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ASPECTOS GENERALES

Introduccion

En la actualidad uno de los factores que limita a las personas a realizar sus propias
actividades es el “factor tiempo”, esto significa que muchas ocasiones tienen que
delegar responsabilidades a otras personas o entidades para que las efectien; esto
sucede en todos los ambitos sobre todo en el personal; generalmente cuando se trata
de algin tipo de evento que sea muy importante y transcendental en su vida,
consideran que podran hacerlo ellos mismos y que tienen las herramientas necesarias
y sobre todo el tiempo requerido para llevarlo a cabo. Pero en el momento de
planificarlo y organizarlo la clase socioecondmica “B” y “C+” se encuentra con

varios obstaculos tales como:

1. La disponibilidad de tiempo insuficiente
2. El presupuesto con el que cuenta es minimo.
3. Los servicios que requieren le resultan de altos costos

4. Los servicios que requieren no cumplen con las expectativas y exigencias del

cliente natural.

Por las razones antes expuestas deciden contratar una agencia especializada en
planificacion y organizacién de eventos, estas cuentan con la experiencia y
conocimientos requeridos para llevar a cabo muchas de estas celebraciones; las
mismas que son experiencias significativas y totalmente diferentes dependiendo de
los gustos y preferencias de cada cliente. Por esto es necesario que al momento de
escoger la empresa que realizara dichos eventos esta sea agil, eficaz, responsable y
sobre todo le proporcione diferentes opciones dependiendo del presupuesto que

maneje el contratante.



Problematica

El principal inconveniente que existe en este mundo globalizado es el factor
tiempo, en la actualidad las personas no encuentran disponibilidad de tiempo para
realizar la planificacion de sus eventos significativos — emotivos, porque se
encuentran laborando aproximadamente entre hombres y mujeres 68,1% de la ciudad
de Guayaquil; por tal motivo les es casi imposible la organizacion de los mismos se
debe contar con dias, semanas y en algunos casos hasta meses, por tal motivo se ven
en la obligacion de contratar este tipo de servicio, que les ofrece asesoria contando
con la experiencia adquirida a través de los eventos realizados, lastimosamente la
mayoria con precios muy elevados y en muchas ocasiones inaccesibles. (INEC,

2010)

Otro factor que influye en la adquisicidn de este tipo de servicio es que el cliente-
consumidor natural no dispone de los suficientes recursos econdémicos para obtener
las diferentes variedades que le ofrecen los diferentes tipos de agencias de eventos;
esto dificulta el poder de decision y al mismo tiempo la satisfaccion del cliente; por
tal motivo se ven en la obligacion de realizar sus eventos ellos mismo, que en

muchas ocasiones no resulta como ellos esperaban, provocando insatisfaccion.

Para este estudio de caso es importante realizar formulacion de preguntas; las
mismas que deberan ser contestadas desde las perspectivas del giro del negocio como

desde las necesidades de los clientes:
(Por qué contratar un servicio de planificacion de eventos?

e Los posibles clientes no cuentan con el tiempo requerido; una agencia le
ahorrara dias, semanas o incluso meses de preparacion.

e Las agencias de planificacion y organizacion de eventos ofrece al cliente su
conocimiento, experiencia y asesoria.

e La creatividad de un profesional le ofrecera al cliente una experiencia
diferente a cualquier otra, debido a que cada evento tiene su propia

diferenciacion realizado bajo los gustos y preferencias de cada persona.



(Por qué no contratar un servicio de planificaciones de eventos?

e Cuando no se contrata el servicio de agencia normalmente es por el factor
dinero debido a que no todos cuentan con el suficiente poder adquisitivo para
poder pagarlo.

e Porque los clientes piensan que pueden realizarlos ellos mismo, sin ayuda de
una agencia.

e Los servicios que les ofrecen no cumplen con sus necesidades ni

expectativas.

Objetivos de la Investigacion

% Objetivos general:

Determinar los factores que inciden en la decision de contratacion de un servicio de

planificacion y organizacion de eventos en Guayaquil.

% Objetivos Especificos:

1.- Analizar los factores que inciden en la decision de contratacion de un servicio de

planificacion y organizacidn de eventos en Guayaquil

2 - Indagar las expectativas y exigencias de ese mercado poco explotado.

Hipotesis o Preguntas de Investigacion

Si la asesoria, los precios y la asistencia que ofrece una agencia de eventos fueran

mas asequibles los clientes escogerian contratar el servicio.

Alcance del Estudio

El proposito de esta investigacion de mercado concluyente, fue determinar cuales

son los factores que inciden en la decision de contratacion de un servicio de



planificacion y organizacion de eventos; asi como también analizar estos aspectos e
indagar las expectativas de los clientes naturales; se demostré que la muestra
seleccionada no tiene el tiempo necesario para poder efectuar un evento
significativo; con un presupuesto que se adecue a su poder adquisitivo y que pueda

satisfacer sus deseos, gustos y preferencias.

En el mercado de eventos sociales el nivel socioeconémico “B” y “C+”, contaran
con una agencia de planificacion y organizacién de eventos que se ajuste a su
presupuesto ofreciéndoles precios asequibles con un servicio eficiente y de

excelente calidad.

FUNDAMENTACION CONCEPTUAL Y CONTEXTUAL

Contexto del negocio de servicios de organizacion de eventos

En el momento en que se efectud una investigacion exhaustiva se pudo evidenciar
que este tipo de negocio es muy informal, no se encuentra sectorizado; en muchas
ocasiones se lo localiza dentro del sector productivo de Comercio que corresponde a
Hoteles, bares y restaurantes, comunicaciones, servicios a las empresas y a los
hogares, educacidén y salud, que representa el 16,2%. (Instituto Nacional de
Estadisticas y Censos, 2011). Por lo tanto, se podria mencionar que no existen datos
exactos del mercado ni de la situacion actual de este tipo de servicio, por lo que antes

se ha expuesto.

Sin embargo, se realizd una investigacion de campo, es decir un mapeo en el
sector norte de la ciudad de Guayaquil, donde se observo que ha aumentado en forma
significativa y progresiva locales que ofrecen este tipo de servicios, con lo que se

puede concluir que continua un demanda latente para estos servicios.

Datos del mercado

Se analizo dentro del mercado a los futuros y potenciales clientes naturales,

dependiendo de las diferentes actividades econdmicas, cuyos resultados fueron los



siguientes, los hombres 714.495 y mujeres 360.824 que corresponderia a un total de

1.075.319.

También se examinaron los niveles socioecondmicos que corresponden a “B” que
equivale al 11.2% y el “C+” que pertenece al 22,8% cuyo total seria de 34%,; estas
cifras y porcentajes concerniria a la poblacion que fue sometida a la reduccion de la

formula de la poblacién ya conocida para obtener la muestra. (INEC, 2010)

Fundamentacion Conceptual

Decision

El ser humano segun sus actitudes y experiencias tiene el poder de la eleccion, la
cual es muy significativa, y que en muchas ocasiones marcan la vida de una persona
que inicia una toma de decision. Para comenzar el proceso de eleccion se ha
necesario llevar a cabo una organizacion de forma racional y consciente para coger

una mejor alternativa.

Toda decision va encaminada a escoger una serie de factores que implican,
beneficios, satisfaccion o por lo contrario desfavorezca y cause insatisfaccion; es
decir toda persona debe ingresarse en un sistema de eleccion razonable y
consecuente; lo que permitira que cualquier cliente, este sea natural debera analizar
minuciosamente su decision con respecto a la contratacién de un servicio de
planificacion y organizacion de eventos tomando muy en cuenta los servicios,
beneficios y presupuesto ofrecido por la agencia. (Hoch, Kunreuther, & Gunther,

2001, pag. 35)

Tipos de decisiones

Tomando en cuenta la experiencia y conocimiento de cada persona se
desencadena un sinnumero de elecciones, no todas las decisiones tienen el mismo
nivel de importancia y tampoco causan los mismos resultados. Es importante
categorizar los diversos niveles jerarquicos de la toma de decisiones, con sus

métodos y clasificaciones. (Claver, Llopis, Lloret, & Molina, 2000).



CATEGORIAS

SISTEMA DE PROCESOS

Nivel jerarquico de toma la decision

Decisiones estratégicas o de planificacion
Decisiones tacticas o de pilotaje

Decisiones operativas o de regulacion

Método aplicado para la toma de

decisiones

Decisiones programadas

Decisiones no programadas

Clasificacion sintética

Decisiones  estructuradas (=  Decisiones
programadas)

Decisiones semiestructuradas

Decisiones no estructuradas (= Decisiones no

programadas)

Tabla #1

Fuente: Toma de decisiones en la empresa: proceso y clasificacion

Elaborado por: Menguzzato y Renau 1995

Segun el cuadro # 1; se especifica los sistemas de procesos de la toma decisiones; en

el primer nivel se encuentran las gerenciales y empresariales; pero en el segundo y

tercer nivel para aquellas agencias y pequefias empresas que aplican estos métodos

de analisis a los clientes naturales; a continuacion se explican los dos ultimos

niveles:

Segun el nivel jerarquico donde se toma la decision

* Decisiones programadas.- Las puede definir como el analisis de los procesos con

criterio para no volver a iniciar la examinacién de las diferentes alternativas; es decir

tomar la decision definitiva para no repetir procedimientos. En este tipo de decision

se toman en cuenta o se aplican factores personales tales como: costumbres, habitos,

procedimientos estandarizados, entre otros.

