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Resumen

El objetivo de esta tesis es evaluar la factibilidad técnica, econdmica y estratégica
para crear una empresa de celebraciones.

En el analisis se determinaron los segmentos de mercado mas relevantes, en
cuanto a numero de habitantes y capacidad de pago, llegando a 2 grupos en
donde enfocar el mercado potencial. Habiendo calculado el potencial de mercado
de cada uno, se seleccion6 el mercado potencial con mayor atractivo, siendo el
segmento ABC1 y C2 de las comunas de Las Condes, Vitacura, Lo Barnechea, La
Reina, Nufioa y Providencia.

Para el segmento objetivo se disefid una encuesta a fin de entender sus
necesidades y preferencias. Con la informacién obtenida, se generaron dos lineas
de celebraciones hacia las que podria orientarse la empresa: cumpleafios y
despedidas de soltero(a). Realizandose una segunda encuesta en profundidad
para entender las diferencias respecto de lo que los clientes esperan en cada una
de ellas, donde se revelaron temas centrales a incluir en la estrategia, tal como la
importancia de los servicios de alimentacién y aseo, asi como la preferencia del
segmento objetivo por realizar celebraciones en lugares confortables y espaciosos
como el hogar, desplazando al servicio de entretencion a un complemento.

A continuacion, se identific6 a la competencia relevante y se recopilaron sus
propuestas de valor, donde adicionalmente a partir de las encuestas realizadas se
descubrié que no existe ninguna con posicionamiento y recordacion relevante.
También se realizé un analisis PEST, el que mostré aspectos a aprovechar en la
estrategia, tal como la los cambios en los estilos de vida que dan mayor valoracion
a la recreacion, la sensacién de inseguridad de vida nocturna capitalina,
crecimiento de marketing y ventas online para productos y servicios, entre otros.

El analisis de la informacion obtenida en el diagnéstico1, permitié definir que la
actividad hacia cual se orientaria la empresa seria el de las celebraciones de
cumpleanos, estableciendo también ciertas directrices para desarrollar una
propuesta de valor orientada en conceptos técnicos y estratégicos.

Finalmente, en la evaluacién econdmica que considera un periodo de 5 afios y una
tasa de descuento del 10,47%? se obtuvo un VAN positivo de $504 millones, una
TIR del 95% y un valor residual al término del afio 5 de 422 millones. Todo esto,
permite concluir que existe factibilidad técnica, estratégica y econémica para crear
una empresa de celebraciones.

! Informacion obtenida a partir de investigaciéon de mercado de elaboracién propia.
2 Tasa de descuento obtenida a partir de Modelo CAPM.
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l. Introducciéon

Luego de haber reflexionado respecto de un par de alternativas para desarrollar el
trabajo de tesis, una de las que mas me sedujo fue la idea de iniciar una empresa
desde cero, de manera de aplicar la variada gama de conocimientos adquiridos
durante el MBA.

En este contexto, me enfoqué en buscar un nicho que cumpliera con ciertas

caracteristicas:

e Alcanzable. Que los recursos financieros requeridos para el proyecto fueran
factibles de obtener.

e Entretenido. Que la empresa realice una actividad que para mi fuera
atractiva.

e Rentable. Que la empresa pueda generar utilidades relevantes.

Es asi, como el tema de esta tesis es realizar una evaluacion de factibilidad
técnica, econdmica y estratégica para crear empresa de celebraciones.

El foco de la empresa sera hacer de las celebraciones un momento inolvidable en

la vida de personas.

1. Descripcién del Tema a Abordar y Preguntas Claves

En la vida existen un sinnUmero de momentos especiales que las personas
buscan conmemorar a través de celebraciones. Estas celebraciones poseen

diferentes atributos dependiendo del momento que buscan conmemorar.

La mayoria de las celebraciones implican un esfuerzo por parte del organizador, el
que se hace mayor mientras mas sofisticado es el momento que se busca crear.
Existen variadas alternativas, que requieren mas o menos esfuerzo por parte del

organizador, en el caso de personas, realizar una celebracidén en casa representa



una preparacion mayor que pagar por un servicio de celebracion en algun lugar

especializado en eventos.

En esta linea, el realizar una celebracion fuera de casa, ya sea en discotecas,
pubs, restaurantes, hoteles, etc., tiene pros y contras. En general, cuando se
realiza la celebracion fuera de casa, para el organizador el esfuerzo se vuelve
menor, en tanto queda en manos de un tercero la disposicion del lugar, la
ornamentacion, el aseo, entre otros servicios; existiendo un costo monetario de

por medio.

Por otra parte, el realizar una celebracién fuera de casa tiene atributos que son
costosos de encontrar, tal como privacidad, comodidad, libertad de horarios,

seguridad, entre otros.

Este escenario coloca al organizador en una encrucijada, donde en general debe

decidir entre:

= Realizar la celebracion en un lugar propio haciéndose cargo de todas las

actividades asociadas.

= Realizar la celebracion en un lugar especializado, pagando el costo

monetario que ello implica.

Sin embargo, existe una tercera alternativa menos explotada en el mercado
chileno, que permite al organizador realizar la celebracion en el lugar que mas le
acomode, contratando un servicio que se encargue de realizar las actividades
asociadas a ésta. Con esta solucion, el organizador se libera de actividades,
permitiéndole también disfrutar como un invitado mas del momento que busca

celebrar.

En este contexto, se propone realizar la evaluacion de factibilidad técnica,
econdmica y estratégica para crear una empresa de celebraciones que entregue
un servicio integral, permitiéndole al organizador despreocuparse de las

actividades que implica realizar una celebracion. A través de la investigacién se



espera descubrir la combinacién de los servicios mas adecuados para iniciar una

empresa que preste estos servicios, para el segmento de personas.
Es asi como algunas de las preguntas que se espera responder son:

= ;Cual es el mercado potencial de la empresa?

= ;Qué servicios estan dispuestos a pagar las personas?

» ;Cuanto es la disposicidn a pagar de personas por los servicios ofrecidos?

= ;Cudl(es) es(son) el(los) grupo(s) objetivo(s) al que la empresa se debe
orientar?

= ;Esfactible econdmicamente la creacion de esta empresa?

= ;Cudl es el rendimiento anual que puede generar esta empresa?

= 4 Qué atributos técnicos y estratégicos deben orientar a la empresa?

2. Alcance del Tema a Abordar

Esta evaluacion se realizara considerando que los servicios a ofrecer se orientan a
adultos® de segmentos de personas, y donde a lo largo de la investigacion se

espera llegar al mercado objetivo.

Desde el punto de vista de los limites espaciales, el analisis se acotara a la Regién

Metropolitana.

3. Objetivos y Resultados Esperados

Evaluar la factibilidad técnica, econémica y estratégica para crear empresa de
celebraciones.
Definir el mix de servicios que la empresa debe ofrecer para cumplir los

objetivos de rendimiento minimos requeridos.

® Se refiere a adultos a las personas que tienen 18 afios de edad y mas.



Il. Diagnéstico

1. Mercado Potencial

De acuerdo a los resultados preliminares del censo de 2012, la Regién
Metropolitana concentra el 40,33 % de la poblacion chilena, lo que asciende a
6.683.852 habitantes. Donde la provincia de Santiago agrupa a 4.978.525
habitantes, que se organizan en 52 comunas, siendo en su mayoria zonas

urbanas*

De acuerdo a los resultados de este mismo censo, se observa que las 10
comunas con mayor cantidad de habitantes son Puente Alto, Maipu, La Florida,
Santiago, Las Condes, San Bernardo, Pefalolén, Pudahuel, Quilicura y Nufioa,
donde al observar la configuracion espacial se denota cercania entre algunas de

ellas.

Cuadro 1: Ranking Comunas por N° de Habitantes

Ranking Comuna 2012
1 Puente Alto 586.509
2 Maipu 525.070
3 Florida 363.073
4 Santiago 308.027
5 Condes 284.342
6 San Bernardo 277.225
7 Pefalolén 236.017
8 Pudahuel 225.710
9 Quilicura 203.946
10  Nufoa 195.300

Fuente: construido a partir de los resultados preliminares del Censo 2012, INE.

* De acuerdo a la informacién publicada por la Intendencia de las Region Metropolitana en su
pagina web en Julio de 2014, sélo 18 de las 52 comunas que componen la regién son rurales.
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llustracién 1: Mapa Comunas del Gran Santiago
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Fuente: construido a partir de los resultados preliminares del Censo 2012, INE.

La ilustracion anterior, entrega un primer acercamiento al mercado potencial,
donde se observan las comunas donde existe mayor concentracion de habitantes

para iniciar una empresa que ofrezca servicios de celebraciones a las personas.

Sin embargo, a la cantidad de habitantes que existen en una localidad, se suma
otro factor importante para determinar el mercado potencial. Y este factor tiene
que ver con la capacidad de pago que tienen las personas de las diferentes

comunas. A continuacion se ilustra el mapa socioeconémico de Santiago al afo
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2002°, donde se observa la distribucién de los niveles socioeconémicos en las

diferentes comunas.

llustracion 2: Mapa Socioeconémico de Comunas del Gran Santiago.
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Fuente: Adimark, basado en los resultados del censo 2002.

En la busqueda de acotar la entrega del servicio a una zona geografica acotada, el
mapa anterior, permite observar que existe un sector donde se agrupan las
personas con mayor grupo socioeconomico, estimando que son quienes poseen
una mayor capacidad de pago. En este sector se encuentran en las comunas de
Vitacura, Las Condes, Lo Barnechea, La Reina, Providencia, Nufioa, Macul y un

sector de las comunas de Pefalolén, La Florida y Puente Alto.

® Se utilizan los datos censales del afio 2002, debido a que el Instituto Nacional de Estadisticas,
con fecha 27 de marzo de 2014, deshabilitd el acceso a la informacién del Censo de Poblacion y
Vivienda 2012, por la decisiéon de las autoridades de realizar una auditoria técnica a la base de
datos censal.
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Complementariamente, los resultados de Adimark indican que las 10 comunas con
mayor porcentaje de habitantes clasificados como ABC1 son Vitacura, Las
Condes, Lo Barnechea, La Reina, Providencia, Nufioa, San Miguel, Macul, La
Florida y Penalolén.

Cuadro 2: Distribucion de Habitantes por Grupos Socioeconémicos
Distribucion de habitantes por Nivel Socioeconémico

Ranking Comunas

ABC1 c2 c3 D 3
1 Vitacura 58,6% 28,5% 9,8% 2,8% 0,3%
2 Las Condes 48,6% 30,7% 12,9% 6,8% 0,9%
3 Lo Barnechea 43,2% 14,3% 14,0% 22,2% 6,3%
4 La Reina 40,6% 26,5% 16,5% 13,7% 2,7%
5 Providencia 35,9% 38,3% 18,2% 7,0% 0,6%
6 Nufioa 28,7% 35,1% 20,0% 14,5% 1,8%
7 San Miguel 16,1% 26,0% 25,8% 29,9% 6,5%
8 Macul 11,9% 26,0% 25,8% 29,9% 6,5%
9 La Florida 11,7% 25,0% 26,5% 30,5% 6,2%
10 Pefialolén 11,1% 14,0% 21,3% 41,1% 12,5%

Fuente: Adimark.

Asi, si se integra la informacién de la cantidad de habitantes con la informacion del
grupo socioecondémico y ordenar las comunas por % de habitantes ABC1, se
observa que aquellas comunas con mayor capacidad de pago poseen menor
cantidad de habitantes, salvo el caso de Las Condes y Nufioa, que estan en el
lugar 5 y 10 del ranking de poblacion, respectivamente.

Cuadro 3: Ranking Comunas

N Ranking % Ranking
Comuna habitantes T habitantes NSE
censo 2012 ABC1

Vitacura 77.343 34 58,6% 1
Las Condes 284.342 5 48,6% 2
Lo Barnechea 46.444 26 43,2% 3
La Reina 91.847 29 40,6% 4
Providencia 106.770 15 35,9% 5
Nufioa 195.300 10 28,7% 6
San Miguel 83.227 30 16,1% 7
Macul 119.859 21 11,9% 8
La Florida 363.073 3 11,7% 9
Pefialolén 236.017 7 11,1% 10
Santiago 308.027 4 9,7% 12
Maipu 525.070 2 7,5% 14
Quilicura 203.946 9 4,5% 15
Puente Alto 586.509 1 4,3% 19
San Bernardo 277.225 6 4,2% 20
Pudahuel 225.710 8 2,8% 24

Fuente: construido a partir de los resultados preliminares del Censo 2012 y los resultados de
Adimark.
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Considerando la localizacion geografica y similitudes de las comunas mejor
rankeadas, tanto por numero de habitantes como por grupo socioecondmico, se
pueden distinguir las siguientes agrupaciones:

llustracién 3: Mapa Comunas del Gran Santiago con Alternativas de Desarrollo del Negocio

- o,

- »
L)
-

»
-

*

Estacién
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San José
de Maipo

Fuente: Elaboracién propia.

Cuadro 4: Ranking por Comunas Agrupadas por Zona.

v Ranking “ Ranking N Rankin % Rankin;
Comuna habitantes blacis habitantes Comuna habitantes . g habitantes 8

censo 2012 poblacion ABC1 censo 2012 poblacién ABC1 NSE
Vitacura 77.343 34 58,6% 1 San Miguel 83.227 30 16,1% 7
Las Condes 284.342 5 48,6% 2 Santiago 308.027 2 9,7% 1
Lo Barnechea 46.444 26 43,2% 3 —
La Reina 91.847 29 a06% 4 Maipu 525070 2 75%] 14
Providencia | 106770 15 359%| 5 Quilicura 203.946 3 45% 15
Nufioa 195.300 10 28,7% 6 Pudahuel 225.710 8 2,8% 24
Puente Alto |  586.509 1 43%| 19 SanBernardo|  277.225 6 A% 20
La Florida 363.073 3 11,7% 9
Pefialolén 236.017 7 11,1% 10
Macul 119.859 21 11,9% 8

Fuente: Elaboracién propia.

14



De estas agrupaciones, la con mejor potencial de mercado, debido a su cantidad
de habitantes y grupo socioecondmico (asociado a su capacidad de pago) son las

siguientes:

= Grupo 1: Las Condes, Vitacura, Lo Barnechea, La Reina, Nufioa y
Providencia.

» Grupo 2: Puente Alto, La Florida, Penalolén y Macul.

