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Resumen Ejecutivo 

El Centro Lúdico Caritas Felices consiste en un espacio físico de esparcimiento, que brinda el 

cuidado y la protección de los niños mediante actividades lúdicas y de diversión que generen 

experiencias agradables para los menores desarrollando habilidades y destrezas que le ayuden a 

mejorar el desarrollo de sus conocimientos y el proceso psicomotriz . 

Todas las actividades que los niños y niñas desarrollen serán dirigidas por personas 

responsables tanto de su cuidado, como de guiarlos y mejorar su experiencia recreativa, en este 

lugar se realizaran juegos educativos para que los niños y niñas se diviertan y aprendan mientras 

sus padres realizan sus actividades comerciales de forma cómoda, y seguros de que sus hijos se 

encuentran en buenas manos.   

Cabe resaltar que las actividades lúdicas son inherentes a las características de los niños a 

temprana edad, manifestándose en todas sus actividades de conocimiento, donde el juego se 

constituye como un elemento fundamental para el fortalecimiento de las diferentes etapas 

durante el desarrollo psicomotriz y psicológico desde su temprana edad, puesto que los invita a 

desarrollar su curiosidad, a descubrir, a crear y recrear situaciones reales y de su cotidianidad, 

estableciendo relaciones con su entorno y con las personas con quienes interactúan. 

El objetivo de este proyecto es incursionar en el mercado mediante una propuesta para la 

creación del Centro Lúdico Caritas Felices que permita el cuidado y protección de los niños 

mediante el desarrollo de actividades lúdicas, donde las familias cartageneras tendrán el respaldo 

de personal capaz y disponible.  Se considera viable este plan de marketing porque permite 

atender una necesidad de las familias cartageneras que vive una problemática real. 
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Introducción 

Actualmente, las organizaciones desafían un entorno competitivo cada vez más complejo, lo que 

genera en ellas, desequilibrio para un adecuado ambiente. Es por ello, que las empresas han 

optado por implementar una herramienta que les permite analizar las necesidades del mercado y 

crear soluciones con el fin de satisfacerlas, en donde las estrategias a ejecutar deben ir enfocadas 

al logro de los objetivos propuestos, a esto se le denomina plan de marketing.  

Al iniciar la ejecución de esta herramienta es necesario realizar un análisis interno y 

externo de la organización, que permita definir a donde quieren llegar y el camino que deben 

seguir, con el objetivo de analizar conjuntamente el mercado, la competencia, el sector y la 

empresa en sí, la cual debe estar orientada a los resultados. 

El objetivo de este plan de marketing es, incursionar en el mercado de la empresa Centro 

Lúdico Caritas Felices en la ciudad de Cartagena, y con él, establecer la viabilidad y aceptación 

que tendría la creación de este. Por lo anterior y durante el desarrollo de la investigación de 

mercados se observo que no existe un lugar que ofrezca el servicio de cuidado, protección, y 

recreación a los niños, mientras los padres o adultos realizan cualquier tipo de actividades en los 

centros comerciales, ya que estas no resultan atractivas para ellos ocasionando desespero, es allí 

donde nace la  posibilidad  de generar una propuesta de negocio que les permita a  las familias 

cartageneras realizar sus actividades de una manera tranquila y confiable. 
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1. Problema de investigación 

1.1. Descripción del problema 

La Ciudad de Cartagena, por ser un patrimonio turístico y cultural, dispone de una serie de 

ofertas comerciales  las cuales podemos acceder sus habitantes, dentro de estas opciones se 

encuentran las grandes superficies que nos  presentan unas alternativas, formas y experiencias 

para hacer nuestras compras de una manera agradable y placentera. 

Cartagena de Indias, es una ciudad que desde su inicio hasta la fecha ha influenciado 

notablemente su economía  en nuestro país, ya que en el siglo XX se reactivó la actividad 

económica de la ciudad dando lugar al reinicio comercial, con sus innumerables hoteles, su 

puerto turístico y los diversos lugares de diversión que existen la hacen una de las ciudades más 

importante del país, además de ser declarada por la UNESCO en 1984 la Ciudad Histórica de la 

Humanidad; hoy día por su ubicación geográfica hace de ella un paso obligado para turistas e 

inversionistas, lo cual la convierte en un sitio estratégico para invertir en proyectos que impulsen 

la economía de la ciudad, logrando así ser cada día  más competitiva en el mercado nacional. 

De aquí nace la  importancia de los centros comerciales en la ciudad y el uso constante de 

las familias cartageneras, donde se crean espacios de recreación, esparcimiento y unión familiar 

generando experiencias agradables;  por ende la infraestructura de estos permite y facilita de una 

u otra forma que se den momentos para compartir en familia y realizar actividades y compras, 

que muchas veces  no son atractivas para los niños lo que causa en ellos incomodidad y 

desespero, es allí donde nace la  posibilidad  de generar una propuesta de negocio que les permita 

a  las familias cartageneras realizar sus diligencias de una manera tranquila y confiable,  mientras  

los niños son cuidados por intermedio del Centro Lúdico Caritas Felices, donde ellos podrán 
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tener un espacio de recreación, diversión y entretenimiento, con el objetivo de que su estancia en 

las instalaciones del Centro Lúdico sea la más atractiva y agradable para ellos. 

Basados en esta situación y debido a que en  la ciudad de Cartagena carece de lugares o 

centros lúdicos ubicados en centros comerciales que permitan a los padres o adultos realizar las 

actividades antes mencionadas dentro del mismo, nace la idea de la creación del Centro Lúdico 

Caritas Felices, lugar donde se prestara el servicio de cuidado, protección, recreación y 

entretenimiento a los niños, con personal altamente capacitado para ejercer las actividades que se 

desarrollaran, generando confianza, seguridad y tranquilidad; con el fin de satisfacer y facilitar  a 

los padres o adultos realizar cualquier tipo de actividad en los centros comerciales, ya que estos 

cumplen un papel importante en la vida cotidiana de la población cartagenera, debido a las 

diferentes opciones de compra que estos ofrecen y a los diversos puntos estratégicos que allí se 

encuentran.  



14 
 

 

1.2. Formulación  del problema 

¿Cuáles son las estrategias que debe utilizar el centro lúdico Caritas Felices para incursionar en 

el mercado local de la Ciudad de Cartagena  y poder cumplir con sus objetivos comerciales? 

 

1.3. Sistematización del problema 

 ¿Cuál es el método y base de segmentación de mercados adecuada para el Centro Lúdico 

Caritas felices? 

 ¿Cuáles serían los servicios  que debe incorporar la compañía para ofrecer actividades 

recreativas con pertinencia? 

 ¿Qué actividades de Marketing se debe formular para incursionar en el mercado local de 

la empresa Centro Lúdico Caritas Felices? 

 ¿Qué competencias, habilidades y/o conocimientos  debe disponer el personal de servicio 

en la Compañía?  



15 
 

 

2. Objetivos 

2.1. Objetivo General 

Elaborar un plan de mejoramiento de marketing  para  incursionar  en el mercado  local  la 

Empresa  Centro Lúdico Caritas Felices en la ciudad de Cartagena de Indias D.T Y C.  

 

2.2.  Objetivos Específicos 

 Definir bases de segmentación estratégicas para el Centro Lúdico Caritas Felices en la 

ciudad de Cartagena. 

 Evaluar el nivel de aceptación y percepciones asociadas al concepto del Centro Lúdico 

Caritas Felices. 

 Identificar y seleccionar las estrategias de penetración del mercado que impulsen la 

dinámica comercial de la empresa Centro Lúdico Caritas Felices en el mercado local. 

 Formular un plan de mejoramiento de marketing para la penetración en el mercado de la 

empresa Centro Lúdicos Caritas Felices. 
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3. Justificación 

El plan de marketing es una herramienta que nos permite analizar las necesidades del mercado y 

crear soluciones con el fin de satisfacerlas, y las estrategias a ejecutar deben ir enfocadas al logro 

de los objetivos propuestos, esto se desarrollara realizando un estudio técnico que  permita 

identificar cual es la mejor y que contribuya al logro del mismo; sin dejar atrás la realización del 

estudio legal y por último el análisis financiero y económico  ya que este permitirá  identificar y 

determinar la viabilidad y factibilidad del Plan de Marketing para su posterior ejecución. 

