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INTRODUCCION

Un entrepreneur es aquella persona que identifica una oportunidad y organiza los
recursos necesarios para ponerla en marcha. Suelen identificarse las caracteristicas de
un entrepreneur en aquella persona innovadora, flexible, dindmica, capaz de asumir
riesgos, creativa y orientada al crecimiento. Sin embargo, ninguna definicién es
suficientemente precisa para describir a la persona o grupo de personas que encuentran

una oportunidad para emprender un negocio.

El término “entreprencur” deriva del latin “prendére”, coger o tomar'. Esta
estrechamente relacionado con el vocablo francés entrepreneur, que aparece a principios
del siglo XVI haciendo referencia a los aventureros que viajaban al Nuevo Mundo en
busqueda de oportunidades de vida, sin saber con certeza que esperar. A principios del
siglo XVIII los franceses extendieron el significado del término a los constructores de
puentes y caminos. En sentido econdmico fue definida por primera vez por Richard
Cantillon” en 1755 como el proceso de enfrentar la incertidumbre. Asi se fue utilizando
el término para identificar a quien comenzaba una empresa y fue ligado mas que nada a

empresarios innovadores.

Joseph Schumpeter’ (1883-1950), economista austriaco, escribi6 a principios del siglo
pasado que la innovacion era la razon de ser del entrepreneur. El entrepreneur descubre
la oportunidad, evaltia la situacion, obtiene los recursos para financiarla, y organiza y

gestiona los equipos para llevarla a cabo.

En definitiva, un entrepreneur es una persona que percibe una oportunidad e

implementa una organizacion real para desarrollarla.

Pero no todos los que comienzan un negocio son entrepreneurs, como tampoco lo son

los que tienen y desarrollan una "idea". Segun Peter Drucker "Lo que diferencia al

! Wikipedia, “Emprendedor”, online, http://es.wikipedia.org/wiki/Emprendedor (Octubre 2009)

? Ludwig Von Mises Institute, “The Origin of Economic Theory: A Portrait of Richard Cantillon (1680-
1734)”, online, http://mises.org/about/3252, by MARK THORNTON, Octubre 2009

3 Library of Economics and Liberty, “The Concise Encyclopedia Of Economics”, online,
http://www.econlib.org/library/Enc/bios/Schumpeter.html (Octubre 2009)
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entrepreneur, es que busca el cambio, responde a ¢l y lo explota como una

oportunidad™”.

Dentro del marco tedrico de la evaluacion de una oportunidad, surgio entre los autores
del trabajo la reconstruccion de la experiencia vivida por cada uno de ellos en relacion a
la organizacion de los cumpleafios de sus hijos. Coincidentemente, ninguno habia
quedado satisfecho con el servicio recibido, ni con la seleccion del lugar. Todos

imaginaban un sitio diferente que no habian encontrado.

Los autores viven en la region norte del conurbano bonaerense y sus hijos asisten a
diferentes escuelas de la misma zona. Los festejos de los ultimos afios fueron realizados
en diversos salones locales pero ninguno habia llegado a satisfacer las expectativas. Ya
sea por un servicio deficiente, por una animacion poco original y repetitiva, o porque el
lugar fisico no reunia las condiciones esperadas, todos coincidian con que no habian

podido encontrar el lugar ideal en la zona e imaginaban como éste podia ser.

Hoy en dia festejar el cumpleafios de un chico en edad escolar es todo un desafio para
los padres. Basta decir la palabra magica “cumpleafos” para que el mercado abra un
abanico de opciones de todo tipo. El auge de este fendémeno implica un mercado
disponible para su desarrollo pero también una tendencia social. ;jLa stper produccion
de los cumpleafios infantiles es un fendmeno impuesto por el mercado o existe en la
sociedad la creciente necesidad de homenajear a los chicos? ;Culto a la infancia o

fendmeno de consumo?

La cantidad de propuestas de salones, animaciones, souvenirs y accesorios es
abrumadora. Lo que anteriormente se solucionaba invitando a familiares y vecinos a una
reunion en la propia casa, en la que se ponia en juego la creatividad de los adultos para
organizar alguna actividad compartida, se fue profesionalizando al punto de que todo
(desde la animacion hasta el menu) es organizado por terceros. El valor diferencial pasa
ahora por saber elegir la propuesta adecuada. El mercado ofrece desde peloteros que
expanden tuneles por las alturas, fiestas tematicas artisticas o teatrales, hasta salones

decorados simplemente con globos.

4 Drucker P. “Innovation & Entrepreneurship”. EEUU. Harper Collins. 2006
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Sin embargo, con mayor o menor produccion, quienes deciden festejar el cumpleafios
de sus hijos en los salones y peloteros de cada barrio siguen un rito impuesto que
supone una formula prefijada. Este ritual se basa en una estructura de actividades que se
repite en todos los salones: juego libre, show o juego organizado por un animador,
momento para comer (menu fijo de papas fritas y panchos), juego libre y finalmente,
torta y pifiata. Cada cumpleafios es una serie de actividades organizadas que se han ido

estandarizando e industrializando con el correr del tiempo.

Sin embargo, al momento de elegir la forma de festejar el cumpleafios, los padres
intentan marcar ese dia y ese evento como un hito en la historia de vida de sus hijos, y
es en ese momento en donde el evento pasa a ser un fendmeno de consumo. “Los chicos
son sencillos e inocentes. La gran produccion que hay alrededor de cada festejo -desde
la ropa, el catering y los juegos- se debe a esa magia de los chicos, pero generado en
gran parte por la competencia que viven los adultos. Son los padres los que quieren
mostrar y ver quién hizo la mejor fiesta. Porque los adultos estan inmersos en esta
sociedad de consumo que de alguna manera los incita a incrementar, justamente, el

consumo”.’

Actualmente en la zona norte del conurbano bonaerense (localidades entre Martinez y
Vicente Lopez) hay mas de 42 establecimientos educativos privados que estiman 16800
nifios entre 3 y 12 afios, que son los principales usuarios de los salones de eventos

infantiles.

Por otro lado, en esta zona se registran 39 salones de eventos infantiles, de los cuales el
85% son exclusivamente peloteros y no brindan a los padres la posibilidad de elegir
animaciones personalizadas o externas al propio salon. Asimismo, las animaciones
brindadas por este tipo de salones son de baja calidad, y no estan a cargo de
profesionales idoneos, ya que el valor del lugar estd en el tipo de pelotero, y no en la

atencion a los nifios.

La oferta de servicios brindados es repetitiva y poco original. Se fundamenta

principalmente en el uso del pelotero, y se agregan breves animaciones que pueden

5 Clarin online, “Salones de fiestas infantiles: dicen que la mitad no tiene habilitacién”, online,.
http://www.clarin.com/diario/2007/03/31/laciudad/h-06001.htm, Mario Jaidar. Fundador de CASAFEI,
Marzo 2007
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variar entre obras de titeres, algun acto de magia, o algin “sketch” representado por los

propios animadores.

Durante el evento, estos salones ofrecen comida del tipo “snacks” para los nifios (papas
fritas, palitos salados, panchos o pizzetas) y solo ofrecen café para los adultos. Ninguno
de los salones existentes ofrece opciones de menu de comida sana u otras bebidas que
no sean gaseosas. No hay posibilidad que los padres puedan elegir jugos, lacteos u otros

alimentos para los eventos.

Ante la perspectiva de la situacion de mercado actual y la experiencia vivida surgid la
idea de disefiar un lugar tal como los autores lo imaginaban. Tendria que ser un lugar

que se diferenciara del resto por algunos factores principales.

En primer lugar, el salon deberia permitir diferentes ambientaciones y disposicion del

mobiliario y este deberia ajustarse a los requerimientos del cliente.

En segundo lugar, tendria que tener diferentes opciones en relacion a la animacion, en
donde el principal atributo seria que ésta fuera original y en donde, a través de un
conocimiento del cliente, y del colegio al que asista el homenajeado no se repitieran los
mismos juegos y actividades. Ademads, deberia presentar diferentes opciones como

campamentos, juegos deportivos, “pijama parties”, etc.

En tercer lugar, el salon tendria que ofrecer y distinguirse por un servicio de “birthday
planner”. Esto implicaria ofrecer a los padres un responsable en la organizacion del
evento, quien satisficiera todos los puntos a cubrir en un festejo. Desde la decoracion
del ambiente, la seleccion de las invitaciones, el tipo de comida, la animacion, los
servicios extras que deseara el cliente (peluqueria, maquillaje artistico, disfraces,
globologia, talleres personalizados, etc). La principal caracteristica de este servicio seria

facilitarle y centralizarle todas las decisiones a los padres.

En cuarto lugar, el salon deberia llevar un registro de las caracteristicas de los
homenajeados, que permitieran conocer al cliente. De esta manera, al afio siguiente,
acercandose la fecha del nuevo cumpleafios, el “saléon” se acercaria a los padres, con
una nueva propuesta, pero teniendo en cuenta los gustos y caracteristicas del evento del

afio anterior. En resumen, el salon propondria un sistema de “eventos a la carta”.

Finalmente, el proyecto presenta una posibilidad de crecimiento, bajo el concepto de

“Multiespacio”. Esto implica la posibilidad de optimizar la utilidad del salén en el
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sentido de aprovechar la “capacidad ociosa” que el mismo presenta en aquellas épocas

de baja contratacion.

La ambientacion permitiria que en una segunda etapa el espacio pueda ser utilizado para
eventos laborales, desayunos de trabajos, charlas o conferencias, presentaciones o
lanzamientos, reuniones con teleconferencia y pantalla gigante con retropoyector,

cocktails, fiestas para adultos, etc.

2

Es asi como surge “ es un vocablo de un dialecto derivado del inglés
utilizado a mediados del siglo XX por colonias canadienses que habitaban alrededor del

Rio Rojo°. Estas colonias solian practicar un deporte caracterizado por el salto de altos

arboles sujetindose de lianas. Actualmente se asocia el término a ciertos
deportes extremos. rememora las ganas y el atrevimiento a saltar a fantasticas
experiencias.

El objetivo de es ofrecer un espacio distinto, con un servicio de valor

diferencial y que permita adaptarse a los deseos del cliente, ofreciendo como valor
agregado un servicio de “birthday planner” para acompafiar a los padres en la

organizacion del evento.

Se lleva a cabo esta tesina con el objeto de validar una primer hipdtesis sobre si existe
una verdadera oportunidad que genere valor agregado a los clientes en el mercado de
Salones de Fiestas infantiles. Como segunda hipétesis, se valida si el concepto bungee
tiene el potencial intrinseco en sus fortalezas diferenciales para satisfacer las
expectativas de los clientes dentro del marco de la oportunidad detectada en el mercado,
para finalmente validar una tercer hipotesis y concluir si las premisas de bungee

desarrollan un proyecto entrepreneur o un “small Business”.

En este sentido, se realizd un trabajo de investigacion que comenz6 con una busqueda
de informacion en Internet. El objetivo de esta busqueda fue definir y conocer el
mercado actual. Para ello se revisé la cantidad de institutos educativos de la zona,
diferenciando los colegios de instancia privada, y la cantidad de alumnos por grado,
para estimar el mercado potencial. Por otro lado, en esta busqueda se detectaron los

salones de la zona y se investigaron los servicios que ofrecian.

® Wikipedia, “Bungee Language”, online, http:/en.wikipedia.org/wiki/Bungee language, Agosto 2009.
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En una segunda instancia se realiz6 un cruce entre la distribucion geografica de los
colegios y los salones, para detectar un patron y resaltar las zonas de menor

concentracion de salones.

En un segundo paso, se realizd una investigaciéon de mercado cualitativa y cuantitativa.
Para la investigacion cualitativa se utiliz6 como herramienta el focus group. Se
realizaron 2 reuniones con 10 mujeres en cada grupo, y donde todas compartian como
caracteristicas definitorias, que no se conocian entre si, residian en la misma zona y

todas tenian hijos en edad escolar.

