en el mercado son pocos los reconocidos y posicionados en el

mercado.

5.1.1.3. Amenaza de productos sustitutos

Un producto sustituto es aquel que cumple con las mismas funciones o satisface

las mismas necesidades del consumidor, pero con una diferente tecnologia. Se
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puede decir que los productos sustitutos para este tipo de negocio, estan dados

por:

e Hoteles
e Restaurantes

e Parques de diversiones.

En el mercado existen algunas de estas empresas y que representan una

amenaza alta para “Stephanie”.

5.1.1.4. Poder de negociacién de los proveedores

Para un negocio de este servicio, nuestros distribuidores serian quienes nos
faciliten las sillas, manteles, mesas, etc... Y por supuesto nuestros
colaboradores, los cuales deben de estar capacitados para brindar el mejor
servicio posible asi nuestros clientes nos prefieran por encima de la
competencia, es de vital importancia poseer y negociar el precio que voy a
recibir por el producto con los mejores proveedores para dar un servicio

altamente calificado y de 6ptima calidad.

5.1.1.5. Poder de negociacion de los clientes

Nuestros clientes son aquellos que deseen pasar un momento agradable sin
necesidad de alquilar un local, pero si con la falta de rendar los bienes para el
evento, los clientes tienen un poder de negociacién bajo. Ya que al no existir
muchos negocios dedicados a esta actividad los precios competitivos son muy

pocos y es el negocio quien establece precio, descuentos y entre otras. El cual

86



mediante estrategias de marketing pueden posicionarse de manera inmediata y

hacer que el cliente siempre lo prefiera.

5.1.2. Analisis interno y externo de la empresa (FODA)
Fortaleza

e Personal capacitado para la elaboracion de alimentos.
e Laempresa esta preparada para todo tipo de evento.
e Servicio de alta calidad garantizado para ofrecer una presentacion

Optima a los clientes.
Oportunidades

e Interés por parte de los habitantes de las urbanizaciones que se
encuentran ubicados en la parroquia La Aurora.

e Aumento de poblacion en las urbanizaciones ubicada en el sector.

e Preferencia de las personas a no realizar sus fiestas en casa.

e Crecimiento econémico en los habitantes del sector.
Debilidades

e Periodo de recuperacion de la inversion se dé a largo plazo.

e Complicacién en la logistica de la empresa.

e Poco interés de inversion por falta de los accionistas.

¢ Implementacion de accesorios de acuerdo a las tendencias que se

presentan dia a dia.
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Amenazas

¢ Incremento de la competencia en la industria de eventos sociales.
e Competencia posicionada en el mercado.
¢ Incremento en los precios del alquiler de los accesorios y servicio de
buffet.
5.2.  Objetivos del plan

5.2.1. Objetivo general

Posicionar la empresa de servicios de catering y alquiler de accesorios para

eventos “Stephanie”, en la parroquia la Aurora del canton Daule.

5.2.2. Objetivos especificos
e Dar a conocer a los habitantes de la parroquia la Aurora de la nueva
empresa y de los servicios a ofrecer.
e Implementar normas de calidad dentro de la empresa para dar un buen
servicio al cliente.

e Disefiar estrategias para el posicionarse en el mercado de eventos.

88



5.3. Matriz BCG

Tabla 13 Matriz BCG

Estrella Interrogante

Tasade
crecimiento
dela
industria y/o

mercado Perros

Fuerte Débil

Participacioén relativa de la empresa en el mercado

Elaborado por: Stephanie Michell Alvarado Valencia

5.3.1. Productos Estrella

En este cuadrante estrella, ubicamos el servicio de Catering que tienen un
crecimiento positivo y gran participacion en el mercado, los eventos requieren
una fuerte inversion y se realizan con mayor frecuencia para crear una mayor

oportunidad en la empresa.