Se descartan las comunas de San Miguel, Santiago, Maipu, Quilicura, San

Bernardo y Pudahuel, por alguna de las siguientes razones:

» Estar geograficamente lejanas de los grupos de mayor potencial de
mercado,

» Poseer caracteristicas diferentes a los grupos 1y 2,

= No formar entre si mismas un mercado potencial atractivo, por su numero

de habitantes y/o grupo socioeconémico de sus habitantes.

Es decir, dichas comunas no son capaces de generar por si mismas un mercado

potencial que compita con los grupos 1y 2.

Profundizando la distribucién del grupo socioecondmico de los habitantes en las

comunas pre-seleccionadas (grupo 1y 2), se obtiene el siguiente resultado:
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Cuadro 5: Distribucion de Habitantes por Grupo Socioeconémico

Comunas

Gran

Santiago

Vitacura
Las Condes
Lo Barnechea
La Reina
Providencia
Nufioa
Macul

La Florida
Pefalolén
Puente Alto
PAIS

RM

58,6%
48,6%
43,2%
40,6%
35,9%
28,7%
11,9%
11,7%
11,1%

4,3%

7,2%
10,6%

28,5%
30,7%
14,3%
26,5%
38,3%
35,1%
26,0%
25,0%
14,0%
19,8%
15,4%
19,2%

9,8%
12,9%
14,0%
16,5%
18,2%
20,0%
25,8%
26,5%
21,3%
31,8%
22,4%
25,1%

2,8%

6,8%
22,2%
13,7%

7,0%
14,5%
29,9%
30,5%
41,1%
36,9%
34,8%
35,3%

0,3%
0,9%
6,3%
2,7%
0,6%
1,8%
6,5%
6,2%
12,5%
7,2%
20,3%
9,8%

Fuente: Adimark, basado en los resultados del censo 2002.

Cuadro 6: Distribucion de Habitantes por Grupo socioeconémico (N° de habitantes)

Comunas

Gran 5antiago Habitantes*

Vitacura

Les Condes
Lo Barneches
La Reina
Providencia
flufica

Macu

La Florida
Pefizlolén
Puente Alto

Cantidad de

34,185 38,6% 49,338 28,5% 23.996 9,8% 8.251
2824972 48 6% 137.524 30,7% 86.872 12,8% 36.503

97.230 43,2% 42.003 14,3% 13.904 14.0% 13.612

91827 40,6% 37.322 26,5% 24.361 16,5% 15.188
130.808 358% 46.960 38.3% 50.099 18,2% 23.807
185410 28.7% 56.083 35.1% 68,589 20,0% 39.082
111438 11,9% 13.261 26,0% 28.973 25,8% 28.750
363.903 11,7% 42577 25,0% 90.976 26,5% 96.434
237.862 11,1% 26.403 14.0% 33.301 21,3% 50,665
583471 4.3% 25.089 159,8% 115.527 31,8% 185,544

Pa
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2.357 0,3%
15.242 0,9%
21.585 6,3%
12.554 7%

5.157 0,6%
28.334 18%
33.319 6,5%

110830 6,2%
§7.761 125%
215301 7.2%

233
1.547
6.125
1.482

785
3517
7.243

22.562
29.733
42.010

Fuente: Construido a partir de la informacién de Adimark de distribucién porcentual de grupo

socioecondmico y resultado preliminar censo 2012 del INE para dato de cantidad de habitantes.
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Considerando la cantidad de habitantes por comuna, la eventual capacidad de

pago eéstos y sus diferencias de grupo socioecondmico, se visualizan los

siguientes mercados potenciales:

Cuadro 7: Mercado Potencial

Atributos Alternativa A Alternativa B
Comunas Las Condes Puente Alto
Vitacura La Florida
Lo Barnechea Penalolén
La Reina Macul
Nufoa
Providencia
Grupo socioecondémico ABC1 C2
(GSE) a focalizar Cc2 C3

Rango de ingresos segun
GSE®

ABC1: sobre M$1.400
C2: M$800 a M$1.400

C2: M$800 a M$1.400
C3: M$500 a M$800

N° de habitantes Total: 637.052 Total: 630.170

ABC1: 369.231 C2: 268.777

C2: 267.821 C3: 361.393

Ingreso promedio estimado ABCH1: 2.600.000 C2: 1.000.000

por habitante ($) C2: 1.000.000 C3: 650.000

Tasa de gasto mensual ABCH1: 8,72% C2: 8,91%
destinado a recreacion en el

Gran Santiago’(%) C2: 8,91% C3: 9,82%

Gasto mensual promedio ABC1: 226.720 C2: 89.100

estimado para recreacion ($) C2: 89.100 C3: 63.830

Mercado Potencial (MM$) Total: 1.075.749 Total: 470.157

ABC1: 837.121 C2: 239.480

C2: 238.629 C3: 230.677

6 Adimark.

Fuente: Elaboracién propia.

" Encuesta de Presupuestos Familiares, INE 2013. Se agrupan items de recreacion y restaurantes

y hoteles.
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Como resultado de la informacion del cuadro anterior, se concluye que la mejor
alternativa a la cual orientar este servicio es la Alternativa A, que abarca las

comunas de Las Condes, Vitacura, Lo Barnechea, La Reina, Nufioa y Providencia.

2. Clientes

Para comprender adecuadamente las necesidades y atributos que valoran las
personas del segmento potencial: personas mayores de 18 afos, del grupo
socioeconomico ABC1 y C2 de las comunas que integran la Alternativa A, se

realizé una encuesta® a 58 personas.

Esta encuesta apunté a los grupos socioeconémicos ABC1 y C2, que son los que
representan el mercado potencial, obteniendo los resultados que se presentan a

continuacion.

Del total de encuestados, el 86% corresponde al grupo socioeconémico ABC1, el
9% corresponde a C2 el 3% corresponde a C3, y otro 2% corresponde a personas

qgue quedaron sin clasificar por omisién de informacién requerida.

llustracion 4: Grupo Socioeconémico Encuestados

Grupo socioeconémico de los encuestados -
GSE Frecuencia

2% ABC1 50
C2 5
C3 2
Sin clasificacion 1
Total general 58

WABC1 mC2 C3 mSinclasificacion

Fuente: Elaboracion Propia.

En consecuencia, los resultados a continuacion se analizaran sobre los

encuestados pertenecientes a los grupos socioeconémicos ABC1 Y C2, a fin de

8 Encuesta en Anexo.
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focalizar en aquellas personas que son parte del grupo objetivo definido en el
mercado potencial. Asi la muestra abarcara el 95% de los encuestados (55

personas).

Caracteristicas de los Encuestados:
Respecto de las edades de los encuestados, se distribuyeron entre los 27 y 51
afios de edad®, agrupandose el 87% del total de la muestra entre los 27 y 39 afios.

llustracion 5: Edad de los Encuestados

Edad de los encuestados % %
Edad Frecuencia F . Frecuencia
recuencia FEUnIECE
7 27 2 4% 4%
28 5 9% 13%
6 29 1 2% 15%
5 30 5 9% 24%
31 6 11% 35%
4 32 5 9% 44%
3 33 2 4% 47%
34 6 11% 58%
- 35 3 5% 64%
1 36 2 4% 67%
37 2 4% 71%
0 - 38 6 1% 82%
PR DD N DR PPN PP 39 3 5% 87%
Q@?' 42 1 2% 89%
W Frecuencia ¢ 45 1 2% 91%
46 1 2% 93%
50 1 2% 95%
) . . 51 1 2% 96%
Fuente: Elaboracion Propia. blancos 5 oA 100%

Total 55 100%

Al analizar las respuesta a las preguntas asociadas a como estd compuesto el
grupo familiar’®, en el 67% de los casos este grupo se compone por 2 a 4

personas.

® Son considerar a los encuestados que omitieron esta pregunta.

'% Se indica a los encuestados que se considera como integrantes todas las personas que viven
bajo el mismo techo de manera habitual.
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llustracién 6: Integrantes Grupo Familiar Encuestados

Fuente: Elaboracién Propia.

Resultados Especificos:

Integrantes del grupo familiar de los encuestados integrantes i
n frecuencia
grupo familiar
16 1 6
14 2 15
12 3 12
10 4 10
8 5 7
6 6 3
4 8 1
5 blancos 1
0 Total 55
1 2 3 4 5 6 8 blancos
M frecuencia

1%
27%
22%
18%
13%
5%
2%
2%
100%

o . %Frecuencia
% Frecuencia
acumulada

1%
38%
60%
78%
91%
96%
98%
100%

De acuerdo a los resultados de la encuesta, se observa que el 91% de los

encuestados realiza celebraciones por motivo de cumpleanos, el 49% por motivo

de despedida de soltero(a), el 25% por motivo de festividades, y el resto de los

motivos representa una parte menor de las celebraciones.

llustracion 7: Motivos de Celebracion

Motivos por los que los encuestados realizan celebraciones

cumpleanos
despedida de soltero
festividades
aniversario
bienvenidas

cena egresados
empresa
reunionesfamiliares
seminarios

reunion de amigos

91%

Fuente: Elaboracién Propia.
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A la vez, el 93% de los encuestados ha realizado celebraciones con mas de 20
invitados'', donde el 65% de ellos ha realizado este tipo de celebraciones 1 a 3

veces en el ultimo ano.

llustracion 8: N° de Invitados en Celebraciones

¢Algunavez ha realizado una Pensando en el ultimo afo: ¢Cuantas celebraciones a
celebracion con mas de 20 personas? realizado con mas de 20 invitados?
No iderar matril ios y bauti

ENO msl 0vez 1vez 2veces 3veces 4veces Sveces 8veces 10veces 12 veces 15veces

Fuente: Elaboracién Propia.

Al indagar respecto de cuantos invitados tuvieron en su ultima reunion, el 64%
tuvo entre 20 y 30 invitados, donde el gasto por persona en el que incurrieron fue
de un sobre $10.000 por persona para el 49% de los encuestados, con un
promedio de gasto de $12.000 por persona para quienes gastaron entre $10.000 y
$15.000, y con un promedio de gasto de $19.000 por personas para quienes
gastaron sobre $15.000 por invitado. Donde el 46% de los encuestados gasto

menos de $10.000 por invitado, promediando los $6.000 por persona.
llustracion 9: N° de Invitados y Gasto por Persona (promedio)

Resultados con mayor frecuencia para la pregunta ¢Cuantos Gasto por persona
invitados tuvo en su dltima celebracién

25invitados I 2 2%
30invitados I 20
16%

2linvitados |G 0% $19.000*

iy 46%
20invitados GG 5% $6.000*
24invitados I 4% 64%
28invitados | 4% entre 20y 30 invitados. 33%
et A e S L TR N— v fotbdiinaes, %
35invitados N 4% $12.000*
A0invitados | 4%

45invitados [ 1%

mmenora M$10 mentre M$10y M$15 mmaésde M$15 mblancos

Fuente: Elaboracién Propia.

" Se indico a los encuestados excluir matrimonios y bautizos.
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Focalizando el andlisis en quienes gastaron sobre M$10 por persona (49%), se

observa:

v" El 100% pertenece al grupo socioeconémico ABC1.

v Tienen entre 27 y 51 afios de edad.

v' El 65% vive con su pareja o esposo(a), con o sin hijos. Y el 25% vive con
sus padres y otros familiares.

v' En el 60% de los casos quien provee el mayor ingreso al hogar, obtiene
mensualmente sobre M$ 2.000, y el 30% obtiene entre M$1.000 y
M$2.000.

v' EI 65% realiza 1 a 3 celebraciones al afio.

v' El 80% realiza sus celebraciones en el hogar o espacio comun de edificio
donde vive, atribuyendo en su mayoria a que poseen el espacio adecuado

y logran la comodidad y privacidad deseada.

En general los atributos mas valorados por quienes realizan celebraciones, tienen
relacion con los alimentos, bebestibles, garzones, musica y aseo. Y al momento
de elegir donde realizaran la celebracién, atributos que guian la decisién son el

espacio, la comodidad y precio.

Por otra parte, el 80% de los encuestados realiza sus celebraciones en el hogar

(incluye espacio comun de edificios).

llustracion 10: Servicios para una Celebracion

Si realizara una celebracion en el hogar con mas de 20 invitados, équé servicios
le gustaria que una empresa le ofreciera para hacer la celebracién?

35
18 15
m m B B B =

alimentos aseo banqueteria decoracion garzones musica tragos vajilla

Fuente: Elaboracion Propia.
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llustracion 11: Atributos del lugar de la Celebracion

Atributos de decision para definir el lugar de la celebracién

26

Fuente: Elaboracion Propia.

llustracion 12: Lugar de Ultima Celebracion

éDonde realizé su ultima celebracion con invitados?

44
4 1 5 1
—
vivienda centro eventos hotel pub restaurant

propia/terceros

Fuente: Elaboracion Propia.

Por lo tanto, considerando la informacién recopilada a través de la encuesta se
puede inferir que el segmento ABC1, posee altas preferencias por realizar sus
celebraciones en el hogar, principalmente porque valoran el espacio, la comodidad

y privacidad que éste les brinda, siendo importante también el factor precio.

Por otra parte, se infiere que al momento de contratar servicios de apoyo a la
celebracion, los mas valorados son aquellos que ofrecen alimentos, bebestibles,
garzones, musica y aseo, relevando como complemento los servicios de

entretencion para los asistentes.

Para profundizar sobre qué servicios de entretencion son interesantes para los

clientes, en sus celebraciones de cumpleanos y despedidas de soltero(a), que de
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acuerdo a la encuesta anterior son las celebraciones mas habituales. Se realiz6
una encuesta especifica12 para descubrir cuales eran las actividades asociadas a
entretencion que contratarian para este tipo de celebraciones y cuanto estarian

dispuestos a pagar. Los resultados fueron los siguientes:

Las actividades preferidas por los encuestados para contratar en celebraciones de
cumpleafnos son: Karaoke con 50%, decoracion tematica con 36%, paseo en party

bus con 29% y degustacion de vinos con 25%.

llustracion 13: Servicios para Celebrar Cumpleainos

Si tuvieras que darle un toque especial a tu celebracion de cumpleaiios,
¢cudlesde los siguientes servicios contratarias?