Un ejemplo claro es cuando un cliente analisis todas sus alternativas de agencias

de eventos para luego filtrar y escoger cual se acopla a sus gustos y preferencias;

pero esta toma de decisiones también dependerd de la agencia que ofrezca los




servicios y con el presupuesto que el cliente natural cuenta para que vuelva hacer

contratado en los préximo eventos.

e Decisiones no programadas.- Estas se dan sin haber tenido una estructura
previa, son decisiones nuevas. No existe un método anteriormente
establecido para conocer ese tipo de sucesos que se dan de una manera
imprevista. Para poder solucionar estas decisiones se utiliza el criterio
personal, la intuicion, la creatividad y en forma empirica, es decir basado en

sus experiencias y en lo que han experimentado. (Simon, 1977, pag. 42)

Por ultimo se planteo otro tipo de clasificacion que es la sintética que se deriva de
las dos anteriores, es decir, en funcion del nivel jerarquico donde se tome la decision
y del método utilizado, distinguiendo entre decisiones estructuradas,

semiestructuradas y no estructuradas (Morton & Scoot, 1978, pag. 63)

e Decisiones estructuradas (decisiones programadas).- Con respecto a este tipo
de decision, se analizan estas tres etapas importantes: La inteligencia, el
disefio y la eleccion, las cuales son estructuradas. Esta decision generalmente
aplica procedimientos matematicos y controles de decision en todas las

etapas. (Morton & Scoot, 1978, pag. 63)

e Decisiones semiestructuradas.- Este tipo de decision es todo lo contrario a la
anterior; es decir no se aplica métodos mucho menos procedimientos
matematicos, controles de decisiones y cifras especificas. Esto significa que
en la etapa de inteligencia, disefio y seleccion no posee ningun tipo de

estructura predestinada o predeterminada. (Morton & Scoot, 1978, pag. 67)

e Decisiones no estructuradas (no programadas).- En esta ultima subdivisiones
se hace imposible la aplicacion o uso de procedimientos matematicos y

muchos menos reglas de ningun tipo. (Morton & Scoot, 1978, pag. 72)

Consumidor

Kotler considera que el consumidor: “Es el punto de partida para comprender el

modelo de estimulo - respuesta. Los estimulos ambientales y mercadotécnicos entran
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en la conciencia y caracteristicas del comprador, y el proceso de toma de decision
conduce a ciertas elecciones de compra”. (Kotler, Los 80 conceptos esenciales del

Marketing de la A - Z, 2003, pag. 10).

El pensamiento expuesto por Kotler es uno de los méas especificos y explicitos
debido a que considera que es vital para la persona los diferentes tipos de estimulos
tanto los internos como los externos porque son estos los que conllevan a un proceso
de decision, el cual formara parte fundamental en la toma de decisiones con respecto

a adquirir o comprar un servicio o producto.

Se indica que la conducta de los consumidores esta enfocada a la compra de un
bien o de un servicio para el uso personal o familiar, es indispensable saber que el
proceso de eleccion no es fécil, por el contrario es muy compleja debido a que el
cerebro toma como referencia experiencias anteriormente vividas que se hallan

sumergidas en la psiquis del consumidor. (Armstrong & Kotler, 2003, pag. 25)

El concepto desarrollado por Kotler y Gary Armstrong toma en cuanta diversos
factores, uno de los més importantes es el de la satisfaccion del cliente que involucra
el sentimiento que el mismo puede llegar a tener por un servicio o producto, también
analiza la insatisfaccidn que puede llegar a generar el uso de los mismos al momento
de comprarlos y utilizarlos; esto quiere decir el entusiasmo, placer o desagrado que

alcanza la persona al vivir una experiencia.

Tipologia del Consumidor

La tipologia del consumidor se divide en tres clases, especificados a continuacion:

1 Portipo de compra
2. Por la fidelidad a la marca o al producto

3. Por su relacién con el dinero

1.- Consumidor por tipo de compra

Estos cuentan con tres subdivisiones, reflejadas de la siguiente manera:

> Planeado.- Este tipo de consumidor en muy reflexivo,antesde adquirir un

producto o servicio se encarga de inspeccionar variasveces todos los



beneficios de los mismos, recorre los establecimientos para conocer sobre las
ofertas existentes en el mercado y luego toma una decision.

> Sugestionado.- La caracteristica principal de este consumidor es el de ser
analitico puesto que obtiene la informacidn deseada a través de las diferentes
publicidades realizadas por los medios y permite ser muy influenciado por los
mismos. Estudia y observa de manera detallada las caracteristicas de los
productos o servicios, también estd pendiente de las ofertas que se dan en el
mercado, aun siendo muy investigativo permite que las actividades del

mercado lo influyan.

> Impulsivo.- La particularidad de este consumidor es que se deja lleva por su
impulso, hace sus compras basandose en su emocién la cual no le admite
pensar en lo que esta comprando, esto significa que podria hacer una compra

sin ser necesaria. (http://gradomarketing.uma.es/, 2010)

2.- Consumidores por la fidelidad a la marca o al producto

Esta clasificacion de consumidores especificara cual es el perfil de cada individuo, es

decir especifica el nivel de lealtad que el mismo tiene o su nivel de indiferencia.

> Experimental.- Son aquellos consumidores que habitualmente se encuentran
con la predisposicion de experimentar con productos o servicios que recién
salen al mercado, debido a que estos consumidores tienen una estructura
personoldgica generalmente seran infieles a todas las marca.

> Habitual.- Habitualmente o casi siempre adquiere el mismo producto de la
misma marca o0 contrata la misma empresa la utilizar el servicio que
acostumbra; no obstante si no halla el producto que compra por costumbre o
no dispone del servicio esté dispuesto a cambiarlo rapidamente.

> Fiel.- El perfil de este consumidor es el de ser leal, para este es indispensable
comprar la misma marca y sumamente importante la empresa que fabrica ese
producto. En el caso de no encontrar el producto o adquirir el servicio que
siempre utiliza prefiere esperar que experimentar algo nuevo.  Este
consumidor se vuelve un excelente portador de sus experiencias con la marca
del producto o servicio adquiridos.

> Indiferente.- Las caracteristicas de este cliente son no ser fiel ni leal, solo

busca satisfacer sus necesidades sin interesarle la marca o la empresa.
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> Fanético.- Siente que el producto o servicio que compra son Optimos e
inmejorables, para este cliente no existe otro servicio u otro producto mejores
que los que el utiliza. Prefiere dejar de consumir los mismos a tener que
experimentar con un producto parecido o idéntico, es absolutamente fiel a lo

que normalmente consume.

> Qcasional.- Una de las caracteristicas principales de este consumidor es que
realiza sus compras de una marca especifica de una manera eventual, esto
quiere decir que es indiferente si no encuentra el mismo producto,
simplemente comprar otro. Como su compra se efectla esporaddicamente no

se la puede pronosticar. (http://gradomarketing.uma.es/, 2010)

3.- Consumidores por su relacion con el dinero

Estd enfocada en el poder adquisitivo, la parte econdmica o monetaria del

consumidor.

> Consumidor Ostentoso: Se lo conoce como un consumidor egocéntrico
debido a que le llama la atencion marcas de alto precio, sin preocuparse en si
necesitan o no el servicio o producto, significa que se dejan llevar por su
impulso. Compran marcas de lujos sin realmente necesitarlas.

> Consumidor Conformista: Este consumidor no se permite comprar marcas de
lujo, realiza solo compra productos de necesidades basicas, cuidando mucho
sus finanzas y su dinero.

> Consumidor Ahorrativo: Realiza compras necesarias tratando de guardar su
dinero, buscando economizar con ofertas y adquiriendo productos que
realmente necesita para su consumo.

> Consumidor Afanado: Es el que debe sentir que tiene poder a través del
dinero, este perfil es el que controla y mueve mediante el dinero.

> Protector: La caracteristica principal de este consumidor es que su dinero los
utiliza solo para proteger y ayudar a otras personas. Este es uno de los

clientes mas sorprendente por su nivel de compromiso con los demas.

> Cazador: Utiliza por medio de gestiones arriesgadas busca como reproducir el

dinero, esto quiere decir que maneja inversiones de riesgos muy altos.
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> |dealista: Este individuo como idea principal tiene el relacionar directamente
la compra de productos o servicios exclusivos con la optimizacion de su

calidad de vida. (http://gradomarketing.uma.es/, 2010)

Comportamiento del Consumidor

El comportamiento del consumidor se define como un proceso que cuenta con tres

etapas importantes

Etapa de Pre-compra
Etapa de Compra

Etapa de Post-compra

Para que el consumidor pase a la ejecucion de la compra es preciso que exista
alguna clase de motivacion, por esta razon se indica que se trata de un
comportamiento motivado por el sistema psicol6gico de cada individuo que obtiene y

finalmente realiza la compra del producto. (http://territoriomarketing.es/).

Se define como el comportamiento de compra del consumidor al proceso de

adquisicion de un consumidor final.

Son la manera de proceder o tacticas de compra de productos o servicios de los
individuos ya sea solo para ellos o para sus hogares, la misma no se medir de una
manera facil debido a que existen diversos factores muy arraigados en lo profundo

del pensamiento y cerebro del consumidor.

Por esta razon es inevitable comprender cuéal es la forma en que cada estimulo o
motivacién se desarrolla en una respuesta intrinseca en la caja negra del consumidor,

estas se dividen en dos segmentos:

1 Tipologias del comprador: Interviene el modo en que el individuo aprecia,

considera y responde a las incitaciones.

2. Procedimiento de decision del comprador: Es lo que crea un sentimiento o afecta

al desarrollo y a la gestién de un comprador. (Kotler & Armstrong, 2003, pag. 25)
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Estimulo de Caja negra del Respuesta del

marketing y otros Comprador Comprador
N\
Producto Seleccion de:
Economicos Product
Precio Caracteristicas roducto
ecnolégicos del Proceso de »
Plaza - Marca
. Seleccion
Politicos T
B Distribucion
Promocion
Momento y
Monto de
compra
Grafico No. 1

Tema: Comportamiento del consumidor
Fuente: Fundamentos de Marketing
Elaborado por: El autor

Otras teorias determinan que el comportamiento del consumidor es un modo de
investigacion del consumidor el cual incluye un enfoque cualitativo y otro

cuantitativo y se sub divide en seis pasos:

Definir objetivos

Recopilar e investigar informacién secundaria
Implementar disefio o delineacién la investigacidn
Recopilar informacion primaria

Examinar informacion obtenida

o U A W N

Elaborar informe final contando con los hallazgos conseguidos; los
mismo deben ser ciertos y verdaderamente legitimos. (Schiffman & Lesli,

2005).