5.3.2. Productos Perro

En este cuadrante se ubican la contratacién del local, que tienen un crecimiento
negativo y su mercado es limitado. No siempre se realizan los de eventos en

locales y no pueden generar los suficientes ingresos para la empresa.
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5.3.3.  Productos interrogantes o nifios

En este cuadrante se ubican los servicios completos a ofrecer del local, que
tiene un crecimiento positivo, pero no se realizan con frecuencia y para

aumentar su participacion requiere de una fuerte inversion.
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5.4. Andlisis de mercado

5.4.1. Segmentacion de mercado

Tabla 14 Segmentacion de mercado

CRITERIO DE

SEGMENTACION

GEOGRAFICOS

SEGMENTACION TIPICOS
DEL MERCADO

Pais Ecuador
Canton Daule
Parroquia La Aurora
DEMOGRAFICOS
Edad Indiferente
Genero Indiferente
Clase Social Media- Baja ,Media —media

PSICOLOGICOS

Personalidad

Que les guste disfrutar y efectuar

eventos

Estilo de Vida

Normal

CONDUCTUALES

Beneficios otorgados

Diversidad de accesorios y

servicios para eventos sociales.

Frecuencia de uso

frecuente

Elaborado por: Stephanie Michell Alvarado Valencia

91



5.4.2. Perfil del cliente o consumidor

Los clientes para el alquiler de accesorios para eventos sociales seran las
familias que viven a los alrededores en el canton Daule, especificamente en la
parroquia La Aurora, puesto que es un lugar donde con frecuencia se dan
eventos sociales y las personas que los efectlian no cuenta con un negocio que

les proporcione productos y servicios para llevar a cabo el evento.

5.5. Marketing mix Formulacion estratégica

5.5.1. Productos o servicio

“Stephanie”, es una empresa que ofrece el servicio de Catering, se preocupa
por satisfacer a sus clientes y vende experiencias inolvidables tanto al cliente
como a sus invitados, se especializa por darle la mejor calidad en sus alimentos
y en sus demas servicios asi que el cliente tenga la posibilidad de elegir qué es
lo que necesita para su evento y cuéles son sus preferencias. Es una empresa

gue se distingue entre su competencia por vender experiencias y calidad.

Grafico 18 Productos y servicios de la empresa

v I

Elaborado por: Stephanie Michell Alvarado Valencia
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5.5.1.1. Estrategia de Producto o servicio
Téactica:

e Ampliacién de la linea de accesorios que se oferta a los clientes que

contratan los servicios.
Plan de accion:

e Tematicas y asesoramiento personalizada.

5.5.2. Precio

Los precios que manejaria la empresa seria sumamente comodos al alcance
del poder adquisitivo de las personas, puesto que el lugar donde estara ubicado
el lugar es un sector que no cuenta con un poder adquisitivo alto, por lo que
muchas veces limita a que exista un alza de los precios de los servicios de

alquiler.

5.5.2.1. Estrategia de Precio
e Se le otorgara descuentos en el precio del servicio que se contrate
siempre y cuando, este se efectué al contado.

5.5.3. Plaza

“Stephanie”, se encontrara ubicada en la Parroquia La Aurora del Canton Daule,

desde ahi brindara los servicios para eventos sociales.
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5.5.3.1. Estrategia de Plaza

Tactica:

e La empresa se encargara de montar y desmontar los implementos del

evento.

Plan de accion:

e Siempre y cuando el cliente adquiere los tres servicios que oferta la

empresa, se hara acreedor a la entrega gratuita del servicio.

Figura 4 Plaza
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Fuente: (Google maps, 2015)

5.5.4. Promocioén

Para promocionar el servicio de catering para eventos que

“Stephanie”, se llevara estrategias comunicacionales.

proporciona
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5.5.4.1. Estrategia de promocion
e Por inauguracién se otorgara el 10% de descuento en los servicios
basicos y el 5% en la adquisicion de servicios extras.
5.5.4.2. Estrategia de comunicacion externa

e Distribuir publicidad BTL en puntos estratégicos.
e Generar la colocacion elementos publicitarios (Roll Up) en el exterior del

establecimiento.
e Entregar tarjetas de presentacion a los clientes que visite el local.

