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RESUMEN EJECUTIVO 
 

 A continuación, se detalla el proceso de creación de la campaña publicitaria para la 

empresa Partyland en la ciudad de La Ceiba. Partyland es una empresa solida de la localidad, que 

ofrece una atención personalizada antes, durante y al finalizar un evento. Partyland cuenta con 

ocho años de existencia en la ciudad de La Ceiba brindando el servicio de decoración y 

organización de eventos. El diagnóstico de la empresa se realizó 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 administración sin previo aviso a clientes 

provocando confusión en algunos, y; una de las grandes amenazas que sufrió Partyland fue la 

pandemia del Covid-19 que paralizó las reuniones y celebraciones a nivel local. La formación de 

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

 Se realizó una investigación de mercados cuantitativa y cualitativa para determinar el 

problema de la empresa y buscar oportunidades de crecimiento para la misma. La investigación 

cuantitativa se realizó mediante una encuesta, estructurada de 14 preguntas y 6 datos 

demográficos, aplicada a una muestra de 137 hombres y mujeres mayor de 25 años de clase 

media, con un nivel de confiabilidad de 90% y un error del 7%.  Así mismo, se hizo un análisis 

de la competencia benchmarking.  

El objetivo publicitario consiste en comunicar las características de los productos y 

servicios que ofrece Partyland mediante una estrategia publicitaria competitiva de 

posicionamiento.  La campaña publicitaria cuenta con un concepto minimalista, conservador y 

elegante. El estilo es formal, moderno, pero; no escandaloso. El pre testeo de la campaña se 

realizó 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 creó un anuncio publicitario. Las 

relaciones publicas esta compuesto de un uniforme para ejecutivos de la empresa, tarjetas de 

presentación y un folder estilo carpeta que aportan a la identidad corporativa de Partyland. La 

campaña publicitaria se difundira a traves de los medios digitales: Redes sociales (Instagram, 

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

 El proceso de elaboración de una campaña de publicidad tiene como fin último hacer 

llegar un mensaje entendible al público objetivo. La investigación previa para adquirir un 

conocimiento profundo del público al que se desea dirigir el mensaje es vital para la creación de 

la estrategia publicitaria. El documento conocido como briefing ordena los datos recopilados a 

través de la investigación, y; define los objetivos publicitarios con mayor precisión para poder 

ser una herramienta fácil y útil de utilizar. La estrategia publicitaria o plan de publicidad se 

utiliza para trazar las plataformas en donde se pretende comunicar la campaña, está compuesto 

por la estrategia creativa y estrategia de medios. Las campañas de publicidad son imprescindibles 

para promocionar un producto o servicio de la manera más eficiente para lograr llegar al público 

objetivo y transmitir el mensaje que la empresa desea.   

El presente documento tiene la finalidad de describir el desarrollo del proceso de la 

campaña publicitaria de la empresa Partyland, cuyo servicio se basa en la organización y 

decoración de eventos. La empresa cuenta con una antigüedad de ocho años, sin embargo; fue 

puesta en venta en octubre del 2019 y comprada en noviembre. Puesto que la empresa se 

encuentra bajo una nueva administración, se busca dar a conocer la misma bajo un cambio en el 

logo, y; mediante una campaña publicitaria. Se detalla el brief creativo para el cumplimiento del 

objetivo general de la empresa, y; el desarrollo de la campaña publicitaria se muestra a detalle, a 

continuación.  

 Se efectúa un diagnóstico 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; promoción y publicidad se describen a 

través del informe. Así mismo, se desarrolla un benchmarking con el objetivo de analizar a la 

competencia. Una investigación de mercados de lleva a cabo donde se recopila información a 

través de instrumentos como encuestas y grupo focales. El diagnóstico de la empresa es 

imprescindible para conocer el estado actual de la empresa Partyland y poder elaborar una 

campaña publicitaria exitosa.  
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OBJETIVOS 
 

Objetivo General  
 

• Realizar una campaña publicitaria para la empresa de eventos Partyland en la ciudad de 

La Ceiba. 

 

Objetivos Específicos  

• Elaborar un diagnóstico de la empresa de eventos Partyland.  

• Identificar a través de una investigación de mercados el posicionamiento actual de la 

empresa de eventos Partyland.  

• Definir la estrategia creativa de la campaña publicitaria para la empresa de eventos 

Partyland. 
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CAPITULO I 
 

1.1 Diagnóstico de la empresa 
 

1.1.1 Historia  
 

“Partyland cuenta con 8 años de existencia, fundada por su ex propietaria Sonya Pavon, 

quien inició operaciones en el año 2012 hasta el año 2019 cuando la empresa fue puesta a la 

venta, y; fue adquirida por una nueva administración en noviembre del año 2019.  La 

organización de eventos emerge de la amplia experiencia y contacto que sus propietarios, los 

esposos Cerrato, poseen dentro de la industria turística de la ciudad de La Ceiba. Nace una idea, 

y se ejecutan los primeros eventos sociales. La nueva administración de Partyland inicia su 

actividad operativa en diciembre del año 2019. 

Partyland cuenta con pocos años de trayectoria, sin embargo; con grandes resultados, 

permitiendo que grandes empresas de la ciudad depositen su confianza en la empresa para hacer 

la organización de sus eventos únicos y especiales. Partyland es considerada una empresa líder 

del mercado. Con un rápido crecimiento, la empresa fue reconocida por la población de La Ceiba 

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

 

1.1.2 Misión y visión de la empresa 
 

Misión 

“Alcanzar la máxima satisfacción 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 alegría y la diversión.” (Oliva, 2020) 

Visión 

 “Ser la empresa líder en el segmento de venta, alquileres y decoración de inmobiliario 

para eventos del Litoral Atlántico para el último trimestre del año 2023 distinguiéndonos por la 
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calidad en atención y servicio al cliente buscando, en todo momento; la mejora continua.” 