Factores que Afectan al Comportamiento del Consumidor

Existen dos tipos de factores, los internos y los externos, estos se subdividen de la
siguiente manera:
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¢ Factores Externos: Cultura y Sub Cultura, Clase Social, Grupos Sociales,

Familia, Influencias Personales, Determinantes Situacionales.

¢ Factores Internos: Motivacion, Percepcion, Experiencia y Aprendizaje,

Caracteristicas Demograficas, socioeconomicas y psicoldgicas, Actitudes

Dentro de los factores externos se encuentra:

* La cultura y sub cultura: Se refieren a las creencias, ideas y

comportamientos de los grupos sociales, dependiendo de las

regiones y las ciudades de los paises.

Por otro lado, las sub

culturas se consideran las tribus urbanas, los hispanos, los

asiaticos y los jovenes profesionales urbanos.

* La clase social: Determina los diferentes estratos de los grupos de

individuos que tienen caracteristicas iguales o similares, poder

adquisitivo, entre otros.

* Los grupos sociales: Estos se pueden explicar en el siguiente

cuadro.

Grado de Intensidad de la Grado de Estructuracion
Pertenencia Relacion
Informales Formales

Grupos de Pertenencia | Primarios Familia Grupo de Trabajo
Amigos
Tertulias

Secundarios Clubs Deportivos Partidos Politicos

Clubs Recreativos

Grupos de Aspiracidon

Son aquellos a los que se aspira a pertenecer

Grupos de Disociacion

Son aquellos a los que no desean pertenecer

Tabla # 2

Fuente: Factores que afectan al comportamiento del consumidor- Kotler P.

Adaptado por: El Autor.

* La familia: Este es un factor importantisimo que influencia dentro

del comportamiento del consumidor, porque cumple diferentes

roles, por lo tanto incide, informa e inicia la toma de decision para

consumir o comprar algin tipo de servicio o bien.

* Las influencias personales: Estas estan dadas por, el grupo social,

por las parejas, amigos, entre otros.
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* Los determinantes situacionales: Estos se refieren al poder

adquisitivo, tipo de trabajo, nivel socio econdmico, entre otros.

Dentro de los factores internos se encuentra:

* La motivacién: Se dividen en motivos fisioldgicos, psicologicos,
primarios, secundarios, racionales, emocionales, conscientes,
inconscientes, positivos y negativos.

* La percepciéon: Determina en el modo personal que la persona
tiene para descifrar y dar sentido a las provocaciones a los que
estd expuesto. Esta se fracciona en exposicion a la informacion,
atencion proporcionada, interpretacion del mensaje y detencion de
la informacion en la memoria.

* La experiencia y aprendizaje: Es la practica que la persona
obtiene al momento de realizar una labor, lo cual lo lleva a
aprender que generalmente lo adquiere de la familia.

» JLas caracteristicas demograficas, socioeconomicas y
psicolégicas: La demografica es cuando las personas puede ser
detallada en base a caracteristicas fisicas, sociales y econdmicas.
La psicologica tiene que ver con la racionalizaciéon limitada
porque los seres humanos actiian por impulsos emocionales.

* Las actitudes: Es donde se mezclan los componentes cognitivos,
afectivos, y activos; esto se refiere a un comportamiento
aprendido el cual responde en forma favorable o desfavorable

hacia un objeto o persona. (Kotler, Direccion de Marketing, 2006,

p. 58)

Modelo del Comportamiento del Consumidor

Existen muchos conceptos que definen lo que es el modelo del comportamiento
del consumidor por tal motivo es complicado guiarse por un solo concepto, varios
investigadores y tedricos consideran algunos elementos y componentes implicados

en la conducta del consumidor.

14



Varios investigadores definen el concepto del comportamiento del consumidor
como procedimientos internos y externos de los individuos o grupo de individuos
que desean satisfacer sus necesidades. La manera en como interactian o sobrellevan
sus decisiones se deriva de la coexistencia de una carencia, el reconocer una
necesidad, el investigar opciones de complacencia, decisibn de compra y la

evaluacién durante todo el proceso. (Arellano, 1994, pag. 41)

Este modelo es calificado como un esquema sencillo donde se involucran
sentimientos por instintos, significa que explica lo que el consumidor hace o
no hace. Se considera trascendental formar un esquema pero al mismo
tiempo complejo de integrarlo debido a que cuenta con muchos componentes
que alteran la decision de compra de varias maneras. (Alonso & Grande,

2010, pag. 72)

Tipologia de los Modelos del Comportamiento del Consumidor

Modelo de Comportamiento del Consumidor de Howard y Seth

Este modelo fue creado para manifestar y explicar los pasos que se utilizan para
realizar la eleccién de una marca especifica, dichos autores indican que la misma es
premeditada. Tanto Howard como Seth, consideran que existen cuatro elementos
indispensables, que son los siguientes: los estimulos, las intermedias, las exdgenas y
las respuestas. Con la finalidad de comprender y que quede claro este modelo es

importante analizar los conceptos a profundidad.

Los estimulos, son los diferentes tipos de informacion que quedan recopilados y
grabados en el cerebro, es decir en la psiquis de la persona, los mismos son derivados
del ambito interno y externo del consumidor. Dependiendo de cada individuo los

estimulos significativos, sociales y simbdlicos varian.

Estimulos significativos: Analiza propiedades, bondades caracteristicas o
peculiaridades del producto o servicio.

Estimulos sociales: Quiere decir que es el que ayuda o contribuye a la
investigacion para conocer mas el producto.

Estimulos simbdlicos: Significa lo que representa un producto o servicio para
un individuo especifico.
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Otras variables que deben ser consideradas son las intermedias, que son la de
percepcion y aprendizaje. No se debe dejar a un lado el estudio de estas
herramientas debido a que juegan un papel muy importante porque son las que
examinan la percepcion y andlisis de la informacion del consumidor. (Alonso &

Grande, 2010, pég. 75)

Al momento en que se hablar de lo que son las variables intermedias se suele
comenzar por analizar el nacimiento de las necesidades de un individuo y de que es
lo que lo motiva a interesarse en ciertos temas. La motivacién, a su vez crea otras
variables como las exdgenas y enddgenas, esta son las que intervienen a momento de
que la persona haga una eleccién de una marca que quieran comprar, debido a esto,
la mayoria de los individuos prefieren catalogar o clasificar las compras a realizar
segun el grado de necesidad, por esto es indispensable adquirir la informacion de los

productos que podrian ser consumidos. (Alonso & Grande, 2010, pag. 75)

Otro de los componentes que se debe tomar en cuenta es que el individuo es
sociable por naturaleza, esto hace que forme parte de una sociedad, la cual a su vez le
confiere creencias y valores culturales teniendo lugar en un estrato socioeconémico.
Otro componente es que la mayor parte de las veces existen restricciones de compra
por su economia influyendo al momento de obtener un servicio o un producto.

(Alonso & Grande, 2010, pag. 75)

El siguiente paso del consumidor es realizar el disefio de los medios para
compensar sus necesidades y también todos los criterios de decision para seleccionar
la mejor opcion. EIl conjunto de todo lo antes mencionado es un proceso sistematico
cuyo inicio comenzd por la necesidad del consumidor, como segundo paso se
desarrollé la respuesta cognoscitiva, significa que buscaron informarse sobre los
productos para conocerlos y lograr obtener diferentes alternativas para su eleccion.
Esto demuestra que de acuerdo al tipo de conducta y actitud del consumidor por las
opciones de compra siempre se regiran segin sus necesidades. (Alonso & Grande,

2010, pag. 75)

Se debe tener en cuenta que la decision de compra puede presentarse de las

siguientes maneras:
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Decision de compra extensiva
Decisiéon de compra resolutoria

Decision de compra rutinaria o limitada

Esto variara de acuerdo al conocimiento que tenga el individuo con respecto a la
marca. El modelo de comportamiento del consumidor de Howard y Seth es
calificado como una perspectiva multidisciplinario, debido a que se relacionan varios
elementos que intervienen al momento de que el consumidor hace su compra por esta
razon se lo puede definir como un modelo sistematico, ordenado y de mucho analisis.

(Alonso & Grande, 2010, pag. 75)

Modelo de Comportamiento Nicosia

El modelo de comportamiento realizado por el autor Nicosia, hace referencia a la
parte investigativa y al conocimiento de la relacion que tienen la informacion
obtenida por el individuo del producto o servicio y de la parte emocional, como
también la informacion ofrecida por el consumidor. Es importante tener presente que
toda compafiia desarrolla y hace llegar su campana y mensaje al consumidor
potencial, después de esta informacion el individuo retiene la misma y opta por
tomar una actitud de adquirir mas conocimiento acerca de la marca del producto o

servicio publicado anteriormente. (Alonso & Grande, 2010, pag. 75)

Una vez calculada si los datos han sido efectivos, aparece la motivacion para
comprar y adquirir el producto. La informacion agrupada con respecto a los
servicios y productos comienza a crear parte de la experiencia, las cuales se irdn
recolectando y se utilizaran mas tarde. Este modelo también cuenta con algunos
conjuntos de variables que tienen que ver tanto con la empresa como con el
consumidor. Se considera que las empresas para lograr alcanzar sus objetivos
recurren a estrategias de precio, de producto, promocion y plaza. Mientras que los
consumidores buscan factores como: estilo de vida, escala de valores, estructura de

consumo, cultura, personalidad, tipologias demograficas y nivel de vida.