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%

karaoke |
decoracion tematica y accesorios para invitados
paseo en party bus

degustacion de vinos
juegos de magia / ilusion
juegos flippers y arcade
pack de disfraces para tu fiesta
animador(a) y juegos grupales
cantante
clase de baile a eleccion
maquina de burbujas
pack de cotillén para tu fiesta
Paseo en Limusina
animador(a)
baile entretenido (grupal)
gogo dancer
juegos de casino con crupier
maquina de espuma

show circense a eleccion: malabares/ ...
garzon para preparar y servir comida
juegos de video (x-box, play station, etc)
maquina de humo
banda tributo

show de baile en pareja a eleccién: salsa casino...

nEnE "IIIIII[[""IHl

show de doble a eleccion

Fuente: Elaboracién Propia.

'2 Encuesta de 4 preguntas con foco en descubrir elementos de entretencién que las personas
estarian dispuestos a pagar para sus celebraciones. Muestra de 28 encuestados, sobre el universo
de los 60 anteriores, todos segmento abc1.



Al analizar estas respuestas por género, las preferencias no cambian
significativamente, pero hay ciertas particularidades asociadas a cada género. En
las actividades mas seleccionadas so6lo por hombres, esta el paseo en party bus,
cantante, juegos de magialilusion y juegos de flippers y arcade. Mientras, que
dentro de las actividades mas seleccionadas solo por mujeres esta la maquina de

burbujas y el pack de disfraces.

llustracion 14: Servicios de Cumpleainos mas Solicitados

Las actividades mas seleccionadas por hombres para contratar
en celebraciéon de cumpleanos
juegos flippers y arcade
juegos de magia / ilusiéon
cantante
degustacion de vinos
paseo en party bus

decoracion tematica y accesorios...

karaoke

0% 20% 40% 60%

Las actividades mas seleccionadas por mujeres para contratar
en celebracion de cumpleanos

pack de disfraces para tu fiesta

maquina de burbujas

degustacién de vinos

decoracién tematicay
accesorios para invitados

karaoke

0% 20% 40% 60%

Fuente: Elaboracién Propia.
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Ademas en esta profundizacion se indagé respecto de la disposicion de pago
existente para contratar estas actividades, donde los resultados, en promedio

indican lo siguiente:

llustracién 15: Disposiciéon a Pagar por Servicios para Cumpleaiios

Disposicion
Actividades para celebracidon de cumpleafos de pago
(promedio)

paseo en party bus 200.000
show circense a eleccion: malabares/ performance/ equilibrio /etc. 200.000
juegos de video (x-box, play station, etc) 100.000
degustacién de vinos 90.000
decoracion tematica y accesorios parainvitados 77.000
cantante 65.000
Paseo en Limusina 63.000
juegos de magia / ilusion 55.000
juegos de casino con crupier 50.000
pack de cotillon para tu fiesta 50.000
pack de disfraces para tu fiesta 50.000
show de baile en pareja a eleccion: salsa casino / lambada / tango /etc. 50.000
show de doble a eleccién 50.000
animador(a) y juegos grupales 40.000
clase de baile a eleccién 40.000
go go dancer 40.000
juegos flippers y arcade 40.000
maquina de humo 35.000
karaoke 33.000
animador(a) 30.000
maquina de burbujas 30.000
maquina de espuma 28.000
baile entretenido (grupal) 18.000

Fuente: Elaboracion Propia.

Por otra parte, las actividades preferidas por los encuestados para contratar en
celebraciones de despedida de soltero(a) son: show stripper con 57%, paseo en
party bus con 39%, decoracién tematica y accesorios para invitados con 21%,

pack de cotillén para tu fiesta y paseo en limusina, ambas con 14%.
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llustracion 16: Servicios para Despedidas de Soltero(a)

Si tuvieras que darle un toque especial a tu celebracion de despedida de
soltero(a), écualesde los siguientes servicios contratarias?

0%

show stripper

paseo en party bus

decoraciéon tematica y accesorios para invitados
pack de cotillon para tu fiesta
Paseo en Limusina

gogo dancer

animador(a) y juegos grupales
entrada liberada a discoteca
juegos flippers y arcade

pack de disfraces para tu fiesta
aseo en party bus

juegos de casino con crupier
karaoke

10% 20%

30%  40%

50%

60%

Fuente: Elaboracién Propia.

preferencias de hombres.

Tal como ocurre en las preferencias para las celebraciones de cumpleafos, en
general no existen variaciones significativas por género, pero si existen algunas
particularidades. Donde, las mujeres suman a sus preferencias la decoracién

tematica y accesorios para invitados, servicio que no esta dentro de las principales

llustracion 17: Servicios de Despedida de Soltero(a) mas Solicitados

decoracidn tematica y accesorios
para invitados

paseo en party bus

show stripper

Las actividades mas seleccionadas por hombres para contratar
en celebracion de tu despedida de soltero

0%

T T

20% 40%

60%

80%
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Las actividades mas seleccionadas por mujeres para contratar
en celebracion de despedida de soltera

decoracién tematicay
accesorios para invitados

show stripper

paseo en party bus

pack de cotillén para tu fiesta

T T T T T

0% 10% 20% 30% 40% 50%

Fuente: Elaboracién Propia.

Respecto de la disposicion a pagar por la contratacion de actividades para
despedidas de solero(a), se obtuvo la siguiente informacion de los encuestados:

llustracién 18: Disposicion a Pagar por Servicios para Despedidas de Soltero(a)

Actividades para celebracion de despedida de Disposicion

soltero(a) de pa$°

(promedio)
juegos flippers y arcade 200.000
Paseo en Limusina 200.000
show stripper 130.000
paseo en party bus 116.000
paseo en party bus 100.000
pack de disfraces para tu fiesta 75.000
decoracidn temdtica y accesorios para invitados 62.000
pack de cotillén para tu fiesta 50.000
go go dancer 40.000
entrada liberada a discoteca 28.000

Fuente: Elaboracién Propia.
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3. Competidores

En el Gran Santiago existen diversas alternativas disponibles que disminuyen el
esfuerzo del organizador al momento de realizar una celebracion. Entre las
alternativas mas comunes estan los servicios ofrecidos en restaurantes, hoteles,

pubs y discotecas, y otros servicios particulares.
Restaurantes

Para realizar celebraciones los restaurantes son una alternativa tradicional dentro
de la mente de los organizadores. Su oferta de valor se sostiene en que disponen
de alimentos y bebestibles, preparados y servidos cuidadosamente. Ademas, por
su infraestructura, son espacios adecuados para recibir un amplio numero de
personas. Algunos de ellos afiladen a su propuesta de valor, estacionamientos,
musica, show artistico, pista de baile, entre otras, de manera de hacerla mas

atractiva.

Algunas restricciones que presenta realizar una celebracion en restaurant se
asocia al horario de funcionamiento, la falta de privacidad por ser un espacio que
generalmente no es de uso exclusivo, y las restricciones de los invitados que

deben conducir a beber bebidas alcohdlicas.

El precio promedio por persona'® de los restaurantes ubicados en las comunas'
elegidas para evaluar la factibilidad del servicio de celebraciones va entre los
$20.000 y $30.000.

Para el organizador, en términos generales el restaurant permite dejar en otras
manos la responsabilidad por la disponibilidad del lugar, los alimentos y bebidas,

el servicio a los invitados "y el aseo del lugar.

" Precio de referencia segun lo indica http:/santiago.restorando.cl/restaurantes-en-las-

condes/con-precio-4

' Las Condes, Vitacura, Lo Barnechea, La Reina, Nufioa y Providencia.

'° Se habla de servicio a los invitados refiriéndose al prestado por maitre, camareros y barman.
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Hoteles

Los hoteles son otra alternativa para realizar una celebracion. Su propuesta de
valor se centra en que poseen una adecuada infraestructura, ambientacion,
espacios exclusivos, servicio a los invitados'® y estacionamiento. Complementa su
propuesta de valor, la opcién de contratar alimentos y bebidas, musica e
iluminacién, las que si el organizador desea pueden ser provistas por un tercero.

Ademas de ofrecer alojamiento y aseo del lugar.

Esta alternativa, en general presenta mayor flexibilidad respecto al horario de uso
y privacidad de la celebracion. En cuanto a precio por persona, los servicios mas
completos alcanzan los $30.000 a $50.000 en promedio."’

Pubs y Discotecas

Estos lugares son otra alternativa bastante popular, con una propuesta de valor
mucho mas acotada. En general disponen de una infraestructura amplia, que
ofrece un lugar donde conversar en caso de pubs y de bailar en caso de las
discotecas. Las alternativas alimenticias son limitadas, mientras que los

bebestibles suelen tener mayor variedad.

Por lo general, no suelen tener estacionamientos propios y funcionan entre las 21

y 05 hrs viernes y sabado, y entre las 19 y 02 hrs. el resto de la semana.

Publicitan sus servicios de celebraciones a través de sus paginas webs, y sus
precios suelen ser mucho mas variados, dependiendo de la ubicacion y

popularidad del lugar.

En el caso de los pubs, al igual que los restaurantes, el precio esta directamente

relacionado con el consumo de bebidas y alimentos. Mientras el caso de las

'® Se habla de servicio a los invitados refiriéndose al prestado por maitre, camareros y barman.

' Precio de referencia de acuerdo a los precios de los siguientes hoteles ubicados en el sector
oriente de Santiago: Hotel Manquehue, Hotel Plaza el Bosque, Hotel Intercontinental, Hotel
Kennedy.
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discotecas el precio por persona depende de los servicios contratados, y dada la

diversidad de servicios el precio por persona puede ir desde los $2.500 a $50.000.
Otros Servicios Particulares

Otra opcidn que facilita su tarea al organizador de un evento, es la contratacion de
servicios particulares independientes por rubro: lugar, musica envasada,
banqueteria, limpieza, numeros artisticos, etc. Donde el organizador puede
contratar los servicios que requiera de acuerdo a sus necesidades, a través de

distintos proveedores.

De la encuesta realizada no se visualiza la existencia de proveedores con fuerte
posicionamiento. De la muestra, sélo 23% menciond que conocia a un proveedor
en el rubro, donde sdlo un 12% pudo recordar el nombre de la empresa, y donde

ninguna de éstas fue mencionada por mas de 1 encuestado.

Se observa un mercado atomizado, con precios individualizados por rubros. Para

un mayor acercamiento se considera la siguiente cotizacion:

Cuadro 8: Cotizacion Proveedores Independientes

Caracteristicas del = 30 personas.
evento = Sabado en la noche.
Lugar Espacio comun del edificio, en algunos casos utilizable

de manera gratuita, y en otros existen cuotas que no

sobrepasan los $ 30.000.-

Banqueteria Se puede encontrar:

»  Coctel para llevar desde $1.900" por persona.
»  Coctel, bebestibles y garzones desde $7.000" por

persona.

'® http://www.exquisito.cl/page2.html. Ofrece menu para llevar desde $1.900 por persona.
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= Cena, bebestibles, vajilla y garzones desde

$12.000%° por persona.

Musica Dj con amplificacion sin horario de tope desde
$150.000%", con instalacién y transporte dentro de

Santiago.

Fuente: Elaboracion Propia

Como resultado, el siguiente cuadro resume los principales atributos que

diferencian a la competencia relevante:

Cuadro 9: Comparacion de la competencia relevante

Restaurantes Hoteles Pubs y discotecas  Servicios particulares

Atributos

Precio 20 - 30 M$ pp 30- 50 M$ pp 2,5-50 M5 pp 15- 35 MS pp
Alimentos cumple cumple cumple parcialmente cumple

Aseo cumple cumple cumple parcialmente | cumple parcialmente
Infraestructura cémoda cumple parcialmente cumple cumple parcialmente | cumple parcialmente
Servicio a invitados cumple cumple cumple parcialmente cumple
Musica cumple parcialmente | cumple parcialmente cumple cumple
Privacidad cumple parcialmente cumple no cumple cumple
Flexibilidad horaria no cumple cumple no cumple cumple
Actividades de entretencidn| cumple parcialmente no cumple cumple parcialmente | cumple parcialmente
Estacionamiento cumple parcialmente | cumple parcialmente no cumple cumple parcialmente

Fuente: Elaboracion Propia

4. Entorno (PEST)

Con la finalidad de realizar un analisis del macroentorno estratégico externo en el

que desempenara su actividad el servicio de celebraciones, se utiliza la

19 http:/fiesta-evento.mercadolibre.cl/MLC-420332774-matrimonios-graduacion-banqueteria-

bautizos-fiestas-etc- JM en Zacata producciones se ofrece decoracion, liquidos, coctel, garzones,
buffet dulce, especial para eventos caseros. Servicio completo $7.000 por persona.

2 http://fiesta-evento.mercadolibre.cl/MLC-420607462-banqueteria-a-domicilio-cenas-coctel-

asados-matrimonios- JM en Magenta producciones

! http://www.enriquehidalgo.cl precio en base a simulacion telefonica para evento de hasta 100
personas.
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metodologia PEST para identificar las posibles amenazas y oportunidades, y se

resume en el siguiente cuadro:
Cuadro 10: Analisis PEST

Politico Econémico

= Reforma Tributaria. Posible = Disminucion de tasa de
impacto en  ganancias de crecimiento anual.

empresas genera incertidumbre * Tasas de interés se encuentran

en inversiones futuras. dentro de las mas bajas a nivel

» Ley Tolerancia Cero Alcohol. historico.
Prohibe y penaliza la conduccion

= Desempleo a nivel del 6%.
bajo la influencia del alcohol y en P v °

estado de ebriedad, disminuyendo = Inflacion sobre la meta de politica

el parametro minimo a 0,3 gramos monetaria (3%).

de alcohol por litro de sangre. 2 = Aumento del tipo de cambio
"Ley laboral. Los trabajadores (dodlar) por devaluacién del peso

independientes brindan la chileno.

flexibilidad que esta empresa
requiere, no obstante se debe
tomar en cuenta que a partir del
01 de Enero de 2015 todos estos
trabajadores estaran obligados a
cotizar respecto al 100% de su

renta imponible anual (sin

excepciones).
Social Tecnoldgico
= Demografia RM. La regién con = Internet. Crecimiento de
mas habitantes de Chile y con marketing y ventas online para

22 Arturo Schonffeldt, toxicologo de Clinica Santa Maria, indica que luego de beber una lata de
cerveza de 350 ml de 5,5 grados un alcotest marcara alrededor de 0,5 gramos de alcohol. Para
eliminar este alcohol tendran que pasar entre dos y tres horas.
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mayor porcentaje de GSE ABC1.
Cambios en estilo de vida. Mayor
interés por la recreacion.