(Oliva, 2020) 

1.1.3 Análisis FODA de la empresa  
 

Tabla 1.1 

FODA empresa Partyland 

Fortalezas Oportunidades 
 

•  Mobiliario para atender eventos de 

1,000 personas.  

• Empresa reconocida por antigüedad de 

8 años.” (Cerrato, 2020)  

• El 24% de la muestra, al pensar en 

celebración de eventos piensa en 

Partyland. 

• El 44% de la muestra calificó como 

Excelente su experiencia al visitar y 

adquirir el servicio de Partyland. 

 

• “Formación de alianzas estratégicas 

con más de 6 empresas de la ciudad.” 

(Cerrato, 2020) 

•  “Crecimiento económico 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 año. 

• El 30% de las personas deciden 

contratar una empresa de organización 

y decoración de eventos para ahorrarse 

tiempo. 

 

Debilidades Amenazas 

• “4 empleados solamente, cuenta con 

poco personal.  

• Cambio repentino de administración 

sin previo aviso a clientes provocando 

confusión en algunos.” (Oliva, 2020) 

• El 25% 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. 

• “Desaceleración del crecimiento anual 

global por debajo del 2,5% según el 
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manifestó que el día del evento no 

llevaron los productos acordados, 

sino; que otros. Falta de validación de 

los productos del cliente.  

• No cuentan con una sala de exposición 

para exhibir los productos con los que 

cuenta la empresa.  

 

último informe de la Conferencia de 

las Naciones Unidas para el Comercio 

y el Desarrollo.” (Económicos, 2020) 

• “El impacto resultante en el ingreso 

global en comparación con lo que los 

pronósticos habían proyectado para 

2020 será de alrededor del billón de 

dólares, en el mejor de los casos, y de 

dos billones, en el peor.” 

(Económicos, 2020) 

 

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

Fuente: Realizada por el investigador 

 

1.1.4  Organigrama 
 

 

 

 

Figura 1.1:Organigrama de empresa Partyland. 

Fuente: Realizada por el investigador 

Propietario

Departamento de 
Logistica

Gerente Administrativo 
y Ventas
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1.2 Mezcla de Mercadeo  
 

Tabla 1.2 

Mezcla de mercadeo Partyland 

Producto Precio 
• Sillas 

• Mesas 

• Manteles 

• Decoración para eventos 

• Fondos 

• Precios en Anexos 

Promoción y Publicidad Plaza 
• Redes sociales: Facebook, Instagram y 

Whatsapp.  
• Actualmente se encuentran ubicados 

en el Hotel Versalles, Avenida Miguel 
Paz Barahona, La Ceiba. 

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

Fuente: Realizada por el investigador 

 

1.3 Análisis de la Competencia Benchmarking 
 

Tabla 1.3 

Benchmarking Partyland 

Variable Subvariable Partylan
d 

Servifiestas 
Europa 

Kamila'
s 

ServiCeib
a  

Producto/Servic
io 

Mobiliario X X X X 

Decoración X X X X 

Montaje de evento X X X X 

Flete X X X X 

Animación/Entretenimie
nto 

X X X X 

Alimentación y bebida X X X X 

Precio Pago en efectivo X X X X 

Pago con Tarjeta de 
crédito o debito 

    X   

Descuentos especiales X   X   

Pago con cheques X       

Extra financiamiento         
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Promoción y 
Publicidad 

Marketing Digital X X X X 

Publicidad 
Tradicional(TV, Radio, 

Revistas y Prensa) 

        

Relaciones Publicas          

Plaza Ubicado en el casco 
urbano de la ciudad 

X X X   

A/C X X X   

Sala de 
exposición/Showroom 

    X   

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 línea gráfica definida en Instagram. Kamila's y 

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

• Ninguna de las empresas utiliza publicidad tradicional. 

• Kamila’s es la única empresa que tiene sala de exposición con sus artículos exhibidos en 

sala, y; también solamente ellos tienen POS en su negocio físico.  

• Serviceiba no cuenta con oficinas físicas, 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 página, 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.  
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1.4 Briefing  
 

 El relanzamiento de la marca para la empresa Partyland tiene como objetivo evitar el 

declive de la misma dándole más poder llamando la atención del consumidor nuevamente y, de 

tal manera; mostrar la evolución con la nueva administración 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 gráfica 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 más elegante y formal. Así mismo, las publicaciones en las redes sociales no cuentan con 

una línea gráfica 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 Investigación de mercados 
 

Objetivo General:  

• Realizar una investigación cuantitativa mediante una encuesta en línea para medir el 
posicionamiento de la empresa en la ciudad de La Ceiba.  

 

Objetivos Específicos 

• Identificar los tipos de eventos realizados con frecuencia por la población de La Ceiba.  

• Descubrir los aspectos más importantes al momento de contratar una empresa para la 

conmemoración de un evento especial.  

• Detectar la frecuencia con la que realizan eventos la población 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 comunicación más 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 Definición de problema de la campaña 
 

 Las redes sociales han perdido tráfico ya que la última publicación en Facebook e 

Instagram elaborada por la vieja administración fue en septiembre del 2019, de octubre a 

diciembre no hubo publicaciones. La nueva administración empezó a publicar en enero y ha 

realizado 12 publicaciones hasta marzo. Así mismo, la empresa cambió de administración, por lo 

tanto; se busca redirigir la percepción del consumidor a través de una nueva versión del logotipo 

de la empresa y su línea grafica en las redes sociales dando a conocer sus nuevas y mejores 

ventajas competitivas.  