Partiendo de esto, nace el proyecto para incursionar en el mercado local de la ciudad de 

Cartagena de Indias la creación del Centro Lúdico Caritas Felices, puesto que se observó que 

actualmente no existe un lugar que permita el cuidado de los niños, y a la vez facilite a las 

personas que van a efectuar compras que  lo realicen de una manera confiada y segura; por lo 

tanto se tendrá como objetivo principal el cuidado, la protección y la recreación de los niños que 

aquí se encuentren. En la ciudad, existen lugares que solo permiten a los niños diversión y 

entretenimiento, pero no cuentan con espacio y personal suficiente para esta labor, además solo 

prestan el servicio de juegos y el tiempo es muy restringido. De igual forma se observó que en 

estos sitios el padre o adulto debe siempre acompañar al niño mientras estén en ese lugar ya que 

en ellos no se hacen responsables de los niños, por ende no puede salir del sitio. 

Por lo tanto, el Centro Lúdico Caritas Felices es una idea innovadora que permite 

satisfacer una necesidad que se logró identificar en el mercado y  la  realización de este  proyecto 

es pertinente para el desarrollo de los conocimientos adquiridos durante el proceso de 

aprendizaje, generando un aporte significativo al reconocimiento del programa y a la institución 

dentro del sector educativo, y por qué no, al docente guía, quien con sus aportes ha sido un 

apoyo fundamental durante del desarrollo de este proyecto. 
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4. Marco referencial 

4.1. Antecedentes 

Durante el desarrollo de la investigación se encontraron dos planes de negocio con características 

similares a las estudiadas en el plan de marketing  para la incursión del Centro Lúdico Caritas 

Felices en la ciudad de Cartagena, las cuales mencionamos: 

 Plan de negocio para el proyecto de inversión “DIVERTILANDIA”: una empresa 

de servicios de entretenimiento infantil en la ciudad de Cali 

Esta investigación se realizó con el objetivo principal de determinar la viabilidad económica 

de constituir DIVERTILANDIA, una empresa dedicada a la prestación de servicios de 

esparcimiento, recreación y estimulación para niños de 5 meses a 5 años. Para el 

cumplimiento de este objetivo fue necesario cuantificar y caracterizar el mercado objetivo del 

proyecto de negocio, en términos de clientes, competencia, tendencias y necesidades, 

estructurar un plan de mercadeo para el proyecto “Divertilandia”, articulado con los 

elementos restantes del plan de negocio, determinar cuantitativa y cualitativamente las 

necesidades operacionales del negocio: instalaciones, procesos, materiales e insumos, 

determinar los objetivos estratégicos del negocio y la estructura organizacional, coherentes 

con el alcance y la capacidad de inversión disponible, sistematizar la información de costos, 

gastos e ingresos, con el fin de determinar la viabilidad económica del negocio y realizar la 

proyección de sus estados financieros, todo esto mediante la elaboración secuencial del 

estudio de mercado, técnico, organizacional y financiero; es la metodología que se escoge 

para la realización del trabajo. 
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 Plan de negocio para el montaje de un parque de diversiones y cultural en la ciudad 

de Cartagena. “KATAPULTA” 

En cuanto a esta investigación el objetivo principal fue, diseñar un plan de negocio para el 

montaje de un parque de diversiones y cultural en la ciudad de Cartagena, con el fin de 

contribuir al mejoramiento de la calidad de vida de los habitantes de la ciudad, a través de un 

análisis de mercado, técnico, legal y financiero, que permita establecer la aceptación del 

servicio y su sostenibilidad financiera, este estudio se realizó mediante la investigación 

descriptiva, por cuanto se trata de analizar las características propias de un plan de negocio, 

para ser desarrollado a cabalidad, se utilizarán los procedimientos de investigación que 

permitan obtener un mejor resultado, como lo son la observación directa de los potenciales 

clientes y la encuesta a una muestra de la población cartagenera, utilizando fuentes primarias 

y secundarias para la recolección de la información.  

Luego de analizar la información, podemos deducir que para ambos autores se considera 

viable llevar a cabo cada proyecto.  
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4.2. Marco teórico 

El marketing es un elemento fundamental para promover o impulsar las actividades  en las 

empresas de forma correcta orientadas al consumidor, esto permite el desarrollo del 

direccionamiento estratégico de la organización el cual accede a guiar a la empresa en la 

comercialización de los productos o servicios y a brindar soluciones que satisfagan las 

necesidades de un mercado meta; por lo tanto es indispensable conocer el mercado objetivo al 

cual se va a llegar y así poder establecer una propuesta de valor que genere ventajas ante la 

competencia. 

Como lo plantea Lina Echeverri en su libro Marketing práctico, las acciones de marketing 

se construyen a partir de tres componentes básicos: El establecimiento de objetivos, el diseño de 

estrategias y por último el planteamiento de las tácticas  (Echeverri,
 
2008, P. 2).  

Por su parte,  Kotler y Armstrong, autores del libro "Fundamentos de Marketing", el 

concepto de marketing es "una filosofía de dirección de marketing según la cual el logro de las 

metas de la organización depende de la determinación de las necesidades y deseos de los 

mercados meta y de la satisfacción de los deseos de forma más eficaz y eficiente que los 

competidores" (Kotler y Armstrong,
 
2003, P. 20)  

Y por último, Stanton, Etzel y Walker, autores del libro "Fundamentos de Marketing", 

explican que el concepto de marketing "hace hincapié en la orientación del cliente y en la 

coordinación de las actividades de marketing para alcanzar los objetivos de desempeño de la 

organización" (Stanton, Etzel y Walker,
 
2004, P.10)  

En ese sentido, y a criterio de los autores, "el concepto de marketing se basa en tres ideas: 
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 Toda la planeación y las operaciones deben orientarse al cliente. Esto es, cada 

departamento y empleado deben aplicarse a la satisfacción de las necesidades de los 

clientes. 

 Todas las actividades de marketing de una organización deben coordinarse. Esto 

significa que los esfuerzos de marketing (planeación de producto, asignación de 

precios, distribución y promoción) deben idearse y combinarse de manera coherente, 

congruente, y que un ejecutivo debe tener la autoridad y responsabilidad totales del 

conjunto completo de actividades de marketing. 

 El marketing coordinado, orientado al cliente, es esencial para lograr los objetivos de 

desempeño de la organización. El desempeño de un negocio es generalmente medido 

en términos de recuperación de la inversión, precio de almacén y capitalización de 

mercado. Sin embargo, el objetivo inmediato podría ser algo menos ambicioso que 

mueva a la organización más cerca de su meta definitiva" (Stanton, Etzel y Walker,
 

2004, P.10). 

Una interesante observación que hacen los autores, Stanton, Walker y Etzel es que "a 

veces, el concepto de marketing sencillamente se declara como una orientación al cliente; sin 

embargo, con todo lo importante que es acentuar un enfoque en el cliente, no debe sustituir al 

logro de objetivos como las razones de ser del concepto de marketing" (Stanton, Etzel y Walker,
 

2004, P.10). 

Por otra parte, Jerome McCarthy y William Perrault, autores del libro "Marketing, 

Planeación Estratégica. De la Teoría a la Práctica", afirman que el concepto de marketing 

"implica que una empresa dirige todas sus actividades a satisfacer a sus clientes y al hacerlo 

obtiene un beneficio" (McCarthy y Perrault, 1996, P. 36) 
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Al momento de establecer los objetivos, estos deben ir alineados a la visión de la 

empresa, de tal forma que  sean medibles y generen un impacto en la misión de la misma. 

En cuanto al diseño de estrategias, se deben fijar  los objetivos de marketing y financieros 

delimitándolos en el tiempo, por lo tanto se deben ejecutar acciones que permitan cumplir con 

estos. 

