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RESUMEN EJECUTIVO

A continuacioén, se detalla el proceso de creacion de la campaia publicitaria para la
empresa Partyland en la ciudad de La Ceiba. Partyland es una empresa solida de la localidad, que
ofrece una atencion personalizada antes, durante y al finalizar un evento. Partyland cuenta con
ocho afios de existencia en la ciudad de La Ceiba brindando el servicio de decoracién y
organizacion de eventos. El diagndstico de la empresa se realizé mediante entrevistas a
profundidad con sus propietarios. Partyland es una empresa que tiene capacidad de atender
eventos de hasta 1,000 personas, sin embargo; cuenta con poco personal. Dentro de sus
debilidades se encuentra el cambio repentino de administracién sin previo aviso a clientes
provocando confusion en algunos, y; una de las grandes amenazas que sufrié Partyland fue la
pandemia del Covid-19 que paralizé las reuniones y celebraciones a nivel local. La formacion de

alianzas estrategias con otras empresas de la localidad forman parte de sus oportunidades.

Se realiz6 una investigacion de mercados cuantitativa y cualitativa para determinar el
problema de la empresa y buscar oportunidades de crecimiento para la misma. La investigacion
cuantitativa se realizé mediante una encuesta, estructurada de 14 preguntas y 6 datos
demograficos, aplicada a una muestra de 137 hombres y mujeres mayor de 25 afios de clase
media, con un nivel de confiabilidad de 90% y un error del 7%. Asi mismo, se hizo un andlisis

de la competencia benchmarking.

El objetivo publicitario consiste en comunicar las caracteristicas de los productos y
servicios que ofrece Partyland mediante una estrategia publicitaria competitiva de
posicionamiento. La campafa publicitaria cuenta con un concepto minimalista, conservador y
elegante. El estilo es formal, moderno, pero; no escandaloso. El pre testeo de la campafia se
realizé a traves de entrevistas a profundidad en linea y la publicidad consiste en 9 artes graficas,
una portada para Facebook y un nuevo logotipo. Tambien se cre6 un anuncio publicitario. Las
relaciones publicas esta compuesto de un uniforme para ejecutivos de la empresa, tarjetas de
presentacion y un folder estilo carpeta que aportan a la identidad corporativa de Partyland. La
campaiia publicitaria se difundira a traves de los medios digitales: Redes sociales (Instagram,

Facebook,WhatsApp y Email Marketing) en el mes de Junio.



INTRODUCCION

El proceso de elaboracion de una campaiia de publicidad tiene como fin ultimo hacer
llegar un mensaje entendible al piblico objetivo. La investigacion previa para adquirir un
conocimiento profundo del publico al que se desea dirigir el mensaje es vital para la creacion de
la estrategia publicitaria. El documento conocido como briefing ordena los datos recopilados a
través de la investigacion, y; define los objetivos publicitarios con mayor precision para poder
ser una herramienta f4cil y util de utilizar. La estrategia publicitaria o plan de publicidad se
utiliza para trazar las plataformas en donde se pretende comunicar la campaia, estd compuesto
por la estrategia creativa y estrategia de medios. Las campaiias de publicidad son imprescindibles
para promocionar un producto o servicio de la manera més eficiente para lograr llegar al publico

objetivo y transmitir el mensaje que la empresa desea.

El presente documento tiene la finalidad de describir el desarrollo del proceso de la
campaiia publicitaria de la empresa Partyland, cuyo servicio se basa en la organizacion y
decoracion de eventos. La empresa cuenta con una antigiiedad de ocho afos, sin embargo; fue
puesta en venta en octubre del 2019 y comprada en noviembre. Puesto que la empresa se
encuentra bajo una nueva administracion, se busca dar a conocer la misma bajo un cambio en el
logo, y; mediante una campaiia publicitaria. Se detalla el brief creativo para el cumplimiento del
objetivo general de la empresa, y; el desarrollo de la campafia publicitaria se muestra a detalle, a

continuacion.

Se efectiia un diagnoéstico de la empresa con el motivo de conocer las fortalezas,
oportunidades, debilidades y amenazas con las que cuenta Partyland. La mezcla de mercadeo,
conformada por sus productos/servicios, precio, plaza, y; promocién y publicidad se describen a
través del informe. Asi mismo, se desarrolla un benchmarking con el objetivo de analizar a la
competencia. Una investigacion de mercados de lleva a cabo donde se recopila informacion a
través de instrumentos como encuestas y grupo focales. El diagndstico de la empresa es
imprescindible para conocer el estado actual de la empresa Partyland y poder elaborar una

campafia publicitaria exitosa.



OBJETIVOS

Objetivo General

» Realizar una campafa publicitaria para la empresa de eventos Partyland en la ciudad de

La Ceiba.

Objetivos Especificos

* Elaborar un diagnéstico de la empresa de eventos Partyland.

* Identificar a través de una investigacion de mercados el posicionamiento actual de la
empresa de eventos Partyland.

* Definir la estrategia creativa de la campana publicitaria para la empresa de eventos

Partyland.



CAPITULO1

1.1 Diagnostico de la empresa
1.1.1 Historia

“Partyland cuenta con 8 afnos de existencia, fundada por su ex propietaria Sonya Pavon,
quien inici6 operaciones en el afio 2012 hasta el afio 2019 cuando la empresa fue puesta a la
venta, y; fue adquirida por una nueva administracién en noviembre del afio 2019. La
organizacion de eventos emerge de la amplia experiencia y contacto que sus propietarios, los
esposos Cerrato, poseen dentro de la industria turistica de la ciudad de La Ceiba. Nace una idea,
y se ejecutan los primeros eventos sociales. La nueva administracion de Partyland inicia su

actividad operativa en diciembre del afio 2019.

Partyland cuenta con pocos afos de trayectoria, sin embargo; con grandes resultados,
permitiendo que grandes empresas de la ciudad depositen su confianza en la empresa para hacer
la organizacion de sus eventos tnicos y especiales. Partyland es considerada una empresa lider
del mercado. Con un rapido crecimiento, la empresa fue reconocida por la poblacién de La Ceiba

en el segmento de venta, alquileres y decoracién de inmobiliario para eventos.” (Cerrato, 2020)

1.1.2 Mision y vision de la empresa

Misién

“Alcanzar la maxima satisfaccion de nuestros clientes a través de un servicio
personalizado, que se adapte a sus necesidades y expectativas donde el protagonista absoluto de
la fiesta sea el amor, la alegria y la diversion.” (Oliva, 2020)
Visiéon

“Ser la empresa lider en el segmento de venta, alquileres y decoracion de inmobiliario

para eventos del Litoral Atldntico para el dltimo trimestre del afio 2023 distinguiéndonos por la



calidad en atencion y servicio al cliente buscando, en todo momento; la mejora continua.”

(Oliva, 2020)

1.1.3 Analisis FODA de la empresa

Tabla 1.1

FODA empresa Partyland

Fortalezas

Oportunidades

*  Mobiliario para atender eventos de
1,000 personas.

* Empresa reconocida por antigiiedad de
8 afios.” (Cerrato, 2020)

e El 24% de la muestra, al pensar en
celebracién de eventos piensa en
Partyland.

* FEl144% de la muestra calificé como
Excelente su experiencia al visitar y

adquirir el servicio de Partyland.

“Formacidn de alianzas estratégicas
con mds de 6 empresas de la ciudad.”
(Cerrato, 2020)

“Crecimiento econdmico promedio de
3.7% para el 2020-2023.” (SEFIN,
2020-2023)

El 55% de las personas contratan un
servicio profesional para eventos.
El 72% de las personas realizan de 4 a

8 eventos al afio.

El 30% de las personas deciden
contratar una empresa de organizacion
y decoracion de eventos para ahorrarse

tiempo.

Debilidades

Amenazas

* “4 empleados solamente, cuenta con
poco personal.

* Cambio repentino de administracién
sin previo aviso a clientes provocando
confusién en algunos.” (Oliva, 2020)

* El25% de las personas que han

utilizado el servicio de Partyland

“3 competencias directas.” (Cerrato,
2020)

“Ritmo inflacionario en un rango de
4.0%.” (SEFIN, 2020-2023)
Pandemia Covid-19.

“Desaceleracion del crecimiento anual

global por debajo del 2,5% segun el




manifestd que el dia del evento no
llevaron los productos acordados,
sino; que otros. Falta de validacion de
los productos del cliente.

No cuentan con una sala de exposicion
para exhibir los productos con los que

cuenta la empresa.

dltimo informe de la Conferencia de
las Naciones Unidas para el Comercio
y el Desarrollo.” (Econémicos, 2020)
“El impacto resultante en el ingreso
global en comparacion con lo que los
prondsticos habian proyectado para

2020 sera de alrededor del billén de

dolares, en el mejor de los casos, y de
dos billones, en el peor.”

(Econémicos, 2020)

Este cuadro refleja las fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas de la empresa Partyland.

Fuente: Realizada por el investigador

1.14 Organigrama

Propietario

Gerente Administrativo
y Ventas

Departamento de
Logistica

Figura 1.1:0rganigrama de empresa Partyland.

Fuente: Realizada por el investigador



1.2 Mezcla de Mercadeo

Tabla 1.2

Mezcla de mercadeo Partyland

Producto Precio

» Sillas *  Precios en Anexos
e Mesas

* Manteles

* Decoracion para eventos

» Fondos
Promocion y Publicidad Plaza
» Redes sociales: Facebook, Instagram y * Actualmente se encuentran ubicados
Whatsapp. en el Hotel Versalles, Avenida Miguel

Paz Barahona, La Ceiba.

Este cuadro refleja los diferentes productos, precios, promocion y publicidad, y; plaza de Partyland.

Fuente: Realizada por el investigador

1.3 Analisis de la Competencia Benchmarking

Tabla 1.3

Benchmarking Partyland

Variable Subvariable Partylan Servifiestas Kamila'
Europa

ServiCeib

Producto/Servic Mobiliario X

10 Decoracion

Montaje de evento

Flete

Animacion/Entretenimie
nto

Alimentacién y bebida

IR TR I R Ry =S
IR R R Rl
IR I R R B

Precio Pago en efectivo

MK R XK K | e

=

Pago con Tarjeta de
crédito o debito

Descuentos especiales X X

Pago con cheques X

Extra financiamiento




Promocién y Marketing Digital X X X X
Publicidad

Publicidad
Tradicional(TV, Radio,
Revistas y Prensa)

Relaciones Publicas

Plaza Ubicado en el casco X X X
urbano de la ciudad
A/C X X X
Sala de X
exposicién/Showroom

El cuadro detalle las variables y subvariables de Partyland versus su competencia directa.

Fuente: Realizada por el investigador.

Conclusiones:

* Las 4 empresas prefieren un deposito a su cuenta empresarial o personal.

