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RESUMEN

La dinamica del mercado, la evolucion en las formas de comunicarse, las
demandas del consumidor por interactuar mas con las marcas que consumen y
vivir experiencias que los conecten de verdad, marcan el rol fundamental que hoy
juegan las agencias como aliados estratégicos de las empresas ecuatorianas. En
este contexto nace la idea de presentar una nueva alternativa con soluciones
creativas e innovadoras que aporten al cumplimiento de los objetivos que tienen

estas empresas.

El presente trabajo de titulacion tiene como objetivo desarrollar un plan de
negocios para la creaciéon de una agencia integral y creativa de organizacion de
eventos corporativos y servicios de mercadeo BTL en la ciudad de Quito, con un

enfoque nacional.

A lo largo del trabajo y mediante distintas fuentes de informacion secundarias se
analiza el entorno externo, a la industria y sus tendencias para tener un panorama
del ambiente en el que se desarrollara la agencia; asi también por medio de una
investigacion de mercados se conoce los gustos, preferencias, atributos de valor y

comportamientos de los potenciales clientes y de la competencia.

Por otro lado, se establecen: el perfil de los clientes, el plan estratégico y las
estrategias de marketing que marcan el camino y la estructura que debe seguir la
agencia para llegar a ser una empresa soélida que se mantiene y crece en el

tiempo.

También, se presenta un andlisis financiero en el que a través de estimaciones y
proyecciones se evalla la viabilidad del negocio y se establece las pautas que a

nivel financiero la agencia debe mantener para ser rentable.

Finalmente, se estructur6 un plan de negocios en el que se comprobd la
factibilidad del proyecto y se consolidaron las bases para formar una empresa

fuerte y competitiva en el mercado.



ABSTRACT

Market dynamics, changes in communication and consumers’ demands for brands
users can relate with, offering experiences that connect them to a specific lifestyle.
These are certain factors that now a days play a fundamental role in the way
agencies work, turning them from suppliers into strategic allies for Ecuadorian
companies. Hence, new alternatives are needed with creative solutions and

innovation to contribute in the compliance of the company’s goals.
This is the starting point of my business plan.

The objective of this paper is to develop a business plan for the creation of a
corporate event organization and BTL marketing services agency that offer integral
and creative services. The company will be based in Quito and will have a

nationwide focus.

The paper presents different points of view, from secondary information sources
that help in the analysis of what surrounds the industry. It analyzes current trends
and contributes in the understanding of a global picture in which the agency will
develop and grow. Thanks to an exhaustive market research we understand
preferences, value attributes and behavior from potential clients as well as traits

and characteristics of possible rival companies.

On the other hand, client profile, strategic planning and marketing strategies are
established. These features will mark and define the agency’s structure and mark
the path that must be followed to become a solid company that can grow in time. A
financial analysis has been done, through which with estimates and projections the
business viability is analyzed and economic guidelines are established in order to

be a profitable business.

Finally, with all these information in mind, the business plan was created in which
the project’s feasibility was displayed and the basis to create a profitable and

competitive business was laid.
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INTRODUCCION

Hoy en dia, a nivel mundial y pais, las empresas buscan llamar la atencién de sus
consumidores a través de millones de mensajes de comunicacion que la mayoria
de veces pasan desapercibidos y la gente no logra conectar con las marcas. El
consumidor de hoy, demanda cosas distintas, busca experiencias que le permitan
interactuar y ser parte de algo; todo esto sumado a la constante competencia que
enfrentan las empresas, exige, que las campafias de comunicacion que se hagan
sean: creativas, entretenidas, influyentes y relevantes. En este contexto, el rol que
tienen las agencias dentro de las empresas ecuatorianas se vuelve clave, porque

se convierten en los aliados estratégicos para que estas cumplan sus objetivos.

Por esto nace la idea de crear una agencia de eventos corporativos y servicios de
mercadeo BTL, como una nueva alternativa para las empresas ecuatorianas
donde encuentren soluciones frescas, innovadoras, creativas e integrales que
entiendan su estrategia y aporten al cumplimiento de sus resultados, apoyando

también desde ese frente al desarrollo del pais.

El presente trabajo tiene objetivo principal elaborar un plan de negocios para la
creacion de esta agencia, mediante un andlisis del entorno y la industria y a través
de una investigacién que pretende conocer los intereses y preferencias que tienen
las grandes y medianas empresas en cuanto a estos servicios para determinar el

perfil de clientes y las oportunidades que existen en el mercado.

Con el objetivo de lograr lo expuesto, a lo largo del trabajo también se estructura
una propuesta de valor sélida, se define la organizacién estratégica y operativa de
la agencia, se desarrollan las estrategias de marketing a aplicar y se estructura un
plan financiero donde se evalla el proyecto. Todo lo mencionado se muestra de
forma detallada a lo largo de los siete capitulos que conforman este trabajo de

titulacion.



1. ANALISIS DE LA INDUSTRIA Y SU ENTORNO

1.1. Generalidades del proyecto

El presente trabajo de titulacion es un plan de negocios para la creacion de

una agencia integral y creativa de organizacion de eventos corporativos y

servicios de mercadeo btl, mediante el desarrollo de este plan se

consolidaran bases sélidas para que este emprendimiento sea exitoso y

competitivo en el mercado ecuatoriano.

1.1.1 Objetivo general

Elaborar un plan de negocios para la creacion de una agencia
integral y creativa de organizacibn de eventos corporativos y
servicios de mercadeo BTL con enfoque nacional, mediante una
investigacion de las necesidades de las empresas, de la industria
publicitaria y mercadeo; y del consumidor de este tipo de servicios
para proponer estrategias que estructuren una empresa con una

propuesta de valor sélida y competitiva en el mercado.

1.1.2 Objetivos especificos

Analizar el mercado de este tipo de industria en Quito y los factores
del entorno actual para este tipo de emprendimiento en el pais, para

determinar el nivel de competencia y rentabilidad de esta industria.

Investigar los intereses y preferencias de empresas y personas en
cuanto a servicios BTL y organizacion de eventos para determinar el

perfil de clientes y las oportunidades que existen en el mercado.



e Desarrollar estrategias de marketing que permitan estructurar bases
diferenciadoras y sélidas para el desarrollo de este nuevo negocio en

el mercado.

e Estructurar las necesidades de inversion, financiamiento,
presupuesto, indicadores financieros y evaluacion del proyecto para
determinar la viabilidad financiera del negocio que se quiere

emprender.

e Determinar una propuesta de valor sélida, la organizacién estratégica
y estructura operativa de la compariia, para contar con un negocio

estructurado y listo para ingresar al mercado en el pais.

1.2. Factores externos

1.2.1 Factor Politico

Después de la transicion de gobierno que Ecuador tuvo en el afio
2017 y pese a la apertura que ha mostrado el actual gobierno sobre
todo al dialogo, el pais aun vive un ambiente de incertidumbre pues
se siguen descubriendo hechos de corrupcion, malas
administraciones y casos que siguen aumentando la lista de

investigaciones que los 10 afios del antiguo gobierno dejaron.