Mal transporte publico nocturno.
Transantiago disminuye
considerablemente la frecuencia
después de las 22 hrs.
Sensacion de inseguridad en
sectores de vida nocturna

capitalina.

productos y servicios.

Internet. Aumenta la cobertura a
nivel pais y se facilita el acceso a
los chilenos.

Incorporacién de publicidad en
redes sociales.

Aumento del uso de celulares en
Chile.

Crecimiento de los aplicativos

para celulares.

Fuente: Elaboracion Propia.

Analisis Politico

Dentro de los factores politicos se visualizan 3 que pueden impactar en el negocio:

= Reforma tributaria

= Ley tolerancia cero alcohol.

= Ley laboral trabajadores independientes

La Reforma Tributaria contempla una implementacion gradual, al 01 de Enero de
2017, de una serie de modificaciones a la normativa actual, donde las de mayor

impacto para el negocio son las siguientes:23

= Aumento de impuestos. El actual 20% de impuesto de Primera
Categoria, se incrementara de manera progresiva hasta llegar a un 25%

0 27% de acuerdo al régimen de tributacion que adopte la empresa.

23

http://reformatributaria2014.carey.cl/principales-reformas/

http://www.philippi.cl/index.php/proyecto-de-ley-reforma-tributaria-2014/

34



Endeudamiento. Se incorpora el concepto de “exceso de
endeudamiento”, que se genera cuando el endeudamiento anual es
superior a 3 veces el patrimonio. Cuando esto ocurra, los intereses,
comisiones, servicios y otros cargos asociados a instrumentos de deuda

seran gravados con un 35% de impuesto unico.

Pago IVA. Se aumentara a 60 dias el plazo de pago de IVA a todas las

empresas con ventas inferiores a 25 mil UF.

Contabilidad simplificada. Podran acogerse a este régimen toda
empresa que esté en el segmento mipymes, donde tendran que tributar

sélo sus flujos de caja (facturas pagadas).

Eliminacion del FUT. Tributacidn sobre base devengada y término del
Fondo de Utilidades Tributables.

Con respecto a la ley de tolerancia cero alcohol (20.580), que entré en vigencia en

Marzo de 2014, con la cual se disminuyen los indices permitidos para la

conducciéon a un maximo de 0,3 Gramos de Alcohol por litro de Sangre, se han

establecido las siguientes sanciones:

Multas que van desde 1 a 20 UTM,

Carcel, con pena maxima de presidio menor en su grado maximo (de 3
afos y 1 dia a 5 afos),

Suspensiones y cancelaciones de licencia de conducir incluso de por

vida.

A dos afos de implementada la ley, se observa un impacto directo en el flujo de

clientes a Pubs y discotecas, causando el cierre de 22 locales y generando la

pérdida de 1.740 puestos de trabajo en todo el pais.?* Esto principalmente dado

que el control policial suele realizarse en las cercanias a estos lugares.

4 Cooperativa.cl
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Respecto de las cotizaciones obligatorias para trabajadores independientes, a
partir del 2012 que gradualmente estos trabajadores han ingresado al sistema
previsional, donde el gobierno ha promovido tanto el ingreso al sistema de
pensiones como de salud y seguridad laboral. Esta medida, sera obligatoria a
partir de la operacion reta 2015 en el ambito previsional y a partir del 2018 para el
sistema de salud.?® Esto implica una reduccion relativa en los ingresos percibidos

por estos trabajadores.

Analisis Econémico

De acuerdo a lo indicado en el Informe de Politica Monetaria (IPOM) del mes de
Marzo de 2014, Chile esta viviendo un proceso de desaceleracion econémico. El
2014 el crecimiento anual del pais fue de un 4,1%, y en la Encuesta de
Expectativas Econdmicas (EEE) de marzo, se indica que el crecimiento esperado
del PIB para el 2014 se redujo desde 4,1% en Noviembre a 3,7% en Marzo. Estas
correcciones al crecimiento en Chile, van en la misma linea de las economias
emergentes donde también se visualiza una desaceleracién®. A continuacién se

ilustra la tendencia a la baja del PIB y la demanda interna.

llustracion 19: PIB y demanda interna (variaciéon anual, porcentaje)

18 18

18 - = PIB

PIB resto
== [emanda interna

12 12
12

6 0

-12 -12 6
09 m o1 omo1momo12Z omo1Fom 14

Cosumo privado B Consumo gobierno FBCF .12

B Variacion de existencias B Exportaciones netas (1) — PIB (2) 09 10 1" 12 13

(1) Exportaciones menos importaciones de bienes y servicios.
(2) Dato segundo trimestre de 2014 corresponde al promedio del IMACEC.
Fuente: Banco Central de Chile, 2014.

% Chileatiende.cl

% un ejemplo es China, cuya expansion prevista se ubica incluso por debajo de la meta de 7,5%

expresada por sus autoridades. Segun informacion del Informe de Politica Monetaria de Marzo
2014.
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Respecto de la inflacion, el IPOM de Marzo ya advertia el alza en el IPC, el que
aumentd mas rapido de lo previsto a niveles por sobre el 3% definido como meta,
a causa del mayor precio de los combustibles en ddlares y a la depreciacion del

peso chileno.

llustracion 20: IPC (1)
(Variacion anual, porcentaje)

-1 -1
-2 -2
ene 11 11 ere 12 ul12 eme.l3 jull3 enel4 julla

Bienes IPCSAE (25,68%) mmm Servicios IPCSAE (43,6%)
mmm Alimentos (19,1%) Energia (8,73 | P

Fuente: Banco Central de Chile, 2014.

llustracion 21: Inflacion esperada para 2014 (2)
(en base a seguros de inflacion, porcentaje)

44 4,4
40 ﬂ an 4,0
36 N~V 36

32 A N Y\ 3,2
2.8 WV-\J 2.8

2’4 r T T T T T T T ) 2)4
ene.14 feb.14 mar.14 abr.14 may.14 jun.14 jul.14 ago.14

(1) Cifras entre paréntesis corresponden a la ponderacion canasta 2013.
Variaciones anuales para el ultimo afo corresponde a las referenciales.
(2) Lineas verticales corresponden a dia de publicacién IPC.
Fuentes: Banco Central de Chile, Instituto Nacional de Estadisticas y Tradition Chile Agentes de
Valores Limitada.
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llustracion 22: Tipo de Cambio

Tipo de cambio real TCM, TCO (1)
(indice 1986=100) (datos diarios, indice jun.2011=100)

101 101 130 130
98 98 120 120
95 95 110 110
92 92 100 100
89 89 90 WWNAN 90
86 | | 86 80 80

10 1 12 13 14 ago.12 feb.13 ago.13 feb.14 ago.14
— TCO TCM Latam (3) —TCM
— TCM —— TCM emergentes (2) exportadores (4)

(1) Linea gris vertical indica RPM julio. (2) Considera Corea, India, Rusia y Sudafrica.
(3) Considera Brasil, Colombia, México y Peru. (4) Considera Australia, Canada y Nueva Zelanda.
Fuentes: Banco Central de Chile y Bloomberg.

En consecuencia de la inflacion, el banco central ha decidido bajar las tasas de
interés a fin de mantener la meta de inflaciéon en el 3%. Es asi, como actualmente
la tasa de interés se ubica en uno de sus momentos mas bajos a nivel historico, tal

como se observa en la grafica a continuacion.

llustracion 23: Tasas swap (*) (datos diarios, porcentaje)

6 6
5 5
4 4
3 \ 3
2 . . . . : . 2
jul.10 feb.11 sep.11 abr.12 nov.12 jun.13 ene.14 ago.14

= 180 dias === 360 dias

(*) Linea vertical corresponde a RPM de julio.

Fuente: Banco Central de Chile.
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Respecto del empleo, el IPOM de Marzo 2014 indica que el escenario actual
muestra una evolucién de la actividad econdmica que se contrapone con el estado
del mercado laboral, en el que se observa un desempleo bajo en términos
histéricos. Por otra parte, se visualiza en la recomposicion del empleo, la
existencia de mayor dinamismo de la ocupacion por cuenta propia y menor de la

asalariada.

llustracion 24: Chile: Empleo, salarios y precios

Tasade desempleo Mercado laboral (*)
(porcentaje) (variacién anual, porcentaje)
12 12 16 16
11 11 12 12
10 10
8 8
9 9
4 4
8 8
0 0
7 7
6 6 -4 -4
5 5 -8 -8
02 04 06 08 10 12 14 08 09 10 11 12 13 14
ENE - NENE =—Asalariado =——Cuenta propia

(*) Series empalmadas con la variacion mensual en febrero 2010.
Fuentes: Banco Central de Chile e Instituto Nacional de Estadisticas
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Analisis Social

De acuerdo a los datos preliminares del censo de 2012 y Adimark, existe una clara
desigualdad en la distribucion de los niveles socioecondmicos de Chile.
Especificamente en el Gran Santiago, mas del 50% de la poblaciéon se concentra
en el nivel D y C3, con ingresos que fluctdan entre los $215.00 a $800.000.

llustracion 25: Niveles Socioeconémicos
en el Gran Santiago

Fuente: Adimark.

Por otra parte si se comparan los porcentajes de distribucion de GSE entre la
Region Metropolitana y el Gran Santiago, se observan algunas diferencias. Se
destaca que el grupo ABC1, es 4 puntos porcentuales mayor en el Gran Santiago,

y la misma linea sigue el grupo C2.

llustracion 26 Niveles Socioeconémicos Chile

Fuente: Adimark.

Por otra parte los chilenos, a partir de los 90 se han integrado al consumo cultural
y de entretencion, impactando en todos los estratos sociales. Donde se destaca
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que el crecimiento del pais y la mayor disponibilidad de recursos de los chilenos
(propios o crédito) ha contribuido al crecimiento de la demanda por estas
actividades. Esta se ha hecho mas notoria en grupos socioeconomicos de

mayores ingresos, donde también el status y el tiempo afectan estas pré\cticas.27

Otro factor que impacta en la vida nocturna del Gran Santiago se relaciona con el
transporte publico, el principal medio de transporte (Transantiago) en horario
nocturno cumple su estandar de frecuencia en sélo un 31,9%%. Ademas los
usuarios y choferes expresan de la inseguridad que presenta su utilizacion en

altas horas de la noche, por factores como la delincuencia y violencia.?®

Otro factor similar, tiene que ver con la sensacion de inseguridad de la vida
nocturna en la capital. Donde de acuerdo al relato de locatarios de restaurantes,
discotecas, bares, cines y otros, indican que ante la delincuencia y la inseguridad
que afecta a Santiago, muchos ciudadanos han reducido el horario de su vida

nocturna.*®

Analisis Tecnoldégico

El internet se consolida cada vez mas como parte de la vida de los chilenos, en
ese sentido las empresas han aprovechado este medio de comunicacion hacia sus
clientes, buscando no sélo comunicar sus propuestas de valor, sino que también

realizar sus transacciones.

De acuerdo a lo informado por la Camara de Comercio de Santiago, este 2014 se

estima un aumento en las ventas mediante comercio electronico de un 20%,

" Modesto Gayo 2009. Patrones culturales de uso del tiempo libre en Chile. Una aproximacion
desde la teoria Bourdieuana.

2 Emol. Transantiago: Situacién mas critica se vive en el horario nocturno.

?La Segunda. Violencia, drogas y alcohol: La cruda realidad que se destapa en las noches del
Transantiago

% Diario Libre. La delincuencia e inseguridad afectan vida nocturna Santiago
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alcanzando ventas cercanas a los 2 mil millones de ddlares, en un mercado donde

los usuarios conectados a la red superan los 10 millones a nivel nacional.*’

En este sentido, la evolucion del comercio electrénico ha sorprendido a la
economia, donde en el 2011 la comercializacion de bienes estaba lejos de
alcanzar el 40% de las ventas, y donde hoy alcanza el 50%, no sufriendo los

impactos del freno que esta viviendo la economia chilena.®?

En este mismo sentido las empresas estan aprovechando los beneficios de
publicitar en redes sociales, tales como el menor costo de llegar al cliente, el
amplio alcance que presentan, permite llegar a una segmentacion, campafas

virales, rapido feedback, fidelizacion, etc.>

Hoy el 57% de las empresas chilenas utilizan al menos una red social, siendo
Facebook, Twitter y YouTube las mas populares, superando el promedio
latinoamericano del 49%. Donde de acuerdo a un estudio de Burson-Marsteller,
las 160 empresas con mayores ingresos de América Latina interactuan a través de

las redes sociales.*

Adicionalmente, se visualiza una penetracion importante de los dispositivos
moviles, donde hasta los 46 afos el 61% de los chilenos utiliza un Smartphone.
Donde el numero de descargas de aplicaciones méviles ha aumentado de 530 en
el 2008 a 16.210 en el 2013. *

%" La Tercera. Comercio proyecta un aumento de 20% en las ventas online en 2014.
%2 La Tercera. Comercio proyecta un aumento de 20% en las ventas online en 2014.
3 Gestion.org. Las 10 principales ventajas de la publicidad en las redes sociales.

* Emol. El 57% de las empresas chilenas utilizan al menos una red social en internet.

% ProChile. Estudio de Mercado Aplicaciones Moéviles, Junio 2013.
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Cuadro 11: Penetracion de Dispositivos méviles por edad

Grupo Convencional Smartphone
Generacion Z (18-23) 95% B4%
Millennials (24-32) 7% 2%
Generacion X (33-46) 95% 61%
Boomers lovenes (47-56) 92% 39%
Boomers (57-67) 89% 28%
Generacion Dorada (68-88) B5% 16%
Total 93% 50%

Fuente: Prochile

llustracion 27: Total Descargas Aplicaciones Moviles

Total descargas de Aplicaciones Maviles, 2008-2013

2013 = 2012 = 2011 = 2010 =2009 m=m2008

16210
13250

Numero de descargas
(millones)

Fuente: Prochile.
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lll. Sintesis Estratégica

El diagnéstico realizado en el apartado anterior permite obtener las siguientes

conclusiones:
Analisis Interno:

Considerando que el Mercado potencial de MM$ 1.075.749, donde el 78% de los
potenciales clientes pertenecen al grupo socioeconomico ABC1, se destaca lo

siguiente:

Los potenciales clientes prefieren realizar sus celebraciones en el hogar

(80% segun encuestas).

» Los potenciales clientes suelen realizar entre 1 y 3 veces por afo
celebraciones con mas de 20 invitados.