* Solo Partyland y ServiCeiba cuentan con una linea gréfica definida en Instagram. Kamila's y

Servifiestas Europa no, sin embargo; Kamila's es la tinica empresa con pagina web.

* Ninguna de las empresas utiliza publicidad tradicional.

» Kamila’s es la inica empresa que tiene sala de exposicion con sus articulos exhibidos en
sala, y; también solamente ellos tienen POS en su negocio fisico.

* Serviceiba no cuenta con oficinas fisicas, se les puede contactar solo a través de llamada
y redes sociales.

* Partyland cuenta con 2,954 seguidores, Serviceiba 544, Servifiestas Europa 1,389, y;
Kamilas 506 seguidores en Instagram.

* En Facebook Servifiestas Europa cuenta con 1,932 seguidores en su pdgina, Novias y
Tuxedos Kamilas 1,291 seguidores, Partyland agencia de eventos con 4,703 seguidores,
y; Serviceiba cuenta con 1,074 seguidores en Facebook.

* Partyland y Kamilas son las dos empresas que cuentan con salones propios, brindando el
servicio agregado del mismo dentro del presupuesto a sus consumidores con un mejor

precio.



1.4 Briefing

El relanzamiento de la marca para la empresa Partyland tiene como objetivo evitar el
declive de la misma ddandole mas poder llamando la atencién del consumidor nuevamente y, de
tal manera; mostrar la evolucién con la nueva administracion de la empresa. Se pretende
rejuvenecer su imagen y darle un nuevo aire a través de un cambio de logo y contenido creativo
con una secuencia grafica para las redes sociales. Los propietarios de Partyland concluyen que;
el logo anterior de Partyland se cataloga como infantil e informal, por lo tanto; se busca generar
algo mas elegante y formal. Asi mismo, las publicaciones en las redes sociales no cuentan con
una linea gréfica y cintillo que hagan sinergia con el estilo de la marca. Se busca una presencia
visual del negocio en las redes sociales y reconectar con el consumidor, reposicionar, mediante

un refrescamiento de imagen.

CAPITULO II

2.1 Investigacion de mercados

Objetivo General:

* Realizar una investigacion cuantitativa mediante una encuesta en linea para medir el
posicionamiento de la empresa en la ciudad de La Ceiba.

Objetivos Especificos

* Identificar los tipos de eventos realizados con frecuencia por la poblacién de La Ceiba.

* Descubrir los aspectos mds importantes al momento de contratar una empresa para la
conmemoracion de un evento especial.

» Detectar la frecuencia con la que realizan eventos la poblacion de La Ceiba.

* Determinar que empresas organizadoras de eventos se encuentran posicionadas en la

mente del consumidor.
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* Detallar los medios de comunicacion més utilizados por los habitantes de la ciudad de La
Ceiba.

» Establecer el porcentaje de personas que han utilizado el servicio de Partyland.

* Medir el servicio al cliente de las personas que han utilizado el servicio de Partyland.

* Definir el mercado meta de Partyland

2.1.1 Definicion de problema de la campaia

Las redes sociales han perdido trafico ya que la dltima publicacién en Facebook e
Instagram elaborada por la vieja administracién fue en septiembre del 2019, de octubre a
diciembre no hubo publicaciones. La nueva administracion empez6 a publicar en enero y ha
realizado 12 publicaciones hasta marzo. Asi mismo, la empresa cambié de administracion, por lo
tanto; se busca redirigir la percepcion del consumidor a través de una nueva versién del logotipo
de la empresa y su linea grafica en las redes sociales dando a conocer sus nuevas y mejores

ventajas competitivas.

2.1.2 Desarrollo del plan investigacion para recabar informacion

Fuentes primarias

Informacién recopilada a través de entrevistas a profundidad con los propietarios de
Partyland, encuestas formuladas para medir el posicionamiento de la empresa y realizacion de
una entrevista a profundidad en linea para validar que la campafia publicitaria tenga aceptacion.
Asi mismo las redes Sociales de la empresa y base de datos de Partyland seran utilizadas para la

recopilacion de informacion.
Fuentes secundarias

Base de datos del gobierno como el Instituto nacional de estadistica, Banco Mundial y el

Banco Central de Honduras. (Estadistica, 2018) (Honduras, 2020) (Mundial, 2018)
Tipo de muestreo
* No probabilistico por conveniencia

Tamaifio de la muestra
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* 02,469 hombres y mujeres que residen en el casco urbano y mayor a 25 afios de la ciudad
de La Ceiba.

* 14% de la poblacién clase media segtin el Banco Interamericano de Desarrollo. (BID,
2016)

* Nivel de confiabilidad 90% con un error del 7%.

* Foérmula utilizada para célculo de tamafio de muestra (Lopez, 2017)

_ ___NZ?pq

L (N-1)E2+ Z2pq

N=137

Resultados

1. ;Realiza eventos familiares o de trabajo con
frecuencia?

= Si
= No

Figura 2.1: Porcentaje de frecuencia de realizacion de eventos familiares

Fuente: Realizada por el investigador.

La grafica muestra que el 72% de los encuestados realizan eventos familiares o de trabajo
con frecuencia. Por otra parte, el 28% no realizan frecuentemente eventos de tipo familiar o de
trabajo.



2. ;Qué cantidad de eventos realiza usted al

ano?

Figura 2.2: Cantidad de eventos realizados anualmente.

Fuente: Realizada por el investigador.

La figura representa que el 72% de los encuestados realizan de 4 a 8 eventos al afio. El

m De 4 a 8 eventos al
ano

m De 9 a 13 eventos al
ano

14 0 mas

12

17% de las personas realizan de 9 a 13 eventos al afio, y; el 11% realiza 14 o mds eventos al afo.

3. ¢ Qué tipo de eventos realiza con frecuencia?

Eventos deportivos
Dias festivos
Presentacion de un bebé
De la iglesia
Encuentros con amigos
Aniversarios
Graduaciones

Baby Shower
Revelacion de género
Bautismos

Despedias de Soltera
Corporativos

Bodas

Cumpleaiios

1%
1 0%
1 0%
1 0%
= 1%

meesssssmss 129,
79,

= 39
mm 39
39
I 99,

4%

16%

. 38 9,

0% 5% 10% 15% 20% 25%

Figura 2.3:Tipos de eventos realizados con frecuencia.

35% 40% 45%
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Fuente: Realizada por el investigador.

El boceto indica que los cumpleaiios son el evento realizado con mayor frecuencia con un
38%. El 16% de los encuestados realiza baby shower, por otra parte; el 12% celebra
aniversarios. Los eventos corporativos son ejecutados por el 9% de los encuestados. Las
graduaciones son celebradas por el 7% de los encuestados y el 4% realiza bodas. El 3% de las
personas ejecuta revelacion de género, bautismos, y; despedidas de soltera. El 1% de los

encuestados realiza eventos deportivos y encuentro con amigos.

4. ; Al momento de contratar una empresa para la
conmemoracion de su evento especial que aspectos son los mas
importantes para usted?

80 68
70 64 60 62
60 53
50 47
40
30 20 18
20 oM 13 T} 1311 15 12
7
10 2 23 5 3 1 5 3 6 4 5
Decoraciéon/Montaje Puntualidad en la Precio Alimentacién y Variedad de Estado del
deevento entrega de Bebida Servicios Mobiliario
mobiliario

H] m2 m3 54 m5

Figura 2.4: Aspectos mds importantes al contratar una empresa para la conmemoracion de un evento.

Fuente: Realizada por el investigador.

La grafica presenta que 68 personas evaluaron como 5, es decir; mas importante la
puntualidad en la entrega del mobiliario. Cabe destacar que, la mayoria de los aspectos fueron
categorizados como 5. El segundo aspecto mds importante fue la decoracion/montaje de evento
evaluado por 64 personas, el tercero alimentacion y bebida, el cuarto precio, el quinto estado del

mobiliario, y; el sexto aspecto mas importante fue el estado del mobiliario,
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5. {Que empresa se le viene a la mente al pensar en celebracion
de eventos?

Decoraciones Ochoa == 19
Karala Show == 1%
Tu evento Perfecto == 19
Tarjeticas == 1%
Servifiestas Cano == 19
PartyPalace == 1%
Kristell torres == 19
Golden palace == 1%
Dantoni Golf Club == 19
Deco eventos == 1%
Crearte == 19
Ballooms == 1%
Sra. Consuelo =mm 19
Hotel Versalles =mm 19,
Quinta Real mm=m 19,
Hotel La Quinta === 19
Miriam Guzman m=== 19,
Naranjal pifiatas ==m 19
The promise decoration mssm 19

AMPM events w29,
Cv creaciones s 29,
Kamila's m—s— (9,
Servifiestas Europa messsss—— 7 %
ServiCeiba e § 9,

Celebraeventos 14 %
Ninguna 19 %
Partyland e 24 9,
0% 5% 10% 15% 20% 25% 30%

Figura 2.5: Empresa que se le viene a la mente al pensar en celebracion de eventos.

Fuente: Realizada por el investigador.

La figura indica que el 24% de la muestra piensa en Partyland cuando piensa en
celebracion de eventos. El 19% no piensa en alguna empresa en particular, sin embargo; al 14%
se le viene a la mente Celebra eventos. El 8% de los encuestados piensa en ServiCeiba, y; el 7%
en Servifiestas Europa. El 6% de las personas se le viene a la mente la empresa Kamila’s al
pensar en celebracion de eventos. Por otra parte, el 2% piensa en AMPM events y Cv creaciones.
Finalmente, el 1% de la muestra piensa en diversas empresas como ser: Decoraciones Ochoa,

Hotel Versalles, Hotel La Quinta, Miriam Guzman, The promise decoration, entre otras.



Ninguna

Servifiestas Cano
Karala Show

Dofia Consuelo
Servifiestas HappyDays
AMPM events
Emprendedores

The promise decoration
Magic Planet

Deco Eventos

Glodisa

Celebra Eventos
Kamila’s

ServiCeiba

Servifiestas Europa
Partyland

Figura 2.6: Porcentaje

6. ; Cual de estas empresas para eventos conoce?

30%
15%
18%
s )6, Y,

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30%

de empresas conocidas en la ciudad de La Ceiba.

Fuente: Realizada por el investigador.

15

35%

El boceto muestra que el 30% de la muestra conoce la empresa Kamila’s. El 26% de las

personas encuestadas conocen a Partyland, y; el 18% a Servifiestas Europa. El 15% de la

muestra conoce a la empresa ServiCeiba, y; el 4% a Celebra Eventos. Por otra parte, el 1%

conoce a The promise decoration, Glodisa o ninguna.
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7. ¢Ha contratado servicio profesional para
eventos?

= Si
= No

Figura 2.7: Porcentaje de personas que han contratado servicio profesional para eventos.

Fuente: Realizada por el investigador.