2.1.2 Desarrollo del plan investigación para recabar información  
 

Fuentes primarias  

 Información recopilada a través de entrevistas a profundidad con los propietarios de 

Partyland, encuestas formuladas para medir el posicionamiento de la empresa y realización de 

una entrevista a profundidad en línea para validar que la campaña publicitaria tenga aceptación. 

Así mismo las redes Sociales de la empresa y base de datos de Partyland serán utilizadas para la 

recopilación de información.  

Fuentes secundarias  

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

Banco Central de Honduras. (Estadística, 2018) (Honduras, 2020) (Mundial, 2018) 

Tipo de muestreo  

• No probabilístico por conveniencia  

Tamaño de la muestra 
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• 92,469 hombres y mujeres que residen en el casco urbano y mayor a 25 años de la ciudad 

de La Ceiba. 

• 14% de la población clase media según el Banco Interamericano de Desarrollo. (BID, 

2016) 

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

• Fórmula utilizada para cálculo de tamaño de muestra (López, 2017) 

•  

• N= 137 

Resultados  

 

 

Figura 2.1: Porcentaje de frecuencia de realización 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.  

 

72%

28%

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

Si

No
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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 año.  El 

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

 

 

Figura 2.3:Tipos de eventos realizados con frecuencia. 

72%

17%

11%

2. ¿Qué cantidad de eventos realiza usted al 
año? 

De 4 a 8 eventos al
año

De 9 a 13 eventos al
año

14 o más

38%
4%

9%
3%

3%
3%

16%
7%

12%
1%
0%
0%
0%
1%

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

Cumpleaños
Bodas

Corporativos
Despedias de Soltera

Bautismos
Revelación de género

Baby Shower
Graduaciones
Aniversarios

Encuentros con amigos
De la iglesia

Presentación de un bebé
Días festivos

Eventos deportivos

3. ¿Qué tipo de eventos realiza con frecuencia? 
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Fuente: Realizada por el investigador. 

 

 El boceto indica que los cumpleaños 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 revelación de género, bautismos, y; despedidas de soltera. El 1% de los 

encuestados realiza eventos deportivos y encuentro con amigos.  

 

Figura 2.4: Aspectos más importantes al contratar una empresa para la conmemoración de un evento.  

Fuente: Realizada por el investigador. 

 

 La grafica presenta que 68 personas evaluaron como 5, es decir; más importante la 

puntualidad en la entrega del mobiliario. Cabe destacar que, la mayoría de los aspectos fueron 

categorizados como 5. El segundo aspecto más importante fue la decoración/montaje de evento 

evaluado por 64 personas, el tercero alimentación y bebida, el cuarto precio, el quinto estado del 

mobiliario, y; el sexto aspecto más importante fue el estado del mobiliario,   

8
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4. ¿Al momento de contratar una empresa para la 
conmemoración de su evento especial que aspectos son los más 

importantes para usted?

1 2 3 4 5
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Figura 2.5: Empresa que se le viene a la mente al pensar en celebración de eventos.  

Fuente: Realizada por el investigador. 

 

 La figura indica que el 24% de la muestra piensa en Partyland cuando piensa en 

celebración 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 celebración 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.  

24%
19%

14%
8%

7%
6%

2%
2%

1%
1%
1%
1%
1%
1%
1%

1%
1%
1%
1%
1%
1%
1%
1%
1%
1%
1%
1%

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

Partyland
Ninguna

Celebraeventos
ServiCeiba

Servifiestas Europa
Kamila's

Cv creaciones
AMPM events

The promise decoration
Naranjal piñatas
Miriam Guzman
Hotel La Quinta

Quinta Real
Hotel Versalles

Sra. Consuelo
Ballooms

Crearte
Deco eventos

Dantoni Golf Club
Golden palace
Kristell torres

PartyPalace
Servifiestas Cano

Tarjeticas
Tu evento Perfecto

Karala Show
Decoraciones Ochoa

5. ¿Que empresa se le viene a la mente al pensar en celebración 
de eventos?
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Figura 2.6: Porcentaje de empresas conocidas en la ciudad de La Ceiba. 

Fuente: Realizada por el investigador. 

 

 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.  

 

26%
18%

15%

30%

4%

1%
0%

0%

1%

0%
0%

0%

0%

0%
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6. ¿Cuál de estas empresas para eventos conoce? 



16 
 

 

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.  

 

 

Figura 2.8: Razones por que las personas deciden contratar una empresa de organización y decoración de eventos. 

55%

45%

7. ¿Ha contratado servicio profesional para 
eventos? 

Si

No

22%

30%

27%

12%

9%

1%

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

Evitar estrés

Ahorro de tiempo

No tengo mobiliario

Por la experiencia y conocimiento

Rapidez

Nulo

8. ¿Por qué razón decide contratar una empresa de 
organización y decoración 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 organización 

y decoración 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. El 9% de las personas decide contratar una empresa de organización 

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

 

 

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 población 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 

31%
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2% 2% 1% 1% 1% 1% 1% 1%
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9. ¿Qué empresa de eventos ha contratado para realizar sus 
festejos? 
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contratado a diferentes empresas como ser: Deco eventos, Doña Consuelo, Hotel Versalles, HE 

creations and events, Servifiestas HappyDays y familiar particular.  

 

 

Figura 2.10: : Porcentaje de personas que han utilizado algún tipo de servicio profesional para eventos que brinda 

Partyland. 

Fuente: Realizada por el investigador. 

 

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

eventos que brinda Partyland, no obstante; el 31% sí lo ha utilizado.  

31%

69%

10. ¿Ha utilizado algún tipo de servicio 
profesional para eventos que brinda 

Partyland? 

Si

No
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Figura 2.11: Mercado meta Partyland. 

Fuente: Realizada por el investigador. 