» Los potenciales clientes estructuran su gasto de manera variada, donde de
acuerdo a la encuesta aplicada, el 49% gasta un promedio de$ 6.000 por
invitado, el 33% gasta en promedio $12.000 por invitado y el 16% gasta en
promedio $19.000 por invitado.

» La competencia puede clasificarse en aquellos proveedores que en un lugar
ofrecen sus servicios de alimentacion y otros, tal como restaurantes, pubs,
hoteles, discotecas principalmente, y en aquellos proveedores que ofrecen
un servicio especializado y lo llevan al lugar donde el organizador de la
celebracion disponga.

Asi, dado que los potenciales clientes prefieren realizar sus celebraciones
en el hogar, los competidores directos seran aquellos proveedores
especializados, tal como banqueteria, musica, shows artisticos, entre otros.

» La competencia directa no ofrece una solucion integral al cliente potencial,

teniendo este ultimo que contratar mas de un proveedor para satisfacer su

necesidad al momento de realizar una celebracion.
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Analisis Externo:

1.

La reforma tributaria genera cambio en las perspectivas de las utilidades a
nivel empresarial.

Entrada en vigencia de cotizaciones obligatorias para trabajadores
independientes, trae un aumento en los costos asociados a recursos
humanos.

Ley tolerancia cero alcohol busca disminuir la conduccion con alcohol.
Desaceleracion del nivel de crecimiento econdmico, y una consecuente
baja de las tasas de interés por parte del Banco Central.

Aumento del tipo de cambio (USD).

La region metropolitana agrupa el mayor porcentaje de la poblacion ABC1 a
nivel pais.

Cambio en estilo de vida de los chilenos, privilegian realizar actividades
recreativas.

Sensacion de inseguridad en la noche santiaguinas, acompanado de una
sensacion de mal transporte publico nocturno.

Internet, redes sociales y aplicaciones méviles ofrecen una alternativa de

bajo costo para utilizarse como canales de distribucion.

FODA por Segmento

En consecuencia del analisis presentado en los apartados anteriores, la propuesta

de valor del servicio de celebraciones podria orientarse hacia 2 lineas:

cumpleanos y despedidas de soltero(a), sin embargo ambas poseen aspectos

particulares que se describen a continuacion:
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Celebraciones: Cumpleaios

Cuadro 12: FODA Cumpleaiios

FORTALEZAS OPORTUNIDADES ‘

La propuesta de valor se orientard a un

servicio especializado en cumpleafios,
diferenciandose de la competencia que debe
adaptar su negocio para satisfacer esa
necesidad.

La propuesta de valor se orienta a brindar
una solucién integrada de servicios para
satisfacer al cliente, donde la competencia
suele ofrecer uno o dos servicios
especializados.

La propuesta de valor permite funcionar en
un horario ampliado de acuerdo a Ia
necesidad del cliente, presentando mayor
flexibilidad frente a sus competidores.

El servicio se entregara en el lugar elegido
por el cliente, es decir, donde éste considere
que es el mas adecuado en términos de

espacio, comodidad y privacidad.

Mercado potencial: ABC1 y C2, por lo
general, posee hogares comodos y amplios
donde recibir invitados.

Marcado potencial evaluado en MMS$
1.075.749.
Sensacion de inseguridad de
establecimientos nocturnos, y de la vida
nocturna en la ciudad, hace que las
personas busquen lugares que consideren
mas seguros y privados.

Tasas de interés dentro de las mas bajas a
nivel histérico, presentan una oportunidad
para realizar apalancamiento financiero.
Cumpleafios son recurrentes, facilitando la

fidelizacion del cliente.

Negocio nuevo con baja experiencia del
personal en la integracion de diversos

rubros, requiere de un periodo de
aprendizaje y ajuste.

La empresa al no disponer de infraestructura
para celebraciones, no llegara a clientes que
no dispongan de un lugar adecuado.

La empresa no posee posicionamiento de

marca ni de su propuesta de valor.

Existencia de competencia especializada por
rubros (banqueteria, musica, etc.) y con afios
de experiencia.

Cotizaciones obligatorias para trabajadores
independientes, aumentan los costos de
mantener empleados.

Reforma tributaria, aumenta impuestos
empresas y genera que los inversionistas

exijan mayor rentabilidad a la inversidn.
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La matriz FODA para celebraciones de cumpleafios permite llegar a varias
conclusiones. La primera, relacionada con aprovechar la sensacion de inseguridad
y falta de privacidad de realizar cumpleafos fuera del hogar, para ofrecer un
servicio integral que lleve la celebracion al hogar del cliente, 0 a donde sea que
éste considere mas adecuado de acuerdo a sus propios canones. La segunda, y
alineada a la anterior, es aprovechar que los potenciales clientes viven en hogares
que pueden brindar la comodidad adecuada para realizar una celebracion,
superando la debilidad de la empresa de no poseer su propia infraestructura. La
tercera, es aprovechar la integracion de servicios que tendra la empresa para
enfrentar a la competencia proveniente de proveedores que entregan servicios
especializados por rubros. Y la cuarta, relacionada con generar alianzas
estratégicas con proveedores que entregan servicios especializados por rubros a

fin de aprovechar su experiencia en el negocio y afrontar mejor la competencia.

Celebraciones: Despedidas de Soltero(a)

Cuadro 13: FODA Despedidas de Soltero(a)

FORTALEZAS OPORTUNIDADES ‘

= Mercado potencial, por lo general, posee
hogares comodos y amplios donde recibir

invitados.
= Sensacion de inseguridad de
= La empresa ofrece una propuesta de valor establecimientos nocturnos, y de la vida
con mayor variedad de servicios a los nocturna en la ciudad.
ofrecidos en el mercado. = Falta de privacidad de despedidas en

lugares publicos.

= Tasas largas dentro de las mads bajas a nivel
histérico, presentan una oportunidad para
realizar apalancamiento financiero.

DEBILIDADES
= Baja experiencia de la empresa en el rubro. = Existencia de competencia con afos de
= Por tratarse de eventos que se realizan experiencia.
espaciados en el tiempo, dificulta Ia = Facilidad de la competencia de adoptar
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fidelizacién del cliente. nuevos servicios.

= Cotizaciones obligatorias para trabajadores
independientes, aumentan los costos de
mantener empleados.

= Reforma tributaria, aumenta impuestos
empresas y genera que los inversionistas
exijan mayor rentabilidad a la inversion.

La matriz FODA para celebraciones de despedidas de soltero(a) permite concluir
en primer lugar, que se debe aprovechar la variedad e integracién de nuevos
servicios que ofrecera la empresa de eventos, para llevarlos al hogar del cliente,
potenciando la seguridad, privacidad y comodidad que encuentran en él, versus
realizar la despedida en un local comercial. En segundo lugar, debe tomarse la
oportunidad que brinda el hacer la despedida en lugares privados y con grupos
mas acotados, para ir ganando la experiencia que hasta el momento no tiene la
empresa, permitiendo controlar mejor los posibles imprevistos que puedan surgir.
En tercer lugar, es clave que la empresa brinde variedad y novedad permanente
en los servicios ofrecidos, de manera de enfrentar adecuadamente a los
competidores que ya cuentan con experiencia en este mercado. Y en cuarto lugar,
la estrategia debe considerar estar en permanente monitoreo de las novedades a
nivel internacional que permitan incorporar o mejorar los servicios actuales antes
que los competidores locales, de manera de reducir su atractivo y preferencia por

parte de los clientes.

2. Identificacion de Factores Criticos de Exito
Para entender los factores criticos de éxito de la empresa, hay que responder
ciertas preguntas, tal como ¢Qué elementos son claves para el éxito del negocio?

y ¢, Qué necesitamos para tener éxito?

En respuesta a esas preguntas, para desarrollar un negocio en el ambito de las
celebraciones de cumpleafos, que es la que mayores ventajas competitivas
presenta al observar el resultado del analisis FODA, los factores criticos de éxito

son los siguientes:
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IV.

Solucioén integral de servicios.

Servicios innovadores.

Servicios de reconocida calidad.

Comunicacion de la propuesta de valor.

Generar que el cliente viva una experiencia valiosa en la adquisicion y

uso del servicio, en pos de la fidelizacion.

Disefio de Estratégico

1. Segmento Objetivo

Hombres y mujeres.

Entre 27 y 50 afios de edad.

GSE ABC1y C2.

Que deseen efectuar una celebracion de cumpleafos para personas
mayores de 18 afos, en un hogar de la comuna de Lo Barnechea,
Vitacura, Las Condes, Providencia, Nufioa o La Reina.

Que buscan contratar un servicio integral a un unico proveedor para

realizar su celebracion.

2. Diseino de la Propuesta de Valor

Antes de disefar la propuesta de valor, existen algunos elementos que facilitan

dar una orientacion estratégica al negocio. En razén de ello, a continuacion se

identifica el punto estratégico éptimo o “punto dulce”, es decir, el espacio donde el

negocio es capaz de satisfacer las necesidades de los clientes, y los competidores

no lo estan haciendo.

De acuerdo a lo descrito en el diagnostico, el punto estratégico optimo se ubica

donde la compaiia a crear es capaz de ofrecer un servicio integral, donde el

cliente satisface su conjunto de necesidades contratando una unica compaidia,

mientras que los actuales competidores en su mayoria se orientar a ofrecer

servicios especializados.
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llustracién 28: Punto Estratégico Optimo

Punto Estratégico Optimo

COMPETIDORES CLIENTES
oferta necesidades
Mecesitan un conjunto
PUNTO de servicios para
DULCE su celebracion.

Empresas ofrecen

servicios especializados. L
COMPARNIA

capacidades

Capacidad para ofrecer
un servicio integral
para la celebracidon del cliente.

Fuente: Elaboracion Propia a partir de Fuentes: Administracion Estratégica y Politica de Negocios.
Thomas L. Wheelen.

Siguiendo con este analisis, el punto estratégico Optimo elegido por esta
compainiia, desde el punto de vista de la eleccion de una estrategia competitiva se
enmarcara en el enfoque de diferenciacion, debido a que la principal ventaja
competitiva se relaciona a la integracion de servicios integrando servicios de
entretencion a eleccion por parte del cliente. Donde el ambito competitivo elegido
sera de alcance reducido (segmento objetivo). Esto se resume en el cuadro a

continuacion:

llustracion 29: Estrategia Competitiva

VENTAJA COMPETITIVA

BAJO COSTO DIFERENCIACION

e 5 =
= | Liderazgoen . . .

= B = I8 Diferenciacion
= costos
E | =
b O«
E "IIIIIIIIIIIIIIIII-*
u o E . .
o 23 Enfoque de Enfoque :
= E E costos :| diferenciacion |:
E bkl L] =
ff ﬂ (n.o : :

Fuente: Administracion Estratégica y Politica de Negocios. Thomas L. Wheelen.
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Bajo este enfoque de diferenciacién, se evaluaron los que genéricamente podrian
llegar a ser factores claves para el éxito de la estrategia, identificando 4 elementos

que seran los que orientaran la propuesta de valor de la compaifiia.

llustracion 30: Factores para el Diseiio de la Propuesta de Valor

Precio
Custemizacion Novedad

/ Calidad

Disefio

PROPUESTA
DE VALOR
Reduccidn de Conveniencia
costes >
Reduccion de / Marca / Status

riesgo _
Desempefio

Fuentes: Administracion Estratégica y Politica de Negocios. Thomas L. Wheelen.

= Novedad. Servicio de cumpleafios integral, incluye diversos servicios, entre

ellos se ofrece entretencién y aseo post celebracion.

= Conveniencia. Todos los servicios que necesita el cliente en una sola

empresa.

» Calidad y desempeio. Porque un objetivo estratégico es fidelizar a los

clientes, el servicio se orienta a entregar lo mejor en cada ambito.

Considerando todos estos elementos descritos, el disefio de la propuesta de valor

debe dar cuenta de lo siguiente:

51



» Situacion identificada: Las personas quieren celebrar sus cumpleafios
como un invitado mas, es decir, sin tener que estar preocupados de cada
detalle y coordinando los diferentes aspectos que una celebracion de este

tipo implica.

= Soluciéon: Empresa que ofrece una solucion integral al organizador del
cumpleanos, preocupandose de todos los aspectos que al organizador le

preocupen, y gestionado a través de un unico proveedor.

= Propuesta de valor (beneficios): Garantizar que el organizador del
cumpleafnos podra disfrutar de la celebracion sin preocuparse de los
detalles. Donde el foco de la propuesta de valor esta en la conveniencia,
orientando a hacerle la vida mas facil a nuestro cliente, simplificando las
actividades que estos deberian realizar por su cuenta. En la novedad,
donde se contara con servicios poco explotados en el mercado actual. Y en
la calidad y desempeino, donde se buscara brindar un servicio de alto
estandar para aprovechar la experiencia de compra para fidelizar al cliente

y buscar la recomendacion en sus circulos de contactos.

De esta manera, la propuesta de valor sera: “Celebra tu cumpleanos en tu

hogar y disfruta como un invitado mas.”

Para dar vida a esta propuesta de valor, se utiliza en Modelo Canvas para
describir los aspectos claves que permitiran hacer llegar la propuesta de valor al

segmento objetivo, detallando como la empresa crea, entrega y captura el valor.
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llustracion 31: Modelo Canvas.
Propuesta de Valor

Nna N AV
Socios Claves Actividades Claves Propuesta de Valor Relacién Cliente Clientes
Empresas Integracion de .
banqueteras. servicios propiosy Relauonles Hombresy
socios claves. Celebra tu ;;e;s.on;i €s mujeres, mayores
edicadas. o
Empresas de - de 18 afios,
arriendo de Solucion de cum pleanos en » pertenecientes al
mobiliario para incidencias durante el tu hogar y Co-creacidn. GSEABC1y(C2, que
eventos. servicio. . quieran celebrar su
—"" | disfrutacomoun ————x<| cumpleafiosenun
Staffartistas. Recursos Claves invitado mas Canal hogar ubicado en
Party Planner L"-.’ Barnechea,
Dj + amplificacion entrenado (relacién Venta directa: a Vitacura, Las
directa con clientes) través de party Cond.es, L
Party Bus Santiago. planner, web y Providencia, Nufioa
mol;ile o La Reina.
Transporte. ’
\. J\ J 7\ J N\ J
Estructura de Costes Fuentes de Ingreso Venta de Servicio

Principalmente costos variables. .
integral para celebrar

cumpleafios.

Fuente: Elaboracion Propia.

