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RESUMEN

“MAGIC” es una empresa relativamente nueva, la cual cuenta con menos de 2 afos de vida
dentro del mercado de eventos infantiles, fue fundada en el afio 2013; pero a pesar del poco
tiempo en el mercado ha venido creciendo en una manera positiva ya que la empresa ofrece
servicio de eventos infantiles personalizados para cada cliente con el fin de generar

satisfaccion y seguridad a cada uno de los padres en la organizacion del evento.

El presente trabajo de titulacion se fundamenta en la necesidad de un sistema de control
interno que asegure la calidad en los procesos operativos y administrativos de la empresa
MAGIC, ya que debido a su corta experiencia, no ha estructurado formalmente la empresa.
Este proyecto se fundamentd en un estudio de mercado enfocado en determinar la
satisfaccion del cliente en relacion a sus expectativas y al servicio que brinda MAGIC, asi
como sus preferencias actuales; ademas de indagar en el tipo de procesos internos que realiza
la empresa y las falencias que presentan; asi como las medidas correctivas que se podrian

aplicar para mejorarlas.
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Xii

También se realiz6 unas encuestas a expertos en marketing que sirvié para medir la
viabilidad del siguiente proyecto de titulacion. Se sugirié la implementacion de un plan
estratégico de marketing infantil y control interno que servird para potencializar el
crecimiento de la empresa, ganar posicionamiento dentro del sector en el que desarrolla sus
actividades y a su vez brindar seguridad en los procesos operativos y administrativos para la
administracion de la empresa.

Palabras Clave: viabilidad, control interno, organizacién, satisfaccion,

implementacion.
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ABSTRACT

MAGIC is a relatively new company, with less than 2 years in the business of children
entertainment. Established in 2003 but it's already growing in such a positive steady manner,
for as it provides event organization services tailored to unique customer needs in order to

ensure satisfaction and to bring peace of mind to parents when it comes to event planning.

This essay is based in the need of an internal control system to deliver quality in the
operational and administrative processes of MAGIC, that due to its short existence it has not
been formally structured. This project was based on a market research focused on client
satisfaction according to their expectations and the service provided by MAGIC, as much as
their current preferences; as to inquire the internal processes executed by the company and
its presented shortcomings and corrective measures to improve them.


http://www.google.com.ec/url?sa=i&rct=j&q=universidad+polit%C3%A9cnica+salesiana+guayaquil&source=images&cd=&cad=rja&docid=BI3Mf2Q7iponUM&tbnid=O23p8D9Bkwt_1M:&ved=0CAUQjRw&url=http://ups2009.foroactivo.com/t44-ciclo-de-vida-del-hardware&ei=oTr3Ucv2H9XA4APeloHIBw&bvm=bv.49967636,d.dmg&psig=AFQjCNEOd4dtZhpipOBIJtYXXVfgPNgAjw&ust=1375243266598842
mailto:elpc100@hotmail.com
mailto:cristian1640@gmail.com
mailto:jrosales@ups.edu.ec

Xiv

Also, interviews with marketing experts were conducted to determine the viability of this
graduation project. It was suggested the implementation of a strategic plan within the
children demographics and within the internal control that will serve to fuel the company's
development, and to gain positioning in the targeted field of operation.

Keywords: viability, internal control, organization, satisfaction, implementation.



INTRODUCCION

El presente trabajo de titulacion se fundamenta en la necesidad de un sistema de
control interno que asegure la calidad en los procesos operativos y administrativos de
la empresa MAGIC, ya que debido a su corta experiencia en el mercado de eventos
infantiles de la ciudad de Guayaquil, no ha estructurado formalmente la empresa. Se
propone un plan estratégico de marketing infantil para potencializar el crecimiento de
la empresa y ganar posicionamiento dentro del sector en el que desarrolla sus
actividades.

En el primer capitulo se expuso el problema que dio origen a la investigacion,
detallando aspectos tan importantes como los antecedentes, el planteamiento del
problema, justificacion y objetivos, ya que es en éstos Ultimos en los cuales se baso
el desarrollo del proyecto de titulacién.

En el segundo capitulo se procedi6 al analisis de los diversos aspectos tedricos
relacionados con el tema de tesis, desde los fundamentos de marketing, generalidades
del marketing infantil y todos los aspectos relacionados con el sistema de control
interno, ademas de los beneficios que en su conjunto generan para cualquier tipo de

organizaciones.

En el tercer capitulo se expuso un estudio de mercado enfocado en determinar la
satisfaccion del cliente en relacion a sus expectativas y al servicio que brinda
MAGIC, asi como sus preferencias actuales; ademas de indagar en el tipo de
procesos internos que realiza la empresa y las falencias que presentan y las medidas
correctivas que se podrian aplicar para mejorarlas. Adicionalmente se incluyé el

marco metodolégico que hace referencia al disefio de investigacion que se utilizo.

En el cuarto capitulo se presento la propuesta, la misma que consiste en el disefio de
un sistema de control interno especialmente elaborado para la empresa MAGIC, un
plan de marketing infantil con la finalidad de maximizar el nimero de eventos
mensuales, ganar posicionamiento en el mercado y asegurar la calidad en los

Pprocesos internos.



Capitulo 1
Generalidades del problema

1.1. Presentacion

Planeacion estratégica de marketing infantil y de control interno para la empresa de
eventos “MAGIC” dirigido a los nifios de clase socio-econdémica media alta de la

ciudad de Guayaquil.

1.2. Antecedentes

MAGIC fue fundada el uno de junio del 2013, premeditadamente, en el dia
internacional del nifio. La autora y ejecutante de la idea, la Srta. Ménica Osorio quien
habia desarrollado su masterado en el IDE Business School inicia su emprendimiento

en el mundo mégico infantil.

Esta idea surgi6 a finales del 2011 mientras laboraba en las oficinas de la SNGR?, su
inclinacion antes los nifios fue un impulso para materializar su negocio actual. Con el

fin de aprovechar todos sus conocimientos adquiridos y la habilidad con los nifios.

En el 2012 la tarea no fue facil ya que el analisis de la competencia, cotizacion de
costos varios, construccion y adecuacion del local, bisqueda de proveedores fueron
diversos los temas que durante un afio se analiz6 para presentar una propuesta seria a
su sefior padre, su socio capitalista, que le realiz6 un préstamo como inversion

principal para iniciar la actividades y realizar los primeros eventos infantiles.

Para hablar un poco de la historia del Marketing infantil es necesario e importante
recordar el concepto de infancia que ha fluctuado a lo largo de la historia en funcién
de los conocimientos existentes de psicologia evolutiva, la situacion socioeconémica

y los valores imperantes de cada época histérica.

! Secretaria Nacional de Gestion de Riesgos



La visién contemporanea de la infancia aparece expresada en la Convencién sobre
los derechos del nifio. Desde el punto de vista de consumo, la franja infantil tiende a
comprimirse en el tiempo, afectando a los productos tradicionales que se dirigen las
franjas de mayor edad que ven reducido su mercado progresivamente, en beneficio
de productos de mas tecnologia e histéricamente asociados con su edad aspiracional,
la pubertad. (Ramos, 2008)

El altimo censo poblacional realizado en Ecuador en el afio 2010 por el Instituto
Nacional de Estadisticas y Censos (INEC), dio como resultado que en el pais hay
37929,239 menores de los cuales el 51% son nifios y el 49% son nifias. Esta cifra
representa el 27% de la poblacion y la edad promedio es de 10 afios. Datos oficiales
muy importantes en base a lo cual se puede fundamentar que el marketing infantil es
una herramienta que puede generar grandes beneficios a las compafiias que se

enfocan a dicho segmento.

Por lo mencionado se considera que para la empresa Magic S.A. utilizar estrategias
de marketing infantil serd de gran utilidad para impulsar su potencial crecimiento,
asegurando un posicionamiento eficaz en el mercado Guayaquilefio y creando un

prestigio de marca que le permita predominar en relacién a sus competidores.

1.3. Planteamiento del problema

Como indica (Lefcovich, 2004), consultor en administracion de operaciones y
estrategias de negocios, en su articulo web llamado “Las pequefias empresas y causas
de su fracaso; las empresas sin una planeacion adecuada de marketing y de control
interno tienen muy poco tiempo de vida en el mercado”. MAGIC al ser una empresa
nueva inaugurada hace menos de un afio, no cuenta un plan de marketing y de
control interno que sostenga la introduccién de la marca en el mercado infantil, lo
cual podria ser un riesgo que influya de manera negativa en el desarrollo de sus

actividades a través del tiempo.

MAGIC actualmente no cuenta con una estructura de control interno la cual pueda
ayudar en el desarrollo normal y 6ptimo de sus operaciones, por esto es necesario



realizar la implantacion de procesos y rutinas a fin de lograr mejores resultados en su

operacion, menor margen de error y una informacién financiera a tiempo.

Como indica Ricardo Aguirre Choix, Carlos Enrique Armenta Veldzquez en la
revista “El buzoén de Pacioli” en el articulo llamado “La importancia del control
interno en las pequefias y medianas empresas” el articulo dice claramente que las
empresas que llevan una estructura adecuada de control interno se evitan riesgos,
cuidan sus activos, los intereses de las mismas y también permite llevar una correcta

y oportuna informacion financiera de la misma.

En otro orden la empresa carece de vision, por lo tanto los colaboradores desconocen
hacia dénde apunta el negocio en el futuro y la mision se convierte en otro de los
problemas significantes debido a que los trabajadores no tienen un norte a seguir lo
cual causa una inestabilidad laboral que no sostiene un rendimiento éptimo y con

valores a seguir.

Por lo anotado anteriormente es evidente la necesidad de la empresa por desarrollar
un plan estratégico de marketing que le permita conseguir una adecuada introduccion
en el mercado; asi como un correcto plan de control interno a través del cual se

pueda realizar un mejor manejo administrativo.

Ademas se precisa de la implementacion de manuales de procedimientos tanto
administrativos como operativos que permitan plasmar en un documento la esencia
de la empresa, qué se quiere lograr y hacia donde va la empresa; una guia de
conocimiento para que los empleados puedan conocer sus responsabilidades a la hora
de realizar sus eventos, sustentar legalmente en la parte contable y administrativa

todos los movimientos que realiza la empresa.

1.4. Justificacion

Muchas dudas y especulaciones asaltan a la hora de iniciar un negocio, pero pocas
son las empresas que realmente elaboran un estudio profundo sobre cdmo llegar al
cliente objetivo en base al disefio de estrategias de marketing y de control interno

para hacer conocer el producto o servicio antes de ser lanzado al mercado y asi



también de como llegar a alcanzar un buen flujo de efectivo para que estos tengan
una ventaja superior con respecto a la competencia. Un sinnimero de empresas pasan
horas pensando en cual fue la razon de la quiebra de su negocio; pero no es la
economia; no es por falta de ideas, no es falta de esfuerzo, no es la falta de clientes,
ni la falta de dinero. Los negocios hoy en dia fracasan por no invertir en publicidad y

por pensar que el marketing es un gasto y no una inversion

Se tiene como finalidad posicionar a MAGIC en el amplio mercado infantil, de esta
forma captar una cantidad importante de clientes siendo el sostén de la empresa
salvaguardado por un control interno que avale el cumplimiento de leyes y normas

asegurando un mejoramiento continuo desde el inicio de la empresa.

Los beneficiarios de la propuesta de intervencion directamente serdn los propietarios
y el personal contratado por la empresa e indirectamente aquellos estudiantes que se
animen a continuar con esta propuesta tomandola como ejemplo luego de este

precedente.

El proyecto se desarrollara en la provincia de Guayas, en el canton Guayaquil.
MAGIC estd ubicada al norte de Guayaquil, en Ciudadela Simén Bolivar, Ave.
Principal Mz. 1 Solar 2; considerada el puerto principal y gran eje comercial, pese a
que actualmente todas las empresas pequefias, medianas y grandes sufren de una
problematica latente debido a la crisis econdmica mundial, al alto indice de
delincuencia que limita la inversién extranjera y que no permite a las empresas

inyectarse de capital y asi seguir creciendo. (Arriaga, 2011)

Con una planificacion estratégica de marketing y de control interno la empresa

puede:

e Incrementar el nivel de reconocimiento de la empresa a nivel local a corto
plazo y largo plazo. A nivel nacional mediante las buenas referencias que
obtendré de clientes existentes.



Poner en marcha un departamento de ventas que se encargue Unicamente de
ofertar el servicio para captar nuevos clientes asi mismo que realicen una

gestion oportuna de servicio al cliente.

Tener un mayor control de su cartera de clientes.

Poder disminuir los costos para tener un mayor rendimiento financiero.

Destacar el servicio post ventas a los clientes dentro de las funciones del

departamento de ventas.

1.5. Objetivos
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1.5.2.

Objetivo general

Disefiar un plan de marketing infantil estableciendo para posicionar la
empresa “MAGIC S.A” en el segmento socio-econdmico medio alto de la
ciudad de Guayaquil.

Establecer estrategias de control interno para tener establecidos los

lineamientos administrativos y financieros de la empresa “MAGIC S.A”

Objetivos especificos

Analizar el entorno del marketing infantil en Guayaquil.

Establecer estrategias de marketing infantil que permitan promover la imagen
y el producto de MAGIC S.A.

Establecer politicas administrativas y financieras que ayuden al control
interno y correcto manejo de la empresa.

Desarrollar una propuesta de marketing infantil y de control interno para la

empresa “MAGIC S.A”.



Capitulo 2
Marco teérico

2.1. Fundamentacion Teorica

2.1.1. Fundamentos del Marketing

El marketing ha ido evolucionando a través del tiempo al mismo ritmo que lo hace la
comunicacién, ya estan considerados como dos fenémenos que se complementan
mutuamente. Muchas de las estrategias de marketing que se utilizan actualmente
estan enfocadas en la comunicacion, por lo que se busca socializar un determinado
contenido ante segmentos poblacionales determinados; sin embargo, se debe
reconocer que la creatividad juega un rol de suma importancia en dicho
tema.(Thompson, 2010)

El concepto de marketing varia de acuerdo a la percepcion que los diferentes autores
tengan sobre el tema; no obstante, todos tienen relacion entre si. Para la American
Marketing Association, es definido como “una funcion de la organizacién y un
conjunto de procesos para crear, comunicar y entregar valor a los clientes, y para
manejar las relaciones con estos Ultimos, de manera que beneficien a toda la

organizacion”(American Marketing Association, 2009)

Segin menciona Philip Kotler en su libro “Direccion de Mercadotecnia”, el
marketing se conceptlia como “un proceso social y administrativo mediante el cual
grupos e individuos obtienen lo que necesitan y desean a través de generar, ofrecer e
intercambiar productos de valor con sus semejantes”(Kotler, 2006). Bajo tal
percepcion se puede considerar el marketing como una herramienta para satisfacer

las necesidades del mercado en general.

Kothler (2006), menciona que para que dicho intercambio pueda llevarse a cabo se
deben reunir cinco condiciones basicas: que existan como minimo dos partes en
dicha actividad; que cada interviniente posea algin productos, bien o servicio de

valor que le interese a la otra parte; que exista comunicacion entre los actores; y que



cada parte cuente con la libertad de aceptar o rechazar la oferta. En conclusion, el
marketing es un proceso de intercambio donde las partes intervinientes deben tener la
capacidad de elegir las condiciones en que se realiza.

Grafico 2.1: Ciclo de marketing
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N e

Fuente: Ries y Trourt, 2006
Elaboracion: Los autores

Al Ries y Jack Trourt, (2006) en su libro “La guerra de la mercadotecnia”, escribe
que el marketing es un término que definen como “guerra”(Ries & Trout, 2006), ya
que los dos autores coinciden en que una compafiia debe enfocarse hacia el
competidor; es decir, orientar sus esfuerzos al andlisis de los demas integrantes del
mercado. Para tal efecto, se debe evaluar las debilidades y fortalezas que posee la
empresa para hacer frente a la rivalidad entre las deméas empresas que pertenecen al

sector en el que se desenvuelve.

Se puede mencionar también la concepcion sobre marketing que ofrecen Stanton,
Etzel y Walker, quienes definen dicho término como “un sistema total de actividades

de negocios ideado para planear productos satisfactores de necesidades, asignarles



precios, promover y distribuirlos a los mercados meta, a fin de lograr los objetivos
de la organizacién"(Stanton, Walker, & Etzel, 2007)

La base central de un adecuado proceso de marketing es la investigacién del mercado
y entorno en el cual se desarrollan las actividades de una determinada organizacion,
siendo clave para la definicion del segmento especifico del mercado al cual se
dirigiran los productos de la empresa, lo cual permitird disefiar y enfocar las
estrategias de manera adecuada.