Teniendo en cuenta lo anterior, con los objetivos claros y las estrategias definidas, se 

procede a llevar a cabo un plan de marketing y así cumplir con lo establecido. 

Para la solución adecuada al problema de investigación se elaboró un plan de marketing 

para  la  incursión en el mercado de  la Empresa  Centro Lúdico Caritas Felices en la ciudad de 

Cartagena D.T Y C. donde se realizó un estudio  previo de los factores que participan en el 

desarrollo del proyecto. Los cuales se relacionan a continuación: 

 Plan de marketing.  

En lo que respecta al área de marketing, el plan  consiste en las decisiones de los 

administradores y mercadologos para la creación de estrategias que ayudaran a alcanzar 

los objetivos de la compañía. En el caso de empresas que cuentan con diferentes 

productos, marcas o negocios, deberán crear un plan de marketing diferente para cada 

uno de estos. (Kotler y Armstrong, 2008. P.) 

Además, este es considerado como “una guía para la forma en que la organización va a 

combinar las decisiones sobre productos, precios, distribución y promoción” Ferrell y 

Heartline, 2006, p.10. con el fin de crear ofertas atractivas para los clientes. 

En el mundo cambiante en el que vivimos, la globalización, el TLC, y demás entes 

económicos que se están desarrollando en este siglo XXI,  la economía juega un papel 

importante en el desarrollo del país, por ende la competencia que se está dando en el 
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mercado actual hace que las empresas rompan paradigmas y es por ello que al crear 

empresas deben tener ideas innovadoras e impactantes,  que generen un bien común a la 

sociedad y esto permita  tener una economía sostenible y perdurable en el tiempo. 

 Segmentación del mercado.  

El "Diccionario de Términos de  Mercadotecnia" de la American Marketing Asociation, 

define a la segmentación del mercado como "el proceso de subdividir un mercado en 

subconjuntos distintos de clientes que se comportan de la misma manera o que presentan 

necesidades similares. Cada subconjunto se puede concebir como un objetivo que se 

alcanzará con una estrategia distinta de comercialización"  

Por su parte, Charles W. L. Hill y Gareth Jones definen la segmentación del 

mercado como "la manera en que una compañía decide agrupar a los clientes, con base en 

diferencias importantes de sus necesidades o preferencias, con el propósito de lograr una 

ventaja competitiva" (Hill y Jones, 2005, P. 171) 

Para Patrico Bonta y Mario Farber, la segmentación del mercado se define 

como "el proceso por medio del cual se divide el mercado en porciones menores de 

acuerdo con una determinada características, que le sea de utilidad a la empresa para 

cumplir con sus planes. Al segmentar el mercado se pueden maximizar los esfuerzos de 

marketing en el segmento elegido y se facilita su conocimiento" (Bonta y Farber, 1984, P. 

525). 

Basándose en los anteriores conceptos emitidos por los diferentes autores, 

podemos mencionar que el plan de marketing es una herramienta que utilizan las 

empresas para enfocar su mercado objetivo con el fin de lograr posicionamiento y a su 

vez ser competitivos, rompiendo paradigmas dentro del contexto del marketing. 



23 
 

 

Por lo anterior al incursionar en el mercado, las empresas se enfocan en que estas 

beneficien al capital humano con un desarrollo sostenible y  genere una responsabilidad 

social y empresarial, por ende es importante que desde su infancia se les inculque a los 

niños el cuidado y la preservación del medio ambiente ya que ellos serán  parte de la 

generación futura que establezca principios y normas de conducta que rijan el 

comportamiento del ser humano, por todo lo anterior es incuestionable la importancia del 

desarrollo psicomotriz y psicológico  de los niños desde su temprana edad, ya que ellos 

en esta etapa logran explotar su máximo potencial. Los niños hasta los 5 años se 

encuentran en el periodo llamado “temprana infancia” por ello, es importante que en este 

tiempo se desarrollen actividades que le ayuden a mejorar sus conocimientos y 

habilidades psicomotoras.  

Los niños necesitan estar en un ambiente agradable, acogedor, que los estimule a 

continuar desarrollando sus destrezas, habilidades y capacidades, por tal razón al crear el 

Centro Lúdico Caritas Felices su enfoque principal es el cuidado, la protección y la 

recreación de ellos, con el fin de que su estadía sea agradable. 

No obstante el Centro Lúdico  Caritas Felices, no es apenas un  local, es un lugar 

donde prima el cuidado de los niños y su recreación con un sano esparcimiento, ya que se 

crea con el objetivo de satisfacer las necesidades de las familias cartageneras al momento 

de realizar actividades o compras en los centros comerciales de la ciudad y contara con el 

personal  profesional y capacitado para ejercer las diferentes funciones que se requieran 

para el desarrollo normal de las actividades recreativas y lúdicas. 

Cabe anotar que el Centro Lúdico  Caritas Felices, contara con actividades que 

ayudaran al desarrollo del niño, estimulara su interacción con los demás,  de acuerdo a los 
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intereses y capacidades propias de cada edad, permitiendo así que se contribuya a las 

buenas relaciones sociales de los niños y a su desarrollo integral. 
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4.3. Marco conceptual 

Competencia: son aquellos conjuntos de empresas que ofrecen productos iguales y 

comercializan los mismos que una determinada empresa. 

Desarrollo sostenible: se refiere al desarrollo que satisface las necesidades de la generación 

presente, sin comprometer la capacidad de las generaciones futuras de satisfacer sus propias 

necesidades. 

Direccionamiento estratégico: es el proceso a través del cual, la administración formula, ejecuta 

y evalúa las acciones que permitirán a la organización lograr sus objetivos de largo plazo.  

Economía sostenible: consiste en la realización de actividades que tengan en cuenta el medio 

ambiente y la permanencia de los recursos en el futuro. 

Globalización: es un proceso de interacción e integración entre la gente, las empresas y los 

gobiernos de diferentes naciones. 

Inversión: es cuando utilizas tu dinero en productos o proyectos que se consideran lucrativos, ya 

sea la creación de una empresa o la adquisición de acciones. 

Marketing: conjunto de técnicas y estudios que tienen como objeto mejorar la comercialización 

de un producto. 

Mercado meta: consiste en un conjunto de compradores que tienen necesidades y/o 

características comunes a los que la empresa u organización decide servir". 

Mercado: lugar teórico donde se encuentra la oferta y la demanda de productos y servicios y se 

determinan los precios. 

Plan de Marketing: es la herramienta básica de gestión que debe utilizar toda empresa orientada 

al mercado que quiera ser competitiva. 
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Precio: es la cantidad necesaria para adquirir un bien, un servicio u otro objetivo. Suele ser una 

cantidad monetaria. 

Producto: Se conoce como producto a aquello que ha sido fabricado (es decir, producido). 

Promoción: es un término que hace mención a la acción y efecto de promover. 

Propuesta de valor: la propuesta de valor es el factor que hace que un cliente se incline por una 

u otra empresa y lo que busca  es solucionar un problema o satisfacer una necesidad del cliente 

de manera innovadora. 

Ventaja competitiva: es la capacidad de una empresa de sobreponerse a otra u otras de la misma 

industria o sector mediante técnicas no necesariamente definidas. 
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5. Diseño Metodológico 

5.1. Tipo de Investigación 

Este estudio de investigación tiene un carácter exploratorio “La investigación exploratoria se 

efectúa normalmente cuando el objetivo a examinar un tema o problema de investigación poco 

estudiado, del cual se tienen muchas dudas o no se ha abordado antes.”  (Hernández, Fernández y 

Baptista. 2003, P. 115).  

Por otra parte, esta investigación se basó en la observación, (Sierra y Bravo, 1984, P. 48), 

la define como: “la inspección y estudio realizado por el investigador, mediante el empleo de sus 

propios sentidos, con o sin ayuda de aparatos técnicos, de las cosas o hechos de interés social, tal 

como son o tienen lugar espontáneamente”. 