Para operativizar la propuesta de valor descrita, la empresa ofrecera a los clientes
mix de servicios predisenados, permitiendo también contratar servicios adicionales

a estos mix, o bien, disefiar su propio mix.

De acuerdo a lo identificado en la investigacion de mercado®, donde los
potenciales clientes muestran sus mayores preferencias por contratar un servicio
que les resuelva las necesidades de alimentacion, aseo post evento y musica,
incorporando también los servicios de entretencién con mas altas preferencias, los

mix predisefiados son los siguientes:

% |nformacion obtenida a partir de investigacién de mercado de elaboracién propia.
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llustracion 32: Mix de Servicios

menu light + aseo + musica envasada menu cldsico + aseo + musica envasada
Elige entre: Elige entre:
Juegos de Magia Karaoke
Cantante Juegos de Magia
Animador y Juegos Grupales Cantante

Animador y Juegos Grupales

Consulta por servicios adicionales Consulta por servicios adicionales

menu premium + aseo + musica envasada
Elige entre:
Juegos Flippers y Arcade
DJ + amplificacion
Karaoke

Juegos de Magia

Cantante
Animador y Juegos Grupales

Consulta por servicios adicionales

Fuente: Elaboracion Propia.

También se brindara la alternativa a los clientes para contratar los siguientes
servicios adicionales, asi como de armar sus propios packs. Los precios de los
servicios adicionales no estaran publicados y deberan consultarse directamente al
Party Planner, dado que dependen fuertemente del nimero de personas para los

que se contrate, asi como de otras variables.
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llustracion 33: Otros Servicios a Ofrecer

servicios Adicionales L Amawmi |

Entretencidén: men light / clasico /premium
Degustacion de vinos aseo
Decoracion tematica y accesorios para invitados musica envasada
Pack de disfraces para tu fiesta
Paseo en Party Bus Entretencion
Juegos Flippers y Arcade
Otros: DJ + amplificacidn
Barra libre Karaoke
Vajilla Juegos de Magia
Garzones { barman / asadores Cantante y mas

Carpas / mesas [ sillas / otros

Consulta por otros servicios

Fuente: Elaboracion Propia.

En general, para una celebracion de 20 personas, el precio de cada mix sin incluir

servicios adicionales se detalla en el siguiente cuadro:

llustracion 34: Costo Mix

Precio unitario Precic 20 personas

9.930 199,500
14.990 299.800
MK 3 25,990 519.800

Fuente: Elaboracion Propia.

Distribucion del Servicio

Basado en el estudio de mercado realizado, la plaza de distribucion del servicio de
celebraciones sera el area conformada por las comunas de Las Condes, Vitacura,

Lo Barnechea, La Reina, Nufioa y Providencia.

Con el objetivo de facilitar la distribucién de los servicios descritos en la propuesta
de valor y controlar los costos iniciales de la empresa, durante el primer afio se

considera exclusivamente la venta directa, donde el objetivo a cumplir sera:

e Recolectar informacion del consumidor y sus necesidades (pre-venta, venta
y post-venta).

e Entregar informacién de los servicios ofrecidos.

e Promocionary generar demanda.

e Permitir la cocreacion del servicio.
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e Permitir la venta del servicio.
En este contexto, se toman las siguientes las decisiones respecto a:

e Profundidad del canal: Directa, es decir, que no habra venta por medio de
intermediarios.
e Amplitud del canal: Exclusivo, donde el consumidor so6lo podra contratar los

servicios a través de canal web, mobile y Party Planner.

Para el canal web se establecera un sitio propio de la empresa, asi como banners
en sitios web relacionados con el negocio de las celebraciones de cumpleafios y
en sitios de transacciones comerciales altamente visitados. Donde, la funcién de
los banners es redirigir al posible cliente hacia el sitio propio de la empresa, donde
existe un entorno enfocado en generar un vinculo entre éste y la empresa para
facilitar la venta del servicio. En especifico el sitio de la empresa sera un ambiente
interactivo que permita satisfacer las necesidades del cliente y cerrar el proceso

de venta, si el cliente asi lo desea.

Por otra parte el canal mobile, tendra similares caracteristicas al sitio propio de la
empresa, con la diferencia de que estara optimizado para generar un uso
amigable desde el Smartphone.

Finalmente, el Party Planner y su equipo como canal de distribucion, cumpliran la
mision de brindar una atencion personalizada al cliente, incluyendo una asesoria
respecto de los servicios que mejor se adecuan a sus necesidades y permitiendo

cerrar en proceso de venta.

3. Estrategia Comunicacional
La estrategia comunicacional es otro de los aspectos claves para esta empresa,
dado que a través de ella sera en primer lugar como se dara a conocer, y en
segundo lugar, como presentara su propuesta de valor al segmento obijetivo,

definido en la estrategia.

En este contexto, el objetivo del plan comunicacional inicial sera generar

conciencia de marca y de la propuesta de valor en el segmento objetivo, para
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alcanzar el 3% del mercado potencial en los primeros 6 meses. Con una meta de

efectividad en la venta del 1%.
El publico objetivo de este plan comunicacional seran:
= Clientes Potenciales, pertenecientes al segmento objetivo.

» Personas influyentes (pueden no comprar, pero influyen en las decisiones

de compra de otros).

Donde el mensaje que se buscara difundir, estara enmarcado en la propuesta de

valor: “Celebra tu cumpleafios en tu hogar y disfruta como un invitado mas

orientado bajo el siguiente posicionamiento:

“Para hombres y mujeres del sector oriente de Santiago que quieran sentirse
como un invitado mas en su propio cumplearios, PartyClick es el servicio de
cumplearios que hace que te olvides de la organizacion de tu celebracion, porque

lleva a tu casa todo lo que necesitas para disfrutar de una velada inolvidable.”

En concreto, el plan comunicacional se realizara a través de una empresa externa,
debido a que cuentan con mayores capacidades y habilidades que PartyClick en
este ambito. Donde se destinara un presupuesto anual de 8 millones para el
primer afio (a fin de cubrir también los gastos asociados a desarrollo de imagen y
web) y de 5 millones para los afios siguientes, al que se asociaran objetivos
medibles definidos anualmente, para poder evaluar el desempeio de la empresa a

contratar, y definir asi la continuidad con esta empresa u otra del rubro.

Este plan estara enmarcado en el siguiente mix promocional:
= Publicidad: Expresiva.

= Promocion de Ventas: Comunicacion Online (web, banner, aplicacion

mobile, clip, link) y testimonial (web y redes sociales).
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= Venta personal (Party Planner): Cultivadora, en busqueda de la

viol f

En todos estos elementos se buscara apuntar a la experiencia del cliente al vivir el

fidelizacion.

servicio, es decir, hacia los elementos emocionales y racionales que hacen

distintiva la propuesta de valor de PartyClick.
Dentro de los elementos racionales, se visualizan:

= Pagar por un servicio integrado, y sélo preocuparse por disfrutar.
» Un solo proveedor se encargara de todo.
» El esfuerzo y costo del cliente de hacerlo por si mismo es mayor versus

contratarlo a PartyClick.
Dentro de los elementos emocionales, se buscara construir:

=  Diversion.

= Status.

= Sofisticacion.

4. Lineamientos de Implementacion

PartyClick se define como una empresa que integra un conjunto de servicios
tomandolos de otros proveedores, en este sentido su actividad no estara enfocada
en producir por si misma los servicios y bienes asociados a ofrecer, sino que
administrara directamente aquellos aspectos que sean claves y distintivos para la

operacion del negocio, y el resto lo proveera a través de alianzas estratégicas o
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servicios externalizados. En el siguiente cuadro se identifican los principales

elementos que requiere PartyClick para su operacion, clasificada por ambito de

generacion.
Cuadro 14: Ambitos de Gestién
Ambitos Internos Alianzas Estratégicas Ambitos Externos
= Personal clave para la gestion = Empresas banqueteras. = Adquisicion  de  insumos
y operacion del negocio. necesarios para la celebracion

= Empresas de arriendo de de cumpleanos.
= Personal a honorarios para mobiliario para eventos.
servicios de cumpleanos
(aseadores, garzones ® Proveedores de servicios de
independientes, y otro personal entretencion.
independiente).
= Staffartistas independientes .
= |nduccién y capacitacion del
personal que se relaciona con = Dj +amplificacion
nuestros clientes.

Fuente: Elaboracion Propia.

Ambitos Internos

Para abordar los ambitos internos PartyClick se estructurara considerando los
cargos de Jefe Comercial, Party Planner, Staff Party Planner y Staff honorarios,
todos bajo la dependencia del Jefe Comercial, quien sera el responsable de

reportar a los duefios de PartyClick. A continuacion organigrama de PartyClick.

llustracién 35: Organigrama PartyClick

Duefios Jefe Comercial

Party Planner Ll

Planner

Fuente: Elaboracion Propia.

» Jefe comercial: Profesional con conocimientos de administracion y finanzas,

sera el encargado de la direccidon de la empresa y llevara la relacién con el
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personal interno y proveedores. Tomara las decisiones de financiamiento

de PartyClick en conjunto con los duerios.

Party Planner: seran los responsables de la organizacion y ejecucion del
servicio contratado por el cliente, encargandose de todas las
coordinaciones requeridas, y de resolver las necesidades del cliente con
maxima oportunidad.

Seran la cara visible de PartyClick frente al cliente. Deberan contar con
habilidades orientadas a la comunicacién, el buen lenguaje, la resolucién de
problemas, entender las necesidades del segmento objetivo y tener un
aspecto impecable.

Staff Party Planner. Son personal de apoyo al Party Planner, que se
incorpora a PartyClick en su etapa de crecimiento (tercer ano), para apoyar
las actividades del Party Planner, y el numero de puestos sera de caracter
variable. Su rol sera cooperar en la organizacion y ejecucion del servicio
contratado por el cliente. Estaran bajo la dependencia jerarquica del Jefe
Comercial, pero en su labor diaria trabajaran conjuntamente con los Party
Planner y deberan seguir los lineamientos que estos definan. Al igual que
los Party Planner, deberan tener un aspecto impecable, ya que en
ocasiones deberan interactuar con el cliente, siendo la imagen de la

empresa.

Staff Honorarios. Se trata del staff independiente al cual recurrira PartyClick
para satisfacer necesidades de aseo y servicios de entretencibn como
magos, cantantes, animadores, entre otros. No tendran relacion de
dependencia de la empresa, sino que formaran parte de un staff que
trabajard a medida que se requieran sus servicios. El Jefe Comercial,
tendra la relacién contractual y de pago, encargandose de mantener una

base estable para atender las necesidades de los clientes. No obstante lo
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anterior, los Party Planner podran contactarlos y realizar las coordinaciones

de manera de satisfacer las necesidades de los clientes.

El personal estable de PartyClick, es decir, el Jefe Comercial y los Party Planner,

tendran una remuneracion mensual fija, tal como se detalla a continuacion:

Cuadro 15: Remuneraciones Empleados Fijos

N° de puestos Remuneracion bruta
Jefe comercial 1 1.560.000

Party planner 2 1.040.000

Fuente: Elaboracion Propia.

El personal de Staff Party Planner, recibira honorarios de acuerdo a las labores
desempefiadas en el mes, donde de efectuar apoyo durante todo el mes obtendra
la remuneracion detallada en el siguiente cuadro:

Cuadro 16: Remuneraciones Variables

N° de puestos Remuneracion bruta
Staff party planner 3 520.000

Fuente: Elaboracion Propia.

El personal de Staff a Honorarios, que sera requerido de acuerdo a los eventos
que contraten los clientes, tales como aseo, magos, cantantes y otros, los que de
acuerdo al numero de invitados del evento contratado se requerira de 1 0 mas.

Los detalles del pago por evento seran los que se indican a continuacion:

Cuadro 17: Personal Externo

Staff Pago por evento

Aseador 10.000
Garzon 15.000
Barman 15.000
Anfitrign 15.000
Maitre 15.000
Animador 20.000
Mago 30.000
Cantante 30.000

Fuente: Elaboracion Propia.
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Por otra parte, los servicios de contabilidad que requiera PartyClick seran
contratados de manera externa estimando un costo anual de $720.000 de acuerdo
a los precios de mercado.

Alianzas Estratégicas

Las alianzas estrategias con proveedores, surgen de la definicion del negocio de
PartyClick de integrar los servicios que de manera independiente ofrecen
diferentes proveedores, para ofrecer al cliente una solucién integral de sus
necesidades al momento de realizar su celebracion de cumpleafos. En razén de
ello, se identifican proveedores que por las preferencias de los clientes
identificadas a través de la investigacion de mercado, son fundamentales de
generar para poder dar solucién a las necesidades de los clientes. Asi los
proveedores con los que se hace necesario generar alianzas se pueden

categorizar en:

= Empresas de banqueteria.
= Empresas de servicios de entretencion especificos y artistas
independientes.

= Empresas de mobiliario para eventos.

Estas alianzas estratégicas, buscan asegurar la disponibilidad del servicio para los
mix que ofrecera PartyClick a sus clientes, buscando ademas obtener precios
preferenciales justificado por las compras por volumen que hara PartyClick a sus
socios estratégicos. Para los servicios de banqueteria se espera alcanzar
descuentos por volumen de hasta un 7%, mientras que en servicios de
entretencion y mobiliario para eventos®’, confirmado por un menor numero de

proveedores, se espera obtener descuentos de hasta un 5%.

Estos descuentos permitiran ampliar el margen para la obtencion de utilidades,
que PartyClick en un inicio traspasara en parte a sus clientes, a fin de que ellos

puedan visualizar la ventaja que tienen de contratar un evento con PartyClick
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versus realizarlo por si mismos. Los costos para PartyClick de contratar servicios

con proveedores estratégicos seran los siguientes:

Cuadro 18: Precio Insumos

Precio con 7% de descuento

menu light
menu cldsico
mend premium

2,730
4.650
8.270

Precio con 5% de descuento

cantante

juegos de magia / ilusidn

animador(a) y juegos grupales

karacke

juegos flippers y arcade (1 cada 10 personas)
DJ + amplificacidon

degustacion de vinos

decoracion temadtica y accesorios para invitados
pack de disfraces para tu fiesta

paseo en party bus

28.500
28.500
28.500
76.000
133.000
142,500
190.000
190.000
237.500
285.000

Fuente: Elaboracion Propia.