Como todo proceso, las distintas fases del marketing deben someterse a un sistema
de control que permita evaluar que se ha llevado a cabo de forma eficiente, y en caso

de ser necesario, que se tomen las medidas correctivas pertinentes.

Gréfico 2.2: Proceso de Marketing

fi Proceso de marketing b
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Fuente: (Stanton, Walker, & Etzel, 2007)
Elaboracion: Los autores

En base a los conceptos planteados, se puede concluir que el marketing es un
conjunto de actividades a través de las cuales se pueden identificar las necesidades
existentes en un mercado determinado para en funcién de ello disefiar productos o
servicios que puedan satisfacerlas, promoviendo asi el intercambio y generando

beneficios para la empresa en cuestion.

Dependiendo del estilo o actividad de la organizacion se debera escoger el tipo de
marketing a utilizar. Por tal motivo se han generado algunas clasificaciones de
marketing (Cristi, 2011), entre las cuales las que tienen mayor relevancia son las
mencionadas a continuacion:


http://www.google.com.ec/url?sa=i&rct=j&q=&esrc=s&source=images&cd=&cad=rja&uact=8&docid=r4Nye4bMwtuY7M&tbnid=81zQo6sUDL6FVM:&ved=0CAYQjRw&url=http://es.wikipedia.org/wiki/Mercadotecnia&ei=viksU82tB9CV0gHP3IDoBw&bvm=bv.62922401,d.dmQ&psig=AFQjCNFk3tG5AJtUvMP0rMMxe8JwJkIrEw&ust=1395489475403544
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Marketing Online

Consiste en la utilizacion de herramientas digitales o tecnoldgicas para
planificar y ejecutar estrategias comunicacionales dirigidas al logro de los
objetivos organizacionales. Un ejemplo claro de marketing online es el uso de

redes sociales para promocionar productos, servicios, marcas o compafiias.

Neuromarketing

Esta clasificacion utiliza técnicas neurocientificas para desarrollar sus
actividades de mercadotecnia. El propésito de este tipo de marketing es
analizar el comportamiento del cerebro humano en relacion a los estimulos

publicitarios con la finalidad de elaborar estrategias adecuadas.

Marketing Social
El enfoque que utiliza el marketing social es ganar reconocimiento en el
mercado a través del desarrollo de programas y obras sociales, tratando de

mejorar ciertos aspectos de la comunidad o entorno que rodea a la empresa.

Marketing Verde (Green Marketing)

También denominado como marketing ecolégico, se enfoca en promover los
productos o servicios que cumplen con procesos eco-sustentables,
aprovechando la tematica ambientalista que ha influido de gran manera en el

ambito empresarial a nivel mundial.

Marketing Experiencial

Este tipo de marketing es uno de los mas creativos ya que consiste en recrear
situaciones relacionadas con el proceso de compra de un producto o servicio,
el cual puede ser antes, durante o después de la adquisicion, haciendo uso de

los sentido mas que del contenido publicitario.

Marketing Integral

En esta técnica se trata de complementar los diferentes tipos de marketing en
una misma campafa por lo cual también se lo denomina como ubicuo u
holistico. Es uno de los més costosos pero sin duda alguna logra un gran

impacto publicitario.
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o Blended Marketing
Consiste en una mezcla del marketing tradicional (offline) con el marketing
digital (online), con la finalidad de conseguir los objetivos planteados con dos

formatos distintos pero complementados entre si.

e Marketing Infantil
Conjuntos de estrategias de mercadotecnia para captar la atencion e interés
del mercado infantil, sin descuidar la persuasion hacia los padres, quienes son

en definitiva los que tienen el poder de adquisicion del producto o servicio.

2.1.2. Marketing Infantil

Cuando James McNeal hablaba sobre el marketing infantil en la década de los 60°s,
las organizaciones no prestaban mucha atencién a este tipo de conceptos, ya que
concentraban sus esfuerzos a la produccion de bienes duraderos y que tengan buena
calidad; hecho que en la actualidad ha dado un cambio abismal(Mufioz, 2014).
McNeal, considerado como gurd del marketing infantil expresé su percepcion
mediante la siguiente frase: “solo hay dos maneras de obtener clientes, robandolos de

la competencia o captandolos de nifios”.

El segmento de mercado infantil ha tomado un espacio considerable dentro del
mercado nacional e internacional, sobre todo por la influencia de los nifios en la
decision de compra de un sinnimero de productos o servicios. AUn en empresas que
no se dedican a la elaboracion de productos o servicios dirigidos al segmento infantil,
se ha determinado que los nifios tienen gran influencia sobre la decision de compra

de sus padres.

Un claro ejemplo de lo mencionado son los restaurantes y establecimientos de
comidas rapidas, donde si bien es cierto no dirigen sus productos exclusivamente al
segmento infantil, también es cierto que se han visto en la necesidad de crear lineas
de productos, promociones y espacios para los nifios, ya que son los que influyen

mayormente en la decision de compra.



12

Los nifios conforman un segmento de mercado con voz propia y dificil de conquistar,
los cuales hasta hace poco tiempo las compafiias no tomaban en cuenta. Miguel
Gonzalez, Director de la division de marketing infantil de la agencia espafiola
ARISTA, afirmé: “lo que prometas, cumplelo, porque al nifio le mientes una vez
pero no mas... escucha a los nifios porque te diran como acercarte a ellos y hablar su
lenguaje”. Bajo la percepcion de Gonzalez, la credibilidad juega un rol fundamental

dentro del marketing infantil.(Diario El Pais, 2014)

La corta edad del segmento infantil no implica que su persuasion sea un objetivo
facil de alcanzar. El mensaje que se transmite en este tipo de marketing debe ser
enfocado de acuerdo a la edad de los nifios; hasta los nueve afios se suele dirigir las
estrategias publicitarias hacia los padres, luego se suele dar una leve tendencia hacia
los nifios y a partir de los doce afios se enfoca directamente hacia los

preadolescentes.

Se debe tener claro que el cliente (persona que adquiere el producto) no siempre es el
consumidor del mismo, motivo por el cual no se recomienda perder el control
constante del mercado al que se dirige el producto; en el caso del marketing infantil,
tanto en los padres como en los nifios porque los dos influyen en la decisién de
compra. Es preciso disefiar tacticas publicitarias que logren captar la atencion de ese

doble target de nifios y adultos.

Tabla 2.1: Papel de compra

Papel Agente
Iniciador Los nifios
Influenciador Las madres
Quien decide Los padres
Comprador Los padres
Usuario Los nifios

Elaboracion: Los Autores

Por lo tanto, la estrategia publicitaria en el marketing infantil plantea el reto afiadido
de trabajar para dos segmentos de mercado: nifios y adultos; lo cual consiste en

primer lugar en captar el entusiasmo e interés de los nifios, para posteriormente
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demostrarles los beneficios, funcionalidad y valor agregado del producto o servicio

en cuestion a los padres.

Bajo tal modalidad de doble target, es preciso que las diferentes compafiias u
organizaciones disefien e implementen estrategias bajo el analisis de diferentes
factores con el proposito de satisfacer las expectativas de los dos segmentos

mencionados previamente, dichos factores se mencionan a continuacion:

Tabla 2.2: Aspectos a considerar en el Marketing Infantil

NINOS ADULTOS
e Buscan satisfaccion inmediata. e Se enfocan en satisfacer los deseos
e Actlan bajo el entusiasmo que causa de sus hijos.

a primera impresion un producto o
servicio determinado.

Se dejan llevar por la percepcion
visual.

Son influenciados por los aspectos
ludicos.

Asocian el producto o servicio con la
experiencia que van a experimentar.

Dan valor especial a la experiencia
que el producto pueda brindar a los
nifios.
Analizan la
producto.
Confirman la calidad, seguridad y
garantia del producto o servicio que
adquiriran para sus hijos.

funcionalidad  del

Fuente: Navarro, 2014

Elaboracion: Los autores

El denominado “Power Kids”, hace referencia al poder de influencia que tiene los
nifios en la decisién de compra de sus padres, sobre todo los que se encuentran en un
rango de edad que oscila entre 3 y 9 afios. Dicha influencia es un aspecto que todo
estratega de marketing admite, lo cual genera que éste sea un mercado exigente y que
requiere del empleo de tacticas para mantener atento al segmento infantil
mencionado.(Blog Alfa Net, 2013)

A dicha situacién se le suma la enorme presion que ejercen las exigencias y
expectativas del segmento infantil sobre las diferentes marcas relacionadas con el
mercado, ya que las que ellos decidan escoger son las que los acompafiaran durante

el resto de su vida, convirtiendo a los nifios en potenciales consumidores a largo
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plazo. Para tal efecto es preciso relacionar los servicios o productos con las
preferencias de los infantes, ya sean personajes, juegos, series de televisién, entre
otros.

2.1.3 Analisis FODA

El andlisis FODA (fortalezas, oportunidades, debilidades, amenazas) es una
herramienta esencial que nos permite observar informacion para la mejora de la
empresa e implementacién de acciones o decisiones a fin de conseguir el objetivo

empresarial.

El andlisis FODA permite visualizar un diagnéstico de la situacion actual de la
empresa, permitiendo ver un analisis muy preciso de la empresa, lo cual podemos
tomar las mejores decisiones y a su vez alcanzar los objetivos de la misma.

A continuacidn presentamos el analisis FODA.
Fortalezas

e Disponibilidad de la infraestructura
e Personalizacion de fiestas
e Trabajar al més bajo costo

e Publicidad y promocion de los servicios
Oportunidades

e Crecimiento de la demanda
e Presupuestos altos por parte de la competencia
e Deficiente publicidad de la competencia

e Lano monopolizacién del mercado.
Debilidades

e Falta de area de parqueo privado

e Falta de area de piscina
Amenazas

e Familias tradicionales

e Inestabilidad social



e Factores climaticos

e Lacompetencia
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2.1.4 Modelo de las cinco fuerzas de Michael Porter

El modelo de las cinco fuerzas de Porter es una herramienta de gestion desarrollada

por el profesor e investigador Michael Porter, que permite analizar una industria o

sector, a través de la identificacion y andlisis de cinco fuerzas en ella.(Kume, 2014)

Este es un modelo el cual permite analizar un sector industrial ademas, puede

determinar la posicion actual para de esta manera seleccionar las estrategias a seguir

de acuerdo a este modelo lo mejor seria participar en un mercado atractivo en el cual

existan altas barreras de entradas, la empresa tenga mayor poder frente a sus

proveedores y clientes y que no existan productos sustitutos que no perjudiquen o

que no afecten de manera directa dentro del mercado al cual la empresa esta

participando.

Gréfico 2.3: Modelo de las 5 Fuerzas Competitivas de Michael Porter
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» Poder de negociacion de los clientes

e En el medio es muy comln enfrentarse a competidores los cuales
mantienen precios menores a los que la empresa ofrece pero la calidad
del servicio que ofrece MAGIC hace que los clientes sigan aceptando

y acercandose a las instalaciones a adquirir los servicios.

e En este parte del modelo de Porter se ve mucho la fidelizacion del
cliente porque el cliente es el que toma la decisién entre la calidad y el

precio del servicio

» Poder de negociacion de los proveedores

e El poder de negociacion se refiere a una amenaza sobre la industria
por parte de los proveedores, debido a que si existe mucha
concentracion de poder dentro del mercado es una amenaza potencial
para los mismos debido a que ellos manejan y controlan el precio de

un producto o una materia prima.

e En el medio actual la situacion es diferente los proveedores son los
mismos que la competencia y esto hace que no solo exista un solo

proveedor sino varios y su poder de concentracion no es muy elevado

» Amenaza de nuevos clientes

e MAGIC es una empresa que cuenta con los recursos necesarios para
satisfacer las necesidades de los clientes. Dentro del mercado de los
eventos infantiles existen varios competidores pero que no todos
ofrecen un servicio completo y personalizado como lo ofrece MAGIC

y a su vez realiza un servicio postventa.
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» Amenaza de productos sustitutos

e Dentro de este mercado no existe la elaboracién de un producto, un
servicio sustituto lo que si es la amenaza de mejorar la
personalizacion al momento de realizar un evento por parte de la

competencia.

» Rivalidad entre los competidores

e La rivalidad entre los competidores no es tan fuerte debido a que
existe niveles de rentabilidad para cada uno de los competidores

debido a que el mercado adn no esta demasiado poblado.

2.1.5 Ventaja Competitiva

La ventaja competitiva se puede conceptuar como el elemento o conjunto de
caracteristicas que dan una posicion méas favorecedora a una compafiia respecto a las
demas existentes en la industria en la que desarrolla sus actividades. Es preciso
mencionar que para que una ventaja competitiva tenga eficacia y eficiencia debe ser
dificil de imitar por la competencia, tener sostenibilidad a través del tiempo, ser
superior a las que poseen las deméas empresas y estar altamente relacionada con la

actividad principal de la compafiia.(Sinergia e Inteligencia de Negocios S. L. , 2012)

Entre los principales factores que se suele utilizar en el entorno empresarial para

construir y mantener una ventaja competitiva, estan los siguientes:

e Caracteristicas del producto o servicio que sean particulares, es decir, que
ademéas de ser innovadoras, Unicas u originales, le den un aspecto de
exclusividad.

e Adquisicion de patente o copyright.

e Ganar prestigio o establecer en el mercado el prestigio que la marca ya posee.

e Gestion de procesos internos eficiente.

e Liderazgo en costos.
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e QOrientacion hacia el cliente.

e Talento humano altamente calificado.

Porter (2010), en su libro “Ventaja Competitiva”, menciona que existen tres
estrategias que se pueden aplicar de acuerdo a las necesidades, caracteristicas o
potencialidad de la empresa, las mismas que se mencionan a continuacion:(Porter,
2010)

e Liderazgo en costos.-Consiste en reducir, en la mayor medida posible y sin
descuidar la calidad del producto, los costos operativos, con el propoésito de
ofrecer al mercado precios menores a los de la competencia; no obstante, esta
estrategia se suele recomendar para las compafiias que se desenvuelven en
mercados masivos y que enfocan sus productos a consumidores que son
realmente sensibles a los precios. La desventaja que posee la estrategia de
liderazgo en costos es que puede ser imitada por la competencia facilmente.

e Diferenciacion.-Se basa en la elaboracion o comercializacion de bienes o
servicios que sean innovadores, Unicos o con caracteristicas singulares; sin
embargo, a causa de la dificultad del logro de este proposito, se puede crear
un producto que ya exista pero que se le afiada atributos que logren
diferenciarlo de la competencia y por ende captar el interés del mercado al

cual la compafiia dirige sus estrategias empresariales.

e Enfoque.-La estrategia de enfoque hace referencia a la concentraciéon de
esfuerzos y atencion hacia un segmento de mercado especifico o un
determinado grupo de consumidores. Consiste fundamentalmente en que la
compafiia se especialice en satisfacer las necesidades de un sector del
mercado especifico con la finalidad de garantizar la obtencion de la
preferencia de dichos clientes o consumidores.

El hecho de que una empresa posea una ventaja competitiva no garantiza el éxito
total de una compafiia, pero si asegura que posee algin aspecto por el cual los
clientes y el mercado en general los identifican como el mejor y que les impulsa a
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adquirir el producto. Es un arma que las empresas utilizan eficazmente para
desequilibrar la competencia existente, captar nuevos clientes, y ganar mayor

posicionamiento en el mercado.

Las empresas deben evolucionar de acuerdo al ritmo que lo hace el mercado en
cuanto a sus exigencias se refiere, motivo por el cual es preciso que creen ventajas
competitivas para mantener su posicién dentro de la industria en la que se
desenvuelve y acceder a lineas de crecimiento. La seleccion de la ventaja competitiva
que utilizara la empresa debe darse de tal forma que se resalte los principales
atractivos del producto, haciendo énfasis especial en aquella caracteristica que lo
hace sobresalir entre los de la competencia.

2.1.6 Control Estratégico

El Control Estratégico se establece a través de un sistema que consiste en reglas,
métodos y dispositivos que son aplicados en la empresa con la finalidad de medir la
eficiencia, congruencia y efectividad de las estrategias empresariales y procesos que
se llevan a cabo internamente. Se fundamenta en la evaluacidon de las actividades que
realiza la organizacion, desde sus procedimientos administrativos hasta la forma de

operar y sus resultados financieros. (Calvo, 2010)

Mediante un sistema de control estratégico se puede determinar si la empresa ha
logrado los objetivos previamente planteados, o en su defecto, si esta correctamente
encaminada al logro de los mismos. Se caracteriza por estar conformado por tres
preguntas basicas que determinan la funcionalidad de la compafiia y que al ser
respondidas con sinceridad y de forma especifica, determinaran si ésta se encuentra
correctamente enfocada hacia el logro de sus objetivos empresariales. Dichas

preguntas se muestran a continuacion:

1. ¢ Qué tenemos? Esta interrogante consiste en replantear la idea inicial de la
empresa; es decir, si la empresa ha sido implementada de acuerdo a la idea

originaria del proyecto inicial, o si se han realizado cambios. En fin, se logra
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determinar qué tipo de compafia se tiene y cuéles son fortalezas y
debilidades.

