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Resumen

Este proyecto presenta una alternativa para todas aquellas
empresas que realizan eventos frecuentemente, ofreciéndoles
un servicio personalizado para la coordinacion de cada uno de

los detalles que conlleva la organizacién de un evento.

El objetivo fundamental de este estudio es desarrollar un plan de
mercadeo para el servicio antes mencionado, aplicando los

principios del marketing para su correcta implementacion.



En el Capitulo 1, describiremos a la empresa: su mision y vision,
objetivos generales y especificos, los servicios que se ofrecen,

los clientes potenciales, los proveedores y el analisis cuia.

El Capitulo 2, comprende la investigacién de mercados realizada
a los departamentos de mercadeo o publicidad de diferentes

empresas con su respectivo analisis.

En el Capitulo 3, se plantea el Plan de Mercadeo a utilizar para

lograr los objetivos establecidos.

El Capitulo 4 se concentra en identificar la mejor estrategia de

posicionamiento para la empresa.

El Capitulo 5 presenta el analisis financiero de Ia

implementacion del proyecto.

Finalmente se presentan las conclusiones obtenidas después de
realizado el estudio de mercado, asi como también las

recomendaciones necesarias para poder mantener los objetivos
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INTRODUCCION

Hoy en dia las empresas para ser mas competitivas en el
mercado se han visto en la necesidad de ofrecer a los
consumidores una mayor cantidad de productos y servicios para
satisfacer sus necesidades. Para darlos a conocer, estas
empresas requieren llamar la atencién de sus clientes, por lo
gue invitarlos a lanzamientos de productos, cocteles,
aniversarios, etc., ha sido una herramienta de mercadeo que

eéstas han tenido que explotar para dar a conocer que estan
sobresaliendo de la competencia.



En su mayoria estas empresas cuentan con el servicio de una
agencia de publicidad para realizar la camparna publicitaria del
producto, contratacién de espacios en television, disefio de la

imagen del producto, etc.

Para utilizar esta herramienta de mercadeo las empresas
buscan realizar eventos que sus clientes nunca olviden y asi
lograr posicionamiento de su marca. Para ello buscan en su
agencia de publicidad un apoyo, pero lamentablemente no todas
cuentan con personal que se dedique especialmente a la

coordinacién de todos los aspectos que un evento requiere.

Debido a esto, las empresas se han visto en la necesidad de
encargar a ciertas personas la coordinacion del evento, siendo
estas las que contactan a la agencia de publicidad o se dedican
a la contratacién directa de cada uno de los proveedores que se
requieren para el desarrollo del evento. También sabemos que
las empresas no contratan todo a traves de sus agencias debido
a que estas inflan mucho los precios, ocasionando que el

presupuesto no alcance para lograr dicha actividad.

Normalmente inflan los precios debido a que no cuentan con la
experiencia necesaria, ni con los contactos que pueden ofrecer,

en general, menores costos tanto para la agencia como para el
cliente.
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Es por esta razén que surgié la posibilidad de establecer una
compafiia que ofrezca encargarse Uunicamente de la
organizacion del evento, encargandose desde los detalles mas
pequefios hasta los mas grandes, garantizandoles un servicio
eficiente y con un menor costo de lo que una agencia de
publicidad puede ofrecerle, lo que va a ser un apoyo para las
empresas que deseen realizar todo tipo de eventos, logrando asi
que estas alcancen los objetivos deseados al momento de
plantearse la idea de realizar un evento.

(3]
(#¥]



Q,SPO(

195

A

POLITRCEICA DR UTOmAY

CIB ESPOL

CAPITULO |

LA EMPRESA

1.1 Nombre del Proyecto

‘Plan de Mercadeo para una Promotora de Eventos
Corporativos”.
1.2 Breve Descripcion del Proyecto

Nuestro proyecto plantea una solucién a pequefias, medianas o

grandes empresas para una mayor comodidad y seguridad al



momento de realizar sus eventos corporativos, ya sean estos:

lanzamientos de productos, nuevas camparias publicitarias, etc.

Normalmente las empresas no cuentan con un departamento
que se dedique exclusivamente a organizar estos eventos,
algunas porque piensan que es un gasto innecesario y otras
porque se lo asignan a otros departamentos como el de

Relaciones Publicas o al de Mercadeo.

El hecho de conseguir buenos precios, hacer una lista de cada
una de las cosas que se necesitan y cada uno de los detalles
para que el evento quede perfecto, implica mucho tiempo vy
muchos dolores de cabeza para una sola persona, por lo que
ofrecer este nuevo servicio seria muy beneficioso para las

empresas.

La empresa sera una intermediaria, es decir que nosotros
seremos el contacto entre el cliente y los proveedores

necesarios para la realizacion del evento.

Para lograrlo se utilizaran herramientas tanto de mercadeo como
financieras para poder establecer sus oportunidades, amenazas

y riesgos dentro del mercado.
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1.3 Justificacion del Proyecto

Se puede observar que cada vez mas las empresas buscan
tercerizar al momento de la organizacién de algun tipo de evento
para la compania. Parece ser muy sencillo el organizar un
evento pero esto involucra invertir no soélo dinero sino también
mucho tiempo debido a que tienen que contratar algunos

servicios con diferentes proveedores.

Este tiempo es valioso para las personas encargadas de la
organizacioén el cual pueden invertirlo en otras tareas. A pesar
de que ya tienen un departamento de marketing o publicidad,
eéstos no se abastecen o no tienen el suficiente tiempo y
recursos para que el evento se pueda llevar a cabo sin ningun

contratiempo.

Gran parte del mercado actual no esta totalmente satisfecho a
pesar de que ya existen empresas que se dedican a la

organizacion de eventos.

Es por esto que nos hemos dado cuenta de que tendriamos
mucha aceptacion en el mercado para lo cual haremos su plan

de mercadeo y su analisis financiero que también consideramos




importante porque es un pilar fundamental en cualquier

proyecto.
1.4 Objetivos del Proyecto IS,
=
{o)
T
1.4.1 Objetivo General o Espo

- Determinar las estrategias y plan de mercadeo para
captacion del mercado que tendria nuestra empresa en el
segmento al cual nos estamos dirigiendo, asi como

también la rentabilidad de llevar a cabo el proyecto.

1.4.2 Objetivos Especificos
CIB-ESPOL

- Realizar una Investigacién de Mercado adecuada para la
implementacion del proyecto.

- Establecer un Plan de Mercadeo para la promocion de la

empresa.



- Realizar el Analisis Financiero para evaluar la factibilidad

del proyecto.

1.5 Objetivos de la Empresa

1.5.1 Objetivo General

- Brindar el servicio de organizacion de eventos a todas

aquellas empresas que lo requieran.

1.5.2 Objetivos Especificos

- Lograr que las empresas tomen conciencia de que el
contratar a una empresa para organizar eventos no es un
gasto innecesario sino mas bien una inversion que lograra

que la imagen de la empresa mejore.

- Obtener convenios con diferentes proveedores para
conseguir precios mas economicos y poder ofrecer a

nuestros clientes un presupuesto mas atractivo.



1.6 Generalidades de la Empresa

1.6.1 Constitucion de la Empresa

A nuestra empresa la hemos constituido con un cuerpo legal de
Sociedad Anonima, es decir, constituida con un capital social
propio aportado integramente por sus accionistas y dividido en

partes iguales por acciones.

Su denominacion comercial sera Corpoeventos S. A. la misma

que estara constituida por 3 socios.

De esta manera la Estructura del Capital con la cual estaria

constituida seria la siguiente:

Cuadro 1
~ INVERSIONTOTAL
Inversiones Fijas ) |
| Equipos de Oficina . N S 4.800,00
| Muebles y Enseres de Oficina 1% 465000 |
Instalaciones o 1% 350,00
| TOTAL INVERSIONES FLJAS $  9.800,00
Capital de Trabajo ~|s$  50.00000 Q)SP O[
| Gastos de Constitucion $ 900,00
INVERSION TOTAL DEL PROYECTO | § 60.700,00

Elaborado pof‘. A. Burbano; S. Orlando
CIB ESPOL



Inversién fija: esta comprendida por equipos, muebles vy
enseres de la oficina y las instalaciones, necesarios para
el funcionamiento de la empresa. Todos los anteriores
estan valorados en $ 9.800. En el cuadro 1 se podra
observar el desglose de estos valores. Adicionalmente en
el cuadro 2 se encuentran desglosados los valores
correspondientes a equipos, muebles y enseres de oficina

y las instalaciones.

Capital de trabajo: se define como la inversion de una
empresa en activos a corto plazo necesaria para el
funcionamiento y manejo de la empresa. Este tipo de
inversidon es clave en el desempeno de la compainia,
interviniendo sobre la naturaleza global de riesgo-

rendimiento y el precio de las acciones de la misma.

En el caso de Corpoeventos el Capital de trabajo esta
compuesto por: el valor anual de los sueldos de los
empleados, servicios basicos (agua, luz, teléfono), y los
demas gastos operativos necesarios para el
funcionamiento de la empresa. Este valor es de USD$
50,000, el cual esta detallado en el cuadro 3 a

continuacion.



Cuadro 3

ueldos - -
| Gerente - B ~ 8.400
| Jefedeventas | 4800
| Vendedor | 3.000

Coordinador . 3.600 |
| Jefe Administrativo & Financiero 7.200
| Mensajero 1.800
Alquiler |~ 12.000
Servicios basicos o | 7.200
Servicio de Internet - ) 480
Suministros de oficina | 600

stos Varios 920
Total Capital de Trabajo 50.000

Elaborado por: A. Burbano; S. Orlando

 El costo total del proyecto, cuyo valor es de USD$ 60,700
sera financiado de la siguiente forma: USD$ 30,000 que
representan la mitad del costo del proyecto que seran
aportados en partes iguales por los 3 socios, y el saldo de
USD$ 30,700 seran financiados mediante un préstamo
bancario, cuya tabla de amortizacion (cuadro 4) es la

siguiente:
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Cuadro 4
TABLA DE AMORTIZACION

Monto . 30.700 |

Tasadeinterés | = 15%

Pago | $5.241

Periodo Interés Amortizacion | Dividendo | Saldo por amortizar

0 30.700
1 2.303 - 2.303 30.700
2 2.303 - 2.303 30.700
3 2.303 2.939 5.241 27.761
4 2.082 3:159 5.241 24.602
5 1.845 3.396 5.241 21.206
6 1.590 3.651 5.241 17.555
7 1.317 3.925 5.241 13.630
8 1.022 4.219 5.241 9.411
9 706 4.535 5.241 4.876
10 366 4.876 5.241 -0

Elaborado por: A. Burbano; S. Orlando

Los pagos se realizaran semestralmente a una tasa del 15%
(tasa minima bancaria) anual, con dos pagos de gracia, es decir
solo se cancelaran los intereses y no el capital, a partir del tercer
pago se cancelara capital mas intereses. De esta manera los
dos primeros dividendos seran de USD$ 2,303 y desde el

tercero en adelante seran de USD$ 5,241.




1.6.2 Estructura Organizacional

La Estructura Organizacional (ver cuadro 5) de Corpoeventos

estara conformada por:

¢+ Gerente General

+ Jefe de Ventas

+ Jefe Administrativo-Financiero
¢+ Vendedor

¢ Coordinador de Eventos

+ Mensajero

Las responsabilidades y funciones de cada uno de los

miembros de la empresa se detallan a continuacion.

Gerente General

Las actividades principales del Gerente General son las de
controlar, regular y verificar el buen desarrollo del negocio; asi

como las siguientes:

33



e Ejercer la representacion legal, judicial y extrajudicial de la

Compania.
e Designar y remover funcionarios.

e Manejar los fondos de la compania con responsabilidad,
abrir, manejar cuentas corrientes y efectuar toda clase de

operaciones bancarias, civiles y mercantiles.

> E
Jefe de Ventas g

CIB ESPOL

El Jefe de Ventas reportara directamente al Gerente General y

sus responsabilidades seran:

e Controlar las actividades de los vendedores.

e Distribuir la base de datos de los clientes potenciales entre

sus vendedores.

e Capacitar al vendedor para brindar un buen servicio al
cliente.

e Conocer los servicios que se ofrecen.

e Preparar material publicitario para poder ofrecer los
servicios a los clientes.

e Busqueda de nuevos contactos.



Vendedor

El Vendedor reportara directamente al Jefe de Ventas mientras

que sus actividades seran:

e Administrar correctamente la base de datos asignada.

e Concretar citas con clientes potenciales y hacer

seguimiento a los mismos.
e Conocer los servicios que se ofrecen.

e Asistir a los eventos de sus clientes.

<SP0

» Realizar reporte de visitas. =3 <
@
« Busqueda de nuevos contactos. g
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Jefe Administrativo-Financiero

El Jefe Administrativo-Financiero reportara al Gerente General y
sera responsable de:

e Presentar los informes financieros.
e Administrar correctamente los fondos de la empresa.

e Controlar las cuentas por cobrar y cuentas por pagar de la
empresa.

35



e Elaborar roles de pago.
e Facturar las ventas.

e Declaraciones tributarias.

Coordinador de Eventos

El Coordinador reportara directamente al Jefe de Ventas y sera

responsable de:

e Administrar la base de datos de los proveedores.

e Mantener y conseguir alianzas estratégicas con los

proveedores.
e Manejar la logistica de los eventos.
e Asistir a todos los eventos de los clientes.

e Supervisar que los proveedores cumplan con los plazos

establecidos para la entrega de los materiales requeridos.

Mensajero

El Mensajero reportara al Jefe Administrativo y sera responsable
de:

36



e Distribuir a tiempo las propuestas elaboradas a los
clientes.

e Entregar a los Vendedores la constancia de la recepcion
de la correspondencia.

Cuadro 5
CORPOEVENTOS S.A.
Gerente General
r : |
Jefe de Ventas Jefe Administrativo Financiero
[
1 1
Vendedor Coordinador de Eventos Mensajero

Elaborado por: A. Burbano; S. Orlando
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Hacer de cada evento algo unico en su clase, para lo que

contamos con un extenso abanico de empresas especializadas
en su medio para realizar estas tareas.
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1.6.4 Vision

Llegar a ser una empresa lider en el mercado local y llegar a

expandir nuestras lineas de servicios.

1.7 Mercado Meta

Corpoeventos esta enfocada en ofrecer un servicio para la
coordinacion de eventos corporativos a empresas grandes, y
medianas de producto masivo y servicios, asi como también a

empresas que ofrecen productos de consumo selectivo.

En la tabla 1 se encuentra una lista por categorias de las
empresas que seran visitadas por nuestros vendedores para
ofrecerle nuestros servicios. Esta lista cuenta con 109
empresas importantes de la ciudad, las cuales manejan

diferentes lineas de producto.

Esta tarea va a ser dificil sobre todo con las grandes empresas
debido a que éstas cuentan generalmente con el apoyo de
agencias de publicidad, por esta razén nuestros vendedores

deberan utilizar el factor diferenciador de nuestra empresa que
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son los precios y la atencion personalizada, ya que por el mismo

servicio les podemos ofrecer valores mas competitivos.

Se debera de recalcar a nuestros clientes que Corpoeventos no
es una empresa de publicidad, y que sélo nos enfocarnos en la
coordinacién de eventos de cualquier tipo, mas no de
publicaciones en periddicos, produccién de comerciales o cufias
para radios, etc., de esto se encargara la agencia de publicidad

con la que ellos trabajen.

<SP0,
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El portafolio de servicios, que le ofreceremos a nuestros clientes

es el siguiente:

o Contratacion de lugares en hoteles, clubes o auditorios para

seminarios, lanzamientos de nuevos productos, cécteles, etc.

e Coordinacién con la empresa encargada del servicio de
bufete.
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e Coordinacion en la parte decorativa, flores, bouquetes,

musica y menaje necesario para el evento.

e Alquiler de equipos Audiovisuales.

¢ Atencidon personalizada durante el evento.

e Articulos promocionales de la marca o de la empresa, por

ejemplo: plumas, jarros, camisetas, gorras, carpetas, etc.

e Contratacion de modelos o promotoras de acuerdo al tipo de

evento a realizarse.

o Logistica para actividades promocionales de la marca en

Centros Comerciales o Puntos de Venta.

Para poder brindarles a nuestros clientes el mejor servicio con
los mejores precios, Corpoeventos cuenta con una base de
datos de proveedores seleccionados para cada uno de los
servicios que se ofrecen. Para obtener precios competitivos se

realizaran alianzas estratégicas con cada uno de ellos, las
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cuales se explican en el siguiente punto.
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1.8 Alianzas Estratégicas con Proveedores

Estas alianzas son beneficiosas para los proveedores, para los
clientes y para la empresa, y gracias a éstas ofreceremos
mejores precios. E| proveedor obtiene volumen de ventas vy

nuestros clientes el mejor servicio y los mejores costos.

Este plan consiste en que los diferentes proveedores nos
concedan precios mas bajos considerando el volumen de ventas
que nosotros les ofrecemos, por lo que seremos mas

competitivos en el mercado

En la tabla 2 se encuentra una lista por categorias de las
empresas con las que buscaremos realizar estas alianzas, las
mismas que han sido seleccionadas por su alto grado de calidad

y por su buen servicio.

El Coordinador de Eventos visitara a cada uno de ellos para
establecer las politicas de trabajo y seleccionar con cuales de

las empresas de |a base de datos se trabajara bajo este plan.

Entre las categorias encontraremos florerias, alternativas de

musica, equipos audiovisuales, catering, traductores, productos




promocionales, etc. Cada una de ellas cuenta con tres o cuatro

alternativas de empresas de acuerdo a la categoria.

1.9 Analisis de la Competencia

Para poder analizar nuestra competencia la hemos divido en dos

categorias:

e Competencia Directa

e Competencia Indirecta

CIB-ESPOL

CIB ESPOL

1.9.1 Competencia Directa

Hemos considerado como competencia directa a las agencias
de publicidad, entre las cuales se encuentran: Norlop-
Thompson, Rivas Herrera, Qualitat, DeMaruri, entre otras.
Asi como también empresas como la nuestra, que son:

Azuquita’s y Stress Producciones.



Parte del servicio que dan estas agencias es la coordinacién de
los eventos de sus clientes, razon por la cual han creado una
pequefia empresa dentro de la organizacién, que se dedica
exclusivamente a esta tarea, como es el caso de Norlop
Connect (Norlop Thompson), Quactivation (Qualitat), y GCI
(DeMaruri).