V. Evaluacion Econémica

En el siguiente apartado se presenta una proyeccién de los flujos del negocio,

considerando todos los elementos descritos a lo largo de este documento, a fin de

entender la factibilidad econdmica de realizar este emprendimiento.

1. Proyeccioén de ventas

Dado que se trata de una empresa que ofrecera un servicio nuevo en la industria

local, se considera que las ventas del servicio se incrementaran de manera

gradual hasta alcanzar la estabilidad de acuerdo al ciclo de vida.
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llustracion 36: Ciclo de Vida

Madurez

Crecimineto

Ventas

Tiempo

Fuente: Administracion Estratégica y Politica de Negocios. Thomas L. Wheelen.

La empresa PartyClick defini6 como meta de su plan de comunicacion, el generar
conciencia de marca y el servicio en el segmento objetivo, alcanzando el 3% del
mercado potencial (637.052) en los primeros 6 meses. En este contexto se realiza
el supuesto de que el 1% de las personas en quienes se genera conciencia de
marca y servicio, lo contrataran durante el primer afio de vida de la empresa,

obteniendo 191 contrataciones.

Por otra parte, dada la importancia estratégica que representa para PartyClick
entregar un servicio de calidad para la fidelizacién de clientes, se trabaja sobre el
supuesto de que el 100% de quienes contraten el servicio en el afio 1, volveran a
hacerlo al menos una vez mas en el afo 2, y que debido a su alto nivel de
satisfaccion con el servicio lo recomendaran en sus circulos cercanos, lo que
potenciado con el plan de comunicacién del afio 2, permitira aumentar en un 60%
las contrataciones respecto del afio anterior. En esta misma linea, para los afos
siguientes (3 en adelante), se espera mantener las contrataciones alcanzadas el
afio anterior, y generar un crecimiento en base a la efectividad del plan de

comunicacion y las recomendaciones de los clientes satisfechos. En cuadro
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siguiente se indican en detalle los contratos anuales hasta el afio 5, asi como el

crecimiento respecto al afio anterior y el porcentaje de penetracion en el mercado

potencial.
Cuadro 19: Volumen de Ventas

SUPUESTO 2015 2016 2017 2018 2019
Ciclo de vida introduccion crecimiento crecimiento crecimiento madurez
Contratos
meta anual 191 306 459 642 835
promedio mensual 16 25 38 54 70
promedio semanal 4 [ 10 13 17
crecimiento (base afio anterior) 100% 60% 50% A0% 30%
% penetracidn mercado potecial 0,030% 0,048% 0,072% 0,101% 0,131%

Fuente: Elaboracion Propia.

Para estimar el valor en pesos asociado a cada contrato de servicios, se considera
la disposicion a pagar (por persona) de los potenciales clientes obtenida a través
de la investigacion de mercado, donde se obtuvo las disposiciones a pagar
indicadas en el cuadro de la izquierda. No obstante, dado que dentro de las
directrices estratégicas esta la novedad y la calidad, PartyClick para cumplir con
esa promesa solo ofrecera servicios desde $9.990 por persona, dada la estructura
de costos que se analizara mas adelante. Como resultados, y a fin de distribuir de
consistentemente la disposicién a pagar por servicio, el tramo de $6.500, se

agrupé con el tramo de $9.990, como se observa en el cuadro de la derecha.

Cuadro 20: Disposiciéon a Pagar de Clientes Potenciales

Disposicion a pagar distribucion Disposicion a pagar distribucion
(promedio) % (promedio) %
4 6.500 28% $9.990 40%
59.990 12% 514.990 25%
$14.990 25% 525.990 35%
525.990 35%

Fuente: Elaboracion Propia.
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Siguiendo la misma légica, se consideraron los resultados de la investigacion de
mercado respecto al numero de invitados que consideraban los potenciales

clientes en sus celebraciones, obteniendo la siguiente distribucion:

Cuadro 21: N° Invitados Promedio

N° invitados distribucion
{promedio) %o

20 personas 12%

30 personas 65%

40 personas 13%

50 personas 10%

Fuente: Elaboracién Propia.

Asi, se procedio a cruzar la informacién de la disposicidén a pagar y el numero de
invitados de los potenciales clientes, tomando como base muestral los 191
contratos del afio 1, obteniendo una estimacion de ingresos por ventas por

$103.070.245, como se desprende del siguiente cuadro:

Cuadro 22: Ventas Ano 1

N°® Contratos ANO 1

Disposicion a pagar

M® invitados 519.990 514.990 525,990 Totales

20 personas 9 6 8 23
30 personas 50 a1 43 124
40 personas 10 & 9 25
50 personas 8 5 7 19
Totales 76 43 66 191

S Contratos ANO 1

Disposicidn a pagar

M® invitados 59,990 514.990 525.990 Totales
20 personas 1.831.7606 1.735.937 4,138,483 7.706.187
30 personas 14.883.102 14.104.485 33.625.178 02.612.766
40 personas 3.968.827 3.761.196 8.966.714 16.696.737
50 personas 3.816.180 3.616.535 8.621.841 16.054.555
Totales 24,499,876 23.218.153 33.352.216 103.070.245%

Fuente: Elaboracion Propia.

Para los afos siguientes se obtiene la estimacion de ventas de la misma manera

que el afio 1, considerando como base muestral para cada ano los contratos
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estimados como meta anual de acuerdo al crecimiento del negocio, tal como se

observa a continuacion:

Cuadro 23: Ventas afnos 2 a 5.

N° Contratos ANO 2

Disposicion a pagar
M® invitados 59,990 514,990 525.990 Totales
20 personas 15 10 13 38
30 personas 83 52 72 207
40 personas 17 10 14 41
50 personas 13 8 11 32
Totales 128 81 111 319

Disposicion a pagar
M® invitados 59,990 514,990 5 25.990 Totales
20 personas 3.059.338 2.899.287 £.911.917  12.870.542
30 personas 24.857.118  23.556.706  56.159.329 104.573.153
40 personas 6.628.565 6.281.788  14.975.821  27.886.174
50 personas 6.373.620 6.040.181  14.399.828  26.813.629
Totales 40.918.640  38.777.962  92.446.895 172.143.498

N° Contratos

N invitados

20 personas
30 personas
40 personas
50 personas
Totales

N® invitados

20 personas
30 personas
40 personas
50 personas
Totales

59.990

24
133
27
20
204

$9.990

4.891.104
39.740.220
10.597.392
10.189.500
65.418.516

% Contratos ANO 3

Disposicion a pagar
514.930 525.990
15 21
84 115
17 23
13 18
129 177
Disposicion a pagar
¢14.990 ¢25.990
4.635.224 11.050.401
37.661.192  89.734.507
10.042.984 23.942.535
9.656.716 23.021.6638
61.996.115 147.799.111

Totales

61
332
66
51
510

Totales

20.576.728
167.185.918
44,582.912
42.868.184
275.213.743
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N° Contratos ANO 4
Disposicion a pagar
M® invitados 59,990 514.990 525.990 Totales
20 personas 26 16 23 65
30 personas 141 &89 122 352
40 personas 28 18 24 70
50 personas 22 14 19 54
Totales 216 137 188 541
Disposicion a pagar
M" invitados 519.990 514.990 525,990 Totales
20 personas 5.188.4006 4.916.972 11.722.092 21.827.471
30 personas 42.155.802 39.950.401  95.241.996 177.348.200
40 personas 11.241.547 10.653.440 25.397.866  47.292.853
50 personas 10.809.180 10.243.693 24.421.025  45.473.897
Totales 69.394.936 685.764.507 156.782.979 201.042.421
N° Contratos ANO 5
Disposicion a pagar
M® invitados 59,990 514.990 525.990 Totales
20 personas 28 17 24 69
30 personas 149 94 129 aj2
40 personas 30 19 26 74
50 personas 23 14 20 57
Totales 229 145 199 573
Disposicion a pagar
M" invitados 519.990 514,990 525,990 Totales
20 personas 5.495.299 5.207.810  12.415.450  23.118.560
30 personas 44.649.306  42.313.456 100.875.534 187.838.297
40 personas 11.906.432  11.283.588  26.900.142  50.090.212
50 personas 11.448.540 10.849.604 25.865.522  48.163.666
Totales 73.499.627  69.654.459 166.036.649 309.210.734

Fuente: Elaboracion Propia.



En resumen se estiman los siguientes ingresos por ventas para los primeros 5

afnos de operacion de PartyClick:

Cuadro 24: Resumen Ingresos por Ventas

Ingresos por venta 102.070.245 172,143,498 275.213.743 291.942.421 309.210.734

Ventas PartyClick

500.000.000

400.000.000
309.210.734

/_2?5.213.?45 2918824z

1721434588

300.000.000

Ventas s

200.000.000

100.000.000 / 103.070.245

afio0 afio 1 afio 2 afio 3 afio 4 afio 5

Fuente: Elaboracion Propia.

2. Partidas de Costos y Gastos
Para la operacion del negocio, PartyClick al igual que toda empresa tiene diversas

partidas de egresos, los que para mayor simplicidad se describiran bajo los

siguientes conceptos:

= Costos variables.

» Costos de administracion y ventas.
» (Gastos operacionales.

» Inversiones y depreciacion.

Dentro de los costos variables se reconocen 2 conceptos, los costos variables
directos y los costos variables indirectos. Al hacer referencia al primero de ellos,
se consideran aquellos que estan directamente relacionados a la entrega del

servicio y a los productos que lo acompafian. Se integran por los siguientes items:
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= Servicio de alimentos.
= Servicio de aseo.

= Servicios de entretencion.

El detalle de estos servicios dependera del mix de producto al que esté asociado.
De esta forma los mix base tienen los siguientes costos asociados por persona

(considerando el costo total sobre 20 personas):

Cuadro 25: Costo Promedio Mix

Costo promedio Pesos (5)
MIX1 base l+entrencion 1 4,715
MIX 2 base 2+entrencion1a2 7.810

MIX 3 base3+entrencion 1,263 13.212

Fuente: Elaboracion Propia.

Los costos anteriores consideran dos conceptos, el primero es un concepto de
‘base”, donde se incluye el tipo de menu mas el servicio de aseo y musica
envasada. Y el segundo, incorpora el servicio de entretencidon, que se constituye

de los items que son de costo similar.

Cuadro 26: Costos de Insumos Mix

Costo promedio Costo unitario pesos
base 1l menu light + aseo + musicaenvasada  3.290
base 2 menuclasico + aseo + musicaenvasada 5.150
base 3 menu premium + aseo + musicaenvasada 8.870

Entretencion Costo unitario pesos

1 1.425
1+2 2.660
1+2+3 4.342
4 9.500

5 14.250

* El coste unitario, corresponde a una
ponderacion del costo unitario de cada item del
grupo por la preferencia de los clientes
resultado de la investigacion de mercado
**Entretencion 4 y 5 son adicionales, no
formando parte de los mix bases.

Fuente: Elaboracion Propia.
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El detalle de los servicios de entretencion agrupado por costos se visualiza en el

siguiente cuadro:

Cuadro 27: Costo Entretencion

Entretencion Costo unitario pesos

1 cantante 1.425
1 juegos de magia / ilusidn 1.425
1 animador({a) y juegos grupales 1.425
2 karaoke 3.800
3 juegos flippers y arcade (1 cada 10 personas) 6.650
3 DJ + amplificacion 7.125
4 degustacion de vinos 9.500
4 decoracidn temdtica y accesorios para invitados 9.500
5 pack de disfraces para tu fiesta 11.875
5 paseo en party bus 14.250

*Costo unitario, considerando el costo total en 20 personas.

Fuente: Elaboracion Propia.

Respecto a los costos variables indirectos, se considera el personal que formara
parte del staff de apoyo de los party planner, contratado a honorarios a partir del
afio 3, dado que se espera un incremento importante en la venta de servicios. Los

costos asociados a este item se observan en el cuadro a continuacion:

Cuadro 28: Remuneraciones Variables

Staff party planner 1 extra 2 extra 3 extra
Remuneraciones variables (honorarios en ) 6.240.000 9.360.000 14.040.000

Fuente: Elaboracion Propia.

En cuanto a los costos de administracion y ventas, se incluyen los siguientes

conceptos:

= Plan comunicacional.
= Remuneraciones.

= Arriendo bodega.

= Arriendo oficina.

= Otros gastos.
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Cuadro 29: Costos de Administracion y Ventas

afio 1 afio 2 afio 3 afio 4 afio 5
Administracion y Ventas 55.160.000 54.572.000 61.223.960 64.365.079 67.634.991
Plan comunicacional 8.000.000 5.000.000 5.000.000 5.000.000 5.000.000
Remuneraciones 44 400.000 45.752.000 47.103.960 48.517.079 459972.5491
Arriendo bodega a960.000 9&0.000
Arriendo oficina 4 B00.000 4 B00.000 4 B00.000
Otros gastos 1.800.000 2 BED.0DO 4.520.000 &.048.000 7.862.400

Fuente: Elaboracion Propia.

Los costos reflejan la estrategia de PartyClick respecto del plan comunicacional,
que busca generar y mantener un posicionamiento de marca en el segmento. Lo
mismo ocurre en el caso de las remuneraciones del personal clave, dado que
seran quienes mantenga la relacién directa con el cliente y la cara visible al
momento de fidelizar, se busca tener una remuneracion atractiva y mantener una

baja tasa de rotacion.

Se observa también, el ahorro de costos en infraestructura, dado que no es algo
clave para la operacion del negocio, reflejado en los costos, donde se observa que
en los primeros afios se dispone de una bodega, y recién en el afio 3 se dispondra

de una oficina, debido a que espera un incremento en las ventas.

Finalmente, el costo de los otros gastos refleja una caja disponible mensual de
$100.000.- el primer afio, por conceptos combustible extra, cotonas de aseo y
otros gastos que pueden surgir de la operacion, considerando un incremento anual

de acuerdo al crecimiento anual de ventas.

Cabe destacar en el desglose de las remuneraciones del personal estable de
PartyClick, incorpora un incremento anual del 3% de acuerdo a la meta de

inflacion del Banco Central.