 

 La grafica presenta que del 31% de las personas que sí han utilizado el servicio 

profesional de Partyland el 79% es femenino, el 64% tiene de 24-30 años, el 46% cuenta con una 

licenciatura o ingeniería, 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.  
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69%

L 20,000.00 - L 
30,000.00

57%

Empleo de tiempo 
completo

61%

Licenciatura/Ingeniería
46%
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79%
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31%

10. ¿Ha utilizado algún tipo de servicio profesional para eventos 
que brinda Partyland? (Mercado meta) 
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Figura 2.12: Calificación 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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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% expresó que el día del 

evento no llevaron los productos acordados, sino que otros.  

 

 

25%

75%

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

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

Ninguna
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Figura 2.14: Porcentaje de aceptación del nuevo logotipo. 

Fuente: Realizada por el investigador. 

 

 La grafica representa que el 63% de la muestra seleccionada le gustó más la opción 1, 

siendo el logotipo viejo de la empresa, y; al 37% le gustó más la opción 2, siendo el logotipo 

nuevo de Partyland.  

 

63%

37%

13. ¿Que logotipo le gusta más? 

Opción 1

Opción 2
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Figura 2.15: Medios de comunicación más utilizados.  

Fuente: Realizada por el investigador. 

 

Los medios de comunicación más utilizados por la muestra encuestada según muestra la 

figura es que el 24% utiliza internet, el 22% televisión, el 20% otros medios de comunicación, el 

19% radio y el 15% escrito.  
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14. ¿Cuáles son los Medios de Comunicación que más 
utiliza? 



24 
 

 

Figura 2.16: Medios de comunicación, Internet, más 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 comunicación de internet 

Twitter y el 1% Blogs.  
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Figura 2.17:  Medios de comunicación, Radio, más 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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Figura 2.18: Medios de comunicación, televisivo, más utilizado.  

Fuente: Realizada por el investigador. 

 

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

televisivo Teleceiba, el 33% 45TV, el 13% Litoral Atlántico, y; el 11% canal 5.  
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Figura 2.19: Medios de comunicación, escrito, más utilizado.  

Fuente: Realizada por el investigador. 

 

 El boceto indica que el 82% de las personas utilizan el medio de comunicación 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.  
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Figura 2.20: Medios de comunicación, otras formas de medios digitales, más 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 electrónico.  

 

Figura 2.21: Datos Demográficos, 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.  

 

 

Figura 2.22: Datos Demográficos, Edad. 

Fuente: Realizada por el investigador. 

 

 El grafico demuestra que el 72% de los encuestados tienen una edad de 24 a 30 años, el 

16% de 31 a 36 años, el 8% de 37 a 42 años, el 3% de 43 a 48 años, y; por último, el 1% 49 años 

o más.  
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Figura 2.23: Datos Demográficos, Nivel de educación.  

Fuente: Realizada por el investigador. 

 

 

 La figura presenta que el nivel de educación de la muestra es del licenciatura o ingeniera 

con un 63%, el 18% tiene un nivel de educación de secundaria, el 15% cuenta con una maestría, 

y; el 1% tiene un doctorado.  
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Figura 2.24: Datos Demográficos, situación laboral actual.  

Fuente: Realizada por el investigador. 

 

 El boceto representa que la situación 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 aún, y; el 1% está 

jubilado.  
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Figura 2.25:Datos Demográficos, 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 más.  

Conclusiones 

• Los tipos de eventos realizados con frecuencia por la población de La Ceiba son los cumpleaños, 

baby shower, aniversario, corporativos, bodas y graduaciones.  

• Los aspectos más importantes al momento de contratar una empresa para la conmemoración de 

un evento especial son la decoración/montaje de evento, puntualidad en la entrega del mobiliario, 

precio, alimentación y bebida, variedad de servicios y el estado del mobiliario.  

• La cantidad de eventos realizada por la población de La Ceiba es de 4 a 8 eventos al año.  

• 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 comunicación más 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 categorizó como 

excelente.  

• El mercado meta de Partyland son mujeres 24 a 30 años con un nivel de educación de licenciatura 

o ingeniería, empleo de tiempo completo, y; un ingreso promedio mensual de L 20,000.00 a L 

30,000.00. 

 

CAPITULO III: DESARROLLO DE CAMPAÑA 
 

3.1 Objetivos publicitarios 
 

• Comunicar las características de los productos y servicios que ofrece Partyland.  

 

3.2 Público objetivo de la campaña 
 

• Mujeres 24 a 30 años con un nivel de educación de licenciatura o ingeniería, empleo de 

tiempo completo, y; un ingreso promedio mensual de L 20,000.00 a L 30,000.00.  

• Pequeñas, medianas y grandes empresas que realicen eventos corporativos en la ciudad 

de La Ceiba, Atlántida.  

3.3 Estrategia publicitaria 
 

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

3.4 Estrategia creativa 
 

3.4.1 Benéficos Racionales 
• Estado del Mobiliario  

• Precio  

• Alimentación y Bebida 

• Decoración/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 
• Minimalista, conservador y elegante. 

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

ofrece Partyland.  

3.4.5 Recurso 
• El 48% utiliza Instagram, el 37% Facebook.  

• El 66% utiliza WhatsApp. 

• Medios digitales: Redes sociales (Instagram, Facebook y WhatsApp). 

3.4.6 Insight 
• Dato: El 67% califican la decoración/montaje del evento como el aspecto más 

importante al contratar una empresa para la celebración de eventos.  

• Información: La decoración de las fiestas ayudan a crear el estado de ánimo y la 

atmosfera para el evento.  

• Hallazgo: La decoración/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 decoración adecuada, es inmensa y 

juegan un papel vital para mejorar el estado de ánimo y establecer un ambiente 

perfecto para un evento.  