2. ¢Qué vamos a hacer? Se realiza un andlisis de pertinencia de los
objetivos, que consiste basicamente en detectar si existen cambios en el
entorno de la organizacion que generen la desviacion de las tacticas y
estrategias que se planificaron para conseguir los objetivos propuestos, y que
por ende provocaran también el cambio en los objetivos actuales. En base a
ello se determinara si se requiere de medidas correctivas 0 se emplean nuevos

métodos de consecucion de logros.

3. ¢Coémo y con quiénes lo haremos? Bajo dicha pregunta se lograra
identificar la forma en que la empresa opera tomando como referencia
primordial las actividades basicas que se realizan en la compafiia.
Adicionalmente, esta interrogante implica la evaluacion del talento humano
de la empresa, con el propdsito de detectar si estan desempefiando su labor de

manera eficiente.

2.1.7 Control Interno.

“Un sistema de control de gestion es una técnica de direccion. Decimos
que es una técnica porque constituye un conjunto sistematizado de
procedimientos, métodos y formas (infraestructura de caracter formal)
que da soporte al conjunto del sistema, y que configura, al mismo tiempo,
un estilo y una cultura, es decir, una forma de entender la gestion.
Decimos que la técnica es de direccion porque es la direccion de la
empresa la que a través de la implantacion del sistema de control de
gestion se involucra en el proceso de cambio y transmite el propio estilo

al resto de la organizacion.” (Serra, Vercher, & Zamorano, 2005)

Para que se lleve a cabo un sistema de gestién de control de manera eficaz se
requiere de un estilo de direccion que implique la delegacion de funciones, motivo
por el cual es necesario que todos los responsables realicen las tareas encomendadas

de forma consciente, identificandose con ello. Por lo tanto, la capacidad de dirigir al
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talento humano y los recursos materiales de la organizacion conlleva a ceder
responsabilidades y asumir el riesgo que ello implica. Existen diferentes formas
metodoldgicas para implementar sistemas de control de gestion; no obstante, se
pueden establecer cuatro fases bésicas y elementales, las mismas que se exponen a

continuacion:

Definir objetivos para todos los niveles jerarquicos o de responsabilidad de la

empresa.

La primera fase consiste en definir objetivos corporativos, relacionados
generalmente con la estructura organizativa, calidad, estrategias de productos o
mercado, inversiones, diversificacion, tecnologia, entre otros. Para el cumplimiento
de dichos objetivos se debe realizar un sistema de planificacion y control estratégico
ya que son a largo plazo; mientras que en lo referente a objetivos a corto plazo, tales
como el cumplimiento de proyecciones mensuales o presupuestos de ventas, se lleva
a cabo el control de dicha gestion. Cabe mencionar que al tener relacion todos los
objetivos con los diferentes niveles de responsabilidad de la empresa, esta debe
contar con una estructura organizacional definida por niveles jerarquicos, lo cual se

realiza a través de un organigrama.

Expresar de forma cuantitativa los objetivos a través de presupuestos
econodmicos.- Los presupuestos que se realizan en la segunda fase consisten en una
representacion cuantificable y periédica de los objetivos previamente planteados,
dandoles un caracter financiero, ya sean a largo o a corto plazo. Esta fase debe estar
fundamentada en un modelo econémico sustentable, real y que permita ubicar a los

objetivos a través del tiempo, para que sea factible su posterior gestion de control.

Monitorear y evaluar de forma constante el nivel de cumplimiento de los
objetivos planteados.- La tercera fase se basa en la evaluacion y medicion del
cumplimiento de los objetivos que se plantearon en la fase inicial. Es conocida
también como la fase de control presupuestario, donde se proporcionara la

informacidn necesaria para elaborar posteriores conclusiones.
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Ejecutar estrategias correctivas de forma oportuna cuando sea necesario.- Una
vez culminada la fase de medicién y control, se procede al analisis de los resultados
y por ende a la toma de decisiones oportunas y acertadas, las cuales en caso de ser
necesario generarén el disefio de medidas correctivas, con el objetivo de contrarrestar

desviaciones que puedan derivar en el fracaso empresarial.

2.1.8 Planeacion Financiera

“La planeacion financiera es un proceso de translacion a términos
financieros, de los planes estratégicos y operativos del negocio a un
horizonte de tiempo determinado que sirve para tomar decisiones tanto

estratégicas como financieras propiamente dichas”’(Rodriguez, 2011)

(Rodriguez, 2011) Establece una dindmica relacion entre la estrategia, su
implementacion y la planeacion financiera. El vinculo que se crea serd mayor
mientras mas grande sea la estructura de la empresa, ya que para un analisis masivo o
a gran escala se requiere de un modelo de mayor precision, mas elaborado y que
involucre varios escenarios o analisis de sensibilidades. A continuacion se muestra

un ejemplo gréfico de la conexion entre estrategias y planeacion financiera:

Gréfico 2.4: Proceso simplificado de planeacion estratégica

Fuente: Rodriguez (2011)

Elaboracion: Los autores
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La proyeccion financiera requiere de un fundamento del cual partir. Dicho punto de
partida es la historia de la compafiia, el cual se encuentra representado por los
estados financieros, ya sea el estado de situacion financiera o balance general
inmediato del afio anterior. Tal informacién da las premisas necesarias para el

analisis y posterior prondstico.

Las finanzas tienen como objetivo fundamental la maximizacion de los recursos con
los que cuenta la empresa. Bajo dicha percepcion, se entiende como maximizacion
de recursos a la consecucion de los mismos a través de las fuentes mas baratas que
estén al alcance de la compafiia, para ser posteriormente aplicados a proyectos con
alta rentabilidad, tratando de minimizar el riesgo que existe normalmente en las

actividades empresariales.(Haime, 2010)

En base al concepto expuesto, se puede mencionar que existen numerosas técnicas
financieras que brindan a los directivos de las organizaciones la posibilidad de
obtener informacién precisa y real en base a la cual se puede llevar a cabo la toma de
decisiones. A pesar de lo mencionado no se puede considerar a las finanzas como
una simple técnica numérica ya que se deben tomar en cuenta factores internos y
externos que intervienen en la actividad principal de la empresa y por ende en su
rentabilidad.

Grafico 2.5: Planeacion Financiera

Fuente: Lezama (2012)
Elaboracién: Los Autores
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La administracion financiera a través del tiempo ha adquirido mayor importancia y
alcance, ya que anteriormente se relacionaba solo con el hecho de adquirir recursos
para ampliar los negocios, cambio de equipos 0 maquinarias y el mantenimiento de
inventarios, asi como los balances e informes econémicos. En la actualidad, la
administracion financiera va mucho mas all4, debido a que incluye temas tan
importantes como la implementacion de sistemas de control, el anlisis y la toma de

decisiones. (Macias, 2013)

Uno de los aspectos relevantes dentro de la administracion financiera es la
elaboracién de pronésticos y la planeacién. Se debe determinar la tasa 6ptima de
crecimiento de las ventas, en funcién de lo cual se podrd tomar decisiones de
inversion y los mecanismos de financiamiento. Entre las responsabilidades que
implica la administracién financiera se encuentran el manejo de efectivo y valores
negociables, la obtencion de capital social, la planeacién de la estructura del capital y

la maximizacion de los recursos monetarios pertenecientes a la empresa.

Los principales objetivos de la planeacion financiera son los siguientes:

e Trascender las barreras de los aspectos operativos y aproximarse en mayor

medida a lo estratégico.

o Facilitar la identificacion, en términos cuantitativos, de los objetivos de la

empresa.

o Establecer medidas para que la empresa logre sus objetivos financieros.

e Evaluar el impacto financiero que causaran las diferentes alternativas

estratégicas en la empresa.

Como es de conocimiento general, una compafiia que no elabora periddicamente
estados financieros no podrad obtener una rentabilidad sostenida ni mucho menos

encaminarse hacia el progreso empresarial, ya que el éxito en este contexto requiere
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de sentido comun, experiencia y analisis econémico que permita tomar decisiones

adecuadas en cuanto a manejo de dinero y recursos se refiere.

2.2. Marco Conceptual

2.2.1. Empresa Magic Eventos Infantiles

“Magic” es una empresa que tiene como actividad principal la organizacion de
eventos infantiles, la cual dio inicio a sus operaciones el 1 de junio del afio 2013.
Monica Osorio, propietaria de la compafiia ha tratado de llevar de manera empirica la
direccion del negocio; logrando hasta el momento una linea de crecimiento
sostenida; sin embargo, se han suscitado ciertas descoordinaciones en cuanto a los
procesos internos se refiere, al no contar con una estructura organizacional definida
ni una planeacion estratégica y financiera adecuada.

llustracion 2.1: Logotipo de la empresa

Fuente: Magic (2014) Recuperado de: www.magiceventosinfantiles.com

El crecimiento que ha obtenido paulatinamente la empresa ha generado que se
evidencie la necesidad de formalizar los procedimientos propios de la actividad de la
compafiia, siendo uno de los propositos a corto plazo la aplicacion de métodos que
permitan llevar una planificacidn estratégica, ya que la organizacién es un aspecto
clave para que los negocios puedan mantenerse dentro del mercado en el que se
desenvuelve. A continuacion se presenta un cuadro explicativo donde se pueden
observar detalladamente todos y cada uno de los servicios que “Magic” ofrece al

mercado infantil:


http://www.google.com.ec/url?sa=i&rct=j&q=&esrc=s&source=images&cd=&cad=rja&uact=8&docid=UYIhWi0SJWN5qM&tbnid=9Rm-_4Erzt8FEM:&ved=0CAYQjRw&url=http://fiesta-evento.mercadolibre.com.ec/MEC-402478736-local-magic-eventos-infantiles-_JM&ei=hngrU5KlFuaa0QGa2IAQ&bvm=bv.62922401,d.dmQ&psig=AFQjCNHdbKMJveINjDO7v4tS13Ykxdferg&ust=1395443722637506
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Tabla 2.3: Servicios de “Magic” Eventos Infantiles

SERVICIOS DESCRIPCION

Amplio, seguro y cuenta con todos los
equipos y accesorios necesarios para que la
fiesta del nifio sea una experiencia

Local para fiestas infantiles inolvidable, entre los cuales se puede
mencionar mesas, manteles, juegos,
animacion, carretas, cama elastica, inflable,
meseros, etc.

Decoracion Backings personalizados para cada tipo de
evento, globos, luces y mas.

Entretenimiento y animacion Hora loca, payasos, etc.

Organizacioén del evento Tanto en el local de la empresa como a
domicilio.

Alquiler de equipos Se alquilan mesas, sillas, piscinas con bolas,

camas elasticas, entre otros.

Fuente: Magic (2014)

Elaboracion: Los autores

En cuanto a marketing se refiere, la estrategia que actualmente utiliza “Magic” para
promocionar sus servicios es su pagina web, donde ademas de especificar los
componentes que integran su linea de organizacion de eventos infantiles, también
incluye una galeria de fotos de las fiestas realizadas tanto en el local como las que se

llevaron a cabo bajo la modalidad “Delivery”2.

llustracion 2.2: Pagina web de ""Magic"

LA FIESTA DOMBE
U FREFIERAS

L Al

Fuente: Magic (2014) Recuperado de: www.magiceventosinfantiles.com

2La empresa no cuenta con personal fijo, ya que las contrataciones de recursos humanos las realiza de
acuerdo a los eventos que se programen.
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Capitulo 3

3.1. Marco metodolégico

3.1.1. Tipo de Investigacion

El disefio de la investigacion se refiere al conjunto de métodos, técnicas y
procedimientos que el autor de un determinado estudio va a aplicar en funcion de
obtener la informacion necesaria y requerida, procesarla y presentarla en términos
claros y resumidos, tomando como base la eleccion de tipos de investigacion,

métodos, enfoque, y técnicas de recoleccion de datos, entre otros.

Para el desarrollo del presente estudio, se ha elegido aplicar el tipo de investigacion
descriptiva ya que, como su nombre lo indica, permite la identificacion de habitos,
actividades, procesos y preferencias de una poblacion determinada a través de la

descripcion exacta de sus caracteristicas mas relevantes. (Gomez, 2006).

La investigacion descriptiva sigue un determinado proceso, el mismo que se

fundamenta en las siguientes etapas:

e Examinar las caracteristicas del problema en cuestion.

e Seleccion de temas y fuentes apropiadas para su determinacion tedrica.

e Elegir las técnicas de recoleccion de datos a aplicar.

o Clasificar datos de acuerdo a las necesidades del estudio.

e Elaborar conclusiones generales y especificas sobre la informacién obtenida.

e Presentar resultados de manera clara y exacta.

En este caso, la investigacion descriptiva servira de gran ayuda para determinar el
grado de satisfaccion que poseen los clientes de la empresa “MAGIC” con el servicio
recibido, con la finalidad de determinar sus expectativas y los aspectos en que la
empresa deberd mejorar para cumplirlas. De tal forma se podran disefiar estrategias
publicitarias y empresariales para asegurar un mayor posicionamiento en el mercado.



28

Adicionalmente, se utilizara la investigacion de campo, la misma que consiste en “el
analisis sistematico de problemas de la realidad, con el propdsito bien sea de
describirlos, interpretarlos, entender su naturaleza y factores constituyentes, explicar

sus causas y efectos, o predecir su ocurrencia.” (Contreras, 2011).

Este tipo de investigacion facilitard la obtencion de datos primarios ya que seran
proporcionados por la fuente principal, es decir, tanto los clientes de la empresa

como de sus directivos.

3.1.2. Método y enfoque de la investigacion

En base a la naturaleza del tema que da origen al presente estudio, se ha elegido
aplicar dos tipos de métodos investigativos, los mismos que se detallan a

continuacion:

1. Método tedrico.- Este método explica la situacion problemaética en la que se
basa una determinada investigacion, relacionandola con las distintas teorias
existentes sobre él. Al escoger este tipo de métodos para emplearlos en un
trabajo investigativo, se suelen utilizar estudios ya realizados, tesis

comprobadas, teorias planteadas, entre otros. (Dias, 2010)

Al utilizar el método tedrico generalmente se plantean relatos o explicaciones
acerca del grado de relacion existente entre las variables y lo que desea
proponer. Se precisa mencionar que en el presente estudio se utiliz este
método al momento de desarrollar el marco tedrico, ya que se tomaron varios

temas que tienen relacion directa con el marketing infantil.

2. Método Deductivo.- “Es un método de razonamiento que consiste en tomar
conclusiones generales para explicaciones particulares. EI método se inicia
con el andlisis de los postulados, teoremas, leyes, principios, etcétera, de
aplicacion universal y de comprobada validez, para aplicarlos a soluciones o
hechos particulares.” (Bernal Torres, 2006)
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En el presente caso se utiliz6 el método deductivo para el analisis de la
percepcidn general que tienen los clientes de la empresa “Magic” sobre el
servicio e instalaciones de la empresa, con la finalidad de deducir los aspectos
especificos que se deben mejorar en funcion de cumplir a cabalidad con las

expectativas del cliente.

Por otra parte, la investigacion tendra un enfoque mixto debido a que se aplicara una

combinacion entre lo cuantitativo y lo cualitativo, de tal forma que se pueda

complementar la informacidn precisa para elaborar conclusiones tanto a nivel

numérico (expresada en porcentajes), tanto como a nivel caracteristico (otorgando

cualidades). Dichos enfoques se detallan a continuacion:

Enfoque cualitativo.- Segin (Hernandez, Fernandez, & Batista, 2006), “se
utiliza primero para descubrir y refinar preguntas de investigacion. A veces,
pero no necesariamente, se prueban hipédtesis. Con frecuencia se basa en
métodos de recoleccion de datos sin medicion numérica, como las
descripciones y las observaciones”. En este caso sera de mucha utilidad al
momento de entrevistar al directivo de la empresa Magic ya que

proporcionard datos ampliamente cualitativos.

Enfoque cuantitativo.-“Utiliza la recoleccion y el andlisis de datos para
contestar preguntas de investigacion y probar hipétesis establecidas
previamente y confia en la medicién numérica, el conteo y frecuentemente en
el uso de la estadistica para establecer con exactitud patrones de
comportamiento de una poblacién” (Hernandez, Fernandez, & Batista, 2006).
Este se utilizard al momento de procesar las encuestas, debido a la generacion

de datos en términos numéricos y porcentuales.