Se disefid una guia de pautas con el fin de ordenar los puntos a cubrir y poder orientar al
moderador en relacion a la informacion que se esperaba obtener. La coordinacion de los
grupos estuvo a cargo de un moderador con experiencia en manejo de grupos. Las
reuniones tuvieron una duraciéon de 120 minutos y fueron grabadas y filmadas, previo

consentimiento de las participantes.

Una vez obtenida la informacion de estas 2 reuniones se prosiguid con una
investigacion cuantitativa. A partir de los resultados del focus group, se desarrollé6 una
encuesta, la cual se distribuy6d a 300 personas por e-mail o entregada en mano. Se
obtuvo un 73 % de respuestas completas. El resultado de esta encuesta permitié conocer

mas el mercado y valorar el interés de clientes potenciales en la propuesta.

En base a estos valores expuestos, es que bungee focaliza la vision de una oportunidad

de generar valor.

Con los datos obtenidos se realizd un analisis FODA, un analisis de la industria en
donde se va a desarrollar el negocio, las caracteristicas del mismo y la definicion del
producto o servicio propuesto. Finalmente se analizé la estructura financiera del mismo

proyectada a 10 afios.

Para llevar a cabo un andlisis mds completo, se tomaron algunos conceptos del
desarrollo de un “Business Plan”, sin llegar a desarrollarlo en forma completa. Se eligi6
tomar parte de esta herramienta, ya que metodologicamente retine los principales puntos

para exponer los objetivos de un entrepreneur.
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INVESTIGACION DE MERCADO

El avance exitoso de un negocio necesita, en general, de instinto empresarial y una
buena capacidad organizacional. Sin energia empresarial y liderazgo, los negocios no
suelen prosperar, en particular en el ambiente tan competitivo que tipifica a la mayoria

de las industrias hoy en dia.

Pero desde la perspectiva entrepreneur, obviamente que se necesita mucho mas que ello.
Para considerar que un proyecto es entrepreneur debe cumplir 3 premisas: debe ser
innovador, debe crear valor y debe estar orientado al crecimiento. Si el proyecto no

cumple con alguna de ellas, se puede decir que es solamente un “small business”.”

Desde esa vision, se realizo una investigacion del mercado referente a los potenciales
clientes de los salones de fiestas infantiles, a fin de tener una perspectiva mas objetiva

del mercado, en forma tanto cualitativa como cuantitativa.

El problema de la investigacion es el primer eslabon de la cadena “problema —
investigacion — solucion”. En dependencia de la naturaleza del problema, el cual puede
ser descriptivo o causal, se elaboran los objetivos y las hipotesis, segiin Santesmases
Mestre Miguel®.

Un problema descriptivo puede satisfacerse con un objetivo cuyo alcance sea la
caracterizacion del fenomeno, del objeto o de la propiedad que se estudia, mientras que
un problema causal presupone objetivos de mayor alcance, donde ademds de
caracterizar el fenomeno, como se conocen las causas, pueden proponerse soluciones.
Como mencionamos en la introduccion, el problema causal encarado se encuadra en la
insatisfaccion de clientes de salones de fiestas infantiles por la falta de oferta con valor
diferencial, ante la busqueda de un salon para la organizacion de un festejo para sus
hijos. La busqueda de la caracteristica diferencial del servicio, es la clave para atacar la
insatisfaccion de los clientes.

El conocimiento adecuado del problema supone determinar la necesidad de la

informacion, es decir, qué dato se necesita del mercado. El valor de esta informacion

7 Pertierra Canepa F, Pavia MC. Catedra entrepreneurship. “Preparacion y redaccién de un trabajo
académico cientifico” . UCEMA. MADE. 2009

8 Santesmases Mestre Miguel, (1999): “Marketing: conceptos y estrategias”, 2da ed., Prentice- Hall
Hispanoamericana, México)
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quedara comprobado por la eficacia de las decisiones tomadas. Siempre que el problema
sea bien definido, el costo de la recoleccion de la informacion sera menor, el cual
siempre es un constrain ante la investigacion de mercado.

En el punto de la recolecciéon de datos, se tuvieron las siguiente opciones para
seleccionar el método mas efectivo técnico-economico para el objetivo del equipo de
trabajo.

Los datos pueden ser recogidos de diferentes formas. Una de ellas es la Observacién in
situ, la cual se lleva a cabo sin efectuar contacto personal. La observacion puede ser mas
objetiva que la entrevista porque no se hacen preguntas. Se enfoca en lo que la gente
hace o hizo. Los observadores s6lo pueden interpretar el comportamiento del que fueron
testigos directos, es decir, la observacion indica lo que ha ocurrido, pero no puede
explicar el por qué, ni profundizar en los motivos, actitudes u opiniones.

Otro método, es el focus group, mediante el cual pasan varias horas con un
entrevistador adiestrado para discutir un proyecto, servicio, organizacion u otro
problema. Se requiere, como se muestra mas adelante, que el investigador conozca
objetivamente el tema tratado e igualmente sepa como funciona la dindmica de grupo y
el comportamiento de sus integrantes, porque de otra forma, los resultados podrian ser
poco fiables.

También, se cuenta con las entrevistas. Las companias desarrollan entrevistas para
comprender los conocimientos, preferencias y satisfaccion de los consumidores. Estas
pueden ser personales (face to face) o por teléfono.

La entrevista personal se considera un método més productivo ya que el entrevistador
puede observar al sujeto durante la conversacion y obtener mayor informacion cuando
la ocasion se presenta. Este método también tiene sus limitaciones porque es muy
costoso, requiere de una gran inversion de tiempo. Ademads, quienes realicen el
cuestionario tienen que estar bien preparados para no guiar las respuestas del
entrevistado hacia su opinion.

Para lograr el objetivo, el equipo se centrd en el estudio en 2 etapas. La primera en una
faz cualitativa, de entrada a conocer los 1éxicos del mercado, las tendencias, las distintas
opciones en el mercado, el modelo de decision de los clientes, los gustos, las
necesidades, etc. La herramienta seleccionada, para esta instancia por una decision de
tiempo disponible y costo, fue el focus group. Luego de este aproach en el mercado, se

sigue con la segunda etapa, la cual valida en forma cuantitativa los conceptos y
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conclusiones del focus group con encuestas escritas a grupos de contacto con el perfil
de cliente definido.

Los principales objetivos buscados con la investigacion cualitativa fueron conocer la
estructura del mercado y su potencial, describir una segmentacion del mismo, y conocer

algunas caracteristicas del comportamiento del consumidor.

El focus group, fue divulgado como método de entrevista focalizada por Robert K
Merton en 1956. En su texto: “The Focused interview”1956; Merton habla del origen de
los focus group y dice que su génesis se remonta a las dinamicas grupales. La técnica o
procedimiento de focus group indica que los investigadores deben llenarse de
experiencias subjetivas repletas de emociones y actitudes frente a un conocimiento que
insta al investigador a convertirse en un especialista con flexibilidad objetiva, que con
habilidad y experiencia buscard crear un ambiente rapport, donde los participantes den
su opinioén al respecto, y donde la confluencia de opiniones conformen una esfera
mégica propia del mundo humano con caracteristicas contingentes sobre la realidad’.
Asi en la actualidad, ésta herramienta de recoleccion de informacion subjetiva toma un
verdadero auge dentro de las investigaciones sociales.

Como herramienta de investigacion, las técnicas de focus group poseen la propiedad de
proveer al investigador de un conocimiento construido bajo diferentes perspectivas que
no son posibles de alcanzar por una sola persona. Dicha percepcion de los fenomenos
sociales es obtenida por el “principio de complementariedad” desarrollado y propuesto
por el fisico Niels Bohr, donde se hace mencion a la doble manera de percibir la luz. Por
ello, el conocimiento producido con ésta técnica se percibe como una verdad
compatible, conciliada y complementaria'®.

El principio de complementariedad en el conocimiento obtenido en grupos focales
parece ofrecer siempre la palabra perspectiva. Sin duda, este elemento es primordial
para comprender su naturaleza. El patrimonio de este tipo de conocimiento inter
subjetivo, se configura o complementa al parecer, con una descriptiva significativa
donde la amplitud de criterios aporta una estructura construida por las opiniones y

pensamientos de todos sus participantes.

9 Merton R.K. and Kendall P., “The Focused Interview, a manual of problems and procedures” , USA, Ira
Edicion, 1956, Pag 81

10 Ricardo Pérez, “Los Focus Group y el conocimiento”. Sociologia UCV. Caracas. 11-01-2008.
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“Esta caracteristica, los hace particularmente utiles para explorar conocimientos y
experiencias, y pueden ser usados para examinar no solo lo que la gente piensa, sino,
como piensa y por qué piensa de determinada manera”'".

No hay una definicion precisa de la forma de realizar una entrevista en grupo, pues el
término describe un procedimiento general, no una técnica especifica. Sin embargo, en
general, una entrevista en grupo comprende de seis a diez personas reclutadas de tal
modo que cumplan caracteristicas predefinidas.'?

Los factores bésicos para la determinacion del nimero adecuado de grupos son la
pertinencia y la consistencia. Con el primero se expresa la necesidad de incluir todos los
segmentos muestrales pertinentes y relevantes para el producto o servicio en estudio.
Debe entenderse que cuanta mayor diversidad haya en el publico consumidor de un
producto, mas seran los grupos requeridos. Por su parte, la consistencia aconseja que
deben realizarse por lo menos dos focus groups por cada caracteristica o variable
muestral considerada con el fin de poder comparar y consolidar (o diferenciar) los
resultados. Muchas veces la sola diferencia entre dos niveles socioeconémicos, o rangos
de edad, ha resuelto un problema de imagen o revelado un nicho explotable.

Para el focus group se diseiid una guia de pautas (Anexo 1) con el fin de obtener
informacion cualitativa acerca de las perspectivas y los significados asociados al festejo
de un cumpleafios infantil.

La funcién de la misma corresponde a la fase previa de realizacion de los grupos,
cuando se repara y define la estructura que seguird la discusion de acuerdo con los
objetivos del estudio.

La guia de pautas del focus group fue disefiada segmentandose en 6 steps generales, con
el objetivo de identificar en forma macro, patrones de satisfaccion, sensaciones de
placer, matriz de decision de contratacion de salones infantiles e insights durante el

planeamiento y la realizacion del evento.

La utilizacion de la guia de discusion en el desarrollo de los focus groups debe ser
flexible en todo sentido. En relacidon con el orden de presentacion de los temas, debe

facilitar el flujo natural de la discusion y la espontaneidad de los participantes. En

11 Pagina Web: http://www.scielo.sld.cu/scielo.php

12 Aigneren M., “La Técnica De Recoleccion De Informacion Mediante Los Grupos Focales” Publicado
en CEO, Revista Electroénica no. 7, http://huitoto.udea.edu.co/~ceo/
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cuanto a su contenido, debe permitir la incorporacion de nuevos temas generados por
los invitados, siempre y cuando sean pertinentes y relevantes."

Se organizaron 2 grupos de 10 mujeres cada uno, que cumplian con el requisito de no
conocerse entre si, residir en Zona Norte del Gran Buenos Aires y donde cuya

caracteristica en comun es que todas tenian hijos en edad pre-escolar/escolar.

La reunién tuvo una duracion de 120 minutos y la coordinacién estuvo a cargo de un
moderador. La misma fue filmada y grabada a fin de poder procesar y analizar la

informacion posteriormente.

En la primera seccion del focus group, luego de la presentacion oficial y del moderador,
se comenzo6 a introducir al grupo en el mundo de las fiestas infantiles. A partir de este
paso, se llevd a identificar, dejando a los participantes expresarse libremente, las
sensaciones, recuerdos, e imagenes que describieran a las fiestas infantiles como para
entrar en climax. En este punto surgieron las siguientes expresiones como las mas
relevantes de los 2 focus: Diversion, pasar un lindo momento, estrés, agotador, comida,

espacio, gastos, juegos.