La figura presenta que el 55% de la muestra si ha contratado servicio profesional para

eventos, sin embargo; el 45% no lo ha hecho.

8. (Por qué razon decide contratar una empresa de
organizacion y decoracion de eventos?

Nulo 1 1%
Rapidez N 9%
Por la experiencia y conocimiento T 12%
No tengo mobiliario 27%
Ahorro de tiempo I 30%
Evitar estrés I 22%

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35%

Figura 2.8: Razones por que las personas deciden contratar una empresa de organizacion y decoracion de eventos.
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Fuente: Realizada por el investigador.

La grafica indica que el 30% de la muestra decide contratar una empresa de organizacion
y decoracién de eventos para ahorrar tiempo, y; el 27% porque no tiene mobiliario. El 22% de
los encuestados contrata una empresa para evitar el estrés, mientras que: el 12% por la
experiencia y conocimiento. El1 9% de las personas decide contratar una empresa de organizacion

y decoracién de eventos por la rapidez, y; el 1% es nulo.

9. ;Qué empresa de eventos ha contratado para realizar sus

festejos?
3% 31%
30%
25% 23%
20% 17%
10%
% “B | 2% 2% 1% 1% 1% 1% 1% 1%
O% _— L} L} _— _— L}
> > A - & & ) S & o S S S s
45\{59 &QQ ) Géo .\\‘b’ 6&0 ‘ QOQ’Q & &‘0 {$O 60\9 G})q}* &6 460\ Q{b“’\ é\\\‘b
& < N & R\ & \ o~ K\ IS & (3 )
> & > < ~ < 2 J & S Q <
] é@% f Ao o« /&q@ ¥ § N ‘DQ \4 $ Q&Q
K 9 &
. 3\2‘ Q@\Q 6\)‘\» 6\@’ Q QQ Q»Q\' .,00'0 %\,‘b‘;"
& © & &%
S & 9 & &

Figura 2.9: Empresas de eventos que han sido contratadas para realizar festejos en La Ceiba.

Fuente: Realizada por el investigador.

El boceto representa que el 31% de la muestra de la poblacién de La Ceiba ha contratado
a Partyland para realizar sus festejos, el 23% a Servifiestas Europa, y; el 17% a ServiCeiba. Por
otra parte, el 13% ha contratado a Kamila’s, el 4% a Celebra eventos o ninguna, y; el 2% a

Miriam Guzman Eventos y The promise decoration. Finalmente, El 1% de la muestra ha
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contratado a diferentes empresas como ser: Deco eventos, Dofia Consuelo, Hotel Versalles, HE

creations and events, Servifiestas HappyDays y familiar particular.

10. ;Ha utilizado algin tipo de servicio
profesional para eventos que brinda
Partyland?

= Si
= No

Figura 2.10: : Porcentaje de personas que han utilizado algiin tipo de servicio profesional para eventos que brinda
Partyland.

Fuente: Realizada por el investigador.

La figura indica que el 69% no ha utilizado algtn tipo de servicio profesional para

eventos que brinda Partyland, no obstante; el 31% si lo ha utilizado.
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10. ;Ha utilizado algiin tipo de servicio profesional para eventos
que brinda Partyland? (Mercado meta)

y N

L 20,000.00 - L
30,000.00
57%

Empleo de tiempo

completo
61%
No Si Licenciatura/Ingenieria
69 % 31% 46 %

24-30 arios
64 %
Femenino
\ 79 %

Figura 2.11: Mercado meta Partyland.

Fuente: Realizada por el investigador.

La grafica presenta que del 31% de las personas que si han utilizado el servicio
profesional de Partyland el 79% es femenino, el 64% tiene de 24-30 afios, el 46% cuenta con una
licenciatura o ingenieria, el 61% tiene un empleo de tiempo completo, y; el 57% cuenta con un

ingreso promedio en su hogar de L 20,000.00 a L. 30,000.00.



50%

40%

30%

20%

10%

0%
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11. Califique su experiencia al visitar y
adquirir el servicio de Partyland.

44 %

31%

15%

10%

® Excelente ™ Muy Buena = Regular Mala

Figura 2.12: Calificacion de experiencia al visitar y adquirir el servicio de Partyland.

Fuente: Realizada por el investigador.

El boceto muestra que el 44% de la muestra que ha utilizado los servicios de Partyland la

califica como excelente, el 31% como muy buena y el 15% como regular. Por otro lado, el 10%

califico su experiencia al visitar y adquirir el servicio de Partyland como mala.
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12. Si su experiencia fue negativa, por favor
compartanos el motivo de la misma.

= El dia del evento no
llevaron los
productos acordados,
sino que otros.

= Ninguna

Figura 2.13: Experiencias negativas al adquirir el servicio de Partyland.

Fuente: Realizada por el investigador.

Se le pregunto al 10% el motivo por el cual su experiencia fue negativa, el 75% dijo que
ninguna, no compartieron el motivo de su disgusto. Sin embargo; el 25% expres6 que el dia del

evento no llevaron los productos acordados, sino que otros.



13. ;Que logotipo le gusta mas?

» Opcién 1
= Opcién 2

Figura 2.14: Porcentaje de aceptacion del nuevo logotipo.

Fuente: Realizada por el investigador.

La grafica representa que el 63% de la muestra seleccionada le gusté més la opcion 1,
siendo el logotipo viejo de la empresa, y; al 37% le gusté mds la opcidén 2, siendo el logotipo

nuevo de Partyland.

22
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14. ; Cuales son los Medios de Comunicacion que mas

utiliza?

30%
24%
25% 22% .
(4
15%
15%
10%
5%
0%
Internet Television Otros medios Radio Escrito
de
comunicacion

Figura 2.15: Medios de comunicacion mds utilizados.

Fuente: Realizada por el investigador.

Los medios de comunicacién mds utilizados por la muestra encuestada segiin muestra la
figura es que el 24% utiliza internet, el 22% television, el 20% otros medios de comunicacion, el

19% radio y el 15% escrito.
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14. ; Cuales son los Medios de Comunicacion que mas
utiliza? (Internet)

Pinterest [N 9%

Twitter 6%

Facebook I 3%
Instagram - [ 487

Blogs ] 1%

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50%

Figura 2.16: Medios de comunicacion, Internet, mds utilizados.

Fuente: Realizada por el investigador.

La figura presenta que el 48% de los encuestados utiliza mayormente Instagram, el 37%
Facebook y el 9% Pinterest. El 6% de la muestra utiliza el medio de comunicacién de internet

Twitter y el 1% Blogs.



50%
45%
40%
35%
30%
25%
20%
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14. ; Cuales son los Medios de Comunicaciéon que mas
utiliza? (Radio)

47 %
27 %
15%
7 %
3%
[
Stereo 92 Radio El Patio Radio Caribe Stereo Palmeras Exa Fm

Figura 2.17: Medios de comunicacion, Radio, mds utilizado.

Fuente: Realizada por el investigador.

Se muestra a través de la figura que el 47% de las personas encuestadas escuchan Stereo

92 en la radio, el 27% la Exa Fm, el 15% Radio El Patio, el 7% Stereo Palmeras, y; el 3% Radio

Caribe.
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14. ; Cuales son los Medios de Comunicacion que mas
utiliza? (Television)

Litoral Atlantico _ 13%

45TV 33%

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45%

Figura 2.18: Medios de comunicacion, televisivo, mds utilizado.

Fuente: Realizada por el investigador.

La grafica demuestra que el 43% de la muestra utiliza el medio de comunicacién

televisivo Teleceiba, el 33% 45TV, el 13% Litoral Atlantico, y; el 11% canal 5.
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14. ; Cuales son los Medios de Comunicaciéon que mas
utiliza? (Escrito)

0% 82%
80%
70%
60%
50%
40%
30%
20%

10% 2% 5%

0% — [

La Prensa Sawel Marketing Diario El Heraldo

Figura 2.19: Medios de comunicacion, escrito, mds utilizado.

Fuente: Realizada por el investigador.

3%

Diario La
Tribuna

1%

Diario Tiempo

7%

Clasificados del
Caribe

El boceto indica que el 82% de las personas utilizan el medio de comunicacién ecrito La

Prensa, el 7% Clasificados del Caribe, el 5% Diario El Heraldo, el 3% Diario La Tribuna, el 2%

Sawel Marketing, y; el 1% Diario Tiempo.



28

14. ;Cuales son los Medios de Comunicacion
que mas utiliza? (Otras formas de medios
digitales)

m Correo electrénico
WhatsApp

66 %

Figura 2.20: Medios de comunicacion, otras formas de medios digitales, mds utilizados.

Fuente: Realizada por el investigador.

La figura muestra que el 66% de la muestra utiliza el WhatsApp como otras formas de

medios digitales, y; el 34% el correo electrénico.

Género

= Femenino

= Masculino

Figura 2.21: Datos Demogrdficos, Género.

Fuente: Realizada por el investigador.
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La figura muestra que el 87% de la muestra fue femenino, mientras que; el 13% fue

masculino.

Edad

49 0 mas | 1%
43-48 afios I 3%

37-42anos 8%

3136aios | 16%

0% 20% 40% 60% 80%

Figura 2.22: Datos Demogrdficos, Edad.

Fuente: Realizada por el investigador.

El grafico demuestra que el 72% de los encuestados tienen una edad de 24 a 30 afios, el
16% de 31 a 36 aios, el 8% de 37 a 42 aios, el 3% de 43 a 48 afios, y; por dltimo, el 1% 49 afios

0 mas.
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Nivel de Educacion

70% 63 %
60%
50%
40%
30%
0% 18 %
10% 0%
0%

Figura 2.23: Datos Demogrdficos, Nivel de educacion.

Fuente: Realizada por el investigador.

La figura presenta que el nivel de educacion de la muestra es del licenciatura o ingeniera
con un 63%, el 18% tiene un nivel de educacion de secundaria, el 15% cuenta con una maestria,

y; el 1% tiene un doctorado.



. Cual es su situacion laboral actual?

Jubilado | 1%
Estudiante [ 7%
Negocio propio/familiar 19%
Desempleado M 7%
Empleo de tiempo completo 58%
Empleo de medio tiempo 8%
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%

Figura 2.24: Datos Demogrdficos, situacion laboral actual.

Fuente: Realizada por el investigador.

El boceto representa que la situacién laboral actual del 58% de las personas es de un
empleo de tiempo completo, el 19% tiene un negocio propio o familiar, el 8% cuenta con un
empleo de medio tiempo, el 7% se encuentra desempleado o es estudiante aun, y; el 1% esta

jubilado.
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Indique el ingreso promedio mensual en su hogar.

80%
%
70% 69 %
60%
50%
40%
30%
20%
20%
0% || —_—
L 20,000.00 - L L 31,000.00-L L 41,000.00-L L 51,000.00-L L 61,000.00 0
30,000.00 40,000.00 50,000.00 60,000.00 mas

Figura 2.25:Datos Demogrdficos, ingreso promedio mensual en el hogar.