De acuerdo a lo anterior, este proyecto investigativo pretende establecer fuentes de 

conocimientos que posibiliten un incremento en las investigaciones en el tema, y a su vez genere 

pautas que contribuyan al desarrollo del proyecto de marketing con el objetivo de  saber si es 

viable incursionar en el mercado local con  la creación del Centro Lúdico Caritas Felices. 

 

5.2. Diseño de Investigación  

A través del tipo de investigación seleccionada, la información se obtuvo mediante entrevistas, 

sesiones de grupo, encuestas pilotos y fuentes secundarias, las cuales desarrollamos a 

continuación:  

5.2.1. Entrevistas y sesiones de grupo 

Mediante la metodología cualitativa se produjo la información a través de entrevistas y 

observaciones. Las entrevistas buscan obtener información de los sujetos en estudio, aquí 

se enmarca la técnica del grupo focal por medio del cual se estudian las opiniones o 
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actitudes de un público objeto de estudio.  El grupo focal es semiestructurado y, es una 

estrategia de investigación que se va enriqueciendo y reorientando según se avanza en la 

investigación, por esta razón se realizó posterior a las entrevistas, considerándolo como 

un medio de profundización en el análisis.  

El desarrollo de este trabajo se apoyó en actividades exploratorias, la investigación 

exploratoria no procede de los saberes matemáticos o probabilísticos, es decir que ellos se 

apoyan en muestras pequeñas y no muestras representativas de la población.  

Para la realización de este trabajo se hicieron entrevistas a padres de familia, observación 

directa y sesiones de grupos. 

5.2.2. Encuestas pilotos 

Maholtra, define la prueba piloto como la aplicación de un cuestionario a una pequeña 

muestra de encuestados para identificar y eliminar los posibles problemas de la 

elaboración de un cuestionario (Maholtra, 2004, P. 34).  

En este trabajo de investigación se realizaron 20 encuestas pilotos de forma aleatoria en 

donde se logró identificar la necesidad que existe en la ciudad de Cartagena con base en 

las preguntas formuladas en el cuestionario.  

5.2.3. Fuentes Secundarias 

Las fuentes secundarias de nuestra investigación,  fueron halladas en libros, publicaciones 

y artículos de reflexión sobre las temáticas del marketing, en donde se extrajo la 

información que ayudó a complementar la investigación de este proyecto y fue base 

fundamental en la consecución de los resultados obtenidos. 
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5.3. Segmentación de Mercados 

El proceso de dividir un mercado en distintos grupos de compradores, con necesidades, 

características o conducta diferentes, y quienes podrían requerir productos o programas de 

marketing separados, se denomina segmentación del mercado. (Kotler y Armstrong, 2012. P. 

49). 

Básicamente, la segmentación se trata de identificar grupos específicos de personas con 

base en características comunes, y para desarrollar una estrategia de segmentación se deben 

seleccionar una o varias bases de segmentación que definirán las características del segmento de 

mercado. De acuerdo a lo anterior, la segmentación realizada en el desarrollo de esta 

investigación se basó en la demografía y la ubicación geográfica de los consumidores. 

 Segmentación Demográfica 

El núcleo de casi todas las segmentaciones son los datos demográficos, debido a las 

siguientes razones:  

1. La información demográfica es la forma más fácil y más lógica de clasificar a los 

individuos y puede medirse con mayor exactitud que las otras bases para la segmentación. 

2. Los datos demográficos ofrecen el recurso más eficiente, en cuanto a costos, para 

localizar y llegar a segmentos específicos, ya que la mayoría de los datos secundarios que 

se compilan sobre cualquier población se basan en información demográfica (por 

ejemplo, la Oficina Censal de Estados Unidos, los perfiles de audiencia de varios medios 

de comunicación). 

3. Los datos demográficos permiten a los mercadólogos identificar oportunidades de 

negocio favorecidas por los cambios en la edad, el ingreso o la residencia geográfica de 

las poblaciones.  
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4. Muchos hábitos de consumo, actitudes y patrones de exposición a los medios de 

comunicación están directamente relacionados con los datos demográficos. (Schiffman y 

Kanuk, 2010, P.58) 

 Segmentación Geodemografica 

El uso más popular de la geografía en la búsqueda estratégica de mercados meta son 

los datos geodemográficos: un esquema de segmentación híbrida basado en la premisa de 

que es muy probable que la gente que vive cerca entre sí tenga medios financieros, 

gustos, preferencias, estilos de vida y hábitos de consumo similares. (Schiffman y Kanuk, 

2010, P.61) 

Basándose en lo anterior, el mercado  meta del proyecto son las familias cartageneras de 

estratos sociales 4,5 y 6 que tengan en su vínculo familiar niños con edades de 2 a 10 años. 

Cartagena de Indias D. T. y C. es una ciudad de 1.013.375 habitantes, según proyecciones 

de población del DANE para el año 2017. El 96% de esta población reside en el área urbana y el 

4% en el área rural. 

Por lo anterior, se relaciona información del total de la población de hombres y mujeres 

en edades de 0 a 9 años en la ciudad de Cartagena para el año 2017 (Tabla No. 1) y total de 

viviendas por estratos en Cartagena para el año 2014 (Tabla No. 2) 

Edades  Hombres Mujeres  

0 – 4  41.547 39.904 81.451 
 

5 - 9  43.124 41.635 84.759 
 

Total Población  84.671 81.539 166.210 

Tabla No.1. Población de hombres y mujeres en edades de 0 a 9 años en Cartagena.  

Fuente: DANE.2017 
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Estrato 1 Estrato 2 Estrato 3 Estrato 4 Estrato 5 Estrato 6 

75.691 66.229 38.043 6.702 5.322 4.928 

38,0% 33,3% 19,1% 3,4,% 2,7% 2,5% 

Tabla No. 2. Viviendas por estratos en Cartagena 2014.  

FUENTE: Evaluación de calidad de vida año 2014 en la Ciudad de Cartagena de Indias 

 

De acuerdo a los datos tomados del informe de evaluación de calidad de vida para el año 

2014 en la Ciudad de Cartagena de Indias (Tabla No. 2), el mercado meta al cual se está 

enfocando son  las familias de  estratos 4,5 y 6:  

Estrato 4 Estrato 5 Estrato 6 Total 

6.702 5.322 4.928 16.952 

3,4,% 2,7% 2,5% 8,6% 

Tabla No. 3. Porcentaje de viviendas en Cartagena, estratos 4, 5 y 6.  
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6. Diagnostico 

6.1. Análisis de la situación  

De acuerdo a lo investigado, se tomó como base las siguientes ciudades para analizar la situación 

actual de cómo se encuentra el mercado, referente a empresas que presentan características 

similares a las que el Centro Lúdico Caritas Felices desea desarrollar en su entorno económico y 

social, estas fueron seleccionadas teniendo en cuenta su plaza, su demanda y su cultura, las 

cuales son: Bogotá D.C, Barranquilla y Cartagena de indias D.T y C. 

 Estas ciudades cuentan con lugares que se enfocan solo en la diversión de las familias, las 

cuales mencionamos a continuación:  

Bogotá: Mundo Aventura y Salitre Mágico, entre otros. Barranquilla cuenta con 

Divercity, Happy City, entre otros. Y en Cartagena de indias con Playland, Parque Flanagan y 

Baby & Toddler's Place. (Ver anexos). 

Por lo anterior, durante la realización de esta investigación se observó que el Centro 

Lúdico Caritas Felices no cuenta con una competencia directa que afecte el desarrollo normal de 

esta idea ya que ofrece servicios diferenciales e innovadores enfocados al objetivo principal de 

esta. 

6.2. Objetivos 

 Obtener una rentabilidad operacional de al menos un 18% para el 2018. 

 Incorporar dos nuevos servicios en el centro lúdico caritas felices para el año 2018. 
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6.3. Descripción de la entidad 

El Centro Lúdico Caritas Felices se proyecta como una sociedad especializada en el cuidado y la 

protección de los niños mediante actividades lúdicas y de diversión que generen experiencias 

agradables para los menores desarrollando habilidades y destrezas que le ayuden a mejorar el 

desarrollo de sus conocimientos y el proceso psicomotriz . 