Se reconocieron aspectos tanto positivos como negativos que hayan experimentado en
fiestas de cumpleafios de sus hijos. Como positivos, se identificaron la importancia de
percibir la diversion de los chicos, presenciar una animacion con carisma y que capte la
atencion de los chicos, que sea un lugar agradable tanto para los adultos y chicos y
como puntos negativos resaltd la mala acustica, la suciedad en los peloteros, comida de
mala calidad, riesgos de lesiones en los chicos, maltrato de animadores, y souvenirs de

mala calidad.

En la segunda parte del focus, se introdujo al grupo a las distintas tipologias de fiestas

infantiles.

Se identificaron en distintas tarjetas las distintas opciones que las participantes
mencionaban como las diferentes opciones que existen en el mercado para la
organizacion de un evento de cumpleafios para sus hijos. Dentro de las variantes

podemos enunciar las siguientes:

13 “La Investigacion Cualitativa mediante la Técnica de Focus Groups, Lineamientos” Basicos.
Asociacion Peruana de Empresas de Investigacién de Mercado, 1999, online,
http://www.apeim.com.pe/
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a. Fiestas con animacion, peloteros y derivados.
b. Piletas

c. Bowling

d. Club

e. Cines

f. Mc. Donalds

g. Zooy Granja

h. Museo de ciencia (Actividades intelectuales)

i. Campos de Actividades de Aventuras y Deportivos (separados los chicos

y las nenas)
j. Circos y Teatros (piratas, princesas, cuentos de Disney)

Si bien se identificaron varias posibilidades dentro del universo de las distintas fiestas
mencionadas, se observd en una gran mayoria que la opcion mas utilizada es la de

fiestas con animacion, peloteros y derivados.

En el tercer step, se introdujo la Imagen de los Salones de Fiestas Infantiles. El foco de
este segmento de la exploracion es la relacion de las sensaciones, imagenes y aspectos

vividos en fiestas infantiles previas en relacion al espacio fisico alquilado.

En el cuarto tema global, se focalizo en los issues relacionados con la organizacion del

evento y las ventajas de tercerizar la organizacion en un salon fuera de la casa.

Como ventajas resaltaron que se evita la suciedad de la propia casa, se pueden delegar
varios aspectos, se tiene un horario fijo y preestablecido de la fiesta. Como negativo se
menciond que se debe planificar con mucho tiempo debido al cupo de los salones y que

el timming del evento lo maneja el encargado.

Como quinto step, se discutié acerca de la evolucion de los salones, tendencias en el
mercado y la preferencia actual de los chicos. De aqui es donde surgié la animacion

como un hito muy importante, y la tendencia de agregar a las animaciones tipicas, ideas
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innovadoras relacionando el show a una obra de teatro u obras de circo, malabaristas,
cuentistas, etc.
También se observd una tendencia sobre aspectos tecnoldgicos como la Wii® y la

PlayStation®™

En el tramo final del focus group, se orient6 la investigacion hacia el disefio de la “fiesta
ideal”. Surgieron los aspectos clave que deberia tener un salon, se definié un salon
ideal, la figura de un facilitador en la organizacion y orientacion en las distintas
opciones, como un wedding planner pero de fiestas infantiles, sin que ese servicio
conlleve un extra-costo muy elevado. Se resaltd la necesidad de una alta variedad de
opciones en lo que respecta a la animacion, un espacio fisico luminoso, amplio, con
capacidad para 40 chicos y con un estilo minimalista. Se resalt6 el deseo de poder

contar con un video de las animaciones disponibles.

LA OPORTUNIDAD

. o ., . . . 14
Mediante la utilizacién de una herramienta soporte como la matriz de oportunidad ™ se

define el tipo de proyecto o negocio teniendo en cuenta diversos factores.

Para el input de esta matriz se tiene en cuenta dos factores claves como las ganancias

potenciales y el concepto del negocio.

En el punto de analisis preliminar y global de la oportunidad en el mercado se detecta
que las potenciales ganancias no seran de un grado amplio, dada la estructura prevista y
la perspectiva del diferencial de precio del servicio apoyado por el valor agregado
respecto de la competencia. Desde el concepto obvio del negocio analizado, se concluye
que se esta ante la presencia de un mercado con mayoria de pequefios negocios, con a
priori no demasiadas posibilidades de desarrollo y/o escalabilidad en un mercado con la

caracteristicas de no contar con grandes players competitivos.

' Pertierra Canepa,F, Seminario de Entrepreneurship, Universidad del CEMA,Bs. As. Julio — Octubre 2009
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Matriz de Oportunidad

Ganancias potenciales
Alto Bajo

No Obvio |Alto Interés de Inversores |Agujeros Negros

Concepto

Mayoria de pequenos

Obvio Altamente Competitiva )
negocios

Figura N° 1: Matriz de Oportunidad
Segun Jeffrey Timmons, una oportunidad tiene la cualidad de ser atractiva, duradera, y
estd anclada en un producto o servicio que crea o agrega valor para su comprador o
usuario final'®. El Modelo de Timmons, identifica tres elementos fundamentales en el
proceso de un emprendimiento: la oportunidad, los recursos y la gente. Y asi, permite
evaluar los riesgos y determinar los cambios necesarios para mejorar la probabilidad de

éxito de un emprendimiento.

El modelo sugiere preguntas o items a responder en relacion a estos 3 puntos, que al ser
contestadas permiten evaluar, modificar y convalidar el paso de una idea a un proyecto

innovador.

Al analizar la oportunidad se debe intentar responder si la idea es realmente una
oportunidad. Se debe estudiar el mercado, para conocerlo, detectarlo, dimensionarlo y
obtener informacion sobre la competencia y sus ventajas para revalidar la existencia del
valor agregado del proyecto. Estos datos permitirdn, por otro lado, la confeccion de un
andlisis financiero que permita proyectar el emprendimiento a futuro, asi como evaluar
sus riesgos y la manera de afrontarlos.

En relacion a los recursos, Timmons propone un analisis de los recursos financieros con
los que se cuenta para sustentar, y para ello se requiere conocimiento y experiencia en
sistemas de financiacion y proveedores.

Por ultimo, el modelo propone un andlisis relacionado con la gente que llevara adelante

' Timmons J., Spinelli S., “New Venture Creation, Entrepreneurship for The21st Century”, Mcgraw Hill,
6ta Edicion, 2003
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el proyecto. Esto implica un andlisis profundo de las aptitudes y formacion que deben
tener las personas que trabajaran en ¢l para poder llevarlo a cabo y una definicion de los
recursos faltantes. El objetivo de este sub-andlisis es identificar si se cuenta con las
personas que cuentan con la informacion, asesoria y experiencias necesarias para llevar

a cabo el proyecto.

Demanda inzatisfecha
Calidad/cantidad

\ Comunicacion

Business Plan

w
~ e /
- L

Ambiguedad . Agentes externos

«" (@ Liderazgo

Creatividad W) ™

Colegios

Obligaciones laborales
Aumento Consumao
Brecha geografica

Servicio diferencial *Ala carta” ]

Incertidumbre Contexto en el mercado
LN
Birthday Planner
Creador Staff de Animacion

Flanner Assistant
Asistente de Limpieza

Figura N° 2: Modelo de Timmons
La Figura N° 2 permite apreciar como, a partir de los resultados de la encuesta, se
pueden ubicar los factores de mayor relevancia vinculados al Modelo de Timmons.
Particularmente, se identifica como Oportunidad, la demanda insatisfecha y/o de baja
calidad, a partir de la oferta existente de salones de fiestas infantiles. Se destaca,
adicionalmente, la incorporacién de un servicio “A la carta”, en el aspecto creativo del

modelo, y la de un Birthday Planner en el Equipo del emprendimiento.

La demanda del mercado es clave como ingrediente en la medicidon de una oportunidad,
mientras que la estructura del mercado permite definir el tamafio de la oportunidad y el

analisis marginal permite diferenciar una oportunidad de una idea oportuna.

El andlisis de los recursos permite identificar de donde se obtendran los recursos
financieros y sus costos, cuales seran los activos, los recursos humanos necesarios para

llevarlos a cabo, y la inversion del efectivo.
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El equipo debe tener una motivacion de superacion, con determinacion, persistencia y
compromiso. Debe estar conformado por personas con tolerancia al riesgo, creatividad y
adaptabilidad. Deben tener funciones complementarias y englobadas, con foco en la
comunicacion de sus miembros y con claros roles enfocados hacia el liderazgo. Luego
de intensas reuniones de “brainstorming” en donde surge la generacion de ideas y se
discute y evalua la magnitud de la oportunidad, se conforma el equipo de trabajo con

roles y responsabilidades bien definidas.

ANALISIS F.O.D.A.

El Analisis FODA (en inglés, SWOT - Strengths, Weaknesses, Opportunities, Threats)
es una metodologia de estudio de la situacion competitiva de una empresa en su
mercado (situacion externa) y de las caracteristicas internas (situacion interna) de la
misma, a efectos de determinar sus Fortalezas, Oportunidades, Debilidades y

Amenazas'®.

La situacion interna se compone de dos factores controlables: fortalezas y debilidades,
mientras que la situacion externa se compone de dos factores no controlables:

oportunidades y amenazas.

La dimension del andlisis sera el emprendimiento dentro del mercado de
salones de fiestas infantiles en la zona Norte del Gran Buenos Aires (especificamente el

cordon ubicado entre Vte. Lopez y Martinez).

Oportunidades:

4+ Zona con gran cantidad de clientes target
4+ Demanda insatisfecha acorde a la oferta de salones

+ Sin competidores con una animacion estable como opcion diferencial

16 Albert Humphrey, Stanford Research Institute, 1970
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Se ha detectado dentro de la zona seleccionada una gran cantidad de nodos de colegios

privados, de los cuales se desprenderan los clientes target.

Del andlisis del mercado se ha identificado una gran ocupacion en los salones
existentes, cediendo mercado fuera de este hacia las casas particulares. En los casos de
competidores notamos un promedio de 45 a 60 dias de ocupacion total sin
disponibilidad adicional dentro del periodo. Ante esto y sin opciones de salones dentro
de un radio geografico aceptable, las dos opciones posibles son la anticipacion en al
menos 60 dias en la organizacion del evento, o la seleccion de servicios adicionales

sustitutos, como realizar la fiesta en la misma casa del cliente o en clubes.

Se detecta una oportunidad en este espacio, ya que en funcion de la base de datos
disefiada, con el fin de conocer los gustos y las necesidades de nuestros clientes,
podria anticiparse a esta necesidad recorddndole a la madre que se acerca la

fecha de cumpleafios y ofrecerlo anticipadamente la reserva de la fecha.

Dentro de la oferta de servicio se visualiza que la gran mayoria de los salones no cuenta
con una amplia variedad diferencial del aspecto clave detectado, que es la animacion
como espectaculo central de la fiesta captando la atencion y generando el sentimiento de
alegria y felicidad del publico target. Esto da como posibilidad de colocar Ia
diferenciacion del servicio orientado a la calidad y variedad de seleccion de distintas

variantes de animacion como eje central y core de la fiesta a realizar.

Fortalezas:

+ Diferenciador en la oferta de animacion
4+ Asesoramiento de un Birthday Planner
+ Eventos personalizados o a la carta

+ Financiacion propia

4 Poder de seleccion del lugar de ubicacion del salon

La descripcion y definicion de las fortalezas del proyecto fueron realizadas en
base a las necesidades e insights detectados en los consumidores del servicio, a partir
del focus group y de las encuestas cuantitativas realizadas. Apalancandose en estas

necesidades detectadas, se desarrollaran las fortalezas del servicio ofrecido.
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La opcion de oferta de un “Birthday Planner” (organizador de eventos como imagen
visible hacia el cliente) complementard la imagen de marca, dando un distintivo de
calidad ante la completa organizacion y asesoramiento para la realizacion de una fiesta
infantil. El concepto de “Birthday Planner” surge del conocido “Wedding planner”, en
donde el servicio que se ofrece es distintivo y Unico en relacion a cualquier competidor,
ya que le permite al consumidor elegir el producto con las caracteristicas que desea, y

le ofrece el personal idoneo que se lo organizard y cuyo costo se diluye en el

precio total del servicio.