Actualmente el mercado de las agencias de publicidad se
encuentra repartido, debido a que las empresas que
normalmente las contratan no sélo tienen un producto, razén por
la que usan una agencia para cada linea de producto, como por
ejemplo Unilever-Andina, Colgate-Palmolive, Mercantil Garzozi,
entre otras, que tienen a su disposicion una agencia por cada

linea de producto de la empresa.

Por otro lado, Azuquita’s no es una empresa que se dedica a la
organizaciéon de eventos corporativos, ésta se concentra en los
eventos sociales como matrimonios, primeras comuniones,
bautizos, etc. y una pequefia parte la dedica a contactar
empresas para ofrecerle sus servicios, por lo que no representa

una gran amenaza para Corpoeventos.

En cambio Stress Producciones si lo es, debido a que ésta si

ofrece la organizacion de eventos a nivel corporativo, ademas

cuenta con experiencia y conocimiento del mercado, por lo cual

<SP0,
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debemos estar muy atentos a ellos para no dejar que su

experiencia y conocimiento afecte nuestro ingreso al mercado.

Por otro lado, en un inicio, considerariamos como competencia
también a la empresas que se encargan directamente de la
organizacién de sus eventos, debido a que estas cuentan con
diferentes proveedores y con personal que dentro de sus
funciones tienen el organizar cierto tipo de eventos, por ejemplo,
el area de mercadeo, relaciones publicas, recursos humanos,
etc. Pero el realizar estas actividades les quita tiempo para
cumplir con otras asignaciones, es por esto que los podriamos
considerar también como clientes potenciales, debido a que
contar con el apoyo de Corpoeventos es una ventaja para ellos,
porque ya no tendrian la necesidad de buscar, seleccionar y
contratar a los proveedores, solo tendrian que dar su aprobacion

y comentarios sobre las alternativas que les ofrecemos.

©SL0¢
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Dentro de la competencia indirecta hemos considerado a las
agencias de publicidad que ofrecen estos servicios soélo si el
cliente lo solicita, como por ejemplo Delta Publicidad, Andina

BBDO, Publicitas, Creacional, entre otras. Su participacién en el
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mercado no es tan significativa, ya que estas no se especializan

en dar este tipo de servicios.

Las empresas que se dedican al alquiler de vajillas, inmobiliario,
manteleria y elaboracion de bufetes, como por ejemplo: Fiesta,
Casanova, Coba, etc. brindan el servicio de catering y en
ocasiones también el de decoracion, por 1o que no representan
gran competencia para nosotros. Por el contrario estas
empresas podrian estar dentro de nuestra lista de proveedores y

ser de gran ayuda para la empresa.

También consideramos como competencia indirecta a los
Hoteles, ya que estos ofrecen, basicamente, a los clientes el

alquiler de equipos audiovisuales y decoracién.

Adicionalmente, en caso de que el cliente solicite algo que no
este dentro de sus servicios, estos les pueden proveer contactos
que les puedan ayudar. De esta manera los clientes podran
encontrar en el hotel un apoyo para coordinar ciertos detalles de

su evento.

Una de las ventajas para nosotros es que los clientes no
conocen este servicio y que a pesar de que lo tienen en

ocasiones es mas elevado por los impuestos y porque no
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cuentan con un listado de proveedores de donde los clientes
puedan obtener diferentes alternativas, por lo que preferiran
encargarse ellos mismos de la organizacion global del evento, y

es ahi donde nosotros los apoyaremos.

1.10 Analisis Cuna

El Analisis Cufa se ocupa de identificar acontecimientos,
tendencias y sucesos significativos que podrian influir sobre la
futura direccion, las opiniones estratégicas, la libertad de
operaciones y el éxito del grupo del producto. El analisis tiene

en cuenta tanto los factores positivos como los negativos.

El grafico 1 a continuacion explica con mayor claridad los

factores que comprenden el analisis cufia.

CIB ESPOL
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Grafico 1

AA Oportunidades

- Impﬂ:u

Areas de
Puntos dehiles “m Puntos luertes ventaja
Tcrrllurul estratégica

o Funcional

Fuente: El Jefe de Producto de Richard Hanscombe.

Areas
de nesgo
exlralégico

1.10.1 Areas de Ventaja Estratégica B
1.10.1.1 Oportunidades CIB ESPOL

e Generar una nueva necesidad en el mercado local: se

generara una necesidad ya que hoy en dia las empresas
realizan todo tipo de eventos por lo que estaran

dispuestos a contratar servicios como el nuestro.
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1.10.1.2 Puntos Fuertes

Recuperar en forma inmediata el capital invertido: debido
que existe poca oferta en el mercado, obtendremos
suficientes clientes para poder recuperar en un corto plazo

el capital invertido.

Constante crecimiento del mercado: las empresas
siempre estan buscando sobresalir en el mercado; por
esta razon realizan eventos constantemente para que el
publico los conozca, lo que nos permite tener cada vez

mas una mayor demanda.

Competir en el mercado local: el hecho de que
Corpoeventos se dedique exclusivamente a |la
organizacion de eventos es un factor importante que
nuestros clientes apreciaran y nos hara mas competitivos

en el mercado.

CIB ESPOL

Poca competencia: en el mercado actual existe poca
competencia directa por lo que seria rapida nuestra

aceptacion.
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Amplio mercado local: esto se debe a la existencia de un

gran numero de empresas que organizan eventos.

Costos bajos: se ofreceran costos mas bajos debido a las

alianzas estrategicas con proveedores.

Personal capacitado: el personal contratado sera capaz
de cumplir con las politicas de la empresa, ofreciendo un
servicio de 6ptima calidad, satisfaciendo asi a los clientes

potenciales.

Diversificacion de los servicios a ofrecer: nuestros
servicios estan enfocados en abarcar cada detalle que se
necesite para un evento, logrando asi la tranquilidad del

cliente.

Servicio eficiente y eficaz: contaremos con personal
capacitado, de esta manera lograremos ofrecer el mejor

servicio.
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e Llegar con rapidez al mercado meta, logrando que los

clientes sientan la necesidad de nuestro servicio.

e Costos elevados: esto se debe a que una parte de
nuestros competidores que serian las agencias de
publicidad, no cuentan con las herramientas necesarias
para satisfacer esta necesidad; por otro lado se
encuentran agencias de publicidad que si cuentan con
estas herramientas, sin embargo el prestigio que ellas

tienen en el mercado no les permite ofrecer costos bajos.

e Falta de capacitacion del personal: en ocasiones los
ejecutivos que atienden a los clientes no estan lo
suficientemente capacitados para poder satisfacer todas

las necesidades lo que ocasiona malestar en el cliente.

e Poca disponibilidad de tiempo: esto se debe a la alta
demanda que tienen las agencias por otras actividades,

ocasionando que los ejecutivos no siempre cuenten con el
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tiempo necesario para dedicarse a los detalles especificos

de un evento.

e Falta de convenios con los proveedores: no todos
nuestros competidores cuentan con los convenios que
nosotros les propondriamos a cada uno de nuestros

proveedores.

1.10.2 Areas de Riesgo Estratégico

1.10.2.1 Puntos Débiles

e Poco personal: para poder iniciar, se contara con dos
personas en el area de ventas lo que podria ocasionar

que no se pueda llegar a cubrir toda la demanda.

e Dependencia de los proveedores: debido a que casi
todos nuestros servicios dependen de nuestros
proveedores, la probabilidad de errores podria ser alta

si no se le hace el seguimiento correspondiente.
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Preferencia de los clientes por empresas de mayor
trayectoria: esto se debe a que Corpoeventos es una
empresa nueva en el mercado y las empresas por lo

general son reacias al cambio.

1.10.2.2 Fracasos

No lograr en un largo plazo la participacion en el
mercado que nos hemos planteado, es decir, que a
pesar de todos los esfuerzos Corpoeventos no pueda

abarcar, ni satisfacer las necesidades de sus clientes, o

pueda llegar a captar mas clientes. Q,SPO[
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La posibilidad de que nuestros proveedores se
contacten directamente con nuestros clientes, para
ofrecerles parte del servicio que nosotros les

ofrecemos a un menor costo.



e El aumento de la competencia directa, aparicion de
mas empresas que ofrezcan el mismo servicio que el

nuestro.

1.10.2.4 Puntos Fuertes de los Competidores

e El hecho de que algunas empresas cuenten con el
respaldo y el apoyo de agencias de publicidad con gran
trayectoria, como por ejemplo Norlop Connect que

pertenece a Norlop Thompson.

e Poder llegar con mayor facilidad a los clientes debido al
tiempo que se encuentran en el mercado y al

conocimiento que tienen de este.

Con este analisis hemos logrado definir de manera especifica
las fortalezas y oportunidades que tiene Corpoeventos y también

conocer mas a sus competidores.

Nos sentimos capaces de cumplir los objetivos planteados,
sabiendo los factores que debemos mejorar y de los que
debemos cuidarnos para que la competencia no nos llegue a

afectar.
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CAPITULO Il
INVESTIGACION DE MERCADO

2.1 Investigacion de Mercados

La Investigacion de Mercados, segun Dillon, Madden y Firtle en
su libro La Investigacién de Mercados, es la funcion que vincula
al consumidor, al cliente y al publico con el especialista en esta
disciplina a traves de informacion utilizada para identificar y
definir oportunidades y problemas, generar, pulir, identificar y
evaluar los actos de marketing, supervisar los resultados vy

mejorar la comprension de todo el proceso. La investigacion de
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mercados especifica la informacién que se precisa para resolver
estos problemas, elabora el método a utilizar para recoger la
informacion, dirige y ejecuta el proceso de recoleccion de datos,
analiza los resultados y comunica las conclusiones y sus

efectos.

A continuaciéon se detalla paso a paso el proceso de la

investigacion de mercados realizado para Corpoeventos.

2.2 Mecanismos y Procesos de Investigacion

Dentro de estos mecanismos y procesos de investigacion se

encuentran:

e Investigacion Exploratoria o Cualitativa

e Investigacion Cuantitativa o Descriptiva

La Investigacion  Exploratoria o  Cualitativa,  busca
exclusivamente ver “mas de cerca” las cualidades del producto
al que se desea incursionar o mercadear. Se puede realizar por
medio de entrevistas, que suministran datos actuales sobre el

comportamiento de compra, percepciones, actitudes vy
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motivaciones del cliente. También puede realizarse por medio
de un Focus Group, el mismo que debe estar conformado por
quince personas de diversos conocimientos profesionales y/o
estratos sociales. En este focus group a las personas se les
planteara algunas preguntas para obtener informacion sobre sus
gustos y preferencias, dandonos asi como resultado Ila

aceptacion que el producto o servicio tendria en el mercado.

La Investigacion Cuantitativa o Descriptiva consiste en describir
las caracteristicas de una poblacion: habitos de compra, tamafo
del mercado, acciones de competidores, etc. Ademas de
determinar las respuestas a las preguntas quién, que, cuando,

dénde y como.

Es recomendable utilizar ambos métodos, debido a que pueden
ayudar a proporcionar mayor informacién al momento del
analisis de la investigacion. En ciertos casos no es posible
llevar a cabo ambos por falta de recursos y de disponibilidad de

tiempo de los encuestados.

Por tales motivos para nuestro proyecto se utilizo la

Investigacion Cuantitativa como mecanismo de investigacion,
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cuyo proceso detallamos a continuacion
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2.2.1 Investigaciéon Cuantitativa

Para iniciar el proceso de la investigacion cuantitativa nos
planteamos una encuesta que consta de 12 preguntas (tabla 3),
las mismas que nos ayudarian a conocer las necesidades vy

preferencias de los posibles clientes.

Para esto es necesario vincular el comportamiento del
consumidor con escalas de medicion de actitudes. En
mercadeo, la escala de actitudes tiende a centrarse en la
medicion de las creencias del encuestado acerca de los
atributos de un producto (componente cognoscitivo) y los
sentimientos del encuestado con relacidén a la calidad deseable
de estos atributos (componente afectivo). Por lo general, se
asume que una combinacidbn de creencias y sentimientos
determina la intencibn de compra (componente de

comportamiento).

Los procedimientos para la medicién de actitudes dependen de
los datos de los encuestados. Para esto es necesario vincular el

comportamiento con escalas de medicion.
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2.2.2 Desarrollo del Procedimiento de

Recoleccion de Datos

Las escalas de medicion que por lo general se utilizan para la

elaboracién de cuestionarios son:

Escala Nominal

<>

Escalas Ordinales

>

Escalas de Razén

<>

) _ CIB-ESPOL
Escalas de Clasificacion

*

De acuerdo al cuestionario que se utilizo en la investigacion las

escalas que se utilizaron fueron las siguientes:

e La escala nominal se caracteriza por ser la mas simple en
donde las creencias del encuestado se clasifican en dos o
mas categorias. Por ejemplo puede desarrollarse una
escala nominal a partir de preguntas con respuestas de Si,
No, No sé, etc. Esta escala fue aplicada en las preguntas
No. 1, 3, 4, 5, 6, 10 y 12, con esta, pueden asignarse
numeros a las categorias para el propdésito del analisis de
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datos.
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e La escala de clasificacion requiere que el encuestado
indigue su posicibn de categorias ordenadas que
corresponden a su actitud. Esta escala se la aplico a las

preguntas No. 2,7,8, 9, 11.

2.3 Tamano de la muestra

Es necesario especificar la muestra que ha de considerarse para
el proyecto en cuestion. Para ello se utilizo la formula de la
poblacién finita con probabilidad de ocurrencia no

conocida, la misma que detallamos a continuacion:

Debido a que la probabilidad de ocurrencia es desconocida
consideramos que la probabilidad de que el evento ocurra (p)
tiene un valor de 0.5 y la probabilidad de que el evento no ocurra

(g) también tendra un valor de 0.5.

Se determinara por otro lado, el error maximo que puede
aceptarse en los resultados, el mismo que sera del 5%, asi
como uno de los intervalos de confianza con los cuales puede

trabajarse.
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X +2S=95% de los casos

Para determinar la poblacién finita, utilizamos la base de datos
de los posibles clientes (ver tabla 1) la cual consta de 109
empresas. Debido a que las empresas tienen diferentes lineas
de producto, se consideraron minimo 5 personas por cada

empresa, dando un total de 545 personas.

Con las explicaciones anteriormente expuestas podemos

establecer ahora el tamafo de la muestra con la siguiente

formula:
) $5P0;
e’(N-1)+(4p*q .
)
CIB ESPOL
Donde,

p = Es el porcentaje de veces que se supone gque ocurre un

fendmeno en la poblacién y como este dato es desconocido,
suponemos que es de 0.5.
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q = Es el porcentaje del fracaso o de la no ocurrencia del

fendbmeno, dicho en férmula éste es: (1-p).

N = Es el Tamario de la poblacion

e = Error maximo permitido para la media muestral, en este caso

consideramos que nuestro margen de error es de + 5%.

n= 4%0,5%0,5 #3545
(0,05)% (545 —1) + (4% 0,5 = 0,5)

7] =231

Para empezar con la elaboracion, recopilacion, organizacion y
evaluaciéon de los datos, es importante mencionar que nuestra

encuesta fue basada en una hipétesis, la misma que parti6 de:

Ho: El 80% de la muestra utiliza una empresa para la

organizacion de su evento. @S?O{
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H1: Menos del 80% de la muestra no utiliza una empresa para la

organizacion de su evento.

2.4 Recoleccion de datos

Partiendo de la hipétesis establecida, procedimos a realizar las
correspondientes encuestas en Guayaquil a personas
seleccionadas de los departamentos de publicidad o mercadeo
de empresas grandes, medianas o pequefias, como por
ejemplo: Unilever Andina, Colgate Palmolive, Bellsouth, Camara
de Comercio de Guayaquil, Grupo Wong, Eica, Plumrose, entre

otras.

Obtuvimos un total de 395 encuestas, debido a que por el
tamano de algunas empresas se pudieron encuestar a mas

personas, de esta manera se obtienen mejores resultados.

2.5 Proceso de datos

Una vez recopilada la informacion de las encuestas aplicadas a

las 395 personas en la Ciudad de Guayaquil, se procedid a



realizar una tabulacién utilizando el software SPSS para la
obtencion de graficos y tablas. El resultado de la utilizacion de

este programa se muestra a continuacion.

2.6 Analisis y Resultados de las Encuestas

A continuacion se hara un breve analisis de los resultados que

se obtuvieron en cada respuesta.

<SP0y

il

PFOUTECHICA DRL UJTORAL

CIB ESPOL

63



'2.6.1 Pregunta 1

Grafico 2

¢, Su empresa realiza regularmente eventos?

18,0%

Si
82,0%

Elaborado por: Las autoras



Esta es la pregunta con la cual partimos en nuestra encuesta
para poder determinar qué porcentaje de empresas realizan

eventos y qué porcentaje no los realiza.

Como resultados obtuvimos un 82% de respuestas positivas y
un 18% de respuestas negativas, con lo que podemos darnos
cuenta que la gran mayoria de empresas realizan eventos y es
aqui en donde se encuentra nuestra oportunidad para ofrecer

nuestros servicios.

Una vez que las empresas a las cuales se les hicieron las
encuestas respondieron positivamente, procedimos con las
siguientes preguntas para tener mas informacién sobre los

eventos que organizan y sobre quién se los organiza.
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En esta pregunta las alternativas fueron: Seminarios,

Lanzamiento de productos, Capacitacion de personal y Otros.

Esta pregunta es muy importante ya que nos indica qué tipo de

evento es el que mas realizan las empresas.

Como resultados obtuvimos un 31.9% para Lanzamiento de
Productos y para Seminarios un 32,4%, lo que nos indica que

ambas actividades son las que mas se llevan a cabo en las
empresas.

No podemos dejar a un lado los eventos para Capacitacion de
Personal y Otros eventos, los cuales también son realizados por

las empresas aunque en un menor porcentaje segun nuestras
encuestas.

Para estos tipos de eventos, es una ventaja para las companias
poder contar con una empresa como la nuestra ya que por lo
general, la misma empresa se encarga de contratar y organizar
el evento, lo cual a veces les resulta mas caro y muchas veces

no lo preparan adecuadamente por falta de tiempo.

En Otros pueden entrar lo que son eventos de la compaiiia,

como aniversarios, olimpiadas, etc.,, los cuales no son

necesariamente corporativos, pero si se presenta la oportunidad

también podremos ayudarlos en la organizacion de estos.



2.6.3 Pregunta 3

Grafico 4
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Elaborado por: Las autoras
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En esta pregunta obtuvimos un 54,9% de respuestas positivas y
por el otro lado un 45,1% de respuestas negativas, lo que nos
indica que la mayoria de las empresas entrevistadas no cuentan

con un departamento o con una persona que organice el evento.

