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INTRODUCCION

La busqueda de ideas y la creacion de nuevos productos y servicios para el sector
turistico ha sido el motor de la idea de negocio que se origina desde la reflexion detenida
y meditada al respecto de una actividad altamente relacionada con el sector del ocio y
turismo como el de la celebracion de eventos festivos y, mas concretamente, todo lo que
tiene que ver con la distribucién de productos para este tipo de acontecimientos, con una
atencion especial para la decoracion de una amplia gama de celebraciones y eventos

asociados al ocio y disfrute que tiene lugar en el sector turistico.

Otra cuestion clave para definir el proyecto, es la experiencia con la que cuenta el
promotor de la idea en el sector de la distribucion de productos para fiestas y, llegar a la
conclusién de que, por los momentos que atravesamos de dificultades de financiaciéon y
ralentizacion del consumo, era prioritario construir una idea de empresa basada en una

estructura de costes minima, sin compromisos financieros demasiado altos.

He tenido el placer y la fortuna de haber sido el responsable comercial para Canarias de
una conocida Franquicia con varias tiendas franquiciadas en el territorio canario. Producto
de esta experiencia personal en el sector comercial de venta de articulos de fiesta, he
podido conocer de manera muy profunda y exhaustiva cuales son sus sistemas y
procedimientos (compras, logistica, distribucion), su comportamiento en costes, margenes
y ventas, cuales son sus mayores dificultades y debilidades, a la vez que me ha permitido
detectar la potencialidad de venta en ciertos nichos de mercado y sectores a los que un
sistema de distribucién estético y estandarizado no puede llegar y en los que esta

actividad aun no parece estar desarrollada convenientemente.

La oferta comercial existente se limita, en su inmensa mayoria, a ofrecer este tipo de
productos a través de establecimientos comerciales o tiendas especializadas. La inquietud
por la busqueda de una nueva oportunidad de negocio y el espiritu critico respecto a lo
gue rodea a este negocio, que resulta muy estandarizado y rutinario, es lo que me motiva
para proponer este ambicioso e innovador proyecto. Su piedra angular sera el servicio de
excelencia mas que un mero ejercicio de venta, aportando asesoramiento directo y
atencién personalizada. La innovacion reside en la colaboracion con las empresas de
manera que se puedan aportar nuevas ideas de eventos festivos, de celebracion y

animacion, siendo la venta de articulos un medio y no el fin dltimo de nuestra actividad.



Todo sera atendido por un equipo de comerciales (socios) sin necesidad de acudir a una
tienda. Por tanto, los dos pilares basicos de la empresa, venta y decoracion, tendran un
marcado cardcter de servicio con varios firmes y decididos objetivos, como son el de
ofrecer un servicio muy profesional de atencion comercial directa con los clientes, quienes
tendran la posibilidad de elegir cualquier producto que se adapte a sus gustos y
necesidades, a un precio muy competitivo, puesto que la naturaleza del proyecto minimiza
al maximo los costes de estructura de la empresa, sin locales comerciales, inversiones en
obra civil ni en stock etc. De toda esta reflexion y analisis inicial surge el Proyecto
“Fiestacan Service S.L.N.E.” Tras el analisis desarrollado en este proyecto, y que a
continuacién procedemos a detallar, podemos afirmar que el objeto del negocio propuesto
es desarrollar un servicio integral de apoyo a los eventos festivos en hosteleria,
incluyendo la distribucion de material y articulos para fiestas. Su actividad se desarrollara
en la Isla de Gran Canaria y nuestros clientes objetivo seran, particularmente, los hoteles
de 4 y 5 estrellas que operan en la Isla de Gran Canaria, especialmente, en el sur de la
Isla. El valor de la oferta que proponemos radica en el precio competitivo de nuestros
productos, comprados directamente a los proveedores, junto a un esmerado servicio de

asesoramiento y atencion al cliente.

1. VIABILIDAD ESTRATEGICA

Evidenciar la sostenibilidad de la oportunidad de negocio a largo plazo y su capacidad de
desarrollo futuro es lo que se pone a prueba en esta parte, especialmente la capacidad de
la iniciativa para adaptarse a las exigencias del sector. La realizacion de un estudio de
mercado debe tener como principal misibn comprender al cliente asi como sus
necesidades y preferencias. Se desarrollara un analisis del sector, del entorno
socioecondmico en el que se pretende desarrollar la empresa, la demanda real y potencial
para el concepto de negocio, asi como la oferta existente y las necesidades que cubren
los productos/servicios que se pretenden ofrecer, el resto de competidores y los
elementos necesarios para la puesta en marcha de la empresa. Este analisis nos
permitira definir el posicionamiento en el mercado y la estrategia competitiva al momento
de la puesta en marcha del negocio. Todo este estudio previo nos ayudara a enfocar
nuestro negocio, el producto/servicio, publico objetivo y ambito geografico a atender

inicialmente.



1.1.- ANALISIS DEL ENTORNO

1.1.1.- Analisis del Entorno General o Macro-entorno

Esta conformado por un conjunto de factores o circunstancias que determinan las reglas
del juego en un momento dado al conjunto de individuos y empresas que desarrollan su
actividad en un ambito geografico determinado. Por lo general, el analista de estas
circunstancias puede echar mano de una sistematica de trabajo extendida para el analisis
del macro-entorno cuyo propoésito es facilitar el reconocimiento del mismo agrupando las
circunstancias que pueden afectar a las empresas en torno a un conjunto de dimensiones
generales, a saber: factores demograficos, econémicos, socioculturales, politico-legales,
tecnoldgicos y ambientales, por citar los de uso mas comun. Es el conocido como analisis

PEST —Politico, Econémico, Social y Tecnoldgico. (Batista 2012).
Factores demograficos

Analizaremos las caracteristicas de la poblacion de referencia para el proyecto,
constituida ésta por individuos y/o empresas que operan en las zonas turisticas de Gran
Canaria. Teniendo en cuenta las especificidades de nuestro proyecto mostraremos las
llegadas de turistas a la Isla de Gran Canaria en los ultimos afios como dato de referencia
genérico, y luego mostraremos el censo de empresas del sector susceptibles de formar
parte del publico objeto de la actividad de nuestra empresa.

A continuacion mostramos la estadistica de turistas llegados a Gran Canaria por motivo
de estancia (véase tabla 1). Podemos observar que hay un nimero muy importante de
turistas que arriban a la Isla (tabla 1), de los cuales, el motivo principal, con un peso

especifico predominante, es el de ocio alcanzando porcentajes de 94% (2011),
95,3%(2012) y 95,7% (2013).

| Tahla 1. TIIRISTAS FN GRAN CANARIA POR MOTIVO DF FSTANCIA

JLOIVIN O)cio/vacaciones ECE  Trabajo Ferssml“ (tros “

2011 3311694 | 3114520 |9408| 136.163 43807 | 132 | 17202 | 0.52
2012 2233847 | 3062456 |9932] 99988 | 309 | 33436 | 103 | 17965 | 056
ACUMULADO 2013 (ENE-MAY) BRBIENIER: 1306139 | 95,06 38953 | 286 | 13725 | 101 | 5216 | 038

Elaboracién propia. Datos extractados de fuente: Frontur (Cabildo de Gran Canaria)
Centrandome un poco mas en el publico objetivo del proyecto empresarial, a continuacion
se muestra en cifras la cantidad de hoteles de 4 y 5 estrellas existentes en la Isla de Gran



Canaria (Tabla 2). Podemos observar como los hoteles de 4 estrellas predominan y

concentran un 83,33% frente a los de 5 estrellas que alcanzan el 16,66% del total.

Tahla 2. HOTFI FSDF 4 Y 5 FSTRFI | AS FN GRAN CANARIA

ESTABLECIMIENTOS HOTELEROS ABIERTOS

hoteles 4 estrellas

hoteles 5 estrellas
TOTAL HOTELES PUBLICO OBJETIVO

Elaboracién propia. Datos extractados de fuente: Istac2013

Factores economicos

Podemos distinguir los de tipo estructural (influyen de forma mas permanente en la
empresa, como el grado de desarrollo econémico de un pais o regibn o de sus
infraestructuras), como coyuntural (variables que determinan en cierta medida los ciclos
econdémicos, como lo son la evolucion de los tipos de interés, la inflacion, el desempleo).
Por tanto, en este apartado analizaremos los principales indicadores de la coyuntura
econdémica de Canarias, datos como la tasa de empleo, de paro, el n° de activos y

ocupados, consumo y evolucion del turismo en las islas.

Gréfico 1. EVOLUCION TRIMESTRAL PIB. CANARIAS Y ESPANA 2009-2013
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Fuente Boces (2013)

Siguiendo los informes y comentarios de Boces 2013, se puede comprobar que en el
primer trimestre del afio, en Canarias el PIB en términos reales decrecié un 1,5% respecto
al mismo trimestre del afio anterior. Para la media anual, la variacién interanual del PIB en
el mismo periodo fue del 2%. Para Canarias, este primer dato de 2013 coincide con el del
altimo trimestre de 2012, por lo que se mantiene constante la intensidad del descenso de
la actividad econdémica. Se observan las diferentes fases por las que ha pasado la
economia canaria y nacional desde el inicio de la crisis, que permite identificar dos
procesos de recesiéon econdémica diferentes (ver grafico 1). En una primera fase, que se

inicia en 2008 y llega hasta el segundo trimestre de 2009, la actividad econdémica fue
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cayendo a tasas cada vez mas elevadas, hasta alcanzar un descenso interanual en
Canarias del 5,3% en dicho trimestre. A partir de entonces, se observa un proceso de
recuperacion, en la que la economia canaria muestra tasas cada vez menos negativas,
volviendo a crecer en el segundo trimestre de 2010, y llegando a alcanzar tasas de
crecimiento de hasta un 2,2% en el segundo trimestre de 2011. Desde ese momento y
hasta el tercer trimestre de 2012, el crecimiento de la actividad econdmica se desacelera
volviendo a tasas negativas en el segundo trimestre de 2012 y alcanzando crecimientos
negativos del -1,9% en el tercer trimestre del afio pasado. Como ya se ha mencionado
anteriormente, en el dltimo trimestre del afio pasado y el primero de este afio, los datos
muestran una cierta estabilizacidon, con tasas interanuales del -1,5%. Para los restantes
trimestre de 2013, y sobre todo para 2014, se espera una mejora de los datos de actividad
econdémica para Canarias. El siguiente grafico nos permite realizar un andlisis historico de

la evolucioén de los distintos sectores econdmicos en los ultimos afios (ver grafico 2).

Grafico 2. FVOI LICION TRIMFSTRAI PIR Y SLIS SFCTORFS PRODLICTIVOS CANARIAS 2009-2013 |
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Fuente Boces (2013)
Por otra parte, y en cuanto a la evolucidon del PIB por sectores, se observa como la
construccion, que esta siendo la rama de actividad mas afectada por la crisis, muestra
una moderacion en el ritmo de caida a medida que se avanza en el ajuste de la capacidad
productiva del sector. Respecto a la industria, los datos muestran que a pesar de que en
2009 sufrié una fuerte caida, fue el sector mas dinamico en el periodo 2010-2011, en los
gue su aportacion al crecimiento de la economia canaria fue muy positiva. En cuanto al
sector primario, muestra una dinamica propia, muy condicionada por aspectos sectoriales,
y no tanto por la evolucion del contexto de la economia general. Finalmente, el sector
servicios, que aglutina mas del 90% de la actividad econdémica en las islas, y que nos
afecta de forma importante, muestra l6gicamente una evolucion muy similar a la ya

descrita anteriormente para la economia en su conjunto, con crecimientos positivos entre



el trimestre 1° de 2010 y el trimestre 1° de 2012, para mostrar tasas de crecimiento

interanuales negativas desde entonces.

En Canarias, tal y como se aprecia en la tabla 3, la tasa de paro aumenta pasando del
28,7% en el aflo 2010 al 29,69% en el afilo 2011 mientras que la cifra de desempleados
en el afio 2011 ascendié a 328.700 personas. Los resultados para el primer trimestre del
afio 2012 son aun mas alarmantes, ya que imputan a Canarias una tasa de paro del
32,28% frente al 24,44% estatal, lo que equivale a 362.300 parados en las Islas. Esto
supone 20.400 parados mas (5,98%) que el trimestre anterior y 49.900 parados mas
(15,98%) que en el primer trimestre de 2011. El paro registrado en Canarias vuelve a
crecer en mayo de 2013, de manera que tras un aumento de 538 parados respecto al mes
anterior (0,2%), el paro registrado se sitla en 296.362 personas, el registro mas alto por el
momento. En términos interanuales se ha producido un aumento del paro en 3.134
personas, lo que representa un incremento del 1,1%. La tasa de variacion interanual,
invariablemente positiva desde finales de 2011, muestra en los ultimos seis meses una

disminucién en la intensidad de crecimiento. (Boces 2013)

| Tahla 3. Tasas de actividad emnlen v narn en Canarias l

IRNGES \

10 20 3 4o MEDIAANUNAL |
2013TASAACTIVIDAD 63,02 | BI.63
4142 | 40,88
2013TASAPARO  [KVIAIRN
PPN VI o 62,57 | B34 | 633 | B2.74 B3.17
PIIPRTEINCTEN 43,07 | 42.22 | 42.01 | 42.08 4233
PIPRTENTO 2228 3314 | 3363 | 32.96 33

6248 | 63.47| B3.2 | b2BE 62,93
446G | 44,08 | 44,08 | 43.28 44,26
28,02 23,76 | 23,33 3033 249,63

Elaboracioén propia. Datos extractados de fuente: Istac2013

La Camara de Comercio de Santa Cruz de Tenerife considera que el descenso del indice
de Precios al Consumo es un sintoma mas de la dificil coyuntura que atraviesan las
pequefias y medianas empresas de Canarias. Segun los datos del Instituto Nacional de
Estadistica, el IPC se redujo en Canarias un 0,7 por ciento en julio con respecto a junio, lo
gue provoco que la tasa interanual de inflacion de las islas bajara de golpe un punto en un
solo mes (del 1,6 al 0,6 %), para situarse en el nivel mas bajo desde marzo de 2010.Para
el vicepresidente de la Camara de Comercio, Santiago Seseé, la bajada de precios es un

sintoma de la fragilidad de las empresas canarias, que se ven obligadas a reducir sus
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escasos 0 nulos margenes de beneficio para reactivar sus ventas "mientras siguen
soportando incrementos en la presion fiscal, inasumibles cotizaciones a la Seguridad
Social, subida de las tarifas de la luz". (Canarias 7.13/08/2013).

Tabla 4. iINDICF DF PRFCIOS Al CONSLIMO FN CANARIAS |

ENE FEB MAR ABR MAY JUN JUL AGO SEP OCT NOV DIC
4200 |05 |02 00 0 |-07

080307+ |-03|-03]03|05|08)|05]|-03] 0/
0300|0908 |04 |-02-08)0f10f 05 04] 0

Elaboracién propia. Datos extractados de fuente: Istac2013

Los indicadores de actividad econdmica examinados siguen sin mostrar en su conjunto
signos evidentes de recuperacion, mas adn si se toma como referente el momento de la
irrupcién de la crisis en el 2008, de manera que en gran parte de los sectores econémicos
analizados se sigue observando una contraccion de la actividad. Ademas, los indicadores
del sector turistico en Canarias, que en afos anteriores mostraron intensas subidas,
reflejan en la actualidad resultados solamente parcialmente positivos. Sin embargo, hay
algunos indicadores macroecondmicos que hacen albergar alguna esperanza sobre todo
lo que tiene que ver con el sector exterior que mejora ostensiblemente la balanza de
pagos y la moderacion del valor de la prima de riesgo que se ha situado cerca de los 300
puntos, y al del bono a 10 afios sobrepasando el 4,40% de rentabilidad. Todo ello
comentado en la noticia “Nuevos datos macro positivos dan esperanzas a la economia
espafiola” (*). Este escenario de timida mejoria se convierte, de alguna manera, en un
revulsivo para el negocio, especialmente en lo que respecta a la resistencia del sector

turistico a los avatares de la crisis.