(Alonso & Grande, 2010, pag. 75)
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Modelo de Comportamiento de Engel, Blackwell y Kollat

Estos investigadores crearon un modelo de comportamiento con el objetivo de
analizar todo el proceso de compra del consumidor. Esto con el fin de comprendery
mejorar el proceso de comunicacion que inicia desde la empresa hasta el consumidor.
Los principales factores condicionantes son los estimulos que han sido creados por la
compafiia y lo que percibe el publico. A su vez, la percepcion de estimulos cuenta
con niveles de recepcién, atencidn, comprension y jerarquizacion. Estos se
desglosan en dispositivo central de control, las incidencias de entorno y la aspiracion
de compra o no compra del consumidor. Este modelo es un apoyo para las diversas

diligencias de la publicidad y actividades de promoci6n de ventas.

Modelo de Bettman

El modelo de Bettman examina el comportamiento del consumidor desde el punto
de vista de la aceptacidn de informacidn, esta investigacién que parte de la conducta
cuenta con una configuracién muy transparente con respecto al proceso de eleccién.
Este modelo también estudia distintos tipos de informar, evaluar y tomas de
decisiones.  Esto significa que los individuos al momento de escuchar la
informacion, la procesan para luego tomar una decisién de adquirir o no el producto
0 servicio, através de la compilacion de datos la persona alcanza el aprendizaje, y en
este momento salen a relucir los condicionantes como la percepcion de estimulos y

los recuerdos o sus interpretaciones.

Estas dos variables interceden en el proceso de la toma de decisién de compra, mas
que nada porque se inserta en el cerebro y las estimulaciones externas median en
ellos. Esto quiere decir que el modelo de Bettman también puede ser considerado
como analitico, sistematico e interpretativo, pero se fundamenta en las condiciones
del servicio o producto y también del consumidor, expresa que hace complicado
cuantificar la toma de decisiones en mercadeo.

(Rivera, R., & V., 2013, pag. 177)

Servicio de Atencion al Cliente
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Son algunas estrategias utilizadas y enfocadas para satisfacer y cumplir a
cabalidad las expectativas que los consumidores o clientes externos desean. Este
analisis concluye que la atencién que se ofrece al cliente es imprescindible para

contar con el progreso y mejora de una empresa. (Serna, 2006, pag. 19).

Este autor analiza que el servicio al cliente debe basarse por medio de tacticas y
estrategias para lograr conocer al consumidor y de esta manera alcanzar a satisfacer
sus necesidades, tratando siempre de marcar una diferencia positiva con la
competencia teniendo como prioridad mantener el mejor servicio al cliente que una

compafiia pueda brindar.

Con el objetivo de que el cliente obtenga un producto en el momento en que lo
necesita y en el lugar adecuado y se logre el mejor uso del mismo, es necesario
contar con un grupo de diligencias interrelacionadas que entrega un suministrador.

(Malcom, 1990, pag. 25).

Este autor indica que se necesita contar con varias herramientas relacionadas entre
si para poder beneficiar al cliente y de esta manera el consumidor pueda lograr
adquirir el producto de una manera eficiente, es decir rapido y en el momento

indicado.

Planificacion

Se considera la planificacién como un proceso que tiende a conseguir y alcanzar
objetivos a corto, mediano y largo plazo, utilizando de referencia ciertas politicas; es
decir es la que va a permitir la toma de decisiones de acuerdo a las realidades
econdmicas segun los gustos y preferencias de cada individuo, el mismo que debera

cumplir los siguientes indicadores: (Castellano, 2007, p. 37)

+ Minimizar costos
+ Maximizar beneficios

% Equilibrios dinamicos entre fuerzas sociales

Al momento de desarrollar un evento el primer paso que se realiza es la

planificacion, con el objetivo de esquematizar ordenadamente cada uno de las etapas
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a seguir de modo que se mantiene un orden logico y sistematico en donde se tomaran

en cuenta varios indicadores como:

% Presupuesto del cliente natural dependiendo de su economia
¢ Gustos, preferencias y beneficios que se ofrece al cliente natural

+» Satisfacer las necesidades del cliente natural

Es necesario tomar en cuenta los elementos de la planificacion

1. Objetivos

2. Resolucién de problematica

3. Actividades

4. Recursos - medios

5. Cronologia, secuencia y tiempo
6. Meta

7. Responsables

8. Lugar

Principios basicos de la planificacién son los siguientes principios: (M.Bonilla,

J Molina, & F Morales, 2006)

1. Racionalidad: Este se refiere a especificar objetivos puntuales que estén
dentro del contexto de la situacion actual, con el propdsito de utilizar los
recursos existentes de la manera mas optima.

2. Prevision: Para presentar un plan se debe contar con un cronograma de todas
las actividades, priorizando los recursos mas necesarios realizando planes de
contingencia.

3. Utilidad: Los procedimientos deben tener un proceso logistico de integracion
para que no se produzca desgaste de los recursos.

4. Flexibilidad: Es necesario que las técnicas aplicadas sean adaptables a
cambios que se puedan generar a través del desarrollo del proyecto.

5. Continuidad: Se refiere a que las metas deben ser cumplidas para actuar
acorde los principios racionales y eficientes.

6. Inherencia: Es la que describe los objetivos, metas y fines de la toma de

decisiones, alejandolo de la improvisacion.
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Organizacion

Se combinan tres elementos importantes, que son: la accidn, tiempo y objeto; para
esto se hace necesario definir los indicadores antes mencionados; es decir como
accion se puede comprender en sistematizar la labor de varias personas que se
encuentran realizando algun tipo de actividad, el tiempo que esta destinado para
realizar las actividades en un periodo determinado y el objeto que se refiere a los

espacios o ambientes preestablecidos. (http://www.eumed.net, 2007)

En relacion a la contratacion de eventos es necesario tomar en cuenta el periodo
que se utilizara para organizar alguna festividad, las acciones, asi como también el
proposito del mismo. Los profesionales en el ambito de la organizacion de eventos
deberan aplicar los tres elementos antes mencionados, de esta manera se podra tener
éxito cuando se realicen este tipo de actividades; sin olvidar las expectativas,

exigencias, gustos y preferencias de los clientes naturales.

Cada una de estas definiciones conceptuales fundamentan y sustentan este
proyecto de investigacion de mercados concluyentes; porque se refiere a la situacion
actual en la que se presenta el cliente natural del estrato socioecondémico “B” (alta-
media, media-media), debido a que no tiene el tiempo necesario para poder realizar
ellos mismos sus celebraciones significativas y trascendentales y se ven en la
obligacién de buscar alguna agencia de eventos que le proporcione este tipo de
asesoramiento, desarrollo y ejecucion. Desafortunadamente las agencias a las cuales
se acude con regularidad ofrecen estos servicios pero con costos excesivamente altos;

por tal motivo desisten de la contratacion o de la realizacidn de ese evento social.

Por las razones antes expuestas se ha realizado relacién con cada una de las
variables aplicandolas al giro del negocio, es decir que los factores que inciden en la
decision de contratacidn estan intimamente ligados con el tipo de servicio que se le
ofrece, con la planificacidn, organizacion y los eventos a realizar; sin dejar a un lado
al cliente natural, al cual se le desea satisfacer su necesidad dependiendo de su poder
adquisitivo y del presupuesto con el cual cuenta, sin olvidar sus gustos y

preferencias.
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DISENO DE INVESTIGACION

El disefio de investigacion refiere al tipo de modalidad que en este estudio es
mixta; es decir cualitativa y cuantitativa.
¢ Cualitativa - Inductiva: Describié el fenomeno tal como se
observo, esto significa que determino los factores que inciden en la
decision de contratacion de un servicio de planificacion vy
organizacion de eventos en Guayaquil.
¢ Cuantitativa - Deductiva: Se utilizd6 proveniente del INEC y se
aplicé la formula de poblacion conocida, donde se adquirid la

muestra de a quien se encuesto y se seleccion6 para el grupo focal.

Tipo de Investigacion

De acuerdo a la profundidad del estudio, esta investigacion es descriptiva porque
buscd especificar las caracteristicas y los perfiles de los clientes naturales con sus
gustos, preferencias y necesidades.
A lo que se refiere a fuente de consulta es: Bibliografica — Documental y de
campo.
% Bibliografica — Documental: Porque se obtuvieron datos e informacion de
fuentes secundarias; es decir, libros de autores tales como: Philip Kotler,
Armstrong, entre otros; asi como también documentos adquiridos del
Instituto Nacional de Estadisticas y Censo (INEC).

s De Campo: Esta es una fuente primaria porque la aplicacion de las encuestas
y grupo focal fue realizada en el lugar de la investigacion, es decir se

obtuvieron los datos de los clientes naturales: Target “B” y “C+”.

Fuentes de Informacion

Las fuentes de informacién sirvieron para un sustento teorico y metodologico, los
mismos que garantizan la veracidad y la confiabilidad de esta investigacion de
mercados concluyente.

¢ Fuente Primaria: Se aplico al target “B” y “C+”, se escogio este segmento

del mercado debido a su poder adquisitivo y por el tipo de empleo que
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poseen, por lo tanto su tiempo se ve reducido para planificar y organizar un
tipo de evento especial.

¢ Fuente Secundaria: Se utilizaron libros y documentos de varios autores,
quienes enfocaron procesos de decisiones de compra, el comportamiento

del consumidor, tipos de decision de compra, entre otros.

Tipos de Datos

Los tipos de datos que se utilizaron fueron dos, los cualitativos y los cuantitativos.
¢ Los datos cualitativos: Son aquellos que se obtuvieron a través de la encuesta
y del grupo focal; de los diferentes puntos de vistas que se expusieron en el
momento de analizar las variables de la investigacion, tales como: tiempo,
decision de compra, presupuesto, necesidades, gustos y preferencias, entre
otros.
¢ Los datos cuantitativos: Son aquellos que se obtuvieron a través de realizar la
medicion de los criterios y opiniones de los clientes naturales, con sus

porcentajes correspondientes y sus frecuencias.