Este sistema de organizacion del evento permite otro punto de diferenciacion, ya que es

el tnico salén de eventos que permite armar el cumpleafos “a la carta”.

Amenazas:

4+ Estacionalidad de eventos
4 Economia en crisis y recesion mundial

+ Estabilidad economica y marco juridico en Argentina

En torno a la demanda del mercado se observa un decaimiento durante la estacion de
verano, debido a que los cumpleafios que ocurren en periodo vacacional y no de
colegio, el 50% aproximadamente organiza el festejo en Marzo coincidente con el

comienzo del periodo de clases.

La crisis econémica modificara ciertos habitos de consumo, con lo cual dentro del
servicio de eventos esto comprimira la banda de gasto presupuestado para las fiestas por

parte de los clientes.

Esta crisis también puede llevar a que ciertos clientes se agrupen para festejar el
cumpleaiios, y asi disminuir costos, y veria reflejado una disminucion de la

demanda.

Debilidades:

4 Ser nuevos en el mercado

4+ Capacidad ociosa en dias de semana y horarios de noche
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Se observa que la demanda de salones de eventos se ve centrada como eleccion primaria
los dias de fin de semana en los horarios centrales de la tarde, con lo cual queda
capacidad ociosa en ciertos dias de la semana y en los fines de semana en horario
nocturno. Esto seguramente no pueda aprovecharse dentro del espectro de fiestas
infantiles, sino es necesario ampliar el espectro hacia fiestas de otro target, como ser

bautismos y fiestas o reuniones para mayores de edad.

La inexperiencia en el mercado y el lanzamiento de un nuevo servicio puede ser tomado

como una debilidad ante las decisiones de gestion a tomar en el periodo de aprendizaje.

EL PLAN DE MARKETING

Servicio

estd proyectado como un multiespacio, el cual no representa solamente un
salon de eventos, sino que incorpora un conjunto de servicios pensados para ir mas alla
de cumplir un suefio o deseo. espera superar las expectativas de sus clientes,
inspirados en la famosa maxima de George Bernard Shaw, seglin la cual el hombre
racional se adapta al mundo, mientras que el irracional intenta adaptar el mundo a su
punto de vista. Bajo ésta maxima, se busca implementar el concepto de “Cumpleaiios a

la Carta”.

se caracterizard por contar con un salon principal amplio y dos salones anexos
que pueden combinarse y modificar la forma o ampliar el salon en funcion del evento a
llevar a cabo. Su ambientacion minimalista permitira adaptar el ambiente en funcion de
los gustos y deseos del consumidor. Contard ademas con facilidades para

discapacitados, parque y parrilla.

Se caracterizard, ademas, por ofrecer un servicio de “birthday planner”.

invitara al cliente a organizar el evento junto con un asesor, que participard de la
organizacion integral del mismo, para que el cliente solo tenga que ocuparse de elegir lo
que mas le gusta y se lo provea. le acercara todo lo que el cliente
necesite para su evento: la animacion, la decoracion del salon, la comida para los chicos

y adultos, la torta, las invitaciones, los souvenirs, y todo, al gusto del cliente.
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Esto incluye, animaciones acordes a la edad del homenajeado, con propuestas diferentes
y originales como busquedas del tesoro, school of art, kermeses de juegos,
campamentos, fiestas para pre-adolescentes, “pijama parties”, spa para nifias, etc. El
salon ofrece la posibilidad de adaptarlo para ofrecer un espacio de juego diferente al

estilo “outdoor games”, con pared de escalada, canopi, y puntos de bungee jumping.

registrard el evento del cliente en una base de datos. Sus deseos, sus
elecciones, y su valor; permitiendo ofrecerle un nuevo evento en una segunda

oportunidad, totalmente personalizado.

La ambientacion de permitira que en una segunda etapa el espacio pueda ser
utilizado para eventos laborales, desayunos de trabajos, charlas o conferencias,
presentaciones o lanzamientos, reuniones con teleconferencia y pantalla gigante con

retropoyector, cocktails, fiestas para adultos, etc.

El valor percibido por nuestros clientes, se espera que no solo se resuma a la
satisfaccion personal de compartir una fiesta organizada con amigos y gente querida,
sino también esos aspectos intrinsecos que cada participante se lleva consigo puertas
afuera de la fiesta en si. La fiesta no solo se desarrolla en las 3 horas de aventura, risas,
anécdotas, animaciones, juegos, entretenimientos, etc, sino que perdura luego de ésta en
los comentarios sobre la diversion y el placer creado en la atmosfera de la fiesta, en el
boca en boca que logra un valor de satisfaccion mayor al agasajado y al entorno mas
cercano del mismo. Todo esto define la percepcion real de la fiesta realizada, y crea el
valor de identificacion del excelente momento vivido con el espacio y la organizacion

del salon organizador.

Caracteristicas diferenciales y/o Unicas. Conociendo al mercado

Una vez realizado el analisis de la investigacion cualitativa se realiz6 una investigacion
cuantitativa. Para ello se disefid una encuesta con un 80% de preguntas cerradas (de
opcidon multiple, dicotdmicas o con escalas de importancia y de clasificacion). Este tipo
de preguntas facilita su tabulacion y analisis y permite obtener respuestas comparables.
Un 20% de las preguntas fueron abiertas para permitir un mayor rango de respuestas y

que éstas fueran menos influenciables, a pesar que su andlisis es mas dificultoso por la
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falta de codificacion de este tipo de respuestas. Esta encuesta fue enviada a 300

personas y se obtuvo un 73% de respuestas completas.

Esta cifra resulta bastante significativa, considerando un porcentaje elevado de
respuestas para este tipo de investigacion. La razon principal de la alta tasa de respuesta
radica en el hecho que tres de los cuatro integrantes del grupo son padres de chicos en
edad escolar, particularmente del nivel inicial y primeros grados de escuela primaria.
Esto permitio6 distribuir la encuesta entre los miembros de la comunidad escolar de cada
uno, no solo en el nivel de los respectivos hijos, sino también del resto de las salas.
Dado el nivel de relacién que, hoy en dia existe en los colegios, se pudo generar un
nivel de compromiso en el resto de los padres, tal que permitié obtener un resultado mas

que satisfactorio, considerando validos los aportes obtenidos.

De acuerdo a lo indicado en el (Anexo 2), se puede destacar que un alto porcentaje de
los encuestados (44%) no se sintio satisfecho con el festejo de su ultimo evento. Y, por
otra parte, practicamente todos los encuestados (98%) coinciden en que lo mas esperado
es la diversion de los chicos, considerando que ademés un 79% hace hincapié en la
originalidad. Finalmente, el 92% reconoce como mayor atributo buscado, la animacion

del evento.

En base a estos valores expuestos, es que espera poder focalizar la vision de

una oportunidad de generar valor.

EL MERCADO Y LA COMPETENCIA

Mercado Potencial

Desde la perspectiva del mercado, el estudio se centra en cuantificar la proporcion de
potenciales clientes del servicio de Salones para fiestas Infantiles dentro de un target
primario orientado a nifios desde 3 a 12 afios, en la region de zona Norte del conurbano
bonaerense, lo cual comprende las localidades de: Vicente Lopez, Florida, Olivos, La

Lucila y Martinez.
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La busqueda de informacién dentro de esta region se realiza tomando como inputs los
colegios primarios, tanto privados como del estado, de la zona delimitada, segin la

cantidad de alumnos cursando en dichos establecimientos.

A nivel de colegios privados se detectaron 42 establecimientos educativos dentro de la
zona de analisis. Los colegios privados tienen un nivel de cuota mensual de AR$ 1.050
promedio, para las salas de educacion primaria y nivel inicial. En la Tabla 1 del Anexo

3, se presenta un listado de los colegios considerados en el estudio.

Para estimar la cantidad de la poblacion, se considera, para el caso de los colegios
privados, un promedio de 20 alumnos por aula, 2 aulas por nivel, 7 niveles en primaria y
3 en nivel inicial. El resultado de esto es de 16800 alumnos de colegios privados. Para
los colegios publicos, el procedimiento de estimacion es el mismo, sin embargo no

forma parte del objetivo, por lo cual no es considerado.

Con la informacion presentada en el Anexo 3, se elabord una base de datos, la cual fue
migrada al programa Google Earth, lo cual permitié tener una vision demografica de la
distribucion de los colegios privados en Zona Norte. En la Figura N° 3 se puede apreciar
la distribucion geografica de los colegios en las localidades mencionadas. La Figura N°4
muestra una potencial zona de instalacion del salon, en la zona de Olivos y La Lucila,
debido a que esta region se encuentra atravesada por la Av. Maipu, la cual representa
una de las arterias mas comerciales. Ademas, esta zona se encuentra en la delimitacion
de los partidos de Vicente Lopez y San Isidro, lo cual representa el centro de gravedad

de los colegios a cubrir.
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Figura N° 3: En el siguiente mapa se observa la distribucion geografica de los colegios privados en la zona norte del GBA (Vicente Lopez, Florida, Olivos, Martinez)

pudiendo determinarse el epicentro de los mismos.
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Figura N° 4: En el siguiente mapa se puede apreciar una zona delimitada para la potencial ubicacion del salon en funcion del centro de gravedad de lo colegios

privados de la zona y las grandes avenidas.
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Competidores actuales

Para determinar la competencia existente en la zona, se consultaron fuentes de
promocién de salones de ﬁestas”, se recorrid la zona, se obtuvo informacion de una
encuesta cuantitativa en la cual una de las preguntas estaba relacionada con el lugar de

festejo del ultimo cumpleanos de sus hijos.

De manera similar a lo realizado con la determinacion del mercado, se elaboro una base
de datos, la cual fue migrada al programa Google Earth, lo cual permiti6 tener una
vision demografica de la distribucion de los salones de fiestas en Zona Norte. Se

cuantificaron aproximadamente 39 salones en el area.

La Figura N° 5 permite apreciar esta distribucion, y la Figura N°6 muestra una potencial
zona de instalacion del salon, en la zona de Olivos y La Lucila. En esta zona, existe

solamente un salon de fiestas infantiles, Estacion Magica.

Se hizo un andlisis para determinar la razéon por la cual la zona indicada, carecia de
otros salones, ya que se observaron otras zonas en las cuales existe una mayor
concentracion, como por ejemplo Martinez (indicador azul), Olivos (indicador verde) y

Florida (indicador violeta).

Luego de realizar algunas consultas en la Municipalidad de Vicente Lopez y San Isidro,
se constatd que esa zona es residencial, y no se otorgan habilitaciones para este tipo de
comercios, exceptuando aquellos ubicados en la Av. Maipl, Av. Santa Fe, Av. del
Libertador y en la Av. Rawson (en la Figura N°7 se indican estas calles). En la ultima de

estas es en la cual se ubica el Unico salon en la zona de La Lucila.

Otro obstaculo es el que impone la carencia de este tipo de salones en la zona
delimitada, sumado al hecho que los locales disponibles tienen elevados costos de
alquiler, particularmente los ubicados en las Avdas. Rawson y del Libertador. Por esta
razén es que se prefiere la zona de la Av. Maipu en Olivos, indicada en rojo en la Figura
N°6, ya que como se mencionara anteriormente, representa una de las arterias mas

comerciales.

17 Revista Planetario, “Suplemento Fiestas y Eventos”, online, www.revistaplanetario.com.ar (Agosto
2009)
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Sin embargo, en el ultimo afio se ha notado una gran oferta de alquileres de locales
comerciales, como consecuencia de la crisis registrada a nivel mundial. Esto ha sido
reflejado en numerosas notas por diferentes periddicos on-line'®. Si bien estos articulos
hacen referencia a locales comerciales en la Ciudad de Buenos Aires, la misma
tendencia se ha visto manifestada en el Gran Buenos Aires, y particularmente en la zona

Norte. Al consultar alguna de las inmobiliarias de la zona, se verifica esta suposicion.