3.1.3. Técnicas de Recoleccion de datos

Se aplicaran las siguientes técnicas de recoleccion de datos:
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e Encuesta.- Se disefiard& un cuestionario de preguntas cerradas
sugiriendo opciones especificas para que puedan ser seleccionadas por
la muestra poblacional elegida. Estard dirigida a los clientes de la
empresa Magic Eventos Infantiles, con la finalidad de conocer su
percepcion sobre la empresa en general y su satisfaccion en cuanto al

servicio recibido.

e Entrevista.- Se aplicard un formato de preguntas abiertas a la
propietaria de la empresa con el firme proposito de conocer la forma
de llevar a cabo los procedimientos internos de la empresa, su
operatividad, el registro de cuentas contables, las estrategias de
marketing que se implementan actualmente, entre otros aspectos.

Tabla 3.1: Técnicas e Instrumentos de Recoleccion de datos

RECOLECCION DE DATOS

Técnica Instrumento Dirigido a:

Encuesta Cuestionario de preguntas cerradas Clientes

Entrevista Cuestionario de preguntas abiertas Gerente

Elaboracion: Los Autores

3.2. Presentacion de Resultados

3.2.1. Resultado de las Encuestas

Se tomo el total de clientes que ascienden a 70 personas debido a que es un nimero

poblacional bajo.



31

1. Elija una de las siguientes catalogaciones para la atencién de los empleados
de la empresa “Magic”

Tabla 3.2: Atencion al cliente

RESPUESTAS FRECUENCIA % ‘
Excelente 54 T7%
Buena 12 17%
Regular 4 6%
Mala 0 0%

TOTAL 100%

Elaboracion: Los Autores

Grafico 3.1: Atencién al cliente

6%

- %

Excelente Buena M Regular ® Mala

Elaboracion: Los Autores

Al consultar a los clientes encuestados sobre la percepcién que tienen ellos sobre la
atencion al cliente que le brindaron los empleados de “Magic” al momento de
realizar el evento contratado, la mayor parte de ellos representada por el 77%, la
calificaron como excelente, tal como se puede observar en el grafico previamente
expuesto. Un porcentaje minoritario manifestd considerarla como buena. Esta
situacion indica que, de forma general, los clientes estan satisfechos con la atencién
recibida por parte de la empresa, lo cual es altamente beneficioso para fidelizar a los

clientes ya existentes y ganar nuevos.
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2. ¢Coémo calificaria la rapidez de respuesta al momento de solicitar cotizaciones

sobre el servicio de Magic?

Tabla 3.3: Rapidez de cotizaciones

RESPUESTAS FRECUENCIA %

Lento 8 11%
Regular 48 69%
Répido 11 16%
Inmediato 3 4%

100%

Elaboracién: Los Autores

Gréfico 3.2: Rapidez de cotizaciones

Lento Regular M Rédpido M Inmediato

Elaboracion: Los Autores

Segun los resultados de las encuestas realizadas, el 69% de los clientes mencionaron
que la respuesta al momento de solicitar cotizaciones a la empresa es regular, es
decir, se tardan més de lo que realmente deberian en contestar sobre las inquietudes
sobre precios, servicios y demas temas relacionados con la organizacion de eventos.
El tiempo de respuesta es un aspecto que la empresa debe mejorar si desea mantener
o mejorar el nivel de crecimiento que posee actualmente, ya que al no contestar en el

tiempo preciso, los interesados pueden buscar otras empresas que si lo hagan.



3. Bajo su percepcion, ; Como catalogaria las instalaciones de Magic?

Tabla 3.4: Instalaciones de la empresa

RESPUESTAS FRECUENCIA %

Inadecuadas 0 0%

Poco adecuadas 2 3%
Adecuadas 28 40%
Muy adecuadas 40 57%
TOTAL 70 100%

Elaboracion: Los Autores

Gréfico 3.3: Instalaciones de la empresa

)
0% ——

Inadecuadas Poco adecuadas Adecuadas Muy adecuadas

Elaboracion: Los Autores

Cuando se pidio6 a los clientes calificar a las instalaciones donde la empresa realiza
los eventos infantiles, la mayor parte de ellos representada por el 57% manifestd que
las consideran como muy adecuadas, sin embargo es preciso mencionar que un grupo
menos concentrado pero igualmente representativo del 40% las catalogaron como
adecuadas simplemente. De tal forma se puede evidenciar que las instalaciones de la
empresa estan acordes a las expectativas de los clientes, no obstante es necesario
innovar de acuerdo al ritmo que lo haga el mercado con la finalidad de no perder
competitividad.
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4. ¢ Cuanto considera usted que debe pagar por el servicio que ofrece en lo que
a alquiler de local se refiere?

Tabla 3.5: Precio de alquiler del local

RESPUESTAS FRECUENCIA ‘ %
$100 - $200 4 6%
$201 - $300 59 84%
$301 en adelante 7 10%

TOTAL 70 ‘ 100%

Elaboracién: Los Autores

Gréfico 3.4: Precio de alquiler del local

$100 - $200 $201-$300 mS$301 en adelante

Elaboracion: Los Autores

Tal como se puede observar en el grafico anteriormente expuesto, la mayor parte de
los clientes encuestados, representados por el 84%, coincidieron en que el precio de
alquiler del local de eventos que pagarian es de $201 a $300, por lo cual se puede
considerar como acertada la politica de precios que maneja la empresa. En funcién
de ello, se concluye que “Magic” esta utilizando una estrategia de precios acorde al
mercado en el que se desenvuelve y que ademas esta dentro de las expectativas de los

clientes.
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5. ¢Cuanto considera usted que debe pagar por el servicio que ofrece “Magic”
de alquiler de maquinasy juegos?

Tabla 3.6: Precio de alquiler de maquinas y mobiliario

RESPUESTAS FRECUENCIA %

$50 - $150 7 10%
$151 - $300 43 61%
$301 en adelante 20 29%

TOTAL 70 ‘ 100%

Elaboracion: Los Autores

Gréfico 3.5: Precio de alquiler de méaquinas y mobiliario

$50 - $150 $151-$300 mS$301 en adelante

Elaboracion: Los Autores

Al momento de consultar a los encuestados sobre el precio que consideran justo
pagar por el alquiler de maquinas y juegos para sus eventos infantiles, el 61% de
ellos, es decir la gran mayoria, menciond que entre $151 - $300. Adicionalmente, se
puede visualizar en el gréafico expuesto que un porcentaje representativo del 29%
manifestd que pagaria mas de $300 dolares, situacion que ratifica lo concluido en la
pregunta anterior, en relacion a la efectividad de la politica de precios que maneja

“Magic”
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6. ¢ Qué tipo de inconvenientes tuvo usted al momento de contratar el servicio de
“Magic”?

Tabla 3.7: Inconvenientes al contratar el servicio

RESPUESTAS FRECUENCIA %

Tardanza en la atencion a los invitados 1 1%
Falta de cortesfa por parte de los empleados 0 0%
Desorganizacion 7 10%
Falta de innovacion en las actividades del evento 47 67%

Falta de parqueo para vehiculos 6 9%
Ninguna de las anteriores 9 13%
TOTAL 70 100%

Elaboracion: Los Autores

Gréfico 3.6: Inconvenientes al contratar el servicio
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Tardanza en la atencién a los invitados
Falta de cortesia por parte de los empleados
Desorganizacion
M Falta de innovacién en las actividades del evento
M Falta de parqueo para vehiculos
MW Ninguna de las anteriores

Elaboracion: Los Autores

En lo que a inconvenientes al contratar el servicio respecta, la gran mayoria de los
clientes encuestados manifestaron que la principal dificultad que experimentaron fue
la falta de innovacion en el servicio, ya que se utilizaron las actividades tradicionales
en éste tipo de eventos. Otros porcentajes minoritarios mencionaron que no tuvieron
ningln inconveniente, y aspectos como la desorganizacion y la falta de paqueos. Por

lo tanto, la empresa debera seguir innovando en relacion a los servicios que ofrece.
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7. ¢Por qué medio contactd a la empresa “Magic”?

Tabla 3.8: Medio de contacto

RESPUESTAS FRECUENCIA
Pagina web 35 50%
Redes Sociales 31 44%
Recomendacidn de otras personas 4 6%
TOTAL 70 ‘ 100%

Elaboracion: Los Autores

Gréfico 3.7: Medio de contacto

‘ﬁ

Pagina web M Redes Sociales B Recomendacién de otras personas

Elaboracion: Los Autores

Como se puede visualizar en el gréafico previamente presentado, las respuestas que
dieron los encuestados al momento de consultar sobre el medio de contacto que
generalmente utilizan al momento de contratar el servicio son divididas, ya que un
porcentaje mayoritario del 50% mencioné contactar la empresa por su pagina web;
sin embargo, un porcentaje similarmente concentrado menciond que lo hace por
medio de las redes sociales. Es preciso mencionar que en base a dichos resultados, la
empresa deberd mantener actualizadas sus redes sociales y su pagina web con la
finalidad de que el cliente pueda encontrar la informacion necesaria sobre el servicio

y los nimeros contactos.
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8. ¢ Cuantas fiestas o eventos infantiles usted realiza al afio?

Tabla 3.9: Fiestas o Eventos infantiles realizados por clientes

RESPUESTAS FRECUENCIA ‘ %

Del a3 39 56%
De4a6 17 24%
De7al0 11 16%
Més de 10 3 4%
TOTAL 70 ‘ 100%

Elaboracion: Los Autores

Gréfico 3.8: Fiestas o Eventos infantiles realizados por clientes

Del a3 mDe4a6 MDe7al0 BMMasde 10

Elaboracion: Los Autores

Se consulté también a los clientes sobre el nimero de fiestas o eventos infantiles que
ellos han realizado, con la finalidad de conocer la frecuencia de adquisicion de este
tipo de servicio, a lo que la mayor parte de los encuestados, representados por el
56%, expresd que han realizado hasta el momento de 1 a 3 fiestas o eventos
infantiles, mientras que solo un porcentaje minoritario del 24% manifestd haber
realizado de 4 a 6 fiestas de nifios. En la tabla se puede observar que también existen
clientes que han organizado mas de 7 o 10 eventos pero son un porcentaje

minoritario.



9. ¢(En cuantas de las fiestas infantiles que ha realizado, ha contratado los
servicios de “Magic”?

Tabla 3.10: Fiestas o Eventos en los que los clientes han contratado a Magic

RESPUESTAS FRECUENCIA % ‘
1 vez 66 94%
2 Veces 3 4%
3 veces 1 1%
Maés de 3 veces 0 0%

Elaboracion: Los Autores

Gréfico 3.9: Fiestas o Eventos en los que los clientes han contratado a Magic

1 vez M2 veces W3 veces B Masde 3 veces

Elaboracion: Los Autores

Como se puede observar en el grafico previo, casi la totalidad de los encuestados, es
decir el 94% de los clientes, han contratado los servicios de Magic por lo menos una
vez de todas las que han realizado eventos infantiles. Un porcentaje minoritario del
4% ha contratado a la empresa dos veces consecutivas y el 1% lo hicieron 3 veces.
Esto manifiesta la necesidad de fidelizar a los clientes de la empresa con la finalidad

de que vuelvan a contratar el servicio y no migren a la competencia.
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10. ¢Cual de los siguientes locales de eventos usted ha contratado con mayor
frecuencia, ademas de “Magic”?

Tabla 3.11: Locales de la competencia que los clientes prefieren

RESPUESTAS FRECUENCIA \ %
Magicolor 1 1%
Tesoritos 14 20%
Ekopark 5 7%
Mundiaventura 3 4%
Travesuras 2 3%
Chikipark 20 29%
Chiquiaventuras 2 3%
Pekez 14 20%
Churupetos 2 3%
Parque Magico 7 10%

TOTAL 70 | 100%

Elaboracion: Los Autores

Gréfico 3.10: Locales de la competencia que los clientes prefieren

3%

[\ ET:{[ee][e]4 Tesoritos
Ekopark Mundiaventura
Travesuras M Chikipark

Elaboracion: Los Autores

Con el animo de identificar los locales de la competencia que los clientes prefieren,
se consultd sobre los establecimientos de eventos infantiles que han contratado con
mayor frecuencia los clientes, ademas de Magic. Se obtuvo como resultado que el
preferido por los clientes con un 29% es Chikipark, seguido por Pekez y Tesoritos,
los cuales obtuvieron un 20% cada uno; por lo que se puede considerar que estas tres
empresas son las que constituyen mayor competitividad para Magic. Los demas

locales obtuvieron porcentajes minoritarios y poco representativos.



41

11. ¢(Cuél fue el factor determinante que influyé para que usted elija el local de

eventos mencionado en la pregunta anterior?

Tabla 3.12: Factores que los clientes prefieren de la competencia

RESPUESTAS FRECUENCIA % \
Precio 9 13%
Instalaciones 21 30%
Servicios Adicionales 5 7%
Juegos 5) 7%
Atencion al cliente 9 13%
Acceso a informacién 14 20%
Organizacion 7 10%

70 %

Elaboracién: Los Autores

Gréfico 3.11: Factores que los clientes prefieren de la competencia

209
13%
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7% 7%

Precio Instalaciones
Servicios Adicionales Juegos
M Atencidn al cliente M Acceso a informacién

M Organizacion

Elaboracion: Los Autores

Al momento de consultar sobre el motivo por el cual optaron por contratar los locales
mencionados en la pregunta anterior, el factor que mas prevalecié fueron las
instalaciones con un 30%. El segundo aspecto mas relevante con el 20% fue el
acceso a la informacion, que representa la forma en que los clientes pueden contactar
a la empresa. Debido a tal importancia, se debe ampliar las formas para llegar a los
clientes, implementando estrategias de marketing y ampliando los canales de

comunicacion.
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.12. ¢ Recomendaria el servicio de “Magic” a familiares, amigos o conocidos?

Tabla 3.13: Recomendacién del servicio

RESPUESTAS FRECUENCIA %
Si 66 94%
No 4 6%

Elaboracion: Los Autores

Graéfico 3.12: Recomendacion del servicio

Elaboracion: Los Autores

De acuerdo a lo expuesto en el grafico anterior, la mayor parte de los clientes
encuestados manifestaron que si recomendarian el servicio de Magic a sus
familiares, amigos o conocidos, hecho que evidencia la buena imagen que los
clientes tienen respecto a la empresa, tanto en servicio, precio e imagen corporativa.
Este es un precedente de la tendencia de crecimiento que tiene la empresa, lo cual
debe ser aprovechado por su propietaria para mejorar continuamente los procesos

internos y la innovacion en el servicio que ofrece al mercado.
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13. ¢Cual de las siguientes opciones preferiria usted con mayor prioridad que

incluya su paquete de servicios? (escoja s6lo una opcion)

Tabla 3.14: Servicios mas solicitadas por los clientes de Magic

RESPUESTAS FRECUENCIA % \
Animaciones 22 31%
Inflables 8 4%
Carretas de canguil 2 3%
Carretas de algoddn 2 3%
Carretas de granizado 6 9%
Carretas de Hot Dog 17 24%
Bocaditos 5 7%
Piscina de pelotas 4 6%
Meseros 9 13%

Elaboracion: Los Autores

Gréfico 3.13: Servicios més solicitadas por los clientes de Magic
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Animaciones Inflables Carretas de canguil

Carretas de algoddén Carretas de granizado M Carretas de Hot Dog
M Bocaditos M Piscina de pelotas B Meseros

Elaboracién: Los Autores

Tal como se puede observar en el grafico anterior, entre los servicios mas solicitados
por los clientes se encuentran las animaciones, carretas de hot dogs y meseros, con
un 31%, 24% y 13% respectivamente. Lo cual genera la oportunidad de estructurar
un paquete promocional de los tres servicios para mejorar la estrategia de precios y

afiadir una ventaja competitiva a la empresa.
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3.2.2. Resultados de la Entrevista

Universidad Politécnica

SALESIANA

Ecuador

&
(i |

A

ENTREVISTA AL DIRECTIVO DE MAGIC

Entrevistado: Mdnica Osorio

Empresa: Magic

Cargo: Propietaria - Coordinadora de Eventos
Fecha: 7 de Abril del 2014

1.- ;Qué tendencia siguen las ventas de la empresa?

R//. En los pocos meses que tiene la empresa en el mercado ha mantenido un nivel
creciente en lo que se refiere a las ventas. EI nimero promedio de eventos que se
realizan mensualmente es de 7, hay meses mejores que otros, claro esta. Pero desde
hace diez meses que estamos operando se han realizado alrededor de 70 eventos,
entre los que se organizan en el local y los que se llevan a cabo a domicilio.
Esperamos seguir con el mismo ritmo de crecimiento a medida que pase el tiempo ya

que nos esforzamos para cumplir con las expectativas de los clientes.