3.4.7 Mensaje básico  
• Mobiliario para cualquier tipo de evento.  
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3.4.8 Tono 
• Cercano de carácter emocional.  

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

3.4.10 Reason why  
• El 72% de las personas realizan de 4 a 8 eventos al año. El 30% decide contratar 

una empresa de organización y decoración 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. Así mismo, la exposición del 

mobiliario de la empresa es vital para que los productos sean conocidos por los 

consumidores. 

3.4.11 Eje de campaña 
• Tipo informativo, dar a conocer los servicios y mobiliario de Partyland.  

3.4.12 Pre testeo de la campaña 
 

 

Ilustración 3.1: Nombre de las personas entrevistadas 
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Ilustración 3.2: Cargo profesionales de entrevistadas 

 

 

 

Ilustración 3.3: Edad de entrevistadas 
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Ilustración 3.4: Descripción de logotipo por entrevistadas 

 

 

Ilustración 3.5: Impresión en la memoria de artes visuales 
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Ilustración 3.6:Servicios que adquirían las entrevistadas según artes visuales.  

 

Ilustración 3.7: Explicación de artes visuales según entrevistadas 



39 
 

 

Ilustración 3.8:Respuesta de entrevistadas sobre video publicitario.  

 

Ilustración 3.9:Servicios que adquirían las encuestados después de ver el video publicitario. 
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Ilustración 3.10: Consideración de adquirir los servicios de Partyland. 

 

Ilustración 3.11: Mensaje que transmite el anuncio publicitario. 
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3.5 Solución 
 

3.5.1 Publicidad  
Consiste en 9 artes gráficas, una portada para Facebook, y un nuevo logotipo. También se 

desarrolla un anuncio publicitario. 

 

 

Ilustración 3.12:Logotipo viejo Partyland 

 

 

Ilustración 3.13: Logotipo de Partyland. 
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Ilustración 3.14:Portada para Facebook 

 

 

 

Ilustración 3.15: Arte gráfica 1 
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Ilustración 3.16: Arte gráfica 2 

 

Ilustración 3.17: Arte gráfica 3 
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Ilustración 3.18: Arte gráfica 4 

 

Ilustración 3.19: Arte gráfica 5 
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Ilustración 3.20: Arte gráfica 6 

 

Ilustración 3.21: Arte gráfica 7 
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Ilustración 3.22: Arte gráfica 8 

 

Ilustración 3.23: Arte gráfica 9 
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Link de anuncio publicitario:  

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

3.5.2 Relaciones Públicas 
 

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

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

 

 

Ilustración 3.24: Uniforme para ejecutivos. 
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Ilustración 3.25: Tarjeta de Presentación. 

 

 

Ilustración 3.26: Folder estilo Carpeta. 
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3.5.3 Marketing Directo  
 

 Se utilizará la plataforma Send in Blue para enviar correo electrónico a los clientes de sus 

nuevos paquetes para diferente tipo de eventos. El marketing directo se utilizará para difundir la 

nueva campaña y, de tal manera; optimizar las campañas de marketing por correo electrónico. El 

34% de las personas utilizan el correo electrónico. 

 

Ilustración 3.27: Ejemplo Marketing Directo 
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Ilustración 3.28: Ejemplo de marketing directo 

 



51 
 

3.5.4 Internet 
 

 La socialización de la campaña de Publicidad se hará mediante la página de Instagram y 

Facebook de Partyland. Se utilizarán ambos medios ya que son los más utilizados por las 

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

 

 

Ilustración 3.29: Arte Pascua socializado en Instagram. 
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Ilustración 3.30:KPI Instagram arte Pascua 

 

Ilustración 3.31: Arte Día de las Américas 
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Ilustración 3.32: KPI Día de las Américas Instagram. 

 

Ilustración 3.33: KPI Día de las Américas Facebook. 
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Ilustración 3.34: Arte Día de las Américas 2 

 

Ilustración 3.35: KPI Día de las Amércas 2 Instagram 
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Ilustración 3.36: KPI Día de las Américas Facebook 

 

 

 

Ilustración 3.37: Arte Celebremos 
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Ilustración 3.38:KPI Instagram Celebremos 

 

 

Ilustración .3.39: KPI Facebook Celebremos 
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Ilustración 40: Arte Festejemos 

 

Ilustración 3.41: KPI Instagram Celebremos 
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Ilustración 3.42: KPI Facebook Celebremos 

 

 

Ilustración 3.43:Visitas 7 días antes de publicaciones 
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Ilustración 3.44: Visitas 7 días después de publicaciones. 

 

3.5.5 Publicidad móvil  
 

 La campaña publicitaria se publicará 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 será el encargado de reforzar el posicionamiento durante el 
mes de mayo mediante publicaciones en las redes sociales.  
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Ilustración 3.45: Arte Día del trabajador 
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Ilustración 3.46: Interacción Pregunta 

 

 

Ilustración 3.47: Arte Festejemos cumpleaños en casa 
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Ilustración 3.48: Arte día de las madres 

 

 

 

Ilustración 3.49: Arte/juego encuesta interacción 
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Ilustración 3.50: Arte 2/juego interacción encuesta 

 

 

 

Ilustración 3.51: Arte 3/juego  interacción encuesta 
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Ilustración 3.52: Arte familia en casa 

 

Ilustración 3.53: Bingo Partyland 
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Ilustración 3.54: Arte juntos venecremos 

 

 

 

 

Ilustración 3.55: Arte volveremos 
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3.5.7 Promociones en punto de venta  
  

 Se hará uso de un catálogo 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.  