Esto se debe a que ciertas, prefieren que alguien externo lo
organice y asi no encargarse ellos mismos del evento, muchas
veces por falta de tiempo, el cual prefieren que su personal lo
invierta de alguna otra manera dentro de la empresa, ya que
para esas actividades existen las empresas de publicidad u

otras empresas que pudiesen ofrecer este servicio como la
nuestra.

Las empresas que respondieron positivamente, muchas veces
también contratan agencias de publicidad, ya que en ciertas
ocasiones organizan grandes eventos y estas no pueden
organizarlo completamente por falta de tiempo o porque no
pueden conseguir costos mas bajos entonces dividen la
organizaciéon, encargandose ellos de una parte y alguna otra
empresa contratada de la otra.

Nuestra meta es llegar a este segmento del mercado que
siempre se ve en la necesidad de adquirir mejores servicios por

un costo mas bajo, que es lo que precisamente estamos

ofreciendo. @SPO
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2.6.4 Pregunta 4

Grafico 5

¢,Su empresa trabaja con

alguna agencia de publicidad?

30.9%

Elaborado por: Las autoras
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Esta es una pregunta clave para poder saber qué porcentaje
trabaja conjuntamente con una empresa de publicidad y asi
poder determinar cuales son las empresas con las que debemos
competir. Obtuvimos un 69.1% de respuestas positivas y un
30.9% de respuestas negativas, lo que igual

representa una
oportunidad en ambos casos para nosotros.

Al haber obtenido el 69% de respuestas positivas, pudimos
determinar cuales son las empresas de publicidad con las que
trabajan las empresas que fueron entrevistadas, por lo que
observamos, en el grafico 6 en los anexos, que las agencias
mas contratadas son Norlop Thompson , Andina BBDO,
DeMaruri, Creacional, Qualitat y Rivas Herrera.

Estas agencias son las que mayor trayectoria tienen en el

mercado y ofrecen sus servicios a las empresas mas grandes

del mercado. Con esto nos damos cuenta de cuales serian

nuestros mayores competidores.

Ademas como lo explicamos en el capitulo anterior, todas esas
agencias cuentan con un departamento que se encarga de la
organizacion de eventos de sus clientes, esto nos ayuda para
poder investigar acerca de los costos y los servicios que ofrecen.
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Por otro lado obtuvimos un 31% de respuestas negativas lo que
es mejor aun, ya que podemos posicionarnos y ofrecer nuestros

servicios a aquellas empresas que no trabajan con ninguna
agencia.

El hecho de que existe todavia un alto porcentaje de empresas
que aun no cuentan con este servicio, nos indica que la idea de

establecer una empresa organizadora de eventos puede llegar a
ser bastante aceptada dentro del mercado.
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~2.6.5 Pregunta 5
Grafico 7
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Elaborado por: Las autoras
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Esta pregunta nos muestra que el 85.6% de los encuestados,
que hemos tomado como posibles clientes, admitieron que las
agencias de publicidad con las que trabajan ofrecen este tipo de
servicios. Del universo total de agencias, encontramos que 12

empresas ofrecen este servicio agregado a su mezcla de
productos.

Este alto porcentaje indica que se estan ofreciendo servicios de
organizacion de eventos no solo a través de empresas
especializadas en este tipo de servicios, sino tambien, a traves
de agencias de publicidad, razén por lo que se ha considerado

que forman gran parte de nuestra competencia.

La organizacion de eventos es relativamente nueva en el
mercado nacional de productos de comunicacion, y la incursion
de las agencias de publicidad restara mercado a las nuevas
empresas, cuyo objetivo principal es ofrecer el servicio de
organizacion de eventos corporativos. A pesar de esto, como lo
descubrimos en la pregunta anterior, aun existe mercado por

explotar, lo que es beneficioso para el proyecto.




2.6.6 Pregunta6

Grafico 8

¢Ha utilizado en alguna ocasién el servicio?

Elaborado por:
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De acuerdo a esto pudimos determinar que el 77.2% ha utilizado

el servicio que le ofrece la agencia, es decir que las empresas
estan interesadas en contratar a un tercero para que les ayude

en la organizacion de sus eventos.

Lo mas importante es conocer si estan satisfechos con el
servicio, porque esto determina la recurrencia de los clientes

para contratar este servicio. Esto lo conoceremos en la proxima
pregunta.

Por otro lado un 22.8% no hace uso del servicio que les ofrece
la agencia. Parte de las razones por las que no lo hacen puede

ser por los altos costos que las agencias cobran por ofrecer este
servicio.

A pesar de existir agencias que ofrecen este servicio hay un alto
porcentaje de empresas que no lo utilizan, lo cual nos beneficia

porque podremos abarcar esa parte del mercado.



—2.6.7 Pregunta7
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Como podremos observar en el grafico un 13.2% de los usuarios
califican el servicio como excelente, lo cual es un alto
porcentaje, significando que esa parte del mercado nos va a
resultar algo complicado de llegar porque cuando un cliente esta
satisfecho con los resultados obtenidos es dificil que quiera

cambiar a la empresa que lo esta ayudando.

Por otro lado un 66.4% nos indicé que el servicio obtenido es
bueno, lo cual también es un porcentaje alto pero no dificil de

alcanzar, debido a que estos si podrian estar dispuestos a
cambiar de empresa.

Sin embargo hay un 20.4% que piensa que el servicio que
obtienen es regular, resultado que nos beneficia, porque a pesar

de que hay clientes satisfechos, existe un porcentaje

considerable de empresas que no lo estan, lo cual nos da la

oportunidad de abarcar en un principio esa parte del mercado
gue aun no esta satisfecha.
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—2.6.8 Pregunta 8

Grafico 10
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Para poder establecer los problemas mas frecuentes, se les dio
diferentes alternativas para que puedan escoger entre ellas y asi

conocer cuales son los errores en los que la competencia
incurre.

El problema mas frecuente son los Atrasos en la Entrega de la
Propuesta con un 44.1%, lo cual nos indica que las Agencias no
prestan atencion a los programas de entrega, lo que repercute

en la planificacion de los calendarios, ocasionando que estos no
se cumplan oportunamente.

El Poco tiempo de atencién de la ejecutiva (28.3%), indica la
poca seriedad que le dan a sus clientes, ellos siempre buscan a
alguien que esté pendiente de sus necesidades.

La Falta de coordinacion con un 21.3% y el servicio deficiente
con un 6.3% indican que los clientes no siempre estan
conformes con los resultados obtenidos, pero como no cuentan

con otras alternativas tienen que seguir utilizando el mismo
servicio.
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2.6.9 Pregunta 9

Grafico 11
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Elaborado por: Las autoras
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La pregunta nos ayudara a identificar en que épocas del afio los

clientes tienen mayor dificultad en contactar a su agencia o en
obtener respuesta de sus proveedores.

A los encuestados se les dieron 4 alternativas, que bajo nuestra
apreciacion son las mas representativas. Estas son: durante la

temporada de playa, navidad, temporada escolar o dias festivos.

Como se puede apreciar en el grafico, un 44.1% de los

encuestados nos indicaron que se presentaban mayores

contratiempos en los dias festivos, seguido por la temporada de
playa con un 37.1%. Esto se da basicamente debido a que en
nuestro pais la mayoria de feriados se dan durante la época de
playa, momento en el cual muchas de las empresas aprovechan
para el lanzamiento de productos para la playa, por lo que se
requiere mayor participaciéon por parte de la agencia y sobre

todo tener el personal necesario para cubrir todos los
requerimientos.

Detalles como éste, nuestra empresa debe de tomar muy en

cuenta y garantizar al cliente que al contratar nuestros servicios

CIB ESPOL



En los otros dos periodos no se presentaron mayores resultados
obteniendo la época de Navidad un 14.5% y la Temporada
Escolar un 4.3%, indicAndonos que a pesar de que estas
también son épocas de mucho movimiento no representan

mayores problemas para las empresas.

<SP0/
N

)

POLITRCEICA Ol LJTORAL

CIB ESPOL

83



10453 410

204>

—2.6.10 Pregunta 10

Grafico 12
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Esta pregunta es muy importante, ya que nos indica que tan
satisfechos estan los clientes con los costos que actualmente

sus agencias les ofrecen y que por no tener otras alternativas

tienen que asumirlos, para obtener el servicio.

Segun los resultados que se presentan en el grafico el 61.4% no

esta conforme con los costos, mientras que el 38.6% si lo esta.

Esto nos da a conocer que para tener una mayor aceptacion en
el mercado nuestros precios tienen que ser competitivos con los
de las agencias y que debemos ofrecerles a nuestros clientes
mayores ventajas en el servicio al mismo costo 0 @ uno mas

bajo. Parte de nuestra estrategia es el estar enfocados en

garantizar un mejor servicio por un menor costo.
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Es muy importante conocer cudles son los factores que llevan a
una empresa buscar los servicios de otra agencia o proveedor
de servicios. Para nosotros es mas importante aan, ya que esto
nos muestra qué tan dispuestos estan los clientes en contratar a

otra empresa que no sea la misma con la que siempre trabajan.

La pregunta consta de 5 alternativas posibles que influenciarian
en dicho cambio, estas son: Precio, Disponibilidad de tiempo,

Calidad en el servicio, Respuesta Rapida y Atencion a Quejas.

Como se puede observar en el grafico, uno de los factores mas
importantes es el Precio, ya que un 30.3% de los encuestados

estaria dispuesto a contratar a otra empresa si esta le ofrece
mejores precios.

Otro de los resultados interesantes son los obtenidos en la
alternativa “Disponibilidad de tiempo” con un 28.1% y “Calidad
de servicio” con un 21.9%, ya que las empresas no soélo buscan
un mejor precio, sino que también buscan tener mayor atencion
por parte de la empresa contratada y a su vez que el servicio

SP(
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que reciban cumpla con las expectativas del cliente.
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Grafico 14
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Esta pregunta es, sin duda, la mas importante de la encuesta, ya
que nos da a conocer la apertura que tendria el cliente en

contratar a una empresa que se encargue solo de la

organizacion de su evento.

Esto no quiere decir que deje de lado a su agencia, sin0o mas

bien, que tiene otra alternativa que le ayude en actividades que
la agencia no es especializada.

Como se puede observar en la grafica, los resultados son
excelentes. Un 67.9% de los encuestados nos dijeron que si
estan dispuestos a contratar a este tipo de empresa, 1o que nos

indica que hay un mercado amplio de clientes potenciales a los
cuales hay que llegar con fuerza.

Por otro lado un 32.1% nos indicaron que no estarian

dispuestos, esto se da posiblemente por el temor que siempre
se tiene al contratar servicios con empresas nuevas en el
mercado. Este temor lo podemos contrarrestar transmitiendo
confianza a nuestros clientes, logrando asi que nuestro mercado
sea aun mas amplio. Meta que la podriamos alcanzar a un
largo plazo, ya que al corto plazo tenemos que enfocarnos en

ese 67% que si esta dispuesto a contratar nuestros servicios.




2.7 Comprobacién de la Prueba de Hipétesis

De acuerdo a la hipotesis planteada anteriormente obtuvimos los
siguientes resultados:

Ho: ElI 80% de la muestra utiliza una empresa para
organizacion de su evento.

la

H1: Menos del 80% de la muestra no utiliza una empresa para la
organizacion de su evento.

Para la comprobacion de esta hipotesis utilizamos la siguiente

formula:

z= p"—po
G pr

z= p"—po
\ PoX Qo
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Donde,

p" = Proporcion observada en la muestra

Po = Hipotesis nula planteada
Qo= 1 - Po

n = Tamano de la muestra

Para poder aplicar la formula utilizamos los resultados obtenidos
en la pregunta 6, obteniendo el siguiente resultado:

pr=0.772
po = 0.80
Qo= 0.20
n =395

Reemplazando estos valores en
siguiente:

la formula obtenemos o

Z,=0.772-0.80

A/ 0.80x 0.20
395
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Zi=-1,3912

Para poder aceptar o rechazar la hipotesis nula hemos
planteado un 95% de nivel de confianza para el cual el margen

de error es del 5%.

En la tabla de la normal se busca area para este margen de

error, dandonos como resultado una Zua = - 1.645.

La hipétesis nula se rechaza si Z; < Za y se acepta Z; > -Za

Debido a que Z; = - 1.3912 no es menor que Za = -13.645@])0(
existe evidencia estadistica suficiente para rechazar la Ho. ge:’.

CIB ESPOL

2.8 Comprobacion de la relacion entre las
variables por medio de la prueba de

hipotesis

A través del programa SPSS buscamos la relacién que existen
entre las variables, dandonos como resultado que entre las

preguntas ;Qué agencia utiliza? y ;Esta conforme con los
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costos que le ofrecen? si existe relacion, para lo cual nos

planteamos la siguiente hipotesis:

Ho = No existe ninguna asociacion entre las variables

H; = Existe una asociacion entre las variables

De acuerdo a los resultados que se muestran en la tabla 5
podemos concluir lo siguiente:

Se rechaza Hy cuando el valor de la X; en la tabla es menor que
el valor de la X, en el person chi square.

Tabla 5

Chi-Square Tests

Asymp. Sig.
Value df (2-sided)
Pearson Chi-Square T28 3467 3 ooo | CIB  ESPOL
Likelihood Ratio 174113 6 000
I -0y-LIn r
;Q:ii:t‘i’oﬁ ea 105.259 1 000
N of Valid Cases 156

2. 0 cells (.0%) have expected count less than 5. The
minimum expected count is 5.33.
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El valor del Pearson Chi Square es 128.44 y el valor de la X, con

6 grados de libertad (df) y un nivel de significancia de 0.05 es de
12.592 (en la tabla de la Ji-Cuadrada).

Como este valor es menor, existe la evidencia estadistica para

rechazar la Hy, y aceptar H, la cual nos indica que existe una
asociacion entre las variables

Adicionalmente se puede observar en los resultados de la tabla
6 que del total de encuestados que utilizan una agencia de
publicidad el 41% esta conforme con los costos que le ofrece la
agencia y el 59% restante no esta conforme con los costos,
siendo esto un muy buen resultado ya que podemos observar
que este es un punto débil de nuestros competidores. Esto nos
da una pauta para concentrar, en una parte, nuestro plan de

mercadeo para ofrecer costos mas bajos a nuestros clientes.

2.9 Conclusiones de la Investigacion CIEd&SPOL

Mercados

El resultado de la investigacion nos dio a conocer que existe un

amplio mercado al cual dirigirnos, ya que la mayoria de
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empresas que hay en nuestra ciudad realizan eventos
constantemente, para los cuales siempre necesitaran a alguien

que les proporcione asesoramiento y ayuda en la organizacion
de eventos.

Sin embargo, hemos percibido que las empresas a pesar de
contar con agencias de publicidad que les ofrecen este servicio,

no lo utilizan, o no estan muy conformes, ya sea por los costos o
por el servicio en si.

Un factor de diferenciacion que se podra ofrecer a los clientes
es el hecho de que seran siempre atendidos, sobre todo en
epocas pico como en temporada de playa y en dias festivos,

momentos en los cuales los clientes se quejan de falta de
servicio.

Otro de los factores importantes en el cual debemos estar
concentrados serian los costos, ya que es una de las razones

mas importantes por la que el cliente estaria dispuesto a
contratar a otra empresa.

Lo mas importante de esta investigacion fue darnos cuenta que
las empresas estan dispuestas a seguir buscando un mejor

servicio en lo que respecta a la organizacion de sus eventos, lo
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que representa una gran oportunidad que no debemos
desaprovechar y llegar a cumplir sus expectativas es un reto que

para nosotros no sera dificil de alcanzar.

CIB ESPOL

96



CIB-ESPOL R

0¢
)

POUTBCIICA DEL JTORAL

CIB ESPOL

SP
e

CAPITULO I

PLAN DE MERCADEO

3.1 Objetivos del Plan de Mercadeo

Los objetivos del plan de mercadeo para Corpoeventos seran

los siguientes:

e Enun corto plazo llegar a abarcar un 10% del mercado.

¢ |ncrementar el volumen de ventas mensualmente.



Lograr que los costos con los proveedores se mantengan
semestralmente.

Obtener utilidades en cada evento realizado para poder

recuperar la inversién en un corto plazo.

Brindar un servicio personalizado a los clientes.

3.2 Plan de Mercadeo

El plan de mercadeo de Corpoeventos se enfoca basicamente
en los siguientes puntos:

Producto = Product
Plaza = Place

Precio = Price
Promocion = Advertising

Publicity = Publicity
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3.2.1 Producto

El producto que Corpoeventos ofrece, es el servicio

personalizado el cual se le brindara a los clientes, antes, durante
y después del evento.

Para un mayor entendimiento por parte de nuestros clientes,

hemos dividido nuestro servicio en tres categorias:

« Audiovisuales e lluminacion
» Productos Promocionales

o Logistica para Eventos

3.2.1.1 Audiovisuales e lluminacion

Esta categoria es muy importante, sobre todo para los

lanzamientos de productos y seminarios, debido a que es una
ayuda para captar la atencion del publico.

Para lograr captar esta atenciéon Corpoeventos recomienda
utilizar los siguientes equipos:
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e Proyectores de video

o Pantallas de proyeccion

o Equipos de video

e Sistemas de amplificacion de sonido
o Candn seguidor

o Reflectores

e Luces robodticas

o Luces de colores

Cada uno de estos elementos deberan combinarse de acuerdo
al enfoque que el cliente le quiera dar a su evento logrando que

éste sea inolvidable para sus invitados.

3.2.1.2 Productos Promocionales

Esta categoria abarca cada uno de los pequefnos detalles que
hace que la marca sea recordada por los clientes debido a que
cada obsequio lleva el distintivo de la marca del producto que

las empresas estan promocionando.
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A continuacion se detalla una lista de algunos ejemplos de

articulos promocionales que se podrian utilizar:

Camisetas

« Chompas
e Gorras

e Plumas

CIB-ESPOL

e Lapices

e Llaveros

o Bolsos

e Jarros

e Toma-todos

e Encendedores

o Portapapeles

« Portalapices

ClB ESPOL

e Tarjeteros

¢ Relojes

Cada uno de estos productos, pueden ser de diferentes colores,
formas, tamano, calidad, etc.
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El distintivo de la marca puede ser impreso o bordado de

acuerdo al articulo seleccionado o las preferencias del cliente.