Cuadro 30: Remuneraciones

Remuneraciones 44.400.000 45.732.000 47.103.960 48.517.079 49.972.591
Jefe comercial (1) 18.720.000 19.281.600 19.860.048 20.455.849 21.0689.525
Party planner (2) 24.,960.000 25.708.800 26.480.064 27.274.466 28.092.700
Servicios de contabilidad 720.000 741.600 763.848 786.763 810.360
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Pasando al siguiente item de egresos, otros gastos operacionales, existen dos
partidas. La primera, corresponde al arriendo de vehiculos, que considera el uso
de estos 3 dias por semana. La alternativa de arrendar fue preferida al leasing
operativo por presentar un ahorro cercano al 10%. Y la segunda contempla un
seguro por danos a la propiedad y bienes de clientes®, debido a la importancia
para PartyClick de proteger a sus clientes ante eventuales deterioros a causa de la
prestacion de servicios. Este seguro implica una prima anual UF 131 + IVA, con
una cobertura de hasta UF 10.000%.

Cuadro 31: Gastos Operacionales

Gastos Operacionales ano 1 ano 2 ano 3 ano 4 ano 5

Total 8.511.055 B.628.147 13.356.751 18.088.974 18.216.923
Costo total arriendo 4.608.000 4.608.000 9.216.000 13.824.000 13.824.000
Arriendo 1 4 608.000 4. 608.000 4 608.000 4. 608.000 4 608.000
Arriendo 2 4 608.000 4. 608.000 4 608.000
Arriendo 3 4. 608.000 4 608.000
Costo seguro dafios 3.903.055 4.020.147 4.140.751 4.264.974 4.392.923

Fuente: Elaboracién Propia.

El ultimo item de egresos corresponde a inversiones y depreciaciones. Para iniciar
su operacién PartyClick requiere una inversion inicial donde se incluye la compra
de discos duros externos que permitiran la entrega del servicio de musica
envasada, asi como del respaldo de la informacion de la empresa, y el resto
corresponde a capital propio para la operacion del ano 1. En el afo 3, donde se
espera que la empresa haya crecido se considera una segunda inversion, en

articulos para armar la oficina donde se comenzara a operar a partir de ese ano.

% Cotizacion de seguro en Liberty, cobertura de riesgo cubre las indemnizaciones a que el
Asegurado se vea obligado a pagar por responsabilidad civil extracontractual a raiz dafios
materiales a las cosas de propiedad de un tercero. También se cubren los gastos de defensa
judicial en procesos civiles que puedan afectar la responsabilidad civil del Asegurado, todo lo
anterior bajo los términos descritos en las Condiciones Generales. MONTO ASEGURADO: UF
10.000.

% Para reflejar el incremento del valor UF en los diferentes afios, la prima anual en pesos (al
28/10/2014) se reajusto en términos de un IPC estimado del 3%, de acuerdo a la meta de politica
monetaria del Banco Central.
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En consecuencia, la partida de depreciaciones sera acotada, debido a la baja

inversion en capital fisico.

Cuadro 32: Inversién y Depreciacién

afio 1 12.566.376
afio 3 1.560.000
Inversidn Costo ($) Vida util (afios) Valor residual Depreciacion
aiio 1 aiio 2 aiio 3 aiio 4 aiie 5
Afio 1 12.566.376 12.454.376 56.000 56.000 - -
Capital propio 12.398.376 12.398.376
6 discos duros externos 168.000 3 1] 56.000 56.000 56.000
Afio 3 1.560.000 324.000 324.000 204.000
3 pc 600.000 0 150.000 150.000 150.000
2 impresora 240.000 2 L] 120.000 120.000
3 escritorios 500.000 10 0 50.000 50.000 50.000
& sillas 120.000 5 ] 24.000 24.000 24.000
articulos oficina 300.000
Inversidn total 14.126.376 12.454.376 56.000 380.000 324.000 204.000

Fuente: Elaboracion Propia.

3. Flujo de Caja
De acuerdo a las estimaciones de ingresos y egresos detalladas en los puntos
anteriores, se construyo el flujo de caja para los primeros 5 afios de operacién de

PartyClick, el que se observa en la pagina siguiente.
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Flujo de Caja PartyClick

Cuadro 33: Flujos de Caja

Ingresos por ventas 103.070.245 172.143.498 275.213.743 291.942,421 309.210.734
Costos variables directos 51.797.566 86.510.070 138.307.636 146.714.570 155.392.697
Costos variables indirectos 0 0 6.240.000 9.360.000 14.040.000
Margen de explotacidn 51.272.679 85.633.428 130.666.107 135.867.851 139.778.028
Costos de administracion y ventas 55.160.000 54.572.000 61.223.960 64.365.079 67.634.991
Otros gastos operacionales 8.511.055 8.628.147 13.356.751 15.088.974 18.216.923
Capital de trabajo 12.398.376
Margen operacional -0 22.433.281 56.085.395 53.413.798 53.926.123
Depreciacidn 56.000 56.000 380.000 324,000 204,000
Margen antes de impuesto -56.000 22.377.281 55.705.395 53.089.798 53.722.123
Impuestos 1] 5.370.547 13.926.349 13.272.449 13.430.531
Margen Neto -56.000 17.006.733 41.779.047 39.817.348 40.291.593
Depreciacion 56.000 56.000 380.000 324.000 204.000
Inversion -12.566.376 V] o -1.560.000 o o
Flujo Neto de Caja -12.566.376 -0 17.062.733 40.599.047 40.141.348 40.495.593

VAN (10,47%) 503.794.283

TIR 95%

Valor residual 422.268.953

perpetuidad con crecimiento de: 0,88%




4. VANyYTIR

Para determinar el VAN y la TIR del negocio, en primer lugar se determino la tasa

de descuento a través del modelo CAPM, donde se considero:
R=Rf+p *( Rm-Rf)

Rf: Tasa libre de riesgo, rentabilidad BCP Banco Central.
Rm: Rentabilidad del indice del mercado, IPSA.

B: Riesgo de la industria de entretencion.

Cuadro 34: Variables y Calculo CAPM

BCP-10 (23/oct) 4,48%
IPSA 2014 (22/10) 3.808,67
IPSA 2004 (22/10) 174938
beta (entretencion) 1,66
Rm (10) 8,09%

o u.|'1 , 380867-174938
" 1.749,38 Bt

Rf = 4,48% + 1.66(8,09% — 4.48% ) =1047%

Fuente: Elaboracion Propia.

Por lo tanto, la tasa de descuento a utilizar para el calculo del VAN sera de

10,47%.

Donde al considerar los flujos de los 5 primeros afios, asi como las inversiones a

realizar en el afio 1y 3 se obtiene un VAN positivo de 503.794.283.

Mientras que al calcular la TIR, se obtiene un rendimiento de 95%.



5. Sensibilizacion

En todo negocio una empresa que no vende, es una empresa en problemas. En
esta linea la para una empresa nueva, es vital llegar a los clientes, y por ello es
que el plan comunicacional cumpla los objetivos definidos contribuira fuertemente

al éxito del negocio.

En el plan comunicacional del primer afo, se definié el objetivo de generar
conciencia de marca y de la propuesta de valor en al menos el 3% del segmento
objetivo. En razén de ello se estimo6 que si de este 3% el 1% contrataba servicios
con PartyClick, en el primer afo podrian generarse 191 ventas de servicios.

En el escenario negativo de que las ventas no alcanzaran este 1% sino que un
0,7% y el resto de los factores se mantuviera en las misma condiciones, la
empresa incurriria en flujos negativos los 2 primeros afios de operacion, teniendo

que buscar nuevas fuentes de financiamiento (capital o deuda).

Cuadro 35: Sensibilizacion Flujos de Caja (Ventas)

ARO 2014 2015 2016 2017 2018 2019
Ingresos por ventas 72.192.839 115.508.542 173.262.813 242.567.938 315.338.319
Costos variables directos 36.280.241 58.048.385 87.072.578 121.9501.609 158.472.091
Costos variables indirectos 0 0 .240.000 9.360.000 14.040.000
Margen de explotacion 35.912.598 57.460.157 79.950.235 111.306.329 142.826.228
Costos de administracion y ventas 55.160.000 54.572.000 61.223.960 64.365.079 67.634.991
Otros gastos operacionales 8.511.055 8.628.147 13.356.751 18.088.974 18.216.923
Capital de trabajo 12.398.376
Margen operacional -15.360.081 -5.735.950 5.369.524 28.852.276 56.974.313
Depreciacion 56.000 56.000 380.000 324.000 204.000
Margen antes de impuesto -15.416.081 -5.795.950 4.989.524 28.528.276 56.770.313
Impuestos 0 ] 1.247.381 7.132.069 14.192.578
Margen Neto -15.416.081 -5.795.990 3.742.143 21.396.207 42.577.735
Depreciacion 56.000 56.000 380.000 324.000 204.000
Inversion -24.964.752 0 o -1.560.000 0 0
Flujo Neto de Caja -24.964.752 -15.360.081 -5.739.990 2.562.143 21.720.207 42.781.735

Fuente: Elaboracion Propia.

Esta situacion impactaria a la vez en el VAN y la TIR, los que se reducirian

considerablemente a 443.457.642 y 9%, respectivamente.
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Por lo tanto, se visualiza la importancia de la correcta ejecucién del plan
comunicacional, asi como la correcta definicion de los indicadores de desempefio

con la empresa ejecutora.

Por otra parte si en vez de afectar las ventas de la empresa, los proveedores no
estan dispuestos a negociar descuentos por volumen con Party Click, como se
espera conseguir a través de alianza estratégicas, los flujos de caja si bien se ven
afectados, sobre todo en el afio 1 donde se observan pérdidas, es un impacto
menor comparado con lo que ocurriria si el plan comunicacional no cumple su

objetivo.

En este segundo escenario el VAN y la TIR también se reducen, alcanzando los
406.236.743 y 75%, respectivamente.

Cuadro 36: Sensibilizacion Flujos de Caja (Sin descuentos por volumen)

ANO 2014 2015 2016 2017 2018 2019
Ingresos por ventas 103.070.245  172.143.498  275.213.743  291.942.421  309.210.734
Costos variables directos 55.083.874 91.998.722  147.082.5%6  156.022.911  165.251.623
Costos variables indirectos 0 0 6.240.000 9.360.000 14.040.000
Margen de explotacion 47.986.371 80.144.776  121.891.147  126.559.510  129.919.112
Costos de administracion y ventas 55.160.000 54.572.000 61.223.960 64.365.079 67.634.991
Otros gastos operacionales 8.511.055 8.628.147 13.356.751 18.088.974 18.216.923
Capital de trabajo 12.398.376
Margen operacional -3.286.309 16.944.629 47.310.435 44.105.458 44.067.197
Depreciacion 56.000 56.000 380.000 324.000 204.000
Margen antes de impuesto -3.342.309 16.888.629 46.930.435 43.781.458 43.863.197
Impuestos 0 4.053.271 11.732.609 10.945.364 10.965.799
Margen Neto -3.342.309 12.835.358 35.197.826 32.836.093 32.897.398
Depreciacion 56.000 56.000 380.000 324.000 204.000
Inversion -12.566.376 0 0 -1.560.000 o 0
Flujo Neto de Caja -12.566.376 -3.286.309 12.801.358 34.017.826 33.160.093 33.101.398

Fuente: Elaboracion Propia.
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VI. Conclusiones

Como obijetivo de esta tesis se definieron 2 objetivos:

1. Evaluar la factibilidad técnica, econémica y estratégica para crear empresa
de celebraciones.
2. Definir el mix de servicios que la empresa debe ofrecer para cumplir los
objetivos de rendimiento minimos requeridos.
Respecto al primer objetivo, los resultados del analisis indican que desde el punto
de vista de técnico, existe la factibilidad de crear la empresa, apoyada en una
organizacion de una estructura liviana, orientada a minimizar sus costos fijos,
sobre todo en los primeros afos, y creando una fuerte relacién comercial con sus
proveedores a fin de asegurar la disponibilidad de insumos.
Desde el punto de vista estratégico, es clave el plan comunicacional a través del
cual se comunicara la propuesta de valor al mercado objetivo. Asimismo, es de
relevancia generar en el cliente una experiencia de compra y uso del servicio de
alto valor, buscando afectar tanto los factores racionales como emocionales que
afloran al momento de tomar una decision de compra. Lo anterior, con el objetivo
de crear una relacion de largo plazo con el cliente, logrando a su vez que

recomiende la empresa en sus circulos cercanos.

Desde el punto de vista econdmico, y bajo los supuestos planteados en el analisis,
es factible crear la empresa de celebraciones de cumpleafios, que genera en un
periodo de 5 afios un VAN positivo de 503.794.283, asi como una TIR del 95%.4°

Respecto del segundo obijetivo, el estudio de mercado y analisis econdémico
permitié llegar a 3 mix de servicios que por una parte fueran atractivos para los

clientes, y por otra, que fueran posibles de proveer por parte de la empresa.

Por lo tanto, se dan por cumplidos los objetivos de esta tesis, y se concluye que
existe la factibilidad técnica, econémica y estratégica para crear una empresa de

celebraciones, que por los resultados del estudio seria enfocada en cumpleafos.

“* Tasa de descuento del 10,47%, obtenida a partir del modelo CAPM.
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Anexos

Encuestas de Investigacion de Mercado:
https://docs.google.com/forms/d/166zgPyMa8filgJORHFcRWSAan2PpmWE
2XZ3vETEqagA/viewform

https://es.surveymonkey.com/s/K65T5RF

Medios Digitales:

Arriendo de Vehiculos: http://www.alamedarentacar.cl/tarifas.php

Carey Abogados: http://reformatributaria2014.carey.cl/principales-reformas/

Damodaran online: https://es.scribd.com/doc/49312332/Betas-Damodaran-
Espanol.

Philippi Abogados: http://www.philippi.cl/index.php/proyecto-de-ley-reforma-
tributaria-2014/
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Precio banqueteria:

http://www.exquisito.cl/page2.html
http://fiesta-evento.mercadolibre.cl/MLC-420332774-matrimonios-
graduacion-banqueteria-bautizos-fiestas-etc- JM
http://fiesta-evento.mercadolibre.cl/MLC-420607462-banqueteria-a-
domicilio-cenas-coctel-asados-matrimonios-_JM

Precio cata vino: http://veramonte.cl/tour-y-degustaciones

Precio disfraces:
http://www.bauldefiesta.cl/disfraces/disfracesarriendoanimalesadultos.html

Precio Dj + Amplificacién: http://www.enriquehidalgo.cl

Precio flippers y arcade:
http://www.videostarfox.cl/index.php?option=com content&view=article&id=
51&ltemid=40

Precio karaoke: http://www.karaokemovil.cl/precios.html

Precios restaurant: http://santiago.restorando.cl/restaurantes-en-las-
condes/con-precio-4
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