2.- ¢Qué tipo de estrategias de marketing se aplican en la empresa, y qué
departamento es el encargado de ejecutarlas?

R//. En Magic utilizamos como estrategia principal el internet, ya sea a través de las
redes sociales, como Facebook, instagram y twitter, donde en las cuales se abrié una
cuenta para promocionar los servicios, o también mediante nuestra pagina web donde
los internautas pueden localizar sin mayor problema el contacto para contratar

nuestro servicio. La persona que se encarga de ejecutar las mencionadas actividades


http://www.google.com.ec/url?sa=i&rct=j&q=universidad+polit%C3%A9cnica+salesiana+guayaquil&source=images&cd=&cad=rja&docid=BI3Mf2Q7iponUM&tbnid=O23p8D9Bkwt_1M:&ved=0CAUQjRw&url=http://ups2009.foroactivo.com/t44-ciclo-de-vida-del-hardware&ei=oTr3Ucv2H9XA4APeloHIBw&bvm=bv.49967636,d.dmg&psig=AFQjCNEOd4dtZhpipOBIJtYXXVfgPNgAjw&ust=1375243266598842
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soy yo, quien ademas de ser propietaria me encargo de todo lo relacionado con la
coordinacidn de los eventos, contrataciones de personal y demas actividades.

3.- ¢La empresa cuenta con departamentos especificos que se encarguen de las

diferentes &reas? ¢ Por qué?

R//. La empresa no cuenta con areas funcionales ya que a los empleados se los
contrata de forma ocasional, s6lo para el dia de los eventos, por lo que el trabajo
diario es, en muchas ocasiones, abrumador debido a que no cuento con colaboradores
fijos. La parte contable la maneja una persona que me presta servicios profesionales.

El motivo es porque no creo que sea indispensable crear &reas funcionales en la
empresa, sobre todo porque no tenemos clientes diariamente, sino en fines de semana
0 entre semana pero en ocasiones especiales, aunque debo reconocer que si me hace
falta delegar responsabilidades, eso facilitaria las labores diarias y quizas podria

captar mas clientes.

4.- ¢Siguen procesos determinados para el registro de la informacion

financiera?

R//. La parte financiera la maneja una persona que me presta servicios profesionales
una vez al mes, para estar al dia en todo lo que respecta al pago de impuestos e
impuesto a la renta. Mas alla de eso no se lleva medidas estrictas porque considero

que la empresa se puede manejar ain de esa forma.

5.- ¢Se han presentado dificultades en el aspecto econémico?

R//. Hasta el momento no se ha tenido dificultades grandes en ese aspecto, ya que se
han logrado ventas que cubren con los costos del servicio y que ademas dejan una
rentabilidad adecuada para considerarlo como un buen negocio. La situacién donde
si han presentado ciertos inconvenientes ha sido al momento de invertir en activos

como maquinas y equipos para los eventos, donde he tenido que recurrir a préstamos
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bancarios para poder solventarlos porque no he contado con el dinero en efectivo
para hacerlo de contado.
6.- ¢Con qué frecuencia los clientes contratan los servicios de Magic y cuales

prefieren: a domicilio o en el local?

R//. Generalmente los clientes que contratan los servicios de la empresa lo hacen por
distintos motivos, ya sean cumpleafios, aniversarios, o festividades como dia del
nifio. En promedio se realizan 7 eventos mensualmente en promedio, porque no
todos los fines de semana son tan concurridos. Hay fines de semana donde tenemos
un evento el sdbado y otro el domingo y en otras semanas son los domingos donde

tenemos eventos adicionales a domicilio.

La modalidad del evento depende de la ocasion de la que se trate, por ejemplo:
cuando se trata de cumpleafios los clientes prefieren realizarlos en el local porque es
méas cdmodo para ellos debido a que no tienen que preocuparse por las instalaciones
ni adecuacion del lugar, mientras que cuando se trata de eventos que realizan ciertas
empresas para festividades especiales, optan obviamente por la modalidad a
domicilio. Aunque también hay ocasiones que los clientes quieren festejar el

cumpleafios de sus hijos en el hogar, pero es menor la frecuencia.

7.- ¢ Poseen procesos definidos para el servicio que prestan?

R//.No existen procesos definidos porque se conocen exactamente las tareas que hay
seguir en cada evento, sea este a domicilio o en el local, entonces no veo la necesidad
de crear procesos. Encomiendo a cada empleado lo que debe realizarse dependiendo
del tipo de evento del que se trate. En algunos casos hemos tenido ciertos
inconvenientes porque no siempre son los mismos empleados a los que contrato, pero

en general la actividad de la empresa se desarrolla con normalidad.

El servicio se cobra por adelantado. Al momento de realizar los eventos lo que hago
es delegar actividades a cada empleado, dependiendo del tipo de evento que haya
contratado el cliente. Si es evento en el local, se contrata empleados de acuerdo al
numero de invitados que sea, los servicios adicionales que haya solicitado, etc. Y si

es evento a domicilio lo que hago es delegar tareas especificas, por ejemplo: una
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persona que decore el lugar, otra encargada de pintar las caritas de los nifios, de ser el
caso, y de esa forma trabajo.
8.- ¢Han definido la misién y vision por la cual se rigen las actividades de la

empresa?

R//. Aln no hemos llegado al punto de crear la parte organizacional de la empresa,
debido a que tenemos poco tiempo en el mercado, por eso no contamos con mision ni
vision. Desde que iniciamos, hemos enfocado nuestros esfuerzos en conseguir
clientes y asegurar los contratos de eventos pero no hemos organizado la parte formal

de la empresa.

9.-¢A qué empresas se tiene que enfrentar constantemente con estrategias

competitivas?

R//.Estamos ubicados en la Garzota, una zona donde predominan los locales de
eventos infantiles, por lo que estamos expuestos constantemente a la competencia
agresiva que eso representa. Algunos de los mas competitivos son “Eko park”,

“Tesoritos” y “Chikipark”.

Generalmente todos contamos con juegos para nifios, sillas, mesas y servicios
adicionales, pero lo que marca la diferencia es sin duda alguna la excelencia en el
servicio que se ofrece, porque es la mejor forma en que los clientes nos recomiendan

con su circulo social y familiar.

10.- ;De qué manera contactan a sus clientes, tienen alguna base de datos o son

ellos los que los contactan a ustedes?

R//.Nosotros utilizamos las redes sociales y nuestra pagina web para atraer clientes,
porque actualmente es la manera mas rapida en que la gente encuentra los productos
0 servicios que buscan. Pero en algunos casos, son los mismos clientes los que nos ha

recomendado con sus amigos o familiares.
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Se realiz6 una encuesta a tres expertos en marketing con el fin de conocer mas a
fondo de acuerdo a su experiencia a nivel laboral; a continuacion se detallan las

preguntas con su respectivo analisis.

1. ¢Cual es el efecto de marketing en los nifios?

De acuerdo a la pregunta en mencidn los entrevistados llegaron a la conclusion
de que el efecto del marketing en los nifios es persuasivo debido a que por su
corta edad la influencia que el marketing puede llegar a ejercer hacia ellos es
significante; por ende el efecto es altamente positivo en lo que tiene que ver en la

decision final de los padres en adquirir el servicio.

2. ¢ Cuadles son las caracteristicas del mercado infantil?

Entre las principales caracteristicas del mercado infantil segin los expertos y
como denominador comun esta la persuasion y el dominio emocional que ejerce
las campafias infantiles a la hora de promocionar un producto o servicio que llene
las expectativas de los nifios. En otro orden de cosas; uno de los entrevistados
menciono la diversidad del mercando infantil con respecto a la influencia ya que

en funcién de la edad del nifio la influencia es mayor o menor.

3. ¢Los nifios influyen en la decisién de compra de los padres?

Los entrevistados llegaron a un rapido consenso en una respuesta favorable para
esta pregunta; asi mismo mencionaron que la influencia se maneja con la
siguiente teoria: a mayor edad mayor influencia. Uno de nuestros expertos
menciond que la influencia varia de acuerdo al nivel de manipulacion de los

nifios hacia los padres; esto tiene que ver con la personalidad de los nifios.

4. ;Cudl es el papel de la publicidad en el comportamiento de los nifios?

El papel de la publicidad segun los expertos es crear la necesidad y el deseo en el

nifio de adquirir el producto o servicio. En otras palabras; motivar a los nifios a un
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alto nivel hasta el punto de ser persistentes con los padres para impulsarlos a

comprar lo que ellos desean sin saber si lo necesitan o no.

5. ¢Cuéles son los factores que influyen mas para la toma de decision de un

nino?

Dos entrevistados coincidieron en que el principal factor que impulsa a los nifios a
desear el producto o servicio es el disefio del mismo. Otro de los expertos indicd
que depende de los gustos personales del nifio. En conclusién el factor primordial
es el visual; por ende la primera impresion del nifio al ver el producto es

importante mas alla de las caracteristicas del mismo.

6. ¢ Qué estrategia publicitaria infantil recomendaria seguir a Magic?

La estrategia mencionada por un experto son las redes sociales. Atacar y
aprovechar intensamente en este medio que llega a las personas que desees que
llegue. Otro de los entrevistados indico una estrategia que tiene como fondo
fortalecer los lazos con nuestros clientes para asi establecer fidelidad hacia la

marca y sean el sostén econdmico asegurado del negocio.

El Gltimo experto se enfocd en una estrategia que tiene como localizacion los
lugares donde recurren los nifios con el fin de llegar a ellos directamente y que

puedan visualizar el producto o servicio y asi efectuar una venta directa.

7. ¢Cuales son las claves del éxito para promocionar un producto o servicio

destinado a los nifios?

El color, la musica, el logotipo y la imagen. Entre las principales claves que
mencionaron los entrevistados para el éxito en las promociones hacia los nifios;
llegaron a un consenso de que el tema es completamente visual y por eso se
recurre a campafias novedosas y llamativas para llamar la atencion de los nifios y
asi persuadirlo y motivarlo por lo que ve y no por lo que sabe del producto mas

alla si el producto o servicio lo satisfaga luego de su adquisicion.
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8. ¢ Cuél es la responsabilidad social en una campafia de marketing infantil?

Los expertos coincidieron en que es un tema muy importante ya que los nifios son
muy vulnerables a su corta edad y una publicidad puede marcar la vida de ellos
causandoles un dafio emocional importante o incidir directamente en el
comportamiento y forma de actuar antes los padres y la sociedad. En efecto,
introducir a la publicidad fines educativos y formadores de personalidad a través
de un deseo y asi enganchar a los padres a adquirir el servicio.

3.2.3. Focus Group

Se realizd dos focus group a diez nifios hijos de los clientes de la empresa a través de
preguntas grupales en una de las salas de juegos de las instalaciones de Magic, con la
finalidad de conocer la percepcion sobre los servicios de la empresa que tienen los
nifios, ya que es a ellos a los cuales se debe satisfacer en mayor grado. Obteniendo

como resultado los gustos, preferencias y necesidades de los nifios.

A continuacion se muestra el resumen de la entrevista grupal; las preguntas fueron

abiertas y de un nivel facil de dificultad para que sean contestadas por los nifios.

Tabla 3.15: Resultados del Focus Group

PREGUNTA RESUMEN DE LA RESPUESTA

¢Cudles son los personajes e Cars
infantiles que maés les e Las princesas
gustan? e Frozen

e Micky y Minnie Mouse
e Jakey los piratas

e Princesita Sofia

e Pitufos

e Lonney Tunes
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¢Cudl es tu juego favorito
en un parque?

Tobogan
Resbaladeras.
Salta Salta
Ruleta giratoria
Sube y Baja
Red

¢Qué te gustaria comer en
una fiesta infantil?

Hot dogs
Pizza
Hamburguesas
Caramelos

¢Qué concursos te gustan
en las fiestas de tus amigos?

El baile de la silla
Concursos de baile
Tomas dice
Estatua

;De qué personajes les
gustaria que fuera su
proxima fiesta?

Las princesas
Jake y los piratas
Ben 10

Micky Mouse
Princesita Sofia
Dinosaurios

¢ Qué premios y sorpresas te
gustarian que te den?

Carros
Mufiecas
Pulseras
Dinosaurios

¢{Qué no les gustd de su

fiesta?

Hacia calor
La comida

Més juegos (no habian tantos juegos

entretenidos)

Elaboracion: Los autores
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3.3. Conclusiones del Estudio

En base al estudio realizado mediante encuestas y entrevistas, se pueden elaborar las

siguientes conclusiones:

e Se determind que el 77% de los clientes considera como excelente la
atencion al cliente que reciben por parte del personal de Magic; sin embargo,
un aspecto que se debe mejorar es el tiempo de respuesta para las peticiones
de cotizacion que realizan los clientes, debido a que el 69% de ellos

mencionaron considerarlo como regular.

e Se pudo evidenciar que el 57% de los clientes considera que las instalaciones
donde la empresa realiza los eventos infantiles son adecuadas y divertidas; no
obstante, sus expectativas incluyen mayor innovacion en las actividades que
se realizan durante los eventos.

e En lo que a precio se refiere, se pudo detectar que la politica que maneja la
empresa es adecuada, empleando estrategias de precio orientadas a la
competencia, lo cual mantiene a la compafiia dentro de una posicion
competitiva. Esto se pudo confirmar al momento en que el 84% de los
encuestados manifestaron que pagarian entre $201,00 a $300,00 por el

alquiler del local.

e Los inconvenientes mas relevantes que los clientes mencionaron haber
experimentado fue la falta de innovacion, ya que el 67% de los encuestados
menciond dicho aspecto. Ademas se mencionaron aspectos como la
desorganizacion, hecho que puede ser producido debido a que el personal que
se contrata es exclusivamente para el evento, lo cual dificulta la delegacion de
tareas en un solo dia y que los colaboradores se puedan acoplar

completamente a los procesos operativos.

e Los locales que los clientes contrataron con mayor frecuencia fueron
Chikipark, Pekes y Tesoritos, constituyéndose asi como la competencia

directa mas relevante para Magic. Cabe recalcar que la percepcién que tiene
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Magic de los locales que considera como competencia, difiere un poco de los
gustos de los clientes, ya que la empresa mencioné como rivales a Ekopark,
Chikipark, y tesoritos; dejando de lado a Pekez que fue uno de los que obtuvo
gran aceptacion por los clientes.

Con base a la determinacién de la competencia que se pudo realizar a través
del estudio, se recomienda contratar una persona que se encargue del
marketing de la empresa, que pueda realizar estudios de mercado que
identifiquen la situacion de la empresa en el sector en el que se desarrolla y
que implemente estrategias publicitarias, y que posea el perfil necesario para
dicha labor, incluso requiriéndose el dominio de inglés ya que es necesario
para contactar a clientes extranjeros que residen en la ciudad.

Los nifios entrevistados mencionaron que les gustaria contar con un area de
piscina para las fiestas, ademas de mencionar a personajes como Jake y los
piratas, Ben 10, Princesita Sofia, Dra. Juguetes, entre otros, como los

preferidos para las tematicas de sus fiestas.

La empresa no cuenta con areas funcionales que realicen actividades fijas en
el proceso tanto operativo como administrativo, hecho que en cualquier

organizacion resta productividad y eficiencia.

A pesar de que las estrategias de marketing que ha implementado la empresa
son eficaces, refiriéndose exclusivamente a redes sociales e internet, es
preciso la creacién de un departamento de ventas que promaocione el servicio
constantemente, lo cual aseguraria una mayor cantidad de clientes al mes. De
tal forma la empresa no solo esperara a que los clientes los contacten sino que

también buscara captar nuevos mercados.

Como método para resumir la conclusion de la competencia directa a la cual
debe enfrentar constantemente la empresa, se ha elaborado una matriz donde
se plantean los principales establecimientos de eventos infantiles, los
productos que ofrecen y sus caracteristicas estructurales, tal como se muestra

a continuacion:
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Para realizar la matriz de la competencia se escogieron las empresas mencionadas
por los clientes en el estudio de mercado, ya que son consideradas como la
competencia directa de la empresa. Dichas empresas son: Chikipark, Pekes, y
Tesoritos.

Se ubico en primer lugar a “Magic” debido a que hay que realizar la comparacion
con las deméas empresas de la competencia, tal como se muestra a continuacion:

Gréfico 3.14: Matriz de la competencia directa
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Elaboracion: Los autores

Se puede indicar como conclusion que se cumplié con la mayoria de los items
analizados; que da como resultado que la debilidad esta en la variedad de alimentos
que se ofrece al cliente. Si bien es cierto, la afluencia de clientes es menor a la
competencia pero una vez fortalecida la debilidad en los alimentos la situacion se
estima que mejorara notablemente.
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Capitulo 4
La propuesta

4.1. Descripcion de la propuesta

La propuesta dirigida a la empresa “MAGIC”, tiene como objetivo primordial dar
solucién a los diferentes problemas detectados a través del estudio de campo que se
realizd, entre los cuales se pueden mencionar la falta de mision, vision, objetivos
empresariales y estructura organizacional adecuada, asi como la inexistencia de un

sistema de control interno que permita asegurar la calidad del servicio que se ofrece.