Estos articulos se podran entregar al final de cada evento o
pueden ser distribuidos en puntos de venta por una modelo

promocionando la nueva marca o una marca actual.

3.2.1.3 Logistica para Eventos

Este servicio es bastante amplio debido a que abarca todo lo
que se necesita para la realizacion de un evento. Esto implica la
coordinacién del ejecutivo con el cliente para establecer sus
necesidades y poder cotizar con nuestros proveedores y lograr

cumplir con el presupuesto establecido por el cliente.

Dentro de los requerimientos para la organizacion de un evento
podemos encontrar:

« Contratacion de lugares: Sugerir el mejor lugar para la

realizacion del evento de acuerdo al numero de personas,
presupuesto, etc.

CIB ESPOL
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Servicio completo de banquetes: Ayudar al cliente a
seleccionar la mejor opcion de catering, el buffet, manteleria

y menaje en general para el evento para el evento.

Servicio de decoracion: Buscar la mejor opcion en lo que
respecta a florerias, decoracion con globos, iluminacion del
local. Coordinar la distribucion de las mesas, ubicacion de

pancartas, etc.

Atencion personalizada durante el evento: En cada
evento habra siempre una persona encargada de supervisar
que cada uno de los requerimientos del cliente sean

cumplidos y dar solucién a posibles inconvenientes.

Contratacion de modelos o promotoras: Se realizara un
casting para seleccionar el tipo de modelo o promotora a

contratar, de acuerdo a la clase de evento a realizarse.

Contratacion de espacios en centros comerciales o
puntos de venta: Se seleccionara el centro comercial o
punto de venta de acuerdo al target al cual esta dirigido el
producto. Dentro de ellos se realizaran actividades
promocionales como muestreo, degustaciones, volanteo,

actividades multimedia, etc.
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3.2.2 Plaza

Nuestro canal de distribucién es directo puesto que nuestra

fuerza de ventas hara las negociaciones directamente con el
cliente.

De esta manera podemos lograr una comunicaciéon mas efectiva
entre la empresa y el cliente, para que este no tenga que
ponerse en contacto con cada uno de los proveedores,
ahorrando de esta forma tiempo y dinero, ya que el cliente so6lo
tiene que contactarse con nosotros, que somos los gue nos
encargaremos de realizar la tarea de contratar a los proveedores

necesarios para la organizacion del evento.
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De acuerdo a la investigacion de mercados un 59% de los
encuestados que utilizan una agencia de publicidad no esta
conforme con los costos que esta le ofrece, por lo que el precio
que le asignemos a nuestros servicios debera ser bastante
competitivo dentro del mercado, logrando de esta manera que el

cliente tome la decision de contratar nuestros servicios.
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Para poder determinar el precio que le vamos a asignar a los

servicios que le ofreceremos a nuestros clientes, hemos

establecido 3 categorias de eventos segun su tamano: Eventos
Pequenos, Medianos y Grandes.

Para cada uno se ha establecido una base fija, que el cliente

debera cancelar de acuerdo al tamano del evento, como se
detalla a continuacion:

Eventos Pequefos: 20 a 100 personas, la base fija sera
de USD$ 600.

Eventos Medianos: 101 a 300 personas, la base fija sera
de USD$ 1,200.

» Eventos Grandes: 301 personas en adelante, la base fija

sera de USD$ 1,500.

Esta base se la ha determinado de acuerdo a los valores que
existen en el mercado tratando de ser competitiva y atractiva a
la vez para el cliente. Incluye el servicio que brinda el ejecutivo
a cada uno de sus clientes para la coordinacion de cada uno de

los requerimientos solicitados por el cliente antes, durante y
después del evento.



Adicionalmente a la base fija, hemos establecido dentro de cada
evento, los requerimientos basicos para la realizacion del

mismo, los cuales varian de acuerdo al tamafo. Asi el cliente

sabrd desde un comienzo cual es el presupuesto. Este

cambiara en el momento de que el cliente cambie o aumente
alguno de estos requerimientos.

A continuacion detallaremos los requerimientos de acuerdo a la
categoria:

Evento Pequeno:

e 1 Data Video Proyector
e 1 Pantalla de Proyeccion

Sistema de amplificacion hasta 100 personas
e Catering completo

e Musica

e Arreglos Florales

e 1 a2 Modelos
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Evento Mediano:

e 2 Data Video Proyector

e 2 Pantalla de Proyeccion

e Sistema de amplificacion hasta 300 personas

e Catering completo

Musica
Arreglos Florales

2 a 3 Modelos

Evento Grande:

3 Data Video Proyector

3 Pantalla de Proyeccion

Sistema de amplificacion desde 400 personas

Catering completo
Musica

Arreglos Florales

SPO
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Estos requerimientos podrian variar de acuerdo a

preferencias y gustos de los clientes.

las

Los costos de estos requerimientos seran tomados del listado de
precios (Tabla 4) de los proveedores previamente seleccionados
(Tabla 2), por lo que hemos determinado un margen de utilidad
del 10%, es decir al precio del listado se le incrementara un

10%, dando como resultado el precio final que el cliente debera
cancelar.
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3.2.3.1 Estrategia de fijacion de precios

Los servicios que ofrecemos debido a su precio se encuentran
en el cuadrante No. 2 de la matriz “Estrategias de Precio-
Calidad” (ver cuadro 6), denominada Estrategia de Valor Alto.
Esta cuenta con una calidad alta y un precio medio, lo que
significa que nuestro servicio tiene una calidad tan alta como la

del producto ubicado en el cuadrante No. 1 pero a un menor
precio.

A los servicios que se encuentran en el cuadrante No. 3 y 6 no
se los considera una amenaza competitiva a pesar de que estos

tendran una calidad o alta o media pero ofrecen un ahorro
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mayor. Esto no nos afectara tanto, debido a que los clientes no

estardan muy convencidos de recibir un servicio de alta o

mediana calidad a un costo muy bajo.

Sin embargo, los que se encuentran en el cuadrante No. 1 los
consideramos competidores potenciales a pesar de que ofrecen
la misma calidad a un precio mas alto que el nuestro. Esto se

justifica debido al posicionamiento que tienen en el mercado y
la experiencia adquirida.

Por otro lado los que se ubican en el cuadrante No. 5 también
los podriamos considerar como competidores potenciales

porque ofrecen un servicio al mismo precio que el nuestro
aungue con una calidad media.

Como la mayoria de los clientes son rehaceos al cambio
preferiran mantenerse con la empresa con la que han trabajado
siempre, la cual le ofrece el mismo servicio a un mismo precio a

pesar de que tenga una calidad media. Por esto los

consideramos competidores potenciales, aunque podemos

superarlos una vez que el cliente conozca de nuestros servicios

y esté dispuesto a aceptar un mejor servicio sin necesidad de
gastar mas.
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Igualmente ocurre con los que se encuentran en el cuadrante

No. 4, pero en este caso nos resultara mas facil llegar a estos

clientes porque estaran menos rehaceos al cambio debido a que

estan pagando un precio alto y recibiendo una calidad media, en

cambio si deciden contratarnos recibiran una calidad alta a un

precio medio; es decir no les resultara dificil tomar la decision de

cambiarse.

Cuadro 6

Alta

Media

Calidad del Producto

Baja

Nueve Estrategias de Precio-Calidad

Precio
Alto Medio Bajo
1. Estrategia 2. Estrategia de 3. Estrategia de
Superior valor alto valor superior

4. Estrategia de

cobro en exceso

5. Estrategia de

valor medio

6. Estrategia de

valor bueno

7. Estrategia de
ganancia Violenta

8. Estrategia de
economia falsa

9. Estrategia de

economia

Fuente: Direccion de Mercadotecnia — Philip Kotler

ESPOL
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3.2.4 Promocion

Para darnos a conocer en el mercado se deben realizar

estrategias especificas, las cuales nos permitiran llegar a cada
uno de nuestros clientes potenciales.

Estas estrategias deberan ser ademas de especificas, claras y
concretas para asi enfocarnos a nuestro objetivo que es llegar a

las empresas grandes, medianas o pequenas.

De acuerdo a nuestro mercado meta, las dos estrategias
especificas a seguir seran:

e Marketing Directo
o Correo Directo

o Correo Electronico

e Ventas Directas

El personal a cargo de la ejecucion de eéstas, sera
principalmente el equipo de ventas, el mismo que estara
capacitado previamente para lograr eficazmente que el objetivo

se cumpla. Este equipo sera guiado por el Gerente de Ventas.



de las diferentes empresas.

3.2.4.1 Marketing Directo

Este metodo es utilizado para alcanzar nuestro mercado meta y
nos permite llegar directamente al contacto de cada una de las
empresas a las cuales nos vamos a dirigir.

Para establecer los contactos se debera levantar una base de
datos con los nombres, teléfonos y direccidon electrénica de cada

uno de los Gerentes de Mercadeo o de sus asistentes.

Una vez obtenida dicha base de datos, esta sera distribuida por

sectores a los ejecutivos de ventas de tal manera que se pueda
abarcar en su totalidad.

Los ejecutivos de ventas haran llegar una carta de presentacion

a cada uno de sus contactos ya sea via correo directo o
electronico.
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3.2.4.1.1 Correo Directo

Las cartas de presentacion que elaboren los ejecutivos seran

enviadas con el mensajero en sobre cerrado a las direcciones

Para que quede constancia de la



entrega el mensajero debera pedir una firma en la copia de la
carta de la persona que recibe.

El beneficio de utilizar esta via es que nos queda la constancia
anteriormente mencionada de que nuestra carta ha sido
recibida. Por otro lado debemos tomar en cuenta que utilizando
este método nos tomaria mas tiempo para llegar a cada una de
las empresas ocasionando costos de traslados.

Después de 24 horas de haber sido enviada la carta, el ejecutivo
debera ponerse en contacto con la persona a quien fue dirigida,

explicandole el motivo de su llamada y reiterandole los servicios
que ofrecemos.

De ser posible, debera solicitar una reunién
para identificar mejor sus necesidades.

Se enviaran correos electronicos personalizados indicando de
queé se trata el archivo que se le esta enviando adjunto, logrando

asi captar la atencion de quien lo recibe induciendo a que lo lea.
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Esta via a nuestro parecer es la mas rapida, ya que hoy en dia
gracias a la tecnologia, todas las empresas cuentan con
direcciones electronicas permitiendonos acceder agilmente,
evitandonos la demora que trae el correo directo y a su vez es
mas econdmica, debido a que por un mismo costo se puede

enviar un mayor numero de correspondencia al dia.

Luego de haber enviado el comunicado para asegurarnos que

ha sido recibido y leido, el ejecutivo se contactara con el

destinatario dentro de un lapso de 24 horas. Y asi mismo se

tratara de concretar una reuniébn para establecer las

necesidades a corto y largo plazo del cliente.

3.2.4.2 Ventas Directas

Este método es complementario con el mercadeo directo debido

a que por medio de este lograremos contactar a la persona
indicada para ofrecerle nuestros servicios.

La venta directa consiste en visitar personalmente al cliente lo
que nos ayuda a obtener mayor informacion del mismo. Durante
la visita el ejecutivo debera hacer una pequefa introduccion

sobre la empresa y los servicios que se ofrecen pero lo mas
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importante es establecer las necesidades basicas del cliente

para poder determinar qué tipo de servicio es el mas
conveniente para él.

Se debera tratar siempre de consultar sus necesidades a un
corto, mediano y largo plazo, logrando asi comprometernos en

contactarnos con ellos, para poder servirles oportunamente.

<SPO¢
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Publicity es un recurso valioso y util que permite a las empresas

disponer de forma gratuita de un medio de difusion de mensajes
de caracter corporativo. Al ser una via de difusion paralela a la
publicidad, por un lado ofrece la ventaja del ahorro frente a ella,

pero por otro requiere un tratamiento diferenciado respecto de la
publicidad convencional.

Su caracteristica mas importante es que gana en credibilidad y
en penetracion psicolégica; es decir, es mas facil persuadir
cuando el destinatario no es consciente de nuestra intencion. El
publico, en este sentido, valora de diferente manera una noticia

frente a un anuncio. Al estar expresada en forma de texto,



ofrece la posibilidad de ser mas descriptiva que la publicidad, y

dar mas detalles acerca del producto o servicio en cuestion.

Luego de analizar las ventajas que ofrece hacer publicity,
decidimos que es el mejor método para darnos a conocer en el

mercado y sobretodo proyectar confiabilidad y credibilidad hacia
los clientes, sin tener que invertir dinero en esto.

Para poder hacer publicity debemos contar con el apoyo de un

el
necesario para que nos logre contactar con los diferentes
medios de comunicacion.

Relacionista Publico por un corto periodo de tiempo,

La tarea del Relacionista Publico es promocionar a

Corpoeventos logrando que se le realicen entrevistas al Gerente

General, el mismo que informara al publico de los servicios que
ofrece esta nueva empresa.

Los medios de comunicacion que hemos seleccionado para este
propoésito son:

e Prensa
e Radio

e Television
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Estos medios tienen una gran cobertura dentro del mercado

local y nos ayudaran a llegar de una manera mas directa a
nuestro target.

Luego de que el Relacionista Publico logre su objetivo, quien se

encargara de mantener la relacién lograda con los diferentes

medios de comunicacion sera el Coordinador de Eventos.

)
3.2.5.1 Prensa g@}
S —"4

En lo que respecta a prensa, el Relacionista Publico se
encargara de buscar contactos en revistas a nivel corporativo,
para que se le conceda una entrevista al Gerente General, en
donde se indicara la apertura de una nueva empresa promotora
de eventos corporativos haciendo referencia a todos

servicios y ventajas que esta brinda.

los

Las revistas que hemos elegido de acuerdo al target al cual
estan dirigidas son:

e Vistazo

e Gestion Empresarial
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Dentro de los lectores de estas revistas se encuentran

empresarios quienes se interesaran en leer nuestro articulo,
porque estos estan siempre en la busqueda de nuevas
alternativas que surgen en el mercado, lo cual nos beneficiara
porque al momento de requerir el servicio no dudaran en

comunicarse con nosotros para conocer mas acerca de o que
ofrecemos.

Adicionalmente buscara contactos en los diarios de mayor
circulacion en la ciudad como El Universo y El Expreso para que
publiquen la entrevista y también hagan coberturas de los
eventos que organicemos para nuestros clientes, logrando asi

que otras empresas puedan conocer acerca de Corpoeventos.

3.2.5.2 Radio

Este medio es importante porque asi podremos llegar a los
ejecutivos que trabajan en el area de mercadeo, quienes

podrian estar a cargo de los posibles eventos de las empresas
en donde laboran.

118



El Relacionista Publico se encargara de buscar contactos en

emisoras que tengan programas informativos en la manana,
como por ejemplo:

e Radio Sucre

e (Caravana

¢ Radio Fuego CIB ESPOL

Estas emisoras, son algunas de las que mayor audiencia tienen,
debido a que no sdlo transmiten las noticias, sino que ademas
cuentan con un espacio de entrevistas, ya sea a politicos o a

empresarios, lo que nos da la oportunidad de participar en ellas.

3.2.5.3 Television

Al igual que en Radio, hemos seleccionado programas

informativos en donde podremos llegar a aquellos ejecutivos que

no solo se informan de los acontecimientos en la manana sino
también en la noche.

El Relacionista Publico debera buscar basicamente contactos en

los Noticieros para lograr que el Gerente General aparezca en
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estos programas, informando al publico acerca de Corpoeventos
y de los servicios que ofrece.

Dentro de los Noticieros en los cuales se podria participar

tenemos:

o Contacto Directo - Ecuavisa

e Telemundo - Ecuavisa

e El Noticiero — TC Television

« EL Noticiero al Cierre- TC Television

e Televistazo - Ecuavisa

+ Noticiero Nacional — Gamavision

e 24 Horas — Teleamazonas

En el plan de mercadeo expuesto, hemos presentado las
herramientas a utilizar para cumplir los objetivos, y lograr asi

poder entrar en el mercado de una manera mas eficaz y directa.



3.3 El enfoque delas 4 C

Ademas de las 5 P’s existe un nuevo enfoque: Las 4 C's para
los servicios.

$SP0¢
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La primera C se enfoca en analizar la forma de buscar la
satisfaccion del cliente.

Como lo hemos expuesto en la parte del Producto lo que le
ofrecemos al cliente son tres categorias de servicios, de esta
manera los clientes podran elegir de cada una de ellas lo que
necesiten para la realizacion de su evento, logrando asi que el
cliente se sienta libre de escoger de acuerdo a sus gustos vy

preferencias y ademas de poder dar su opinidon o sugerencia de
lo que necesite.

Ademas el cliente recibira una atencidn personalizada del
ejecutivo para coordinar todos los detalles, asi el cliente siempre

se sentira atendido y sobretodo que €l es importante para
nosotros.



3.3.2 Costo a Satisfacer

En lo que respecta a costos, hemos detallado en la parte de
Precios cual va a ser nuestra estrategia de precios para los
clientes. Pero debemos recordar que lo mas importante es

llegar a cumplir con el presupuesto asignado por el cliente.

El tener las alianzas estratégicas con nuestros proveedores sera
la herramienta mas importante para llegar a cumplir con el

presupuesto asignado, de esta manera el
satisfecho.

cliente estara

3.3.3 Comodidad
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Brindarles comodidad a nuestros clientes es nuestro objetivo
principal, ya que estos lo que buscan hoy en dia es que terceros

se preocupen por los detalles siendo Corpoeventos su aliado
perfecto.

Como lo hemos expuesto anteriormente Corpoeventos se

encargara de cada uno de los detalles que se requiera para



organizar un evento, el cliente s6lo necesita dar su aprobacion a
las alternativas presentadas.

3.3.4 Comunicacion

La Comunicacion es la herramienta mas importante para llegar a

nuestro mercado meta. Para esto contamos con Promocion y
Publicity.

Dentro de lo que es Promocién, como ya lo hemos expuesto,

planteamos dos estrategias especificas para poder abarcar el

mercado, estas son: Marketing Directo y Ventas Directas.

Gracias a estas dos estrategias podremos llegar a nuestros

clientes por diversas vias, logrando asi poder llegar a gran parte
del mercado.

Por otro lado Publicity es la mejor manera de poder estar en los

diferentes medios de comunicacion sin tener que invertir

demasiado en ello, generado confiabilidad y credibilidad hacia
nuestros futuros clientes.



CAPITULO IV

POSICIONAMIENTO

4.1 ; Qué es el Posicionamiento?