 

 

 

3.6 Cronograma de ejecución del proyecto 
 

Tabla 3.4 

Cronograma de Ejecución del Proyecto 
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Cronograma de Ejecución del Proyecto 
Actividades Enero Febrero Marzo Abril Junio 

Recopilación de Información           

Análisis de la competencia 
Benchmarking           

Propuesta de nuevo logotipo            

Investigación de Mercados/ 
Aplicación de encuesta           

Propuestas de material para redes 
sociales            

Aprobación 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 

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

 

 

 

Tabla 3.6 

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

Tabla 3.8 

Presupuesto de Producción 

Presupuesto de Producción  

Sesión de fotos para catálogo  L        500.00  
10 artes Publicitarios  L    2,100.00  

5 artes de Imagen corporativa 
 L        500.00  

Video Comercial  L    1,000.00  

Catálogo digital 
L      1,000.00 

Total  L    5,100.00  
Fuente: Realizada por el investigador. 
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3.8.3 Total Campaña 
 

Tabla 3.9 

Total Campaña 

Total Campaña 
Presupuesto de Medios  L    3,500.00  

Presupuesto de Producción   L    5,100.00  
Total  L    8,600.00  

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

5.1 Conclusiones 
 

• El diagnóstico de la empresa Partyland se realizó mediante entrevistas a profundidad con 

sus propietarios, un análisis FODA y un benchmarking (análisis de la competencia). Se 

concluye que, dentro de las fortalezas de Partyland se encuentra su calificación por parte 

de la muestra de la población de La Ceiba que el 44% la calificó como una empresa 

“Excelente” cuando visitó o adquirió 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 

administración en la empresa es una debilidad, puesto que; generó confusión 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 investigación de mercados cuantitativa, se identifica que Partyland se 

encuentra posicionado en la mente de los consumidores, ya que; al pensar en celebración 

de eventos, la empresa que se le viene a la mente al 24% de la muestra a la que se le 

aplicó la encuesta es Partyland.  

• La estrategia creativa de la campaña 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 económicos para diferente tipo de eventos, ya que; las personas 

realizan de 4 a 8 eventos al año, así como; el 30% de las personas contratan una empresa 

de organización y decoración de eventos para ahorrarse tiempo, y; el 27% porque no 

tiene mobiliario. Así mismo, realizar un relanzamiento de marca en el mes de noviembre 

para dar a conocer de una manera formal la nueva administración, 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 línea gráfica en los medios digitales, fortaleciendo la estrategia creativa de 

la campaña mediante una simetría en las publicaciones. Así mismo, la línea gráfica 

representa la identidad visual de la empresa ayudando también a reforzar el 

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

Boceto entrevistas a profundidad 

Me reuní con Celeste y Eduardo Cerrato en el Hotel Versalles, oficina de Partyland, para poder 

conocer más sobre la empresa y descubrir las necesidades de la misma. Se les realizó las 

siguientes preguntas: 

1. ¿Cuál es la historia de Partyland?  

2. ¿Cuántos empleados tiene Partyland? 

3. ¿Partyland cuenta con misión y visión?  

4. ¿Cuáles son las debilidades, fortalezas y oportunidades de Partyland?  

5. ¿Qué empresas considera competencias directas?  

6. ¿Cómo y cuándo se hizo la adquisición de la empresa?  

7. ¿Qué nuevos planes tienen para Partyland?  

8. ¿Han realizado algún evento desde la adquisición de la empresa? 

9. ¿Qué mejoras les gustaría hacer a Partyland? 

10. ¿Pagan por publicidad o de qué manera se está ejecutando la misma? 
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Tabla 10 

Lista de Precios Partyland 

 LISTA DE PRECIOS - PARTYLAND  

 Artículos  Precio consumidor 
final  (unidad) 

Colegas  

Silla  Silla Tiffany doradas    L                       
30.00  

 L                     
25.00  

 Silla Tiffany plateadas    L                       
30.00  

 L                     
25.00  

Mesa   Mesa redonda grande    L                       
80.00  

 L                     
80.00  

 Mesa redonda pequeña    L                       
50.00  

 L                     
50.00  

 Mesa rectangular    L                       
60.00  

 L                     
60.00  

 Mesa redonda para pastel    L                       
50.00  

 L                     
50.00  

 Mesa Calada rectangular    L                     
400.00  

 L                  
350.00  

 Mesa coctelera    L                       
80.00  

 L                     
75.00  

 Mesa cilindrica    L                     
300.00  

 L                  
250.00  

Pared  Pared blanca pequeña    L                     
600.00  

 L                  
500.00  

 Pared blanca grande    L                 
1,000.00  

 L                  
900.00  

 Pared de cesped    L                     
600.00  

 L                  
500.00  

Mantel  Mantel redondo grande    L                       
80.00  

 L                     
80.00  

 Mantel spandex    L                     
100.00  

 L                     
85.00  

 Forro spandex coctelera    L                       
75.00  

 L                     
70.00  

 Mantel de lentejuelas    L                     
250.00  

 L                  
200.00  

Sobre 
mantel  

 Sobre mantel de lentejuelas    L                     
100.00  

 L                     
80.00  

 Sobre mantel bordado plateado    L                     
100.00  

 L                     
80.00  

 Sobre mantel liso pequeño    L                       
40.00  

 L                     
35.00  

 Sobre mntel listo grande    L                       
50.00  

 L                     
40.00  

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

Fuente: Propietaria de Partyland, Mirian Figueroa.  
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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 Sí 

o No 

 

2. ¿Qué cantidad de eventos realiza usted al año? 

o De 4 a 8 eventos al año  

o De 9 a 13 eventos al año  

o 14 o más 

 

3. ¿Qué tipo de eventos ejecuta con frecuencia?  