Herramientas investigativas

Estas herramientas son mixtas, es decir cuantitativas y cualitativas. Las mismas

que se especificaran de la siguiente manera:

¢ Herramientas Cuantitativas: Estas son encuesta formal y muestreo aleatorio.

* La Encuesta Formal: Esta se refiri6 a un conjunto de preguntas
dirigida a la muestra seleccionada y que buscd obtener datos
relevantes para esta investigacion.

* El Muestreo Aleatorio: Esta herramienta de investigacion cientifica
permitié determinar la veracidad del estudio, asi como también se
conto con una muestra significativa para la recoleccion de datos.

¢ Herramientas Cuantitativas: Se refiri6 al grupo focal.

* Grupo Focal: Esta herramienta de investigacion colectiva, fue
realizada a un grupo de 6 cliente naturales que se caracterizo por
escuchar sus opiniones, criterios y experiencias sobre este tema de

investigacion.
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Target de Aplicacion

La poblacion a la cual va dirigida esta investigacion es la “B” (alta-media, media-

media) y “C+” especificado en el siguiente cuadro:

CLASE PORCENTAJE
SOCIOECONOMICA

“B”(Alta) 11,2%
“C+” (Media Alta) 22,8%
Total 34,0%

Tabla # 3 Clase socioeconémica
Fuente: INEC (2010).
Elaborado por: La autora

POBLACION
Guayaquil 2,350,915.00
Mujeres 1,191,913.91
PEA Mujeres 305,129.96
Edades 104,659.58

104,660

Tabla # 4 Poblacién
Fuente: INEC (2010)
Elaborado por: La autora

Para obtener la muestra de esta poblacion se utilizard la férmula de poblacién
conocida, una vez alcanzado estos datos se aplicardA una encuesta donde se
conseguirdn informacion valiosa que permitira solucionar la problemaética de este
tema de investigacion de mercado. La encuesta estard conformada por diez

preguntas en escala de Likert, lo que facilitara la veracidad y la tabulacion de las
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mismas; se buscard con los datos recopilados se buscaran soluciones practicas y

novedosas para satisfacer la demanda del consumidor.

Para la obtencién de la muestra se hara uso de la siguiente formula:

Céalculo del Tamarfio de la Muestra conociendo el Tamafo de la Poblacién

N = tamafio de la poblacién 101,648
Za = nivel de confianza al 95% es: 1.962
p = probabilidad de éxito, o proporcion esperada 0.5
g = probabilidad de fracaso 0.5
d = precision (error maximo admisible en términos 0.05

de proporcion)

97,822.07
IA/ 255.08
y
n = tamafo de la muestra desconociendo la 383|
poblacion =
Conclusion:

Se requeriria encuestar a no menos de 384 clientes naturales. Confiabilidad de

la Encuesta del 95%

Tabla # 5 Célculo de tamafio de la muestra
Fuente: INEC (2010).
Elaborado por: La autora

Una vez conseguida la muestra, es preciso tabular y efectuar el andlisis de interpretacion de
cada una de las preguntas de la encuesta, con su respectivo cuadro y pastel de porcentajes.

25



Encuestas

Edad

Frecuencia Porcentaje

25a29
30a34
35a39
Valid 40a 44
45 a 49
50 a 54
Total

Tabla # 6 Edad encuesta
Fuente: La autora
Elaborado por: La autora

Grafico No. 2
Tema: Porcentajes de edades
Fuente: El autor

El Elaborado por: El autor

85
77
70
61
48
40
381

1

22.3
20.2
18.4
16.0
12.6
10.5
00.0

Porcentaje
Vélido
22.3
20.2
18.4
16.0
12.6
10.5
100.0

Porcentaje

Acumulativo
22.3
42.5
60.9
76.9
89.5
100.0

estadas

demostrd la mayor parte de las encuestas fueron hechas por mujeres de 25 a 29 afios,

reflejando un porcentaje de 22,3%, en segundo lugar las edades de 30 a 34 con un
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porcentaje de 20,2%, estos dos porcentajes fueron los que mas destacaron entre

todos.
¢Cudl es su ingreso promedio mensual?
Frecuencia Porcentaje  Porcentaje Porcentaje
Vélido Acumulativo
350 a 500 69 18.1 18.1 18.1
501 a 800 78 20.5 20.5 38.6
801 a 1000 68 17.8 17.8 56.4
Valid
1001 a 1500 79 20.7 20.7 77.2
Més de 1500 87 22.8 22.8 100.0
Total 381 100.0 100.0
Tabla # 7 Ingreso promedio mensual encuesta
Fuente: La autora
Elaborado por: La autora
¢Cudl es su ingreso promedio mensual?
m 350 a 500
0 501 a 800
0 801 a 1000
= 1001 a 1500
0 Mas de 1500
Grafico No. 3

Tema: Porcentajes ingresos promedios mensuales
Fuente: El autor
Elaborado por: El autor

Con respecto a la pregunto sobre el ingreso promedio mensual, se obtuvo que la
mayor parte de las mujeres cada mes tienen como ingreso més de $1500 dolares, lo
que representa un 22,8%, luego se mostré que el promedio de $1000 a $1500 como

segundo lugar con un porcentaje de 20,7%.
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¢ Cual es su estado civil?

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
Vélido Acumulativo
Soltero 68 17.8 17.8 17.8
Casado 106 27.8 27.8 457
Unién de hecho 74 194 194 65.1
Valid

Divorciado 66 17.3 17.3 82.4
Viudo 67 17.6 17.6 100.0
Total 381 100.0 100.0

Tabla # 8 Estado civil encuesta
Fuente: La autora
Elaborado por: La autora

¢Cual es su estado civil?

Grafico No. 4

Tema: Porcentajes estado civil
Fuente: El autor

Elaborado por: El autor

La pregunta con respecto al estado civil de la encuesta realizada, comprobé que
las mujeres casadas tuvieron el mas alto porcentaje, las mismas fueron 106 mujeres y

formaron un porcentaje de 27,8%.
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¢ Tiene hijos?

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
Vélido Acumulativo
Si 197 51.7 51.7 51.7
Valid  No 184 48.3 48.3 100.0
Total 381 100.0 100.0

Tabla # 9 Hijos encuesta
Fuente: La autora
Elaborado por: La autora

Grafico No. 5

Tema: Porcentajes mujeres con hijos
Fuente: El autor

Elaborado por: El autor

De las mujeres encuestadas se encontr6 que 197 de las 381 si tenian hijos
reflejando un 51,7%, por otro lado 184 que es un 48,3% de ellas indicaron no tener

hijos.
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¢ Tiene mas de un hijo?

Frecuencia Porcentaje  Porcentaje Porcentaje
Valido Acumulativo
Si 103 27.0 27.0 27.0
Valid  No 278 73.0 73.0 100.0
Total 381 100.0 100.0

Tabla # 10 Mas de un hijo encuesta
Fuente: La autora
Elaborado por: La autora

¢(Tiene méas de un hijo?

Grafico No. 6

Tema: Porcentajes mujeres con mas de un hijo
Fuente: El autor
Elaborado por: El autor

Se encontr6 ademas que de estas mujeres con hijos, 278 no tienen mas de un hijo

expresando que son un 73% y que 103 de ellas si tienen mas de un hijo

representando un 27%.
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¢ Cudl es su ocupacion?

Frecuencia Porcentaje  Porcentaje Porcentaje
Vélido Acumulativo

Ama de casa 60 15.7 15.7 15.7
Estudiante 45 11.8 11.8 27.6
Trabajador dependiente 71 18.6 18.6 46.2

Valid  Trabajador independiente 86 22.6 22.6 68.8
Estudia y trabaja 70 18.4 18.4 87.1
Otros 49 12.9 12.9 100.0
Total 381 100.0 100.0

Tabla # 11 Ocupacion encuesta
Fuente: La autora
Elaborado por: La autora

Grafico No. 7

Tema: Porcentajes de ocupaciones
Fuente: El autor

Elaborado por: El autor

En la pregunta sobre la ocupacion de las encuestadas se hallé que la mayor parte
de ellas son trabajadoras independientes y dependientes. EIl porcentaje de
trabajadoras independientes es de 22,6% y de las dependientes es de 18,6%. Luego
se encuentran las mujeres que estudian y trabajan con un 18,4% y las amas de casa

con un 15,7%.
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¢ Qué actividades realiza usted los fines de semana?

Frecuencia Porcentaje  Porcentaje Porcentaje
Valido Acumulativo

Viajes cortos 52 13.6 13.6 13.6
Deportes 50 131 131 26.8
Teatro 37 9.7 9.7 36.5
Paseos en familia / pareja 68 17.8 17.8 54.3

Valid  Cine 38 10.0 10.0 64.3
Actividades en el hogar 41 10.8 10.8 75.1
Salir con amigos 50 13.1 13.1 88.2
Otros 45 11.8 11.8 100.0
Total 381 100.0 100.0

Tabla # 12 Actividades realizadas en fines de semana encuesta
Fuente: La autora
Elaborado por: La autora

¢Qué actividades realiza usted los fines de semana?

Grafico No. 8

Tema: Porcentajes de actividades realizadas los fines de semana
Fuente: El autor

Elaborado por: El autor

Se obtuvo como resultado de las actividades realizadas los fines de semana que
gran parte utiliza sus dias libres para paseos en familia o con la pareja con un 17,8%,
después con un 13,6% se encuentro la opcién de viajes cortos y como tercera

eleccion hacer deportes y salir con amigos con un 13,1%.
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¢Qué medios de comunicacion utiliza regularmente?