Factores socioculturales

Los factores socioculturales se refieren al tipo y caracteristicas de la demanda que
pueden tener las empresas, asi como al conjunto de circunstancias sociales y culturales,
gue pueden afectar al devenir de las mismas. Asi, el nivel educativo de la poblacién en
referencia a los habitos de consumo y estilos de vida, las tendencias de la moda o los
gustos entrarian dentro de la primera categoria; mientras que las diferencias sociales, o la

conflictividad social, entrarian en el segundo grupo de factores (Batista 2012).

(*) Web www.hablamosdeinversion.com /2013/06/




Varias circunstancias condicionan favorablemente nuestra actividad dentro de este
apartado. No son las fiestas populares tradicionales nuestro campo de accién especifico,
sin embargo, mencién especial tiene la celebracion del dia de Canarias_ el 30 de mayo,

gue suele ser objeto de celebracion en todos y cada uno de los rincones. Eso incluye a los
hoteles. Pero hay dos acontecimientos en el sur de la Isla que se convierten para nosotros

en dos focos principales de organizacion de fiestas:

= El carnaval de Maspalomas _ Todos los afios, entre finales de febrero y mediados de
marzo, Maspalomas Costa Canaria celebra su carnaval. Esta fiesta cuenta con sabor
propio y gran poder de convocatoria, en los que la diversion a lo largo de unas semanas
estd asegurada. Es un carnaval en la calle, en las que se congregan miles de personas. (*)

= El Gay Pride de Maspalomas _ es la actividad ludica, cultural y festiva que se celebra

durante 7 dias, la segunda semana de mayo de cada afio, en el Centro Comercial Yumbo
Center de Playa del Inglés. Concentra una media de 50.000 personas, gays, lesbianas,
bisexuales y transexuales procedentes de todo el mundo, ademas de congregar un buen

namero de visitantes que disfrutan de unos dias festivos de indudable valor turistico. (*)

Ambos concentran su actividad en el Centro Comercial Yumbo en Maspalomas, con un

eco importante en los hoteles del sur de la Isla.

Por otra parte, cabe resaltarla introduccion de una fiesta que cada vez tiene mas arraigo
en nuestro entorno como es la fiesta de “Halloween” . Esta fiesta de origen
norteamericano y que goza de una popularidad cada vez mayor, especialmente entre los
turistas, también en los dltimos afios ha experimentado un auge muy importante en la
sociedad canaria. Es muy habitual celebrar fiestas privadas en locales de ocio, pubs,
discotecas, colegios, universidades etc. Por ultimo, hay una serie de fiestas asociadas a
factores socio-culturales y que suelen ser objeto de celebracion en hoteles y locales
turisticos como son: despedidas de soltero, bodas, fiestas hawaianas y blancas en

verano, cumpleafos etc.

Factores politico-legales

En este apartado se hara referencia a la voluntad politica de los gobernantes a través de
la promulgacion de leyes y normas que regulan las distintas facetas de la vida de las
personas y de las empresas, asi como las medidas de politica fiscal y monetaria que

influyen de manera determinante en la actividad econémica de un pais.

* ) * .
( ) http://turismo.maspalomas.com/carnaval ( ) http://www.gaypridemaspalomas.com/
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Es conveniente, al tratarse de una actividad comercial de importacion, tener presente la
normativa al respecto del Régimen Econdmico y Fiscal de Canarias y de la importacion de

mercancias, destacando especialmente la siguiente regulacion:
Real Decreto-ley 2/2000, de 23 de junio, por el que se modifica la Ley 19/1994, de 6 de julio, de

Modificacion del Régimen Econdmico y Fiscal de Canarias, y otras normas tributarias.

Real Decreto 2538/1994, de 29 de diciembre, por el que se dicta normas de desarrollo relativas al

Impuesto General Indirecto Canario y al Arbitrio sobre la Produccién e Importacion en las islas Canarias.

También nos afectara la directiva europea siguiente, concerniente a la seguridad general
de los productos: Directiva 2001/95/CE del Parlamento Europeo y del Consejo, de 3 de diciembre
de 2001, relativa a la seguridad general de los productos. Esta normativa, por lo general, jugara un

papel restrictivo sobre nuestra actividad.

Factores tecnologicos

Aungue no sea determinante en la actividad de nuestro negocio, si forma parte de lo que
debe caracterizar un servicio rapido, agil y eficaz en nuestras rutinas diarias de trabajo y
para favorecer la simplificacién administrativa y de gestion de los pedidos y del transporte.
La tendencia del sector en los ultimos afios se ha ido encaminando a la utilizacion de

intranets de empresa por parte de muchos proveedores. Una vez te abren ficha como

cliente, quedas autorizado con claves de acceso para zonas de clientes, donde se pueden
realizar consultas tanto comerciales, de producto e incluso generar los pedidos dentro de
la misma intranet del proveedor. Estos avances tecnologicos simplifican las tareas
administrativas, reducen los tiempos de gestion de pedidos y se evitan errores y
reclamaciones porgque se accede directamente a las bases de datos actualizadas por el
mismo proveedor. Es éste quien tiene establecidos los canales de distribucién y las
agencias de transporte contratadas. Mueven un volumen de mercancia muy importante y
cada vez los tiempos en la recepcion de pedidos se ha ido disminuyendo paulatinamente
por los avances tecnoldgicos en los medios de transporte. Todo lo cual beneficia
considerablemente al proyecto si bien nos obliga a mantenernos informados

convenientemente a nivel de usuarios

Factores medioambientales

En nuestro caso no habria nada relevante que resefiar a excepcion de posibles

inestabilidades en las condiciones meteoroldgicas que pudieran afectar a la seguridad en
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el transporte maritimo de las mercancias, con los consecuentes costes aparejados no

solo econdmicos sino también de fiabilidad y cumplimento de los contratos firmados.

1.1.2.- Analisis de las variables del entorno especifico

Para estudiar el entorno especifico o micro-entorno del nuevo negocio, vamos a utilizar
las “CINCO FUERZAS DE PORTER”. Metodologia que nos permite conocer con mas
detenimiento los elementos que influyen en el sector de actividad. Para conseguir una
escala mas comprensible en valor, estableceremos una puntuacion del 1 al 10 para cada
una de las fuerzas, donde “1” significara bajo impacto en el negocio y “10” impacto sera
alto. Los valores mientras mas cercanos al 10 menos atractivo sera el sector vy, viceversa,

si el valor es mas bajo, significara que el sector es mas atractivo.

Amenaza de NUeVOos COMPELIAOrES: ... valor= E

La naturaleza y bondades del proyecto, como ya hemos comentado anteriormente,
radican en la excelencia del servicio. El factor humano y la profesionalidad del equipo
experto en el sector son la clave de la personalidad del proyecto. La posible amenaza de
gue aparezcan copias del formato que aqui presentamos puede existir. A pesar de ello,
nuestra maxima estara basada en intangibles que dificilmente puedan copiarse, es decir,
personas que crean vinculos profesionales y humanos fidelizando a los clientes.
Obviamente, las cadenas o tiendas especializadas en el sector, por ejemplo Carolan,
pueden habilitar equipos con un formato similar o incluso aquellas empresas dedicadas a
la organizacion de eventos. En el caso de Carolan, que ya vende a hoteles con reparto,
nuestra diferenciacion siempre tendra que venir marcada por el trato profesional, cercano
y leal. Por tanto, el valor humano debe marcar la diferencia. Sin embargo, en el caso de
empresas de eventos, creemos que una forma de contrarrestar este efecto seria captarlos
como clientes, puesto que aportaremos un valor afadido a su actividad asumiendo
trabajos que habitualmente hacen pero que podrian delegar en nosotros sin que
supongan sobrecoste, y si por el contrario, ganar en competitividad y valor afiadido en sus
servicios. Como conclusion, puede existir la amenaza de nuevos competidores pero
probablemente con un perfil distinto al nuestro. Al ser un mercado muy especializado, hay
carencia de profesionales experimentados y que, ademas, cuenten con capacidad para

aportar excelencia en la calidad de servicio.
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Rivalidad entre las empresas del SeCtor............ccoverininnnensnnnssnss e valor= E

En la actualidad la rivalidad del sector en Canarias viene representada en un primer plano
por Carolan y Party Fiesta S.A. Presentan un formato comercial de tienda muy similar y
con lineas de productos que compiten entre si. Hay rivalidad entre ellas por copar la
mayor cuota de mercado posible en Canarias. Hay diferencias de precios en algunas
familias de productos, por ejemplo, los “globos mylares” (de laminas de aluminio para
inflar con helio) estan mas economicos en Party Fiesta mientras que la “despedida de
soltero” y todo lo necesario para desarrollarlas esta mas barato en Carolan. Al final, mas o
menos se compensan los precios haciendo media entre unas familias y otras. Por los
costes estructurales que soportan y los margenes que mueven no les queda mucho
campo para rivalizar en precio. El servicio en ambas cadenas es aproximadamente el

mismo. (En el apartado analisis de competencia se profundizara mas en este aspecto)

Poder de negociacion de 10s proveedores: ..., valor= E

En el sector, hay un elenco de proveedores potentes y con gran implantacion. De resto,
es un sector muy atomizado donde existen muchos y diversos proveedores nacionales e
internacionales. No obstante, es un mercado bastante estatico en su funcionamiento. En
tal sentido, publican anualmente sus catalogos y sus listados de precios. Las grandes
cadenas de tiendas y franquicias consiguen de los proveedores mejores tarifas, con
descuento de cadena, que oscilan, habitualmente, entre el 20 y el 30%, mas rappels

anuales por volumen de compra.

Poder de negociacion con los clientes: ..., valor= E

Los clientes que seran, como ya hemos dicho, hoteles de 4 y 5 estrellas, acostumbrados a
negociar sus precios por volumen de compra intentan conseguir descuentos en sus
negociaciones. Obviamente, las cadenas hoteleras ejerceran mayor presion en la
negociacion de los precios que los hoteles independientes. A pesar de ello, como no son
productos de consumo diario y habitual, y su variedad es muy extensa, permite una mayor

capacidad para negociar con los clientes.

Amenaza de productos SUSLItULIVOS: ...........ccccvenimnnnnninnnnsnnss s valor= E

Los relaciones publicas, jefes de animacion y responsables de compras de los hoteles
tienen en sus manos la capacidad para determinar si se organiza o se invierten los
recursos del hotel en un producto u otro. Es decir, pueden optar por las ideas que se

presentan para montar fiestas y celebraciones, acompafadas de un set o pack de
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articulos de fiesta, o bien pueden terminar por sustituir éstas por otras demandas de ocio
mas habituales. Por tanto pueden un considerable impacto y posibilidades de ser
sustituido.

Resumidamente, el analisis realizado nos indica que estamos ante un sector con una
valoracion media m en una escala de 1 a 10.De este 6,6 se puede decir que el atractivo
del sector es medio-bajo por las puntuaciones obtenidas en cada una de las fuerzas.

1.2.- Analisis de los clientes

Este apartado merece una atencién especial puesto que son diversos los publicos
objetivos y los clientes que se pretenden abordar desde nuestra actividad comercial.
Dentro del sector turistico existen muchos agentes y empresas que dedican ingentes
esfuerzos para fidelizar a sus clientes reportandoles ocio y disfrute, esto es, recuerdos
intangibles que se traducen en un valor muy importante para la marca. Segun un estudio
de booking.com los llamados elementos intangibles en este estudio como el servicio al
cliente, actividades familiares, en grupo, aventura, etc. son los que realmente generan una
experiencia agradable en el cliente y la fidelizacion con los hoteles.

A continuacién relacionaremos diferentes clientes potenciales del servicio a ofrecer,
atendiendo a un perfil determinado, agrupandolos por afinidad y atendiendo a su

naturaleza y las actividades que realizan con un cierto comun denominador:

De titularidad privada:
* ALOJAMIENTOS HOTELEROS Y EXTRAHOTELEROS.
* BARES, DISCOTECAS Y RESTAURANTES.
« EMPRESAS DE PUBLICIDAD, RR.PP. Y EVENTOS.
+ EMPRESAS DE ANIMACION.
* ASOCIACIONES Y COLECTIVOS.
+ CENTROS COMERCIALES.
«  PROFESIONALES Y AUTONOMOS (dedicados al sector del ocio y gestién de eventos)

De titularidad publica:
« ADMINISTRACION LOCAL (AYUNTAMIENTOS)
« COLEGIOS, GUARDERIAS Y UNIVERSIDADES

Obviamente, el campo de accién que abarca el publico objetivo es demasiado amplio para
llevar a cabo un estudio de marketing con garantias, sobre todo por el tiempo que
requeriria y el coste que supondria llegar a obtener las pertinentes conclusiones para
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cada segmento. Por tanto, para poner en marcha la investigacion comercial centraremos
el estudio en los establecimientos hoteleros de 4 y 5* de Gran Canaria, especialmente los

situados en la zona sur de la Isla, puesto que en Las Palmas de Gran Canaria el perfil del

visitante mayoritariamente responde a un cliente de ciudad cuyo motivo de la estancia es
el trabajo. Las razones para justificar dicha investigacion comercial son las siguientes:

= Se trata de un segmento de gran potencial dado el volumen de visitantes que vienen a
Canarias por motivo de ocio, como ya hemos argumentado, por lo que es facil asociar los
eventos y fiestas a este segmento.

=« Los hoteles independientes y cadenas hoteles poseen autonomia financiera y trabajan
con presupuestos especificos para la gestion de sus propios eventos.

La utilidad potencial de los resultados es util para averiguar el volumen de ventas

potencial de la empresa que reducira la incertidumbre que conlleva tomar las decisiones
en los primeros pasos del proyecto empresarial, sobre su viabilidad y enfoque comercial.
A continuacion (tabla 5) se muestran los datos correspondientes al censo de
establecimientos hoteleros de 4 y 5* en la zona sur de Gran Canatria:

Tahla 5 HOTFI FSDF 4 Y 5 FSTRFI | AS FN ZONA SILIR DF GRAN CANARIA

ESTABLECIMIENTOS HOTELEROS ABIERTOS S.BARTOLOME DE
JUN2013 TIRAJANA

hoteles 4,5 estrellas

Elaboracién propia. Datos extractados de fuente: Istac2013

El método escogido para acercarnos al cliente potencial, por sus caracteristicas, ha sido
las Entrevistas en Profundidad, para la que se utiliz6 el cuestionario guia que se presenta

en el Anexo 1. A continuacion se concretan los objetivos de la investigacion:

OBJETIVO PRINCIPAL

OBTENER INFORMACION DE LOS PROFESIONALES TURISTICOS DE HOTELES DE 4* Y 5* PARA

JUSTIFICAR EL MERCADO Y LAS VENTAS POTENCIALES DEL PROYECTO ASi COMO SU VIABILIDAD.
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OBETIVOS ESPECIFICOS.

1. Recopilar informacion acerca de la situacion general y expectativas sobre la celebraciéon de fiestas en estos
establecimientos hoteleros.

2. Conocer qué tipos de eventos, celebraciones y actividades ludicas tienen lugar en el hotel.

3. Recopilar informacion acerca del nivel de gasto anual observado en el Hotel para el producto “Fiestas”.

4. Averiguar con qué asiduidad o en cuantas ocasiones en el afio reciben clientes en grupos, empresas,

Congresos, etc. y a qué tipo de perfil suele corresponder.