Fuente: Realizada por el investigador.

La grafica indica que el 69% cuenta con un ingreso familiar promedio mensual de L
20,000.00 a L 30,000.00, el del 20% es de L 31,000.00 a L 40,000.00, el 5% cuenta con L
41,000.00 a L 50,000.00, el 4% tiene un ingreso familiar promedio mensual de L. 51,000.00 a L
60,000.00, y; el 3% de L 61,000.00 o mas.

Conclusiones

* Los tipos de eventos realizados con frecuencia por la poblacién de La Ceiba son los cumpleaios,
baby shower, aniversario, corporativos, bodas y graduaciones.

* Los aspectos mds importantes al momento de contratar una empresa para la conmemoracién de
un evento especial son la decoracién/montaje de evento, puntualidad en la entrega del mobiliario,
precio, alimentacién y bebida, variedad de servicios y el estado del mobiliario.

* La cantidad de eventos realizada por la poblacién de La Ceiba es de 4 a 8 eventos al afio.

» Las empresas organizadoras de eventos que se encuentran posicionadas en la mente del
consumidor son: Partyland, Celebraeventos, ServiCeiba, Servifiestas Europa y Kamila’s.

* Los medios de comunicacién mas utilizados por los habitantes de La Ceiba son los digitales,
internet, WhatsApp, Instagram y Facebook.

» El porcentaje de personas que han utilizado el servicio de Partyland es de 31%.
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* El 44% de las personas que han visitado y adquirido el servicio de Partyland lo categorizé como
excelente.

* El mercado meta de Partyland son mujeres 24 a 30 afios con un nivel de educacion de licenciatura
o ingenierfa, empleo de tiempo completo, y; un ingreso promedio mensual de L 20,000.00 a L

30,000.00.

CAPITULO III: DESARROLLO DE CAMPANA

3.1 Objetivos publicitarios

» Comunicar las caracteristicas de los productos y servicios que ofrece Partyland.

3.2 Publico objetivo de la campaiia

*  Mujeres 24 a 30 afios con un nivel de educacion de licenciatura o ingenieria, empleo de
tiempo completo, y; un ingreso promedio mensual de L 20,000.00 a L 30,000.00.

* Pequefias, medianas y grandes empresas que realicen eventos corporativos en la ciudad

de La Ceiba, Atlantida.

3.3 Estrategia publicitaria

Estrategia Publicitaria Competitiva de Posicionamiento: Lograr un lugar en la mente del
consumidor a través de la exposicidn de las caracteristicas y ventajas del producto y servicio que
ofrece Partyland mediante publicaciones en los medios digitales.

3.4 Estrategia creativa

3.4.1 Benéficos Racionales
e Estado del Mobiliario

* Precio
* Alimentacion y Bebida

* Decoraciéon/Montaje
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3.4.2 Beneficios emocionales

Puntualidad en la entrega del mobiliario
Ahorro de tiempo

Evitar estrés

Experiencia y conocimiento

Rapidez

3.4.3 Concepto

3.4.4 1dea

3.4.5 Recurso

3.4.6 Insight

Minimalista, conservador y elegante.

Informar al consumidor sobre los precios, mobiliario y tipos de servicio que

ofrece Partyland.

El 48% utiliza Instagram, el 37% Facebook.
El 66% utiliza WhatsApp.
Medios digitales: Redes sociales (Instagram, Facebook y WhatsApp).

Dato: El 67% califican la decoracién/montaje del evento como el aspecto mas
importante al contratar una empresa para la celebracién de eventos.
Informacién: La decoracién de las fiestas ayudan a crear el estado de &nimo y la
atmosfera para el evento.

Hallazgo: La decoracion/montaje del evento se encarga de embellecer y
transformar un espacio de forma parcial o permanente con una finalidad
especifica.

Insight: El impacto y la influencia en una decoracién adecuada, es inmensa y
juegan un papel vital para mejorar el estado de &nimo y establecer un ambiente

perfecto para un evento.

3.4.7 Mensaje basico

Mobiliario para cualquier tipo de evento.
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3.4.8 Tono
¢ Cercano de caracter emocional.

3.4.9 Estilo
e Formal, moderno, pero; no escandaloso.

3.4.10 Reason why
* El72% de las personas realizan de 4 a 8 eventos al ano. El 30% decide contratar

una empresa de organizacion y decoracidn de eventos para ahorrar tiempo, y; el
27% no cuenta con mobiliario. Presentar la ventaja competitiva de la empresa
como la puntualidad para el ahorro del tiempo es un componente clave para que el
consumidor escoja Partyland sobre la competencia. Asi mismo, la exposicion del
mobiliario de la empresa es vital para que los productos sean conocidos por los

consumidores.

3.4.11 Eje de campaiia
* Tipo informativo, dar a conocer los servicios y mobiliario de Partyland.

3.4.12 Pre testeo de la campana

Porfavor escriba su nombre completo

7 respuestas

Michelle Aracely San Martin Figueroa
Micole Estefany Arrazola Dormes

Iris Janeth Oliva Espinal

Ruth Elizabeth Vasquez Lopez

Karen Nasser

Wendy Carolina Martinez Sierra

Lina Michell Puerto Bardales

Hlustracion 3.1: Nombre de las personas entrevistadas



;Cual es su cargo profesional?

7 respuesias

Coordinadora Nacional de Ventas
Asesora Empresarial

Consejera de Belleza Lancome
Auxiliar caja

Jefe Admisiones - CEUTEC
Pasante universitaria

Gerente de Mercadeo-La Sabrosa

llustracion 3.2: Cargo profesionales de entrevistadas

Edad

7 respuestas

30
27
48
28
32
24

23

Ilustracion 3.3: Edad de entrevistadas
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1. Si el logotipo de Partyland fuera una persona ;Como la describiria?

7 respuestas

Atractivo, formal.

Muy serio los colores para el nombre

Lo describiria como una persona elite, de alta gama.
Refinado, Elegante

Seria, formal y elegante

Sofisticada, glamurosa

Una joven-adulta elegante, con estilo

llustracion 3.4: Descripcion de logotipo por entrevistadas

2. ;Que impresion en la memoria genera estos artes visuales?

7 respuestas

Armonia, formalidad.

Que trabajan para eventos elegantes

Que son de buena calidad para hacer cualquier reunion.
Elegancia, Calidad y Comodidad

Son artes que probablemente no se quedaran en mi memoria. No tienen un factor "wow" gue realmenie me
motive o impresione. De los 2, el segundo me gustd mas.

Celebracian, fiesta

Hace que mi mente piense en algo fino y a la vez comodo,, me agrada porque no son artes cargados y dan
muy bien el mensaje

Hlustracion 3.5: Impresion en la memoria de artes visuales
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3. Luego de ver estas graficas publicitarias ; Que servicios adquiriria usted de Partyland?

6 respuestas

Todos

Caotizaria los paquetes que tienen para bodas.
Boda y cumpleafios, aniversario.

Quizas bodas, 15 afios o graduaciones
Cumpleafios, sin duda

Alguiler de sillas, mesas, manteles para futuros eventos

llustracion 3.6:Servicios que adquirian las entrevistadas segiin artes visuales.

4. ;Le parecen formal y elegante estos artes visuales? Explique.

7 respuesias

Si, se ven buen elaborados y formales. Transmiten seriedad y que todo quedara hermoso.
Si me parecen formales versus el nombre pero cambiaria la tipografia por una mas suave.
Si, las sillas se ven finas y el montaje también se ve agradable y fino.

Tienen muy buena presentacidn, gustan de elegancia y cuidan finamente cada detalle, siendo muy atractivo
el resultado final.

El arte de precios no me gusta para nada. Mas que formal lo veo simple. El de la boda si me parece elegante,
no tiene muchos elementos que se haga ver recargado.

Si, cada detalle genera confianza y dedicacion en las mismas

Si, me gusta porque se ven finos, pero también bastante juveniles

llustracion 3.7: Explicacion de artes visuales segtin entrevistadas
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5. Despues de mirar este video publicitario ; Hasta qué segundo captd su interés? ;Lo mird
completo o hasta cierta parte? Especifigue.

7 respuestas

Lo vi todo.

Lo vi completo

Lo vi completo, me llamo la atencidn para verlo todo.

Lo mire completo y todo me encanto.

Si lo miré completo, pero no captd mi interés. N

Si, lo miré completo, me gusté cada toma, captaron lo esencial.

Lo vi todo, me gusta porque se nota que controlan muy bien los pequefios detalles

llustracion 3.8:Respuesta de entrevistadas sobre video publicitario.

6. Despues de ver el video ;Qué tipos de servicios cree usted que puede adquirir con Partyland?

7 respuestas

Todos.

Alquiler de mesas, sillas, audio.

Bodas, graduacion, bautismo, 15 afos.

Celebracidn de cumpleafios, bodas, graduaciones, baby showers, cena de compromiso.
Bodas

Decoracion para enventos.

Organizacion de eventos, alquiler sillas, mesas, manteles, Exhibidores de pastel

llustracion 3.9:Servicios que adquirian las encuestados después de ver el video publicitario.
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7. ;iConsideraria adquirir el servicio de Partyland después de ver este anuncio? ; Por qué razon?

7 respuestas

Claro que si. Todo se ve hermoso. Con mucho estilo y elegancia.

Podria ser dependiendo de la relacion entre la calidad del producto, el servicio y el precio.

Si, me impresiond porque lo veo que esta completo y se adapta a la necesidad que yo quiero.

Si, es atractivo y accesible.

Podria considerar cotizarlo, basicamente para poder hacer mi evento con los mejores precios y productos.
Si, considero que serian buena opcion porque transmiten seguridad y calidad en su trabajo.

Claro que si, los precios son muy buenos y el servicio es de calidad

Hlustracion 3.10: Consideracion de adquirir los servicios de Partyland.

8. ;Podria describir el mensaje que transmite el anuncio publicitario?

7 respuesias

Comprometidos con sus clientes que su evento quede de lo mejor.
Que son una empresa que se dedica al servicio de alquiler de mobiliaric para eventos finos y grandes.

Es una empresa donde puede brindarme un servicio fino, completo y donde puedo compartir eventos
especiales con mi familia y amigos.

Que Partyland ofrece elegancia en sus eventos, pero tambien variedad para cada ocasion, cuidando finay
delicadamente cada detalle.

Me parece una empresa gue se dedica a maniajes de bodas.

Transmite un mensaje de sofisticacion, toman en cuenta cada detalle necesario para la decoracion de
eventos.

Transmite elegancia, fineza, comodidad y sobre todo vivir la experiencia

Hlustracion 3.11: Mensaje que transmite el anuncio publicitario.
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3.5 Solucion

3.5.1 Publicidad
Consiste en 9 artes gréificas, una portada para Facebook, y un nuevo logotipo. También se
desarrolla un anuncio publicitario.