5.5.5. Identidad corporativa

La identidad corporativa de un negocio es la carta de presentacién que tiene
toda empresa hacia sus clientes o futuros prospectos, es por esto que la
empresa que ofrece servicios de catering como alquiler, contara con su propia
marca o logotipo que permitird que los clientes lo diferencien de la competencia.
Ser4d un Sitio Informativo del negocio que mensualmente se dard un

mantenimiento y actualizacion de datos.

5.1.1. Marca/ Logotipo

Figura 5 Logotipo

Elaborado por: Stephanie Michell Alvarado Valencia
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5.1.2. Tarjeta de presentacion

Figura 6 Tarjeta de Presentacion
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Elaborado por: Stephanie Michell Alvarado Valencia

La tarjeta de presentacion serd entregada en el local, a los clientes que entren
para informacion o contratacion de los accesorios para eventos. Tendrd una
medida de 9 cm de ancho y 5 cm de alto, impresa de un lado UV y otro lado sin
UV, full color, con un precio especial de $45 doélares las 1000 tarjetas, precio

normal en el mercado de $ 65 délares.
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5.1.3. Medios de comunicacion

5.1.3.1. Merchandising o POP

Figura 7 Roll Up
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Elaborado por: Stephanie Michell Alvarado Valencia

El Roll Up sera colocado en la parte exterior del negocio para que todos los
transelntes que circulen por los alrededores del local conozcan los servicios
gue se oferta en el lugar. El Roll Up tendra un tamafio de 80 de ancho x 200 de
alto, con su respectiva base, con un precio especial de $45, su valor normal en
el mercado es de $60 o con base americana de $80 pero no tiene mucha

diferencia el material.
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Figura 8 Afiches
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Elaborado por: Stephanie Michell Alvarado Valencia

Los afiches seran colocados en las avenidas principales de la parroquia La
Aurora, para lograr una mayor cobertura de mercado. Los afiches tendra una
medida de 60x 40cm, en papel bond, couche 150 gr, impresa solo en tiro a full

color, el precio es de $ 280, precio especial a $250
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5.1.3.2. Medios BTL

Figura 9 Volantes
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Elaborado por: Stephanie Michell Alvarado Valencia

Las volantes seran repartidas por el ayudante de traslado que tiene un sueldo
base, con horarios de lunes a viernes de 6pm a 7pm, en el cantén Daule, para
gue no solo los moradores de la parroquia La Aurora, conozcan de la existencia
de la empresa que brinda servicios de catering para eventos sociales, sino todos

los alrededores en donde estara ubicada la empresa. El tamafio serd como una

99



hoja A5 (20 x 15 cm), solo sera impresa de tiro, full color, normalmente cuesta

$75 pero con descuento especial nos da $60 los 1000 volantes.
5.1.3.3. Medios OTL

Tanto las redes sociales que se utilizardn y el sitio web contendran informacion
sobre la empresa y los servicios que ofertan al mercado, en donde se
mantendra una comunicacion directa con el cliente para que asi estas personas

sientan que son sumamente importante para la empresa

Figura 10 Facebook.
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Elaborado por: Stephanie Michell Alvarado Valencia
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Figura 11 Sitio web
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Elaborado por: Stephanie Michell Alvarado Valencia

Figura 12 Instagram
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Elaborado por: Stephanie Michell Alvarado Valencia
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5.2.Cronograma

Tabla 15 Cronograma

Cronograma Actividad u Aq Seﬂﬂﬂ oWDicE Fe MarAHMayJun Responsable
RollUp

Merchandising o POP |fches y

Pubiads AL o g

Imagen corporativa | Tarjeta oe Presentacir 553’
stk ¢

Publicidades ATL ~{nstaa )
tio Web

Elaborado por: Stephanie Michell Alvarado Valencia
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5.3.Establecimiento de presupuesto