Como se menciona en un articulo del diario Metro Ecuador publicado
a inicios del 2018, en los 10 primeros meses del nuevo gobierno los
ciudadanos vivieron un escenario de destituciones, enjuiciamientos a
autoridades, una consulta popular que top6 temas de diverso indole,

entre otras situaciones que muestran la reestructuracion que se vive



a nivel politico. Esto no permite que el pais experimente una
estabilidad politica que brinde la seguridad suficiente a las empresas

tanto extranjeras como nacionales para invertir.

Por otro lado no se puede excluir la idea que este cambio de cierta
forma también muestra un nuevo esquema para todos los actores
publicos y privados en el pais, que viene de la mano con la
renovacion que se esta dando a nivel de gobierno porque a pesar de
gue la transicion continla el panorama que presenta el pais es
diferente al de los 10 afios que se vivieron con el gobierno anterior.
En este contexto las empresas y sobre todo las nuevas empresas
deben estar atentas a tomar las oportunidades que este escenario

brinda.

1.2.2 Factor Econémico

Para analizar la situacién del pais en el aspecto econémico es
importante conocer ciertos indicadores que reflejaran el escenario
gue vive el pais actualmente. En las siguientes lineas se muestra

informacion importante que aporta a este andlisis.

Segun los indicadores econdmicos que presenta el Banco Central
del Ecuador en su informe Estadisticas Macroeconémicas
Presentacion Coyuntural de Septiembre del 2018 que se observa en
la Figura,1 el PIB presenta una variacion negativa de -0,7% entre el
primer trimestre del afio 2018 y el dltimo trimestre del 2017 y un
crecimiento del 1,9% si se compara el primer trimestre afio 2017 vs
2018, se observa también que los afios con mas variaciones
negativas fueron 2015 y 2016 y que a pesar de que en 2017 no

hubieron variaciones negativas comparando trimestralmente el pais



no ha experimentado un crecimiento econémico notable en los

ultimos anos
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Figura 1. Producto Interno Bruto. Tomada de Estadisticas
Macroecondmicas Presentacion Coyuntural. Banco Central del
Ecuador, 2018.

Otro indicador importante que refleja el mismo informe es la inflacién
anual, que en términos de indice de Precios al Consumidor muestra
una variacion para agosto del 2018 de -0,32% en forma general, si
esta tendencia continta podria afectar a empresas y emprendedores
sobre todo de los sectores de transporte, muebles y articulos para el
hogar, recreacion y cultura, restaurantes y hoteles, alimentos y
bebidas y el sector de vestimenta, que son los que estan reflejando

variaciones negativas.

Analizando el mercado laboral, a continuacion en la Figura 2 se
muestra la distribucion de la Poblacion Econdmicamente Activa
(PEA):
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DISTRIBUCION DE LA POEBLACION
ECONOMICAMENTE ACTIVA URBAMNA (PEA)*
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Figura 2. Distribucion de la PEA. Tomada de Estadisticas
Macroecondémicas Presentacién Coyuntural. Banco Central del
Ecuador, 2018.

Se puede observar que de la PEA a junio del 2018 el 47,6%
corresponde a un empleo adecuado o pleno siendo el valor mas bajo
alcanzado en los ultimos cinco afios. Si bien el porcentaje de
desempleo es de 5,2% se debe considerar que gran cantidad de la
PEA se encuentra en el subempleo y empleo no pleno, lo que refleja
gue la situacibn econdémica del pais no ha permitido que las
empresas estén en situacion de ofertar mas plazas de empleo pleno
llevando a las personas a optar por otros tipos de trabajo que pueden
incluir trabajos en eventos, promotoria o activaciones donde el pago

es por dias puntuales.



También es necesario mencionar otros indicadores que se pueden
encontrar en el informe Cifras Econdmicas del Ecuador de
septiembre 2018, como el precio del petrleo que para agosto del
2018 es de $61,16 por cada barril y como las tasas de interés activas
referenciales que estan en 7,93%, 9,52% y 11,10% para segmento

corporativo, empresarial y PYMES respectivamente.

1.2.3 Factor Social

En la actualidad los consumidores tienen mucho poder, las
recomendaciones de un cliente feliz asi como las quejas de uno
insatisfecho representan un gran reto y mas aun en un mundo donde
la interaccion se vuelve global. Generar emociones y sentimientos
atados a un producto o servicio facilita la venta del mismo (Zabala,
2018) Es asi que las empresas a nivel nacional e internacional
necesitan brindar a sus clientes experiencias que conecten y que
logren generar sentimientos positivos hacia la marca pues en un

futuro esto se traducira en lealtad a la misma.

Las personas usan cada vez mas los teléfonos inteligentes para
mantenerse al dia y sobre todo para estar conectados con lo que
estad pasando en el mundo; segun un articulo presentado por el
MINTEL acerca de telefonia, en el Ecuador el nUmero de usuarios de
servicio mévil avanzado es mayor a 14 millones y al 2015 el nimero
de hogares que registraba al menos un teléfono celular aumenté al
89,5%, 40 puntos mas que en el 2010, esto incide directamente en la
inversion que realizan las empresas en temas publicitarios. Segun un
articulo publicado en la revista Merca2.0, en el 2017 los gastos
publicitarios en mobile crecié un 38% superando los 107 mil millones

de dolares y se pronostica que para el 2020 de la inversion en



internet el 66% correspondera a publicidad moévil. En este sentido se
prevé que la inversion publicitaria en América Latina crezca mas que
Europa o Norteamérica, a pesar que Estados Unidos y China
seguiran liderando como los paises a nivel mundial con mayor gasto
publicitario (Nava, 2018). Claramente esto refleja una oportunidad
clara para tomar decisiones de campafnas publicitarias que utilicen

los canales correctos de comunicacion para llegar a los clientes.

Por otro lado topando el tema de eventos corporativos segun un
articulo publicado por la revista Ekos llamado 4 Claves sobre ‘event
marketing’ que debes tomar en cuenta, publicado en el 2018, se
menciona que el 89% de las empresas utilizan el marketing de
eventos para aumentar sus ingresos segun un estudio hecho por
Event Marketing Institute. Asi mismo en el mismo articulo se
menciona que un 63% de profesionales del marketing a nivel mundial
planean invertir mas en eventos y realizar mas cada afo. Esto refleja
grandes oportunidades para empresas que se dediquen al rubro de

eventos corporativos.

1.2.4 Factor Tecnoldgico

En el mundo de hoy la tecnologia avanza a pasos gigantes de forma
dindmica y 4agil, las personas viven conectadas de forma virtual a
través del internet logrando transformar al mundo en un mundo
digital, donde la gente interactia en tiempo real y recibe informacion
de forma constante. “Para el marketing Below The Line las redes
sociales representan una oportunidad de tener contacto directo con
clientes y potenciales clientes” (Cortés, 2017). En este sentido se
puede decir que el desarrollo tecnolégico ha permitido que las

plataformas digitales como las redes sociales se conviertan en un



medio propicio para que las empresas logren conexiones reales con

sus clientes.

A continuacion en la Figura 3 se muestra las principales redes

sociales a nivel mundial en base al nUmero de cuentas activas:

e R e

2234 | 1900 | 1500 | 1300 @ 1058 @ 1000

/ En millones de cuentas activas A\
AL S S S

Figura 3. Top de las redes sociales mas famosas del mundo a partir
octubre 2018. Adaptada de The Statistics Portal, 2018.