.PART\’
LAND 3

VENTA « ALQUILERES + DECORACION

Hlustracion 3.12:Logotipo viejo Partyland

Hlustracion 3.13: Logotipo de Partyland.



(Pud;,” PORTADA PARA
O EACEBOOK

Para Celulares 6 Pc

134px 560 x 315px 134px

Hlustracion 3.14:Portada para Facebook

Somos una empresa sdlida de la localidad, que te ofrece una atencion
personalizada antes, durante y al finalizar el evento. Nuestro objetivo principal es

darle la tranquilidad a cada uno de nuestros clientes, que les permita disfrutar en su
totalidad su evento. “Se un invitado mas en tu propio evento.”

llustracion 3.15: Arte grdfica 1
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-
L |

llustracion 3.16: Arte grdfica 2

PAQUETE #1

(30 Personas)

Silla Tifanny Dorada 6 Plateada | 750.00
Mesa redonda de 10 personas
Manteles redondos lisos

Porta platos dorados o plateados
Servilletas de tela variedad de colores
Vasos de vidrio

Sobre mantel dorado ¢ plateado
Mesa y mantel para bufete

Adorno dorado o plateado

Cofre de regalo

Mesa de pastel de lujo

L. 2,910.00

BCI0 NO INC

EVENTOS

llustracion 3.17: Arte grdfica 3



llustracion 3.18: Arte grdfica 4

Hustracion 3.19: Arte grdfica 5

AGENCIADEEVENTOS

PAQUETE #2
(! s}

Silla Tifanny Dorada 6 Plateada

Mesa redonda de 10 personas
Manteles redondes lisos

Porta platos dorades o plateados
Servilletas de tela variedad de colores

Vases de vidrio

Sobre mantel dorado o plateado
Mesa y mantel para bufete
Adorno dorado o plateado

Cofre de regalo

Mesa de pastel de lujo

AGENCIADE EVENTOS

() 1]
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jCelebra con nosotros
tu fiesta de Cumpleanos!

AGENCIADEEVENTOS

llustracion 3.20: Arte grdfica 6

Silla Tifanny Dorada & Plateada
Mesa redonda de 10 personas
Manteles redondos lisos

Porta platos dorados o plateados
Senvilletas de tela variedad de colores
Vasos de vidrio

Sobre mantel dorado o plateado
Mesa y mantel para bufete
Adomo dorado o plateado

Cofre de regalo

Mesa de pastel de lujo

L

llustracion 3.21: Arte grdfica 7



AGENCIADEEVENTOS

llustracion 3.22: Arte grdfica 8

PAQUETE #4

(150 onas)

Silla Tifanny Dorada 6 Plateada
Mesa redonda de 10 personas
Manteles redondos liscs

Porta platos dorados o plateados
Servilletas de tela variedad de colores
Vasos de vidrio

Sobre mantel dorado o plateade
Mesa y mantel para bufete
Adorno dorado o plateado

Cofre de regalo

Mesa de pastel de lujo

L. 10,950.00

Hlustracion 3.23: Arte grdfica 9



Link de anuncio publicitario:

https://www.youtube.com/watch?v=e-yLoLbsp2s

3.5.2 Relaciones Publicas

Compuesto de un uniforme para ejecutivos de la empresa Partyland, tarjetas de

presentacion y un folder estilo carpeta que aportan a la identidad corporativa de la empresa.

Q‘ﬂ%\ UNIFORME
) ;@/ "PARA EJECUTIVOS

. Utilizado durante el dia de eventos y para
el personal de atencion al cliente.

@ P}/J// i

ke ki//{/ -

S. BARJURTO
WERCAOED

AGENCIADEEVENTOS

Pagina 2

llustracion 3.24: Uniforme para ejecutivos.
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@/)m/ TARJETA DE
7/~ PRESENTACION

@i

' Realizado con cartulina reciclada,
impresa a un color; con informacion basica
de la agencia,

AGENCIA DE EVENTOS

SUSANA BAJURTO

Marcadao ¢ Atencicn al Clisnte

Col [504) 6454-5868

@0

2¢ara (Opcionsl)

Pagina 3

Hlustracion 3.25: Tarjeta de Presentacion.

Q ;é FOLDER
)@,/ ESTILO CARPETA

Utilizado para presentar y entregar la cotizacion,
orden, solicitud, factura, etc. al cliente final.

ity Lty
G faity
YL
s0
<
2 -

Pagina 4

Hlustracion 3.26: Folder estilo Carpeta.
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3.5.3 Marketing Directo

Se utilizara la plataforma Send in Blue para enviar correo electrénico a los clientes de sus
nuevos paquetes para diferente tipo de eventos. El marketing directo se utilizard para difundir la

nueva campaiia y, de tal manera; optimizar las campaiias de marketing por correo electrénico. El

34% de las personas utilizan el correo electrénico.

Celebra con Partyland  Reeibidos x
e.10abr. 19:44 (hace 22horas) Yy &

Partyland a través e sendinblue.com
Desactivar para: inglés

parami -

mensaje

F inglés ~ > espafiol + Traducirr

Lo que no sabias de Partyland

PREGUNTAS FRECUENTES

llustracion 3.27: Ejemplo Marketing Directo



Lo que no sabias de Partyland

un invitado mas enfu proplo aw

Hlustracion 3.28: Ejemplo de marketing directo
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3.5.4 Internet

La socializacion de la campaiia de Publicidad se hard mediante la pagina de Instagram y
Facebook de Partyland. Se utilizardn ambos medios ya que son los mds utilizados por las

personas, el 48% de los encuestados utiliza mayormente Instagram, el 37% Facebook.

partyland_lcb 2h

Partyland te desea

Hlustracion 3.29: Arte Pascua socializado en Instagram.



dh = 273
Interacciones
2

Visitas al perfil 2
Descubrimiento ©

268
Impresiones 319
Seguimientos 0

Navegacion 288

Hlustracion 3.30:KPI Instagram arte Pascua

14 DE ABRIL

Tlustracion 3.31: Arte Dia de las Américas
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dh = anm

Interacciones

esde esta histari

Visitas al perfil 1

Descubrimiento &

Impresiones 388
Seguimientos 0

Navegacion 336

Estadisticas

Agregar
a historia

Agregada hace Ayer por |G Partylands Ag... | Agregar a historia

Vista por

Cuentas unicas
Navegacion
Toques para avanzar 33
Toques para retroceder o]
Deslizamientos para avanzar 27
Abandonos 8

Tlustracion 3.33: KPI Dia de las Américas Facebook.



., SABIAS QUE?

s-Esta conmemoracion
es un simbolo de
soberania y union
voluntaria del
continente americano.

#-Su primera celebracion
fue en 1931.

Tlustracion 3.34: Arte Dia de las Américas 2

dh = 252
Interacciones O
1
Visitas al perfil 1
Descubrimiento @
252
Cuentas alcanzadas con esta historia
Impresiones 292
Seguimientos 0

Navegacion 287

llustracion 3.35: KPI Dia de las Amércas 2 Instagram
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X Estadisticas

¢SABIAS QUE?

» Esté conmemoracion
es un simbolo de
soberania y unién

voluntaria del
continente americano,
 Suprimera celebracion

fue en 1931, .

Agregar
a historia

jada hace 23 h por IG Partylands Ag... | Agregar a historia

Vista por

Navegacién

Toques para avanzar 28
Toques para retroceder 0
Deslizamientos para avanzar 2
Abandonos 5

Tlustracion 3.36: KPI Dia de las Américas Facebook

Tlustracion 3.37: Arte Celebremos

| ICELEBREMOS!
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dh = 228 ~M

Interacciones ®

Todavia no se realizé ninguna accién en tu historia.

Descubrimiento ©

228

Cuentas alcanzadas con esta historia

Impresiones

Seguimientos

Navegacion

Abandonos

Hlustracion 3.38:KPI Instagram Celebremos

r s
X Estadisticas
Cuity
.\
% ©
SN Agregar
a historia

ICELEBREMOS!

Agregada hace Ayer por IG Partylands Ag... | Agregar a historia

Vista por

30

Cuentas unicas

Navegacion

Toques para avanzar
Toques para retroceder
Deslizamientos para avanzar

Abandonos

Tlustracion .3.39: KPI Facebook Celebremos

24
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llustracion 40: Arte Festejemos

Estadisticas de publicaciones

(] v
8 1

8

Visitas al perfil

Interacciones

Visitas al perfil

Descubrimiento ©

El
Seguimientos

Alcance

Impresiones

Hlustracion 3.41: KPI Instagram Celebremos
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£ Estadisticas de la publicacién

Alcance
51

Reacciones, comentarios y veces que se compartio
NUmero de person | n en tu publicacio

Clics

Tlustracion 3.42: KPI Facebook Celebremos

|1

partyland_lcb v

1003 2957 2602
Publicaciones Seguidores Seguidos

Partyland - Eventos

Mobiliario para todo tipo de eventos
Horario de atencion

«Lu-Sab 8:00AM-6:00PM

«Dom 9:00AM-12:00PM... ma:
api.whatsapp.com/send?phone

Ver traduccion

Hlustracion 3.43:Visitas 7 dias antes de publicaciones



partyland_lcb v

s al perfil en los

1004 2949 2601

Publicaciones Seguidores Seguidos

iario para todo tipo de eventos
Horario de atencidn
«Lu-Sab 8:00AM-6:00PM
Dom 9:00AM-12:00PM
api.whatsapp.com/send?phone
Ver traduccion

Hlustracion 3.44: Visitas 7 dias después de publicaciones.

3.5.5 Publicidad mévil

La campaiia publicitaria se publicard también en la plataforma de WhatsApp de los
propietarios para llegar a los clientes que no cuentan con redes sociales. El 66% de la muestra

utiliza el WhatsApp como otras formas de medios digitales.

3.5.6 Departamento de Ventas

El departamento de ventas serd el encargado de reforzar el posicionamiento durante el
mes de mayo mediante publicaciones en las redes sociales.
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W

.

W FELIZ jﬁ

DIA DEL | *

_f’

TRABAJADOR

*ﬂd/ﬁ

llustracion 3.45: Arte Dia del trabajador
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PLATIQUEMOS UN POCO
@

:¢Qué es lo mas loco que te
ha pasado en una fiesta?

llustracion 3.46: Interaccion Pregunta

- SIGUE FESTEJANDO

ENCASA

llustracion 3.47: Arte Festejemos cumpleariios en casa
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|
|~ MARNEURR

Tlustracion 3.48: Arte dia de las madres

SE——
— -

Hlustracion 3.49: Arte/juego encuesta interaccion

-Boquii

&éEULUES

SALADAS

FELIZ
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llustracion 3.50: Arte 2/juego interaccion encuesta

s . -
HARAOKE =~ BAILE |

llustracion 3.51: Arte 3/juego interaccion encuesta
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QUEDATE

Mantente seguro.
Cuida de te.