Cabe recalcar que a pesar de ser una empresa donde se contrata personal eventual
debido al tipo de contratos que realizan los clientes, se requiere de la delegacion de
responsabilidades especificas para cada empleado con el proposito de realizar las
labores sin contratiempos y con eficiencia. A la vez se podra evitar las confusiones

con respecto a las labores que cada persona debe realizar.

La primera parte de la propuesta consiste en la elaboracion de un modelo de
estructura organizacional disefiado en funcién de las necesidades de la empresa, el
mismo que se ha planificado tomando en cuenta no solo la actividad que realiza, sino
el personal que requiere para cada evento y los lineamientos corporativos que toda

organizacion necesita.

El modelo de estructura organizacional que se propone consta de: mision, vision,
objetivos y valores empresariales, un organigrama que define los niveles jerarquicos
de los colaboradores de la empresa, un Manual de Funciones donde se especifican las
responsabilidades para cada cargo; y un Manual de Procedimientos donde se detallan

las fases a seguir para los diferentes procesos internos de la empresa.

La segunda parte de la propuesta esta conformada por un Sistema de Control Interno
para la empresa, mediante el cual se podra dar una guia de politicas a seguir y
posteriormente evaluar el correcto desarrollo de las actividades de la empresa. Es una
forma de constatar el nivel de eficiencia y calidad en el servicio que presta la

empresa.
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La tercera parte de la propuesta estd conformada por un conjunto de estrategias de
marketing para la empresa, encaminadas a obtener un mayor nivel competitivo
dentro del mercado y a su vez ser una marca reconocida dentro del mismo por cada

uno de los clientes.

Gréfico 4.1: Estructura de la propuesta

LINEAMIENTOS
CORPORATIVOS ‘

MANUAL DE
FUNCIONES ‘
MANUAL DE

PROCEDIMIENTO ‘

SISTEMA DE
CONTROL

Elaboracion: Los autores

4.2. Sistema de control interno para la empresa “Magic”
4.2.1. Misién
Brindar un servicio integral de entretenimiento infantil para eventos y ocasiones

especiales, tanto a personas naturales como a organizaciones y empresas, asegurando
la calidad en el servicio y la diversion de los asistentes.

4.2.2. Vision

Ser la empresa lider en la organizacion de eventos infantiles en la ciudad de
Guayaquil en un plazo de cinco afios, siendo reconocida por la calidad del servicio

prestado y la satisfaccion generada hacia los clientes.
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4.2.3. Objetivos Empresariales

1. Asegurar la calidad en el servicio y la satisfaccion del cliente con la finalidad
de fidelizarlos a la empresa.

2. Monitorear constantemente el mercado para adaptarse de manera oportuna a

los cambios que se den en el entorno.

3. Implementar planes estratégicos de marketing en funcion de posicionarse en
el mercado y captar mayor nimero de clientes.

4. Manejar eficientemente los recursos para facilitar la consecucion de la

rentabilidad esperada.

5. Consolidar como la empresa lider en eventos infantiles en la ciudad de
Guayaquil.

4.2.4. Valores Corporativos

“MAGIC” Eventos Infantiles realizard todas y cada una de las actividades

empresariales basada en los siguientes valores corporativos:

1. Honestidad.- Realizar cada accién manteniendo constantemente la maxima
sinceridad que sea permisible, con la finalidad de mostrar la honradez que

debe caracterizar a un buen empresario.

2. Etica.- Se actuaré bajo estrictas normas morales, reflejando la calidad y

honestidad humana de cada uno de los colaboradores de la empresa.

3. Responsabilidad.- Se cumplira con cada uno de los requerimientos de los
clientes, y se ofreceran servicios que se pueden cumplir, respecto a factores

como tiempo Yy calidad.
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4. Perseverancia.- Se luchara cada dia de actividades para ser la empresa lider
en el sector recreativo familiar de la ciudad de Guayaquil, superando

adversidades e implementando acciones oportunas para la mejora constante.

5. Autocritica.- Es preciso que se realicen controles periddicos para autoevaluar
el funcionamiento del negocio, con la finalidad de realizar mejoras cada vez

que sea necesario.
4.2.5. Organigrama

Seglin los resultados obtenidos en el capitulo anterior, se detectd que en “MAGIC”
no existe una persona encargada del marketing de la empresa, el cual es un aspecto
que debe solucionarse con la contratacion de un asistente de marketing que

promueva el posicionamiento estratégico, publicidad e incremento de las ventas.

El cargo de Gerente General serd ocupado por la propietaria de la empresa, quien
ademas cuenta con un asistente administrativo. EIl personal ocasional que se contrata
para cada evento también contara con responsabilidades especificas que guien su
desempefio laboral y serd contratado directamente por la Gerencia General. A
continuacion se muestra un organigrama que refleja los diferentes niveles jerarquicos
existentes en la empresa, donde se incluye tanto el personal fijo como el personal

eventual:

Gréfico 4.2: Organigrama
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L_|" MONICA OSORIO

| Asistente 47 Asistente de
Administrativo | uMarketing

L'_| CONTRATACION FIJA 2 CONTRATACION FIJA
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L. | CONTRATACION t CONTRATACION [ | CONTRATACION
EVENTUAL EVENTUAL EVENTUAL

Elaboracion: Los autores
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59

A continuacion se expone el Manual de Funciones donde se especifican tanto las

responsabilidades del personal fijo como del personal eventual:

Tabla 4.1: Manual de Funciones de la Empresa “MAGIC”

MANUAL
DE
FUNCIONES

MAaGic

i ‘
EVENTOS INFANTILES

/
/
,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,, /
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GERENTE GENERAL

El cargo de Gerente General serd ocupado por la propietaria de la empresa,

Srta. M6nica Osorio.

RESPONSABILIDADES:

e Asumir la representacion legal de la empresa en todos los ambitos
correspondientes a la actividad principal de la misma.

e Supervisar la correcta administracion de los recursos econémicos,
humanos y materiales de la empresa, basadndose en ética y
honestidad.

e Controlar la eficiencia en el manejo de los costos operativos para
asegurar la rentabilidad esperada con cada evento.

e Implementar y desarrollar estrategias empresariales para facilitar el
crecimiento de la empresa.

e Asegurar el cumplimiento de normas, leyes y reglamentos relativos a
la actividad de la empresa.

e Implementar los cambios que sean necesarios para adaptarse a los
cambios del entorno.

e Tomar medidas correctivas al momento de detectar inconsistencias

relativas a los procesos internos.
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/
ASISTENTE ADMINISTRATIVA

Dependencia Jerarquica: Gerente General

PERFIL:
e Estudiante Universitario de Ingenieria Comercial, Administracién de

Empresas o carreras afines.

RESPONSABILIDADES:

e Elaborar proformas y cotizaciones para los clientes detallando la
disponibilidad de servicios y los precios de cada uno.

e Llevar a cabo la atencion al cliente y asistencia telefonica a modo de
recepcion.

e Facturar y cobrar el servicio por anticipado.

e Asistir al Gerente General en las labores administrativas de la
empresa.

e Archivar las facturas y demas documentos relativos a la empresa.

e Elaborar el cronograma de eventos mensuales, con la finalidad de
llevar el control de las actividades necesarias para cada uno de ellos.

e Llevar el control de la contratacion de maquinas y juegos por
separado.

e Comunicar a la Gerencia las adecuaciones que se deban hacerse al

local.
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ASISTENTE DE MARKETING

Dependencia Jerarquica: Gerente General

PERFIL:
e Estudiante Universitario de Marketing o carreras afines.
e Dominio de Ingles al 70% para contactar a clientes internacionales
que residan en la ciudad de Guayaquil.

e Dominio de estrategias de marketing infantil.

RESPONSABILIDADES:

o Disefiar campafias publicitarias que permitan dar a conocer a mayor
escala a la empresa en la ciudad de Guayaquil.

e Establecer los medios de comunicacion a utilizarse para promocionar
la empresa.

e Determinar los mecanismos mediante los cuales se pueda
incrementar el posicionamiento en el mercado.

e Establecer canales y mecanismos que sirvan para captar mayor
numero de clientes.

e Elaborar promociones mensuales que atraigan la atencion del
mercado infantil.

e Idear estrategias de marketing que permitan mejorar el nivel de
competitividad de la empresa.

e Implementar nuevos servicios o productos que permitan crear una
ventaja competitiva que diferencia a la compafiia de las demas

empresas del mercado.
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EVENTOS INFANTILE

ANIMACION
Responsabilidades:
Sefiorita encargada de animar el evento personificada de acuerdo a la
ocasion, realizar los diferentes juegos donde interactian los invitados y
ademas pintar las caritas de los nifios de acuerdo a la tematica del evento

CARGOS EVENTUALES

HORA LOCA

Responsabilidades:

Grupo de cuatro personas que crean un ambiente festivo con tambores, pitos
y accesorios como collares y sombreros que reparten a los invitados,
fomentando la interaccion entre ellos y garantizando la diversion total.

MESEROS
Responsabilidades:
Jovenes encargados de servir comida y bebidas durante todo el evento, asi
como de asistir a los invitados en los requerimientos que tengan con respecto
a la alimentacidn y atencién personalizada. Después de terminado el evento,
los meseros deberan limpiar toda el area fisica donde se desarroll6 el evento.

Elaboracion: Los autores
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4.2.7. Manual de Procedimientos

El manual de procedimientos servird de guia para el desarrollo de los procesos
internos de “MAGIC”, y estard estructurado por flujogramas de procesos que

muestran de forma gréafica cada una de las fases que se deben seguir en cada caso.

MANUAL
DE
PROCEDIMIENTOS

—

MAGic

1 -
EVENTOS INFANTILE

’
/
/
,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,, /
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PROCESO DEL AREA DE MARKETING

Responsable: Asistente de Marketing

Gréfico 4.3: Proceso del area de marketing

DISENO DE ESTRATEGIAS DE
MARKETING

PRESENTACION DE ESTRATEGIAS
A LA GERENCIA

MARKETING ON

APROBACION
EVALUACION DE
RESULTADOS

INCREMENTO DE LAS
VENTAS

Elaboracion: Los autores

APROBACION
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PROCESO ADMINISTRATIVO DE CONTRATACION DEL SERVICIO

Responsable: Asistente Administrativo

Graéfico 4.4: Proceso administrativo de la contratacion del servicio

EL CLIENTE CONTACTA A LA
EMPRESA VIA TELEFONICA

LA EMPRESA ENVIA
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EL CLIENTE ACUDE A LA
EMPRESA A CONTRATAR
EL SERVICIO

EL CLIENTE
CANCELA EL
SERVICIO

LA GERENCIA
CONTRATA AL
PERSONAL

SE REALIZA LA EVENTUAL

ADECUACION DEL
EVENTO

SE REALIZA EL SERVICIO
POST VENTA PARA
COMPROBAR LA
SATISFACCION DEL
CLIENTE

Elaboracién: Los autores
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PROCESO OPERATIVO

Responsable: Gerente General
Auxiliares: *Asistente Administrativo
*Personal Eventual

Gréfico 4.5: Proceso operativo de MAGIC

CONTRATAR AL PERSONAL
EVENTUAL

ANIMACION Y
JUEGOS

HORA LOCA i

Elaboracién: Los autores

DECORACION DE
INSTALACIONES

CARITAS PINTADAS

LIMPIEZA DE LAS
INSTALACIONES
DESPUES DEL EVENTO
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4.2.8. Politicas de Control Interno

4.2.8.1. Politicas Financieras de Control Interno ( Comentado [KP1]:

[ Comentado [U2]:

e Se llevard el control e inventario de todos los recursos de la empresa, ya sean
estos financieros o materiales, con la finalidad de conocer de manera exacta
el nivel de activos con los que cuenta “MAGIC”; tarea que sera realizada por

el asistente administrativo bajo la estricta supervision de la Gerencia.

e Se llevara a cabo el manejo de los procesos contables a través de los servicios
profesionales de un contador externo, quién realizard las declaraciones de
impuestos y elaborarda mensualmente los balances financieros para ser
archivados en la empresa.

e Se generara una factura por cada contrato que realicen los clientes, la misma
que se archivara de acuerdo a la fecha que corresponda, con la finalidad de
proporcionar de documentacion necesaria para que el auditor realice sus

procedimientos.

e Se llevara el registro eficiente de las ventas realizadas con la finalidad de
elaborar proyecciones, presupuestos e informes, para conocer en detalle el

nivel de ingresos que tiene la empresa.

e Se anotarén todos los egresos monetarios que realice la empresa para conocer

el nivel de gastos mensuales existentes y el concepto de cada uno de ellos.

e Se determinard mensualmente el nivel de ingresos netos que tuvo la empresa
por concepto de contrato de eventos, alquiler de equipos y maquinas y demas
actividades relacionadas con su actividad principal.

e Se realizard un plan de inversiones de acuerdo a las necesidades de la
empresa y el nivel de crecimiento que posea, con la finalidad de impulsar su

evolucion de acuerdo a las exigencias del entorno.
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e La empresa aplicara una politica salarial siguiendo los parametros que
establece el Codigo Laboral vigente en el pais, respetando el incremento
anual que realiza el Gobierno Nacional, seglin el cual el Salario Minimo
Unificado es de $354,00.

e Los colaboradores fijos de la empresa gozaran de todos los beneficios que
por ley les corresponde, tales como décima tercera y cuarta remuneracion,

vacaciones y fondos de reserva.

e Todos los empleados fijos de la empresa estardn afiliados al Instituto

Ecuatoriano de Seguridad Social (IESS), tal como estipula la ley.

e Los sueldos de los empleados eventuales que contrate la empresa seran
fijados de acuerdo al tipo de evento que se realice y al servicio que ellos
presten en dicho evento, por lo cual recibiran factura por el concepto de

servicios prestados.

4.2.8.2. Politicas Administrativas de Control Interno

e El responsable de llevar a cabo la ejecucion y supervision de cumplimiento

de las politicas administrativas de control interno sera la Gerente General.

e Se elaborara un plan de mantenimiento del local y de activos fijos, para
asegurar el buen funcionamiento de las maquinas y juegos que se alquilan, asi
como el aspecto fisico del establecimiento donde se realizan los eventos.

e Laempresa proveera tanto a animadores como a meseros de un uniforme con
el logotipo de la empresa, con el propésito de que los asistentes del evento
identifiquen la imagen corporativa de la empresa.

e Se supervisara que cada colaborador de la empresa cumpla con las
disposiciones planteadas en el manual de funciones para cada cargo,

manteniendo responsabilidades definidas.
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e Se proveera a los empleados encargados de la decoracion de los eventos, de

todos los recursos materiales necesarios para dicha actividad.

e Se planificardn los eventos de manera profesional y por escrito, para cumplir

responsablemente con plazos y acuerdos con los clientes.

e Se contratara al personal eventual teniendo en cuenta la experiencia que
tengan en la labor que van a realizar, con el propdsito de asegurar la calidad

del servicio.

4.2.8.3. Presupuesto de la propuesta de Control Interno

Para ejecutar la propuesta disefiada para la empresa de eventos infantiles “Magic”, se
requiere de una inversion que asciende a $ 10,306.00 durante el primer afio de
implementacion; la misma que se vera incrementada anualmente en un 10% en cada
afio posterior, debido que cada afio existe una alza en las remuneraciones de los
trabajadores dentro del sector privado y cada una de las variables que hemos tomado
en nuestro presupuesto estan en base a personas que realizan dichas actividades y la

relacion es directa dentro de cada una de ellas.

Si bien es cierto, la inversidn es significativa, al momento de ver los resultados sera
considerada minima ya que servira como base para incrementar las ventas del
negocio, hecho que permitira cubrir la inversién y por ende potencializar el
crecimiento de la empresa.

Esa cifra se considera como una inversidn que se vera reflejada en el aumento de la
competitividad de la empresa, mayor nimero de ventas y rentabilidad mayor a la que
posee actualmente.