Posicionamiento es el lugar que ocupa un producto o servicio en
la mente del consumidor y es el resultado de una estrategia
especialmente disefiada para proyectar la imagen especifica de

ese producto, servicio, idea, marca o hasta una persona.



El cerebro humano buscara clasificar los productos por

categorias y caracteristicas a fin de que sea mas facil y rapida la

recopilacion, clasificacion y posterior recuperacion de la

informacion, igual que como funcionan
bibliotecas y las computadoras.

los archivos, las

Cuando se lanza un producto, se trata de posicionarlo de

manera que este parezca tener las caracteristicas mas

deseadas por el grupo objetivo. Esta imagen proyectada es
fundamental.

El posicionamiento de productos refleja los procesos de
clasificacion y de consideracion de los consumidores. Cada vez
que un consumidor va a una tienda o supermercado en
busqueda de un producto, debe revisar en su cerebro, la
informacion almacenada sobre la variedad de productos a los
que tiene acceso y desarrollar todo un proceso de analisis antes

de tomar su decision. Es por ello, que la clasificacion hace mas
facil la toma de decisiones.

Algunas estrategias han sido usadas efectivamente y se las

puede definir como tipos de posicionamiento o formas de como
posicionarse:



e Posicionamiento basado en las caracteristicas del

producto: La estrategia se enfoca en transmitir a los
consumidores las caracteristicas mas importantes del
producto o servicio, de esta manera cuando el consumidor

necesite algo con esas caracteristicas piense en adquirir
ese producto o servicio.

Posicionamiento en base a Precio/Calidad: Esta estrategia
proyecta a los consumidores que el tener precios bajos no
es significativo de una calidad inferior, al contrario, se
pueden encontrar en el mercado productos o servicios de

muy buena calidad a un precio comodo y accesible para
los consumidores.

Posicionamiento con respecto al uso: Se debe utilizar una

estrategia en la cual se enfoquen los usos que el

consumidor puede darle al producto.

Posicionamiento orientado al Usuario: Esta estrategia
proyecta los beneficios que tiene el producto para el
bienestar del consumidor, es decir que preferira adquirir el

producto no tanto por el uso sino mas bien por como se

siente al usar el mismo. Q)SPO[



Posicionamiento por el estilo de vida del grupo objetivo:
Esta estrategia se enfoca en productos o servicios

especificos de acuerdo a status social y economico.

Posicionamiento con relacion a la competencia: Esta
estrategia se concentra en posicionar en la mente del
consumidor que el producto o servicio que estamos
ofreciendo es mejor que el de la competencia, utilizando

en ocasiones caracteristicas de la competencia a nuestro

favor. SP O(
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diferenciacion

4.2 Herramientas para la

competitiva

Al desarrollar |la estrategia de mercado, una empresa debera

preguntarse de qué formas especificas podra obtener una

ventaja competitiva. ElI numero de oportunidades de

diferenciacion varia de acuerdo al tipo de industria. Existen

algunas empresas que presentan numerosas oportunidades de

diferenciacion y otras que presentan pocas. El Boston

Consulting Group (ver cuadro 7) distingue cuatro tipos de

industrias sobre la base del numero y tamafno de ventajas
competitivas disponibles:



+ Industria de Volumen
+ Industria Estancada
+ Industria Fragmentada

¢ Industria Especializada

Cuadro 7

La nueva Matriz Boston Consulting Group

Muchos Fragmentada | Especializacion
Numero de
enfoques Pocos Estancada Volumen
ara alcanzar ——
P Pequena Grande

la ventaja

Tamano de la ventaja

Fuente: Direccion de Mercadotecnia — Philip Kotler

De acuerdo a la matriz BCG, Corpoeventos esta ubicada en la

Industria Fragmentada, en donde las empresas tienen muchas

oportunidades de diferenciacion aunque todas sean pequenas.



Estas oportunidades de diferenciacion son las siguientes:

¢+ Empresa dedicada exclusivamente a eventos corporativos
¢+ Alianzas estratégicas con los proveedores

¢ Personal capacitado

¢+ Personalizacion de cada evento

El hecho de enfocarnos solo a la organizacion de eventos
corporativos nos da una ventaja frente a la competencia, debido
a que los clientes no los perciben como tal sino como agencias
de publicidad o empresas de organizacion de eventos en

general; por ello, cuando requieran asesoramiento para la

organizacibn de un evento corporativo no pensaran

directamente en ellos y buscaran empresas como la nuestra.

Como lo explicamos anteriormente, las alianzas estratégicas con
nuestros proveedores nos ayudaran a ofrecerles a nuestros
clientes costos mas competitivos y garantias en el servicio que

brindan, logrando asi que con un presupuesto aceptable el
evento sea un éxito.
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El contratar mejor personal que el de la competencia y

capacitarlo mas nos ofrece también una ventaja competitiva.

Para que nuestro personal esté bien capacitado debera poseer
seis caracteristicas. Estas son:

1. Competencia: Empleados que posean la capacidad vy

conocimientos necesarios.

Cortesia: Empleados amables, respetuosos y considerados.

Confiabilidad: Empleados que proporcionen el servicio con
consistencia y exactitud.

4. Credibilidad: Empleados que inspiren confianza.

Capacidad de respuesta: Empleados que atiendan sin

demora las solicitudes y los problemas de los clientes.

Comunicacion: Empleados que traten de comprender al

cliente y de comunicarse claramente con él.

Al conseguir que se cumplan estas seis caracteristicas en
nuestro personal obtendremos una fuerte ventaja frente a

nuestra competencia, la misma que nos diferenciara de ella.

<SP0/
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En lo que respecta a la personalizacion de cada evento, les
garantizaremos a cada uno de nuestros clientes que sus
eventos seran distintos, es decir que sus eventos no seran
iguales ni a los de su competencia ni a los eventos organizados
anteriormente. Esto lo lograremos otorgandole a cada uno de
los eventos un significado especial, ya sea dandoles un titulo
creativo, un ambiente diferente, buscando un lugar diferente
para realizarlo, lo cual dependera del cliente y del motivo del

evento, lo que garantiza que va a ser distinto.

Como lo hemos explicado nuestro servicio puede diferenciarse
de muchas maneras al de la competencia y tener ciertas
ventajas, aunque estas pueden llegar a ser faciles de imitar en
algunos casos, es por esto que se debera identificar en forma
continua nuevas ventajas posibles y ponerlas en practica una

tras otra a fin de estar un paso adelante de la competencia.

r - - - - ﬁ N ‘
4.3 Como se Posiciona un Producto 0 Servicio e
CIB ESPOL

Para lograr el posicionamiento de un producto o servicio, segun
Al Ries y Jack Trout en su libro Posicionamiento, se deben de

tomar en cuenta cinco preguntas, las cuales detallaremos a
continuacion:
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1. ¢Qué posicion ocupa?

El posicionamiento consiste en pensar a la inversa, en vez de
pensar en uno mismo, se comienza por la mente del publico. Es

decir saber como el consumidor piensa acerca del producto o
servicio.

Debido a que Corpoeventos es nueva en el mercado, no
podremos saber como el consumidor piensa acerca de nosotros,
por lo que el realizar una investigacion de mercados es la mejor
herramienta que usaremos para conocer qué necesidades tiene

el consumidor y si nuestro servicio seria aceptado por ellos.

Como se pudo observar a lo largo de la investigacion de
mercados que describimos en el capitulo 2, los posibles clientes

estarian dispuestos a contratar nuestros servicios.

2. ;Que posicion desea ocupar?

CIB ESPOL

Agqui debemos enfocarnos en como queremos que nuestros
consumidores nos perciban, para ello debemos buscar algo que
nos diferencie de nuestra competencia, es decir encontrar una

ventaja de diferenciacion, las mismas que fueron explicadas
anteriormente.



3. ¢A quién debe superar?

En el mercado en el que vamos a competir, actualmente existen
algunas empresas que prestan el servicio de organizacion de
eventos, y son a ellas a quienes debemos superar, como por

ejemplo la division de algunas agencias publicidad que se
dedican a esto.

La ventaja es que los clientes no las perciben como empresas
organizadoras de eventos, sino como agencias de publicidad,

por lo que no siempre pensaran en ellas al momento de requerir
el servicio.

Por otro lado como hemos mencionado anteriormente nos

vamos a enfocar mayormente a empresas medianas o
pequefas, que son las que normalmente no estan
acostumbradas a contratar a las agencias de publicidad para

que las ayuden en la organizacion de eventos, por esta razon no
sera dificil lograr trabajar con ellas.

En cambio las empresas grandes, como Colgate — Palmolive,

Unilever Andina, Gillette del Ecuador, etc., por lo general

trabajan con agencias de publicidad para campanas

publicitarias, comerciales, promociones, etc. y cuando requieren

<SP0,
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organizar un evento buscan en ellas el apoyo para realizarlo.
Debido a esto nos resultaria complicado llegar a estas
empresas, pero una vez que logremos fortalecer nuestra imagen
en el mercado podremos llegar a ellas para ofrecerles nuestro

servicio, lo que significa llegar a competir con las agencias.

<SP0,
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Aqui debemos saber si contamos con el capital suficiente para

invertir en la publicidad, y analizar si lo hacemos a nivel local o
nacional.

Como lo hemos expuesto en capitulos anteriores Corpoeventos
no invertird en publicidad, ya que seria muy costosa, por lo que
utilizaremos publicity para lograr nuestra introduccion al
mercado, para lo cual sélo requerimos invertir en un Relacionista

Publico, que no representa mayor inversion, pero que nos dara
buenos frutos.

Al comienzo sblo nos concentraremos en las empresas locales,

y en un futuro trataremos de llegar a empresas de nivel nacional.
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5. ¢Puede resistir?

Para mantenerse es importante adoptar un punto de vista de
largo alcance. Es decir, determinar cual es la posicion basica de
uno y luego apegarse a ella.

Una vez que hemos definido nuestra ventaja frente a nuestros
competidores, debemos basar nuestra estrategia basica de
posicionamiento, y mantenernos en ella y si es posible
mejorarla, para evitar que nuestros clientes dejen de solicitar

nuestro servicio por la falta de innovacion.

4.4 Estrategia de Posicionamiento

De acuerdo a lo antes expuesto |la estrategia de posicionamiento
que vamos a emplear es la de “Precio/Calidad”. Con esta,
vamos a concentrarnos en mostrar a nuestros clientes que todos

nuestros servicios tienen un costo asequible con una excelente
calidad.
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Lo primero que queremos lograr es quitar de la mente del
consumidor la idea de que contratar a una compafiia que preste
el servicio de organizacion de eventos no es un gasto inutil o
innecesario para la empresa, sino todo lo contrario, es decir, que
el contar con alguien que agilite y facilite todo lo que conlleva

organizar un evento significa una ventaja para estas empresas
frente a sus competidores.

El medio en el cual nos vamos a apoyar para lograrlo es
Publicity, explicado anteriormente. De esta manera las
personas podran darse cuenta de los servicios que ofrece

Corpoeventos.

Una vez que hallamos logrado posicionar esta idea en la mente
de los consumidores vamos a enfocarnos en transmitirles el
hecho de que nuestros precios sean mas bajos o iguales a los
de la competencia, lo que no quiere decir que nuestro servicio
sea deficiente, sino que gracias a los convenios que tendremos
con los proveedores estaremos en capacidad de ofrecerles
costos menores y junto a esto contaremos con personal

altamente capacitado para brindarles un servicio de excelente

calidad. $SI:(

o)
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Este posicionamiento nos va a tomar tiempo, debido a que los
consumidores son rehaceos al cambio, por lo que debemos ir

paso a paso para que los clientes cambien su manera de pensar

y poder penetrar cada vez mas en el mercado.

Adicionalmente a esta estrategia debemos hacer hincapié en los
factores que nos diferencian de la competencia al momento de

posicionarnos. De estos, la exclusividad, es el factor de

diferenciacion mas importante y en el que debemos

concentrarnos mas para lograr superar a la competencia.
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CAPITULO V

ANALISIS FINANCIERO

El andlisis financiero es la parte mas importante en la
elaboracion de cualquier proyecto debido a que éste nos indica
si financieramente es rentable o no para poder lograr los

objetivos planteados.

Dentro de este analisis se estableceran los ingresos, gastos,
financiamiento, costos, VAN, TIR y flujos de caja, los cuales

seran expuestos a lo largo de este capitulo.
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5.1 Politicas de Financiamiento

Como lo hemos expuesto en el primer capitulo, para poder

financiar parte de la inversion total recurriremos a un préstamo
bancario.

Este préstamo se lo hara por un valor de USD$ 30.700 por un
periodo de 5 anos, los pagos se realizaran semestralmente a
una tasa del 15% (tasa minima bancaria) anual, con dos pagos
de gracia, es decir solo se cancelaran los intereses y no el

capital, a partir del tercer pago se cancelara capital mas
intereses.

La tabla de amortizacion (ver cuadro 4) muestra que los dos
primeros dividendos seran de USD$ 2,303 y a partir del tercer
pago son de USD$ 5.241, ademas de los valores

correspondientes a intereses, la amortizacion y saldos por

amortizar.
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5.2 Justificacion de Ingresos y Egres os

Dentro de esta parte detallaremos cuales seran todos los

ingresos y egresos que tendra Corpoeventos.

5.2.1 Ingresos
CIB-ESPOL

Los ingresos estan compuestos por todos lo valores que
ingresen a la compafia por concepto de las ventas y los

servicios adicionales que se ofrezcan.

Como lo hemos detallado en capitulos anteriores para poder
determinar las ventas hemos dividido los eventos en tres
categorias: Eventos Grandes, Eventos Medianos y Eventos
Pequerfios, en los cuales hemos establecido una cantidad
minima de eventos en el primer afo de funcionamiento, siendo
en eventos pequefios 15, medianos 20 y grandes 25 eventos

(ver cuadro 8), cantidades que se planean aumentar anualmente

en un 5%.

Luego de obtener las cantidades, se deben establecer las tarifas

para cada categoria, las mismas que son determinadas de
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acuerdo al tamafno del evento. Esta tarifa considera la gestion

realizada por el ejecutivo para la organizacion del evento.

Al multiplicar las cantidades vendidas por categoria con su

respectiva tarifa obtendremos los Ingresos por Ventas anuales,
siendo en el primer afio USD$ 70.500.

Adicionalmente al ingreso por ventas, estan los Otros Ingresos
que provienen de multiplicar la cantidad de eventos por el total
de los ingresos obtenidos por el alquiler de los requerimientos
basicos para la realizaciéon de cada evento (ver cuadro 9). Se
considera un 10% de margen de utilidad por el costo del alquiler.

Como resultado el total de los “Otros Ingresos”, en el primer afo
obtendremos USD$ 259.770.

Como hemos expuesto en el capitulo 3 nuestros servicios se
dividen en 3 categorias: Audiovisuales e lluminacién, Logistica

para eventos y Productos Promocionales.

Para realizar el calculo de los Otros Ingresos no hemos

considerado los servicios que estan incluidos en la categoria
Productos Promocionales, debido a que es dificil cuantificar y

costear los articulos que cada cliente requiera para su evento,
puesto que esto depende del tipo de evento y de los
$SP0;
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preferencias de cada cliente. Al momento de que estos sean
solicitados se contactara a los proveedores adecuados y se
realizaran las respectivas cotizaciones, para determinar el mejor

costo. Nuestro margen de utilidad por este servicio sera del 5%
del valor total.

5.2.2 Egresos

POLITECKICA DAL LITORAL

CIB ESPOL

Los egresos de Corpoeventos estan compuestos por los Gastos
Administrativos de la empresa, los cuales son: Sueldos, Alquiler
de oficina, Servicios Basicos, Servicio de Internet, Suministros
de Oficina, Impuestos, Seguro y Limpieza y los Gastos

Variables. El desglose de estos valores los detallaremos a
continuacion (ver cuadro 10).

Dentro de los Sueldos constan los valores anuales que se le
cancelaran a los empleados de la empresa, cuyo valor total es
de USD$ 28.800, distribuidos de la siguiente manera: Gerente
USD$ 8.400, Jefe de Ventas USD$ 4.800, Vendedor USD$
3.000, Coordinador de Eventos USD$ 3.600, Jefe Administrativo
y Financiero USD$7.200 y el Mensajero USD$ 1.800.
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El alquiler de la oficina lo hemos calculado de acuerdo a los
costos del mercado, los sectores en los cuales hemos
consultado son Kennedy Norte, Urdesa y Garzota. EI valor
anual calculado es de USD$ 12.000.

Dentro de los Servicios Basicos constan: Luz, Agua, Teléfono.
Este rubro esta calculado de acuerdo a los valores actuales

establecidos por las respectivas instituciones, siendo el costo
anual por estos servicios USD$ 7.200.

Se contratara Servicio de Internet para poder mantenernos en
contacto con nuestros clientes de una manera mas rapida y

eficaz. El costo anual por este servicio es de USD$ 480.

Adicionalmente tenemos los egresos anuales por concepto:
Suministros de Oficina (USD$ 600), Seguridad (USD$ 300) y la

Compania de Limpieza (USD$ 1.560). En total tenemos como
resultado USD$ 1.560.

Dentro de los Gastos Variables se consideran los costos por
alquiler de los requerimientos basicos de los eventos por la

cantidad de eventos. Obteniendo como resultado en el primer
afo USD$ 247.400.




El total de los egresos anuales de Corpoeventos es de USD$

239.360, los cuales van aumentando anualmente en un 5% de
acuerdo a la inflacion.

5.3 Herramientas del Analisis Financiero

CIB L3F(

El Analisis Financiero consta tanto de analisis internos (hechos
dentro de la empresa) como externos (historia del negocio y de
las condiciones financieras actuales y futuras). El objetivo de tal

analisis es detectar cualquier debilidad de la empresa que pueda
ser fuente de dificultades financieras.

La planeacion financiera se refiere a los esfuerzos realizados
por la administracion de una companfia para anticipar el futuro y
dirigir los asuntos financieros de la misma, a fin de eliminar las

dificultades existentes y evitar futuros problemas financieros.

Las herramientas que nos ayudaran a realizar este analisis son
los Estados Financieros, que son importantes debido a que
muestran la informacién contable que ayudara a comprender a
personas tanto internas como externas la posicion de la

compania. También nos ayudaran a la toma de decisiones en
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cuanto a nuevas inversiones o planeaciéon de nuevas estrategias

para mejorar los rendimientos de la empresa.

Dentro de los estados financieros estan: Flujos de Efectivo,
Balance General y Estado de Resultados.