6.4. Misión 

Somos una sociedad dedicada al cuidado, protección  y recreación de los niños menores de 10 

años donde les brindaremos una experiencia agradable, contribuyendo a la sana convivencia 

entre todos los miembros del Centro Lúdico Caritas Felices  través de juegos y actividades 

lúdicas de tal manera que su instancia sea confortable. 

6.5. Visión 

Ser reconocidos en el año 2022 como una empresa confiable, segura y con un servicio de 

excelencia, con alto grado de responsabilidad y solidez, con un  amplio portafolio de servicios y 

estar posicionados en los centros comerciales que existan en  la ciudad de Cartagena de Indias. 

6.6. Política de Calidad 

El Centro Lúdico Caritas Felices ofrece un servicio de excelencia a través de su talento humano 

especializado en el cuidado y protección de los niños, encaminados al mejoramiento continuo de 

los procesos y a los avances tecnológicos, orientados a la satisfacción y fidelización de sus 

clientes, esto con el fin de cumplir con los objetivos trazados por la organización.  
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6.7. Valores 

Personal con principios éticos  y morales que guíen y apoyen el fortalecimiento de la empresa, 

sobre los siguientes valores: 

 Responsabilidad 

 Honestidad 

 Respeto 

 Trabajo en Equipo 

 Compromiso 

 

6.8. Organigrama 

 

 

Administrador 

Asistente 1 Asistente 2 Servicio general 
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6.9. Matriz DOFA 

 

OPORTUNIDADES AMENAZAS

INTERNOS

FORTALEZAS ESTRATEGIAS FO ESTRATEGIAS FA

1, Variedad en los elementos de apoyo para el entretenimiento de 

los niños (actividades artísticas, juegos, lectura)

2, Nuevo servicio en el mercado

3, Situado en un centro comercial de gran afluencia de clientes

4, Personal capacitado para la atención del servicio 

5, Amplio rango de edades permitidas para los niños.

1. Generar planes de actividades y planes promocionales que atraigan a los usuarios 

potenciales con el objetivo de tomar ventaja de posibles competidores

2. Realizar alianzas con los demás locales del centro comercial con el objetivo de 

afianzarnos en un nuevo mercado. 

3. Realizar eventos masivos para dar a conocer los servicios en el centro comercial para 

aumentar la demanda en el centro comercial. 

4. Generar capacitaciones periódicas para estar a la vanguardia de actividades lúdicas y 

métodos de atención de niños. 

5. Generar planes promocionales para los niños de edades con poca demandas y en 

centros comerciales de otras ciudades para acaparar un amplio mercado.

1, Incursionar al mercado con algunos juegos o máquinas de juegos que le llamen la 

atención a los niños para que sean atraídos al centro lúdico 

2, Realizar diversas actividades experimentales con las herramientas disponibles para que 

los niños estén siempre ocupados y concentrados para evitar que no quieran quedarse en 

el centro lúdico sin sus padres

3. Realizar alianzas con el centro comercial para evitar la incursión de nuevos 

competidores en el mismo centro comercial

4. Mediante la tecnología de monitoreo permitir a los padres visualizar en cualquier 

momento las actividades desarrolladas por sus hijos. 

5. Asegurar negociaciones con el centro comercial para asegurar un local 

estratégicamente ubicado para la prestación del servicio 

DEBILIDADES ESTRATEGIAS DO ESTRATEGIAS DA

1, Precios accesibles solo para estrato 3 en adelante,

2, No contar con capital disponible..

3, Falta de reconocimiento por ser un negocio pionero.

4, Falta de juegos tecnológicos que atraigan a los niños

5, Poca experiencia en trabajo con niños

1. Determinar el costo de los servicios sean para personas de estratos 3 en adelante 

aprovechando que no se tiene competidores cercanos.

2. Realizar alianzas comerciales y bancarias para asegurar la financiación para la puesta en 

marcha del proyecto. 

3, Aprovechar el aumento de la demanda en el centro comercial para adquirir nuevos 

elementos y herramientas de entretenimiento. 

4. Realizar estrategias con el centro comercial para obtener reconocimiento y darnos a 

conocer como una solución a sus necesidades.

5. Realizar planes de capacitación del personal y contratación de personal altamente 

calificado. 

1. En días se semana de poca afluencia realizar planes promocionales para cualquier 

estrato para dar a conocer el servicio. 

2. Realizar plan de ampliación locativa y de herramienta a la medida que crezca la 

demanda del servicio. 

3. Realizar planes especiales con los padres para que conozcan el servicio y aumente la 

confianza con el proyecto

4. Adquirir nuevos elementos de entretenimiento para asegurar la visita de los usuarios.

5. Publicación en redes sociales y prensa para dar a conocer los servicios, 

FUERZAS EXTERNAS A LA EMPRESA

MATRIZ DOFA DE CONCILIACION DE FUERZAS EXTERNAS, FACTORES INTERNOS Y ESTRATEGIAS

F

A

C

T

O

R

E

S

 

I

N

T

E

R

N

O

S

1, Tomar ventaja a las posibles competencias por ser pioneros en el mercado

2, Alianzas estratégicas de ventas con el centro comercial 

3, Aumento de la demanda del servicio en el centro comercial y en otros de la ciudad.

4. Crecimiento en más centros comerciales de la ciudad. 

5, Aparición de nuevos centros comerciales. 

1, Preferencia de los niños por las salas de juegos que por las actividades lúdicas,

2, Negación de los niños de quedarse solos sin sus padres

3, Aparición de nuevos competidores con precios más económicos 

4, Negación de los padres en dejar a sus hijos solos. 

5, Ausencia de locales para la puesta en marcha del proyecto

EXTERNOS

Tabla No 3. Matriz DOFA 
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6.10. Estrategias 

Para Philip Kotler y Gary Armstrong, autores del libro Fundamentos de Marketing, la estrategia 

de mercadotecnia es "la lógica de mercadotecnia con el que la unidad de negocios espera 

alcanzar sus objetivos de mercadotecnia, y consiste en estrategias específicas para mercados 

meta, posicionamiento, la mezcla de mercadotecnia y los niveles de gastos en mercadotecnia" ( 

Kotler y Armstrong, 2003, P. 65) 

Partiendo de este concepto, las estrategias a implementar para incursionar en el mercado 

local de la ciudad de Cartagena por medio de la idea de negocio Centro Lúdico Caritas Felices y 

de acuerdo a lo investigado son:  

6.10.1. Estrategias de producto o servicio 

Stanton, Etzel y Walker, autores del libro "Fundamentos de Marketing", definen el 

producto como "un conjunto de atributos tangibles e intangibles que abarcan empaque, 

color, precio, calidad y marca, más los servicios y la reputación del vendedor; el producto 

puede ser un bien, un servicio, un lugar, una persona o una idea" (Stanton, Etzel y 

Walker, 2007, P. 219)  

Basándose en lo anterior y debido a que el Centro Lúdico Caritas Felices está enfocado 

en la prestación de servicios, se identificó que la estrategia adecuada para ello es la de 

penetración del mercado, ya que de acuerdo con los resultados adquiridos durante la 

investigación de mercados, la estrategia de penetración en el mercado se utiliza cuando 

un producto o servicio actual incursiona en el mercado para generar e incrementar la 

participación de la empresa, así mismo dar a conocer a la empresa, su marca y el servicio 

a ofrecer para lograr la aceptación y generar confianza en el mercado meta.  
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Las tácticas propuestas para llevar a cabo la estrategia de penetración del mercado 

son las siguientes: 

 Creación de la marca 

La marca de la empresa Centro Lúdico Caritas Felices fue diseñada con el fin de 

transmitir la idea central del negocio, el cual refleja el bienestar de los niños. 

 

 

 

 

 

 

Figura No. 1. Marca de la Empresa 

 

 Los servicios a ofrecer son los siguientes: 

- Juegos didácticos con tablero, cartas y rompecabezas. 

- Juego con aros, pelotas y bolos. 

- Juego de expresión plástica con pintura. 