□ Cumpleaños 

□ Bodas 

□ Corporativos  

□ Despedidas de soltera 

□ Bautismos  

□ Revelación de género  

□ Baby Shower 

□ Graduaciones  

□ Aniversarios 

□ Otros: ___________________ 

 

 

4. ¿Al momento de contratar una empresa para la conmemoración de su evento especial que 

aspectos son los más importantes para usted? Evalué del 1 al 5, donde el 1 es menos 

importante y 5 más importante. 

Aspectos a Evaluar 1 2 3 4 5 
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Decoración/Montaje 

de evento 

     

Puntualidad en la 

entrega de 

Mobiliario 

     

Precio      

Alimentación y 

Bebida 

     

Variedad de 

Servicios 

     

Estado del 

Mobiliario 

     

 

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

 

_____________________________________________________________________ 

 

6. ¿Cuál de estas empresas para eventos conoce?  

□ Partyland 

□ Servifiestas Europa  

□ ServiCeiba 

□ Kamila’s  

□ Otros:____________________________ 

 

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

13. 
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o Si  

o No 

 

8. ¿Por qué razón decide contratar una empresa de organización y decoración de eventos? 

□ Evitar estrés  

□ Falta de tiempo  

□ No tengo mobiliario  

□ Por la experiencia que tienen y el conocimiento  

□ Rapidez 

□ Otro: ____________________ 

 

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

□ Partyland 

□ Servifiestas Europa  

□ ServiCeiba 

□ Kamila’s  

□ Otros: _________________________ 

 

10. ¿Ha utilizado algún 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 

 

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

o Excelente 

o Muy Buena 

o Regular 

o Mala 
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12. Si su experiencia fue negativa, por favor compártanos el motivo de la misma.  

 

13. ¿Qué logotipo le gusta más? 

 

o  

 

o  

 

14. ¿Cuáles son los Medios de Comunicación que más utiliza? 

Internet Radio Televisión Escrito 
Otras formas de 

medios digitales 

Blogs Stereo 92  Tele ceiba La Prensa Correo 

Instagram Radio El Patio 45TV  Sawel Marketing WhatsApp 

Facebook Radio Caribe Litoral Atlántico Diario El Heraldo  

Twitter Stereo Palmeras Canal 5 Diario La 

Tribuna 

 

Pinterest EXA FM   Diario Tiempo  

   Clasificados del 

Caribe 
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Datos Demográficos  

Género 

o Femenino  

o Masculino  

Edad  

o 24-30 

o 31-36 

o 37-42 

o 43-48 

o 49 o más 

Nivel de Educación 

o Primaria 

o Secundaria  

o Técnico 

o Licenciatura/Ingeniería  

o Maestría 

o Doctorado 

Estado Civil 

o Soltero 

o Casado 

o Divorciado 

o Viudo 

¿Cuál es su situación 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 más 

 

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 números 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 año? 
De 4 a 8 eventos al año 71% 70 
De 9 a 13 eventos al año 17% 17 
14 o más 11% 11 
Total 100% 98 

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

Fuente: Realizada por el investigador. 
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Tabla 13 

Tipos de eventos realizados con frecuencia. 

3. ¿Qué tipo de eventos realiza con frecuencia? 
Cumpleaños 38% 89 
Bodas 4% 10 
Corporativos 9% 22 
Despedias de Soltera 3% 8 
Bautismos 3% 6 
Revelación de género 3% 8 
Baby Shower 16% 37 
Graduaciones 7% 17 
Aniversarios 12% 28 
Encuentros con amigos 1% 2 
De la iglesia 0% 1 
Presentación de un bebé 0% 1 
Días festivos 0% 1 
Eventos deportivos 1% 2 
Total 100% 232 

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

Fuente: Realizada por el investigador. 

 

Tabla 14 

Aspectos más importantes al contratar una empresa para la conmemoración de un evento 

4. ¿Al momento de contratar una empresa para la conmemoración de su evento especial que 
aspectos son los más importantes para usted? 
 1 2 3 4 5 Total 
Decoración/Montaje deevento 8 2 14 8 64 96 
Puntualidad en la entrega de mobiliario 2 3 13 5 68 91 
Precio 7 3 15 10 60 187 
Alimentación y Bebida 1 5 13 11 62 92 
Variedad de Servicios 3 6 15 20 47 91 
Estado del Mobiliario 4 2 12 18 53 183 
Total 25 21 82 72 354 554 

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

aspectos claves para la conmemoración de su evento.  
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Fuente: Realizada por el investigador. 

 

 

Tabla 15 

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

5. ¿Qué empresa se le viene a la mente al pensar en 
celebración 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 piñatas  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 
Kristell 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 números y porcentajes la cantidad de personas que manifestaron la empresa que se le viene a la 

mente al pensar en celebración de eventos.  

Fuente: Realizada por el investigador. 
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Tabla 16 

Porcentaje de empresas conocidas en la ciudad de La Ceiba. 

6. ¿Cuál 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 
Doña Consuelo 0% 1 
Karala Show 0% 1 
Servifiestas Cano 0% 1 
Ninguna 1% 3 
Total 100% 253 

La tabla presenta en números 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 números 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 organización y decoración de 

eventos. 

   
8. ¿Por qué razón decide contratar una empresa de organización y decoración 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 números y porcentajes la cantidad de personas que deciden contratar una empresa de organización 

y decoración de eventos según la razón.  

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 
Doña 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 números 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 algún tipo de servicio profesional para eventos que 

brinda Partyland. 

10. ¿Ha utilizado algún tipo de servicio 
profesional para eventos que brinda 
Partyland? 
Si 31% 28 
No 69% 62 
Total 100% 90 

La tabla presenta en números y porcentajes la cantidad de personas que han utilizado algún 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 algún tipo de servicio profesional para eventos que 

brinda Partyland. 