Debido a que el Balance General tiene ciertas limitaciones no lo

usaremos como herramienta de analisis. Las limitaciones mas

obvias son las siguientes:

+ El Balance General no refleja los valores actuales porque los
contadores han adoptado el costo historico como base para
valuar y reportar los activos y los pasivos.

¢+ Deben usarse estimaciones para determinar el nivel de
algunas cuentas, por ejemplo: cuentas por cobrar estimadas
en términos de cobrabilidad, inventarios basados en su

posibilidad de venta. y activos no circulantes basados en su
vida util.

+ La depreciacidn de los activos fijos es una practica aceptada,
sin embargo, la apreciacion o aumento de valor en los

valores del activo suele ser ignorada. Esto es funda




sobre todo en empresas que poseen grandes inversiones en
activos como terrenos.

¢+ Muchas partidas son omitidas del Balance General, aunque
posean valor financiero, a causa de que incluyen problemas

extremos de valuacion objetiva, el ejemplo mas obvio son los
recursos humanos de la empresa.

5.3.1 Estado de Resultados CIB-ESPOL

CIB_ ESPOL

El Estado de Resultados mide los resultados netos de las
operaciones de la empresa durante un intervalo especifico de

tiempo, por ejemplo un mes, un trimestre o un afo.

El Estado de Resultados, algunas vece.s llamado Estado de
Pérdidas y Ganancias, se elabora sobre una base acumulativa,
esto quiere decir que se realiza un intento por acoplar los
ingresos del negocio derivados del periodo de operaciones con

los gastos incurridos para generar dichos ingresos.

Como vemos en el Cuadro 11, lo primero que obtendremos es

la Utilidad Bruta, obtenida restando los Ingresos Totales y los
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Costos de Ventas. En el caso de Corpoeventos, el Costo de
Ventas es igual a cero, debido a que no tenemos Costos de
Inventario, debido a que los equipos son alquilados a los
Proveedores. En caso de que el cliente solicite algo adicional
para el evento, esto se le facturard directamente a él, de
acuerdo a lo que nos cobre nuestro proveedor mas el margen de
utilidad, obteniendo asi la ganancia correspondiente. Esta resta
nos da una Utilidad Bruta en el primer afio de USD$ 330.270. A
este valor le restamos los Gastos Administrativos y los Gastos
Variables, obteniendo una Utilidad Operabional en el primer afio
de USD$ 29.485, luego le restamos los Gastos Financieros
dandonos como resultado la Utilidad antes de Participacion e
Impuestos (USD$ 24.880).

Finalmente para obtener la Utilidad Neta debemos restarle a la
Utilidad antes de Participacion e Impuestos el 15% por
Participacion a Trabajadores y el 25% por Impuesto a la Renta,

obteniendo en el primer afio el valor de USD$ 15.861.
<SP0/
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5.3.2 Estado de Flujos de Efectivo Proyectadd®® ESPOL

El Estado de Flujos de Efectivo Proyectado sefala como la
posicion de efectivo de la empresa ha cambiado durante el

periodo cubierto por el estado de resultados.
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Para poder realizar el Estado de Flujos de Efectivo Proyectado
(ver cuadro 12) hay que tomar en consideracion los ingresos y
los egresos anteriormente explicados. A estos hay que restarles
la Depreciacion, la cual se calculd con el método de linea recta a
los equipos de oficina y a los muebles de enseres como se lo
puede observar en el cuadro 13. Con esto obtenemos la

primera parte del flujo de efectivo llamado Flujo Operacional

considerando el valor de la inversion total.

La segunda parte estd compuesta por el Aporte a los
Accionistas (USD$ 30.000), el Crédito Bancario (USD$ 30.700) y
los Gastos Financieros, obtenidos de la Tabla de Amortizacion
(ver cuadro 4). A estos valores se les debe de aumentar la
Depreciacion, ya que se la considera un gasto aunque no es un

desembolso de efectivo. Una vez realizado esta operacion se
obtiene el Flujo Neto.

Con estos datos podremos obtener el Valor Actual Neto (VAN) y

la Tasa Interna de Retorno (TIR) que se detallan a continuacion.
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5.3.3 Valor Actual Neto (VAN)

El VAN es el Valor Presente Neto de los flujos de efectivo
esperados menos la Inversién Inicial de un proyecto. También
se lo denomina descuento o ajuste en el tiempo al proceso de

traer hacia el presente los futuros flujos de efectivo.

Existen tres elementos a los cuales debe referirse el proceso: PO

1.- La cantidad de dinero de los flujos de efectivo; E
NS4

DR TR
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2.- Las veces o los periodos en que se espera que se produzcan

los flujos de efectivo; vy,

3.- El porcentaje de descuento usado para ajustar los flujos en el
tiempo con objeto de determinar su valor actual.

La cantidad de dinero de los flujos y sus tiempos son conocidos
o estimados. El porcentaje de descuento es el porcentaje de

rendimiento requerido para una inversion en el activo o proyecto.

Fundamentalmente, el porcentaje de rendimiento requerido es

aquel que el inversionista podria obtener al invertir en otros
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activos con el mismo riesgo que en el activo o proyecto que se
esta evaluando.

Para este calculo se consideré la Inversion Inicial (USD$
60.700), el Flujo Neto y una Tasa de Descuento (TMAR) del
16%, la misma que es obtenida sumando la inflacion (7%), la
tasa de rendimiento de los bonos libres de riesgo o bonos del

gobierno (4%) y la prima de riesgo del inversionista (5%).

Este calculo nos da como resultado un VAN de USD$ 62.070,

los que nos indica que a partir del quinto ano ya habremos
recuperado la inversion.

El resultado obtenido es muy bueno, debido a que los
accionistas podran recuperar su inversion en un corto plazo y

también obtendran una buena utilidad (Ver Cuadro 12).

5.3.4 Tasa Interna de Retorno (TIR)

El calculo del porcentaje del rendimiento interno es otro método
importante para la evaluacion de las propuestas de inversion.

Este método toma en cuenta también el valor monetario en el

150



tiempo, pero el resultado es una cifra del porcentaje de

rendimiento en vez de una cantidad de délares como en el VAN.

El calculo de la TIR es un proceso que requiere del método de
prueba y error. El objetivo es encontrar el porcentaje de
rendimiento que igualara al valor actual de todos los flujos de
efectivos futuros, incluyendo las estimaciones de los beneficios

netos de efectivo y los flujos no operativos, con la inversion
inicial.

En el caso de nuestro proyecto obtenemos una TIR del 49%, lo
cual es un buen porcentaje, debido a que después de un periodo
de cinco afios cualquier ingreso va a tener un rendimiento de

49%, que es mayor a la tasa del mercado (Ver cuadro 12).

5.3.5 indice de Rentabilidad (IR) N

CIB ESPOL

Otro meétodo ajustado en tiempo para evaluar las proposiciones
de inversion se proporciona en el Indice de Rentabilidad (IR),

algunas veces llamado Razén de Beneficio-Costo. El que mas
se utiliza es el siguiente:

151



IR = Valor Actual Neto de los Flujos Futuros (VAN)
Inversion Inicial

IR = USD$ 62.070 / USD$ 60.700

IR = 1,02

El IR sera un niumero mayor que 1 para los proyectos con VAN
positivo y menor que 1 para los proyectos con VAN negativo. En
este caso el IR es de 1,02 que es mayor a 1 por lo tanto el

proyecto es rentablemente aceptable.

5.4 Analisis de Rentabilidad

Los tres meétodos ajustados en el tiempo que ya fueron
analizados, proporcionaran la misma indicacion con respecto a
si la inversion considerada en si misma debera aceptarse o
rechazarse. Las reglas de aceptacion o rechazo se detallan a

continuacion:;
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Aceptar Rechazar

VAN >0 <0
TIR >i* <j*
IR >1 <1

*i es el porcentaje de rendimiento requerido

Elaborado por: Las autoras

La coherencia del VAN, TIR e IR en cuanto a la aceptacion o

rechazo de las proposiciones de inversion, es el resultado de las
siguientes relaciones entre los tres métodos:

1. Si la TIR es mayor que el porcentaje de rendimiento
requerido, el VAN siempre sera positivo y el IR en todo
momento sera mayor que 1.

Si la TIR es menor que el porcentaje de rendimiento

requerido, el VAN sera siempre negativo y el IR también sera
menor que 1.

. Sila TIR es igual al porcentaje de rendimiento requerido, el

VAN siempre sera igual a 0 y el IR siempre equivaldra
exactamente a 1.




De acuerdo a lo explicado anteriormente a continuacion

presentamos los resultados obtenidos en el proyecto:

VAN USDS$ 62.070
TIR 49%
IR 1,02

Elaborado por: Las autoras

Debido a que el proyecto cumple los tres parametros de

aceptacion, podemos concluir que éste es rentable.

SEO,
5.5 Punto y Precio de Equilibrio ?
—rs
5.5.1 Analisis del Punto de Equilibrio ~ © ESP0L

El Modelo del Punto de Equilibrio se hace operativo al separar
los costos de produccién entre sus componentes fijos vy
variables. Considerando un periodo de tiempo suficientemente
largo, todos los costos son variables; por lo tanto el analisis del
punto de equilibrio resulta atil en un concepto a corto plazo,

donde son relevantes los costos fijos.
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Los costos fijos no cambian con el volumen total de las ventas o
la cantidad de cambios en la produccién con respecto a algun

nivel de produccién relevante por lo que los costos fijos totales
son:

1. Independientes de la cantidad de articulos producidos, v,

2. lguales a algun importante constante de precios.

Mientras mas unidades se fabriquen, el total de los costos fijos
se distribuira entre mayores cantidades de produccién, trayendo

como consecuencia que disminuyan los costos fijos por unidad.

Los costos fijos especificos de una empresa manufacturera
pueden incluir sueldos administrativos, depreciacion, seguros,
gastos de publicidad y los impuestos sobre propiedades. En el

caso de Corpoeventos los costos fijos estan compuestos solo
por las cuentas antes mencionadas.

Por otro lado, los costos variables son fijos para cada unidad de
produccion pero varian en el total segun cambia la misma. Para
una empresa manufacturera estos costos incluiran: mano de

obra directa, materiales directos, costos de servicios publicos

relacionados con el area de produccion, fletes y gastos de

<SP0,




empaque sobre los productos que salen de la planta vy
comisiones sobre las ventas.

En el caso de Corpoeventos los costos variables estan
compuestos por los gastos de alquiler en los que se incurra para

los requerimientos basicos de cada categoria de evento.

Los restantes elementos claves del modelo del punto de
equilibrio son:

1. Ingresos totales por ventas, vy,

2. Volumen de produccion

El ingreso total es el numero de unidades totales obtenidas por

las ventas. Es igual al precio de venta por unidad multiplicado
por la cantidad vendida.

EL volumen de produccion se refiere al nivel de operaciones de

la empresa y puede expresarse como una unidad de cantidad o
como pesos de ventas.
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5.5.2 Determinacion del Punto de Equilibrio de

las Ventas

Las ventas proporcionan un denominador comun cuando la
empresa tiene multiples ofertas de productos o servicios. De
modo que en vez de tratar de desarrollar una unidad de medida
definida arbitrariamente para una mezcla de producto, el analista
puede utilizar los valores totales de las ventas. Ademas, el
analista externo no tiene acceso a la informacion interna del
costo unitario, pero sin embargo puede obtener los informes
anuales de la empresa, con los cuales es posible identificar los
costos fijos y costos variables, lo que nos dara como resultado

un Costo Total.

Luego de haber determinado los costos, se debera calcular el
punto general de equilibrio. En realidad, el modelo de punto de
equilibrio es una simple adaptacion del estado de resultados del

negocio.

El modelo del punto de equilibrio de ventas puede hallarse
resolviendo la siguiente ecuacion, para un nivel de ingresos

totales en el cual la utilidad sea igual a cero.




(PxQ) -[(VXxQ)+CF]=U=0

Donde,

P = Precio por unidad

Q = Cantidades vendidas
V = Costo por unidad

CF = Costos Fijos

U = Utilidad

Sustituyendo | por ingresos de ventas (P x Q), y CV por el total

de los costos variables (V x Q) y reacomodando los términos,

podemos volver a escribir la ecuacion como sigue:

PEV = CF

[1-(CV/I)]
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Donde,

PEV = Volumen de ventas del punto de equilibrio

CF = Costos Fijos
CV = Costos Variables

| = Ingresos

PEV, = USD$ 53.585

[1 — (USD$ 247.400/ USD$ 330.270)]
PEV,=  USD$ 212.761

En el primer ano el punto de equilibrio se daria en USD$
212.761, es decir que debemos vender al afno como minimo esta

cantidad para poder cubrir nuestros costos sin obtener pérdidas
ni ganancias (Ver Cuadro 14).

CIB ESPOL
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5.5.3 Precio y Cantidad de Equilibrio CIB-ESPOL

El precio de equilibrio es el minimo precio al cual se debe
vender y la cantidad de equilibrio es la cantidad minima de

eventos que se deben realizar en un afo para no tener ni
pérdidas ni ganancias

Para obtener le precio de equilibro se debe dividir el punto de
equilibrio sobre las cantidades vendidas. Es decir se obtiene el

precio minimo al cual se debe vender para obtener el punto de
equilibrio.

Precio de equilibrio = PEV / Cantidades Vendidas

Precio de equilibrio = USD$ 212.761/ (15 + 20 + 25)

nEL JTORA

CIB ESPOL

Precio de equilibrio = USD$ 3.546

En el primer afio se obtiene un precio de equilibrio de USD$

3.546, es decir que en promedio se debe cobrar esta cantidad
para poder cubrir los costos (Ver cuadro 14).

Para obtener las cantidades de equilibrio se divide el punto de

equilibrio de las ventas para el precio de equilibrio. El valor
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obtenido en el primer ano es de 60 eventos anuales, los cuales

podran ser eventos pequefos, medianos o grandes.

5.6 Andlisis de Sensibilidad

El Analisis de Sensibilidad es un estudio para ver de qué
manera se alterara la decisibn econdmica si varian ciertos
factores. En nuestro proyecto hemos considerado tres factores

claves para determinar la sensibilidad de los resultados que

tendria el VAN y la TIR en caso de una variacion.

Los factores importantes son: Las Cantidades de Eventos, El

Precio y Los Gastos Administrativos los cuales los hemos
evaluado en diferentes escenarios.

Como vemos en el cuadro 13 a continuacion hemos considerado

una disminucién y un aumento del 5%, 10% y 15% en cada uno
de los factores.

CIB ESPOL
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Cuadro 15

CORPOEVENTOS S.A.
ANALISIS DE SENSIBILIDAD

VAN - o ) -
15% 0% | 5% 0% | 5% } 0% | 15% |

Cantidad de .

eventos $-12.810 $ 9798 | $34700 | $62.070 | $ 92091 | $124.953 | $160.851

Precio de +

Eventos $ -5668 $ 14667 | $37.188 | $62.070 | § 89498 | $119.662 | $152.763

Gastos

Administrativos | $105.529 | $ 92442 | $77.991 | $62070 | $ 44564 | $ 25357 | § 4326 |

TIR L

-15% -10% -5% 0% | 5% 1 10% ~15% |
Cantidad de
eventos 2% | 23% | 3% | 49% ~ 58% 68% | 6%
Precio de |
Eventos 11% 27% 39% _ 49% 58% 66% 74%
Gastos
Administrativos |  63% 59% 54% |  49% 42% 33% 20%

Elaborado por: A. Burbano, S Orlando

Estas variaciones nos indican que tanto el VAN como la TIR son
mas sensibles cuando los Gastos Administrativos disminuyen, al
igual que cuando se presenta un aumento en las Cantidades de

Evento y en el Precio.

Por ejemplo si disminuimos un 10% de las Cantidades de
Eventos el VAN sera USD$ 9.798 y la TIR de 23%, lo que aun
es bueno para el proyecto ya que el VAN se mantiene positivo y
la TIR es mayor que la tasa de descuento que es del 16%. En
cambio si se disminuye un 15% el proyecto dejaria de ser
rentable debido a que el VAN se vuelve negativo y la TIR seria

mas baja que la tasa de descuento. Este mismo efecto lo




podemos observar en los Precios de los Eventos. (Ver graficos
15,16, 18 y 19).

Por otro lado si disminuimos un 10% en los Gastos
Administrativos obtendriamos el efecto contrario, es decir no
importa en cuanto disminuyamos nuestros gastos el VAN
siempre sera positivo y la TIR siempre va a ser mayor a la tasa
de descuento, debido a que mientras menos gastos se tienen el

proyecto sera cada vez mas rentable (ver graficos 17 y 20).

También podemos observar que a medida que se van
aumentado los Gastos Administrativos tanto el VAN como la TIR
son cada vez menores debido a que mientras mayores son |os
gastos la rentabilidad del proyecto disminuye. En cambio en las
Cantidades de Eventos y los Precios de Eventos favorecen al

proyecto a medida que aumentan ya que el VAN y la TIR son
cada vez mejores.

En conclusion para que el proyecto siga siendo factible
podremos tener una disminucion maxima del 10% en las
Cantidades de Eventos o en los Precios, debido a que menos de
esto el VAN seria negativo y Ia TIR muy baja, también debemos
controlar que los Gastos Administrativos no aumenten mas de

un 10% para que nuestro proyecto se mantenga igual de

atractivo. Q)S?O [

o)
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CONCLUSIONES

A continuacion presentaremos las conclusiones obtenidas de

cada uno de los capitulos del proyecto.

¢+ Corpoeventos es una empresa especializada en la

organizacion de eventos corporativos, por lo que nuestro

target son empresas pequenas, medianas y grandes.




¢ Corpoeventos tiene una muy buena oportunidad en el

mercado debido a que existe muy poca competencia en este.

¢ La inversion requerida no es muy elevada por lo que los

inversionistas la podran recuperar en un corto plazo.

+ Contar con una alianza estratégica con los proveedores es un

factor importante que nos da una ventaja competitiva frente a
nuestros competidores actuales.

+ La amplia gama de servicios que ofrecemos nos diferencia de

las otras empresas, logrando asi que los clientes se sientan
seguros al momento de contratarnos.

¢+ La Investigacion de Mercados se la realizé por medio de una

encuesta dirigida a personas que pertenezcan a los

departamentos de marketing o publicidad de empresas
pequenas, medianas y grandes.
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+ El resultado de la investigacion nos dio a conocer que existe
un amplio mercado al cual dirigirnos, ya que la mayoria de
empresas que hay en nuestra ciudad realizan eventos

constantemente, para los cuales siempre necesitaran a

alguien que les proporcione asesoramiento y ayuda en la
organizacion de eventos.