\

Cada vez mas personas alrededor del mundo eligen a las redes
sociales para hacerlas parte de su vida, convirtiendo a estas
plataformas en un factor importante a tener en cuenta para las

empresas y gobiernos.
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A continuacién en la figura 4 se muestra el uso de redes a nivel pais:

0

©
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Figura 4. Uso de las redes sociales en Ecuador. Tomada de
Consumo Digital Ecuador 2017-IAB Ecuador, 2017.

Como se puede ver el Ecuador sigue la tendencia mundial en cuanto
al uso de estas plataformas. Estas cifras son ratificadas por un
articulo publicado por la revista Ekos donde se muestran los
resultados de un estudio realizado por Formaciéon Gerencial
Business Advisors, donde a julio del 2018 Facebook y Youtube son
las aplicaciones con mayor audiencia en el pais y la app de
mensajeria instantanea Whats app alcanza los 6,1 millones de
usuarios activos. Por otro lado en el mismo estudio segun el articulo
mencionan que en el pais la cantidad de usuarios en internet es de
13, 5 millones y que los usuarios mdéviles estan en un promedio del
92% (Ekos, 2018). Esto refleja una oportunidad muy grande para que
las empresas sepan donde enfocar sus esfuerzos, demostrando que
la interaccion juega un rol importante para los consumidores y siendo
estos sitios los lugares donde las empresas deben estar pues es ahi

donde estan sus consumidores.
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Industria

1.3.1 Generalidades y tendencias

El mundo de hoy estd en constante cambio, esto hace que las
empresas estén alertas a los nuevos desafios del dia a dia para
responder de forma agil y acertada ante estos, en este sentido el
marketing al ser una parte estratégica en los negocios juega un
papel fundamental y es importante conocer las tendencias que estan

funcionando en esta area actualmente.

En un articulo publicado por la revista Forbes se exponen 5
tendencias de marketing que se deben tener en cuenta para el 2019,
entre estas estan: los consumidores ya no confian en los anuncios
tradicionales, el marketing de influencia y de contenido jugaran un rol
importante para este nuevo afio; las empresas deben ser creativas
en diversas formas y hacer cosas diferentes a las que esté haciendo
la competencia a través de campafias integrales; el contenido
relevante y las acciones que se tomen para lograr el mismo no solo
son responsabilidad del area de marketing, es una responsabilidad
de toda la compaiiia; otra de las tendencias es que el saber cdmo
comunicarse con los clientes es fundamental para el éxito de los
negocios Yy por ultimo mencionan que no se puede automatizar todo,
siempre debe existir una relacion personal con los clientes para

guardar la confianza y lealtad de los mismos (Hall, 2018).

Es importante conocer estas tendencias que hablan de marketing de
forma general pues de esta base naceran las diferentes estrategias

que las empresas quieran implementar con sus agencias de
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marketing BTL o de publicidad o naceran las estrategias que las

mismas agencias puedan proponer a sus clientes.

Profundizando mas en el area de la publicidad BTL, segun un
articulo publicado en Merca2.0, el BTL esta cambiando de forma
constante y las acciones que hoy se implementan tienen que ver
con: proximidad al consumidor, estrategias en el punto de venta,
herramientas digitales para BTL, experiencias para el consumidor,
influencers y entretenimiento (Noguez, 2018). Se puede ver que
varias coinciden con las tendencias que se menciond anteriormente
mostrando la tendencia hoy en dia lleva mucho al tema de
experiencias, creatividad, contenido relevante y cercania con el

cliente.

Por otro lado es importante conocer las cifras en cuanto a la
inversion en publicidad a nivel global, segun un articulo publicado en
diciembre en el sitio marketingdirecto.com llamado “La inversion en
publicidad global crecera un 4,5% para finales de 2018 segun
Zenith”, existira un crecimiento de la inversién en el rubro publicitario
pronosticando para el 2019 un 4,0%; para el 2020 un 4,2% vy para el
2021 un 4,1%. También se menciona que existen mercados nuevos
gue impulsan este crecimiento, un ejemplo es India que reporta un
13,5% de crecimiento anual en este rubro, por su parte los mercados
como Europa Occidental, Jap6n, América del Norte se llevan la

mayor parte de la inversion a nivel global.

Otro dato relevante en este contexto, es que la tendencia de la
inversion a nivel global se dirige hacia los medios digitales, segun un
articulo publicado en Merca2.0, los medios digitales tendran el 41,1%

de la inversion total en medios que se hara en 2019, destacando que
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el gasto en redes sociales sera de 92.931 millones de dolares
(Garibay, 2019)

Claramente la industria de la publicidad sigue creciendo a nivel
global, los porcentajes positivos de predicciones de inversion para
los préximos afios lo reflejan, también se debe tener en cuenta que
la inversion que realizan las empresas en términos de publicidad
cada dia se inclina mas hacia lo digital y los nuevos medios, lo que
es interesante ya que las empresas estan abiertas a las nuevas
tecnologias y estdn dispuestas a estar mas conectadas con sus

consumidores dia a dia.

1.3.2 La industria de la publicidad BTL en Ecuador

Segun la Clasificaciéon Industrial Internacional Uniforme-ClIU, el
negocio que se desea emprender al ser una agencia integral y
creativa de organizaciébn de eventos corporativos y servicios de
mercadeo btl, pertenece al sector de Actividades Profesionales
Cientificas y Técnicas y segun la Superintendencia de Compafias al
cbdigo especifico ClIIU M7310.04 que describe los servicios de
comercializacion, de publicidad, marketing, asesoramiento,
promociébn y otros. Es importante entender esto porque la
informacion de la industria en varios portales de las instituciones del

Ecuador se la puede encontrar con este cédigo.

En el siguiente grafico se presenta la evolucién de ingresos y
utilidades de este sector del 2013 al 2017, en esta se puede ver que
la tendencia era de un crecimiento hasta el afio 2015, a partir del

2016 los ingresos bajaron y las utilidades en el mismo afio fueron las
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mas bajas desde el 2013, de igual forma en el 2017 los ingresos

bajaron en relacion al 2016 pero las utilidades aumentaron:
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2 b 150
» 2,000 | 100 5
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E— INGRESD POR PRESTACION DE SERVCIOS UTILIDAD O FERDIDA

Figura 5. Evolucion de ingresos y utilidades de actividades
profesionales, cientificas y técnicas, durante el periodo 2013—2017.
Tomada de Estudios Sectoriales de la Superintendencia de

Compafias Valores y Seguros, 2019.

Segun el Estudio Sectorial Panorama de servicios 2013-2017
presentado por la SUPERCIAS, el promedio anual de ingresos por
servicios prestados en este sector es de 5.426 millones de ddlares.
Por otro lado en el mismo estudio se menciona que en este sector el
aporte de ingresos generados por tamafo de empresa es de 46%
por parte de las grandes empresas, las medianas aportan con el
30%, pequefias con el 21% y las micro empresas con el 3%. Asi
mismo en términos de ingreso por sector, la regiébn que genera
mayores ingresos es la sierra con un promedio de 66% y en segundo

lugar la costa con el 33% de ingresos generados.