La Figura N°3 del Anexo 4 presenta una imagen de una oferta de la inmobiliaria DIC".

18 La Nacién Online, “Por la crisis, hay mas locales comerciales céntricos vacios”, online,
http://www.lanacion.com.ar/nota.asp?nota_id=1084910 (28/12/08),
Cronista.com, “Alquileres comerciales, para abajo”, online, http://www.cronista.com/notas/185228-
alquileres-comerciales-abajo (23/04/09),
Clarin.com, “Bajan hasta 20% los precios de alquileres de locales”, online,
http://www.clarin.com/diario/2009/08/24/elpais/p-01984356.htm (24/08/09)

19 DIC Propiedades, online, http://www.dicpropiedades.com.ar/ (15/10/09)
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Figura N° 5: En el siguiente mapa se observa la distribucion de los salones de eventos en la zona norte del GBA. Se detecta una zona con baja densidad en la localidad

de La Lucila, donde solo hay 1 salon de eventos.
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Figura N° 6: En el siguiente mapa se observa delimitado con color amarillo la zona de mayor densidad de colegios privados y en color naranja la zona de posible

ubicacion del salon, en funcion de las habilitaciones locales.
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PARTICIPACION EN EL MERCADO Y VENTAS ESTIMADAS.

En funcién del mercado potencial determinado, de la cantidad de fiestas maximas
esperadas, las cuales dependen de los horarios y dias en los cuales se realizan este tipo
de eventos, segun surgid de la Encuesta de Mercado, se calcula el market share. En la
seccion mencionada se determina que la maxima capacidad esperada es de 420 eventos
al ano. De la encuesta resultd que el 17% de la muestra no festejo el cumpleafios en un
salon. Trasladado esto a la poblacion, nos queda que en la actualidad, la demanda de

salones es de 16800x(1-17%)=13944

Si se considera que el mercado potencial es de 16800 nifios, se puede determinar el MS

comao:

_ 420 g,

13944

Sin embargo, se debe prestar especial cuidado con este nimero. Considerando que el
salon permanece cerrado durante 20 dias al afio, por vacaciones, el promedio de

cumpleafios por dia es:

cumpleafios/ dia = 13944 40
365-20

De acuerdo a lo estimado anteriormente, el nimero total de salones es 39, lo cual
implica que cada salon puede atender 1.04 cumpleafios por dia. Este niimero no
significaria un problema para los salones ya establecidos, pues de hecho, suelen atender
mas de un evento por dia, particularmente los fines de semana. Sin embargo, uno de los
puntos mas relevantes de la encuesta, y el cual se resalta en la Seccion 3, es que el 44%
de los clientes consideran que el cumpleafios que festejaron no fue el ideal, ya sea por

problemas en la atencion, mal servicio, o por no cubrir las expectativas.

En definitiva, se espera obtener un 3% del mercado, ademas de hacer foco en los

potenciales clientes que no son consumidores de salones. Una forma de llevar a cabo
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esto, como se menciona en la Secciéon de marketing y estrategia, es visitar clubes, y
ofrecer, por ejemplo a los lideres de equipos de diferentes disciplinas, grandes
descuentos y/o sponsorearle, su fiesta de cumpleafios, a los efectos que el resto de los

compafieros, y sus padres, conozcan el salon y los servicios que ofrece.

Se menciona que en la realidad se percibe una demanda insatisfecha, debido a que se
realizaron llamados telefonicos, a los salones de mayor categoria, o sea aquellos que
atienden el segmento ABC1, con el fin de determinar la disponibilidad de los mismos
ante un inminente evento. El resultado fue que de 25 llamados realizados, solicitando
turno para realizar un evento en las proéximas 3 semanas, solamente en 6 de ellos se

consigui6 en la fecha solicitada.

Debido a que la oferta de animacion, como ya fuera descripto, sera muy amplia, se
espera captar el porcentaje mencionado de mercado, con el adicional de la parte de la

demanda que no consume salones.
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PLAN FINANCIERO

Este punto tiene como objetivo detallar todos los aspectos econdmicos financieros del

Negocio.

Inversion Inicial

El proyecto prevé una inversion inicial por $136.000, segliin se detalla en la Figura N°
10 del Anexo 5. Dicha inversion contempla todo lo necesario para poner a punto el

salon, lo cual se analiza en profundidad punto por punto a continuacion:

1. Pelotero: $30.000.- Dicho monto contempla la compra e instalacion del pelotero
que tendrd como finalidad el entretenimiento de los invitados més pequefios que

asistiran a las fiestas.

2. Muebles: $10.000.- Contempla todo el mobiliario necesario para ¢l armado del
comedor de los nifos (sillas y mesas), como el mobiliario de los adultos

(sillones y mesas).

3. Obras generales: $20.000.- EI mismo contempla la totalidad de las obras de

ambientacion y decoracion necesarios para darle al salon los detalles de puesta a

punto finales.

4. Cocinas y bafios: $10.000.- Contempla la totalidad de inversion necesaria para la

puesta a punto de dos bafios y una cocina basica.

5. Pintura: $10.000.- El gasto necesario de mano de obra y pintura para ambientar

el local.

6. Materiales: $10.000.- EI gasto necesario para comprar la totalidad de materiales
y accesorios que seran utilizados en el desenvolvimiento de las fiestas.

(Munecos, juguetes, pelucas, pelotas, etc.).

7. Iluminacién y Sonido: $5.000.- Es lo requerido para comprar e instalar la

iluminacién de distintos colores y set de sonido necesario para el desarrollo de

las fiestas.

8. Aire / Calor: $7.000.- Compra e instalacion de dos aires frio calor, que seran
necesarios para acondicionar las instalaciones, a los efectos de hacerlo apto en

las dos estaciones del afio con picos de frio y calor.
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9. PC y sistemas: $3.000.- Lo necesario para comprar y poner en funcionamiento

un sistema que permita, administrar en forma eficiente la agenda, el stock, la

facturacion y la gestion con los clientes.

10. Pagina Web: $2.000.- Gasto estimado del armado y puesta en funcionamiento de

una pagina web que permita publicitarse y generar nuevos clientes.

11. Lanzamiento: $4.000.- Es el gasto estimado en la promocion de lanzamiento,
que consiste en la realizacion de cuatro eventos que seran sorteados en los cuatro

principales colegios primarios de zona.

12. Llave de Negocio: $15.000.- Es la estimada que demandara un local en la zona

donde esté previsto desarrollar el emprendimiento.

13. Dinero en efectivo: $10.000.- Tiene como finalidad aportar el flujo necesario

para financiar el capital de trabajo que demandard la puesta en marcha del

negocio.

Adicionalmente el proyecto contempla una reinversion por mejoras, mantenimientos, y

reemplazo de distintos materiales en el afio 6° por un total de $44.000.-

Financiacion

La estrategia de financiacion es no pedir ninguin tipo de préstamo, tanto a entidades
financieras, como a terceros. La totalidad del proyecto es financiado por el aporte de sus

cuatro socios en partes iguales (25% cada uno, por $34.000), todo en el afio cero y en

efectivo.

Estimacion de la demanda

El plan de crecimiento prevé una demanda conservadora en el primer semestre del
primer afio, donde se pondra mucho foco en la promocion y en dar a conocer la marca
en el mercado objetivo. A continuacion se prevé un aumento paulatino hasta alcanzar un
nivel de 40 fiestas por mes, cantidad maxima esperada, a mediados del cuarto afo.
Dicha demanda surge del andlisis exhaustivo realizado en la Seccion “Mercado
Potencial” donde se concluye que se puede esperar una demanda con las siguientes

caracteristicas:

» Una fiesta por la tarde de cada dia de la semana.
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> Tres fiestas en los dias sabados.

» Dos fiestas los dias domingos.

Adicionalmente, contempla una estacionalidad de la demanda con una merma estimada

del 50%, en las vacaciones de verano y de invierno. Ver Figura N° 9 del Anexo 5

Politica de Precios

Tal cual se desprende de la seccion “Mercado Potencial”, el target del proyecto son
clientes ABC1 con alto poder adquisitivo, donde se detectd que el 44% no tiene sus
expectativas satisfechas y que estaria dispuesto a pagar un poco mds por evento, a
cambio de un mejor servicio. Por otro lado el 70% del target paga mas de $1.500 por

evento, por un servicio de inferior calidad al que brindaré el proyecto.

Por todo lo expuesto, consideramos que el valor percibido del cliente por el servicio
prestado, esta entre $2.500 y $3.000, dependiendo de las distintas opciones de servicio.
Como es sabido, el valor real debe ser menor o igual al valor percibido; por esta razén

se decidio posicionar en $2.500 el precio promedio por evento.

Estructura de Costos

El proyecto prevé como estrategia mantener variable y tercearizada la animacién y
catering; con la idea de hacerlo personalizado a las necesidades del cliente. Arrojando

una contribucion marginal de 59,2% sobre ventas. (ver Figura N° 12 del Anexo 5)

Por otro lado, tiene una estructura de costos fijos por $22.067 por mes, el cual
contempla: empleados, alquiler, seguros, etc. (ver Figura N° 12), representando el

22.5% sobre ventas, cuando alcance la demanda maxima estimada.

Marketing y Publicidad

La estrategia de publicidad se focaliza en tres pilares donde se invertira el 5,2% sobre

las ventas.

» Publicidad grafica (en revistas del rubro).
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» Promociones (eventos gratuitos en lugares de concurrencia del target).

» Folleteria (entrega en las salidas de los colegios de la zona).

Punto de equilibrio

Considerando que el precio promedio estimado es de $2.500.- por fiesta y manteniendo
unos gastos fijos de $264.800 y un gasto en publicidad y promocion por $60.720, se
obtiene el punto de equilibrio en 19 fiestas por mes. A partir de la fiesta n® 20 del mes

se aportara al resultado un total de $1.450.- por cada fiesta adicional.

Repago de la Inversion

El proyecto tiene una inversion inicial por un total de $136.000.- en el afio cero, el cual

es aportado en su totalidad en efectivo por los cuatro socios de formas iguales.

Primer afio: Se estima un comienzo de actividades en el primer mes con un total de 3
fiestas, para luego ir aumentando lentamente hasta llegar a un total 20 fiestas en el mes
n°12, las cuales son estimadas a un precio promedio de $2.500.- cada una. Las mismas
suman un total 161 fiestas a lo largo del afo por un total de $354.200.- de facturacion
bruta. Luego de netear el impuesto a los ingresos brutos, arroja una venta neta de
$347.116.- La totalidad de las 161 fiestas arrojara un gastos variable por un total de
$161.000.-, llegando a una Contribucion Marginal de $186.116.- la que representa
53.6% sobre las Ventas netas. Estas no seran suficientes para cubrir el total de gastos
fijos que demanda la actividad por $264.800.- y $60.720.- en concepto de gastos de
publicidad y propaganda, arrojando un Resultado Neto negativo por 139.404.-

Por ultimo, se suma el concepto de amortizaciones por $27.200 y se le resta la inversion
estimada del primer afo por $10.000.-. para alcanzar un Free Cash Flow negativo de

$122.204.-, el cual también sera aportado por los socios en formas iguales y en efectivo.

El repago de la inversion llegara segtin lo estimado en el afio 5 de avance del proyecto,

el cual dard al final del mismo un flujo de fondo descontado positivo por $57.497.-
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Valor actual neto y TIR del proyecto

Para obtener la tasa que se utilizd para descontar el proyecto, se supuso que como
alternativa del proyecto, o costo de oportunidad, se puede colocar el efectivo en un
plazo fijo, arrojando una rentabilidad de aproximadamente un 12% anual y dicho evento
no requiere ningun tipo de trabajo o esfuerzo en llevarlo a cabo y es relativamente de
poco riesgo. Si bien el negocio de los eventos infantiles no tiene un gran riesgo
asociado, se planted exigirle al proyecto un 6% adicional, vs la alternativa de hacer una
colocacion en un plazo fijo, para justificar el riesgo y el esfuerzo estimado. En
consecuencia, la tasa que se utiliz6 para descontar los flujos de fondos futuros es de

18% anual.