- Música y literatura infantil 

El objetivo principal del Centro Lúdico Caritas Felices es suplir las necesidades de los 

padres o adultos responsables del cuidado del niño cuando necesiten realizar alguna 

actividad y resulte incomodo hacerla con el menor a cargo, adquiriendo nuestros 

servicios, los cuales definimos mediante los siguientes niveles: 



38 
 

 

 Producto Genérico: satisfacer la necesidad que nace de los padres al momento 

de realizar ciertas actividades con comodidad y  tranquilidad, generando 

confianza y seguridad. 

 Producto Esperado: el ambiente se encontrara implementando apropiadamente 

para el cuidado y entretenimiento de los niños, contando con los estándares de 

seguridad requeridos, siendo esto lo más primordial para la empresa. 

Esta estrategia de penetración se implementara en un periodo aproximado de un año 

después que se haya inaugurado el local. 

6.10.2. Estrategias de precios de penetración 

Según Kotler, Armstrong, Cámara y Cruz, la estrategia de precios de penetración consiste 

en fijar un precio inicial bajo para conseguir una penetración de mercado rápida y eficaz, 

es decir, para atraer rápidamente a un gran número de consumidores y conseguir una gran 

cuota de mercado. El elevado volumen de ventas reduce los costes de producción, lo que 

permite a la empresa bajar aún más sus precios. (Kotler, Armstrong, Cámara y Cruz, 

2004, P. 392 al 394) 

La estrategia de precios estará fijada en precios accesibles para la comunidad de 

estratos sociales 4, 5, 6 y el objetivo fundamental es penetrar de inmediato en el mercado, 

lograr una gran participación en el mercado meta, desalentar a otras empresas de 

introducir productos competidores y atraer nuevos clientes, con esta estrategia se lograra 

aumentar la demanda de clientes y que estos tengan la capacidad de pagarlo, 

satisfaciendo así sus necesidades.  

Los precios estimados  para la prestación del servicio  estarán fijados por tiempo y 

edad del niño  y para esto se tuvo en cuenta las siguientes variables: 
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-Costos y gastos de comercialización 

-Competencia 

-Perfil del cliente 

  

EDADES 

TIEMPO 

(MINUTOS) 

 

PRECIO 

2 – 5 30 $ 15.000 

6 – 10 30 $ 10.000 

2 – 5 60 $ 20.000 

6 – 10  60 $ 15.000 

Tabla No. 4 Lista de precios 
 

Esta estrategia de precios puede ser conveniente debido a que existe un mercado 

que tenga buena disposición hacia el producto/servicio o que estén conscientes de la 

calidad y el estatus que les puede dar, además que los clientes potenciales tengan la 

capacidad económica para adquirirlo y  tenga características exclusivas o innovadoras, dé 

una imagen de estatus o prestigio y sea de alta calidad. 

6.10.3. Estrategias de ubicación o plaza 

Lamb et al. (1998) describen a la plaza como “las estrategias de distribución para que el 

producto sea encontrado por el consumidor en el lugar donde lo desees, es decir, es la 

distribución física, desde el almacenamiento y transporte de las materias primas como los 

productos terminados”. 

 El estudio realizado durante el desarrollo de la investigación para incursionar en el 

mercado local de la ciudad de Cartagena arrojo que el lugar apropiado para este es el 
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centro comercial caribe plaza, esto debido a la gran afluencia de familias de estratos 

sociales 4, 5 y 6 y a los diversos locales comerciales que allí se encuentran. 

 

Figura No. 2. Ubicación geográfica del centro comercial 

 

 

Av. El Lago, Cra. 22 #22-108, Cartagena, Bolívar 

Figura No. 3. Fachada del centro comercial  
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El ambiente del local será algo extraordinario para los niños que se encuentren en el 

Centro lúdico Caritas Felices, la idea es que se sientan en un ambiente agradable, 

cómodo, divertido, por ende el sitio debe estar acorde a las exigencias que queremos 

ofrecer, con motivos decorativos especiales para niños y con música acorde a la actividad 

que se desarrollara en el local. 

6.10.4. Estrategias de posicionamiento y comunicación. 

Según Kotler y Armstrong, el posicionamiento en el mercado, significa hacer que un 

producto ocupe un lugar claro, distintivo y deseable en la mente de los consumidores 

meta, en relación con los productos competidores. Por consiguiente, los gerentes de 

marketing buscan posiciones que distingan a sus productos de las marcas competidoras y 

que les den la mayor ventaja estratégica en sus mercados metas. (Kotler y Armstrong, 

2007, p. 53). 

Con base en esto, se determina la estrategia de posicionamiento que permitirá 

entrar al mercado con aras de lograr la rentabilidad esperada, tales como página web, 

redes sociales, carteles, volantes, tarjetas de presentación, cartas publicitarias, folletos. 

Las estrategias asociadas a la promoción son fundamentales para garantizar el 

éxito del negocio,  estarán dirigidas a promociones de tipo cualitativos, la idea es 

posicionar la marca del Centro Lúdico Caritas Felices con el fin de obtener un  

costo/beneficio logrando así que el servicio que se va a ofrecer se realice de manera 

eficiente y con calidad. 

 Al respecto, las alternativas promocionales podrían categorizarse de dos formas: 

masivas o personalizadas. Las masivas están asociadas principalmente a las actividades 

publicitarias, que son realizadas de forma general en medios de comunicación, sin 
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discriminar el mercado objetivo sino apuntándole a llegar a la mayor cantidad de 

personas posible, puede realizarse a través de los diversos medios tecnológicos que se 

encuentran; en este contexto el internet es una fuente importante de comunicación y sus 

diferentes opciones que hay se encuentran, entre ellas Facebook; página que se ha 

constituido un medio de comunicación para muchas empresas y en especial aquellas que 

apenas están iniciando su actividad comercial en el mercado y lo más importante es gratis 

y se  puede llegar a muchos clientes.  

Esta es una herramienta muy útil debido a la cantidad de usuarios registrados a los 

que se puede llegar  y enviar la invitación. Otra forma de comunicación que se utilizara 

es una Pancarta, la cual será expuesta en el local los días previos a la inauguración, para 

así dar a conocer el local. 

También utilizaremos la comunicación personalizada,  incursionaremos de forma 

directa con las personas que visiten el centro comercial y sus alrededores entregando 

volantes informativos y promocionales, el voz a voz que es un elemento importante al 

momento de realizar publicidad a una empresa, y es aquí donde se debe enfatizar al 

personal que atenderá a los clientes potenciales que la atención debe ser con excelencia 

ya que un cliente bien atendido y satisfecho es un cliente que referenciara al Centro 

Lúdico Caritas Felices y así se  ampliaría  la gama de clientes y los ingresos aumentarían. 
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6.11. Presupuesto de Operación  

Durante la elaboración del presupuesto para la incursión del Centro Lúdico Caritas 

Felices en el mercado local de la ciudad de Cartagena,  y la ejecución de las acciones de 

marketing que estas conllevan se tuvieron en cuenta los siguientes aspectos: 

 Proyección de la inversión en activos fijos 

En el presente apartado se pretende establecer la viabilidad financiera del proyecto de 

inversión “CARITAS FELICES”, utilizando la metodología conocida como VPN (Valor 

Presente Neto). Para efectos de determinar el tamaño de la inversión requerida, los gastos y 

costos operacionales en el tiempo, así como los ingresos previstos, se utilizará como 

insumo los datos proyectados en los estudios de mercado y operacional. En el siguiente 

apartado se resumen los requerimientos físicos del proyecto, la inversión inicial en activos 

fijos. 