5. Conocer su opinién sobre qué segmentos de publico del hotel se puede enfocar mejor este tipo de eventos, con la
finalidad de conocer mejor los gustos de los mismos.

6. Averiguar proveedores y suministradores habituales de este producto para el hotel.

7. Conocer si le gustaria poder disponer de expertos asesores externos en el sector para consultar,
comprar y montar articulos e ideas de fiestas con la finalidad de aportar valor afiadido a su producto y servicios
dentro del hotel (Verano, Halloween, Navidad, fiestas de despedida de soltero...).

8. Descubrir la predisposicion para un “win to win” proponiendo ideas para organizar fiestas, eventos o actividades de
ocio con set de productos con precio final para los clientes donde se repartieran los margenes de las ventas que se
produjeran entre el Hotel y nuestra empresa.

En este caso la fuente de informacién primaria que utilizaremos es un método cualitativo

que nos permitird aproximarnos al cliente potencial, indagando en el como se hace y el
porqué lo hace. Con ello conseguiremos que se describan los hechos de forma mas rica y
con mayor profundidad de detalles que a través de la encuesta.. El objetivo de una

investigacién cualitativa se centra, precisamente, en conocer cual es el marco de

referencia interno que guia el proceso de compra o consumo de los individuos o

empresas (Beerli 2012). Las razones para justificar el uso de la técnica pueden ser:

v Identificar razones que justifiquen una actitud de compra determinada.
v' Buscar nuevas oportunidades de mercado a través del reconocimiento y estudio de
necesidades insatisfechas de los individuos o busqueda de nuevos segmentos de mercado.

v' Testar conceptos, productos o servicios.

De las técnicas cualitativas disponibles utilizaremos la entrevista en profundidad,

sugiriendo a los entrevistados una serie de temas, relacionados con el objetivo de la
investigacion, intentando que el entrevistado muestre sus opiniones de forma libre. Con
este tipo de entrevistas trataremos de conocer como lo hace actualmente, a quién
compran, como toma las decisiones de compra en este campo e indagar en el interés por
una iniciativa como la propuesta en este negocio. Nuestro objetivo serd conocer la

opinién, actitud y sentimientos del entrevistado en relacion a los temas planteados. Para
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ello se ha elaborado un cuestionario con 21 preguntas (véase anexo 1). Se han
considerado informantes clave del estudio a los directores de las centrales hoteleras mas
LOPESAN, SATOCAN, RIU, MELIA,

PRINCESS, DUNAS, etc. y a hoteles que reunan las caracteristicas destacadas de

destacadas en Gran Canaria Sur, a saber:
nuestro publico objetivo. De la siguiente relacion de hoteles donde se solicitdé entrevista se
puede observar que un 17,64% (3) declinaron la invitacion por diversas razones, mientras

que el resto, un 82,35%, (14) accedieron a participar en la investigacion:

Tabla 6. RELACION DE ENTREVISTADOS

PARTICIPANTES/ HOTEL CARGO OBSERVACIONES
GLORIA PALACE THALASSO & HOTEL RESPONSABLE EVENTDE-DPTD. COMERCIAL 4 *
LOPESAN COSTA MELONERAS RESORT SUEDIRECTOR 4%+
LOPESAN BAOBAB RESORT SUEDIRECTOR g*
LOPESAN VILLA DEL CONDE SUBDIRECTOR g ¥
BARCELO MARGARITAS ADJUNTD DIRECCIGN 4 #
HOTEL ORQUIDEA (NORDOTEL) DIRECTOR 4 #
IFA FARD HOTEL SUBDIRECTOR 4 ¥
MELIA TAMARINDOS JEFE DE ANIMACION g#*
GRAN CANARIA PRINCESS JEFE DE ANIMACION 4 #
RADISSON BLU RESORT GRAN CANARIA DIRECTOR FINAKCIERD 4 ¥
SHERATON SALOEBRE GOLF [SATOCAN) DIRECTOR g#*
HOTELES CADENA RIU DEPARTAMENTD COMERCIAL 4y g
MARINA BAYVIEW [SATOCAN) DIRECTOR 4 ¥
MARINA SUITES (SATOCAN) DIRECTOR 4 #
BLUEBAY HOTELS & RESORTS DECLINAN
HOTEL VECINDARIC AEROFTO (ELBA) DECLINAN AUSENCIA DIRECTOR
BARBACAN DECLINAN POR FALTA DE TIEMP

Elaboracion propia. Datos extractados de las entrevistas realizadas a los expertos.

LAS CONCLUSIONES DE LA INVESTIGACION:

A través de las entrevistas se detecta que hay dos perfiles de hoteles que cabria
distinguir. Hay un grupo de ellos, entre los que se encuentran la cadena Riu, Princess,
Radisson y los del Grupo Satocan que, o bien centran su actividad de ocio Unica y
exclusivamente en la animacion interna a sus clientes alojados, o reducen su actividad de
realizacion de eventos al minimo, como cenas de empresa en Navidad y fiestas de Fin de
Afo. El resto de los hoteles si que abarcan un abanico mas amplio de actividades
relacionadas con el ocio, como eventos sociales y profesionales, celebraciones de diversa
indole. Obviamente, los hoteles que explotan los eventos presentaban un mayor interés
por el proyecto. Mencion especial al Grupo Lopesan y Gloria Palace que tienen
departamentos de Eventos y muestran una predisposicion clara a explotar este tipo de
actividad de produccién econémica dentro de sus establecimientos.
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Mediante las entrevistas he intentado hacer un esfuerzo de sintesis (tabla 7) para

establecer las tendencias generales basadas en las respuestas observadas:

Tabla 7 .CUADRO SINOPTICO TENDENCIAS GENERALES DE LA ENTREVISTA

PUNTOS TRATADOS EN EL CUESTIONARID

OBJETIVO

CUESTION

RESULTADOS
TENDENCIAS EN LAS RESPUESTAS

Situacién general oferta complementaria de ocio en el sur ,GC

Pobre, deficiente, carencia de iniciativa politica,

Fiestas locales que generan mayor interés en los turistas

No se percibe interés aunque hay cierto auge por
conocer oferta cultural

Expectativas sobre la oferta de ocio complementaria externa

Escasas aunque interesantes y alta potencialidad

Tipos de eventos, celebraciones y actividades ladicas

En los hoteles que se organizan eventos los hay
profesionales (congresos,

. jornadas profesionales..) y sociales (bodas,

que tienen lugar en los hoteles - ! .
cumplearios, aniversarios...)

Nivel de gasto para el producto "fiestas” en los hoteles. 3 2 Informacién muy dispersa, confidencial o desconocida.
Autonomia para efectuar las compras de “articulos de fiesta” / 2 7 Hoteles y cadenas canarias si. Riu, Melid no.
responsables Radison, Princess si.
{Reciben grupos, empresas y se organizan congresos, jornadas 4 g Los Hoteles que organizan eventos si reciben. Después
profesionales etc.? de la crisis, menos.
Segmentos de publico del hotel piensa que se puede crear g B Todos coinciden que el infantil. En ciertos hoteles el
mayor valor afadido publico joven también.
Proveedores y suministradores habituales para el productos B 18/19 No son generalistas ni exclusivos. Méas habitual

"fiesta" / TIPO

Carolan y salen a comprar.

Grado de satisfaccién con el trato y servicio recibido por los
proveedores/competidores

El grado de satisfaccion percibido es medio bajo.

Propuestas de mejora en el servicio de los proveedores

Profesionalidad, servicio de atencién comercial y
entrega, asesoramiento

Responsables de hacer compras de articulos de fiesta

Jefes de animacién, responsables de compras.
(empresas colaboradoras)

Receptividad para acoger la nueva iniciativa empresarial
(disponer de asesores externos)

Entre valores 1y 5 la media fue de un (4,5)

{Posibilidades de crecimiento innovando y presentando nuevos
productos e ideas?

TOTAL. Se detecta carencia en profesionales que
ofrezcan nuevas ideas

Planificar las compras de articulos de fiesta con antelacién /
acceso a mayor oferta

Si estarian dispuestos. Forma parte de su estrategia
habitual

Interlocutores maés idéneos para establecer colaboraciones y

Directivos con colaboracién de ANIMACION y

crear nueva oferta de ocio 1 0 EVENTOS.

Predisposicién para un “win to win” con venta de sets de 8 i Hay reticencias pero predisposicién para estudiar su
articulos para clientes del hotel viabilidad

Ofrecer de decoracién personalizada para los clientes de eventos 8 13 Entre valores 1y 5 la media fue de un (4)
Incorporacién de kits de bienvenida especializados en nuestro g 15 Sl, siempre que haya presupuesto para KITS

sector, diferentes

BIENVENIDA.

Elaboracion propia. Datos extractados de las entrevistas realizadas a los expertos.
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A pesar de todo ello llegamos a una conclusion muy determinante y es que no_existen

empresas especializadas en este tipo de articulos que visiten los hoteles y propongan
este tipo de servicio. Ni siquiera confirman que haya proveedores generalistas que
vendan productos y articulos de fiesta. Si acaso se comenta por algunos que en las
Fiestas de Fin de Afo algunos ofrecen el cotillon. Casi la totalidad de ellos salen a
comprar los articulos que necesitan fuera del establecimiento y unos pocos lo hacen a
través de proveedores autorizados por su central de compras, como es el caso de Melia, y
gue, incluso tienen que solicitar los articulos a empresas de fuera de la Isla. Por tanto, de

las entrevistas se deduce muy claramente que existe un nicho de mercado sin explotar

para el proyecto que se pretende poner en marcha, si bien nos queda por valorar su
potencial global. Resulta sorprendente como todos mostraban interés en la propuesta de
Fiestacan Service, incluso los que no solian consumir este tipo de producto ni
acostumbran a realizar eventos festivos. Explicaban que en el sector turistico, en general,
habia una pobre y estética oferta de ocio complementaria y que veian con buenos ojos
gue nuevos emprendedores pudieran ofrecer nuevas ideas y formatos para asesorar a los
hoteles basadas en una experiencia muy concreta como la de conocer en profundidad el
mercado y la oferta de articulos de fiesta. En cuanto a los proveedores habituales se

desprende que a nivel local la mayoria de ellos recurren a Carolan para hacer las

compras de articulos de fiesta cuando lo necesitan. En general, el grado de satisfaccion

mostrado por los responsables entrevistados era medio-bajo y la relacion comercial se
limita a la compra puntual de articulos cuando hay necesidades concretas por parte de los
animadores y para algunos eventos alli donde los realizan. Los hoteles que celebran
eventos festivos, comentan que muchas veces son los colaboradores o empresas de
eventos las que se encargan de traer dichos articulos y a veces los propios clientes. En

cuanto a la autonomia para hacer las compras, todos gozaban de alguna manera de esa

autonomia excepto la cadena Melia y Riu que tienen sus centrales de compras en Palma
de Mallorca. También el Hotel Orquidea confirma que todos los productos de animacion

vienen directamente de origen (Noruega) controlados por la Cadena Nordotel.

Como conclusion final y opinién personal, debo decir que las entrevistas causaron en mi
un efecto muy motivador por la constatacion de la inexistencia de empresas con el mismo
formato que el que ofrece Fiestacan Service y que, ademas, me sorprendio la receptividad
y la determinacién con la que compartian la sensacion de necesidad de ofrecer nuevas
alternativas, basando éstas en la innovacion de nuevas posibilidades que actualmente no
se explotan y que pueden dinamizar la vida dentro de los hoteles y aportar valor afiadido a

los servicios que ya se ofrecen dentro de sus establecimientos.
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1.3.- Analisis de la competencia

El andlisis de nuestros competidores y de su fuerza relativa en el sector en el mercado en
Gran Canaria y Canarias, en general, nos va a permitir dibujar un mapa mas claro de la
competencia a la que se enfrentara la empresa. Esta se articula en forma de
establecimientos comerciales dedicados al negocio de venta de articulos de fiesta.
Obviamente son negocios que no tienen el mismo enfoque que el proyecto de Fiestacan
Service porgue la filosofia de trabajo es muy diferente. A continuacion se muestran unos
cuadros aproximativos de como se reparte el mercado de la venta de articulos de fiesta.
Estos datos no son cuantitativamente exactos sino que responden a un conocimiento
exhaustivo, por parte del promotor, del reparto del mercado de la venta del mercado por
los competidores. Me ha parecido oportuno separar la produccion de ventas mas fuertes,
referidas al carnaval, del resto, ya que el resto del afio los competidores se reducen
ganando mas cuota de mercado Carolan y Party Fiesta.

Grafico 3. CUUOTAS DF MFRCADO POR FMPRFSAS FN GRAN CANARIA

= CARDLAN ) ]
Ventas CARNAVAL G.C. Ventas “articulos Fiesta”
G.C.
m PARTY FIESTA
= NIKK] \
m JUGUETTOS
mT0YRUS
® CAROLAN
= ORTOS Y M PARTY FIESTA
GRANDES OTROS Y GRANDES SUPERFICIES
SUPERFICIES

FUENTE: Elaboracion propia.

Las marcas de mayor implantacion y mas consolidadas en las Islas actualmente son
Carolan y Party Fiesta, la primera de caracter regional y la segunda es una Franquicia de
Cataluiia de ambito internacional. De estos dos Rotulos se muestran unas fichas (figura 1
y 2) con los datos mas relevantes de cada una de ellas:

PA'RY FIES'A :=:CAROLAN :=:
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Fieura 1. FICHA PARTY FIESTA (COMPETENCIA)

EMPRESA:| PARTY FIESTA 5.A.

CENTRAL:

HOSPITALLET DE LLOBREGAT [ BARCELONA)

ANO CREACION. 1994 TIPO DE PROPIEDAD SOCIEDAD ANONIMA
CORREO: comercial@partyfiesta.com \WEB: http:/ fwnw partyfiesta.com/
TELEFONO: 932 640934 AMBITO: INTERNACIOMNAL

N2 TIENDAS TOTAL |85 (26 propias — 59 Franguicias) M2 TIENDAS EN G.C. 3

Direccidn: Calle Juan Raman Jimenez, 15, CP 08302 - Hospitalet de Llohregat -Barcelona

ORIENTACION DEL NEGOCIO:

|I.Iv.=_1.rar la fiesta a cualguier tipo de cliente ofreciendo calidad al mejor precio

Crecimiento a través de locales propios o franguiciados tanto en territorio nacional como internacional

MODELO DE NEGOCIO:

|re‘tai| de venta especializada de articulos de fiesta,disfraces, bebidas

v golosinas, decoraciones con globos y regalos personalizados.

ESTRATEGIA DE PRECIOS:

| valor medio del mercado

30%

lCUO‘l’Jﬁ MERCADO G.C.

En Canarias cuentan con 8 tiendas (Lanzarote (1), Fuerteventura (1), Tenerife (3) y en

Gran Canaria (3). Las de Gran Canaria estan situadas en:

FUENTE: Elaboracion propia.

Centro Comercial y de Ocio 7 Palmas(1), Zona de Triana ¢/ Francisco Gourié (2) y Vecindario (3)

Figura 2. FICHA CAROLAN (COMPETENCIA)

— c Ro AN p— EMPRESA:) CAROLAN UNSOLOUSOS.L. // C.I.F. B-35142579
S — CENTRAL:|LAS PALMAS DE G.C. [ LAS PALMAS)
ANO CREACION. 1990 TIPO DE PROPIEDAD | SOCIEDAD LIMITADA (FAMILIAR)
CORREO: MO SE ESPECIFICA \WEB: http:/ e carolanfiestas.com
TELEFONO: 928717419 AmBITO: REGIOMAL [CANARIAS)
N2 TIENDAS TOTAL (12 N2 TIENDAS EN G.C, 6
Direccion: C/ Manuel Gonzalez Martin n® 23 C.P.: 35006 Las Palmas de Gran Canaria

ORIENTACION DEL NEGOCIO: |1.ra||:|res clave, la cercania y el conocimiento de la cultura y fiestas de Canarias

ofrecer a los consumidores de nuestras islas, los productos mads vanguardistas del sector.
MODELO DE NEGOCIO:

y adultos,Mavidad, Carnaval, Halloween, bodas, bautizos, comuniones y cualguier tipo de fiesta tematica.