10. ¿Ha utilizado algún tipo de servicio 
profesional para eventos que brinda 
Partyland? (Mercado Meta) 
No 69% 62 
Si 31% 28 
Total 100% 90 
Femenino 79% 22 
Empleo de tiempo completo 61% 17 
Licenciatura/Ingeniería 46% 13 
24-30 años 64% 18 
L 20,000.00 - L 30,000.00 57% 16 

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

servicio profesional para eventos que brinda Partyland. 

Fuente: Realizada por el investigador. 
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Tabla 22 

Calificación 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 números 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 compártanos 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 números 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 aceptación del nuevo logotipo. 

13. ¿Qué logotipo le gusta más ? 
Opción 1 63% 86 
Opción 2 37% 51 

Total 100% 137 
La tabla indica en números y porcentajes la cantidad de personas que eligieron la opción 1 y 2.  

Fuente: Realizada por el investigador. 
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Tabla 25 

Medios de comunicación más utilizados.  

14. ¿Cuáles son los Medios de 
Comunicación que más utiliza? 
Internet 24% 227 
Televisión 22% 201 
Otros medios de 
comunicación 

20% 185 

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

La tabla muestra en números y porcentajes los medios de comunicación más utilizados.   

Fuente: Realizada por el investigador. 

 

 

Tabla 26 

Medios de comunicación, Internet, más utilizados. 

14. ¿Cuáles son los Medios de Comunicación 
que más utiliza? (Internet) 
Blogs 1% 2 
Instagram 48% 108 
Facebook 37% 83 
Twitter 6% 14 
Pinterest 9% 20 
Total 100% 227 

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

de comunicación en internet.  

Fuente: Realizada por el investigador. 

 

 

Tabla 27 

Medios de comunicación, Radio, más utilizado. 

14. ¿Cuáles son los Medios de Comunicación 
que más 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 números y porcentajes la cantidad de personas que utilizan las diferentes plataformas de medios 

de comunicación en radio.  

Fuente: Realizada por el investigador. 

 

 

Tabla 28 

Medios de comunicación, televisivo, más utilizado. 

14. ¿Cuáles son los Medios de Comunicación 
que más utiliza? (Televisión) 
Teleceiba 43% 86 
45TV 33% 66 
Litoral Atlántico  13% 26 
Canal 5 11% 23 
Total 100% 201 

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

comunicación en televisión.  

Fuente: Realizada por el investigador. 

 

 

Tabla 29 

Medios de comunicación, escrito, más utilizado 

14. ¿Cuáles son los Medios de Comunicación que más 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 números y porcentajes la cantidad de personas que utilizan las diferentes plataformas de medios 

de comunicación escritos.  

Fuente: Realizada por el investigador. 

 

 

Tabla 30 

Medios de comunicación, otras formas de medios digitales, más utilizados. 

 

14. ¿Cuáles son los Medios de Comunicación que más utiliza? (Otras formas 
de medios digitales) 
Correo electrónico 34% 62 

WhatsApp 66% 123 

Total 100% 185 
La tabla indica en números y porcentajes la cantidad de personas que utilizan otras formas de medios digitales.  

Fuente: Realizada por el investigador. 

 

 

Tabla 31 

Datos Demográficos, Género. 

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

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

Fuente: Realizada por el investigador. 

 

 

Tabla 32 

Datos Demográficos, Edad.  

Edad   
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24-30 
años 

72% 99 

31-36 
años 

16% 22 

37-
42años 

8% 11 

43-48 
años 

3% 4 

49 o más 1% 1 
Total 100% 137 

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

Fuente: Realizada por el investigador. 

 

 

Tabla 33 

Datos Demográficos, Nivel de educación.  

Nivel de Educación  
Primaria 0% 0 
Secundaria 18% 24 
Técnico 4% 5 
Licenciatura/Ingeniería 63% 86 
Maestría 15% 21 
Doctorado 1% 1 
Total 100% 137 

La tabla presenta en números y porcentajes el nivel de educación de las personas de la muestra.  

Fuente: Realizada por el investigador. 

 

 

Tabla 34 

Datos Demográficos, Situación laboral actual. 

¿Cuál es su situación laboral actual? 
Empleo de medio tiempo 8% 11 
Empleo de tiempo 
completo 

58% 80 

Desempleado 7% 9 
Negocio propio/familiar 19% 26 
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Estudiante 7% 10 
Jubilado 1% 1 
Total 100% 137 

La tabla muestra en números y porcentajes la situación laboral actual de las personas encuestadas.   

Fuente: Realizada por el investigador. 

 

 

Tabla 35 

Datos Demográficos, Ingreso promedio mensual en el hogar. 

Indique el ingreso promedio 
mensual en su hogar. 
L 20,000.00 - L 
30,000.00 

69% 94 

L 31,000.00 – L 
40,000.00 

20% 27 

L 41,000.00- L 
50,000.00 

5% 7 

L 51,000.00- L 
60,000.00 

4% 5 

L 61,000.00 o más 3% 4 
Total 100% 137 

La tabla indica en números 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. Sí el logotipo de Partyland fuera una persona ¿Cómo la describiría? 

 

Artes visuales 

2. ¿Qué impresión en la memoria genera estos artes visuales? 

 

3. Luego de ver estas graficas publicitarias ¿Qué servicios adquiriría usted de Partyland? 

 

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

 

Video 

5. Después de mirar este video publicitario ¿Hasta qué segundo captó su interés? ¿Lo miró 

completo o hasta cierta parte? Especifique.  

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

Partyland? 

7. ¿Consideraría adquirir el servicio de Partyland después de ver este anuncio? ¿Por qué 

razón? 

8. ¿Podría describir el mensaje que transmite el anuncio publicitario? 

 

 