Frecuencia Porcentaje  Porcentaje Porcentaje
Valido Acumulativo

Television nacional 40 10.5 10.5 10.5
Television por cable 73 19.2 19.2 29.7
Prensa 50 131 131 42.8
Revistas 39 10.2 10.2 53.0

Valid  Radio 37 9.7 9.7 62.7
Paginas web 49 12.9 12.9 75.6
Redes sociales 59 15.5 155 91.1
Otros 34 8.9 8.9 100.0
Total 381 100.0 100.0

Tabla # 13 Medios de comunicaciéon encuesta
Fuente: La autora
Elaborado por: La autora

¢Qué medios de comunicacién utiliza regularmente?

Grafico No. 9

Tema: Porcentajes medios de comunicacién
Fuente: El autor

Elaborado por: El autor

En los medios de comunicacion mas utilizados por las personas encuestadas se
descubrié que la televisién por cable con un 19,2% es lo que mé&s se utiliza, como
segunda opcidn se encontré el uso de redes sociales con un 15,5%, en tercer lugar
con 13,1% las prensa y luego el internet con un 12,9%, estos medios fueron los més

enfatizados por las encuestadas.
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¢Alguna vez usted ha planificado u organizado un evento

social?
Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
Vélido Acumulativo
Si 212 55.6 55.6 55.6
Valid No 169 44.4 44.4 100.0
Total 381 100.0 100.0

Tabla # 14 Planificacion de evento social encuesta
Fuente: La autora
Elaborado por: La autora

¢Alguna vez usted ha planificado u organizado un evento social?

M s\
QNo

Grafico No. 10

Tema: Porcentajes planificacion de eventos sociales
Fuente: El autor

Elaborado por: El autor

Como resultado en la pregunta con respecto a si alguna vez han planificado u

organizado un evento social se reflejé que el 55,6% de las personas si ha realizado

eventos propios mientras que por otro lado el 44,4% no ha ejecutado uno.
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¢Por qué se ha visto en la obligacidn de realizar usted mismo sus eventos

sociales?
Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
Valido Acumulativo

Disponibilidad de tiempo 94 24.7 24.7 24.7

Presupuesto minimo 117 30.7 30.7 55.4
Valid No Cump_"miemo de ) 104 27.3 27.3 82.7

expectativas por precio

Otros: 66 17.3 17.3 100.0

Total 381 100.0 100.0

Tabla # 15 Evento social encuesta
Fuente: La autora
Elaborado por: La autora

Grafico No. 11

Tema: Porcentajes de realizacion de eventos sociales
Fuente: El autor

Elaborado por: El autor

Se obtuvo como respuestas de la pregunta, por la que se han visto obligados a
realizar ellas mismo sus eventos sociales que, la razon primordial por la que los
hacen es debido a que cuentan con poco presupuesto o en este caso la opcién de
presupuesto minimo con un 30,7%, como segundo motivo, el no cumplimiento de
expectativas con respecto al precio con un 27,3%, el tercer lugar disponibilidad de

tiempo con un 24,7% y por Gltimo otros con un 17,3%.
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¢ Cudl ha sido la ocasion para la cual usted contrato el servicio?

Frecuencia Porcentaje  Porcentaje Porcentaje
Valido Acumulativo

Eventos religiosos 54 14.2 14.2 14.2
Cumpleafios 68 17.8 17.8 32.0
Despedidas de solteros 48 12.6 12.6 44.6
Matrimonios 58 15.2 15.2 59.8

Valid  Baby Showers 41 10.8 10.8 70.6
Graduaciones 38 10.0 10.0 80.6
Compromisos matrimoniales 34 8.9 8.9 89.5
Otros 40 10.5 10.5 100.0
Total 381 100.0 100.0

Tabla # 16 Ocasion de contratacion encuesta
Fuente: La autora
Elaborado por: La autora

¢Cudl ha sido la ocasion para la cual usted contrato el servicio?

Gréfico No. 12

Tema: Porcentajes ocasidn para contratacion del servicio
Fuente: El autor

Elaborado por: El autor

Se encontré que las ocasiones para las cuales mas se ha contratado el servicio
fueron principalmente para cumpleafios con un 17,8%, como segunda eleccion
matrimonios con un 15,2%, luego para eventos religiosos con un 14,2%, en cuarto
lugar despedidas de solteros con un 12,6%. Las opciones antes mencionadas son las

que mas resaltaron en las encuestas realizadas.
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¢Cual es el monto que usted ha gastado en un evento?

Frecuencia Porcentaje  Porcentaje Porcentaje
Vaélido Acumulativo

Entre 200 a 500 66 17.3 17.3 17.3
Entre 501 a 800 82 215 215 38.8
Entre 801 a 1100 61 16.0 16.0 54.9

Valid  Entre 1101 a 1400 62 16.3 16.3 711
Entre 1401 a 1700 54 14.2 14.2 85.3
Entre 1701 a 2000 56 14.7 147 100.0
Total 381 100.0 100.0

Tabla # 17 Monto gastado encuesta
Fuente: La autora
Elaborado por: La autora

Grafico No. 13

Tema: Porcentajes montos gastados en eventos
Fuente: El autor

Elaborado por: El autor

En la respuesta de los montos gastados en eventos se reflejo similitudes entre lo
gastado, esto demuestra que las personas encuestadas varian con respecto a el dinero
que gastan en sus eventos. EIl monto que mas se ha utilizado en eventos ha sido de
$501 a $800 dolares con porcentaje de 21,5%, luego el siguiente promedio utilizado
fue de $200 a $500 délares con un porcentaje de 17,3%, los montos de $1101 a
$1400 y de $801 a $1100 estuvieron muy parecidos con 16,3% y 16%.
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¢ Cuéles son los horarios en los cuales ha contratado este

servicio?
Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
Vélido Acumulativo
Mafiana 139 36.5 36.5 36.5
Tarde 121 31.8 31.8 68.2
Valid
Noche 121 31.8 31.8 100.0
Total 381 100.0 100.0

Tabla # 18 Horarios de contratacion encuesta
Fuente: La autora
Elaborado por: La autora

¢Cudales son los horarios en los cuales ha contratado este servicio?

Grafico No. 14

Tema: Porcentajes horarios de contratacion de servicio
Fuente: El autor

Elaborado por: El autor

Se reflej6 que en los horarios en los cuales mas se ha contratado el servicio de
planificacion y organizacion de eventos fue en la mafiana con un porcentaje de
36,5%, seguido por el de la tarde y noche que obtuvieron el mismo porcentaje de

31,8%.
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¢ Conoce usted alguna de estas agencias de planificacién y
organizaciéon de eventos?

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
Vaélido Acumulativo
Romance 73 19.2 19.2 19.2
Ginos G 1S4 1S4 375
Barlovento S4 22.G 22.G 59.6
Valid

Muna S2 215 215 S1.1
Otra 72 1S9 1S.9 1GGG
Total SS1 1GGG 1GGG

Tabla # 19 Conocimiento agencias de eventos encuesta
Fuente: La autora
Elaborado por: La autora

¢Conoce usted alguna de estas agencias de planificacién y organizacién de
eventos?

Grafico No. 15

Tema: Porcentajes conocimiento de agencias
Fuente: El autor

Elaborado por: El autor

Dentro de los lugares de organizacion y planificacion de eventos conocidos por
las encuestadas el mas conocido y recordado es Barlovento con un 22%, luego sigue
Muna con un 21,5%, después Romances con un 19,2% y por ultimo Ginos con un

porcentaje de 18,4%.
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Al momento de contratar un servicio, ordene en nivel de importancia los
siguientes aspectos que usted analiza

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
Valido Acumulativo

Gustos y preferencias 73 19.2 19.2 19.2
Precios asequibles 86 22.6 22.6 41.7
Cumplimiento de

Valid  expectativas % 2L 2L 633
Buena atencion al cliente 69 18.1 18.1 814
Rapidez 71 18.6 18.6 100.0
Total 381 100.0 100.0

Tabla # 20 Contratacion aspectos importantes encuesta
Fuente: La autora
Elaborado por: La autora

Al momento de contratar un servicio, ordene en nivel de importancia los
siguientes aspectos que usted analiza

Grafico No. 16

Tema: Porcentajes importancia al contratar servicios de eventos
Fuente: El autor

Elaborado por: El autor

En los niveles de importancia que las personas encuestadas consideran al
momento de contratar el servicio de organizacién y planificacion de eventos se hallo
que el primordial es que tenga precios asequibles con un porcentaje de 22,6%, otro
factor que consideran muy importante al momento de la contratacién del servicio es
que cumplan con sus expectativas con 21,5% ya que por esto hacen la contratacion
para que todo salga tal como lo desean, también consideras imprescindible los gustos

y preferencias con un porcentaje de 19,2%.
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¢ Cudles son los componentes de ese servicio que considera indispensables
para alquilar?

Frecuencia Porcentaje  Porcentaje Porcentaje
Valido Acumulativo

Decoracion con menaje 92 24.1 24.1 24.1
Mesas vy sillas 71 18.6 18.6 42.8

Valid Carpas 63 16.5 16.5 59.3
Musica 86 22.6 22.6 81.9
Animacion 69 18.1 18.1 100.0
Total 381 100.0 100.0

Tabla # 21 Componentes indispensables encuesta
Fuente: La autora
Elaborado por: La autora

Gréfico No. 17

Tema: Porcentajes componentes indispensables para alquilar
Fuente: El autor

Elaborado por: El autor

Al momento de la contratacién de una agencia las mujeres que realizaron la
encuesta, consideran como componentes indispensables para alquilar lo siguiente: la
decoracion con menaje lo mas fundamental con un porcentaje de 24,1%, el segundo
factor méas relevante es el de la musica con 22,6%, como tercer componente
importante se mostré el alquiler de mesas y de sillas con 18,6%, luego la animacion

con 18,1% y como elemento final, el alquiler de carpas con un porcentaje de 16,5%.
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¢ Cudl es el tipo de comida que prefiere cuando adquiere este tipo de servicio?