Los datos mencionados muestran el estado de la industria

actualmente en rasgos generales, a continuacion se muestra un
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grafico que considera a este sector pero que hace referencia de
forma especifica al cédigo ClIlU M7310.04 al que perteneceria el

negocio que se quiere emprender:

EMPRESAS A NIVEL NACIONAL CODIGO CIlU M7310.04

EMPRESAS

Figura 6. Empresas a nivel nacional codigo ClIIU M7310.04.
Adaptada de Compafiia por Actividad Econémica de Ila

Superintendencia de Compaifiias Valores y Seguros, 2019.

Existen 957 empresas registradas en la SUPERCIAS que
pertenecen a este codigo, se puede ver que la mayoria son agencias
y segun el grafico la mayor cantidad se encuentra en Quito con 527
empresas de este tipo seguido por Guayaquil con 364 empresas, en
las otras ciudades la competencia no es muy alta el nimero varia

entre 1y 3.

1.4 Fuerzas Competitivas

Para esta parte del trabajo se realiz6 una entrevista a profundidad a

Marcelo Alarcén y David Suarez, director creativo y director de cuentas
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respectivamente de la agencia Sindicato, quienes llevan trabajando en BTL

y publicidad mas de 12 afios.

1.4.1 Productos Sustitutos

En cuanto a servicios que pueden ser sustitutos del servicio que
brinda una agencia de publicidad BTL, estan las agencias ATL que a
veces tratan de manejar este tipo de activaciones pero que al final
guedan solo en acciones pequefias porque no saben cémo
implementar esas grandes ideas que pueden ser muy efectivas pero
para el medio tradicional, por otro lado segun Marcelo y David
también estan los propios departamentos de marketing de las
empresas quienes hacen todo desde la propuesta creativa hasta la
implementacién sin necesidad de una agencia, esto se da mucho en
las medianas y pequefias empresas, en varias de estas Ultimas
incluso no existe departamento de marketing y son los mismos

duefios quienes se encargan de todo.

1.4.2 Barreras de entrada

En esta industria al igual que en otro tipo de negocio quien quiera
abrir una empresa, agencia BTL o de eventos lo puede hacer, el reto
esta en mantenerse. Como lo comentan los entrevistados existen
muchas agencias BTL que se forman con personas que han hecho
bodas, fiestas sociales y que con eso creen tener experiencia para
entrar en el negocio; algunos han tenido éxito y otros no pero lo
realmente dificil es conseguir clientes y permanecer en su cartera de
proveedores.

Marcelo comenta que en su caso el conseguir clientes se ha dado

por un tema de boca a boca, en el que la recomendacion de gente
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con la que han trabajado los ha llevado a ser contratados por mas

empresas.

También es importante mencionar que es un proceso de confianza,
que arranca con lograr tener una cita con la persona adecuada en
una empresa, después conseguir un proyecto y en medio de esto
todo el proceso administrativo que lleva crearse como proveedores,
sobre todo con las empresas grandes, los primeros trabajos
asignados son pequeios y de cierta forma pruebas que los clientes
ponen para conocer el trabajo y la capacidad de respuesta de una
agencia. Luego si las cosas se dieron de la mejor manera se ganan
los proyectos realmente grandes que son los que mas ganancias

representan.

1.4.3 Rivalidad establecida

En el pais existen muchas agencias de publicidad, los entrevistados
mencionan que la competencia es fuerte y en varias ocasiones
desleal, pues por ganar un proyecto en una licitacibn muchas
agencias incluso empiezan a jugar con cosas como bajar la
comisién, entre otras para ganar la licitacibn y quedarse con la

cuenta.

Por otro lado es un medio en el que todos se conocen y se juega
mucho con los egos de la gente, todos son los mejores o hicieron el
mejor evento y no es muy dificil encontrarse con amigos compitiendo
por ganar el mismo proyecto. En el caso de Marcelo y David cuentan
como tienen amigos que son Ssu propia competencia y que a veces
les ha tocado competir y otras veces les ha tocado juntarse por un

proyecto grande y trabajar como un solo equipo.
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Es importante considerar también que algunas empresas trabajan
con algunas agencias del mismo rubro pero distribuyen los proyectos
segun las fortalezas de cada proveedor dando espacio y oportunidad

a una competencia sana.

1.4.4 Poder de clientes

En esta industria los clientes tienen un alto poder de negociacion,
empezando porgue ellos ponen las reglas del proyecto que se licite,
dan los lineamientos de la campafia a lanzar, plantean los objetivos,
las estrategias, establecen limites en los presupuestos y sobre todo

porque tienen la decision final.

Por otro lado esta el tema de los presupuestos, una agencia puede ir
con una campafia realmente creativa y efectiva, con ideas geniales
que plasman tal cual, lo que el cliente puso en el brief pero esa
increible propuesta puede quedar ahi si no se ajusta a un
presupuesto establecido, como lo comenta Marcelo en la entrevista,

el cliente siempre quiere lo mejor, pero con un bajo presupuesto.

Marcelo y David también comentan que en temas de dinero,
depende mucho con quien se negocie en la empresa, pues la gente
del departamento financiero o compras quienes muchas veces no
entienden el concepto global de la campafa o proyecto y quieren
bajar costos a como dé lugar a diferencia de la gente del
departamento de marketing quienes entienden la razén por la que el
costo de una simple pantalla puede variar. En este sentido muchas
agencias tienen que atenerse a un tarifario y ser mas flexibles en los

costos.
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Es interesante ver también el tema del tipo de empresa, los
entrevistados actualmente trabajan con grandes multinacionales y
comentan que su cartera de clientes no es muy amplia porque eso
les implicaria aumentar su estructura como empresa y no dar un

servicio tan personalizado con sus clientes actuales.

Algo que también se menciona respecto a los clientes es el tema de
formas de pago y la comision que ganan las agencias, este es un
tema complicado para algunas agencias pues dependiendo de la
empresa y el tipo de proyecto que se maneje sobre todo con las
empresas grandes estos plazos varian, algunas manejan plazos de
30, 60 0 90 dias.

Todo esto acompafiado de una comision que hoy no esta
establecida, segun Marcelo y David en la industria se maneja una
comision entre el 10 y 15 porciento, dependiendo de la negociacién a
la que hayan llegado con el cliente, que muchas veces se utiliza para
solventar rubros que no constan en el presupuesto del evento pero

gue al final son gastos en los que también tuvieron que incurrir.

1.4.5 Poder proveedores

Los proveedores juegan un rol importante para este tipo de negocios,
de estos depende mucho el éxito de la activacion o el evento, es
decir, los resultados que las agencias dan a sus clientes. La mayoria
de agencias contratan a terceros para poder brindar el servicio a sus
clientes corporativos en este sentido la relacion entre agencia y

proveedor debe ser excelente.
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Para Marcelo y David en una negociacion con proveedores gquien
gana o tiene el poder depende de la liquidez con la que cuente la
agencia en ese momento porque al tener dinero durante la
negociacion se pueden conseguir mejores precios que representaran
mejores costos para la agencia durante el desarrollo del proyecto,
pero segun su experiencia esto casi no sucede ya que la mayoria de
veces ajustan el pago a sus proveedores al tiempo en el que reciben

el pago de sus clientes.
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2. CLIENTES

2.1 Segmentacion

La agencia que se va a emprender se enfocard en empresas medianas y
grandes de la ciudad de Quito. A continuacion se presentan las caracteristicas
gue tienen este tipo de empresas segun el informe publicado por el INEC a

octubre del 2018 llamado, Directorio de empresas y establecimientos 2017:

Medianas empresas: son aquellas que tienen un volumen de ventas anuales
entre $1.000.001 y $5.000.000 y que tienen entre 50 a 199 trabajadores

afiliados.