Inversión inicial (Propiedad, planta y equipo) 

Concepto Valor 

Pinturas y acabados $ 4.000.000 

Decoración de interiores (materiales y 

diseños) 

$ 15.000.000 

Adecuaciones de seguridad $6.000.000 

Mobiliario  

Mueble Recepción $ 2.000.000,00 

Sillas ejecutivas (2) $ 400.000,00 

Computadores (4) $ 4.000.000 

Impresora – fotocopiadora  $450.000 

Teléfono (2) $ 220.000 

Juguetes varios (lúdicos) $8.000.000 

Alfombra tipo colchoneta $ 400.000 

Pelotas gigantes $ 150.000 

Ábacos $150.000 

Piscina de pelotas $ 1.500.000 

Stand para libros $ 900.000 

TOTAL: $43.170.000 

Tabla No 5. Inversión inicial 
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 Proyección de costos y gastos (base mensual) 

Posteriormente, se procede a realizar un presupuesto de los costos operativos recurrentes 

(costos y gastos) que deberá sufragar la organización de forma periódica, y por ende 

deberán ser consideradas en el flujo de caja. 

Gastos y costos de operación recurrentes  

Concepto  Valor  

Costos de operación (base mensual)  $ 7.200.000,00  

Servicios públicos  $ 2.000.000,00  

Arrendamiento local  $ 3.500.000,00  

Servicios de seguridad  $ 1.000.000,00  

Impuestos  $ 300.000,00  

Mantenimiento locativo  $ 400.000,00  

Gastos de personal  

Administrador $ 2.300.000,00  

Asistente 1 $ 1.500.000,00  

Asistente 2 $ 1.500.000,00  

Servicio Generales  $ 800.000,00  

TOTAL  $ 13.300.000,00 

Tabla No 6. Gastos y costos. 

 

 Acciones de marketing  

Presupuesto de Marketing 

Concepto  Valor  

Investigación de mercado (Encuestas piloto) $ 24.000,00 
Comunicación $ 5.100.000,00 
Promoción $ 810.000,00 

Investigación y desarrollo periodo de 3 a 5 años $ 738.000,00 

 

TOTAL $ 6.672.000 

Tabla No 7. Presupuesto de marketing. 
 

La inversión requerida para la puesta en marcha del proyecto es de $43.170.000, 

en adecuaciones de pinturas, acabados, decoración de interiores (materiales y diseños), 
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adecuaciones de seguridad, mobiliarios, entre otros, y una estimación de costos 

mensuales de $13.300.000. 

Para el primer año de funcionamiento se estiman ingresos mensuales de 

$36.000.000 por la atención aproximada de 60 niños diarios. 

 

6.12. Resultados y análisis de la investigación exploratoria (Encuesta piloto) 

Para la investigación del desarrollo de este proyecto, se realizó una encuesta piloto a 20 

personas, en lo posible padres de familia con hijos entre 2 y 10 años, algunos de los 

encuestados no tienen hijos pero tienen sobrinos o nietos y estos pueden entrar al grupo 

de mercado meta ya que en ciertos momentos visitan los centros comerciales con su 

compañía. (Ver anexos)  

 La encuesta piloto arrojo los siguientes resultados: 

 
Grafica No 1. Porcentaje de personas que tienen hijos entre 2 y 10 años. 

 
 

El 90% de los encuestados tiene hijos entre 2 y 10 años, el 10% no tiene, esto se 

debe a que también se realizaron encuestas a personas que tuvieran sobrinos o nietos 

visitan los centros comerciales en compañía de ellos. 

90% 

10% 

¿Tiene usted niños entre 2 y 10 años? 

SI

NO
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Grafica No 2. Porcentaje de personas que le gustaria encontrar un sitio que le ofrezcan el 

cuidado de sus niños mientras realiza actividades en los centro comerciales 
 

Al 75% de los encuestados les atrae la idea de encontrar un sitio que le ofrezca el 

cuidado de sus niños mientras realiza actividades en los centro comerciales, únicamente 

el 25% dijo que no y esto se debe a que cuentan con auxiliares internas que se encargan 

del cuidado del niño. 

 

  

75% 

25% 

¿Le gustaría encontrar un sitio que le ofrezcan el 

cuidado de sus niños mientras usted realiza 

actividades en los centro comerciales? 

 

SI

NO
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35% 

10% 

50% 

5% 

Por favor, indique cual de estos aspectos le atraen al 

encontrar un sitio que ofrezca estos servicios. 

Desarrolla la creatividad
del niño

Es una idea nueva en el
mercado

El cuidado del niño
mientras usted realiza sus
actividades

Otros

 

 

 

 

 

 

 

 

Grafica No 3. Porcentaje de personas que le gustaría encontrar un sitio que además de 

cuidarle el niño desarrolle otra actividad. 
 

  

Al 95% de los encuestados les atrae la idea de encontrar un sitio que le ofrezca el 

cuidado de sus niños y a su vez desarrolle actividades para mejorar su creatividad, el 5% 

dijo que no. 

 

 

 

 

 

 

 

Grafica No 4. Aspectos por lo que les atrae la idea de encontrar un sitio que ofrezca estos 

servicios. 

95% 

5% 

¿Le gustaría encontrar un sitio que además de 

ofrecerle cuidado al niño también desarrolle 

actividades que le ayuden a mejorar su creatividad? 

SI NO
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Para la mayoría de los encuestados lo que más les atrae de la idea de encontrar un 

sitio que ofrezca estos servicios el cuidado del niño mientras ellos realizan sus 

actividades (50%), seguido de que desarrolla la creatividad del niño (35%). A muy pocos 

les pareció una idea innovadora (10%) y sólo el 5% respondió otros ya que manifestaron 

que es importante que los niños realicen otras actividades. 

 

 

Grafica No 5. Aspectos por lo que NO les atrae la idea de encontrar un sitio que ofrezca 

estos servicios. 

 

En cuanto a los aspectos por los que no les atrae la idea, la mayoría opina que un 

servicio como este puede llegar a ser muy costoso (50%), ya que el 25% opina que hay 

sitios similares a este, el 15% desconfían del servicio por los casos de inseguridad que se 

han presentados y el resto no encontró una opción de respuesta dentro de las opciones 

disponibles. 

 

50% 

25% 

15% 

10% 

Por favor, indique cuál de estos aspectos NO le atraen al 

encontrar un sitio como este 

El costo puede llegar a ser
muy elevado

es parecido a otros lugares
de atracciones infantiles

Desconfianza en el servicio

Ninguna de la anteriores
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35% 

25% 

20% 

20% 

Partiendo de la idea de que exista este servicio, estaría 

usted dispuesto a utilizarlo.  

Si, muy seguramante

Si, Seguramente

Puede que si, puede que
no

No, seguramente

38% 

29% 

24% 

9% 

¿Qué valor estaría dispuesto usted a pagar por este 

servicio? 

Entre $5.000 y $10.000

Entre $15.000 y $20.000

Entre $20.000 y $25.000

Mas de $25.000

 

 

Grafica No 6. Porcentaje de personas dispuestas a utilizar el servicio 

 
 

Partiendo de la idea de que exista este servicio, el 35% y 25% de los encuestados 

están de acuerdo en utilizar este servicio en caso de que exista, y el 40% no demuestran 

seguridad en utilizar el servicio. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Grafica No 7. Porcentaje de personas que pagarían un precio por el servicio 
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30% 

45% 

20% 

5% 

¿Con que frecuencia visita usted los centros 

comerciales? 

Una vez a la semana

Cada dos semana

Una vez al mes

Nunca

El 38% de los encuestados pagaría por la prestación de este servicio entre $5.000 

y $10.000, el 29% pagaría entre $15.000 y $20.000, el 24% entre $20.000 y $25.000 y el 

9% pagaría más de $25.000; este análisis con base a la disponibilidad de los recursos. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Grafica No 8. Porcentaje de visitas a los centros comerciales. 

  

 

De acuerdo a los resultados obtenidos en la encuesta piloto, el 30% visita los 

centros comerciales una vez a la semana, el 45% lo visita cada dos semana, lo cual es 

favorable ya que se pudo detectar que la mayoría de ellos acude a estos sitios en fechas de 

pagos de nómina y es aquí donde aumenta la demanda, el 20% visita los centros 

comerciales una vez al mes siendo esto no muy atractivo y el 5% restante no acude a los 

centros comerciales ya que ellos cuentan con un personal encargado para realizar dichas 

actividades. 
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12% 

20% 

44% 

24% 

¿En qué época del año frecuenta usted los centros 

comerciales? 