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
Vaélido Acumulativo
Variedad de piqueos de
130 34.1 34.1 34.1

dulce y de sal
Variedad de piqueos solo de

Valid 123 32.3 32.3 66.4
sal
Platos fuertes 128 33.6 33.6 100.0
Total 381 100.0 100.0

Tabla # 22 Comida preferida encuesta
Fuente: La autora
Elaborado por: La autora

¢Cudl es el tipo de comida que prefiere cuando adquiere este tipo de servicio?

Grafico No. 18

Tema: Porcentajes comida preferida
Fuente: El autor

Elaborado por: El autor

Con respecto a la pregunta del tipo de comidas que prefieren al momento de
contratar una agencia de planificacion y organizacion de eventos se descubrié que lo
gque mas gusta es la variedad de piqueos de dulce y de sal con 34,1%, como segunda
opcién se reflej6 que prefieren platos fuertes con un porcentaje de 33,6% vy

finalmente la variedad de piqueos sol de sal con 32,3%.
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Tablas Cruzadas

Edad y Medios
¢ Qué medios de comunicacion utiliza regularmente?
Television Television Prensa | Revistas | Radio Paginas Redes Otros
nacional por cable web sociales
25a29 6 18 7 5 11 21 6
30a34 10 10 8 13 10 9 8
35a39 7 12 6 8 7 14 6
Edad
40 a 44 8 14 7 2 7 5 8
45 a 49 7 8 4 5 7 8 3
50 a 54 2 11 7 4 7 2 3

Tabla # 23 Tabla cruzada de edad y medios

Fuente: La autora

Elaborado por: La autora

Analizando la tabla cruzada de las edades de las mujeres encuestadas y los medios
de comunicacion que utilizan, se pudo constatar que las herramientas mas utilizadas
por las edades de 25 a 39 afios fueron las redes sociales, por otro lado las de edades

de 40 a 54 afos utilizan el medio de la television por cable. Lo que muestra que la

tendencia de las jovenes es hacia la parte tecnoldgica.

Edad y Realizacion

¢, Por qué se ha visto en la obligacion de realizar usted mismo sus

eventos sociales?

Disponibilidad Presupuesto No Otros:
de tiempo minimo cumplimiento de
expectativas por
precio
25a29 15 30 23 17
30a34 23 30 17 7
35a39 22 20 16 12
Edad

40 a 44 14 18 19 10
45 a 49 10 10 18 10
50 a 54 10 9 11 10

Tabla # 24 Tabla cruzada de edad y realizaciéon

Fuente: La autora

Elaborado por: La autora
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Al cruzar la informacion de las edades con los motivos por los cuales los

encuestados se vieron en la obligacion de realizar ellos mismos sus eventos sociales

se encontro que entre las edades de 25 a 39 afios el contar con un presupuesto

minimo fue lo que mas influyd, mientras que de 40 a 49 afios lo que mas medio fue

el no cumplimiento de expectativas por precio de parte de las agencias.

Edad y Ocasiéon
¢, Cuél ha sido la ocasidn para la cual usted contrato el servicio?

Eventos Cumpleafios | Despedidas | Matrimonios Baby Graduaciones | Compromisos | Otros

religiosos de solteros Showers matrimoniales
25a29 11 15 16 11 11 5 9 7
30a34 16 13 9 15 4 6 10 4
35a39 8 15 8 7 12 11 3 6

Edad

40a 44 9 8 6 6 7 12 3 10
45a 49 3 8 4 12 2 2 6 11
50 a 54 7 9 5 7 5 2 3 2

Tabla # 25 Tabla cruzada de edad y ocasion
Fuente: La autora

Elaborado por: La autora

Enlazando las edades con cuales fueron las ocasiones para las que se contratd

servicio de eventos, como resultado se evidencié que para la mayor parte de las

encuestadas los cumpleafios, eventos religiosos y matrimonios fue 1o mas celebrado.
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Edad y Monto

¢, Cuél es el monto que usted ha gastado en un evento?

Entre 200 a 500 | Entre 501 a 800 Entre 801 a Entre 1101 a Entre 1401 a Entre 1701 a
1100 1400 1700 2000
25a29 16 22 18 15 5 9
30a34 13 15 8 15 10 16
35a39 8 15 13 9 13 12
Edad
40 a 44 12 17 6 8 12 6
45 a 49 7 11 7 8 8 7
50 a 54 10 2 9 7 8 8

Tabla # 26 Tabla cruzada de edad y montos gastados

Fuente: La autora

Elaborado por: La autora

La tabla que se refiere a la edad y al monto que gastado en un evento se observo

que de la edad de 25 a 49 afios el monto gastado fue de 501 a 800 dolares pero de 50

a 54 afios utilizaron presupuestos de $200 a $500 ddlares, esto significa que la gente

joven gasta mas en eventos que las mujeres mayores.

Grupo Focal

Al realizar el grupo focal a 6 mujeres entre 25 y 54 afios de edad se hallaron

algunas respuestas que ayudaron al analisis de esta investigacion

Como trasfondo general se descubrio lo siguiente:

(Ustedes consideran que podrian o no organizar un evento social?

De las 6 encuestadas 4 respondieron que si consideraban que podrian realizar un

evento social, sin embargo 2 de las entrevistadas indicaron que no lo podrian llevar a

cabo.

(Qué consideran ustedes que es el rol de una agencia de planificacion y organizacidn

de eventos?

Las encuestadas revelaron que desde sus puntos de vista una agencia de planificacion

y organizacion de eventos debe tener como principal rol lo siguiente:
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¢ Plasmar los deseos de sus clientes con buen gusto ofreciendo un
evento acorde las necesidades de los mismos.

¢ Brindar precios asequibles y comodidad al cliente haciéndose cargo
de todos los detalles de un evento

¢ Ayudar al cliente a que su evento sea una experiencia unica y que se

asemeja lo mejor posible a lo que quiere ofreciendo diferentes

alternativas.

Conocimiento sobre el concepto de eventos
(Qué conocen sobre una agencia de planificacion y organizacion de eventos?

Lo que saben sobre una agencia de planificacion y organizacion de eventos es que
sirven para ayudar a proporcionar la decoracion, alquileres y comida para una
celebracion y de esta manera realizar una festividad acorde los deseos y necesidades

del cliente.
(Cuales son las caracteristicas que deberia tener una agencia de eventos?

Consideraron que como caracteristicas una agencia de eventos debe tener algunas
caracteristicas como: habilidad para el buen gusto y los detalles, facilidad para
solucionar inconvenientes, facil adaptacion a los presupuestos de sus clientes,

creatividad y excelente atencion al cliente.
Experiencia con respecto a un servicio de eventos
Describa ; Cémo ha sido su experiencia contratando un servicio de eventos?

Las participantes del grupo focal indicaron haber tenido experiencias buenas y
malas con agencias de eventos, por este motivo a continuacidén se dividen en dos
puntos para poder especificar los detalles que dieron. En lo que respecta a las
experiencias positivas indicaron que las agencias contratadas fueron muy
organizadas, cumplieron con sus expectativas ofreciéndoles un servicio de calidad, es
decir, decoracion a su gusto, detalles personalizados, alquiler de materiales en buen

estado y comida de primera pero el costo fue alto.

Dentro de las experiencia negativa, revelaron que las agencias utilizadas no
fueron puntuales con lo que habian acordado de modo que esto creo retrasos en el
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evento, las mesas y sillas alquiladas no estaban en su mejor estado, la ambientacion y
decoracién no fue como el cliente lo habia imaginado y los precios que les ofrecieron

no fueron bajos.

(Cuales son los factores que ustedes valoran mas cuando deben contratar un servicio

de planificacion y organizacion de eventos?

Los factores mas valorados al momento de la contratacion de una agencia de
eventos debido a que es su trabajo, disponibilidad de tiempo necesario para llevar a
cabo cada detalle del acontecimiento, cuentan con la experiencia de todos los
trabajos realizados anteriormente y que tengan un excelente servicio al cliente con el

objetivo siempre de servicio.

RESULTADOS DE LA INVESTIGACION

Resultados Cuantitativos

Al haber realizado las encuestas a los clientes naturales que en este caso son
mujeres entre 25 a 54 afios de edad, se evidencio que el ingreso promedio de las
mismas es de mas de 1500 ddlares, la mayoria de las encuestadas son mujeres
casadas y con hijos. Las ocupaciones en las que mas se desempefian son como
trabajadoras independientes y dependientes, las actividades que realizan con mayor

frecuencia son paseos en familia, viajes cortos y deportes.

Los medios de comunicacion utilizados continuamente son la television por cable
y las redes sociales. De las 381 mujeres que hicieron las encuestas el 55,6% si ha
realizado eventos sociales, se han visto en la obligacion de realizarlos por el motivo
de contar con un presupuesto minimo, de que las agencias de planificacion y
organizacion de eventos no han cumplido con sus expectativas con respecto a los

precios ofrecidos.

Las ocasiones para las cuales algunos de estos clientes naturales mas han
contratado servicios de eventos, se ha dado por celebraciones de cumpleafios,
matrimonios y eventos religioso. Los montos promedios gastados para los festejos

han sido entre $501 a $800 dolares y también entre $200 a $500 dolares. Los
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horarios normalmente manejados para estos tipos de celebraciones han sido en la

mafiana y en la tarde. Una de las agencias mayormente contratada fue Barlovento.

Al momento de contratar una agencia de planificacion y organizacion de eventos
lo que desean y prefieren son precios asequibles y que cumplan con sus expectativas.
Los componentes del servicio que consideran indispensables para alquilar son la
decoracion con el menaje y la musica para sus celebraciones, el tipo de comida que

prefieren al adquirir el mismo, son variedades de piqueos de sal y de dulce.