¢+ La mayoria de las empresas estan satisfechas con el servicio
que les proporcionan las agencias de publicidad, sin embargo
todavia existe un porcentaje que aun no estad conforme con
los resultados obtenidos, lo cual nos beneficia ya que es un
punto de partida para Corpoeventos.

¢ Uno de los factores mas importantes por los cuales las
empresas estarian dispuestas a contratarnos son los precios,
ya que en su mayoria no estan conformes con los altos

costos que las agencias les ofrecen por el mismo servicio.

¢ Lo mas importante de la Investigacion de Mercados, fue
conocer que un buen porcentaje de nuestro mercado meta
estaria dispuesto a contratar a otra empresa para satisfacer

sus necesidades en cuanto a la organizacion de eventos, lo
cual es un buen resultado para el proyecto. Q)SPO[



¢ Con el plan de mercadeo pudimos establecer los cinco

factores a considerar en la mezcla de mercadotecnia:

Producto, Precio, Plaza, Promocidn y Publicity.

¢ Nuestro producto lo dividimos en tres categorias:

Audiovisuales e lluminacién, Productos Promocionales vy
Logistica para eventos.

CIB-ESPOL
¢+ En lo que respecta a precios se pudo determinar una base

fija para cada una de las tres categorias de eventos, a las

cuales adicionalmente se les establecieron los requerimientos
basicos.

¢+ Nuestro canal de distribucion es directo puesto que nuestra
fuerza de ventas hara las negociaciones directamente con el

cliente, logrando asi una comunicacion mas efectiva.

¢+ Dentro de la Promocion se establecieron dos estrategias
especificas: Marketing Directo y Ventas Directas, las cuales
nos permitiran hacernos conocer en el mercado de una
manera mas directa a un bajo costo, ya que se utilizaran los

recursos con los que cuenta Corpoeventos.
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¢+ Para complementar las estrategias de promocién nos
apoyaremos con Publicity, debido a que con este podremos
utilizar los medios de comunicacion, para llegar a los clientes,

sin necesidad de tener que invertir altos costos.

+ La estrategia de posicionamiento que vamos a utilizar es la

de “Precio/Calidad”. Con esta, vamos a concentrarnos en

demostrar a nuestros clientes que todos nuestros servicios

tienen un costo bajo en comparacién al mercado pero con
una excelente calidad.

¢+ Uno de los objetivos del posicionamiento es quitar de la
mente de los consumidores la idea de que contratar a una
companfia que preste el servicio de organizacion de eventos,
no es un gasto indtil o innecesario para la empresa, sino todo
lo contrario, es decir, que el contar con alguien que agilite y
facilite todo lo que conlleva organizar un evento significa una

ventaja para estas empresas frente a sus competidores.
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Otro de los objetivos es transmitirles a nuestros clientes que
nuestros precios son relativamente bajos en comparacion a la

competencia y que esto necesariamente no quiere decir que
nuestro servicio sea deficiente.

De acuerdo al anélisis financiero realizado hemos obtenido
resultados muy favorables para la ejecucion del mismo,
muestra de ello es el tiempo de recuperacion de la capital

inicial por parte de los accionistas (USD$ 30.000) a finales
del segundo afo.

La obtencién de un VAN de USD$ 62.079 y una TIR del 49%

nos indica que nuestro proyecto es altamente rentable.

¢+ Hemos podido demostrar con el Analisis de Sensibilidad que

caso de existir variaciones en los gastos administrativos, en
las cantidades y en los precios de los eventos, no tendria
mayor repercusion en la factibilidad del proyecto.

SPO
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RECOMENDACIONES

Mantener las alianzas estratégicas con los proveedores y
aumentar la base de datos de los mismos para poder
ofrecerles a nuestros clientes mas alternativas con mejores
costos.

En un mediano plazo aumentar la fuerza de ventas para

poder abarcar una mayor parte del mercado meta.

En un largo plazo llegar a extender nuestros servicios a nivel
nacional.



+ Elaborar frecuentemente investigaciones de mercado para

identificar nuevas necesidades de los clientes.

¢ Analizar los resultados del Plan de Mercadeo a los seis

meses de implantado, para poder tomar acciones correctivas
si fuese necesario.

¢+ Controlar que la fuerza de ventas realice el seguimiento

correspondiente a cada uno de los clientes, logrando asi
despertar el interés de los mismos.

¢ Estudiar la posibilidad a largo plazo de ofrecer nuevos
servicios para eventos sociales como:

cumpleanos, bautizos, etc.

matrimonios,

¢ En un futuro analizar la posibilidad de invertir en publicidad,

para afianzar el posicionamiento de la marca en el mercado.

<SP0/




¢ Plantear la posibilidad de adquisicion de equipos para asi
poder ofrecerlos en alquiler a nuestros clientes, evitandonos

contratar a un tercero. De esta manera se podra obtener
ingresos adicionales para la empresa.

+ Realizar pequenas encuestas via telefénica, para determinar

el nivel de satisfaccion que obtienen los clientes después de
la realizacion del evento.

CIB-ESPOL




ANEXOS



o _ | - Cuadro 1

INVERSION TOTAL
Inversiones Fijas

 Equipos de Oficina 8 4.800,00 |
Muebles y Enseres de Oficina $ 4.650,00
Instalaciones $ 350,00
TOTAL INVERSIONES FIJAS $ 9.800,00
Capital de Trabajo $ 50.000,00
Gastos de Constitucién $ 900,00
INVERSION TOTAL DEL
PROYECTO $ 60.700,00

Elaborado por: Las Autoras
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Cuadro 2

DETALLE DE INVERSIONES FIJAS
EQUIPOS DE OFICINA: CANT.  VALORUNIT. TOTAL
COMPUTADORES 5 $ 800,00 $  4.000,00
TELEFONOS 5 $ 40,00 $ 200,00
IMPRESORAS 2 $ 250,00 $ 500,00
FAX 1 $ 100,00 $ 100,00
$ 4.800,00
MUEBLES Y ENSERES / OFICINA:
ESCRITORIOS 5 $ 300,00 $  1.500,00
SILLAS EJECUTIVAS 5 $ 60,00 $ 300,00
ARCHIVADORES 1 $ 150,00 $ 150,00
ARTURITOS 5 $ 60,00 $ 300,00
SPLIT 2 $ 1.200,00 $  2.400,00
$ 4.650,00
INSTALACIONES:
ELECTRICAS $ 120,00
TELEFONICAS $ 80,00
PINTURA $ 150,00
$ 350,00

Elaborado por: Las Autoras




Cuadro 3

CAPITAL DE TRABAJO

aueldos

Gerente $ 8.400
Jefe de ventas $ 4.800
Vendedor $ 3.000
Coordinador $ 3.600
Jefe Administrativo & Financiero $ 7.200
Mensajero $ 1.800
Alquiler $12.000
Servicios basicos $ 7.200
Servicio de Internet $ 480
Suministros de oficina $ 600
Gastos Varios $ 920
Total Capital de Trabajo $ 50.000

Elaborado por: Las Autoras
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Cuadro 4

TABLA DE AMORTIZACION
Monto 30.700
Tasa de interés 15%
Pago $5.241
Periodo Interés Amortizacién |Dividendo| Saldo por amortizar

0 30.700
1 2.303 - 2.303 30.700
2 2.303 = 2.303 30.700
3 2.303 2.939 5.241 27.761
4 2.082 3.159 5.241 24.602
5 1.845 3.396 5.241 21.206
6 1.590 3.651 5.241 17.555
7 1.317 3.925 5.241 13.630
8 1.022 4.219 5.241 9.411
9 706 4.535 5.241 4.876
10 366 4,876 5.241 -0

Elaborado por:

Las Autoras




Cuadro 8

CORPOEVENTOS
INGRESOS POR VENTAS
EN USD$
Descripcion Afio 0 Afio 1 Ao 2 Afo 3 Afio 4 Afo 5
Cantidades de eventos
Evento Pequefio 15 15 15 15 15
Evento Mediano 20 20 20 20 20
Evento Grande 25 25 25 25 25
Tarifas
Evento Pequefio 600 630 662 695 729
Evento Mediano 1.200 1.260 1.323 1.389 1.459
Evento Grande 1.500 1.575 1.654 1.736 1.823
Ingresos netos (USD$)
Evento Pequefio 9.000 9.450 9.923 10.419 10.940
Evento Mediano 24.000 25.200 26.460 27.783 29.172
Evento Grande 37.500 39.375 41.344 43.411 45.581
Otros Ingresos
Evento Pequefio 34.808 36.548 38.375 40.294 42.309
Evento Mediano 80.850 84.893 89.137 93.594 98.274
Evento Grande 144,113 151.318 158.884 166.828 175.170
Total Ingresos 330.270 346.784 364.123 382.329 401.445

* Aumento anual del 5%
Elaborado por: Las Autoras
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Cuadro 9

CORPOEVENTOS
OTROS INGRESOS
EN USD$
Evento Evento Evento
Pequeiio Mediano Grande
Costo de Alquiler de Equipos
Data Video Proyector 127 254 381
Pantalla de Proyeccion 43 86 129
Sistema de Amplificacion 150 250 350

Logistica para Eventos

Catering 1.400 2.600 3.800
Musica 150 150 150
Arreglos Florales 100 150 200
Modelos 240 360 480
Total 2.210 3.850 5.490
Margen (10%) 111 193 275
Total Eventos 2.321 4.043 5.765

Elaborado por: Las Autoras
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Descripcion Afio 0
Gastos Administrativos
Sueldos y salarios
Gerente
Jefe de ventas
Vendedor
Coordinador
Jefe Administrativo & Financiero
Mensajero
Alquiler
Servicios basicos
Servicio de Internet
Suministros de oficina
Impuestos

Seguridad
Compafiia de limpieza

Gastos Variables
Eventos Pequefios
Eventos Medianos
Eventos Grandes

Total Gastos Variables
Total de Egresos

Cuadro 10

CORPOEVENTOS
EGRESOS
EN USD$
Affo 1 Afio 2
8.400 8.820
4.800 5.040
3.000 3.150
3.600 3.780
7.200 7.560
1.800 1.890
12.000 12.600
7.200 7.560
480 504
600 630
300 315
1.020 1.071
1.560 1.638
51.960 54.558
33.150 34.808
77.000 80.850
137.250 144.113
247.400 259.770
299.360 314.328

Afio 3

9.261
5.292
3.308
3.969
7.938
1.985
13.230
7.938
529
662
331
1.125
1.720
57.286

36.548
84.893
151.318
272.759
330.044

Afo 4

9.724
5:.552
3.473
4.167
8.335
2.084
13.892
8.335
556
695
347
1.181
1.806
60.150

38.375

89.137
158.884
286.396
346.547

Ao 5

10.210
5.834
3.647
4.376
8.752
2.188

14.586
8.752

583

729

365
1.240
1.896
63.158

40.294
93.594
166.828
300.716
363.874

Nota: Se ha considerado un incremento anual del 5% en los costos debido a la inflacién

Elaborado por: Las Autoras
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Descripcion

Ingresos netos (USD$)
Evento Pequefio

Evento Mediano

Evento Grande

Otros Ingresos
Evento Pequeno
Evento Mediano
Evento Grande

Total Ingresos

Costos y Gastos

Costo de Ventas
Utilidad Bruta

Gastos Administrativos
Sueldos y salarios
Gerente
Jefe de ventas
Vendedor
Coordinador
Jefe Administrativo & Financiero
Mensajero
Alquiler
Servicios basicos
Servicio de Internet
Suministros de oficina
Impuestos
Seguridad
Compania de limpieza
Depreciacion

Gastos Variables
Eventos Pequeiios
Eventos Medianos

Cuadro 11

CORPOEVENTOS S.A.
ESTADO DE PERDIDAS Y GANANCIAS
EN USD$
Ano 1 Afo 2 Ano 3 Ano 4 Ano 5
9.000 9923 10.940 12.061 13.297
24.000 26.460 200172 32.162 35.459
37.500 41.344 45.581 50.254 55.405
34.808 36.548 38.375 40.294 42.309
80.850 84.893 89.137 93.594 98.274
144.113 151.318 158.884 166.828 175.170
330.270 350.485 372.090 395.193 419.913
330.270  350.485 372.090 395.193  419.913
8.400 8.820 9.261 9.724 10.210
4.800 5.040 5.292 5557 5.834
3.000 3.150 3.308 3.473 3.647
3.600 3.780 3.969 4,167 4.376
7.200 7.560 7.938 8.335 8.752
1.800 1.890 1.985 2.084 2.188
12.000 12.600 13.230 13.892 14.586
7.200 7.560 7.938 8.335 8.752
480 504 529 556 583
600 630 662 695 729
300 315 331 347 365
1.020 1.071 1.125 1.181 1.240
1.560 1.638 1.720 1.806 1.896
1.425 1.425 1.425 1.425 1.425
33.150 34.808 36.548 38.375 40.294
77.000 80.850 84.893 89.137 93.594
137.250 144.113 151.318

Eventos Grandes

%5)8.58(166.828




Total Gastos 300785 315.753  331.469  347.972  365.299
Utilidad Operacional ~ 29.485  34.732 40.620 47.221  54.614
Margen Operacional 8,93% 9,91%  10,92%  11,95% 13,01%
Gastos financieros 4.605 4.385 3.436 2.339 1.072
Utilidad antes de participacion e impuestos 24880 30347  37.185 44.882 53.542
15% Participacion trabajadores 3.732 4.552 5.578 6.732 8.031
25% Impuesto a la Renta 5.287 6.449 7.902 9.538 11.378
Utilidad Neta ~ 15.861  19.346  23.705 28.613  34.133
Margen Neto 4,80% 5,52%

Nota: Se esta considerando un aumento anual del 5% por inflacidn

Elaborado por: Las Autoras

6,37% 7,24% 8,13%
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Cuadro 12

CORPOEVENTOS
FLUJO DE EFECTIVO PROYECTADO
! EN USD$
Wn Afo 0 Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5
Ingresos netos (USD$)
Evento Pequefio 9.000 9.923 10.940 12.061 13.297
Evento Mediano 24.000 26.460 29.172 32.162 35.459
Evento Grande 37.500 41.344 45.581 50.254 55.405
Otros resos
Evento Pequefio 34.808 36.548 38.375 40.294 42.309
Evento Mediano 80.850 84.893 89.137 93.594 98.274
Evento Grande 144.113 151.318 158.884 166.828 175.170
Total I?grﬁns 330.270 350.485 372.090 395.193  419.913
Gastos Administrativos
Sueldas y salarios
Geren 8.400 8.820 9.261 9.724 10.210
Jefe dé ventas 4.800 5.040 5.292 5.557 5.834
Vendedar 3.000 3.150 3.308 3.473 3.647
Coordin 3.600 3.780 3.969 4.167 4.376
Jefe Admjinistrativo & Financiero 7.200 7.560 7.938 8.335 8.752
Mensaje 1.800 1.890 1.985 2.084 2.188
Alquiler 12.000 12.600 13.230 13.892 14.586
Servicios|basicos 7.200 7.560 7.938 8.335 8.752
Servidio de Internet 480 504 529 556 583
Sumini de oficina 600 630 662 695 729
Impuest 300 315 331 347 365
Segurida 1.020 1.071 1.125 1.181 1.240
Compafiid de limpieza 1.560 1.638 1.720 1.806 1.896
Total G*ms Administrativos 51.960 54.558 57.286 60.150 63.158
Gastos Variables
Eventas uefios 33.150 34.808 36.548 38.375 40.294
Eventaos ianos 77.000 80.850 84.893 89.137 93.594
Eventos Grandes 137.250 144.113 151.318 158.884 166.828
Total Gastos Variables 247.400 259.770  272.759  286.396  300.716
Depredac#;n 1.425 1.425 1.425 1.425 1.425
Flujo operacional -60.700 26.305  31.772 38.610
1
Valor Acthial Neto (VAN) 62.070
Tasa de to 16%
TIR ‘- 49%

Elaborado ?or: Las Autoras




C;dro 19

CORPOEVENTOS
CALCULO DE LA DEPRECIACION
EN USD$
Descripcién Afo0 | Aol | Afio2 | Afo3 | Aflo4 | Afio5 | ARo6 | Aflo7 | ARo8 | Afo9 | Afo 10

Equipos de Oficina 4.800 960 960 960 960 960

Muebles y Enseres de Oficina 4.650 465 465 465 465 465 465 465 465 465 465
Total 1.425 1.425 1425 1425 1425 465 465 465 465 465
Equipos de Oficina 20%

Muebles y Enseres de Oficina 10%

Elaborado por: Las Autoras

10483 €10
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Cuadro 14

CORPOEVENTOS
CALCULO PUNTO DE EQUILIBRIO
EN USD$%$

Des¢ripcion Afo 0 Aho 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5
Canfidades de eventos
Evento Pequefio 15 16 17 17 18
Evento Mediano 20 21 22 23 24
Evenfo Grande 25 26 28 29 30
Tari
Eventb Pequefio 600 630 662 695 729
Eventb Mediano 1.200 1.260 1.323 1.389 1.459
Eventb Grande 1.500 1.575 1.654 1.736 1.823
Ingresos netos
Eventd Pequefio 9.000 9.923 10.940 12.061 13.297
Eventd Mediano 24.000 26.460 29.172 32.162 35.459
Eventd Grande 37.500 41.344 45.581 50.254 55.405
Ingresos Variables
Eventd Pequenio 34.808 36.548 38.375 40.294 42.309
Eventa Mediano 80.850 84.893 89.137 93.594 98.274
Evento Grande 144,113 151.318 158.884 166.828 175.170
Total Ingresos 330.270 350.485 372.090 395.193 419.913
COSTQS FIJOS
Sue y salarios

Gerente 8.400 10.143 12.248 14.789 17.858

Jefe de ventas 4.800 5.796 6.999 8.451 10.204

Ven 3.000 3.623 4.374 5.282 6.378

Coordinador 3.600 4.347 5.249 6.338 7.653

Jefe Administrativo & Financiero 7.200 8.694 10.498 12.676 15.307

Mensajero 1.800 2.174 2.625 3.169 3.827
Alquiler 12.000 14.490 17.497 21.127 25.511
Servicio$ basicos 7.200 8.694 10.498 12.676 15.307
Servicio de Internet 480 580 700 845 1.020
Suminisfros de oficina 600 725 875 1.056 1.276
Impue 300 362 437 528 638
Sequrid 1.020 1.232 1.487 1.796 2.168
Compania de limpieza 1.560 1.884 2.275 2.747 3.316
Depreciacion 1.425 1.425 1.425 1.425 1.425
Total Castos Fijos 53.385 64.167 77.186 92.906 111.888
Total Gasto Variable 247.400 259.770 272.759 286.396 300.716




PUNTD DE EQUILIBRIO EN USD$ 212.761  247.914  289.134  337.472  394.167
CANTIDADES DE EQUILIBRIO 60 63 66 69 73

Pnfqo DE EQUILIBRIO 3.546 3.935 4.371 4.859 5.405

Elaborado por: Las Autoras
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Cuadro 15

CORPOEVENTOS S.A.
ANALISIS DE SENSIBILIDAD
VAN
5% | -10% 5% 0% 5% 10% 15%
|
Cantidad de eventos | $-12.810 | $ 9798 $34.700 $62.079 | $ 92.091 | $124.953 $160.851
| | \ i
Precio de Eventos $ 5668 |$ 14667 $3?.188‘$62.079 $ 89.498 | $119.662 ‘55152.763\
Gastos \ 1
Administrativos $105.529 | $ 92.442 ‘1$77_991 1$62.079 | $ 44.564 | $ 25357 | $ 4.326 |
TIR ,
15% | -10% 5% | 0% 5% 10% 15%
Cantidad de eventos 2% 23% 37% 49% 59% 68% 76%
Precio de Eventos 11% 27% 39% | 49% 58% 66% 74%
Gastos
Administrativos 63% 59% . 54% 49% 42% 33% | 20%

Elaborado por: Las Autoras
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Grafico 6

¢, Qué agencia?