ESTRATEGIA DE PRECIOS: ICUOTA. MERCADO G.C.
FUENTE: Elaboracion propia.

|especia|izadas en venta de articulos de fiesta para cumpleanios de nifios

valor medio del mercado &0%

Empresa familiar canaria, que cuenta con 12 tiendas repartidas entre Gran Canaria,
Lanzarote y Tenerife. Sus tiendas, 6 en Gran Canaria, por orden de apertura son:

Alcampo Telde (frente al McDonald's)

C. C. Las Arenas

C.C. El Muelle *

Central en la calle Valencia n° 1
C.C. LaBallena
C. C. Bellavista - San Fernando

Aungue en su web no aparece actualizada en su base de datos, actualmente, cuentan con otro establecimiento en el C.C. El Muelle.
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En los ultimos afios el Palacio de los Juguetes ha incorporado a la oferta de articulos de
fiesta en sus lineales. Cuenta con una sola tienda actualmente con direccion: Calle
Francisco Gourié, 57, 35002 Palmas de Gran Canaria (las), Las Palmas. Aunque su
actividad principal responde a la venta de juguetes al igual que Nikki y Juguettos. En
segunda linea podemos encontrar estas marcas que, aunque su actividad no responde a
la venta de articulos de fiesta, compiten en ciertas temporadas con los articulos que
pretendemos comercializar, sobre todo aquellos que tienen que ver con Carnaval
(disfraces y accesorios). Las mas consolidadas e importantes son marcas dedicadas a la
venta de juguetes. Los rétulos a los que nos estamos refiriendo son las mencionadas
Nikki y Juguettos. También Toys r us estaria dentro de esta categoria, asi como
grandes superficies que trabajan las mismas referencias en épocas sefialadas del
almanaque como ofertas puntuales y de temporada.

Ademas, se caracterizan por tener precios muy competitivos en Carnavales, si bien se
orientan todas ellas a la venta al detalle, muchas veces por debajo de los precios de Party
Fiesta y Carolan, por lo que se deduce que trabajan con margenes mas reducidos.
También es cierto que no trabajan toda la gama de productos que trabaja Party Fiesta y
Carolan que como estan especializados especificamente en el sector de venta de
articulos de fiesta, trabajan con muchos mas proveedores y disponen de mas variedad y
surtido. A continuacién hacemos una breve descripcién de dichas Empresas.

Nikki. Jugueterias netamente canarias. Con precios bastante ajustados pero con un
servicio de atencion al cliente regular en tienda. Podemos observar que tienen un namero
elevado de establecimientos en las diferentes Islas, en concreto, 24. De las cuales, 14 en
Gran Canaria, y casi todas ellas muy bien ubicadas, en zonas de paso y gran afluencia.
Juguettos. Es una marca nacional del sector de Jugueteria, que nacié de la union de
varios comerciantes del mismo sector y que trabajan bajo la misma marca, obteniendo los
beneficios en las compras propios de las grandes cooperativas y asociaciones de
empresas. Tienen innumerables tiendas y establecimientos por todo el territorio nacional.
En las épocas de carnaval suelen entrar muy fuerte con catalogos de producto muy bien
disefiados y con unos precios muy competitivos.

Toys r us. Nace en 1948 en Washington. Cuenta con una presencia internacional muy
notable y el gran reconocimiento y prestigio de su marca. Se ha situado como primera
cadena de juguetes del mundo. Hoy esta presente en 35 paises, con 70.000 empleados y
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1.613 tiendas. En Canarias cuenta con 2 establecimientos: C.C. Las Arenas en Gran
Canaria y en C.C. Alcampo la Laguna en Tenerife.

Por ultimo, en la tabla 8 vamos a analizar las variables mas relevantes, que nos ayudaran
a caracterizar a cada uno de nuestros competidores, sus dimensiones, ambitos
geograficos de influencia, puntos de venta en la Isla, estrategias etc.

Tahla 8 .COMPFTIDORFS (TIPOI OGIA Y FSTRATFGIAS)

COMPETIDOR cArROLAN | [ARTY PALSC NIKKI | JUGUETTOS | TOYSRUS
AMBITO LOCAL INTERNACIONAL LOCAL LOCAL NACIONAL INTERNACIONAL
SEDE CENTRAL p T B B T
TIPO DE EMPRESA PYME FRANSPEF'A' PYME PYME ASP[IYEN:E\E-[IS CADENA - S.A.
PRECIOS MEDIO-ALTO MEDID-ALTO BAJD BAJD BAJD MEDIO-ALTO
PUNTOS VENTA TOTAL 12 8a I 24 NO ESPECIFICA 1613
PUNTOS DE VENTA G.C. g 3 | 14 3 I
ACTIVIDAD EMPRESARIAL TR ART. HESTA JUGLETES JUGUETES JUGUETES JUGLETES
PUBLICIDAD * V-P-RA V-p RA-P V-P-R TV-P-R P
LOCALIZACION CCyzonas Top | CCyzonas Top | Zona Céntrica | CCyzonas Top | CCyzonas Top | CCyzonas Top
R OXIMADA 43% 79% 3% (7% 10% 5%
FUENTE: Elaboracién propia.
Se incluye carnavales
ALl CE b v VALLAS RA RADID

v TELEVISION p PRENSA

A partir de todo lo analizado anteriormente hemos realizado un diagndstico interno de
nuestra empresa, en comparacion con el resto de nuestros principales competidores, del
cual se extraen las principales ventajas competitivas y comparativas necesarias para
asegurar la supervivencia de la empresa, especialmente en los primeros afios de vida
empresa (ver DAFO mas adelante).

1.4.- Modelo de negocio FIESTACAN SERVICE

Sobre la base del estudio anterior, procedemos a presentar resumidamente el modelo y
graficamente en la figura x, ponerle titulo y numerar la figura (3):

« Segmento de mercado, Alojamientos hoteleros de 4 y 5 estrellas.
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Propuesta de valor, asesoramiento comercial y profesional de excelente calidad,

directo y personalizado. Satisfacer las necesidades reales y elecciones del cliente al
mejor precio y con acceso a toda la gama de productos para fiesta disponible de
proveedores. Colaboracion mano a mano para contribuir a dar valor afiadido a la oferta
de ocio de los establecimientos hoteleros de los clientes.

Relaciones con clientes, los clientes se captaran a través de agenda de contactos

previa y mediante visitas comerciales, ofreciendo nuestros servicios explicando a las
mismas las excelencias del concepto. Confiamos plenamente en nuestra manera de
trabajar orientada al cliente, mediante encuentros personalizados, por lo que estamos
convencidos de que el “boca a oido” tendra un papel protagonista en la captacion de
nuevos clientes. La pagina web de la empresa jugara un papel informador muy
importante y a través del cual se pueden generar contactos y visitas comerciales que
se atenderan de inmediato, bien via telefénica o con cita y visita de nuestro equipo
comercial. Facebook sera una herramienta de comunicacién comercial con los clientes
presentando, a través de la misma, novedades en productos y nuevas ideas para
llevar a cabo en los establecimientos de nuestros clientes.

Canales de distribucién y comunicacién, La distribucidon se hara “puerta a puerta” de

proveedor a cliente. En la recepcion de mercancia revisaremos la misma junto al
cliente en cada pedido. Para ello se deberan planificar las compras con antelacion.

Actividades clave, seran las visitas comerciales, actividades y gestiones propias para

cerrar la venta y proceder a confirmar los pedidos con los proveedores. Clave en esta
parte del proceso sera tener muy bien estudiada, controlada y estructurada la amplia
gama y oferta de los proveedores. El asesoramiento a través de un control rapido y
eficiente de la informacién serd determinante. La gestion del pedido sera inmediata a
través de correo electronico o mediante intranets de proveedores con clave de acceso.
También sera la recepcion de la mercancia una actividad clave.

Recursos. El equipo de asesores comerciales y su herramienta de trabajo (Tablet /
catadlogo de productos / ordenadores portatiles), asi como el servicio experto de
atencion al cliente. Las intranets de empresa de los proveedores nos facilitaran los
recursos administrativos para generar los pedidos de compra. Estaremos autorizados
con claves de acceso para zonas de clientes, donde se pueden realizar consultas
comerciales, de producto e incluso para generar los pedidos.

Asociaciones o0 alianzas clave, aparte de considerar a los proveedores como

verdaderos “partners”, impulsaremos alianzas de conveniencia y acuerdo comercial
con contactos del entorno que puedan establecer conexiones con clientes potenciales.

Con ellos se mantendra una relacion de privilegio concediéndole descuentos o
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gratificAndoles con incentivos en forma de obsequios. Empresas que se dedican al
sector del ocio y animacién como “Recreativos Arema“, y otras, como “Suapa
restauracion S.L.” dedicadas a la organizacion de fiestas, espectaculos y eventos (*).

Estructura de costes, serd minima, una de las caracteristicas mas peculiares del

proyecto y fortalezas para articular el éxito. Los socios cobraremos sueldos minimos,
estableciendo una politica de cobro en funcion de las ventas que se produzcan y de
los beneficios de la empresa a final de afio. Los costes de estructura méas relevantes
serian el coste de la mercancia y gastos derivados de la importacion (impuestos y
tasas), gasto de combustible (desplazamientos), la amortizacién del utillaje (tablets y
ordenadores portétiles) y gastos de comunicacion.

Fuentes de ingresos, los propios de las ventas realizadas a través de los proyectos de
eventos festivos que se presentaran a los clientes. El cliente no pagaréa por el servicio
prestado, que estara incluido en el margen de beneficio de la venta formalizada. Como
nuestra estructura de costes es minima el cliente siempre obtendra un precio mas
competitivo que el que ofrece la competencia, obteniendo ademas un plus de servicio
personalizado y profesional por parte de nuestro equipo experto.

‘ Figura 3. MODELO DE NEGOCIO FIESTACAN SERVICE

TRTPIESTT, D VLR

g %
o el e
& %
COLABORADORES

Recreatos Arema

erm PI'ESQS
eventos

Suapa Restauracidn SL.
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PROYECTDS
PERSONALIZADDS
EVENTOS FESTIVOS

FUENTE: Elaboracion propia.

(*) Las asociaciones y alianzas clave con empresas de ocio y eventos y organizacian de espectaculos requerird u n
andlisis especifico.

25




2.5.- Analisis DAFO

A continuacion mostraré el analisis de las debilidades, amenazas, fortalezas y
oportunidades para conocer la situacién en que se encuentra la organizacion en relacion

con su entorno tanto interno como externo:

Figura 4. MODELO DE NEGOCIO FIESTACAN SERVICE

ANALISIS INTERNO

DEBILIDADES FORTALEZAS

»  Precios competitivos

= Atencian experta y profesional

= Atencion personalizada

»  Acceso/mayor variedad de producto
= Excelencia en servicio

= Experiencia en el sector

» [ompromiso de trabajo eficiente

»  Equipo humano excelente

= [Estructura de costes minima

»  Nopoder ver y tocar el producto

= Ausencia de posicionamiento de marca

= Ausencia de poder de negociar con
proveedores

* |mposibilidad de ventas inmediatas

= Nose conceden facilidades de pago

AMENAZAS OPORTUNIDADES

=  [elebracion de eventos y celebraciones en
hoteles piblico objetivo en el sur de G.C.

»  Alianzas con empresas del mismo sector
(eventos, congresos, animacian, fiestas ...)

= Aumento de afluencia de turistas a la Isla.

» Mejora de la economia y de las cuentas de
resultados de las empresas que son piblico
objetivo.

» [ncremento turistas (desvio por
conflictividad del mundo arabe)

=  Aparician de nuevos competidores

» Riesgo de boicot de proveedores bajo presitn
de la competencia.

» [escenso en la llegada de turistas

= [ambio de motivacian en el turista

= Exigencias de facilidades de pago del cliente

= [escenso futuro de turistas (desaparician
conflictividad del mundo &rabe)

FUENTE: Elaboracion propia.

2.6.- Orientacion estratégica del negocio

La estrategia a seguir sera de mas de una de las estrategias genéricas, lo que conocemos

como la estrategia en el medio, liderazgo en costes y diferenciacion (Medina Mufioz

2012). Aunque arriesgada, si conseguimos consolidar esta estrategia conseguiremos una
ventaja competitiva superior frente a los competidores. Entre las acciones estratégicas
pretendidas por nuestra empresa para conseguir estos fines estan la innovacion en forma

de nuevos procesos de trabajo e incorporando herramientas de tecnologia avanzada
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como tablets y catalogos digitalizados ademas de una decidida apuesta por la calidad en

el servicio prestado.

En la figura 3 se muestra la declaracion de la mision de Fiestacan Service acompafiada
de la descripcion de la vision de la empresa y la formulacion de los valores mas

importantes que deben guiar nuestra empresa y equipo humano.

‘ Figura 5. MISION. VISION Y VALORES DE FIESTACAN SERVICE

MISION

Implantar en el sector del ocio y de la fiesta una nueva manera de hacer, y trabajar, basada en la
excelencia en el servicio y el asesoramiento directo y profesional, aportando valor afiadido a nuestros
clientes con un capital humano comprometido con los valores de la empresa.

VISION

Ser pioneros en la Isla de Gran Canaria y consolidarnos como referentes en el asesoramiento experto
de articulos de fiesta, utilizando la creatividad para crear nuevas ideas y eventos festivos singulares
que puedan contribuir a un mayor disfrute del ocio en vacaciones, y momentos de esparcimiento.

VALORES

Fiestacan Service, se querra caracterizar, por agradar siempre al cliente, por su servicio
personalizado, siempre con un trato profesional, donde la sencillez, la honestidad y el afan por
satisfacer al cliente seran principios irrenunciables, al igual que para la relacion laboral del equipo de
trabajo. La ética profesional reinara en todos los compromisos, en el trabajo persistente y el decidido
objetivo de no solo vender sino de convencer al cliente y de crear un clima laboral 6ptimo para operar
de forma amable y eficiente.

FUENTE: Elaboracion propia a partir de ejemplo cadena Sol Melia -Medina Muiioz 2012.

Por ser el nuestro, en principio, un proyecto emprendedor modesto, la intencién es no
solicitar facilidades de pago a los proveedores por las exigencias de avales y
requerimientos que se solicitan. Nuestra manera de vender a nuestros clientes nos
permitira hacer compras en firme segun las ventas confirmadas con los clientes. Con los
adelantos del 50% para la reserva de mercancia se pagara el coste de la mercancia a los
proveedores. Si la evolucién del proyecto se consagra en positivo, la confianza y trato con
los proveedores traera aparejado la flexibilidad en las condiciones de pago. Lo mismo
ocurrira con la obtencién de mejores tarifas o descuentos si se produce un aumento en las

compras a dichos proveedores.



3.-VIABILIDAD COMERCIAL

En el plan de viabilidad tendra en cuenta la orientacién estratégica del negocio (mision,
vision y objetivos). La estimacidén sobre las ventas potenciales es uno de los objetivos
principales y mas complejos de esta parte y del proyecto de Fiestacan Service, las
decisiones sobre la propia concepcion del producto/servicio, el precio al que podemos
vender o se debe vender y, por ende, los margenes con los que se vamos a trabajar,
cdmo nos vamos a acercar al cliente (distribucién) y como se va a dar a conocer a su

publico objetivo determinan considerablemente las expectativas de venta.