Cuida de tu familia.

llustracion 3.52: Arte familia en casa

PARTYLAND
BINGO
LLEGASTE LLORASTE
TARDEATU SEFUELA POREL
PROPIA ENERGIA ESTRES

FIESTA

. SIS  ELEVENTONO
EMPEZO A ( \ ;
WEzOX | M /0(1 té B | EMPEZOALA

. 5"@1{. )

TE PELEASTE HICISTES TE AGARRO

CON ALGUIEN ARREGLOS DE LATARDE POR
ULTMO ARREGLARTE
NINUTO

llustracion 3.53: Bingo Partyland



JUNTOS

CONTRA EL COVID19

VENCEREMOS

@00

llustracion 3.54: Arte juntos venecremos

VOLEREMOS
A

CELEBRAR

Tlustracion 3.55: Arte volveremos

JUNTOS -
P
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3.5.7 Promociones en punto de venta

Se hard uso de un catdlogo virtual e impreso como apoyo para que el cliente pueda

visualizar el mobiliario con el que cuenta Partyland y, de tal manera; facilitar la venta.

AUENCIADEEYENTOR
CATALDGD

3.6 Cronograma de ejecucion del proyecto

Tabla 3.4

Cronograma de Ejecucion del Proyecto



Cronograma de Ejecucion del Proyecto

Actividades Enero Febrero Marzo

Abril

Junio

Recopilacion de Informacion

Analisis de la competencia
Benchmarking

Propuesta de nuevo logotipo

Investigacion de Mercados/
Aplicacion de encuesta

Propuestas de material para redes
sociales

Aprobacién por parte de cliente de
material presentado

Desarrollo de estrategia
Publicitaria

Entrega de proyecto terminado

Fuente: Realizada por el investigador.

3.7 Calendario de medios

Tabla 3.5

Calendario de Medios en Redes Sociales

67

Calendario de Medios en Redes Sociales

Mayo
Act | Vi Mi | Ju Ju | Vi Lu | M Vi | Sa
ivi | er | Lu| érc | ev Mi | ev | em ne | art | Mi ern | ba
dad | ne | ne [ole | es |Domin | M | érc | es | es | Sa| s |es | érc | Ju | es | do
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Fuente: Realizada por el investigador.

Tabla 3.6

Calendario de Medios en Redes Sociales

Calendario de Medios en Redes Sociales
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Fuente: Realizada por el investigador.



3.8 Presupuesto

3.8.1 Presupuesto de medios

Tabla 3.7

Presupuesto de Medios

Presupuesto de Medios
Facebook L 1,500.00
Instagram L 2,000.00
WhatsApp L -

Sendinblue L -

Total L 3,500.00

Fuente: Realizada por el investigador.

3.8.2 Presupuesto de Produccion

Tabla 3.8

Presupuesto de Produccion

Presupuesto de Produccién

Sesion de fotos para catdlogo | L 500.00
10 artes Publicitarios L 2,100.00

5 artes de Imagen corporativa
L 500.00
Video Comercial L 1,000.00
Catalogo digital L 1.000.00
Total L 5,100.00

Fuente: Realizada por el investigador.
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3.8.3 Total Campaiia

Tabla 3.9

Total Camparia

Total Campana

Presupuesto de Medios L 3,500.00
Presupuesto de Produccion L 5,100.00
Total L 8,600.00

Fuente: Realizada por el investigador.
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CAPITULO IV: CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

5.1 Conclusiones

» El diagnostico de la empresa Partyland se realiz6 mediante entrevistas a profundidad con
sus propietarios, un andlisis FODA y un benchmarking (andlisis de la competencia). Se
concluye que, dentro de las fortalezas de Partyland se encuentra su calificacion por parte
de la muestra de la poblacién de La Ceiba que el 44% la calific6 como una empresa
“Excelente” cuando visité o adquiri6 su servicio. Las personas realizan de 4 a 8 eventos
anuales, por lo tanto; es una oportunidad para abarcar el mercado. El cambio repentino de
administracién en la empresa es una debilidad, puesto que; gener6 confusion en algunos
clientes, y; la Pandemia COVID-19 representa una amenaza por el rubro del negocio. Su
competencia directa son Servifiestas Europa, ServiCeiba, y; Kamila’s.

» A través de una investigacion de mercados cuantitativa, se identifica que Partyland se
encuentra posicionado en la mente de los consumidores, ya que; al pensar en celebracion
de eventos, la empresa que se le viene a la mente al 24% de la muestra a la que se le
aplicé la encuesta es Partyland.

* La estrategia creativa de la campaiia publicitaria tiene un estilo formal, moderno, pero; no
escandaloso. El concepto de la estrategia es minimalista, conservador y elegante, la idea
consiste en informar al consumidor sobre los precios, mobiliarios y tipos de servicios que

ofrece Partyland.
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5.2 Recomendaciones

* Realizar paquetes econdmicos para diferente tipo de eventos, ya que; las personas
realizan de 4 a 8 eventos al afio, asi como; el 30% de las personas contratan una empresa
de organizacion y decoracion de eventos para ahorrarse tiempo, y; el 27% porque no
tiene mobiliario. Asi mismo, realizar un relanzamiento de marca en el mes de noviembre
para dar a conocer de una manera formal la nueva administracion, y; que los
consumidores estén comunicados del cambio realizado.

» Reforzar el posicionamiento de la empresa mediante publicidad en medios digitales,
especialmente ante esta pandemia, aunque; no se puedan celebrar eventos por los
momentos, mantener a los usuarios activos mediante publicaciones en las redes sociales.

» Conservar una linea grifica en los medios digitales, fortaleciendo la estrategia creativa de
la campafia mediante una simetria en las publicaciones. Asi mismo, la linea grafica
representa la identidad visual de la empresa ayudando también a reforzar el

posicionamiento de la misma generando un impacto en el mercado meta.



77

BIBLIOGRAFIA

Arens, E. (10 de Marzo de 2020). Sprout Social. Obtenido de

https://sproutsocial.com/insights/best-times-to-post-on-social-media/

BID. (2016). BID. Obtenido de BID:
ttps://publications.iadb.org/publications/spanish/document/Pulso-social-de- América-

Latina-y-el-Caribe-2016-Realidades-y-perspectivas.pdf
Cerrato, M. C. (6 de Febrero de 2020). Historia Partyland. (S. J. Oliva, Entrevistador)

Econdmicos, A. (9 de Marzo de 2020). Noticias ONU. Obtenido de Noticias ONU:
https://news.un.org/es/story/2020/03/1470891

Estadistica, I. N. (2013). INE. Obtenido de INE:
https://www.ine.gob.hn/publicaciones/Proyecciones2030Dep/Tomo%2010%20Atlantida.
pdf

Estadistica, I. N. (2018). INE. Obtenido de INE: https://www.ine.gob.hn/V3/imag-
doc/2019/07/La-Ceiba_-Atlantida.pdf

Honduras, B. C. (11 de Abril de 2020). BCH. Obtenido de BCH:

https://www.bch.hn/sector_monetario.php

Lépez, D. O. (22 de 08 de 2017). El Heraldo. Obtenido de El Heraldo:

https://www.elheraldo.hn/economia/dineroynegocios/1101057-466/clase-media-honduras

Mundial, B. (2018). Banco Mundial. Obtenido de Banco Mundial:
https://datos.bancomundial.org/indicador/NY.GDP.MKTP.KD.ZG?contextual=default&e
nd=2018&locations=HN&start=2008 & view=chart

Oliva, S. J. (2020). Honduras.

SEFIN, S. Y. (2020-2023). MARCO MACRO DISCAL DE MEDIANO PLAZO.
Tegucigalpa.

Sandra Vilajoana Alejandre. ; Cémo Diseiiar Una Campaiia de Publicidad?, 2014.



78

Elisenda Estanyol, and Carolina Serra Folch. “;Quién se esconde detrds de una campaiia
publicitaria?,” January 1, 2015.
https://search.proquest.com/docview/2135267915/bookReader?accountid=35325.

Marketing Publishing. “Cémo Evaluar Su Publicidad.” Accessed February 25, 2020.
https://elibro.net/es/ereader/unitechn/553937fs g=publicidad&prev=fs.

Fonseca Yerena Socorro. Diseio de campaiias persuasivas. México: Pearson Educacion,

2002.



79

ANEXOS

Boceto entrevistas a profundidad

Me reuni con Celeste y Eduardo Cerrato en el Hotel Versalles, oficina de Partyland, para poder
conocer mds sobre la empresa y descubrir las necesidades de la misma. Se les realiz6 las

siguientes preguntas:

(Cuadl es la historia de Partyland?

(Cuantos empleados tiene Partyland?

(Partyland cuenta con misién y visioén?

(Cudles son las debilidades, fortalezas y oportunidades de Partyland?
(Qué empresas considera competencias directas?

(Coémo y cudndo se hizo la adquisicion de la empresa?

(Qué nuevos planes tienen para Partyland?

(Han realizado algtin evento desde la adquisicién de la empresa?

A S S R B S e

(Qué mejoras les gustaria hacer a Partyland?

10. ;(Pagan por publicidad o de qué manera se estéd ejecutando la misma?



Tabla 10

Lista de Precios Partyland

LISTA DE PRECIOS - PARTYLAND

Articulos Precio consumidor Colegas
final (unidad)
Silla Silla Tiffany doradas L L
30.00 25.00
Silla Tiffany plateadas L L
30.00 25.00
Mesa Mesa redonda grande L L
80.00 80.00
Mesa redonda pequeia L L
50.00 50.00
Mesa rectangular L L
60.00 60.00
Mesa redonda para pastel L L
50.00 50.00
Mesa Calada rectangular L L
400.00 350.00
Mesa coctelera L L
80.00 75.00
Mesa cilindrica L L
300.00 250.00
Pared Pared blanca pequefia L L
600.00 500.00
Pared blanca grande L L
1,000.00 900.00
Pared de cesped L L
600.00 500.00
Mantel Mantel redondo grande L L
80.00 80.00
Mantel spandex L L
100.00 85.00
Forro spandex coctelera L L
75.00 70.00
Mantel de lentejuelas L L
250.00 200.00
Sobre Sobre mantel de lentejuelas L L
mantel 100.00 80.00
Sobre mantel bordado plateado L L
100.00 80.00
Sobre mantel liso pequefio L L
40.00 35.00
Sobre mntel listo grande L L
50.00 40.00

La tabla indica los precios de los diferentes articulos de la empresa de eventos Partyland para consumidor final y
colegas.