Cabe recalcar que en los rubros de contratacion al personal y mantenimiento de
maquinas e instalaciones se ha considerado valores mensuales proyectados para el
periodo anual, mientras que en lo que respecta a los uniformes, se ha considerado el
periodo anual ya que éstos solo se entregaran una vez al afio.
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4.3. Propuesta de Marketing

La propuesta de marketing que se plantea consiste en un conjunto de estrategias
encaminadas a obtener un mayor nivel competitivo en el mercado en el que se
desarrollan las actividades empresariales de Magic. A continuacién se detallan las

estrategias que se propone implementar:

4.3.1. Seguimiento a clientes

Se elaborara un registro de clientes mas actualizado, que detalle fechas, medios de
contactos, direccion, y demas aspectos relevantes que permitan realizar actividades

postventa y medir la satisfaccion del cliente.

El registro de clientes sera a través de fichas digitales que tendran el siguiente

formato:

Tabla 4.3: Ficha para el registro de clientes
MAGIC EVENTOS INFANTILES

Nombre:
Apellidos:
Direccién:
Telf. Fijo:
Telf. Movil:
E-mail:
Descripcion del evento contratado:

Observaciones:

Elaboracion: Los autores
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Adicionalmente, se realizard un servicio postventa que permitira medir la
satisfaccion del cliente en relacion al evento contratado, para lo que serd necesario
utilizar un cuestionario basico para tal efecto, tal como se expone:

Tabla 4.4: Ficha para servicio postventa
MAGIC EVENTOS INFANTILES

Nombre:
Apellidos:
Direccion:
Telf. Fijo:
Telf. Movil:
E-mail:

PREGUNTAS RESPUESTAS
¢ Coémo calificaria la atencion de los empleados administrativos de la

empresa al contratar el servicio?
¢ Como calificaria el trabajo de los animadores y meseros el dia del

evento?

Defina con una palabra su experiencia con Magic Eventos Infantiles

¢ Volveria a contratar el servicio?

¢ Recomendaria el servicio a sus amigos, familiares o conocidos?
Observaciones:

Elaboracion: Los autores

Este formato se utilizara para realizar un andlisis y actualizacion de la percepcion del
cliente sobre la empresa, como forma de retroalimentarse y verificar la satisfaccion

del cliente.

Se realizaran llamadas telefonicas y se llenaran los datos de forma manual para dejar
constancia del trabajo realizado, el cual sera archivado para realizar en periodos
posteriores un analisis de la evolucién de la empresa en cuanto a calidad.

4.3.2. Estrategias de mercado y promocion

4.3.2.1. Estudios de mercado

Se realizaran estudios de mercado periddicos, dos veces al afio, con la finalidad de

monitorear los cambios del entorno, la competencia, y la evolucion de las

expectativas de los clientes.
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Tabla 4.5: Cronograma de estudio de mercado

LUGAR \ FRECUENCIA FECHA RESPONSABLE \
Mall del Sol Semestral Sébado 7 de Asistente de
(Zona de juegos) marzo del 2015 Marketing
Rio Centro Norte Semestral Sabado 5 de Asistente de
(El parquecito) septiembre del Marketing
2015

Elaboracion: Los autores

4.3.2.2. Tripticos

Se repartiran volantes publicitarias en zonas concurridas de la ciudad, sobre todo en

centros comerciales y establecimientos enfocados en el mercado infantil de la ciudad.

La entrega de folletos publicitarios se llevara a cabo en lugares de concurrencia
infantil masiva, como las areas de juegos de los centros comerciales y las
instituciones educativas basicas del sector norte de Guayaquil debido a la cercania
con el local de la empresa. A continuacién se expone el cronograma de dicha

actividad:

Tabla 4.6: Cronograma de la entrega de folletos publicitarios

LUGAR FRECUENCIA @ FECHA \ RESPONSABLE

Mall del Sol Semanal Sébados Planificacion: Asistente de
(Zona de Juegos) Marketing

Ejecucion: Empleados eventuales
San Marino (Play Semanal Domingos Planificacion: Asistente de
Zone) Marketing

Ejecucion: Empleados eventuales
Rio Centro Norte Semanal Sébados Planificacion: Asistente de
(El parquecito) Marketing

Ejecucion: Empleados eventuales
Instituciones Planificacion: Asistente de
Educativas del Mensual Viernes Marketing
norte de Ejecucion: Empleados eventuales
Guayaquil

Elaboracion: Los autores
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4.3.2.3. Promocion en Redes Sociales

Se implementaran promociones mensuales mediante la pagina web y las redes
sociales de la empresa ya que son ideales para ofrecer una atencion totalmente
personalizada a través del chat del sitio, con la finalidad de captar mayor nimero de

clientes y con el nimero de seguidores monitorear el crecimiento de la empresa.

llustracion 4.2: Promociones en Facebook

= ]
Elaboramon Los autores

EJEMPLO DE LAS PROMOCIONES

Ilustracion 4.3: Promociones mensuales

10% PE PESCUENTO
EN ALQUITLER PE
LOCAL.

- ‘PEB,%O-N"HJBS»

Teléfonos D U ’{.ANTE TO ')O
EL MES
Ubicacid m'c

l.vl:Nlo.\ INrAN I'll[.\ :

Elaboracién: Los autores
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llustracion 4.4: Promociones mensuales

dosic. OFERTY DEL ‘MES

15% PE PESCUENTO EN ALQUILER PE CARRETAS Y
JUEGOS INTANTILES

g v B ®
' - =

Elaboracion: Los autores

4.3.2.4. Descuentos por cumplearios de clientes

Guiandose en la base de datos, se enviara a los clientes que cumplan afios en cada
mes, una tarjeta de felicitaciones con la finalidad de que se cree un vinculo entre
empresa — clientes, hecho que ademas incluird una promocion especial para persuadir
al cliente a que festeje su onomastico contratando los servicios de la empresa. Cabe
recalcar que la tarjeta ira dedicada al nifio, es decir al hijo del cliente.

llustracion 4.5: Tarjeta de cumpleafios para clientes

Elaboracion: Los autores
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llustracion 4.6: Tarjeta de cumpleafios para clientes

| 8y - » W
gy wAaGic R
b ot ‘!-&

CUMPLEANOS CON

% PR PESCUENTO EN
JUILER DEL LOCAL

. 10% D71 UENTO EN
ALQUILER DE MAQUINAS Y
IUEGOS

. S DE DESCUENTO EN
SERVICIOS DICIONALES

Elaboracion: Los autores

4.3.4.5. Estrategia de expansion de linea de servicios

Con la finalidad de que la empresa siga creciendo y desarrolle todo su potencial, se
ha desarrollado una estrategia de expansién de linea de servicios que consiste en

ampliar el target al cual se enfoca el negocio.

Si bien es cierto, Magic esta dirigida hacia la poblacién infantil, también es cierto
que se ha dejado de lado los nifios en pre-adolescencia; es decir, los que tienen entre
10 y 14 afios, los mismos que generalmente ya no estan interesados en personajes de

caricaturas sino en fiestas tematicas de artistas juveniles o tendencias modernas.

Por lo tanto, se ha disefiado las siguientes ofertas de servicios para dicho segmento
de clientes, con la finalidad de captar nuevos clientes, y mantener a los que han

crecido y ya no tienen preferencia por la empresa.
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llustracion 4.7: Fiestas Temaéticas para pre-adolescentes

Fiestas tematicas pasg pre-adolescentes

Elije tu tema favorito y nosotros te organizamos una fiesta
espectacular!!!!!!

JaGic

e

. Rieher
Justin 3 :

//0/{1!14‘00(/

Elaboracion: Los autores

4.3.2.6. Personajes Infantiles

La estrategia de marketing infantil que se emplearda y que ira enfocada
exclusivamente hacia los nifios, consiste en que en cada evento de promocién que
realice la empresa, ya sea estudio de mercado, entrega de tripticos, etc, se contara
con la presencia de los empleados que generalmente animan los eventos, disfrazados

de los personajes que les gusta a los nifios.
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4.3.2.7. Estrategia de fidelizacion

Tan importante para una empresa es captar nuevos clientes como mantener los que
ya tiene. Por tal motivo, se ha desarrollado como estrategia de fidelizacion el “Vale

de descuento”.
El vale de descuento se otorgara a los clientes que hayan realizado dos eventos en un

mismo afio, para que en su tercer evento goce de un descuento especial del 50%, es
decir, la mitad del valor normal del servicio.

llustracion 4.8: Estrategia de fidelizacién de clientes

E DE DESCUENTO

MAGIC EVENTOS INFANTILES
Otorgaa:

Nombre del Cliente

Un vale de descuento del 50% en su tercer evento en el ano, por ser un
cliente frecuente y por preferirnos para la organizacion de sus fiestas

infantiles.
Firma Fecha
wMhAcic
e e
(VRS MRS |

Elaboracion: Los autores
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CONCLUSIONES

Con hase en el trabajo realizado se han elaborado las siguientes conclusiones:

La empresa “Magic” tiene gran potencial de crecimiento dentro del mercado
de eventos infantiles en la ciudad de Guayaquil, pero tienen ciertas falencias
dentro de sus procesos interno que deben ser solucionados oportunamente

para que sus objetivos organizacionales no sean interrumpidos.

Magic Eventos Infantiles no cuenta con una persona encargada del area de
marketing que disefie y ejecute las estrategias adecuadas para que la empresa
pueda incrementar sus ventas y ganar posicionamiento frente a las empresas

de la competencia.

La empresa no cuenta con un sistema de control interno que permita asegurar
la calidad y eficiencia en los procesos administrativos y operativos que lleva

a cabo.

Es importante tener el conocimiento necesario sobre el comportamiento
infantil y el nivel de influencia que ejerce la publicidad en la conducta y
emociones de los nifios.

El mercado infantil es extenso y variable de acuerdo a la cultura, religion,
crianza, habitos, valores inculcados por los padres, por ende el sistema

publicitario es elastico.

Se considera una propuesta que esta conformada por dos partes importantes:
la primera, el sistema de control interno; y la segunda, el plan de marketing

infantil.
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RECOMENDACIONES

Se sugiere seguir la secuencia de las actividades que se deben realizar al
implementar la propuesta en funcion de obtener los resultados esperados.

Es necesario que la empresa renueve de forma anual los planes de marketing
que deseen implementar con la finalidad de actualizar las necesidades del

mercado Y las estrategias que se apliquen.

Al momento de contratar el sistema publicitario se debe tomar en cuenta el
contenido del mismo con el fin de evitar inconvenientes en cambios de

comportamiento de los nifios.

Es aconsejable que la empresa aplique el sistema de manual de funciones y

procedimientos que se cred mediante la propuesta de este trabajo.

Se recomienda a la Gerente de Magic Eventos Infantiles, aplicar la propuesta
que se presenta en este trabajo de titulacion, debido a los grandes beneficios

que generara para la empresa.
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Anexo 1. Formato de encuesta

Universidad Politécnica

SALESIANA

Ecuador

7
(o |

ENCUESTA DIRIGIDA A LOS CLIENTES DE MAGIC

Esta encuesta tiene como objetivo principal obtener informacién relevante para el
trabajo de titulacion: ‘“Planeacion estratégica de marketing infantil y de control
interno para la empresa de eventos “MAGIC” dirigido a los nifios de clase socio-
econdmica media alta de la ciudad de Guayaquil.”. Por favor dedique un momento de
su valioso tiempo para escoger una opcion por cada pregunta.

1. ¢Cudl es la influencia que tienen los nifios a la hora de contratar los servicios
de eventos infantiles que ofrece Magic?

a. Alta ( )
b. Media ( )
c. Baja ( )

2. ¢Elija entre las siguientes catalogaciones la atencién de los empleados de la
empresa Magic?

a. Excelente ( )
b. Buena ( )
c. Regular ( )
d. Mala ( )

3. ¢Como calificaria la rapidez de respuesta al momento de solicitar
cotizaciones sobre el servicio de Magic?

a. Lento ( )
b. Regular ( )
c. Répido ( )
d. Inmediato ( )

4. Bajo su percepcion, ¢Cémo catalogaria las instalaciones de Magic?

a. Agradables ( )
b. Poco agradables ( )
c. Desagradables ( )


http://www.google.com.ec/url?sa=i&rct=j&q=universidad+polit%C3%A9cnica+salesiana+guayaquil&source=images&cd=&cad=rja&docid=BI3Mf2Q7iponUM&tbnid=O23p8D9Bkwt_1M:&ved=0CAUQjRw&url=http://ups2009.foroactivo.com/t44-ciclo-de-vida-del-hardware&ei=oTr3Ucv2H9XA4APeloHIBw&bvm=bv.49967636,d.dmg&psig=AFQjCNEOd4dtZhpipOBIJtYXXVfgPNgAjw&ust=1375243266598842
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5. ¢Cuanto considera usted que debe pagar por el servicio que ofrece Magic en
lo que a alquiler de local se refiere?

a. $100-$200 ( )
b. $201-$300 ( )
c. $301-en adelante ( )

6. ¢Cuanto considera usted que debe pagar por el servicio que ofrece Magic en
lo que a servicios adicionales se refiere (alquiler de maquias, juegos y
mobiliario)?

a. $50-%$150 ( )
b. $151-$300 ( )
c. $301—en adelante ( )

7. ¢Qué tipo de inconvenientes tuvo usted al momento contratar el servicio de
Magic?

Tardanza en la atencion a los invitados

Falta de cortesia por parte de los empleados
Desorganizacion

Falta de innovacion en las actividades del evento
Falta de parqueo para vehiculos

Ninguna de las anteriores

-0 00 o
NN N N N N
N N N N N N

8. ¢Por qué medio contact6 a la empresa Magic?

a. Péagina web ( )
b. Redes Sociales ( )
c. Recomendacion de otras personas ( )

9. ¢ En promedio, cuéntas fiestas o eventos infantiles usted ha realizado?

a. 1-3 ( )
b. 4-6 ( )
c. 7-10 ( )
d. Masde 10 ( )
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10. ¢En cuantas de las fiestas infantiles que ha realizado, ha contratado los
servicios de Magic?

a. 1-3 ( )
b. 4-6 ( )
c. 7-10 ( )
d. Masde 10 ( )

11. ;Cual de los siguientes locales de eventos usted ha contratado?

a. Chikipark ( )
b. Tesoritos ( )
c. Ekopark ( )
d. Mundiaventura ( )
e. Travesuras ( )
f.  Magicolor ( )
g. Chiquiaventuras ( )
h. Pekez ( )
i. Churupetos ( )
j. Parque Magico ( )

12. ;Cuél fue el factor determinante que influyé para que usted elija el local de
eventos mencionado en la pregunta anterior?

Precio

Instalaciones
Servicios adicionales
Juegos

Atencidn al cliente
Acceso a informacion
Organizacion

Q@ "o o0 o
L N R T N N N
N NN NN NN

13. ¢ Recomendaria el servicio de Magic a familiares, amigos o conocidos?

a. Si ( )
b. No ( )

14. ¢ Cual de las siguientes opciones preferiria usted con mayor prioridad que
incluya su paquete de servicios? (escoja s6lo una opcidn)

a. Animaciones ( )
b. Inflables ( )
c. Carretas de canguil ( )



—msTe oo

Carretas de algodén
Carretas de granizado
Carretas de Hog Dog
Bocaditos

Piscina de pelotas
Meseros

AN AN AN AN S~

— N N N N
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Anexo 2. Formato de entrevista

Universidad Politécnica

SALESIANA

Ecuador

7
(o |

5

ENTREVISTA DIRIGIDA A LA GERENCIA DE MAGIC

Esta entrevista tiene como objetivo principal obtener informacion relevante para el
trabajo de titulacion: “Planeacion estratégica de marketing infantil y de control
interno para la empresa de eventos “MAGIC” dirigido a los nifios de clase socio-
econdmica media alta de la ciudad de Guayaquil.”. Por favor dedique un momento de

su valioso tiempo para responder las siguientes preguntas:

1.- ;Qué tendencia siguen las ventas de la empresa?

2.- ¢Qué tipo de estrategias de marketing se aplican en la empresa, y qué

departamento es el encargado de ejecutarlas?

3.- ¢(La empresa cuenta con departamentos especificos que se encarguen de las

diferentes areas?

4.- ;Siguen procesos determinados para el registro de la informacion

financiera?

5.- ¢Se han dificultades en el aspecto econémico?

6.- ;Con qué frecuencia los clientes contratan los servicios de Magic y cuales

prefieren, a domicilio o en el local?

7.- ¢ Poseen procesos definidos para el servicio que prestan?

8.- ¢Han definido la misién y visiéon por la cual se rigen las actividades de la

empresa?
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9.- ¢A qué empresas se tiene que enfrentar constantemente con estrategias

competitivas?

10.- ¢De qué manera contactan a sus clientes, tienen alguna base de datos o son

ellos los que los contactan a ustedes?
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Anexo 3. Formato de entrevista

Entrevista dirigida al sector empresarial especializado en marketing infantil y afines.