Grandes empresas: son aquellas que tienen un volumen de ventas anuales de
$5.000.001 en adelante y que tienen desde 200 trabajadores afiliados en

adelante.

En este contexto es importante conocer el mercado potencial para determinar

cuantas empresas de este tipo hay en Quito.

Para esto se han tomado los datos que arroja el INEC en su portal de
visualizador de estadisticas productivas, especificamente en el apartado de
Directorio de empresas que arroja informacion nacional y provincial. Estos

datos se pueden ver a continuacion en la figura 7:
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NUMERO DE EMPRESAS POR TAMANO 2017
NACIONAL| PICHINCHA
TOTAL 884.236 206.886
GRANDES 4.033 1.470 5.676
MEDIANAS 13.693 4.206 EMPRESAS
PEQUENAS 63.814 18.509
MICRO 802.696 182.701

Figura 7. Numero de empresas por tamafo afio 2017. Adaptada de
Visualizador de estadisticas productivas del Instituto Nacional de Estadisticas
y Censos, 2019.

Como se puede observar en la figura 7, existen 884.236 mil empresas a nivel
nacional y el 23,40% estan en la provincia de Pichincha, considerando las
empresas ubicadas en Pichincha por efectos de la informacion obtenida,

existen 1.470 empresas grandes y 4.206 empresas medianas.

Asi se determina que el mercado potencial para la agencia es de 5.676

empresas.

Con la informacién anterior se realizé el siguiente grafico que refleja un
analisis TAM, SAM, SOM y permite visualizar mejor al mercado, donde 17.726
son empresas grandes y medianas a nivel nacional que comprenden el
mercado total, 5.676 son las empresas grandes y medianas que se ubican en
Pichincha y comprenden el mercado disponible al que se puede llegar y 7
empresas corresponden a el mercado objetivo que se quiere conquistar en el
primer afio con los recursos y propuesta de valor que se plantearan en los

siguientes capitulos:
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Figura 8. Analisis TAM, SAM, SOM mercado potencial.

También es importante conocer el nimero de este tipo de empresas que
existe por industria o sector, en la figura 9 se puede observar esta

informacion:
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Figura 9. Numero de empresas grandes y medianas en Pichincha por sector.
Adaptada de Visualizador de estadisticas productivas del Instituto Nacional de

Estadisticas y Censos, 2019.

Como se puede observar la mayor cantidad de empresas grandes y medianas
de la provincia de Pichincha se concentran en los sectores de: Comercio,
Manufacturas, Cientificas y  Técnicas, Construccion, Transporte,

Administrativos, Agricultura, Financieras y Alojamiento.



2.2 Perfil del cliente potencial

Objetivo: Tener una cartera de 7 clientes que contemple 3 empresas grandes y 4 empresas medianas.
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La definicion y distribucién de las industrias a las que perteneceran estas empresas se puede ver en la siguiente
tabla 1.

Tabla 1. Perfil cliente potencial por industria

PERFIL CLIENTE 12%
Participacion
. #0Otros | Inversion Participacion de agencia
. #Eventos|  Inversion ) . . . .
TAMANO|  SECTOR/ ) Promedio | eventos- |promedio por| Promedio |de agenciaen enotros % Ganancia
ACTIVIDAD anuales | Promedio por o o Subtotal 1 Subtotal 2| TOTAL .
EMPRESA| INDUSTRIA grandes syento anual |Activaciones| activacion- | anual eventos eventosy paraagencia
BTL Anuales | Otros eventos grandes activaciones
BTL
GRANDE |  SERVICIOS TELECOMUNICACIONES 5 [$ 150000 $750.000 60 S 7.500 $450.000 1 |5150.000 20 | $150.000 [ $300.000 | $ 36.000
GRANDE |  SERVICIOS FINANCIERAS 5 |S 150000 $750.000 25 $ 5000 $125.000 1 | $150.000 7[5 35000 | $185.000 S 22.200
FABRICACION DE ALIMENTOS
GRANDE | MANUFACTURA Y/0 BEBIDAS 5 |S 150000 $750.000 70 $ 7500 $525.000 1 | $150.000 20 | $150.000| $300.000 [ § 36000
MEDIANA|  COMERCIO AUTOMOTRIZ 3 |¢ 40,000 | $120.000 20 $ 30005 60.000 2 |$ 80.000 10 |$ 30,000 [ $110.000 [ § 13.200
MEDIANA|  SALUD FARMACEUTICA 3 |¢ 40.000 | $ 120.000 155 $ 3000($ 45000 2 |$ 80,000 7§ 21000 [ $101.000 | § 12120
MEDIANA [ CONSTRUCCION INMOBILIARIA 3 |$ 40.000 | $ 120.000 5 S 3.000($ 15000 2 |5 80,000 2 |S 6000(5 86.000(S 10320
FABRICACION DE ARTICULOS
MEDIANA| MANUFACTURA|  DELIMPIEZA'Y CUIDADO 3 |$ 25,000 $ 75.000 2 S 3000($ 60000 2 |$ 50000 10 |S 30.000($ 80.000({S5 9600
il 76 Anval  $ 139.440

Mensual $§ 11620
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En la tabla anterior se han estimado el nimero promedio de eventos grandes y
activaciones BTL que podrian realizar los potenciales clientes asi como se
estimo también la inversion que harian estas empresas para cada evento o
activacion. Asi, se puede ver que el mercado meta para la agencia es de 7
empresas de 7 diferentes industrias con el objetivo de hacer un total de 11

eventos grandes al afio y 76 activaciones BTL o0 eventos pequefios.

2.3 Proceso de Prospeccion

Para tener las 7 empresas que representaran a los 7 clientes que tendré la
agencia se tiene que realizar un proceso de prospeccion en el arranque del
negocio para posteriormente realizar visitas constantes y mantener las cuentas
conseguidas, se debe considerar que para efectos del presente trabajo de
titulacion se establece la premisa de ya mantener contacto con una empresa
grande que sera el primer cliente seguro de la agencia, el proceso de

prospeccion se muestra en la siguiente tabla:



Tabla 2. Prospeccion clientes por semana e industria
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PROCESO DE PROSPECCION
TAMANO SECTOR/ ACTIVIDAD MES 1 MES 2 MES 3
EMPRESA| INDUSTRIA
SEMANAS 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 4
Visita Visita cierre Visita
GRANDE |  SERVICIOS | TELECOMUNICACIONES |presentacion de cuenta Visita regular regular
Visita Visita Visita Visita cierre Visita Visita
GRANDE |  SERVICIOS FINANCIERAS presentacion seguimiento |seguimiento| de cuenta regular regular
FABRICACION DE Visita Visita Visita Visita cierre Visita Visita
GRANDE | MANUFACTURA | ALIMENTOS Y/O BEBIDAS | presentacion seguimiento |seguimiento| de cuenta regular regular
Visita Visita Visita Visitacierre| Visita
MEDIANA| COMERCIO AUTOMOTRIZ presentacion seguimiento seguimiento de cuenta | regular
Visita Visita Visita Visita cierre| Visita
MEDIANA SALUD FARMACEUTICA presentacion seguimiento seguimiento de cuenta | regular
Visita Visita Visita Visitacierre| Visita
MEDIANA |CONSTRUCCION INMOBILIARIA presentacion seguimiento seguimiento de cuenta | regular
FABRICACION DE
ARTICULOS DE LIMPIEZAY Visita Visita Visita Visitacierre| Visita
MEDIANA | MANUFACTURA CUIDADO presentacion seguimiento seguimiento de cuenta | regular
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Dentro del proceso de prospeccién en el arranque del negocio se visitaran la
primera semana a 5 empresas grandes de la industria Financiera y 5 empresas

de Fabricacion de alimentos y/o bebidas.