Fuente: Propietaria de Partyland, Mirian Figueroa.
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COTIZACION

PARTY LAND 5. de R.L.
Midmers de cofizacion: P21

Tel. 3225-1557

Cliente: Susana Bajurto
Fecha del Evento: 25/6/2020
Cantidad Descripcidn Precio Unit. Monto
100 Platos de comida econopack L 105.00 | L 10,500.00
100 Platos de boquitas L 4500 | L 4,500.00
100 Refrescos refil L 25.00 | L 2,500.00
100 Sillas tifannys L 20.00 | L 2,000.00
10 Mesas redondas de 10 personas L BD.OD | L 500.00
10 Manteles redondos L 3000 | L 800.00
10 Sobremanteles L 50.00 | L 500.00
10 Centros de mera flores arificiales L 250.00 | L 2,500.00
100 Portaplatos dorados L 10,00 | L 1,000.00
100 Servilletas de tela L 10.00 | L 1,000.00
100 Copas para champagne L 7.00 | L T00.00
2 Areas de foto L 1,200.00 | L 2,400.00
1 Mesa para los novies decorada al gusto L 2,500.00 | L 2,500.00
1 Letras love grandes L 1,250.00 | L 1,250.00
1 Alfombra roja L 800.00 | L 800.00
5 Luces de tema para ambientalizar el salon L 200,00 | L 1,000.00
1 Discomobil por 7 horas L 2,500.00 | L 2,500.00
1 Dulces para decorar pastel L g00.00 | L 200.00
2 Tripodes de bienvenida L 250,00 | L 500.00
4 Meseros L 400.00 | L 1,600.00
1 Decoracien de las gradas L 1,200.00 | L 1,200.00
10 Champagne welsh L 105.00 | L 1,050.00
1 Broche de rosa para el novio y novia L 350,00 | L 350.00
1 Habitacion para los novios Hotel Versalles L B00.00 | L 500.00
1 Salon salon hotel versalles 7 horas L 6,100.00 | L 6,100.00
100 Botecitos con agua personalizados L 1500 | L 1,500.00
L -
L -
L -
L -
*Si tiene alguna duda, con mucho guto le atenderemos Subtotal L 50,850.00
15% 15V
Total L 50,850.00

FORMA DE RESERVAR

Se reserva con el 30% de la cotizacion se puede dar en efectivo o bien en deposito a

cuenta de la empresa
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Eunop

COTIZACION

Cliente: Susana Bajurto Contacto: 9454-5889
Fecha: 13/03/2020 Fecha del evento:

Cantidad

Descripcion- Boda para 100 personas

Valor
(Lempiras)

L]

Local Champa Swinford

2.000.00

Se debe dejar adicionalmente 700 lempiras de deposito gue son
retomables al finalizar el evenio

Decoracién Tema Rustico y vintage con tonos de dorado

15,000.00

Decoracion tema rustico y viniage, incluye: lienzos con luces en
techo y bases, area de bienvenida decorada, guirnaldas naturales
de eucalipto, rosas y babybreathe para centros de mesa con velas,
mesa de pastel decorada, ramo de novio y corsages con flores
naturales, y mesa principal decorada para ceremonia

Mobiliario

8,500.00

Incluye sillas tiffany, mesas rectangulares, manteleria fina, mesa
de novios, mesa de pastel, portaplatos, servilletas, copas de
champagne, vasos de vidrio, platos de vidrio grandes y demas
cristaleria.

Sonido y audiovisuales

6,500.00

Incluye sonido, micrdfonos, pantalla, datashow, show de humo,
animador, truss metalico con show de luces, 7 horas de servicio

Banguete

18,000.00

Incluye 100 cenas de filete de pollo con dos acompafiantes, 1
panecillo, un refresco. servicio buffet y dos meseros

Servicio de Wedding Planner completo

7.000.00

Incluye planeacion y logistica completa previa al evento, montaje y
desmoantaje del evento, elaboracion y ejecucion del programa del
evenio

TOTAL

57,000.00

Teléfono: 2442-7266 Col Miraflores, Calle Principal Casa #1

La Ceiba, Honduras
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Boceto de encuesta

1.

(Realiza eventos familiares o de trabajo con frecuencia? Si su respuesta es No pase a
pregunta 5.
o Si

o No

(Qué cantidad de eventos realiza usted al afio?
o De 4 a 8 eventos al afo
o De9a 13 eventos al afio

o 14 o mas

(Qué tipo de eventos ejecuta con frecuencia?
Cumpleafos

Bodas

Corporativos

Despedidas de soltera

Bautismos

Revelacion de género

Baby Shower

Graduaciones

Aniversarios

O 0o ooooooo oo

Otros:

(Al momento de contratar una empresa para la conmemoracion de su evento especial que
aspectos son los mds importantes para usted? Evalué del 1 al 5, donde el 1 es menos

importante y 5 mas importante.

Aspectos a Evaluar 1 2 3 4 5




Decoraciéon/Montaje

de evento

Puntualidad en la
entrega de

Mobiliario

Precio

Alimentacién y

Bebida

Variedad de

Servicios

Estado del

Mobiliario

(Qué empresa se le viene a la mente al pensar en celebracion de eventos?

(Cudl de estas empresas para eventos conoce?
Partyland

Servifiestas Europa

ServiCeiba

Kamila’s

O 0o oogd o

Otros:

(Ha contratado servicio profesional para eventos? Si su respuesta es No pase a pregunta
13.




8.

0

O 0o oo nd

10.

11
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(Por qué razén decide contratar una empresa de organizacion y decoracién de eventos?
O Evitar estrés

Falta de tiempo

No tengo mobiliario

Por la experiencia que tienen y el conocimiento

Rapidez

O 0o o o O

Otro:

(Qué empresa de eventos ha contratado para realizar sus festejos?

Partyland
Servifiestas Europa
ServiCeiba
Kamila’s

Otros:

(Ha utilizado algun tipo de servicio profesional para eventos que brinda Partyland para
festividades especiales? Si su respuesta es no pase a pregunta 12.
o Si

o No

. Califique su experiencia al visitar y adquirir el servicio de Partyland.

o Excelente
o Muy Buena
o Regular

o Mala



12. Si su experiencia fue negativa, por favor compartanos el motivo de la misma.

13. ;{Qué logotipo le gusta mas?

14. ;Cudles son los Medios de Comunicacion que mas utiliza?

86

Otras formas de

Internet Radio Television Escrito
medios digitales

Blogs Stereo 92 Tele ceiba La Prensa Correo
Instagram Radio El Patio 45TV Sawel Marketing WhatsApp
Facebook Radio Caribe Litoral Atlantico | Diario El Heraldo

Twitter Stereo Palmeras Canal 5 Diario La

Tribuna

Pinterest EXA FM Diario Tiempo

Clasificados del

Caribe




Datos Demogréficos
Género

o Femenino

o Masculino

o 24-30
o 31-36
o 3742
o 43-48

o 49 o mas
Nivel de Educacién

o Primaria

o Secundaria

o Técnico

o Licenciatura/Ingenieria
o Maestria

o Doctorado
Estado Civil

o Soltero
o Casado
o Divorciado

o Viudo
(Cudl es su situacion laboral actual?

o Empleo de medio tiempo
o Empleo de tiempo completo
o Desempleado

o Negocio propio/familiar
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o Estudiante

o Jubilado
Indique su ingreso promedio mensual

o L 20,000.00 - L 30,000.00
o L 31,000.00 - L 40,000.00
o L 41,000.00- L 50,000.00
o L 51,000.00- L 60,000.00
o L 61,000.00 o mas

Respuestas a Encuesta

Tabla 11
Porcentaje de personas que han contratado servicio profesional para eventos.

1. ;Realiza eventos familiares o de trabajo con

frecuencia?
Si 72% 98
No 28% 39
Total 100% 137

La tabla muestra en nimeros y porcentajes la cantidad de personas que realizan eventos con frecuencia y las que no.

Fuente: Realizada por el investigador.

Tabla 12
Cantidad de eventos realizados anualmente.

2. ;Qué cantidad de eventos realiza usted al aiio?

De 4 a 8 eventos al ano 71% 70
De 9 a 13 eventos al aio 17% 17
14 o mas 11% 11
Total 100% 98

La tabla presenta en nimeros y porcentajes la cantidad de eventos que realizan las personas anualmente.

Fuente: Realizada por el investigador.



Tabla 13

Tipos de eventos realizados con frecuencia.

3. ;Qué tipo de eventos realiza con frecuencia?

Cumpleaiios

Bodas

Corporativos
Despedias de Soltera
Bautismos
Revelacion de género
Baby Shower
Graduaciones
Aniversarios

Encuentros con amigos

De la iglesia

Presentacion de un bebé

Dias festivos
Eventos deportivos
Total

La tabla indica en nimeros y porcentajes los tipos de eventos que se realizan con frecuencia.

Fuente: Realizada por el investigador.

Tabla 14

Aspectos mds importantes al contratar una empresa para la conmemoracion de un evento

89
10
22
8
6
8
37
17
28

DO = = = N

232

89

4. ; Al momento de contratar una empresa para la conmemoracion de su evento especial que

aspectos son los mas importantes para usted?

Decoracién/Montaje deevento
Puntualidad en la entrega de mobiliario
Precio

Alimentacion y Bebida

Variedad de Servicios

Estado del Mobiliario

Total

aspectos claves para la conmemoracién de su evento.

W = J D 0=

25

La tabla muestra la cantidad de personas que calificaron como 1, menos importante hasta 5, mas importante los

AN U W W NN

2
21

3
14
13
15
13
15
12
82

4 5 Total

8 64 96

5 68 91
10 60 187
11 62 92
20 47 91
18 53 183
72 354 554



90

Fuente: Realizada por el investigador.

Tabla 15

Empresa que se le viene a la mente al pensar en celebracion de eventos.

5. ;Qué empresa se le viene a la mente al pensar en
celebracion de eventos?

Partyland 24% 35
Ninguna 19% 27
Celebraeventos 14% 20
ServiCeiba 8% 12
Servifiestas Europa 7% 10
Kamila's 6% 8
Cv creaciones 2% 3
AMPM events 2% 3
The promise decoration 1% 2
Naranjal pifiatas 1% 2
Miriam Guzman 1% 2
Hotel La Quinta 1% 2
Quinta Real 1% 2
Hotel Versalles 1% 2
Sra. Consuelo 1% 2
Ballooms 1% 1
Crearte 1% 1
Deco eventos 1% 1
Dantoni Golf Club 1% 1
Golden palace 1% 1
KTristell torres 1% 1
PartyPalace 1% 1
Servifiestas Cano 1% 1
Tarjeticas 1% 1
Tu evento Perfecto 1% 1
Karala Show 1% 1
Decoraciones Ochoa 1% 1
Total 100% 144

La tabla indica en nimeros y porcentajes la cantidad de personas que manifestaron la empresa que se le viene a la

mente al pensar en celebracién de eventos.