Dia del niño

Halloween

Navidad

Fechas de cumpleaños

 

 

Grafica No 9. Porcentaje de épocas del año en las que se frecuentas los centros 

comerciales 

 

La época en la que más frecuentan las personas los centros comerciales es en 

navidad, por lo tanto se debe tratar de penetrar en el mercado local en esta fecha para 

garantizar clientes, ingresos y rentabilidad, puesto que es el porcentaje más alto (44%), el 

24% de las visitas se realizan en fechas de cumpleaños, el 20% lo frecuentan en 

Halloween y el 12%. El día del niño, estos dos últimos porcentajes indican que son fechas 

especiales para dedicarles el tiempo a los niños. 
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Grafica No 10. Porcentaje de personas que recomendarían el servicio 

 

 

La recomendación es muy importante en un proyecto, por su parte, el 75% de los 

encuestados no dudaron en recomendar el lugar por sus servicios, ya que les parece una 

idea atractiva, el 20% respondió dudo al recomendarlo pero les llama la atención 

encontrar un sitio con estas características y sólo el 5% dijo que no lo recomendaría dado 

que no le atrae la idea.  

 

 

 

 

 

  

75% 

20% 

5% 

¿Recomendaría usted este servicio?  

Si, muy seguramente

Seguramente

No, seguramente
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7. Plan de Acción  

Con base en los objetivos estipulados para el plan de mejoramiento de marketing para la incursión en el mercado de la empresa 

centro lúdico caritas felices, se desarrolló el siguiente plan de acción en donde se detallan los indicadores necesarios para el 

cumplimiento de estos: 

Objetivos Acciones Responsables Indicadores 

Obtener una 

rentabilidad 

operacional 

de al menos 

un 18% para 

el 2018. 

 Realizar un control de los gastos mensuales. 

 Gestionar de manera eficiente el inventario con el fin de 

no generar costos innecesarios. 

 Realizar un análisis de rentabilidad actual y potencial con 

el fin de identificar en qué clientes es conveniente invertir 

más esfuerzos ya que tendrán mayor impacto en la 

rentabilidad y de esta manera es conveniente retenerlos y 

fidelizarlos. 

Administrador 

 

 

 = Utilidad bruta  X 100% 

    Ingresos totales  

Incorporar 

dos nuevos 

Realizar una encuesta a los niños sobre cuáles son los gustos o 

preferencias y a los padres de familia sobre qué actividad 

 

Realizar tabulación de las 

encuestas. 
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servicios en 

el centro 

lúdico caritas 

felices para el 

año 2018. 

desearían que su niño desarrollara, esto con el fin de detectar que 

servicios  podrían ser incorporados.  

 

 

Administrador 

Asistente 1 

 

Tabla No 8. Indicadores del plan de acción. 
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8. Conclusiones 

Mediante la investigación realizada se logró interiorizar y aprender de manera adecuada el 

proceso para la realización de un plan de marketing, con el cual se analizó la posibilidad de 

incursionar e implementar en el mercado local de la Cuidad de Cartagena de Indias esta idea de 

negocio denominada Centro Lúdico Caritas Felices. Durante el desarrollo de la investigación  de 

mercado se detectaron más aspectos positivos que negativos. 

De los aspectos más relevantes y que actúan de forma positiva encontramos que no existe un 

sitio que tenga características iguales a las del Centro Lúdico Caritas Felices, y que logre 

satisfacer las necesidades de la población cartagenera, identificadas y plasmadas en el 

planteamiento del problema, por lo que se puede considerar que la puesta en marcha de esta idea 

de negocio sea muy interesante ya que la rentabilidad esperada es muy atractiva. Además el 

estudio de mercado arrojo que la plaza ideal para la creación del Centro Lúdico es el Centro 

Comercial Caribe Plaza, por el número considerable de visitantes en el año, lo que generaría 

unos ingresos interesantes y una oportunidad de generar utilidades en el negocio. 

Otro de los aspectos a tener en cuenta es el diseño del local, la segmentación del mercado y 

la penetración en el mismo, asimismo la infraestructura y el ambiente interno, estos deben tener 

características acogedoras y cálidas, generando una gran probabilidad de que los visitantes al 

centro comercial tengan un impacto positivo hacia el local. 

En cuanto a lo negativo, actualmente no se cuenta con el recurso financiero suficiente para 

iniciar la puesta en marcha de esta idea de negocio, por lo que se debe acudir a entidades 

bancarias que financien el proyecto, y por ser una empresa nueva en el mercado no tiene la 

suficiente solvencia económica para respaldar estas obligaciones, por lo que se sugiere es buscar 

inversionistas que tengan el capital necesario para realizar la inversión. 
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9. Recomendaciones 

Luego de haber realizado los estudios pertinentes, se recomienda lo siguiente: 

 El plan de mercadeo indica que esta idea de negocio tiene gran aceptación por parte del 

nicho de mercado al cuál va dirigido el producto (estratos 4, 5 y 6), por lo que se 

recomienda implementar esta idea 

 Incursionar en el mercado en el segundo semestre del año, ya que son épocas  en la que 

más frecuentan los centros comerciales las familias cartageneras.  

 Conseguir el capital suficiente para lograr la puesta en marcha del Centro Lúdico caritas 

Felices, ya sea través de entidades financieras o inversionistas. 
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 http://www.cartagenacomovamos.org/nuevo/wp-

content/uploads/2015/07/Evaluaci%C3%B3n-calidad-de-vida-2014-WEB1.pdf 
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11. Anexos 

 Imagen de Mundo Aventura – (Bogotá) 

 

 

 Mapa del parque de Salitre Mágico – ( Bogotá) 
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 Imagen de Divercity  - (Barranquilla) 

 

 Imagen de Happy City – (Barranquilla) 
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 Imagen de Playland – (Barranquilla) 

 

 

 Imagen Parque Flanagan – (Cartagena) 
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 Imagen Baby & Toddler's Place – (Cartagena) 
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 Anexo encuesta piloto 

ENCUESTA PILOTO 

1. ¿Tiene usted niños entre 2 y 10 años? 

SI  NO 

2. ¿Le gustaría encontrar un sitio que le ofrezcan el cuidado de sus niños mientras usted 

realiza actividades en los centro comerciales? 

 

SI  NO 

 

3. ¿Le gustaría encontrar un sitio que además de ofrecerle cuidado al niño también 

desarrolle actividades que le ayuden a mejorar su creatividad? 

 

SI  NO 

 

4. Por favor, indique cuál de estos aspectos le atraen al encontrar un sitio que ofrezca estos 

servicios. 

Desarrolla la creatividad del niño.  

Es una idea nueva en el mercado. 

   El cuidado del niño mientras usted realiza sus actividades. 

   Otros. 

5. Por favor, indique cuál de estos aspectos NO le atraen al encontrar un sitio como este 

El costo puede llegar a ser muy elevado.  

Es parecido a otros lugares de atracciones infantiles 

   Desconfianza en el servicio. 

   Ninguna de las anteriores. 

 

6. Partiendo de la idea de que exista este servicio, estaría usted dispuesto a utilizarlo.  

Si, muy seguramente.  

Si, seguramente. 

   Puede que sí, puede que no. 

   No, seguramente.  
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7. ¿Qué valor estaría dispuesto usted a pagar por este servicio? 

Entre $5.000 y $10.000. 

Entre $15.000 y $20.000 

   Entre $20.000 y $25.000 

   Más de $25.000  

 

8. ¿Con que frecuencia visita usted los centros comerciales? 

Una vez a la semana. 

Cada dos semanas. 

   Una vez al mes. 

   Nunca.   

 

9. ¿En qué época del año frecuenta usted los centros comerciales? 

 

Día del niño. 

Halloween. 

   Navidad. 

   Fechas de cumpleaños.   

 

10. ¿Recomendaría usted este servicio? 

Si, muy seguramente.  

   Seguramente 

   No, seguramente.  
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 Fotos de Suvenires  

 

 