En el primer mes se hard seguimiento de la empresa con la que haya
oportunidad de negocio y para la primera semana del mes 2 se espera cerrar

estas cuentas.

Para efectos del presente trabajo se supone que en la industria de
telecomunicaciones ya se tiene contacto previo con la empresa y se cerrara la
cuenta en la segunda visita, convirtiéndose en el primer cliente y que para las

otras empresas grandes se tienen contactos previos también.

Por otro lado en cuanto a las empresas medianas se visitardn 5 empresas de
cada industria: automotriz, farmacéutica, inmobiliaria y de fabricacion de
articulos de limpieza y cuidado, en la segunda semana del primer mes y se
prevé que después de 4 visitas a la empresa con la que exista la oportunidad de

negocio se cierre la cuenta la ultima semana del segundo mes.

Posterior a esto tal como se observa en la tabla 2, después de haber cerrado
las cuentas se realizaran visitas regulares para conocer los requerimientos de
los clientes y mantener el contacto permanente con los mismos para fortalecer

la relacion.
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3. INVESTIGACION DE MERCADO

3.1 Disefio de la investigacion y tamafio del mercado

Para el desarrollo de esta parte del trabajo se realizar4d una investigacion
cualitativa y cuantitativa que seguin McDaniel y Gates (2011) son un tipo de

investigacion exploratoria y descriptiva respectivamente.

Para la obtencion de informacion y datos, en la parte cualitativa la herramienta a
utilizarse sera la entrevista a profundidad y en la parte cuantitativa se haran

encuestas por medio de un cuestionario estructurado.

Por otro lado es importante tener en cuenta el mercado potencial que se definio
en el capitulo 2 del presente trabajo de titulacién donde se dio a conocer el
tamafno del mercado objeto de estudio que en este caso es de 5.676 empresas

grandes y medianas.

3.1.1 Objetivo macro de la investigacion

Identificar los intereses, gustos y preferencias de los potenciales clientes en
cuanto a servicios de mercadeo btl y organizacién de eventos corporativos,
asi como conocer la dinamica de esta industria entre los principales actores
(agencias y clientes) para determinar una propuesta de valor sélida del
nuevo negocio asi como las principales estrategias que permitiran a la

agencia ser competitiva en el mercado.
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3.1.2 Objetivos micro de la investigacion

e Determinar la cantidad de eventos corporativos y de activaciones btl que
los potenciales clientes realizan al afio

e Conocer el valor promedio de inversidn que las empresas destinan a
eventos corporativos y activaciones btl anualmente

¢ Identificar los atributos de satisfaccion que encuentran los potenciales
clientes al momento de elegir una agencia para determinado proyecto

e Conocer la dinamica de las empresas con sus agencias en cuanto a
procesos y pagos

e Determinar el factor que mas valoran los potenciales clientes en un
evento corporativo

e Determinar el factor que méas valoran los potenciales clientes en una
activacion btl

e |dentificar lo que el cliente espera de una agencia btl y de eventos

e Conocer el principal factor de decision para asignar un proyecto a una
agencia

e Determinar las principales problematicas que enfrentan los clientes con
las agencias y viceversa

e Identificar las principales barreras que tienen las agencias para
conseguir clientes

o Determinar los tipos de eventos que realizan las grandes y medianas
empresas

e Conocer el proceso que llevan las grandes y medianas empresas al
momento de contratar una nueva agencia

e Conocer la dinamica que mantienen las agencias con sus proveedores y
en la ejecucién de cada proyecto

¢ Identificar los impulsos de valor que motiva a los potenciales clientes

para elegir una agencia
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e Determinar los requerimientos y recomendaciones por parte de

potenciales clientes para este tipo de agencias

3.2 Herramientas metodoldgicas

3.2.1 Entrevistas

Se utilizé la herramienta de entrevistas a profundidad con expertos en
este tema tomando en cuenta por un lado la perspectiva del cliente y por
otro lado la perspectiva de la agencia. Después de haber realizado
algunos borradores se lleg6 al guion final con las preguntas guia para la
entrevista, los guiones finales validados se presentan en el Anexo 1y

Anexo 2.

3.2.2 Encuestas

Se utilizé6 la herramienta de encuesta a través de un cuestionario
estructurado, después de ciertas revisiones se llegd al guion final de la

encuesta el mismo se presenta en el Anexo 3.

3.3 Trabajo de Campo y tabulacion

El trabajo de campo empezd con la elaboracion de los guiones de las
entrevistas, una vez validados se realizé el contacto con cada uno de los
entrevistados para agendar una cita, se visitO a cada entrevistado en sus
oficinas y las entrevistas duraron en promedio 30 minutos cada una. La
primera entrevista se realizé a Elizabeth Rojas propietaria de una agencia de
eventos, en dias posteriores se visitd a Elizabeth Martinez coordinadora de
comunicaciones de Avon, luego se visito a Andrea Montalvan Jefe de

Mercadeo de Claro, posteriormente a Christian Guerrero director de
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comunicacion de Nestlé, luego a Belén Guaman coordinadora de trade
marketing de Asertia y se finalizé con Cristian Andrango propietario de una

agencia de marketing BTL.

Para la tabulacion de esta herramienta se us6é una matriz en la que se
colocaron los nombres de cada entrevistado, las preguntas y una columna de
conclusiones de cada pregunta donde se recopilé las opiniones de todos,
estos resultados se pueden ver en el apartado de interpretacién y resultados

de este trabajo.

Después de obtener la informacion cualitativa se continud con las encuestas,
la metodologia que se utilizé para el calculo de la muestra se la indica en el
Anexo 4, el resultado de la muestra fue de 360 encuestas pero para efectos
de este trabajo de titulacién se decidié6 hacer un sondeo de 100 encuestas
considerando que es un negocio B2B y que las personas a encuestar

pertenecen a empresas con ciertas caracteristicas ya detalladas en capitulo 2.

Posteriormente se realizo el guion de la encuesta para su validacion, después
de ser validado se realiz6 un pilotaje a 10 personas, el cual dio buen
resultado, asi que se empez0 a correr las encuestas a gerentes y analistas de
empresas grandes y medianas de la ciudad de Quito por medio de la
herramientas informatica en linea, Google Docs, para luego proceder a tabular

las respuestas a través de la herramienta Microsoft Excel.