UNIVERSIDAD POLITECNICA

SALESIANA

ECUADOR
UNIVERSIDAD POLITECNICA SALESIANA

SEDE GUAYAQUIL

FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS

TESIS PREVIA A LA OBTENCION DEL TIiTULO DE INGENIERO
COMERCIAL

Tema de tesis: Planeacion estratégica de marketing infantil y de control interno para
la empresa de eventos “Magic” dirigido a los nifios de clase socio-econémica media
alta de la ciudad de Guayaquil.

Autoras: Enrique Pefia Calle, Christian Sanchez

Agradezco su participacion con la siguiente encuesta

Objetivo General

e Obtener informacion acerca de los efectos, comportamientos y caracteristicas

del marketing infantil.

Objetivos Especificos

e Obtener informacion sobre el comportamiento de los nifios en su eleccion de

compra.
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e Obtener informacién sobre estrategias que promuevan el éxito en una

campafia publicitaria.

e Obtener informacidn sobre las caracteristicas del mercado infantil.

e Obtener informacion sobre el efecto del marketing infantil en los nifios.

e Obtener informacién sobre la responsabilidad social en una campafia publicitaria
infantil.

Nombre del entrevistado:
Cargo:
Hora Inicio:

Hora Fin:

1. ¢(Cual es el efecto de marketing en los nifios?

2. ¢ Cuadles son las caracteristicas del mercado infantil?

3. ¢Los nifios influyen en la decision de compra de los padres?

4. ¢ Cual es el papel de la publicidad en el comportamiento de los nifios?

5. ¢Cuéles son los factores que influyen mas para la toma de decision de un

nifio?

6. ¢ Qué estrategia publicitaria infantil recomendaria seguir a “Magic”?

7. ¢Cuales son las claves del éxito para promocionar un producto o servicio

destinado a los nifios?



8. ¢ Cual es la responsabilidad social en una camparfia de marketing infantil?
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Anexo 4. Personajes Infantiles

Fuente: (Magic, 2014) Recuperado de www.magiceventosinfantiles.com

Anexo 5. Personajes Infantiles

Fuente: (Magic, 2014) Recuperado de www.magiceventosinfantiles.com

Anexo 6. Personajes Infantiles

Fuente: (Magic, 2014) Recuperado de www.magiceventosinfantiles.com
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Anexo 7. Resultados de las entrevistas realizadas a los expertos en Marketing

Universidad Politécnica

SALESIANA

Ecuador

&
ey

s
LS~

ENTREVISTA A EXPERTOS EN MARKETING

Entrevistado: Jorge Gallegos

Empresa: Pycca

Cargo: Coordinador de Marketing
Fecha: 02-12-14

1. ¢Cual es el efecto de marketing en los nifios?

La poblacion infantil es el segmento mas vulnerable que existe en cuanto a la
persuasion se refiere, porque emocionalmente son indefensos; me explico: la
campafias publicitarias enfocadas hacia los nifios son sencillas, s6lo deben tener un
objeto que es crear un panorama imaginario que traslade a los nifios al lugar,
momento o situacion que la campafa requiere, eso es suficiente para lograr que los
nifios se vean influenciados para pedirle a sus padres que adquieran un producto o
servicio para ellos.

Otro factor que interviene al momento de la persuasion al publico infantil es que en
la actualidad se lanzan al aire programas o series televisivas, cantantes o demas
artistas para, a partir de ello, crear juguetes o un sin nimero de productos que luego
se lanza al mercado con precios nada médicos y que sin duda seran un éxito debido a

que todos los nifios querran tener los articulos de su serie o artista favorito.

2. ¢ Cuadles son las caracteristicas del mercado infantil?

El mercado infantil es diverso. Antes podiamos decir que se trataba de un grupo de
nifios de 0 a 12 afios basicamente, donde se homogeneizaban los gustos y

preferencias con una marcada tendencia a las caricaturas, juguetes, entre otros. Pero
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actualmente esa situacion ha cambiado de gran forma debido a que los gustos ya no
son los mismos.

El segmento de nifios que realmente prefieren los productos y servicios infantiles son
como maximo los integrados por nifios de hasta 8 afios, mientras que a partir de los 9
afios ya se inclinan més por lo innovador, tecnoldgico, e incluso dejan de lado las
caricaturas para dar paso a las series juveniles. Ese hecho se ve reflejado en los
hébitos de compra y a la creacion de un nuevo perfil infantojuvenil.

3. ¢Los nifios influyen en la decision de compra de los padres?

Por supuesto, los nifios son los que en su gran mayoria deciden qué, como, y donde
comprar. Si bien es cierto los padres tienen el poder econémico para adquirir bienes
0 servicios para sus hijos, son los nifios los que le piden a sus padres que cosas
quieren y como las quieren. Es por ello que muchos padres a pesar de que no estan
de acuerdo con ciertos articulos, terminan por ceder ante los caprichos de sus hijos

debido a la insistencia que suelen presentar en esos casos.

4. ¢ Cual es el papel de la publicidad en el comportamiento de los nifios?

La publicidad influye de tal manera en los nifios que a pesar de no querer o necesitar
lo que se esta promocionando, a partir de ver algin tipo de publicidad sobre eso, se

vuelve una prioridad para el nifio.

5. ¢Cuéles son los factores que influyen mas para la toma de decision de un

nifio?

Un nifio no tiene en cuenta factores como el costo, funcionalidad, ni la calidad; que
son factores que en realidad tienen en cuenta los padres. Lo que a un nifio le importa
es el disefio. Dentro del disefio pueden intervenir muchos factores: los colores, el
tamario, y el tema, lo cual a su vez se relaciona con los intereses del nifio: dibujos

animados, cantantes, peliculas, etc.
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6. ¢ Qué estrategia publicitaria infantil recomendaria seguir a Magic?

Actualmente las campafias publicitarias necesitan de un buen enfoque y del medio
correcto para hacerla llegar al mercado meta; por eso mas que una estrategia lo que
recomendaria es saber elegir el medio de comunicacion para exponer sus estrategias.
Mi recomendacion en este caso seria el uso de las redes sociales, ya que a nivel
mundial es una tendencia no solo de la poblacién en general sino que se han
convertido en la estrategia nimero uno a nivel empresarial. Desde las pequefias hasta
las grandes empresas utilizan las redes sociales para captar clientes y promocionar
sus productos, y por su gran alcance son realmente efectivas.

7. ¢Cuales son las claves del éxito para promocionar un producto o servicio

destinado a los nifios?

La clave seria la creatividad que se utilice para Ilamar la atencion de nifio, una buena
opcion es utilizar una cancidn especifica para ese fin, la letra debe ser pegajosa, facil
de pronunciar y facil de recordar, y debe identificar al producto, el nombre, donde lo
pueden encontrar, y en ciertas ocasiones como promociones o descuentos debe

mencionar el precio también.

8. ¢ Cudl es la responsabilidad social en una campafia de marketing infantil?

Toda empresa, campafia 0 programa que se implemente deberia contar de alguna
manera con préacticas de responsabilidad social, aunque no en todos los casos se da.
Si se habla de marketing infantil considero que las empresas deberian tener mucho
cuidado con el contenido de la campafia, frases, palabras o imagenes que cumplan
los pardmetros para ser dirigidas hacia el mercado infantil. Las campafias dirigidas a
nifios deben ser elaboradas cuidadosamente, ya que son un mercado al cual es muy

facil de persuadir, y los cuales imitan mucho lo que ven o escuchan.



102

Universidad Politécnica

SALESIANA

Ecuador
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ENTREVISTA A EXPERTOS EN MARKETING

Entrevistado: Cristina Tutivén

Empresa: Colegio Nuevo Mundo
Cargo: Coordinadora de Marketing
Fecha: 23-11-14

1. ¢Cual es el efecto de marketing en los nifios?

Los nifios se encuentran en una etapa de desarrollo donde ademas de alimentar su
curiosidad y disfrutar el descubrimiento de palabras, juegos, y demas actividades,
también se ve vuelve un impresionante receptor de mensajes, y es alli donde se da
paso a la gran influencia que tiene en el pudblico infantil el marketing o las
denominadas campafias infantiles. Mientras mas pequefio es el nifio es mayor el nivel
de credulidad que posee. Desde los cuatro afios en adelante ya comienzas a tomar en
cuenta mas detalles de la informacién que recibe, y empieza progresivamente a
considerar qué es real y qué no lo es. En cambio los nifios mas pequefios suelen
confundir la realidad con fantasias que genera su creatividad. Entonces es de gran

impacto el efecto que crea la publicidad en los nifios.

2. ¢ Cuales son las caracteristicas del mercado infantil?

El mercado infantil diverso, no solo por las grandes diferencias que puede haber
entre un segmento y otro de acuerdo a la edad, sino porque el nivel de influencia
hacia los padres también varia. De 0 a 3 afios son los padres los que deciden lo que
compran para sus hijos, sobre todo temas como los juguetes, ropa, calzado, y
servicios infantiles para fiestas; mientras que a partir de los 4 afios son los nifios los
que presentan una mayor influencia sobre sus padres debido a que dicen lo que
prefieren y como lo prefieren. El hecho de ver una determinada caricatura puede
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causar en ellos la determinacién de querer juguetes, ropa y fiestas de ese dibujo

animado.

3. ¢Los nifios influyen en la decision de compra de los padres?

En ciertas ocasiones si, porque estan persuadidos grandemente por las campafias
publicitarias dia a dia, es el caso de la temporada navidefia, donde en general son
muchos los comerciales sobre una amplia gama de juguetes con el objetivo de que
sean los nifios quienes elijan el que desean que sus padres compren. Por otra parte,
cuando los nifios son muy pequefios (entre 0 a 2 afios) son los padres los que tienen
el poder de decision, o en los casos en que los nifios estan entre 10 a 12 afios ya no
tienen el mismo poder de convencimiento para que los padres compren lo que ellos
desean.

4. ¢ Cual es el papel de la publicidad en el comportamiento de los nifios?

El papel de la publicidad es puramente motivacional. En el mercado infantil la
publicidad motiva, persuade, estimula. Es su principal objetivo, motivar al nifio a

adquirir algo, o crear la necesidad real o irreal de tener algo.

5. ¢Cuales son los factores que influyen més para la toma de decision de un

nifo?

Definitivamente sus gustos. Un nifio puede tener muchas necesidades que se cubren
con la compra de un producto, pero las caracteristicas de ese producto solamente

dependeran de sus gustos.

6. ¢ Qué estrategia publicitaria infantil recomendaria seguir a Magic?

Lo primordial seria incrementar servicios que las otras empresas no tengan, pueden
ser juegos diferentes o mas servicios decorativos, productos adicionales, etc;
sustentandose en estrategias publicitarias que informen a los clientes actuales y
potenciales sobre ellos. Se podria ademas incluir promociones o descuentos si
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recomiendan a otros clientes nuevos, eso serviria para elevar el nimero de clientes
mensuales de la empresa, ademas se implementaria una especia de red

comunicacional que obviamente permitiria el crecimiento de la empresa.

7. ¢Cuales son las claves del éxito para promocionar un producto o servicio

destinado a los nifios?

Es primordial que el producto o servicio tenga una imagen, un logotipo o algin
grafico que lo identifique porque recordemos que los nifios mas pequefios no
memorizan palabras sino graficos y colores, entonces se debe buscar un dibujo que
represente las caracteristicas fisicas e intangibles del producto.

8. ¢ Cual es la responsabilidad social en una campafa de marketing infantil?

La responsabilidad social es un tema necesario en el mundo empresarial, pero dentro
del marketing toma una importancia mayor, sobre todo si va dirigido a nifios. El
marketing se concentra mucho en la difusion de mensajes, por lo que si van dirigidos
a menores de edad el cuidado debe ser mayor. Las campafias infantiles ademas de ser
portadoras de un mensaje determinado, también pueden incluir contenido educativo
como parte de la responsabilidad social. Hay que recordar que no solo se trata de
vender un producto, sino de mejorar el estilo de vida de los nifios, ya sea mediante
diversion, entretenimiento, educacion, salud o cualquiera que sea el enfoque de la

campafia.
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Universidad Politécnica

SALESIANA

Ecuador

ENTREVISTA A EXPERTOS EN MARKETING

Entrevistado: Emilio Icaza

Empresa: De Prati

Cargo: Coordinador de Marketing
Fecha: 23-11-14

1. ¢Cual es el efecto de marketing en los nifios?

El efecto que causa el marketing en los nifios es definitivamente persuasivo, por el
hecho de crear en ellos el interés por nuevos productos relacionados basicamente con
juguetes, aparatos tecnolégicos como las tablets que dentro del mercado infantil han
tenido gran acogida, etc. La comparacion que inevitablemente se hacen los nifios con
compafieros de clases, familiares o amigos de su misma edad en relacién a los
juguetes o cosas que adquieren es en definitiva la oportunidad que el marketing
requiere para abordarlos con comerciales que potencializan su necesidad de compra.
Obviamente los nifios no tienen el poder adquisitivo para acceder a un nuevo
producto o servicio; sin embargo es innegable el poder de convencimiento que tienen
frente a sus padres, a los cuales con gestos, palabras e incluso berrinches logran
convencer para que adquieran lo que ellos prefieren.

2. ¢ Cuales son las caracteristicas del mercado infantil?

El mercado infantil se caracteriza por ser susceptibles a la persuasion, se lo considera
como un segmento de facil dominio emocional, debido a que se dejan llevar por la
creatividad e imaginacion cuando visualizan un nuevo producto relacionado con sus

preferencias televisivas o artisticas. Asi mismo, el mercado infantil es diverso; los
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gustos de un nifio de 4 afios no es el mismo que el de un nifio de 10 afios, por lo que
se deben dirigir estrategias de acuerdo a los rangos de edad.

3. ¢Los nifios influyen en la decision de compra de los padres?

Generalmente lo hacen, ya que es normal que un nifio les pida a los padres lo que
necesita pero adaptado a sus propios intereses, por lo que usualmente se ve un
comportamiento que en ocasiones llega a ser manipulador para lograr que los padres
adquieran los productos que los nifios elijen. Hay ocasiones donde los padres son
sumamente estrictos y no permiten a sus hijos opinar sobre las cosas que les compran
y lo hacen a su gusto exclusivo sin considerar demas opiniones, pero es poco usual
en la actualidad.

4. ¢ Cual es el papel de la publicidad en el comportamiento de los nifios?

La publicidad en pocas palabras crea la necesidad en los nifios de tener un producto o
servicio. Esto se lo puede considerar como un proceso que inicia con la visualizacién
de la publicidad por cualquier medio de comunicacion, luego el nifio deja volar su
creatividad y se imagina con dicho articulo, posteriormente pide a sus padres que le

compren lo que ha visto en el comercial, y por Ultimo se realiza la compra.

5. ¢Cuales son los factores que influyen més para la toma de decision de un

nifo?

Lo que influye en los nifios es la imagen, la version gréfica del producto, por lo que
es importante crear estrategias publicitarias que sean creativas, con colores
llamativos y con elementos que sean tendencia al momento de implementar cualquier

campafia.

6. ¢ Qué estrategia publicitaria infantil recomendaria seguir a Magic?

Las empresas de eventos son muy competitivas actualmente, y lo ideal es innovar

constantemente para adquirir ventaja frente a las demas empresas del mismo tipo,
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pero con eso no es suficiente, también hay que socializar las innovaciones con el
mercado meta y para ello se requiere de campafias publicitarias mediante los medios
de mayor alcance. Para socializar los nuevos servicios 0 promociones es preciso
identificar los lugares donde exista mayor concentracion del publico infantil, puede
ser zonas de juegos, parques, e incluso los eventos que realiza la empresa para
entregar tarjetas, volantes, etc.

7. ¢Cuales son las claves del éxito para promocionar un producto o servicio

destinado a los nifios?

Para promocionar productos infantiles la clave esta en captar la atencién de los nifios,
y eso se logra mediante melodias, sonidos, colores, y formas. Se debe realizar
previamente un estudio de mercado donde se determine cudles son las tendencias en
el mercado infantil y utilizarlas para atraer la atencion de los nifios. En el caso de los
eventos infantiles se deberia analizar que caricaturas prefieren los nifios y
promocionar servicios con esa tematica, asi podrian preferir esa empresa en lugar de

las otras del sector.

8. ¢ Cuél es la responsabilidad social en una campafia de marketing infantil?

Teniendo en cuenta que los nifios suelen imitar todo lo que ven o escuchan, se debe
cuidar mucho el sentido de la campafia publicitaria, no utilizar palabras mal sonantes,
de doble sentido, o inadecuadas para el publico infantil. La responsabilidad social
implica cuidar las imagenes y los textos que seran expuestos porque caso contrario

podrian influir negativamente en la mente y en el comportamiento del nifio.