3.1.- Segmentacion y Posicionamiento

Es necesario identificar a los clientes potenciales que debido a sus caracteristicas podrian
necesitar o preferir nuestros servicios y, por consiguiente, los productos de fiesta que
ofertamos. Para ello vamos a realizar una segmentacion de mercado. El censo de hoteles
de 4 y 5 estrellas en el sur de Gran Canaria asciende a 47 como ya se indico en paginas

anteriores en la tabla (5).

Variables geograficas: N0S dirigiremos a zonas turisticas donde la actividad de ocio sea una
constante, y que como consecuencia mucho tejido empresarial y profesionales del sector
pudieran requerir nuestros servicios y realizar compras y pedidos a través de nuestro
equipo. Las zonas mas importantes seran las de Playa del Inglés, Maspalomas, Puerto
Rico y también, en alguna medida, en Las Palmas de Gran Canaria. Como una de
nuestras peculiaridades es la falta de emplazamiento fisico, esta variable solo se
contempla desde el punto de vista de captacion de clientes y el consiguiente trabajo
comercial que habra que desplegar.

Variables demograficas: teniendo en cuenta que no son individuos los que tenemos como
publico objetivo sino empresas y profesionales, seran sus representantes a los que
tendremos que contactar. Por tanto, en este caso, nuestro referente de poblacion sera el
de las propias empresas y profesionales del sector. La poblacion y publico objetivo al que
nos dirigiremos seran: alojamientos hoteleros de 4 y 5 estrellas, que se muestran
dispuestos a ser leales a la marca, cuando experimenten una nueva forma de concebir la

compra de articulos de fiesta para el ocio en sus establecimientos o clientes.

El enfoque fundamental del posicionamiento es crear algo nuevo y diferente, hacer
entender y explicar a nuestros clientes potenciales que hay otra manera de comprar

articulos de fiesta con un importante plus de valor afiadido de servicio y asesoramiento.
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3.2. Estimacion de ventas

Del estudio de mercado realizado se deduce que hay un nicho de mercado sin explotar
por falta de empresas especializadas como Fiestacan Service que aparte de ofrecer
productos de fiesta y un profundo conocimiento sobre los mismos, proponen a los hoteles
nuevas ideas para montar eventos festivos dentro de sus establecimientos. Sus directivos
mostraban interés en valorar la contratacién de nuestra empresa para desarrollar estos
eventos. Por tanto, las estimaciones de venta se han establecido en base a la cotizacion
de las fichas de eventos festivos que se detallan mas adelante. Todo ello desarrollado a

partir de la experiencia en el sector, informacion obtenida de proveedores y de la
competencia. Conjugando estas tres fuentes de informacion se ha confeccionado la
valoracion de los articulos y conceptos incluidos en las fichas de eventos festivos. En la
tabla 9 se muestran las ventas del primer afio por unidades por eventos festivos
realizados, con sus costes unitarios e importes totales:

Tabla 9. VFNTAS POR FVENTOS FFSTIVOS PRIMFR ANO

FICHA | - HALLDWEEN - 100 PAX 23.207,03
FICHA 2- VERAND - 100 PAX 16 3.013,51 48.216,08
FICHA 3 - FIN DE AND - 100 PAX 8 1.894,70 15.157,59
FICHA 4 - DESPEDIDA DE SOLTERE - 25 PAX 18 879,00 15.822,00
FICHA 5 - CUMPLEANDS INFANTIL - 25 PAX 56 534,00 29.904,00
FICHA & - CARNAVAL INFANTIL - (00 PAX 10 2.344,00 23.440,00
FICHA 7- FIESTA PIRATA - 100 PAX 5 3.656,13 18.280,67
FICHA 8 - DISCO PARTY - 100 PAX 5 15.849,05

En la tabla (10) se detallan las ventas de unidades por eventos festivos vendidas por
meses, mientras que en la tabla (11) se reflejan sus importes en €.

Tabla 10. VFNTAS LINITARIAS POR FICHAS FVFENTOS FFSTIVOS MFENSLIAI FS

FICHA | - HALLOWEEN

FICHA 2- VERAND

FICHA 3 - FIN DE AND

FICHA 4 - DESPEDIDA DE SOLTERE
FICHA 5 - CUMPLEANDS INFANTIL
FICHA & - CARNAVAL INFANTIL
FICHA 7- FIESTA PIRATA

FICHA 8 - DISCO PARTY
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Tabla 11. VENTAS IMPORTFS (€) POR FICHAS FVFNTOS FESTIVOS MFNSLIAI FS

FICHA | - HALLOWEEN 0 I I 0 0 I I 0 0 23207 0 0 23207
FICHA 2- VERAND 0 I I 0 0 6027 12054 IBOBI 12054 0 0 0 48216
FICHA 3 - FIN DE AND 0 I I 0 0 I I 0 I 0 0 ofs8 15158
FICHA 4 - DESPEDIDA SOLTERE 0 I I 0 758 306 33l6  3al6  3ol6 0 0 0 15.822

FICHA 5 - CUMPLEANDS INFANT 286 236 2136 2136 2136 2136 2136 3204 4272 3204 2136 2136 29.304
FICHA B - CARNAVAL INFANTIL 0 4688 3376 0 0 0 468 4683 I 0 0 0 23440
FICHA 7- FIESTA PIRATA 0 7312 732 0 0 I I 0 I 0 3636 0 18280
FICHA 8 - DISCO PARTY 0 B340 0 I I 1 0 317 0 1a8a0

Los picos de demanda estaran en marzo y los meses d verano. En marzo motivados por
la estacionalidad de las fiestas de carnaval y en verano porque en época estival y de
vacaciones hay mas predisposicion festiva y para celebraciones. En la tabla (12) se
muestran los diferentes escenarios contemplados, uno optimista, otro pesimista y el

probable, escenario intermedio, que es el que estimamos para los calculos econémicos.

Tahla 12. VFNTAS TOTAI FS POR ANO (2014-2018)

Ventas ESCENARIO OPTIMISTA 189.876,42 | 218.357,88 | 262.029,46 | 314.435,35| 393.044,19

Ventas ESCENARIO PROBABLE 189.876,42 | 208.864,06 | 240.193,67 | 276.222,72 | 331.467,27

3.3.- Definicion de las variables de marketing

3.3.1.- El producto/servicio

En el desarrollo el proyecto la importancia del servicio es clave, pero quizas ahora
podemos ahondar un poco mas en las caracteristicas principales de los productos que
pretendemos ofrecer a nuestros clientes desde nuestro negocio. Como el mundo de los
articulos de fiesta es muy variado y extenso, tal y como ocurre en los establecimientos
especializados de fiesta, vamos a proceder a contemplar los productos agrupados en lo
que denominaremos familias de productos. De esta manera conseguiremos organizar los

productos para orientar mas facilmente y mejor a nuestros clientes potenciales:

i

DESPEDIDA
SOLTERD
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Una ultima peculiaridad es que el producto no es exclusivo. Somos meros intermediarios,
el valor reside en la capacidad para gestionar la amplisima gama de productos en manos
de muchos proveedores y en un mercado, el de la fiesta, muy cambiante, por lo que es el
manejo de la informacion y la habilidad para adaptarla a las necesidades del cliente lo que
marcara la diferencia con los competidores. En esta misma linea, comentar que una de
nuestras fortalezas reside precisamente en no limitar nuestra oferta de productos a un
stock rigido existente en establecimientos y tiendas, como ocurre en la mayoria de los
competidores, sino que, la posibilidad de elegir cualquier articulo entre la amplisima gama
de productos existentes supone toda una ventaja desde el punto de vista del cliente. Por
el contrario, como ya se ha reseflado en el DAFO, tenemos la debilidad de no poder
ofrecer la posibilidad al cliente de “ver y tocar” el producto antes de comprar. Para centrar
la proyeccion de ventas y del producto he considerado necesario crear el “PROYECTO
DE EVENTO FESTIVO” para lo cual se confeccionaran unas fichas estandarizadas por
tipo de evento. En el préximo apartado se insertaran algunos ejemplos de dichas fichas.

3.3.2.- El precio

Es uno de los elementos mas importantes en la gestion de la empresa, ya que afecta a
nuestras ventas y a su rentabilidad, ademas de ser Unica variable del marketing mix que
genera ingresos, ya que las otras Unicamente producen gastos: publicidad, promocion,
producto, distribucion. En el caso de “Fiestacan Service”, las partidas de gastos van a
estar muy controladas. Las promociones tampoco seran una constante en nuestra manera
de vender, puesto que los precios siempre se ajustaran en funcion del volumen. La
fijacion del precio es un hecho clave para el alcance de los objetivos de la futura empresa,
pero la estrategia a seguir marca la linea del proyecto. La calidad en la prestacion del
servicio, vendiendo a un precio competitivo por debajo de la competencia sera un hecho y

un objetivo. Los margenes comerciales deben variar en funciéon de las familias de

productos que trabajamos. Los margenes que se trabajan habitualmente en el sector
deben servir como referencia (ver tabla 12), pero nosotros nos veremos en la obligacion
de ajustarlos convenientemente para vender a precios por debajo de los precios de
mercado local. Tendremos que ofrecer precios de distribuidor pero siempre supeditados a
ventas de volumen. Como punto de partida, y a modo de orientacion, presentamos unos
datos (tabla 12), donde se indican los margenes que se trabajan habitualmente en el
sector de las tiendas especializadas en venta de articulos de fiesta y los que se pretenden
implantar por parte de Fiestacan Service. Tal y como se ha indicado, los margenes

comerciales variaran en funciéon de las diferentes familias de articulos:
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Tabla 13 MARGFNFS COMFRCIAI FS ARTICLI OS POR FAMII IAS

MEDIA SECTOR FIESTACAN SERVICE DIFERENCIAL

| DISFRACES 60 45 -15
| ACCESORIOS DE FIESTA 65 55 -10
MAQUILLAJE 55 45 -10

GLOBOS 55 45 -10

| DESPEDIDA DE SOLTERO 55 45 -10

| DECORACION 65 55 -10
FUENTE: Elaboracién propia.

Una vez contemplados los margenes comerciales que se van a trabajar, se confeccionara

una simulacion con fichas de eventos y fiestas tematicas incluyendo una relacion de

articulos necesarios para montar dichas fiestas, y cotizando el presupuesto con los
precios de todos los productos relacionados. Sera necesario y Util, teniendo en cuenta las
interminables listas de precios incluidas en los catalogos de los proveedores. En las
siguientes fichas se contempla el precio y coste final del evento para 100 personas,
excepto “despedidas de soltero” y “cumpleafios infantil”, en las cuales se contemplaran
25 personas. Se dotan fichas para este nimero de personas para generar calculos
aproximativos y presentarlos a nuestros clientes, De esta manera, pueden hacerse una
idea de cuanto puede costar un evento festivo para este numero de personas, a la vez
gue nos pueden servir para realizar las previsiones de venta. Concretamente, se han
creado ocho eventos festivos con sus correspondientes cotizaciones. Para reducir espacio
dentro del Proyecto, se mostraran el de Halloween y Fiesta Pirata al completo, mientras el
resto se relacionaran solo incluyendo la cabecera de cada una de las fichas donde se
detallaran los datos principales de costes y venta total, asi como, el precio final por pax.

FICHA DE EVENTOS:

PAX T00 COSTE TOTAL € 1.288
PMV.P TOTAL POR PAX £ 29, 01 PM.P.TOTAL € 2901
ARTICULOS POR CLIENTE

ARTICULDS COSTE |%CO3STE FYP uD | TOTALCOSTE| TOTALPYP
DISFRAZ EJECUTOR CALABERA 7.73 45 17.18 | 7.73 1718
DIADEMA CUCHILLD 0.56 45 174 | 0.56 .24
ZNMBIE MAKE UP SET BLODD. 275 55 4.08 | 25 408
TOTAL € POR PAX 10,54 22.51
TOTAL € {100 pax) 1054| 2.251.31

DECORACION SALON

ARTICULDS COSTE |%CO3STE FYP uD | TOTALCOSTE| TOTALPYP
ESOUELETOH GRANDE DECORACION .84 45 15.42 4 776 fi1.68
ELOBOS NARANJA 50 UNIDADES .85 55 .36 Z a7 .73
ELOBOS NEGROS 50 UNIDADES .85 55 .36 Z a7 .73
TELA DE ARANA BIGANTE b.36 45 1413 4 2544 56.53
MINI AR&HAS SCM IZUNIDADES 1.9 45 422 5 45 2L
b faroles figuras hallowezn 408 45 11,08 5 24105 5544
COWJUNTO BUIRMALDA HALLOWEEN 3l 45 b.83 4 174 7756
BURINALDA ARAHA 0.6Z 45 138 5 3. b6.80
GUIRNALDA ESOUELETD 0.62 45 138 5 3. .80
SERVICIO DE MAND DE DBRA 10 al 33.33 12 120 400.00
TOTAL € {100 pax] 233.65 649,57
TOTAL € POR PAX 2,34 6. .50
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PAX 100 COSTETOTALE| 147815
PV.P TOTAL POR PAX € 30.14 PV.P.TOTALE| 3013.51
ARTICULOS POR CLIENTE
ARTICULDS COSTE | %COSTE BYF UD |[TOTALCOSTE| TOTALFVE
HAWAIN SHIET PINK Disglay Pac I T | 004 16 44
WATER GUN SUPER SOAKER 37 s 377 45| Bas | 377 538
TOTAL € POR PAX 12,81 24,81
TOTAL € {100 pax) 1281 2.481.41
DECORACIOMN SALON
ARTICULOS COSTE | %COSTE FYF UD |TOTALCOSTE| TOTALFYF
GUIRNALDA 12 FARDLES DE COLORES EHEEEEE 73 1527
GUIRNALDA HOJAS DE PALMERAS 10 METRDS 738 45| sz 5 IE 76,44
T BOLSAS ILUMNADAS CON ESTRELLAS EIEEEE AT 271l
GLOBD FORMA PECES 787]  55|  478| 5 H 7387
Blabo burkus fores EE I R 193 3618
ANTORCHAS TRENZADAS COLORES | 50CH 1z8] 45| zs4| 156 e
GLOBN FIRMA SOL 128  ss|  sar| s 04 1708
SERVICID DE MAND DE DBRA o] 0| @33 0 00 FERER
TOTAL € {100 pax) 197.15 532,09
TOTAL € POR PAX 1,97 5,32
FICHA DE EVENTOS: nmﬁﬂﬁm ".
PAX| 100 COSTETOTALE| 791 PA| 25 (OSTETOTALE| 406
] PVPTOTALPORPAXE| 18,95 PVP.TOTALE| 1.895 PVPTOTALPORPAXE| 35,17 PVPTOTALE 879
PAX 100 COSTETOTALE| 1.081 PAX 25 COSTETOTALE| 209
PVPTOTALPORPAXE| 23,44 PVP.TOTALE| 2.344 PV.PTOTALPORPAXE| 21,37 PVP.TOTALE| 534
FICHA DE EVENTOS: n RATAS S
pAX 100 (OSTETOTALE| 1.868 PAY 100 cosrsrome 1.611
PVPTOTALPORPAXE| 36,56 PVPTOTALE 3.656 | | PVPTOTALPORPAXE| 31,70 PVP.TOTALE 3.170

3.3.3. Comunicacién y distribucion
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Comunicacion y distribucion son dos variables clave en el proceso de comercializacion del
producto o servicio que no debemos obviar a la hora de planificar la nueva empresa y su
actividad. Nuestra politica de publicidad y promocién quedaran sujetas a la labor
comercial del equipo. La puesta en valor de los contactos de agenda de clientes previos y
los nuevos que se establezcan en la presentacién de la empresa seran la herramienta
mas importante para publicitarnos. No necesitamos llegar al publico en general, sino a las
empresas y profesionales previamente seleccionadas. La fidelizacion contribuird a crear

una buena imagen de nuestra empresa sin necesidad de invertir en publicidad. A pesar



de todo ello, Fiestacan Service, tendra su propia imagen de marca representada con el
siguiente logo que formara parte de la imagen corporativa en los formatos que se utilicen,
tanto digitales como impresos:

En circunstancias normales el producto o concepto de servicio por si mismo no suele ser
suficiente para llegar al mercado y garantizar la venta. En nuestro caso particular los
productos ya existen en el mercado y seremos meros intermediarios en la venta.
Tendremos a nuestra disposicion un sinfin de articulos de un amplio elenco de
proveedores. El cometido de la comunicacion, en cualquiera de sus formas, es
precisamente dar a conocer. En Fiestacan Service la fuerza de ventas esta constituida por
los tres socios y, a la vez, comerciales de la empresa cuya funcion es la venta directa del
producto al cliente o usuario final. En las pequefias empresas de nueva creacion, como la
nuestra, dado el bajo presupuesto con el que vamos a contar utilizaremos en su caso el
marketing directo. La carta, la llamada telefonica, el correo electrénico, seran en cualquier
caso los medios directos de apoyo. Nuestras herramientas publicitarias mas importantes,
elegidas por su capacidad comunicativa y bajo coste seran el portal web y las redes
sociales:

@ O

Serviran como carta de presentacion para nuestros clientes potenciales. Seran disefiados
con un mensaje claro de la filosofia y actividad de la empresa, con posibilidades de
contacto con el equipo de “Fiestacan Service”. El servicio y publicacion de algunos de los
nuevos productos e ideas, a modo de muestra, sera una de sus caracteristicas
principales, ademas de comunicar algin evento sefialado que se haya organizado con
nuestro asesoramiento e intervenciéon directa. Hemos considerado muy importante para
darnos a conocer, contar con los servicios de un “responsable de comunidad” en concreto
con la Empresa Isometric Digital, para lanzar en los comienzos, una campafa y que nos
gestione los medios de comunicacién sociales. Los medios sociales son ricos en la
influencia e interaccion, con una audiencia publica que es cada vez mas inteligente y
participativa. Esta campafia nos permitira ampliar el impacto “boca a boca”. Isometric se
encargara de generar contenido de valor, creando conversacion, animando a las personas
a participar etc. No podemos obviar que los medios sociales han cambiado la
comunicacion entre las personas, y entre las marcas y las personas. Hemos indagado y

para una campafa sencilla como la que requeriria, en principio, Fiestacan Service, nos
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costaria unos 500€.

Por su parte, la distribucién, debe ser una de las cuestiones mejor gestionadas para

conseguir entregas en plazo y reducir los costes al minimo posible. Resaltar que en
nuestra situacion, el propio proveedor sera el que haga el envio directo al cliente. Una vez
se produzca el aviso de entrega por parte del transportista, nos desplazaremos hasta el
punto destino de la mercancia para recepcionar la mercancia junto al cliente y revisarla
convenientemente para evitar posibles discrepancias en el conteo de la misma. Este
proceso de entrega se negociara con los proveedores cada vez que se realice una venta.
La desventaja con la que debemos contar, en nuestra forma de trabajo, es que tendremos
gue asegurarnos de que, el monto total del coste de las ventas es suficiente para llegar a
los pedidos minimos exigidos por los diferentes proveedores. En caso de que no podamos
llegar a minimo tendremos que contribuir al gasto e imputarlo en el precio final del

presupuesto de la venta.

Figura 6. DIDTRIBUCION MERCANCIA PROVEEDOR-CLIENTE

/ CLIENTE \

PROVEEDOR TRANSPORTE DIRECTD ié é

FUENTE: Elaboracion propia.

4. VIABILIDAD TECNICO- ORGANIZATIVA

Habitualmente la complejidad de este apartado es patente, sobre todo, cuando lleva
implicito proceso productivo y localizacién fisica. En el caso de “Fiestacan Service”
adolecemos de proceso productivo y de localizacion fisica, por ser meros intermediarios
de venta de producto donde si que el proceso servuctivo cobra bastante protagonismo.
Igualmente, aunque el formato de empresa sea innovador, hemos observado a los
referentes més parecidos en el negocio de la venta de articulos de fiesta, es decir, como
lo hacen Carolan y Party Fiesta, en qué son buenos y qué es mejorable de su oferta vy,
finalmente, su manera de operar en el negocio. También analizaremos y repararemos en

los condicionantes externos e internos de la actividad.
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En tal sentido, un condicionante externo muy importante para nuestra forma de operar

podria estar relacionado con problemas de suministro de mercancia por parte de los

proveedores o retenciones de la misma por parte de aduanas. Un condicionante interno

que, normalmente, puede estar relacionado con la logistica dentro de su empresa, en
nuestro proyecto pasaria a ser un condicionante meramente externo puesto que la
distribucion de la mercancia se haria directamente desde el proveedor hasta el cliente, si
bien los procesos administrativos de la misma, tendrian que correr a nuestra cuenta para

controlar los procesos convenientemente.

4. 1. El proceso servuctivo

Producir un bien o servicio implica llevar a cabo todas las operaciones necesarias para
que éste llegue en las mejores condiciones al cliente. Obviamente, nosotros no tendremos
proceso productivo porque no fabricamos y no transformamos nada, solo ejercitamos una
labor comercial y de gestion integral del proyecto. El proceso servuctivo asociado

guedaria esquematizado en el siguiente grafico:

‘ Figura 6. PROCESO SERVUCTIVO FIESTACAN SERVICE ‘

oamscan:
Tre Frty: Fople

YOUR onagy
IS HERe! } >
=

=

FUENTE: Elaboracion propia.

4.2. Necesidad de recursos:

4.2.1. Recursos materiales

Las amplias bases de datos sobre la interminable gama de productos y articulos de fiesta
disponible en el mercado hace que sea realmente imprescindible contar con medios y
soportes tecnologicos de Ultima generacion como tablets y ordenadores portatiles
potentes para ilustrar y disponer de la informacion visual necesaria para que el cliente
pueda elegir realizar su eleccién con comodidad. Tendremos que recabar, de los
proveedores, todo el material comercial digitalizado posible para que se pueda integrar en
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nuestras rutinas comerciales de trabajo. Obviamente, no necesitaremos para el desarrollo
de la actividad ni locales, ni maquinaria, solo tendremos que contar con unos buenos
equipos informaticos y de comunicacion (portatiles, tablets, mdviles, impresoras y

scaners), todos ellos fundamentales para la atencién regular de la actividad. Estos daran

lugar a la Unica inversion de inmovilizado de la empresa:

= Tablet - Samsung P8510 32 GB, 1,5 GHz, Windows RT............cccveeeeiinas 499€
= Portatil - Packard Bell ENTE11BZ AMD E1-1200, 6 GB de RAM, 500 GB... 369€
= |mpresora - Epson WF-7015 A3, WiFi, Ethernet......................... . 144€
= Impresora Multifuncion - Epson WF-2530WF ..o 79€

Por otra parte, seran necesarios bienes para el consumo corriente de la actividad
(basicamente material fungible y de oficina). Para “Fiestacan Service”, los costes
asociados a la produccion se limitaran a la amortizacion de los equipos, gastos en
comunicaciones 'y de combustible, estos Ultimos  presupuestados en
(40€/mes/3pax)=2880€/afio. Las reuniones de trabajo se realizaran en el domicilio
particular de uno de los socios, que dispone habitaculo apropiado para tal efecto.
Comentar que entre las fuentes de suministro relevantes para el negocio, la dotacion en

comunicaciéon sera la mas importante, es decir, contratos con compafias de

comunicaciones para tener acceso a linea telefénica y conexién a internet. A continuacion

se presenta la compafia y plan elegido para tal efecto:

ADSL 2+ 100 +300» Q¥

HasT 20MB MINUTOS MES

* 8e ADSL+15¢ de cuota de linea Y sin sorpresas fuera del bono:
+ Sin Permanencia » 1 cent/min después de 100min
= 3 cent/MB después de 300MB

Para el alquiler del espacio web contrataremos on line con la empresa “Strato” a 3€/mes,

36€/afio y los servicios externos para control de redes sociales lo haremos a través de la
empresa Isometric, ya comentados en el apartado “comunicaciones “; un gasto que
ascenderia a 500€/afo para lanzamiento de campafia inicial y de temporada (3 6 4 afo).

Todos los conceptos sefialados se han transportado a la cuenta de resultados por un

valor de 4636€ anuales .

Por ultimo, queda comentar los gastos derivados de la importacion del producto cuando
entra en Canarias. Cada vez que entre mercancia, a nombre de Fiestacan Service, se
procedera a despachar la misma por el agente de aduanas correspondiente. Los gastos

imputables a la gestion de la burocracia del despacho se sitda en torno a unos 25€ aparte
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los impuestos que el Gobierno de Canarias recauda en funcion del valor del producto

recibido. Se han imputado dentro del coste de producto los gastos derivados de aduanas.

En la siguiente tabla (14) se muestra por familias los impuestos que se imputaran. En

nuestro caso todas las familias tienen los mismos tipos impositivos:

Tabla 13 IMPLIFSTOS Y ARRITRIOS NF CANARIAS A | A MFRCANGIA

DISFRACES 2% 9%
ACCESORIOS DE FIESTA 7% 2% 9%
MAQUILLAIJE 7% 2% 9%
GLOBOS 7% 2% 9%

DESPEDIDA DE SOLTERO 7% 2% 9%

DECORACION 7% 2% 9%

FUENTE: Elaboracién propia.

4.2.2. Recursos humanos

Los recursos humanos y sus capacidades son parte del intangible de la empresa que hoy
se considera pieza fundamental en la misma. En nuestro concepto y filosofia de empresa,
el capital humano sera el eje principal del proyecto y el mayor valor de Fiestacan Service.
Sin los integrantes del equipo, que a su vez seran los socios, la naturaleza del proyecto
no tendria razén de ser. La seleccion de los participantes en la empresa ha sido
profundamente reflexionada y valorada durante un buen periodo de tiempo. Hay una
relacion previa laboral en el sector. Las personas elegidas han trabajado bajo mi
responsabilidad durante 6 afios, tiempo durante el cual se forj6 una estrecha relacion
profesional y humana de mucho respeto y admiracién. Las caracteristicas o perfil
profesiografico del puesto se han tenido en cuenta considerando las capacidades,
habilidades, actitudes y conocimientos basicos de los mismos. Puestos a cubrir, al tiempo
que se han ajustado a las personas elegidas para formar parte del proyecto, aunque
pueda resultar paraddjico. A continuacion relacionaré algunos de los puntos fuertes

considerados para su incorporacion al proyecto:

= Experiencia y dominio en el sector de la venta y conocimiento de los articulos de fiesta, asi como su habilidad para
el manejo de los mismos para montar decoraciones.

= Potencial comercial y capacidad demostrada de trabajo.

= Dominio de tareas administrativas y de las herramientas informaticas necesarias para el desarrollo de las mismas.

= Capacidad para asumir retos y responsabilidades.

= Perfil con habilidades profesionales para el trato amable y eficiente al cliente.

= Valores humanos tales como lealtad, compromiso y honestidad.
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El resultado satisfactorio de la eleccion del equipo se sustancia en la ventaja de tener toda
la informacion necesaria sobre ellos por haber trabajado bajo mi responsabilidad 6 afios.
Los socios seran el alma mater del negocio. Seran ellos los que con su dedicacion,
profesionalidad y experiencia confieran a la empresa la capacidad para generar contactos
y clientes, y quienes, a su vez, tendran la posibilidad de emprender una estrecha
colaboracion con nuestro equipo y culminar con éxito los proyectos. Por otra parte,
generar un clima de confianza y un equipo compacto son propdsitos clave en el proyecto.
El inicio de la actividad sera lo mas complicado. Seleccionar los clientes potenciales y
planificar las visitas para comenzar a trabajar sera arduo. Una vez generemos una
pequefia cartera de clientes, la fidelizacibn mediante servicio excelente y satisfaccion del
mismo ser& el objetivo mas importante de la marca. Es necesario considerar todas las
actividades auxiliares, directivas y administrativas que deberan estar involucradas en el
funcionamiento de la nueva actividad. Esta consideracion nos lleva necesariamente a

configurar el organigrama del negocio (FIGURA 7), desde un punto de vista funcional:

Figura 7. ORGANIGRAMA FIESTACAN SERVICE

Marcos Yonathan

Socio / Asesor
Comercial

FUENTE: Elaboracién propia.
SOCIO PROMOTOR: SALVADOR MEDINA MENDEZ / Administrador / Autonomo

SOCIO TRABAJADOR: MARCOS DE PRADA GUERRA / Socio trabajador / Régimen General S.S.
SOCIO TRABAJADOR: JONATHAN DOMINGUEZ CRUZ / Socio trabajador / Régimen General S.S.

Socio / Asesor
Comercial

Los puestos de trabajo deberan configurarse considerando las funciones y tareas que
debemos afrontar, pero al ser una pequefia empresa, se pretende que sea un equipo
versatil y que, poco a poco, todos seamos capaces de asumir diferentes tareas segun las
necesidades. La filosofia de los miembros es que tiene que ser un equipo compacto,
cohesionado pero aprovechando las cualidades y virtudes de sus miembros para aquellas
tareas donde puedan ser mas utiles y eficientes. A pesar de ello, se incluye un cuadro
descriptivo de puestos de trabajo (TABLA 15) a desempefiar con sus tareas

correspondientes:
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Tabla 15 .TAREAS Y FUNCIONES DE LOS SOCIOS DE FIESTACAN l " SALVA  MARCOS JONATHAN

Ventas:

Visitas comerciales

Presupuestos

Recepcion de pedidos

Facturacion
Tesoreria:

Gestiéon y control de cobros y pagos

Control de saldos bancarios

Previsiones de tesoreria
Compras

Emision de pedidos y control de entregas

Reclamacién de pedidos atrasados

Control de documentacién

Comprobacién de albaranes y facturas de entrega de mercancia
Gestion contable

Mantenimiento de la aplicacién contable

Registro de asientos y elaboracién de balances

Comprobacién saldos contables y conciliacién bancaria.
RRHH

Pago de néminas

Liquidaciones pagos a S.S.

FUENTE: Elaboracion propia.
El reparto de beneficios de la Empresa sera distribuido de forma proporcional entre los
socios. Yo estaré a jornada completa, Marcos y Jonathan a media jornada los dos
primeros afos, el tercero a 30 horas y en adelante a jornada completa. Las retribuciones
variables se estipularan para todo el equipo en un 5% sobre la facturacion bruta mensual
de la empresa. Por ejemplo, el primer afio el mes de mayor produccién, coincidiendo con
carnavales, se facturara en marzo 25.163,89€; por tanto, el 5% (1258,19€) seran
repartidos entre los tres socios a partes iguales de 419,40€. En cuanto a los gastos de

S.S. correran a cargo de la empresa incluidos los del Administrador (autdnomo).

4.3. Proveedores:

Otro de los apartados clave en nuestro negocio sera el de los proveedores y la relacion
con los mismos. Debemos tener una estrecha colaboracion con ellos asi como hacerles
entender en nuestra presentacion e inicio de actividad nuestra “manera de ser’ y de
trabajar. Tenemos que poner en valor ante ellos que seremos sus embajadores y casi
representantes de sus productos puesto que trabajaremos para otras empresas y
profesionales. Por tanto, conoceremos sus catalogos de productos de manera profunda y
minuciosa ya que el manejo de la informacién serd uno de nuestros puntos fuertes dentro
del “Know How” de la empresa. A partir del inicio de actividad, uno de nuestros propositos
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sera aplicar el mismo método y criterios de excelencia en el servicio con los proveedores.
Identificaremos las personas, comerciales y responsables de venta que nos atenderan
para conseguir establecer una relacién personal amable y profesional que nos reporte
ventajas competitivas frente a los competidores, sobre todo en los aspectos de agilidad en
el proceso de informacion y disponibilidad de stocks, confirmacion y envio de pedidos.
Seleccionaremos, en los comienzos, varios proveedores que seran los pilares basicos de
la actividad comercial. Las razones las encontramos en varios puntos que comparten un
denominador comun y que resumiremos a continuacion:

1. Catélogo amplio y diverso de producto. 3. Solvencia en el servicio.
2. Calidad en la presentacion. 4. Innovacion en gama de productos.
5. Envios de mercancia con portes pagos superando pedidos minimos.