Torres Asesores Publ

Mc Cann Erickson

. Norlop Thomson
Saltiveri

Andina BBDO 'L Rivas Herrera

12,5%

121%

12,5% Qualitat

De Maruri

11,6% Publicitas

Creacional
Delta Publicidad

Pool Creativo

Elaborado por: Las Autoras
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Grafico 15

Andlisis de Sensibilidad del VAN con respecto a las Cantidades de Eventos
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Elaborado por: Las Autoras
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Grafico 16

Analisis de Sensibilidad del VAN con respecto a los Precios de Eventos
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Elaborado por: Las Autoras
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-  Grafico17

Analisis de Sensibiliadad del VAN con respecto a los Gastos Administrativos
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Grafico 18

Analisis de Sensibilidad de la TIR con respecto a las Cantidades de Eventos
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Grafico 19

Andlisis de Sensibilidad de la TIR con respecto a los Precios de Eventos
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Grafico 20

Andlisis de Sensibilidad de la TIR con respecto a los Gastos Administrativos
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Elaborado por: Las Autoras
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Tabla 1

BASE DE DATOS DE POSIBLES CLIENTES

Segmento de Negocio Nombre de la Compaiiia
ALIMENTOS Heladosa
ALIMENTOS Gatorade
ALIMENTOS Sumesa
ALIMENTOS Dole / Ubesa
ALIMENTOS Nestlé
ALIMENTOS Embutidos Don Diego
ALIMENTOS IL Gelato
ALIMENTOS Indaves
ALIMENTOS Inalecsa
ALIMENTOS Celnasa // Kellogg's
ALIMENTOS KFC
ALIMENTOS Pronaza
ALIMENTOS Plumrose
ALIMENTOS Toni
ALIMENTOS Sumir
ALIMENTOS Conservas Isabel

| ALIMENTOS Productos Adams

ALIMENTOS Burger King // Alirap

AUTOMOTRIZ ASTEC
AUTOMOTRIZ IIASA-MACASA
AUTOMOTRIZ Chrysler
AUTOMOTRIZ Mitsumotor
AUTOMOTRIZ Toyocosta
AUTOMOTRIZ Kia Motors
AUTOMOTRIZ Peugeot
AUTOMOTRIZ General Motors

BEBIDAS ALCOHOLICAS Cerveceria Nacional

BEBIDAS ALCOHOLICAS Biela

BEBIDAS ALCOHOLICAS Proesa

CENTROS COMERCIALES Mall del Sol
CENTROS COMERCIALES Rio Centro / Mi Comisariato
COMBUSTIBLES Texaco
COMPUTADORES Siglo XXI
COMUNICACIONES Porta
COMUNICACIONES Telconet
COMUNICACIONES Andinanet
COMUNICACIONES Ecuanet ;J ring. )
COMUNICACIONES El Universo




Segmento de Negocio

Nombre de la Compaiia

COMUNICACIONES Bellsouth
COMUNICACIONES Impsat
COURIERS DHL
EDITORAS Ensa
EDUCACION Universidad Jefferson
ELECTRODOMESTICOS Créditos Econémicos
ELECTRODOMESTICOS Comandato
ELECTRONICS Sony
ELECTRONICS LG
ELECTRONICS Daewoo
ELECTRONICS Philips
ELECTRONICS Samsung
ELECTRONICS Panasonic
ENTRETENIMIENTO Cinemark
FERIAS Octacorp
FINANCIERO Banco Bolivariano
FINANCIERO Banco Central del Ecuador
FINANCIERO Diners Club del Ecuador
FINANCIERO CITIBANK
FINANCIERO Banco del Pacifico
FINANCIERO Consorcio del Pichincha
FUNDACIONES CORPEI
FUNDACIONES Loteria Nacional
FUNDACIONES Malecén 2000
GASEQSAS Bebidas Refrescantes (Pepsi)
GASEQOSAS EBC ( Coca Cola)
GOBIERNO / CULTURA Museo Municipal de Guayaquil
INDUSTRIAL Interagua
INDUSTRIAL Bic - Fabricas de Plumas, demas articulos para uso de oficina
INDUSTRIAL Supan
INDUSTRIAL Grupo Wong
INDUSTRIAL Nirsa
INDUSTRIAL Plastigama
INDUSTRIAL La Cemento Nacional
INDUSTRIAL Fadesa / Vilaseca Group
INDUSTRIAL Ingenio Valdez
INDUSTRIAL LaLlave S A.
INDUSTRIAL Pica
INDUSTRIAL Ecuacolor
INDUSTRIAL Kimberly Clark
INDUSTRIAL Mabe
INDUSTRIAL 3M del Ecuador
INDUSTRIAL Corporacién Noboa




Segmento de Nogocio

Nombre de la Compaiiia

INDUSTRIAL

Familia del Ecuador

INDUSTRIAL

Ingenio San Carlos

INDUSTRIAL - FINANCIERO

Grupo Nobis - Consorcio Noboa

MEDIOS DE COMUNICACION  [DirecTV
MEDIOS DE COMUNICACION  |Fundacion Natura
MEDIOS DE COMUNICACION [TV Cable

PERSONAL CARE Mercantil Garzozi
PERSONAL CARE Gillette del Ecuador
PERSONAL CARE Johnson & Jonson del Ecuador
PERSONAL CARE Colgate Palmolive
PERSONAL CARE Unilever Andina Jaboneria Nacional
PUBLICIDAD Linea BTL
PUBLICIDAD Creacional
PUBLICIDAD Pool Creativo
SALUD Hospital Clinica Kennedy
SALUD Laboratorio Clinico Arreaga
SALUD Botica Barcia
SALUD Fybeca
SNACKS Confiteca
SUPERMERCADOS Supertaxi
TABACALERA British American Tobacco
TABACALERA Marlboro / Philip Morris
TIENDAS DEPARTAMENTALES |De Prati
TIENDAS DEPARTAMENTALES |Expoplaza
TIENDAS DEPARTAMENTALES |Casa Tosi
TIENDAS DEPARTAMENTALES |Sukasa
TIENDAS DEPARTAMENTALES |Maraton

TIENDAS DEPARTAMENTALES

Elaborado por: Las Autoras
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Categoria

Florerias

Le Bouquet
Flores Naturales
La Marcelle
Bella Epoca

Los Helechos

Decoracion

Olga de Chalela
Fanny de Jaramillo
Fiesta

Platocopa
Platoteca

Tabla 2

Proveedores

Contacto Teléfono

239-9406
239-4899
220-4015
‘Jessica Madero ' 228-0956
' ' 229-3252

244-8681

: (2) 278-6326

‘Gia de Viver | 238-8324
' | 239-6973
230-4642

Teléfono

239-9407|
239-1078
220-3590

228-1275

234-8775
(2) 278-5199

288-4?34:

Celular

220-40202
(9) 974-1298

(9) 977-9883
(9) 994-2409
(9) 941-2192
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| €ategora

‘Musica

Jazz

‘Grupo Armonia
Remy

\
DJ - Gquil
Victor Regato
Leslie Ponce

Orquestas
Grupo de Luxe
Grupo Caoba
Grupo Canela
‘Omar Montalvo

Fotografia
Azucena de Reguera

Leovil Veloz

Javier Jacome
‘Oswaldo Aguinaga
Eduardo Cedefio
Carlos Julio Gonzalez
Foto Javier

Contacto

'Roberto Bolafios
'Patricio Jaramillo

‘Guillermo Moya

 Teléfono

224-407:{
288-0666

238-0612§
285-2393

239-2547
1 233-1007
223-8191
224-7674

235-1399:
249-1410

(2) 245-6860
283-4379
288-7692
238-4516
246-8060

Teléfono

236-0334_’

289-3298:
251-5151

261-1 333:
(2) 245-6856

288-7694

251-5151

227-5072)

Celular

(9) 974-1767
(9) 995-6126
(9) 976-3833

(9) 950-6431
(9) 907-1262

(9) 975-6882
(9) 979-4351

(9) 961-4945

9
(9) 988-2998
(9) 944-9024

(9) 974-6543
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lluminacion
Max Cattan
'K&R [luminacion

LCaten‘ng
Hilton Colon

:Oro Verde
Sheraton

iPauIina Lopez
Ronny Castro

(2) 224-6466

239-2789

268-9000|
232-7999
269-1 888:

S ——Categoria | Contacto . Teléfono Teléfono Celular
' Filmaciones ' |
Video Noticias Fatima de Sevilla 232-2733| 253-2891
‘Globos |
Globolandia 'Manuel Dioses 251-8138| 251-8281 (9) 974-2633
'Edmundo Valencia ' | 224-6612| 243-3371 7
El mago del Globo Victor Hugo Rendon 243-4620 R
Gregory ' 236-7768 237-2367
Equipos Audiovisuales \
Microlan Francisco Montafio 229-1080 (9) 966-4100
‘Compuvisién 'Luis Osorio ) 224-3493 244-7874/ (9) 997-0057|
Audioservice ‘Aleyn Nieto 231-4388 230-4393 |

(9) 944-3171|
(9) 911-2500



‘Maestros de Ceremonia
Adriana Manzo
Soledad Diab

Roberto Begue

Wendy Rosillo

Mariela Viteri

Modelos
‘Agencia Klasse
CN Modelos

Casting
Imagen Corporativa
Serinse

Model Style

'Publimodelos
Promoventas

F— ——

Denise Klein
'Wladimir Vargas
|Cecilia Niemes
Gladys Celli
'Angelo Barahona
|Alexandra Alava
Karina Soto

Emil Pachini
'Beatriz Bacas
[Eulalia Le Marie
Miguel Astudillo
‘Johana Gavilanez

Contacto

Teléfono

238-1 569:

288-8200/

288-1527
268-7128|

|

(2) 250-6362
228-0355)
230-9801!
238-6450

(2) 254-5192
(2) 240-3704
(2) 241-1049
264-1588
234-0025

Teléfono

(2) 289-8202

268-7129
(2) 223-0906
230-4828
(2) 222-1065

(2) 241-5260
(2) 241-2649

Celular

(9) 960-7088
(9) 948-4940
(9) 805-3870
(9) 940-2514

268-7130
(9) 950-8056
(9) 956-7809
(9) 931-4532
230-6719

(9) 920-2282

(9) 966-0934
(9) 974-7762



~— Categoria
Traductores simultaneos

Audioservice

Serintes

Stoes

Articulos Promocionales
Zazapec

Promonet

Promomark

Ensocorp

Elaborado por: Las Autoras

" Contacto

Aleyn Nieto
kManuel Valdivieso
'Orestes Martinez

Soffa Tufifio

Carolina Moncayo
Joseu Arauz

Teléfono

231-4388
230-2102
229-4990

220-1491
263-0770
268-7296
211-0651

Teléfono

238-3728

268-7297

Celular

(9) 701-0804

(9) 922-4503



Tabla 3

ENCUESTA

1. ¢Su empresa realiza regularmente eventos?

Si No

2. ;Que tipo de eventos son?

Seminarios

Lanzamientos de nuevos productos

Capacitacion de su personal
Otros

3. ¢Dentro de su empresa existe un departamento que se encargue
de la organizacion del evento?

Si No

4. ; Su empresa trabaja con alguna agencia de publicidad? ;Cual?

Si No

Nombre

5. ;La agencia de publicidad con la que su empresa trabaja le
ofrece encargarse de la organizacion de su evento?

Si No

ClB ESPOL
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6. ¢Ha utilizado en alguna ocasion el servicio?

Si No

7. ¢ Coémo calificaria Ud. este servicio?

Excelente Bueno Regular Malo

8. ¢;Cuales son los problemas mas frecuentes que ha tenido?

Atraso en la entrega de la propuesta

Poca disponibilidad de tiempo de la ejecutiva
Falta de coordinacion de la agencia

Servicio deficiente

9. ¢En que época pico ha tenido mas problemas?

Temporada de Playa
Navidad

Temporada escolar
Dias Festivos

10. ¢/ Esta conforme con los costos que la agencia le ofrece?

Si No
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Florerias

Le Bouquet
Flores Naturales

'La Marcelle
Bella Epoca
.Los Helechos

‘Musica
|Jazz

Grupo Armonia
Remy

DJ - Gquil

Victor Regato
Leslie Ponce

Tabla 4

Lista de Precios de Proveedores

Categoria

Detalles

Pedestales
$40,00

$35,00
$33,00|
$36,00
$35,00

2 Horas

Centros de Mesa
' $10,00
$7,50
$8,00
$9,00
$8,00

$500,oo:
$350,00
$600,00_

5 Horas

$150,00
$175,00:
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11. ¢Cuales son los factores por los cuales contrataria a otra
empresa?

Precio

Disponibilidad de tiempo
Calidad en el servicio
Respuesta Rapida
Atencion a quejas

|11

12. ¢ Estaria dispuesto a contratar a una empresa especializada
solo en la organizacion de eventos?

Si No

Elaborado por: Las Autoras
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TOcISS

+ e

Catering

Hilton Colon
Oro Verde
.Sheraton

i M_Qde!os

Agencia Klasse
CN Modelos
Casting

Serinse
Model Style
Publimodelos

Categoria

:Equipos Audiovisuales

Data Video Proyector
Pantallas de proyeccion

iSlstema de amplificacion hasta 150 personas
Sistema de amplificacion hasta 250 personas .
Sistema de amplificacion mas de 300 personas _

Elaborado por: Las Autoras

10dSE-€I0

Detalles

'Ment por persona |

$12,00

$13,00
$11,00

Modeio A

$130,00
$120,00
$140,00

Promotoras

Microlan

$127,00
- $43,00
$150,00
 $250,00
$350,00

$50,00
$55,00
$45,00

Modelo AA
$150,00

$130,00
$160,00

Compuvision

$120,00

$45,00
$160,00
$270,00
$360,00

' Modelo AAA
$200,00
$150,00
$170,00

‘Audioservice
$125,00
$45,00
$155,00
$265,00
$365,00



Tabla 5

Chi-Square Tests

Association

Asymp. Sig.
Value df (2-sided)
Pearson Chi-square 128.440° &} .000
Likelihood Ratio 174 113 6 .000
Linear-by-Linear 105.259 1 000
N of Valid Cases 156

4. 0 cells (.0%) have expected count less than 5. The

minimum expected count is 5.33.

Case Processing Summary

Cases
Valid Missing Total
N Percent N Percent Percent
¢ Lue agencia’ ~ i Esta
conforme con los costos 156 72.9% 58 27.1% 214 100.0%
que la agencia le ofrece?




Tabla 6

LQué agencia? * L Esta conforme con los costos que la agencia le ofrece? Crosstabulation

+Esté conforme con
los coslos que la
agencia le cfrece?
Si No Total
[~ 0 TIONGE Thomaon coum 29 [4] 29
agencia? Expected Count 19 171 290
% within ; Qué agencia? 100 0% 0% 100 0%
% within 4 Esla conforme
con los coslos que la 45 3% 0% 18 6%
agencia le ofrece?
% of Total 18 6% 0% 18 6%
Rivas Herrera CTounl 20 0 20
Expected Count 82 118 200
% within ; Qué agencia? 100 0% 0% 100 0%
% wilhin ; Esla conforme
con los coslos que la 313% 0% 128%
agencia le ofrece?
% of Total 128% 0% 128%
" Qualilal Tounl 5 12 ré
Expected Counl 1114 159 270
% within ; Qué agencia? 556% 44.4% 100 0%
% wilhin ; Esla conforme
cen los costos que la 234% 130% 173%
agenca le ofrece?
% of Total 9 6% 77% 17.3%
Publicilas Counl 0 15 15
Expected Count 62 g8 150
% within 4 Qué agencia? 0% 100 0% 100 0%
% within ¢ Esta conforme
con los coslos que la 0% 16 3% 96%
agencia le ofrece?
% of Total 0% 96% 96%
Pocl Crealivo Counl 0 13 13
Expected Counl 53 77 130
% within ; Qué agencia? 0% 100 0% 100 0%
% within ¢ Esta conforme
con los costos que la 0% 14 1% 8 3%
agencia le ofrece?
% of Total 0% 83% 8 3%
Creacional Counl 0 26 26
Expected Counl 107 153 260
% within ; Qué agencia? 0% 100 0% 100 0%
% within ¢ Esta conforme
con los costos que la 0% 283% 16 7%
agencia le ofrece?
% of Total 0% 16 7% 16 7%
De Marun Counl 0 26 26
Expected Counl 107 153 260
% within ; Qué agencia? 0% 100 0% 100 0%
% within ¢ Estd conforme
con los costos que la 0% 28 3% 16 7%
agencia le ofrece?
% of Total 0% 16 7% 16 7%
Total Counl 654 92 156
Expected Count 640 920 1560
% within ; Qué agencia? 41 0% 59 0% 100 0%
% within ; Esta conforme
con los costos que la 100 0% 100 0% 100 0%
agencia le ofrece?
% of Total 41 0% 59 0% 100 0%
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