3.4 Interpretacion y resultados

3.4.1 Entrevistas

Se realizaron 4 entrevistas a gerentes, jefes y coordinadores de

mercadeo o afines en empresas multinacionales y ecuatorianas de
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diferentes industrias y 2 entrevistas a propietarios de agencias de
marketing y eventos, los resultados se muestran en las matrices

utilizadas, estas se encuentran en el Anexo 5 y Anexo 6.

A continuacién se presentan las conclusiones a las que se llegaron por

cada pregunta en los dos tipos de entrevistas:

Entrevistas potenciales clientes:

1. Se entrevistd a personas de cargos gerenciales o directivos en

mercadeo de 3 multinacionales y 1 empresa nacional.

2. En promedio estas empresas realizan entre 10 a 20 eventos
corporativos, algunos son internos, otros son lanzamientos o para
clientes corporativos, ferias, fiestas internas, entre otros. La inversion

varia dependiendo del tamafio del evento.

3. En este caso 2 de los entrevistados correspondientes a la industria
de las telecomunicaciones y consumo masivo comentaron que el
mayor volumen esta en activaciones de marca, esto lo realizan
mucho mas que los eventos corporativos. Otro entrevistado comento
gue son apenas 20 activaciones en el afio y la Ultima entrevistada

comentd que no realizan esto directamente.

4. Para que una agencia trabaje con estas empresas debe tener las
siguientes caracteristicas: integral o completa, proactiva, estructura
de trabajo soélida, conocer al cliente, buenos tiempos de respuesta,

excelente implementacion y seguimiento y la personalizacion.
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En los eventos corporativos o mas importante son los siguientes
factores: rapidos tiempos de respuesta, cuidar cada detalle,
planificacion, buen disefio, creativas, cumplimiento de agenda y

asistencia, buena atencion al cliente.

Lo que mas valoran en activaciones BTL es: proactividad, la

ejecucion, la creatividad basada en la estrategia.

Para asignar un proyecto la especializacion y el hecho de conocer el
negocio juega un papel fundamental por esto se asigna normalmente

a las agencias con las que ya trabajan estas empresas.

La agencia ideal deberia: tener experiencia, tener atencién
personalizada con el cliente, que proponga cosas con obijetivo
aportar a la rentabilidad del cliente, buena calidad y precio, excelente

actitud, ser responsables y cumplir lo que proponen.

Los procesos con multinacionales son bastante largos y trabajan con
licitaciones, con la empresa ecuatoriana los procesos son mas cortos

y los pagos se realizan en menos tiempo.

La mayoria de entrevistados comenta que no tienen problemas con
las agencias con las que trabajan actualmente pero si podrian
mejorar en algo, es en tiempos de respuesta y agencias con precios

acorde al mercado.

En las empresas multinacionales es complicado ya que trabajan con
agencias que ya manejan su ritmo y conocen el negocio entonces

prefieren quedarse con las que ya conocen. Uno de los entrevistados
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comentd que en su caso (empresa nacional) no es dificil siempre y

cuando la agencia se empape del negocio.

12.Los principales requerimientos que tienen con las agencias son:
eventos corporativos, campafas grandes, activaciones de marca,

ferias.

13.Hoy en dia los entrevistados comentaron que de las agencias
esperan que exista: personalizacion, experiencia, que propongan

cosas que generen rentabilidad y que sean responsables.

14.La recomendacion que darian a una agencia que esta empezando
es: que ganen experiencia en diferentes sectores y tipos de
actividades para que luego pueda recomendar al cliente, que
conozcan la realidad del mercado y del cliente y que lo ayude a
progresar, la personalizacion con el cliente es primordial, que sea
especialista en lo que hace y tenga un buen enfoque, sin olvidar la

buena actitud y compromiso.

Entrevistas agencias:

1. Se entrevisto a 1 duefio de agencia de marketing y 1 duefa de

agencia de eventos y BTL.

2. La agencia de eventos tiene alrededor de 10 clientes y la agencia de

marketing tiene 5 clientes fijos.

3. Las principales barreras que han enfrentado para conseguir clientes
es la competencia porque normalmente las empresas se

acostumbran a trabajar con ciertas agencias por el tema de
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experiencia y curva de aprendizaje del negocio, asi mismo el capital
de trabajo es otra barrera y la estructura del cliente por tema de

recorte de presupuesto de marketing.

Existe una calificacion previa como proveedor, luego hay una
planificaciébn, se manejan resumenes cortos del requerimiento,
propuestas, presupuestos, aprobaciones y luego viene la ejecucion e

implementacion.

Los entrevistados consideran que por un lado el cliente valora mucho
el tema del trato personalizado, por otro esta la recomendacion que

por la experiencia se pueda dar al cliente en cierto proyecto.

Por un lado la agencia de eventos considera que lo que le hace
diferente de otras agencias es la personalizacién con un control de
calidad y la presentacion de sus propuestas que son muy visuales.
Por otro lado la agencia de marketing btl indica que su diferenciador
es el conocimiento pues ellos se consideran que son asesores no

solo implementadores, sumado a la personalizacion.

En promedio las dos agencias manejan de 5 a 6 personas fijas y el
personal adicional es eventual por temporadas o eventos pero que
se han vuelto proveedores fijos de la agencia. La dinamica es
compleja porque se debe capacitar bien a los proveedores para que
ellos también conozcan al cliente y se los debe fidelizar para que
sean verdaderamente aliados que les permitan brindar un servicio de

calidad.

Los entrevistados comentan que la implementacion se realiza de

forma personalizada con un seguimiento y control de cumplimiento.
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La agencia de eventos comenta que realizan mas activaciones pero
los eventos grandes aunque son menos les resultan mas rentables,
por otro lado la agencia de marketing btl realiza muchas activaciones
y los eventos grandes no es su fuerte pero considera que su vision
es verse como una agencia de marketing estratégico mas dedicada a

la consultoria con implementacion.

La agencia de eventos realiza 10 activaciones en el afio por cliente y
12 eventos grandes. Y la agencia de marketing realiza alrededor de
720 actividades al afio. En las 2 estos numeros aumentan por

estacionalidad en ciertos meses.

Por un lado la problematica que enfrenta la agencia de eventos con
sus clientes se relaciona mas al area financiera porque muchas
veces no entienden los presupuestos presentados y por otro lado la
agencia de marketing nos comenta que son los servicios postventa
en cuanto a reportes e informes los problemas que enfrentan por

ahora.

Toda la informacion que se obtuvo de las entrevistas realizadas es muy

enriquecedora ya que se tiene un panorama mas claro de la dinamica

de este tipo de negocio visto desde las 2 perspectivas por un lado

desde el cliente se logra entender mejor qué es lo que el cliente busca

actualmente, conocer los atributos que los mismos valoran de las

agencias y proveedores con los que trabajan y sobre todo saber que la

dinamica y estdndares que se manejan dependera mucho de la

industria a la que pertenece cada empresa o cliente y por otro lado

desde el punto de vista de las agencias para entender como funcionan
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este tipo de negocio y cémo ellos han logrado permanecer en un

mercado tan competitivo.

3.4.2 Encuestas

A continuacién se muestran los resultados de las encuestas realizadas

por medio de graficos con su respectiva interpretacion:

P1. ¢ Cual es su sexo?

SEXO

Hombre = Mujer

Figura 10. Resultados encuesta pregunta 1.