Para relacionar los proveedores mas importantes con los que vamos a trabajar se han
confeccionado unas fichas conteniendo los datos mas relevantes en referencia a cada
uno de ellos: nombre de la empresa, contactos, web, correo, actividad, ambito etc.
ademas he creado unos indicadores para valorar cuestiones como el “packing” del
producto, precios, relacion calidad precio e innovacion. Los indicadores referidos se

presentan de la siguiente manera dentro cada una de las fichas:

Smiffy's UK

CENTRAL: |Gainsborough, Lincolnshire _Reino Unido

ANO CREACION, 1394 TIPO PROPIEDAD SOCIEDAD ANONIMA
CORREO: sales@smiffys.com WEB: http:/fwww.smiffys.com/
TELEFONO: 44 1427619799 AMBITO: INTERNACIONAL
PEDIDO MIiNIMO 235€ REFERENCIAS 5000

Direccidn: Peckett Plaza, Caldicott Drive, Gainsbarough, Lincalnshire, DN21 1FJ, United Kingdom
DESCRIPCION EMPRESA Uno de los proveedores mas importantes del mercado de articulos

de fiesta en todo el mundo y lideres en disfraces para los estacionales de Halloween y Carnaval.
PACKING PRODUCTO
RELACION CALIDAD PRECIO
SERVICIO DE TRANSPORTE SERVICIO EN 2 SEMAMNAS, SIN COSTE S| SUPERA PEDIDOS MINIMOS

FICHA DE PROVEEDOR: 2

Qmchn i EMPRESA: |Amscan International Ltd.

“The 74 ?5’/-/ //7?14 CENTRAL: |(Milton Keynes, Inglaterra
ANO CREACION, 1547 TIPO PROPIEDAD SOCIEDAD ANGONIMA
CORREO: sales@amscan-uk.co.uk  |\WEB: htto:/fwwww.amscan.com
TELEFONO: 44 (0} 1908 288500 AMBITO: INTERNACIONAL
PEDIDO MiNIMO 1500 € REFERENCIAS 40.000
Direccién: Brudenell Drive, Brinklow Milton Keynes, Inglaterra MK10 0DA
DESCRIPCION EMPRESA Es el mayor productor, creador y distribuidor del mundo en bienes
de decoracidn y accesorios para las fiestas
PACKING PRODUCTO ACEPTABLE
RELACION CALIDAD PRECIO

SERVICIO DE TRANSPORTE SERVICIO EN 3 SEMANAS, SIN COSTE 51 SUPERA PEDIDOS MINIMOS
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FICHA DE PROVEEDOR: 3

EMPRESA: |Anagram International {division de Amscan, Inc)

u—n—ug ...,qm CENTRAL: |Minnesota, EEUU
ANO CREAC]éN. 1977 TIPO PROPIEDAD SOCIEDAD ANONIMA
CORREO: info@anagramintl.com |\WEB: http://anagramballoons.com/
TELEFOHO: (952} 949-5600 .iNB]TO: INTERNACIOMNAL
PEDIDO MINIMO 1.500€ REFERENCIAS NO SE ESPECIFICA
Direccidn: 7700 Anagram Drive Eden Prairie, MN 55344
DESCRIPCION EMPRESA la mayor fabrica del mundo de globos metalicos

ofrece la mayor cartera de licencias y productos de caracter licencia
PACKING PRODUCTO
RELACION CALIDAD PRECIO
SERVICIO DE TRANSPORTE

SERVICIO EN 3 SEMANAS, SIN COSTE S| SUPERA PEDIDOS MINIMOS

FICHA DE PROVEEDOR: 4
EMPRESA: |Rubie's Costume Company

CENTRAL: [Liverpool{ Reino Unido)

ANO CREACION. 1977 TIPO PROPIEDAD SOCIEDAD ANONIMA
CORREO: Mediante web WEB: htto://rubies.com/
TELEFONO: 34.9.3788.8992 AMBITO: INTERMNACIOMNAL
PEDIDO MINIMO 500€ REFERENCIAS MO SE ESPECIFICA
Direccién: Pare Llauradar, 172 CP 08224 Terrassa - Barcelona

DESCRIPCION EMPRESA una de las compafiias mas grandes del mundo en disefio, manufacturas

y distribucidn de disfraces y accescorios de Halloween y otros estacionales, como Mavidad y otras tantas
ocasiones especiales.También poseen 130 licencias

PACKING PRODUCTO
RELACION CALIDAD PRECIO
SERVICIO DE TRANSPORTE

FICHA DE PROVEEDOR: 5

'»——4 EMPRESA: |Fiestas Guirca / CIF B-61640827

*

_.G',‘?__'EC_HA CENTRAL: |Barcelona
ANO CREACION, 1980 TIPO PROPIEDAD SOCIEDAD LIMITADA
CORREO: infoguirca@guirca.com |(\WEB: http://www.guirca.com/
TELEFONO: 93 3110804 AMBITO: INTERMACIONAL
PEDIDO MINIMO 300€ REFERENCIAS 6.000
Direccidn: Poligono Industrial Can Cuyds c/agudes 14 CP 08110 Montcada | Rexac / Barcelona
DESCRIPCION EMPRESA especializada en toda la gama de articulos de carnaval, disfraces,
Halloween , verbenay fiesta
PACKING PRODI.IC'I'0| ACEPTABLE PRECIOS
RELACION CALIDAD PRECIO BUENO INNOVACION BUENO
SERVICIO DE TRANSPORTE SERVICIO EN 2 SENMANAS, SIN COSTE S1 SUPERA PEDIDOS MINIMOS

/a\ EMPRESA: |(Pioneer Balloon Company
Qua’atex CENTRAL: |Hertfordshire, Inglaterra
ANO CREACION. 1933 TIPO PROPIEDAD SOCIEDAD ANONIMA

CORREO: carcld@gualatex.com WEB: http://www.gualatex.com/
TELEFONO: 0034 977338130 AMBITO: INTERNACIONAL
PEDIDO MINIMO 300€ REFERENCIAS NO SE ESPECIFICA
Direccidn: Globofiesta Partido SL; Tarragona, Espafia
DESCRIPCION EMPRESA Lider mundial en globos a nivel profesional, destacando por su calidad

de producto, diversidad y aportacidn creativa para el uso y decoracién en fiestas, eventos y celebraciones.
PACKING PRODUCTO
RELACION CALIDAD PRECIO
SERVICIO DE TRANSPORTE

SERVICIO EN 2 SEMANAS, SIN COSTE S| SUPERA PEDIDOS MINIMOS
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EMPRESA: |FEMARVIS.L.
CENTRAL: |ALAQUAS - VALENCIA
ANO CREACION, 1930 TIPO PROPIEDAD SOCIEDAD LIMITADA
CORREO: Mediante web WEB: http://www.femarvi.com/
TELEFONO: 96 1515159 AMBITO: INTERNACIONAL
PEDIDO MiNIMO 450 € REFERENCIAS NO SE ESPECIFICA
Direccidn: Edif. Indubuilding nave 1-4, Polig. Industrial El Bolavar ¢/ Els Ports 19 CP 46970

DESCRIPCION EMPRESA

Proveedor espafiol dedicada a la fabricacion de regalos sexysy

PACKING PRODUCTO

RELACION CALIDAD PRECIO

divertidos para todo tiempo de fiestas y despedidas de solter@

PRECIOS
INNOVACION

ACEPTABLE

SERVICIO DE TRANSPORTE SERVICIO EN 2 SEMANAS, SIN COSTE S| SUPERA PEDIDOS MINIMOS

FICHA DE PROVEEDOR: 8

) EMPRESA: (GLOBOLAMNDIA S.L.
GIObnlandia ’ CENTRAL: |[Espinardo (Murcia)

ANO CREACION. 1972 TIPO PROPIEDAD SOCIEDAD LIMITADA
CORREO: info@globolandia.es WEB: http://www.globolandia.es/
TELEFONO: 96 8306910 AMBITO: INTERNACIONAL
PEDIDO MiNIMO 300€ REFERENCIAS 102
Direccién: Carretera Alcayna, 8, 30100 Espinardo, Murcia

DESCRIPCION EMPRESA empresa espaficla de referencia mundial en fabricacicn de globos de

latex. Disponen de tecnologia de vanguardia en produccidn, impresion y personalizacion sobre globos.

PACKING PRODUCTO BUENO PRECIOS
RELACION CALIDAD PRECIO BUENO INNOVACION BUENO
SERVICIO DE TRANSPORTE SERVICIO EN 2 SEMANAS, SIN COSTE 51 SUPERA PEDIDOS MINIMOS

En una segunda linea de proveedores he seleccionado dos proveedores de disfraces que,

al igual que Rubies, Smiffy’s y Fiestas Guirca, tienen un catdlogo muy extenso de
disfraces y que se debe contar con ellos por sus precios y como proveedores alternativos
para cotizacion de presupuestos. También es muy conveniente tenerlos en cuenta cuando
hay roturas de stocks en los proveedores principales. En el sector de la fiesta, los
proveedores cuentan con una base de datos que, en muchas ocasiones, es coincidente,
con lo que, disfraces y accesorios pueden ser comprados indistintamente en uno u otro
segun convenga. Tener a disposicidn recursos alternativos podra servir para solventar

estos problemas de servicio. Estos proveedores seran los siguientes:

3tosa

RERIMOS CRMINO.
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5. TRAMITES PARA LA PUESTA EN MARCHA DE LA EMPRESA

5.1.- LA ELECCION DE PERSONALIDAD JURIDICA

El nimero de socios ya estd determinado en 3 miembros. Se han barajado varias
formulas juridicas como sociedad limitada, sociedad limitada laboral, e incluso
permanecer como autbnomos y crear una comunidad de bienes, pero finalmente, hemos
convenido que la opcidn mas apropiada y beneficiosa para este proyecto sea la de
Sociedad Limitada Nueva Empresa. Unos de los puntos mas relevantes que se ha
considerado para la toma de esta decision han sido la responsabilidad limitada, es
importante que se pueda proteger los bienes personales frente a las deudas. Nos

podremos acoger a distintos incentivos:

= Fiscales: aplazamiento de 1 6 2 afios de diversas deudas tributarias como los I.T.P. y A.J.D. (nuevas empresas en
Canarias exentas), €/ Impuesto sobre Sociedades y las retenciones y pagos a cuenta sobre el IRPF.

= Sistema contable simplificado: a partir del denominado Sistema Americano que integra en un Unico registro
contable el Diario, el Mayor y el de Balances.

= Simplicidad y rapidez del proceso constituyente: a partir de los estatutos estandares y la incorporacion al
D.U.E. (Documento Unico Empresarial) se dispondra de una nueva sociedad operativa en el plazo maximo de
48 horas.

= Servicios_de Asesoramiento Integral para las Pymes (CIRCE)

Fuente SIECAN (2013)

La denominacion social estara formada por los dos apellidos y el nombre de uno de los
socios fundadores seguidos de un codigo alfanumérico y de S.L.N.E. (ej. Medina Méndez,
Salvador B35793075 S.L.N.E.). El capital minimo requerira de un desembolso de 3.005,06
€, el cual debera estar totalmente desembolsado en el momento de la constitucion de la
sociedad. En nuestro caso los fondos propios seran de 10.100€. A continuacion se

detallan las aportaciones por socio para el comienzo de actividad:

SOCIO PROMOTOR SALVADOR MEDINA MENDEZ 3.366,66€
SOCIO TRABAJADOR MARCOS DE PRADA GUERRA 3.366,66€
SOCIO TRABAJADOR JONATHAN DOMINGUEZ CRUZ 3.366,66€

TOTAL APORTACIONES 10.100€
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5.2. Tramites de constitucion

A continuaciéon se muestra un cuadro resumen con los tramites de constitucién de nuestra

empresa.
Tahla 16. TRAMITFS DF CONSTITUCION DF FIFSTACAN
TRAMITE ORGANISMO
CERTIFICACION NEGATIVA REG.MERCANTIL CENTRAL
MERCANTILES FIRMA ES.CRI.TURA PUBLICA NOTARIO
Constitucian empresa
INCRIPCION REG. MERCANTIL REG.MERCANTIL LOCAL
SOLICITUD CIF AGENCIA ESTATAL
ALTA CENSAL MODELD 036 AGENCIA TRIBUTARIA
ALTA IMPUESTO ACTIVIDADES ECONOMICAS AEAT
FISCAL TRANSMISIONES PATRIMONIALES ADMINISTRACION
Y ACTOS JURIDICOS DOCUMENTADOS TRIBUTARIA
MODELD 60O CANARIA
ALTA CENSAL I.G.1.C. MODELD 400 ATC
AFILIACION Y N2 S.S. - MODELD TAG
Alta Régimen Especial o Asimilado de Auténomos
(solo administrador sociedad) SEGURIDAD
LABORAL ALTA REGIMEN GENERAL S.S. SOCIAL
(para los socios trabajadores)
COMUNICACION APERTURA CENTRO DE TRABAJO S.S.
ADQUISICION Y LEGALIZACION- Libro de Visitas
LICENCIAS NO DISPONEMOS DE EMPLAZAMIENTO FiSICO AYTO LOCAL
NO ES NECESARIO LICENCIA DE OBRAS Y APERTURA CABILDO INSULAR
REGISTROS REGISTRO DENOMINACION SOCIAL ID CIRCE SERVICIO CANARIO
ESPECIALES S.L.N.E. DE EMPLEO

FUENTE: Elaboracién propia (adaptacion cuadro Rosa M? Batista-Canino Manual Creacion de Empresas

Cabe destacar que a pesar de todo lo expuesto nos apoyaremos en los servicios de

sito en c/ Leodn y Castillo, donde habremos de solicitar cita previa ( teléfono 928 432 220).

L . ayuda y asesoramiento para la puesta en marcha de
Ventanilla Unica Empresarial

nuestra empresa en la V.U.E. de Las Palmas de G.C.

Tabla 17. COSTFS APROXIMADOS TRAMITFS DF CONSTITLICION DF FIFSTACAN

TRAMITES IMPORTES (€)

Solicitud certificaciéon negativa e inscripcion Registro Mercantil Central 1a
Escritura de constitucién ante notario G0
Inscripcién en Registro Mercantil 40
Registro Mercantil (publicacion Boletin Oficial del Registro Mercantil) Exenta
Compra y legalizacién de libros oficiales 120
Adquisicién de Libro de Visitas 1a
COSTE TOTAL APROXIMADO (€) 250€

FUENTE: Elaboracién propia (adaptacion cuadro Batista2012 Manual Creacion de Empresas
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6. VIABILIDAD ECONOMICO-FINANCIERA

En este apartado reflejaremos las previsiones financieras de los siguientes 5 ejercicios.
En primer lugar, se van a cuantificar las inversiones que son necesarias acometer.
Posteriormente se va a establecer el modo en el que se piensan financiar. Luego se
presentara la cuenta de resultados a cinco afos vista, ademas de la cuenta de resultados

previsional.