En funcidn a lo expuesto en el parrafo anterior, el proyecto da como resultado un Valor
Actual Neto a cinco afios de $6.049.-, con una TIR de 18,8% y $268.836.- con una TIR
de 36,5% por diez afios. (ver Figura 13 del Anexo 5)

EL EQUIPO

El equipo de trabajo estara conformado por 3 personas fijas y un staff externo de

animacion.

En el siguiente diagrama se observa el organigrama del proyecto

( N\
Accionistas
& I J
4 )
Birthday Planner
(& J
( ’
Staff de Animacion
&
1 1
\
[ Planner Assistant ‘] [ Asistente de Limpieza
J
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Descripcion de puestos v responsabilidades:

Birthday Planner: sera el responsable de planificar y administrar el negocio. Reportara

de forma directa a los accionistas y tendrd a su cargo a un Planner Assistant, a un

Asistente de limpieza y la coordinacion un Staff externo permanente de animacion.

Tendra dentro de sus funciones:

1. Contacto de nuevos clientes.

2. Publicidad y promocion del negocio.

3. Venta y planificacion personalizada de cada fiesta.
4. Armado y administracion de cada fiesta.

5. Coordinar el staff externo de animacion.

6. Responsabilidad en la ejecucion de cada fiesta.

7. Gerenciar el personal a su cargo.

Planner Assitant: Reportara de forma directa al Birthday Planner y sus funciones seran

las de brindar la asistencia necesaria en la Planificacion y administracion del Negocio al

Birthday Planner.

Asistente de Limpieza: Reportara de forma directa al Birthday Planner y sus funciones

seran la de prestar el servicio de limpieza al establecimiento.

Staff externo de animacion: Estara conformado por un grupo de animadores

independientes, que brindaran el servicio de animaciéon de forma tercerizada y que

cumplira con los estandares establecidos en la mision del Negocio.

El Staff tiene como objetivo armar una red de contactos de la calidad buscada, de forma

tal, que permita ofertar y planificar cada fiesta de forma organizada
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CONCLUSIONES

Se inici6 este proyecto a partir de la inquietud de los integrantes del grupo de estudio,
surgida como consecuencia de experimentar insatisfaccion en la busqueda y

contratacion de salones para eventos infantiles y la animacion para el mismo.

Se llevd a cabo la investigacion de mercado, donde en primera instancia mediante un
focus group, para generar el marco cualitativo al estudio, se identifico un insight

referido al nivel de sofisticacion y creatividad de la animacion del evento.

A partir de esto, se profundiz6 el analisis cualitativo con entrevistas de campo para
anexar el soporte cuantitativo. En las conclusiones de las entrevistas se logra validar el
insight, detectado en los focus groups, como oportunidad diferencial en el mercado, lo

cual arrojo6 un resultado positivo en el proceso de estudio.

A raiz de esto, se confirmd la primer hipotesis sobre la existencia de una oportunidad,
validando las propiedades de la misma en el aspecto de la sustentabilidad y la

generacion de valor diferencial para los clientes potenciales.

Adicionalmente, se vinculd el modelo de Timmons al proyecto, con el fin de conectar la
oportunidad con los recursos y con el equipo arrojando resultados satisfactorios. A
partir de los resultados de la investigacion de mercado, se pueden ubicar los factores de
mayor importancia vinculados a este modelo. Particularmente, se identifica como
oportunidad, la demanda insatisfecha y un servicio brindado de baja calidad, a partir de
la oferta existente de salones de fiestas infantiles. Se destaca, adicionalmente, la
incorporacion de un servicio “A la carta”, en el aspecto creativo del modelo brindando
una alta gama de servicios y productos de calidad ampliamente superior a la

competencia, y la de un Birthday Planner como soporte en el Equipo del proyecto.

Se realizd un analisis FODA, donde se encontr6 una zona con potencial de oportunidad,
debido a que abarca gran cantidad de colegios que se ubican dentro del target con
limitada competencia directa detectada. Todo esto, sumado a las fortalezas de bungee,
como la originalidad y el disefio de eventos personalizados, brindan una barrera de
entrada para la competencia. Basado en éste andlisis se valida la segunda de las
hipotesis dadas en la introduccion a fin de demostrar el matching entre la oportunidad

detectada en el mercado y las fortalezas disefiadas como base de bungee.
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Inaugurado e implementado el proyecto con la oportunidad como icono, se estima
obtener, luego de un rump up de crecimiento ligado a la publicidad y conocimiento por
parte de los clientes de las fortalezas del salon, una participacion de mercado en el
mediano plazo (4 afios) de 3%. Este porcentaje representa, traducido a eventos por mes,

un equivalente a 40 fiestas.

El proyecto sera financiado en su totalidad por el aporte de sus cuatro socios, en partes
iguales (25% cada uno). Los mismos haran aportes de capital en el afio cero y en el afo
uno, por un total de $258.204.-, los cuales abarcaran todo lo necesario para lanzar el

proyecto y cubrir el resultado negativo que arroje el primer ejercicio.

Se estima, que una vez consolidadas las ventas en el afio 4, el negocio aportara un
resultado neto de $20.000 por mes. El equivalente a 20,5% sobre ventas netas. El
repago de la inversion se obtendrd a mediados del afio 5° de avance del proyecto. Por
ultimo, el proyecto obtiene un Valor Actual Neto a 5 afios, descontado a una tasa de
18%, de $6.049 y de $268.836 a 10 afios, arrojando una TIR de 18,8% y 36,5%

respectivamente.

Con lo cual, el presente estudio permite demostrar la viabilidad de la implementaciéon y
lanzamiento de un salén para eventos infantiles apuntalado por la oportunidad, siendo la
animacion creativa y sofisticada, el valor diferencial hacia el cliente respecto de los

demas atributos del servicio y con un nivel de pricing que es aceptado por el target.

Se puede concluir dentro del marco de la tercer hipdtesis planteada que existe un valor
diferencial como oportunidad que los clientes valoran, sin embargo, a pesar de validar la
hipotesis de la deteccion de una oportunidad, el concepto bungee no genera los
resultados esperados que permitan sostener que el proyecto pueda ser encuadrado dentro
del marco que define a un proyecto entrepreneur. Lo mencionado se basa en el hecho,
que el valor econdomico y financiero estimado de bungee, si bien es rentable, no cubre
las expectativas del equipo inversor, tal que justifiquen asumir el riesgo de llevar a cabo

el proyecto.

Sumado a esto ultimo, el proyecto contiene ciertas limitaciones en la escalabilidad y el
crecimiento sobre el que puede apuntalarse la creatividad e innovacidn de la animacion

del evento.
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Por lo mencionado, entonces no se valida la tercera de las hipdtesis referida a clasificar
al proyecto dentro de un marco entrepreneur, y dado que el mismo genera cierta
rentabilidad pero no suficiente en el aspecto de retorno de inversion, puede ser

clasificado como definimos en el cuerpo del trabajo, como un small Business.

Habiendo finalizado la conclusion respecto de las tres hipotesis definidas al inicio del

presente estudio en la introduccion, se propone la posterior recomendacion.

Dentro del marco y antecedente que deja este trabajo de tesina, antes de llevar a cabo
este proyecto, se recomienda la profundizacion del estudio en el anélisis de la seleccion
del mejor mix de servicios adicionales para el aprovechamiento de los espacios ociosos
sin productividad por las fiestas infantiles, y sin afectar la imagen de un salon de fiestas
infantiles. Para completar el presente estudio se aconseja realizar un Business Plan
completo, que permita analizar con un nivel de detalle mayor, la puesta en marcha del

concepto multiespacio.
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ANEXO 1

Guia de Pautas — focus group
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GUIA DE PAUTAS

e  Warming up.

e Presentacion de participantes: nombre, edad, estudio, trabajo, otras actividades que

desarrollan.

Significados asociados a las fiestas infantiles

e FE] tema de hoy son las fiestas de cumple anos infantiles. Si les digo “fiesta de
cumple afios infantil”, que es lo primero que les viene a la cabeza? Sensaciones,

recuerdos, imagenes, lo que sea. (DEJAR HABLAR ESPONTANEAMENTE)

® Qué es lo que mas les gusta de las fiestas de cumple anos de los chicos? Por qué?

® Y qué es lo que menos les gusta?

Tipologia de Fiestas infantiles

e Vamos a seguir hablando de las fiestas infantiles ;Qué distintas clases de fiestas

infantiles conocen? REGISTRAR EN TARJETAS

(SI HAY MATERIAL SUFICIENTE, ARMAR MAPPING, SINO TRABAJAR
FORTALEZAS Y DEBILIDADES DE CADA TIPO DE FIESTA)

PARA CADA TIPO DE FIESTA INFANTIL, PROFUNDIZAR
e Caracteristicas distintivas
e Fortalezas y debilidades
e Target asociado (edad de los chicos que las prefieren, caract. de las madres,

etc)

Materia: Entrepreneurship 42 de 64

Profesor: Francisco Pertierra Canepa



=

ew:%r_ o
--fﬁil’E UNIVERSIDAD DEL CEMA bu 1ges

Imagen Salones de Fiestas

e Vamos a seguir hablando con mayor profundidad sobre los salones de fiestas. Es
decir, de esos lugares que se alquilan para realizar fiestas infantiles. Qué imégenes,

qué sensaciones, qué ideas surgen en ustedes inmediatamente en relacion a ese tema?

Moderador: Tome las asociaciones mas relevantes, registrelas en el rotafolio,

solicite jerarquizacion e indague en los porqués

e Les voy a pedir que cierren los 0jos y recuerden la tltima vez que estuvieron en una
fiesta organizada en un salon. Después abran los 0jos y cuéntenme la escena, como si
la estuvieran viendo ahora.

e Donde estan? Cémo es el lugar?

¢ Quiénes estan presentes?

¢ En qué momento del dia estan?

e Qué¢ clima hay en la situacion, qué esta haciendo cada uno?

e (CoOmo se sintieron ellas en esa fiesta? Cémo veian a los chicos?

e Vamos a hacer un juego de imaginacion. Hagamos de cuenta que nos tomamos una
nave espacial y aterrizamos en otro planeta, que se llama Salon de fiestas infantiles.
Les voy a pedir que me describan como es ese planeta.

o E] habitat: paisaje, colores dominantes

La gente: como son, el tipo de relaciones entre ellos, etc.

(Qué abunda? ;Qué falta?

(Que es lo mejor que hay en ese planeta? Qué lo peor?

e Como se sentirian ellos viviendo en ese planeta

e Han organizado para sus hijos cumple afios en salones infantiles’ Por qué?
e (Cuales son las ventajas de realizar um cumple afios en un salén?

e Y cuales las desventajas?
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e Hagan de cuenta que tienen que convencer a alguien para que realice el cumple afios
de su hijo/a en un salon infantil. Qué cosas le dirian? Qué argumentos usarian para

convencerlo? Y qué le recomendaria?

® Y qué argumentos creen que usarian algunas personas para negarse a realizar la

fiesta de sus hijos en un saléon? Qué piensan ustedes de eso?

Organizacion de fiestas infantiles

® Vamos a hablar ahora de la organizacion de las fiestas infantiles.

e (uales serian los puntos mas importante que hay que tener en cuenta para organizar

una fiesta infantil?. Por qué? ELABORAR RANKING DE IMPORTANCIA.

® Pensando en la ultima fiesta infantil que organizaron, cdmo se sintieron? Fue una
experiencia agradable? Por qué?
¢ Qué cosas de la organizacion les resultaron mas sencillas?
e Y qué cosas fueran las mas complicadas?
e Qué cosas cambiarian si tuvieran que volver a organizar otra fiesta?

e Y qué cosas harian de la misma manera?