5.3.1. Presupuesto de medios

Tabla 16 Presupuesto BTL

Inversion Mensual Meses a Invertir Gasto por afo
$ 60,00

$ 60,00

60,00

Elaborado por: Stephanie Michell Alvarado Valencia

Tabla 17 Presupuesto de medios OTL

Frecuencia por mes Valor de inversion
12 $ 0 $ 0
12 $ 0 $ 0
1 $ 450,00 $ 450,00
12 $ 35,00 $ 420,00
$ 870,00

Elaborado por: Stephanie Michell Alvarado Valencia
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Tabla 18 Imagen corporativa

Inversion Mensual Meses a Invertir Gasto por afo

$ 45,00 $ 45,00

$ 45,00

Elaborado por: Stephanie Michell Alvarado Valencia

Tabla 19 Merchandising o POP

Inversion Mensual Meses a Invertir Gasto por afio

$ 45,00 119 45,00 119% 45,00

250,00 $ 250,00

$ 295,00

Elaborado por: Stephanie Michell Alvarado Valencia
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Tabla 20 Presupuesto de medios publicitario

Presupuesto Publicitario

Descripcion Cat.

Medios BTL $ 60,00

Medios OTL $ 870,00

Imagen corporativa $ 45,00
Merchandising o POP $ 295,00
Total de presupuesto $ 1.270,00

Elaborado por: Stephanie Michell Alvarado Valencia

En base a las tablas presentadas para el presupuesto de los medios a utilizar, se calculé que se debe invertir en

$1.270,00 dédlares para que la empresa sea reconocida en el mercado guayaquilefio, obteniendo una cartera de

clientes potencial y fidelizada.
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CAPITULO VI

6. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

6.1. CONCLUSIONES

Se considera que:

Las clases de eventos que mas se realizan en la zona son las fiestas
infantiles, puesto dichos acontecimientos no se dan una vez al afio, por lo
gue para ellos es significativo celebrarlo de la mejor manera.

Los accesorios que las personas alquilan con mayor frecuencia para los
eventos sociales, son en su mayoria todos los implementos que se
evidencian en una fiesta tales como, los accesorios para evento.

Los medios publicitarios preferidos por las personas encuestadas para
enterarse de la existencia del centro de alquiler de accesorio para eventos
sociales son los medios tradicionales (impresos) y los digitales que en la
actualidad estan siendo muy utilizados por las empresas y negocios pymes

para darse a conocer en el mercado.
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6.2. RECOMENDACIONES

Por lo mencionado se recomienda:

e Por medio de esta tesis doy a conocer a mis futuros clientes reales y
potenciales del sector, con un nuevo servicio disefiado y creativo. Con la
finalidad de fidelizar a mis clientes y asi satisfacer las necesidades.

e Poner en marcha el plan publicitario para el centro de eventos “Stephanie”
establecido en el trabajo, en donde se ha implementado los servicios de
alquiler de diversos accesorios para eventos, ademas del servicio de
bufete.

e Contar con diversos accesorios de alquiler para eventos sociales, para que
el cliente consiga en un solo lugar todos los implementos necesarios para
la decoracién del evento que realice, para que de esta manera no solo la
empresa quede bien hacia el cliente sino también la persona que adquiere
el servicio se sienta satisfecha y alagada por los invitados.

e Utilizar la mayor cantidad de medios publicitarios durante los primeros
meses de actividad comercial, para captar gran cantidad de publico o
clientes prospectos, que conforme la empresa valla adquiriendo

experiencia en el servicio que oferta, mejor sea la atencion al cliente.
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Brindar capacitacion a todo el personal sobre servicio al cliente, puesto
gue en este tipo de negocios se necesita que el capital humano cuente con
toda la disponibilidad y paciencia para atender al cliente.

Organizar y estructurar una base de datos, de todos los proveedores con
el fin de optimizar recursos y tiempo.

Implementar estrategias de posicionamiento por ejemplo el Marketing Mix.
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