Analizando las tablas cruzadas se pudo apreciar que enlazando edades con los
medios de comunicacidn que las personas encuestadas utilizan, las menores tienden a
utilizar mas los medios que tienen que ver con la tecnologia como las redes sociales,
pero las mayores prefieren medios mas convencionales como 1o es la television por
cable. La principal variable por las que las encuestadas se ven en la obligacion de

realizar sus eventos es por contar con un presupuesto minimo.

Los eventos que se realizaron mayormente independientemente de la edad fueron
cumpleafios y eventos religiosos. Los montos que han sido gastados para la
organizacion de eventos han fluctuado entre $501 a $800 dolares y entre $200 a $500
doélares. Los que refleja que el presupuesto con el que generalmente cuentan al hacer

una celebracion es un aproximado de $500 doélares.

Resultados Cualitativos

En los resultados cualitativos tenemos que por medio de la encuesta de grupo
focal se pudo investigar algunas de las percepciones que mujeres encuestadas tenian
con respecto al trasfondo general del tema de agencias de eventos, conocimiento
sobre el concepto del tema y saber sobre sus experiencias vividas con un servicio de

eventos.

Como respuestas de toda la conversacion y encuesta realizada al grupo objetivo se
descubrid que varias de las personas del grupo pensaban que si podrian realizar un

evento de maximo cincuenta personas aun sabiendo que conlleva una enorme
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responsabilidad debido a que consideran que cincuenta personas son un numero
manejable.  De las seis personas encuestadas, cinco trabajan y comentaban que
muchas veces quisieran contratar una agencia porque no tienen el tiempo necesario

para realizarlo de la mejor manera.

Los problemas principales que tienen al momento de contratar son los elevados
precios que tienen las agencias, consideran que algunas empresas de eventos son
excesivamente caras y temen que al contratarlas no cumplan con las expectativas que
tienen. Consideran muy importantes para la contratacion que los precios sean
razonables, la experiencia, la muestra de eventos realizados anticipadamente y que en
lo posible ofrezcan todo, estos quiere decir: decoracion, alquiler, comida vy

animacion, que una sola empresa se encargue de todo y que no las complique.

Creen que uno de los motivos que las llevan a contratar son las experiencias que
viven en el evento, algunas contaron que cuando han asistido a celebraciones de
familiares o conocidos que les ha causado gran impacto, consideran contratar a la
empresa que les permitiod vivir esa experiencia para sus futuros festejos. Finalmente,
como resultados esperados del servicio desean precios asequibles, personalizacion,
vivir un experiencia diferente que sobrepase sus expectativas, organizaciéon de todo,
que tengan opciones o diferentes alternativas para poder escoger lo que mas les llame

la atencion.

Interpretacion de Hallazgos Relevantes

Una vez realizado todo el analisis tanto cuantitativo como cualitativo se puede
deducir que de las mujeres encuestadas algunas han realizado sus propios eventos y
otras han contratado, las que lo han hecho por su cuenta se han visto obligadas a
efectuarlos debido a que cuentan con un presupuesto limitado, gran parte de ellas
trabajan y no tienen el tiempo requerido para que todo quede como quisieran. La
mujeres de menores edades se informan de las comunicaciones por medio de
internet, que abarca lo que son redes sociales y paginas web, mientras que las

mujeres de mas edad ven las publicidades por medio de la television por cable.
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También se pudo observar que los eventos que mas se llevan a cabo son los
cumpleafios, eventos religiosos y en tercer lugar los matrimonios, los montos que
normalmente han gastado en los mismos han sido de $200 a $800 ddlares
aproximadamente. Mientras los clientes naturales son mas jévenes estan dispuestos
a pagar mas por decoracién de un evento mientras que si son mayores les llama

menos la atencion y prefieren no pagar tanto.

CONCLUSIONES Y FUTURAS LINEAS DE INVESTIGACION

Conclusiones del Estudio

Como conclusiones del estudio tenemos que es necesario y primordial ofrecer
precios razonables a los consumidores para que de esta manera no sientan que los
precios son excesivamente altos y prefieren realizarlos ellos mismos. Debido a que
la mayor parte de la muestra trabaja y no tienen tiempo para desarrollar los eventos
especiales para sus familiares y amigos, preferirian contratar siempre y cuando

existan diferentes tipos de opciones que se acoplen a sus presupuestos.

Los clientes naturales si estan dispuestos a adquirir un servicio de planificacion y
organizacion de eventos debido a la falta de tiempo y a que si podrian pagar precios
al alcance de sus ingresos, a las encuestadas lo que les importa aparte del precio es la
experiencia que les puede ofrecer un agencia, creando una celebracion diferente y
personalizada que al mismo tiempo les permita sentirse tranquilas y confiadas de que

su eventos contara con todo de la mejor calidad.

Desarrollo de Propuesta o Modelo

Como modelo de propuesta, se ofrece el analisis de los gustos y preferencias del
consumidor entre lo que quiere y lo que puede pagar y tratar de adaptase al
presupuesto con el que cuenta para que de esta manera no sienta que la agencia de
planificacion y organizacién de eventos no logra alcanzar sus expectativas. Como
segunda opcidon se brindaran paquetes promocionales que incluyan decoracion,
alquiler de menaje, alquiler de varios elementos como: mesas, sillas y carpas,

animacion, musica y comida, realizados previamente con precios razonables para los
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clientes naturales. Como tercera opcion se entregard un triptico con los precios de
cada item para que de esta manera el individuo cuente con esta informacién y sepa

que puede adquirir con el presupuesto que cuenta.
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ANEXOS

Anexo # 1 - Encuesta

ENCUESTA
,Contraté Ud., al menos una vez en el dltimo afio servicios de planificacion y
organizacion de eventos de manera particular?
Si( ) No( )Silarespuesta es NO termina la encuesta

Sexo: F( ) M( )

Edad: 25a29( )30a34( )35239( )40a44( )45a49( )50a54(

)

. Cual es su ingreso promedio mensual?

350-500( ) 501 -800( ) 801 — 1000 () 1001 — 1500 ( ) Mas
de 1500 ( )

. Cual es su estado civil?
Soltero () Casado( ) Unionde hecho( ) Divorciado( )

Viudo ()
. Tiene hijos? Si( ) No( ) Tiene mas de un hijo? Si ()
No( )
. Cual es su ocupacion?
Amadecasa( ) Estudiante () Trabajador dependiente ()
Trabajador independiente () Estudia y trabaja () Otros ()

.Qué actividades realiza Ud., los fines de semana?

Viajes cortos ()  Deportes () Teatro( ) Paseos en familia/pareja (
)

Cine ( ) Actividades en el hogar () Salir con amigos ( )
Otros ( ):

(Qué medios de comunicacion utiliza regularmente?

Television nacional () Television por cable () Prensa ( )
Revistas ()

Radio( ) Paginasweb ( ) Redes sociales () Otros( )

(Alguna vez Ud., ha planificado u organizado un evento social?
Si( ) No( )



JPor qué se ha visto en la obligacion de realizar Ud., mismo sus eventos
sociales?

¢ Disponibilidad de tiempo

e Presupuesto minimo

e No cumplimiento de expectativas por precio

e Otros: Especifique

. Cual ha sido la ocasion para la cual Ud., contraté el servicio?
e Eventos Religiosos

Cumpleafios

Despedidas de Solteros

Matrimonios

Baby Showers

Graduaciones.

Compromisos matrimoniales

Otros:

. Cual es el monto que Ud., ha gastado en un evento?
e Entre 200 a 500

Entre 501 a 800

Entre 801 2 1100

Entre 1101 a 1400

Entre 1401 a 1700

Entre 1701 a 2000

.Cuales son los horarios en los cuales ha contratado este servicio?

e Mafiana
e Tarde
e Noche

.Conoce Ud., alguna de estas agencias de planificacion y organizacion de
eventos?
e Romance
Ginos
Barlovento
Muna
Otra:

(Al momento de contratar un servicio, ordene en nivel de importancia los
siguientes aspectos que usted analiza?
e Gustos y Preferencias
Precios Asequibles
Cumplimiento de Expectativas
Buena Atencién al Cliente
Rapidez

.,Cual es el tipo de servicio que desearia contratar?



e Decoracion
e Alquiler
e Buffet

.Cuales son los componentes de ese servicio que considerar indispensables para
alquilar?
e Decoracidén con menaje
Mesas vy sillas
Carpas
Musica
Animacion

. Cual es el tipo de comida que prefiere cuando adquiere este tipo de servicio?
e Variedad de piqueos de dulce y de sal
e Variedad de piqueos solo de sal
o Platos fuertes



Anexo # 2 — Encuesta Grupo Focal

Grupo Focal
Lugar:

Escoger un lugar acogedor y tranquilo que permita que los encuestados se sientan
comodos y relajados para poder conversar y contestar placidamente las preguntas a
realizar. Este espacio debe ser adecuado para la actividad a realizar; es decir contar
con un tamafio, colores adecuados y que se pueda escuchar bien.

Participantes:

6 mujeres entre 25 y 54 afios
Materiales:

Lugar adecuado, papel, sillas y snacks.
Objetivo:

Tener una mejor idea de los factores que inciden en la decision de contratacion de un
servicio de planificacion y organizacion de eventos.

e Sus problemas principales para una contratacion

e Factores considerados necesarios para la contratacion
e Motivo e impulso de contratacion

e Resultados esperados del servicio

Encuesta para Grupo Focal
Trasfondo General
(Ustedes consideran que podrian o no organizar un evento social?

(Qué consideran ustedes que es el rol de una agencia de planificacion y organizacion
de eventos?

Conocimiento sobre el concepto de eventos

(Qué conocen sobre una agencia de planificacidén y organizacion de eventos?
(Cuales son las caracteristicas que deberia tener una agencia de eventos?
Experiencia con respecto a un servicio de eventos

Describa ; Como ha sido su experiencia contratando un servicio de eventos?

¢, Cuales son los factores que ustedes valoran mas cuando deben contratar un servicio
de planificacion y organizacion de eventos?
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