ENTRE QUIENES ALQUILARON UN SALON INFANTIL:

e (Como decidieron en qué saléon hacer La fiesta? Qué cosas tuvieron en cuenta?
(UBICACION? PRECIO? SERVICIOS? ETC) RANKING DE IMPORTANCIA
e (Como eligieron finalmente? Pidieron recomendacién? De quién?

e Tuvieron en cuenta el “deseo” de sus hijos? En qué si? En qué no?

Cémo fue la experiéncia? (DURANTE LOS PREPARATIVOS Y DURANTE LA
FIESTA)

® Y como se sintieron después de La fiesta?
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® Qu¢ les dan las fiestas organizadas en salones infantiles vs otras alternativas (ej en
su casa, en el club, etc?)? Como se comparan estas alternativas en términos de pros

& cons?

Evolucion de los salones / tendencias

e Pensando en los servicios dentro de una fiesta, hay cosas que les atraian mas antes y
ahora ya no tanto? O al revés? Profundizar razones
e Aparecieron cosas nuevas? Qué innovaciones sienten que hubieron en el
mercado en relacion a los salones en los Gltimos afios?

e Y estos cambios, de qué manera influyeron en sus habitos?

e Qu¢ tipo de fiestas infantiles sienten que son las que sus hijos prefieren
actualmente? (CONSULTAR SEGUN EDAD DE LOS HIJOS)
e Qué tipo de fiestas estan “de moda™?
e Y cudles dejaron de hacerse? Por qué creen que no son mds atractivas para

los chicos?

Salon de fiestas infantiles ideal

e Hagamos de cuenta que podemos crear un saloén de fiestas infantiles ideal, cdbmo
tendria que ser? DEJAR HABLAR ESPONTANEAMENTE Y LUEGO
PROFUNDIZAR:

e AMBIENTACION DEL LUGAR/ DECORACION
e SERVICIOS QUE DEBERIA OFRECER
e ESPACIOS DENTRO DEL SALON
e TIPO DE ANIMACIONES
e JUEGOS
e CATERING (PARA ADULTOS Y PARA LOS NINOS)/ TORTA
e OBSEQUIO
AGRADECER Y FINALIZAR.

Materia: Entrepreneurship 45 de 64

Profesor: Francisco Pertierra Canepa



Sr
-‘3‘@% UNIVERSIDAD DEL CEMA bu nges
L
ANEXO 2
Investigacion Cualitativa
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Analisis de la encuesta

Como ya se describiera en la seccion “El Plan de Marketing” del cuerpo principal de la
tesina, posterior a la realizacion de la investigacion cualitativa, se procedio a realizar
una investigacion cuantitativa. La misma consistio en el disefio de una encuesta, la cual
fue distribuida via correo electronico. Se recuerda que el total de encuestas remitidas

fue de 300, obteniéndose un 73% de respuestas completas.

Con el andlisis de las 219 encuestas obtenidas se puede observar que el 44 % de los
consumidores refieren que el lugar donde festejaron sus eventos no fue el ideal. Dentro
de los principales motivos que justifican esta percepcion se destacan la decepcion con la
animacion y el servicio recibido, y la dificultad para poder conseguir disponibilidad en
la fecha deseada, lo que lleva a tener que modificar la fecha del evento o tener que optar
por seleccionar un saléon que no era el considerado como ideal. Este nos muestra una

oportunidad basada en este 44% de demanda insatisfecha.

¢Dénde lo festejé fue el lugar ideal?

56% .
Oportunidad
|:> por demanda

l insatisfecha

Si No

El principal efecto buscado durante la eleccion del lugar del festejo es la diversion de
los invitados (98% de las encuestas) y la originalidad de evento. Es por ello que

se caracterizara por ofrecer una amplia variedad de opciones para divertir que
se ajustan al deseo del consumidor, ofreciendo proyectos que lo diferencian de sus

competidores.
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¢ Qué esperan de la fiesta?

Que los chicos se
diviertan

Que sea original

Que todo el mundo

hable de ella

Foco en la diversion
de los chicos y en la
originalidad del
evento

‘ O Relevante o muy relevante

Al investigar el proceso de seleccion del lugar, el 42 % de los encuestados lo hizo luego
de haber asistido previamente al salon, y el 31 % refiere haber recorrido salones y haber

elegido el lugar luego de una evaluacion comparativa de ellos.

Para ello, los encuestados refieren haber tenido un primer contacto con los salones a
través del uso de Internet o de revistas destinadas a promocionar eventos infantiles y sus
complementos, como la revista “planetario”, que es de distribucion gratuita en la

mayoria de los negocios infantiles, colegios de nivel inicial o medio, talleres de arte, o

jugueterias.
Como llegaron por primera vez al salon
Por asistir a otro cumpleafios J 42%
Por recorrer salones N J31%

Busqueda por internet |\3%\

Busqueda por revistas 6%
Recomendacién de una amiga 6%

Por publicidad en la calle 2%

Los principales atributos reconocidos por los encuestados como las cualidades buscadas

son la animacion (92%), la seguridad (90%), la comida de los invitados, nifios y adultos,
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(73-75%), y el ambiente. Es por ello que reconoce esta oportunidad y la

manifestard en su variada oferta de eventos ajustados a los gustos de cada consumidor.

Atributos destacables a la hora de elegir un salon

La animacion P 92%
La seguridad J 90%
La comida de los chicos J 75%
La opinion de los chicos P 73%
El espacio para los adultos P 71%
La iluminacion J 69%
La decoraci6n J 69%

O Relevante o muy relevante

Al evaluar el monto destinado al evento se percibe que el 70% de los encuestados
gastaron entre $1500 y $3000 en la organizacion del mismo, concentrandose los mismos
entre $1500 y $2500 en un 63% de los casos, a pesar que el 44 % no esta satisfecho con

el servicio recibido.

De este punto se desprende que hay un mercado de consumidores en donde la
elasticidad al precio todavia no se ha llevado a un limite y en los cuales los atributos

exclusivos de pueden modificar el precio destinado al evento.

La elasticidad al precio disminuird en cuanto el consumidor encuentre el lugar que le

provea una mayor importancia del precio como indicador de calidad.
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Precios

Target
objetivo
70%

34%
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Detalle de la encuesta

Introducciéon

La siguiente encuesta tiene la finalidad de conocer tu opinién en relacién a los cumpleafios infantiles, y su festejo.

Por favor contesta lo mas preciso posible, y no saltees ninguna pregunta.
Muchas gracias por tu colaboracién.

Edad de lamadre: I:Icompletaren la celda amarilla
Cantidad de hijo/as:

ler hijo/a: Sexo:  Elegir @ w* Edad: completar en la celda amarilla
2er hijo/a: Sexo:  Elegir W Edad: completar en la celda amarilla
3er hijo/a: Sexo: Elegir W Edad: completar en la celda amarilla
4er hijo/a: Sexo: Elegir W | Edad: completar en la celda amarilla

En relacién al ultimo cumpleafios infantil festejado

1

¢Donde lo festejaste?

Nombre del lugar

bunges

Localidad

Elegir L 4

¢Por qué elegiste ese lugar?

El lugar donde lo festejaste, ¢ fue el lugar ideal?

@) Si
O No

Si respondiste que no en la pregunta anterior ¢,Por qué?

¢Cual seriael lugar ideal? ;Como seria? ¢Quétendria? ¢Qué no tendria?

¢Algunos de tus hijos cumple los afios en periodo de vacaciones escolares?

O Si

O No

¢Silarespuestaanterior es afirmativa ¢Cuando se lo festejaste?
@) En vacaciones

O Esperé a que inicien las clases

¢Selo festejas el dia de su cumpleafios o esperas al fin de semana?

O El mismo dia
O El fin de semana

¢Cuanto te gustaria que dure la fiesta?

1 hora y media
2 horas

2 horas y media
3 horas

00000

Méas de 3 horas
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10 ¢Cuédl es labanda horaria que mas te gusta?

O Por la mafiana
O Después del mediodia
O A la tarde
O A la tarde-noche
O Por la noche
11 ¢;Quétuvo en cuenta ala hora de elegir el lugar?
Donde: 1 No relevante
2 Poco relevante
8 Relevante
4 Muy relevante
1 2 3 4
a  Eltamafio del sal6n | O O O O |
b Lapresencia de un pelotero | O O O O |
¢ Laanimacion | O O O O |
d  Ladecoracion del salon | O O O O |
e Lacomida de los chicos | O O O O |
f  Lacomida de los adultos | O O O O |
g Lacercania de salon con el colegio | O O O O |
h  Lacercania de salon con tu casa | O O O O |
i Laopinién de tu hijo [O O O O |
i La calidad de los bafios | o O O O |
k  Laseguridad externa del sal6n | O O O O |
| La seguridad interna del salon | O O O O |
m  Que tengo estacionamiento | o O O O |
n  Elsouvenir | o O O O |
o Latorta | o O O O |
p  Elcosto del salén | o O O O |
q Elespacio para los adultos | o O O O |
r  Lailuminacién del salén | o O O O |
s 1°marcas en bebidas y comidas | o O O O |
t  Transporte del colegio al salén | o O O O |

12 ;Cuénto gast6 en el Gltimo cumplefios? (incluye todos los conceptos)

O Menos de 1000
O Entre 1001 y 1500
O Entre 1501 y 2000
O Entre 2001 y 2500
@) Entre 2501 y 3000
O Entre 3001 y 3500
O Mas de 3500

13 ¢Cuénto tiempo le dedicaste a la planificacion de la fiesta?
O Dias
O Semanas
O Meses

bunges
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14 ;Cémo elegiste por primera vez el salén?

Por asistir a otro cumpleafios en ese salon
Recomendacion de una amiga
Recomendacion de una madre del colegio
Busqgueda por internet

Busgueda por revistas

Por publicidad en la calle

OO0O0O0OO0OO0O0

Por recorrer salones

15 ¢Qué esperas de las fiestas?
Donde:] 1 No relevante
2 Poco relevante
3 Relevante
4 Muy relevante

1 2 3 4
Que los chicos se diviertan O O O O
Que sea original O O O O
Que todo el mundo hable de ella o O O O

16 ¢Consideras un stress la organizacion de las fiestas?

Elegir v

17 ¢Paraotro tipo de evento, como por ejemplo un bautismo y/o una comunion, elegirias un salén para celebrarlo?