6.1.- PLAN DE INVERSIONES Y FINANCIACION

Reflejaremos la inversion inicial prevista para iniciar la actividad de la empresa en la tabla
17. En el caso de Fiestacan Service no son demasiados los requerimientos de la inversién
en_inmovilizado, que asciende a un total de 6.600€. En cuanto a intangibles las

aplicaciones informaticas necesarias para la gestion administrativa (facturaplus, contaplus
y nominaplus) y la puesta en marcha y gestion de redes sociales. En cuanto al
inmovilizado material lo referente a los equipos tecnolégicos de informacion, las tablets y
los ordenadores portétiles, asi como los auxiliares como escaner e impresoras. El
desembolso inicial sera de 20.100€ en los cuales contamos con un fondo de maniobra
suficiente para cubrir los gastos de personal fijos durante tres meses mientras se generan
las primeras ventas, mas un montante de otros 6.000€ restantes, aproximadamente, para
posibles adelantos en las compras de mercancia a los proveedores al comenzar a

generar pedidos.

| Tabla 18. INVFRSION INICIAI FIFSTACAN SFRVICF l

INVERSION INICIAL 2014 DESEMBOLSO
\ INVERSIONES INTANGIBLES 1.800,0 1.800,0
Aplicaciones informaticas 1.800,0 100,0%
Otro inmovilizado inmaterial 0,0 0,0%
RSIO ATERIA 4.800,0 4.800,0
Construcciones 0,0 0,0%
Magquinaria 0,0 0,0%
Otras instalaciones 0,0 0,0%
Mobiliario 0,0 0,0%
Equipos procesos informacion 4.800,0 100,0%
Elementos de transporte 0,0 0,0%
Otro inmovilizado material 0,0 0,0%
ANZA DEPOSITOS A LARGO PLAZO 0,0 0,0
Fianzas a largo plazo 0,0 0,0%
Depositos a largo plazo 0,0 0,0%
OTROS CO PTO 0,0 0,0
Derechos por traspaso 0,0 0,0%
Acondicionamiento del local 0,0 0,0%
13.500,0 1.500,0
Existencias iniciales 0,0 0,0%
Tesoreria (Estimacion gastos PMM) 12.000,0 0,0%
Gastos de constitucion y puesta en marcha 1.500,0 100,0%
TOTAL 20.100,0 8.100,0
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Determinada la inversion inicial, a continuacién se define el plan de financiacién previsto
(tabla19). Por una lado, los socios aportaremos 10.100€ que conformaran el capital de la
empresa y solicitaremos un préstamo bancario por valor de 10.000€, con un plazo de 5
afios para su devolucion a un tipo de interés del 8,5%, con un sistema de amortizacion
cuota constante, TAE 8,83%, una cuota peridédica mensual de 205,17€ y anual por valor
de 1.230,99¢€.

Tabla 19. PI AN DF FINANCIACION FIFSTACAN SFRVICF

FINANCIACION DESEMBOLSO % PRESTAMOS DATOS

RECURSOS PROPIOS PRESTAMO 1

Capital 10.100,0 50,2% | |IMPORTE 10.000

Aportaciones no dinerarias 0,0 0,0% | |TIPO DEINTERES B,50%

Préstamos de socios a la sociedad 0,0% | |DURACION 84
CARENCIA 0

Préstamos bancarios 10.000,0 49,89 | PERIODICIDAD MENSUAL

Leasing 0,0 0,0%

Subvenciones 0,0 0,0%

Otros 0,0 0,0%

TOTAL

20.100

1

Total a financiar 20.100,00

Por ultimo, se establecen las amortizaciones de las inversiones efectuadas siguiendo los
coeficientes de amortizacion de las tablas oficiales de la Agencia Tributaria, resultando
una cuota anual de 1.650€.

Tabla 20. AMORTIZACION INMOVILIZADO FIESTACAN SERVICE

AMORTIZACION INMOVILIZADO

ACTIVO NO CORRIENTE ANUAL
INVERSIONES INTANGIBLES
Aplicaciones informaticas 1.800,0 25,0% 450,0
Otro inmovilizado inmaterial 0,0 25,0% 0,0
Construcciones 0,0 3,0% 0,0
Magquinaria 0,0 10,0% 0,0
Otras instalaciones 0,0 10,0% 0,0
Mobiliario 0,0 15,0% 0,0
Equipos procesos informacion 4.800,0 25,0% 1.200,0
Elementos de transporte 0,0 15,0% 0,0
Otro inmovilizado material 0 30,0% 0,0

TOTAL AMORTIZACION ANUAL
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6.2.- ESTIMACION DE CUENTA DE RESULTADOS.

A continuacion en la tabla 21 se consignan los resultados previstos para los 5 primeros
afos de actividad, previendo el inicio de actividad para el 2014. Se reflejan los ingresos y
gastos para dichos afios. Se baraja el escenario mas probable de los consignados en la
tabla 12. Se han estimado las ventas de los eventos festivos en las temporadas que
corresponde su venta habitual con respecto a las expectativas de demanda. Se ha
pretendido repartir la actividad de la venta en el curso del afio para los distintos eventos
festivos tematicos. Confiamos en que una vez se empiecen a generar las primeras ventas,
podamos fidelizar a los clientes, incrementando sus compras y captando algun nuevo
cliente. De esta manera, se podran conseguir los objetivos marcados de incremento venta

del 10%, 15%, 15% y 20% para los siguientes afios tras el inicio de actividad. La partida

de gastos méas importantes seré la de compras y la de gastos de personal. Igualmente
ambas tendrdn una componente importante de gastos variable que se producira en
funcion de las ventas, tal y como se explicé en el apartado de “Recursos Humanos”.

Tal y como se proyecta la cuenta de resultados, con las expectativas de ventas previstas,
los beneficios que se aprecian son positivos. La minima inversién en inmovilizado y la
ausencia de gastos de explotacién importantes como alquileres redunda en mejorar
ostensiblemente los datos positivos.

Tabla 21. CUENTA DE RESULTADOS FIESTACAN SERVICE 2014-2018

Ventas "ESCENARIO PROBABLE" 189.876,42 208.864,06 240.193,67 276.222,72 331.467,27
Total ingresos | 189.876,42 | 208.864,06 | 240.193,67 | 276.222,72 | 331.467,27
% Revision IPC 0,00% 0,00% 0,00% 0,00%
Compras 87.467,46 96.214,21 110.646,34 127.243,29 152.691,94
Bastos de personal (ss, sueldas, etc.) 36.996,53 37.945,91 45.079,74 52.448,54 55.210,77
Servicios y suministros exteriores (agua, luz,) 4.636,00 4.636,00 4.636,00 4.636,00 4.636,00
Arrendamientos 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
Impuestos (excepto 1.5.) 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
[astos financieros 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
Intereses de préstamos 785,69 637,52 476,26 238,02 109,70
[astos de establecimiento 1.500,00 0,00
Amortizacian de bienes 1.650,00 1.650,00 1.650,00 1.650,00 1.650,00

Total gastos

Beneficios o Pérdidas (Ingresos - Gastos)

133.035,68
56.840,75
57.626,44

141.083,63
67.780,43
68.417,95

162.488,34
77.705,34
78.181,60

186.215,85
90.006,87
90.244,89

y XV LI Y]
117.168,85
117.278,55

48



Comentar de la partida de gastos de personal que aparece en la cuenta de resultados

(tabla 21) para el afio 2014 y que se desglosa de la siguiente manera:

v" Salvador: I00E x 12 meses x .24 (S.8. + LRPF)= e 16.368E
v Jonathan y Marcos: 748,30£ (2 medias jornadas) x 12 meses x .24 (S.8. + L[RP.F.)=". 11.134E
v’ Variables 5 % sobre 189.876€ = ...........ccccceoiiiiiiiiiiie e 9433E

Para concluir este apartado, creo que lo mas apropiado es comentar los resultados
econdomicos de Fiestacan Service a través de la tabla 21. Obviamente, los resultados los
valoro como bastante 6ptimos, teniendo en cuenta que se ha estimado un escenario de
ventas moderado. La estructura de “low cost” de la empresa se convierte en una de las
calves de la rentabilidad del proyecto. Que el primer afilo podamos ya contar con la
motivacion de concluir con 57.626€ de beneficios, después de impuestos es todo un signo
de esperanza para la viabilidad de la empresa. Confiamos en que la propia naturaleza del
proyecto contribuya definitivamente en un crecimiento continuo y exponencial en los

siguientes afos de andadura.

7.- RESUMEN EJECUTIVO

El objetivo principal de este apartado es analizar las caracteristicas de la inversion
necesaria para el proyecto, su viabilidad, su rentabilidad, conveniencia y estudiar asi
numericamente su potencial. En la tabla 22 adjunta podremos ver resumidos los
principales indicadores economicos. El dato mas significativo para el criterio de evaluacion
y seleccién de proyectos es el VAN. En el caso de Fiestacan Service, el valor obtenido es
muy superior a cero, con lo que el proyecto se considerara muy favorable
econOmicamente. Los indicadores TIR también arrojan un saldo muy favorable con un
729%, para el afio relevante , que hemos considerado para tal efecto el tercer afio
(2016), con lo que el ratio que se maneja es altamente rentable econdmicamente. Otro
dato relevante es el Pay Back o plazo de recuperacion, es decir, el tiempo que se tarda en
recuperar la inversion inicial que, en nuestro caso, seria solo de un mes y medio , con lo
gue el dato se torna significativamente positivo. Por altimo, el ROI, es indicador que nos
permite medir la rentabilidad sobre los activos medios o, dicho de otra manera, su
capacidad para generar valor, permitiendo apreciar la capacidad de conseguir beneficio

del activo total de la empresa relacionando el beneficio con el dimensién de su balance.
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En el caso de nuestro proyecto, obtenemos un ROI del 291%, con lo que, desde el primer
afio de cada euro invertido en Fiestacan Service, nos deja 29,1€ de beneficio.

| Tabla 22. INDICADORES ECONOMICOS FIESTACAN SERVICE |

ANO 1 ANO 2 ANO 3
189.876 € | 208.864 € | 240.194 €

ANO 1 ANO 2 ANO 3

56.841€ | 67.780€ | 77.705€
INVERSION INICIAL PREVISTA (incluye fondo maniobra) 20.100,00 €
ACTIVO TOTAL DEL PRIMER ARO 76.940,75 €
CAPITAL PROPIO 10.100,00 €
FINANCIACION AJENA 10.000,00 €
TOTAL COSTES FIJOS PRIMER ANO 45.568,22 €
MARGEN DE CONTRIBUCION ESPERADO (TOTAL Y %) 102.408,96 €
UMBRAL DE RENTABILIDAD 84.488,01 €  Servicios
VALOR ACTUAL NETO 176.949,47 € A3 afos
TASA INTERNA DE RENDIMIENTO 729,10% A3 afios
PERIODO DE RECUPERACION 0,14 Meses
TASA ROI PRIMER EJERCICIO 290,61%
SENSIBILIDAD DE LA TIR -ESCENARIO 1 369,01%  Reduccion del 50% en Q
SENSIBILIDAD DE LA TIR -ESCENARIO 2 585,68%  Reduccion del 20% en Q

Por todos los datos y ratios anteriormente analizados podemos determinar y tomar la
decisiéon de poner en marcha el Proyecto FIESTACAN SERVICE y aceptar el reto de
llevarlo a cabo. Para dar solidez al proyecto el modelo de negocio tiene previsto flexibilizar
Su concepto para seguir explotando otros subsectores y otros publicos objetivo, tal y como
se ha ido comentando a través del desarrollo del proyecto. Creemos que hay mucho
potencial en la venta y atencion personalizada enfocada hacia otras areas que no sean
las turisticas. Otra posible expansién que se contempla, en un futuro no lejano, seria el de
ambito geografico ampliando nuestra zona de influencia a las demas islas del

Archipiélago.
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ANEXOS

CUESTION ENTREVISTA EN PROFUNDIDAD A EXPERTOS

Ne CUSTIONARIDS

{Cémo describiria la situacién actual en torno a las fiestas, eventos, celebraciones y animacién en general en la zona sur de Gran Canaria?

{Podria sefalar las fiestas locales que generan mayor interés en los turistas que les visitan?

(Cree que éste sector de oferta complementaria de ocio goza de buenas expectativas dentro del sector turistico?

S~ |ca [N

{Qué tipos de eventos, celebraciones y actividades de ocio se suelen llevar a cabo dentro del Hotel a lo largo del afo?

g (A su establecimiento acuden grupos de empresas, asociaciones o profesionales con el fin de celebrar congresos, convenciones, jornadas

profesionales, etc..?. {Con qué frecuencia y en qué ndmero aproximadamente a lo largo del afo?
De los diferentes perfiles de clientes que acuden a su hotel. {Cudl cree que es o son los més susceptibles para generar valor afadido a los
E servicios

del hotel incluyendo articulos para montar fiestas o animaciones?

7 Si su Hotel pertenece a una cadena o central de compras. (Existe autonomia dentro de su establecimiento para efectuar las compras

de “articulos de fiesta™

¢Quiénes son los responsables de hacer dichas compras?

{Piensa que seria una buena idea y un plus de servicio para el hotel poder contar con expertos en articulos de fiesta que pudieran ofrecer
asesoramiento personalizado para la compra de estos articulos y para ofrecer nuevas propuestas de ocio y fiestas temdticas para sus clientes

como Verano, Halloween, Navidad, despedidas de solteros etc...?

"] ¢ Quiénes serian los interlocutores maés idéneos dentro de su organigrama para establecer colaboraciones y crear oferta de ocio innovadora

y complementaria en torno a la temdtica que nos ocupa?

{Piensa que su establecimiento estaria abierto y dispuesto a organizar nuevos eventos ofreciendo articulos a sus clientes a un precio
” competitivo

para disfrute y diversién, a través del Hotel, dénde se estableciera un “win to win”, es decir, se repartieran las ganancias entre las empresas?

{Piensa que hay posibilidades de crecimiento para este sector, innovando y presentando nuevos productos junto a nuevas ideas?
Veria factible y positivo la posibilidad de ofrecer de decoracién personalizada para sus clientes como lonas, carteleria, banners, telas impresas
IS etc.

. para eventos y celebraciones (bodas, bautizos, comuniones, aniversarios, cumpleanos, despedidas etc.)?

14 (Estarian dispuestos a planificar las compras de articulos de fiesta con antelacién a cambio de poder acceder a toda la amplia gama de

productos que ofrecen los proveedores mds importantes de este mercado?
{Creen que la incorporacién de Rits de bienvenida especializados de tipo: erético, infantil, familiar etc. tendrian una buena aceptacién por

o |parte
del cliente? (El hotel, si asi fuese, estaria dispuesto a incluir algo diferente a lo habitual en la bienvenida de los clientes?

B {Los proveedores o suministradores actuales del hotel se pueden calificar como generalistas o se les puede considerar especializados en cuanto

al “Producto Fiesta” tanto de decoracién, accesorios, disfraces, maquillaje, un solo uso servicios de mesa etc.?

|7 &Si tuviera que calificar el grado de satisfaccién de los proveedores actuales de su establecimiento en cuanto al producto mencionado

que calificacién media les daria?

18 {Qué propuestas de mejora consideraria pertinentes y necesarias en cuanto al servicio prestado por dichos proveedores?

(9 Con respecto compras de articulos de fiesta (disfraces, decoracién, accesorios de carnaval, globos etc.)

. {Seria posible conocer cudles son los proveedores o suministradores habituales?

20 Finalmente, si hubiera una empresa que pudiera ofrecerle todo lo que se ha planteado en las cuestiones anteriores, con trato profesional,

directo y a un precio competitivo. (Estarian predispuestos a contar con los servicios de dicha empresa?

2 {Qué cuantia estd presupuestada en su establecimiento para gastos en articulos y decoracién para fiestas, eventos, celebraciones y animacién?
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