Fuente: Realizada por el investigador.
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Tabla 16
Porcentaje de empresas conocidas en la ciudad de La Ceiba.

6. ;Cual de estas empresas para eventos conoce?

Partyland 26% 67
Servifiestas Europa 18% 45
ServiCeiba 15% 38
Kamila’s 30% 77
Celebra Eventos 4% 11
Glodisa 1% 2
Deco Eventos 0% 1
Magic Planet 0% 1
The promise decoration 1% 2
Emprendedores 0% 1
AMPM events 0% 1
Servifiestas HappyDays 0% 1
Doiia Consuelo 0% 1
Karala Show 0% 1
Servifiestas Cano 0% 1
Ninguna 1% 3
Total 100% 253

La tabla presenta en nimeros y porcentajes la cantidad de personas que conocen a empresas para eventos.

Fuente: Realizada por el investigador.

Tabla 17
Porcentaje de personas que han contratado servicio profesional para eventos.

7. (Ha contratado servicio profesional para eventos?

Si 55% 75
No 45% 62
Total 100% 137

La tabla muestra en nimeros y porcentajes la cantidad de personas que han contratado servicio profesional para

eventos y las que no.

Fuente: Realizada por el investigador.
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Tabla 18

Razones por que las personas deciden contratar una empresa de organizacion y decoracion de
eventos.

8. ¢Por qué razon decide contratar una empresa de organizacion y decoracion de
eventos?

Evitar estrés 22% 40
Ahorro de tiempo 30% 54
No tengo mobiliario 27% 48
Por la experiencia y conocimiento 12% 22
Rapidez 9% 16
Nulo 1% 1
Total 100% 181

La tabla presenta en nimeros y porcentajes la cantidad de personas que deciden contratar una empresa de organizacion

y decoracién de eventos segiin la razén.

Fuente: Realizada por el investigador.

Tabla 19
Empresas de eventos que han sido contratadas para realizar festejos en La Ceiba

9. ;Qué empresa de eventos ha contratado para realizar sus festejos?

Partyland 31% 35
Servifiestas Europa 23% 26
ServiCeiba 17% 19
Kamila’s 13% 15
Celebra eventos 4% 4
Ninguna 4% 5
Miriam Guzman eventos 2% 2
The promise decoration 2% 2
Deco eventos 1% 1
Doiia Consuelo 1% 1
Hotel Versalles 1% 1
HE creations and events 1% 1
Servifiestas HappyDays 1% 1
Familiar 1% 1
Total 100% 114

La tabla indica en nimeros y porcentajes la cantidad de personas que han contratado a una empresa para realizar sus

festejos.
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Fuente: Realizada por el investigador.

Tabla 20

Porcentaje de personas que han utilizado algiin tipo de servicio profesional para eventos que

brinda Partyland.

10. ;Ha utilizado algun tipo de servicio
profesional para eventos que brinda

Partyland?

Si 31% 28
No 69% 62
Total 100% 90

La tabla presenta en nimeros y porcentajes la cantidad de personas que han utilizado algin tipo de servicio profesional

para eventos que brinda Partyland y los que no.

Fuente: Realizada por el investigador.

Tabla 21

Mercado meta de personas que han utilizado algiin tipo de servicio profesional para eventos que

brinda Partyland.

10. ;Ha utilizado algin tipo de servicio
profesional para eventos que brinda
Partyland? (Mercado Meta)

No 69% 62
Si 31% 28
Total 100% 90
Femenino 9% 22
Empleo de tiempo completo 61% 17
Licenciatura/Ingenieria 46% 13
24-30 anos 64% 18
L 20,000.00 - L. 30,000.00 57% 16

La tabla presenta en nimeros y porcentajes el mercado meta de Partyland, personas que han utilizado algtn tipo de

servicio profesional para eventos que brinda Partyland.

Fuente: Realizada por el investigador.
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Tabla 22
Calificacion de experiencia al visitar y adquirir el servicio de Partyland.

11. Califique su experiencia al visitar y adquirir el servicio de Partyland

Excelente 44% 17
Muy Buena 31% 12
Regular 15% 6
Mala 10% 4
Total 100% 39

La tabla muestra en nimeros y porcentajes la cantidad de personas que califico su experiencia como excelente, muy

buena, regular o mala.

Fuente: Realizada por el investigador.

Tabla 23
Experiencias negativas al adquirir el servicio de Partyland.

12. Si su experiencia fue negativa, por favor compartanos el motivo de la misma.

El dia del evento no llevaron los productos acordados, sino que otros. 25% 1
Ninguna 75% 3
Total 100% 4

La tabla presenta en nimeros y porcentajes la cantidad de personas que tuvieron una experiencia negativa al adquirir

el servicio de Partyland.

Fuente: Realizada por el investigador.

Tabla 24
Porcentaje de aceptacion del nuevo logotipo.

13. ;Qué logotipo le gusta mas ?

Opcion 1 63% 86
Opcion 2 37% 51
Total 100% 137

La tabla indica en nimeros y porcentajes la cantidad de personas que eligieron la opcién 1y 2.

Fuente: Realizada por el investigador.
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Tabla 25
Medios de comunicacion mds utilizados.

14. ; Cuales son los Medios de
Comunicacion que mas utiliza?

Internet 24% 227
Television 22% 201
Otros medios de 20% 185
comunicacion

Radio 19% 176
Escrito 15% 143
Total 100% 932

La tabla muestra en nimeros y porcentajes los medios de comunicacién mas utilizados.

Fuente: Realizada por el investigador.

Tabla 26
Medios de comunicacion, Internet, mds utilizados.

14. ; Cuales son los Medios de Comunicaciéon
que mas utiliza? (Internet)

Blogs 1% 2
Instagram 48% 108
Facebook 37% 83
Twitter 6% 14
Pinterest 9% 20
Total 100% 227

La tabla muestra en nlimeros y porcentajes la cantidad de personas que utilizan las diferentes plataformas de medios

de comunicacion en internet.

Fuente: Realizada por el investigador.

Tabla 27
Medios de comunicacion, Radio, mds utilizado.

14. ; Cuales son los Medios de Comunicaciéon
que mas utiliza? (Radio)
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Stereo 92 47% 83
Radio El Patio 15% 27
Radio Caribe 3% 6
Stereo Palmeras 7% 12
Exa Fm 27% 48
Total 100% 176

La tabla presenta en nimeros y porcentajes la cantidad de personas que utilizan las diferentes plataformas de medios

de comunicacién en radio.

Fuente: Realizada por el investigador.

Tabla 28
Medios de comunicacion, televisivo, mds utilizado.

14. ; Cuales son los Medios de Comunicacién
que mas utiliza? (Television)

Teleceiba 43% 86
45TV 33% 66
Litoral Atlantico 13% 26
Canal 5 11% 23
Total 100% 201

La tabla indica en ndimeros y porcentajes la cantidad de personas que utilizan las diferentes plataformas de medios de

comunicacién en television.

Fuente: Realizada por el investigador.

Tabla 29
Medios de comunicacion, escrito, mds utilizado

14. ;Cuales son los Medios de Comunicacion que mas utiliza? (Escrito)

La Prensa 82% 117
Sawel Marketing 2% 3
Diario El Heraldo 5% 7
Diario La Tribuna 3% 4
Diario Tiempo 1% 2
Clasificados del Caribe 7% 10

Total 100% 143
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La tabla muestra en nimeros y porcentajes la cantidad de personas que utilizan las diferentes plataformas de medios

de comunicacién escritos.

Fuente: Realizada por el investigador.

Tabla 30

Medios de comunicacion, otras formas de medios digitales, mds utilizados.

14. ;Cuales son los Medios de Comunicacion que mas utiliza? (Otras formas
de medios digitales)

Correo electronico 34% 62
WhatsApp 66% 123
Total 100% 185

La tabla indica en nimeros y porcentajes la cantidad de personas que utilizan otras formas de medios digitales.

Fuente: Realizada por el investigador.

Tabla 31

Datos Demogrdficos, Género.

Género
Femenino 87% 119
Masculino 13% 18
Total 100% 137

La tabla presenta en nimeros y porcentajes la cantidad de personas que son de género femenino y masculino.

Fuente: Realizada por el investigador.

Tabla 32
Datos Demogrdficos, Edad.
Edad



24-30 72% 99

anos

31-36 16% 22
anos

37- 8% 11
42anos

43-48 3% 4
anos

49 o mas 1% 1
Total 100% 137

La tabla indica en nimeros y porcentajes las diferentes edades de las personas encuestadas.

Fuente: Realizada por el investigador.

Tabla 33
Datos Demogrdficos, Nivel de educacion.

Nivel de Educacion

Primaria 0% 0
Secundaria 18% 24
Técnico 4% 5
Licenciatura/Ingenieria 63% 86
Maestria 15% 21
Doctorado 1% 1
Total 100% 137

La tabla presenta en nimeros y porcentajes el nivel de educacién de las personas de la muestra.

Fuente: Realizada por el investigador.

Tabla 34
Datos Demogrdficos, Situacion laboral actual.

. Cual es su situacion laboral actual?
Empleo de medio tiempo 8% 11

Empleo de tiempo 58% 80
completo
Desempleado 7% 9

Negocio propio/familiar 19% 26



Estudiante 7% 10
Jubilado 1% 1
Total 100% 137

La tabla muestra en nimeros y porcentajes la situacién laboral actual de las personas encuestadas.

Fuente: Realizada por el investigador.

Tabla 35
Datos Demogrdficos, Ingreso promedio mensual en el hogar.

Indique el ingreso promedio
mensual en su hogar.

L 20,000.00 - L. 69% 94
30,000.00
L 31,000.00 - L 20% 27
40,000.00
L 41,000.00- L 5% 7
50,000.00
L 51,000.00- L. 4% 5
60,000.00
L 61,000.00 o mas 3% 4
Total 100% 137

La tabla indica en nimeros y porcentajes el ingreso promedio mensual en el hogar de la muestra seleccionada.

Fuente: Realizada por el investigador.
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Pre testeo entrevistas a profundidad
2 artes + 1 video + marca
Marca

1. Siel logotipo de Partyland fuera una persona ;Cémo la describiria?

Artes visuales

2. ¢ Qué impresion en la memoria genera estos artes visuales?

3. Luego de ver estas graficas publicitarias ;Qué servicios adquiriria usted de Partyland?

4. (Le parecen formal y elegante estos artes visuales? Explique.

Video

5. Después de mirar este video publicitario ;Hasta qué segundo capté su interés? ;Lo mird
completo o hasta cierta parte? Especifique.

6. Después de ver el video ;Qué tipos de servicios cree usted que puede adquirir con
Partyland?

7. (Consideraria adquirir el servicio de Partyland después de ver este anuncio? ;Por qué
razén?

8. (Podria describir el mensaje que transmite el anuncio publicitario?