O Si
O No
18 ¢Te gustaria un salén en donde te permitieran elegir lo que vos quieras? Por ejemplo Birthday planner
O Si
O No

Muchas gracias por tu tiempo!!!
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ANEXO 3
Colegios Privados Zona Norte
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Tabla 1
Establecimiento Domicilio Localidad
1 | SAN FRANCISCO JAVIER RIO DE JANEIRO 2451 MARTINEZ
2 | COLEGIO SAN JOSE VELEZ SARSFIELD 450 MARTINEZ
3 | ESCUELA ADVENTISTA BERNARDINO RIVADAVIA AV. SAN MARTIN 4601 FLORIDA
4 | INSTITUTO FLORENTINO AMEGHINO CARLOS MARIA DE FLORIDA
ALVEAR 1144
5 | COLEGIO SAN LADISLAO M. MORENO 1666 OLIVOS
6 | COLEGIO NINO JESUS DE PRAGA RICARDO GUTIERREZ 1269 | OLIVOS
7 | INSTITUTO EDUCACIONAL FATIMA JUAN JOSE PASO 556 MARTINEZ
8 | JESUS EN EL HUERTO DE LOS OLIVOS RICARDO GUTIERREZ 1199 | OLIVOS
9 | COLEGIO SANTA TERESITA DEL NINO JESUS ROCA 2057 FLORIDA
10 | COLEGIO PARROQUIAL SANTA TERESA DEL NINO DE JESUS | RODRIGUEZ PENA 765 MARTINEZ
11 | LA ASUNCION DE LA VIRGEN ENTRE RIOS 2370 OLIVOS
12 | COLEGIO DEL SOL (Escolaridad Simple) CASEROS 3461 OLIVOS
13 | COLEGIO NUESTRA SENORA DE LA PAZ (sin inglés) AV. MAIPU 3342 OLIVOS
14 | ESCUELA SANTA MAGDALENA F.F. DE AMADOR 1650 OLIVOS
15 | COLEGIO DEL SOL (Escolaridad Doble) CASEROS 3461 OLIVOS
16 | ESCUELA WALDORF CUARTO CRECIENTE GUEMES 1747 FLORIDA
17 | INSTITUTO PEDRO POVEDA HIPOLITO YRIGOYEN 751 VICENTE
LOPEZ
18 | COLEGIO NUESTRA SENORA DE LA PAZ (con inglés) AV. MAIPU 3342 OLIVOS
19 | ESCUELA PARROQUIAL NTRA.SRA.DE LA GUARDIA FRANCISCO BEIRO 840 FLORIDA
20 | INSTITUTO REPUBLICA ARGENTINA ITALIA 2451 MARTINEZ
21 | COLEGIO ARMENIO DE VICENTE LOPEZ ARENALES 1631 FLORIDA
22 | INSTITUTO LA SALLE HIPOLITO YRIGOYEN 2599 | FLORIDA
23 | INSTITUTO MALLINCKODT EDISON 139 MARTINEZ
24 | ESCUELA WILLIAM CAXTON JOSE INGENIEROS 2475 OLIVOS
25 | ASOCIACION EDUCADORA ARGENTINA RUDOLF STEINER | WARNES 1357 FLORIDA
26 | INSTITUTO SAN CARLOS JOSE M. PAZ 2431 OLIVOS
27 | COLEGIO SAN IGNACIO RIOJA 3069 OLIVOS
28 | COLEGIO SAN MATEO R. S. PENA 1855 OLIVOS
29 | COLEGIO SAN NICOLAS RAWSON 2625 OLIVOS
30 | KONRAD LORENZ SARMIENTO 1565 FLORIDA
31 | COLEGIO SAN GABRIEL GUEMES 1070 VICENTE
LOPEZ
32 | COLEGIO SAN CARLOS LIBERTAD 34 MARTINEZ
33 | FLORIDA DAY SCHOOL GENERAL URQUIZA 2151 | FLORIDA
34 | CENTRO CULTURAL ITALIANO ROMA 656 OLIVOS
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VICENTE
35 | FUNDACION COLEGIO MICHAEL HAM GASPAR CAMPOS 517
LOPEZ
36 | COLEGIO SAN LUCAS AZCUENAGA 2340 OLIVOS
FUNDACION ESCUELA SAN JUAN ST. JOHN'S SCHOOL GENERAL PUEYRREDON
37 MARTINEZ
/Martinez 1499
38 | ASOCIACION CIVIL ESCOCESA SAN ANDRES RAWSON 2759 OLIVOS
39 | NORTHLANDS ASOCIACION CIVIL DE BENEFICENCIA ROMA 1248 OLIVOS
4 | NORTHLANDS ASOCIACION CIVIL DE BENEFICENCIA ROMA 1248/AV.DELOS [
(NORDELTA) COLEGIOS 680
41 | COLEGIO TARBUT ROSALES 3019 OLIVOS
42 | ASOCIACION ESCUELAS LINCOLN ANDRES FERREYRA 4073 | LA LUCILA
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Consulta de Alquiler de salones
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Dic Propiedades

Ficha de Impresién

CARACTERISTICAS DE LA UNIDAD

BARRIO
LOCALIDAD
FRENTE
FONDO
ENTREPISO
COCHERA
SOTANO
IDEAL PARA
APTO OFICINA
ESTADO ACTUAL
MEDIDAS
LOCAL

1° OFICINA

2° OFICINA

3° OFICINA
BARNOS
TOILETE
COCINA
OTROS
OTROS
OTROS
OTROS
DESCRIPCION

VICENTE LOPEZ
OLIVOS

muy bueno

: recep 8.50x5
: 3.4x2

: 4x3.30

: 3x3/3.x2

H|

: 0

: 2.80x1.80

: muy bueno

: pisos flexiplast
: techo losa

: azulej lisos

bunges

I | mprimir II Cancelar

LOCAL

CODIGO PROPIEDAD:

DICLA46118
RUBRO ACTUAL
AMOBLADO Sl
AIRE ACONDICIONADO
CALEFACCION
AGUA CALIENTE no
LINEAS TELEFONICAS n
USOS Y LIMITACIONES
PLANTAS 1
ANTIGUEDAD 40
ZONIFICACION
SUPERFICIES (m2)
SEMICUBIERTA jardin
CUBIERTA 130
TOTAL 0
PRECIOS
OPERACION Alguiler
VALOR ALQUILER : $5,500

LOCAL A 1C DE PELLIZA SOBRE AVENIDA, 130 M2 CUBIERTOS TERRENO 8.66X20 PISOS FLEXIPLAST, AZULEJOS
LIS0S, BANO INDEPEP.-/LOS DATOS, MEDIDAS Y ANTIGUEDAD SON ESTIMATIVOS Y SUMINISTRADOS POR EL

DUENO

DIC PROPIEDADES
4-799-9581

dic@citec.com.ar

Figura N° 8: Detalle de Oferta de alquiler de salon
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Evolucién de las fiestas por mes
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Figura N° 9: Evolucion de la demanda

Inversiones

[ Inversion Inicial | | porAfio | | Afo6 |
Pelotero 30,000 - 10,000
Muebles 10,000 - 10,000
Obras Generales 20,000 - -
Cocina y Bafios 10,000 - -
Pintura 10,000 5,000 5,000
Materiales 10,000 5,000 10,000
lluminacién y Sonido 5,000 - 5,000
Aire / Calor 7,000 - 1,000
PC y sistema 3,000 - 3,000
Pagina Web 2,000 - -
Lanzamiento 4,000 - -
Llave de Negocio 15,000 - -
Efectivo 10,000 - -
[Inversion 136,000 [ 10,000]| | 44,000 |

Figura N° 10: Inversion Inicial y mejoras

Cantidad de eventos promedio por mes

En la semana 20
Sabado 12
Domingo 8
Fiestas por mes 40
Precio Prom. 2,500

Figura N° 11: Estimacion de eventos
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Estado de Resultados

Mediados afo 4°

Maduracion de la demanda

40 eventos por mes

Facturacion 100,000
1.BB (2,000)
[Ingresos Netos 98,000 |
Comida adultos 200 (8,000) -8.2%
Comida chicos 100 (4,000) -4.1%
Cotillén y otros var. 100 (4,000) -4.1%
Animacion 500 (20,000) -20.4%
Maquilladoras 100 (4,000) -4.1%
[Margen Bruto 58,000  59.2%]|
Alquiler (7,000) -7.1%
Birthday Planner 1 (4,000) -4.1%
Planner Assistant 1 (2,000) -2.0%
Asistente de Limpieza 1 (1,000) -1.0%
Cargas Sociales (2,800) -2.9%
Seguros (1,000) -1.0%
Vigilancia (500) -0.5%
Amortizaciones (2,267) -2.3%
Varios (1,500) -1.5%
[Total fijos (22,067) -22.5%|
Publicidad grafica (Revistas) (2,800) -2.9%
Promociones (1,000) -1.0%
Folleteria ($0.3 x 100 x 42) (1,260) -1.3%
[Publicidad (5,060)  -5.2%|
[Resultado operativo 30,873  31.5%|
Imp. Ganancias (10,806) -11.0%
[Resultado Neto 20,068  20.5%|

Figura N° 12: Estado de Resultados
Materia: Entrepreneurship 61 de 64

Profesor: Francisco Pertierra Canepa



£

ST,
ﬁlﬁ UNIVERSIDAD DEL CEMA

ey e

Caed iy

Proyecto de Inversion

[Afios 0 1 2 3 4 5 6 7 38 9 10 |
Fiestas x mes 13 19 25 32 34 35 35 35 35 35
Fiestas x afios 161 231 304 389 410 420 420 420 420 420
Precio Promedio 2,200 2,500 2,500 2,500 2,500 2,500 2,500 2,500 2,500 2,500
Facturacion 354,200 577,500 760,000 972,500 1,025,000 1,050,000 1,050,000 1,050,000 1,050,000 1,050,000
1.BB (7,084) (11,550) (15,200) (19,450) (20,500) (21,000) (21,000) (21,000) (21,000) (21,000)
[Ingresos Netos 347,116 565,950 744,800 953,050 1,004,500 1,029,000 1,029,000 1,029,000 1,029,000 1,029,000
Comida adultos 200 (32,200)  (46,200) (60,800) (77,800) (82,000)  (84,000) (84,000) (84,000) (84,000)  (84,000)
Comida chicos 100 (16,100)  (23,100) (30,400) (38,900) (41,000) (42,000) (42,000) (42,000) (42,000) (42,000)
Cotillén y otros var. 100 (16,100)  (23,100) (30,400) (38,900) (41,000) (42,000) (42,000) (42,000) (42,000) (42,000)
Animacion 500 (80,500) (115,500) (152,000) (194,500) (205,000) (210,000) (210,000) (210,000) (210,000) (210,000)
Magquilladoras 100 (16,100)  (23,100)  (30,400) (38,900)  (41,000) (42,000) (42,000) (42,000) (42,000) (42,000)
Margen Bruto 186,116 334,950 440,800 564,050 594,500 609,000 609,000 609,000 609,000 609,000
% s/vtas. 53.6% 59.2% 59.2% 59.2% 59.2% 59.2% 59.2% 59.2% 59.2% 59.2%
Gastos Fijos (264,800) (264,800) (264,800) (264,800) (264,800) (264,800) (264,800) (264,800) (264,800) (264,800)
% s/vtas. -76.3% -46.8% -35.6% -27.8% -26.4% -25.7% -25.7% -25.7% -25.7% -25.7%
Publicidad grafica (33,600) (33,600) (33,600) (33,600) (33,600) (33,600) (33,600) (33,600) (33,600) (33,600)
Promociones (12,000) (12,000) (12,000) (12,000) (12,000) (12,000) (12,000) (12,000) (12,000) (12,000)
Marketing (15,120)  (15,120) (15,120) (15,120) (15,120) (15,120) (15,120) (15,120) (15,120) (15,120)
Publicidad (60,720)  (60,720)  (60,720) (60,720)  (60,720) (60,720) (60,720) (60,720) (60,720) (60,720)
% s/vtas. -17.5% -10.7% -8.2% -6.4% -6.0% -5.9% -5.9% -5.9% -5.9% -5.9%
(-) Imp. Ganancias 0 (3,301) (40,348) (83,486) (94,143) (99,218) (99,218) (99,218) (99,218) (99,218)
Resultados Neto (139,404) 6,130 74,932 155,045 174,837 184,262 184,262 184,262 184,262 184,262
% s/vtas. -40.2% 1.1% 10.1% 16.3% 17.4% 17.9% 17.9% 17.9% 17.9% 17.9%
(+) Amortizaciones 27,200 27,200 27,200 27,200 27,200 27,200 27,200 27,200 27,200 27,200
(-) Inversiones (136,000)  (10,000) (10,000) (10,000) (10,000) (10,000) (44,000) (10,000) (10,000) (10,000)  (10,000)
Free Cash Flow (136,000) (122,204) 23,330 92,132 172,245 192,037 167,462 201,462 201,462 201,462 201,462
% s/vtas. -35.2% 4.1% 12.4% 18.1% 19.1% 16.3% 19.6% 19.6% 19.6% 19.6%

|Free Cash Flow Descontado (136,000) (103,563) 16,755 56,074 88,842 83,941 62,033 63,244 53,597 45,421 38,492|

[Tasa de descuento 18%|
Tir
VNA a 5 afios @ 18% 6,049 18.8%
VNA a 10 afios @ 18% 268,836 36.5%
Figura N° 13: Flujo de Fondos Descontados
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