Segun el gréfico se puede ver que el 50% de los encuestados
pertenecen al sexo masculino y el 50% al sexo femenino, eso significa
que las respuestas de la investigacibn permitiran conocer las
preferencias o intereses desde la perspectiva masculina y femenina de

forma equitativa.
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P2. ¢ En qué edad se encuentra?

EDAD

De31a35 29

De 25a 30 '32

De 36 en adelante 39

Figura 11. Resultados encuesta pregunta 2.

Como se puede observar la mayoria de los encuestados se encuentran
en el rango de 36 afios en adelante seguidos por quienes se
encuentran entre los 25 a 30 afios, con esto se tendran diferentes
perspectivas de acuerdo a la edad y se podran disefar estrategias
pensadas en estos grupos de personas.

P3. ¢,Cual es su cargo dentro de la empresa?

CARGO

= Analista Coordinacion o Jefatura M Gerencia o Direccion

Figura 12. Resultados encuesta pregunta 3.
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Mas de la mitad de los encuestados tienen cargos de gerencia o
direccién seguidos por un 26% de los encuestados que se encuentran
en coordinacion o jefatura, lo que significa que los resultados estan
dados desde una visién de tomadores de decisiones y esto es positivo
para el desarrollo de las estrategias pues deberan ser enfocadas hacia

este tipo de cargos.

P4. ¢La empresa en la que trabaja es?

TIPO DE EMPRESA

W Grande ™ Mediana

Figura 13. Resultados encuesta pregunta 4.

Segun los resultados el 58% de los encuestados pertenecen a
empresas grandes y el 42% a empresas medianas, lo que significa que
la mayor parte de las respuestas tienen relacion con las preferencias de
las grandes empresas sin dejar de lado el punto de vista de las
medianas empresas, esto servird para trabajar en estrategias que

lleguen a los dos tipos de empresa.
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P5. Elija el sector al que pertenece su empresa:

SECTOR

2% 2%

= ALOJAMIENTO
CIENTIFICAS Y TECNICAS

= COMERCIO

m CONSTRUCCION

= FINANCIERAS
INMOBILIARIAS

= MANUFACTURAS

m MINAS Y CANTERAS

m OTROS SERVICIOS

Figura 14. Resultados encuesta pregunta 5

La mayor cantidad de los encuestados pertenecen al sector de Otros
Servicios con 36% y Comercio con 31%, los otros sectores representan
porcentajes bastante bajos pero a nivel general se tienen respuestas de
todos los sectores, lo que significa que las estrategias a desarrollar
deben enfocarse tomando en cuenta que cada sector es diferente y que
segun el sector al que pertenece cada empresa dependera el tipo de
propuestas a desarrollar, en este caso y segun los resultados se debe
considerar mucho a los sectores de Otros servicios y Comercio pues la
mayor cantidad de resultados presentados en las encuestas son de

empresas que pertenecen a los mismos.
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P6. ¢ Cuantos eventos corporativos realizan al afo?

Numero de eventos por tipo de empresa
30

26
25

22

20 —

15
15 | 12 Grande

m Mediana
10 [

9
. T Il

DeOas Dellals De5a 10 Mas de 15

Figura 15. Resultados encuesta pregunta 6

En el grafico se puede observar que la mayoria de los encuestados
realizan de 0 a 5 eventos al afio, pero es importante considerar los
valores extremos por tipo de empresa que como se puede ver Si
analizamos el grupo de respuestas correspondiente a empresas que
realizan mas de 15 eventos al afio, las empresas grandes tienen mayor
peso y tendencia a realizar mas de 15 eventos al contrario de las
medianas que dentro de este grupo tienen un peso minimo a contrario
de lo que sucede con el grupo de respuestas de 0 a 5 eventos al afio
en este grupo las empresas medianas llevan el mayor porcentaje. Esto
es importante para elaborar las respectivas estrategias entendiendo el
comportamiento de cada tipo de empresa en relacion a la realizacion de

eventos.
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P7. La inversidn que realizan en estos eventos es de

Inversion por evento

12
Menos de $10.000 5
Mas de $35.000 35
m Mediana
0
De $21.000a $35.000 12 M Grande
15
De $10.000a$20.000 4
0 10 20 30 40

Figura 16. Resultados encuesta pregunta 7

Segun el grafico las grandes empresas son las que mas dinero
invierten en eventos y segun los resultados la mayor parte invierten
mas de $35.000, por otro lado se pude ver que el comportamiento de
inversion de empresas medianas varia mucho entre aquellas que
invierten menos de $10.000, otras en su gran mayoria entre $10.000 y
$20.000 pero hay otras tantas que llegan a los $35.000, por lo que
dependera mucho del tipo de evento que se realice. Esto podra
utilizarse para proponer presupuestos acordes al comportamiento de

inversion que tiene cada tipo de empresa.
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P8. ¢ Cuantas activaciones BTL o de marca realizan al afio?

Numero de activaciones anuales

33

De0Oa 10 De 10a 20 De 21 a 30 Mas de 30

B Grande m Mediana

Figura 17. Resultados encuesta pregunta 8.

Se puede observar que la mayoria de las grandes empresas realizan
mas de 30 activaciones btl o de marca y en cuanto a las medianas
empresas realizan de 0 a 10 activaciones btl y otra parte de este tipo de
empresas realizan mas de 30 activaciones. Lo interesante de estos
resultados es que tanto medianas como grandes empresas realizan
varias activaciones btl al afio lo que deja grandes oportunidades de

trabajo para agencias como la que se quiere emprender.
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P9. Evalle las siguientes caracteristicas que debe tener una agencia

para que trabaje con usted

Caracteristicas de agencia

PRECIO
PROPUESTAS QUE APORTAN A LA RENTABILIDAD DEL CLIENTE
95

PERSONALIZACION

87
SER INTEGRAL

85
TIEMPOS DE RESPUESTA RAPIDO
98
CREATIVA 7
93
PROACTIVA 11
88

0 20 40 60 80 100 120

M Nadaimportante W Pocoimportante mMedianamente importante W Muy importante

Figura 18. Resultados encuesta pregunta 9

Segun los encuestados, las 7 caracteristicas planteadas son
consideradas muy importantes al momento de elegir una agencia para
trabajar, es importante notar también que de todas las caracteristicas,
el precio, fue el mas considerado como medianamente importante o
poco importante. Esto servir4 para elaborar estrategias basadas en lo
que los clientes estan buscando, que segun la investigacion es: trabajar
con agencias que brinden servicios personalizados, que sean
integrales, creativas, proactivas, con tiempos de respuesta rapidos y

sobre todo con propuestas que aporten a la rentabilidad del cliente.
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P10. Evalle las caracteristicas que mas valora en sus eventos

Caracteristicas valoradas en eventos

CALIDAD |
st 98
EQUIPOS DE TRABAJO o 12
87
CREATIVIDAD |, 2
97
PRECIOS  — 32
51
IMPLEMENTACION | 4
95
PLANIFICACION

0 20 40 60 80 100 120

m Nada importante  m Poco importante m Medianamente importante  m Muy importante

Figura 19. Resultados encuesta pregunta 10

En el grafico se puede ver que durante los eventos que realizan las
diferentes empresas de todas las caracteristicas listadas: calidad,
equipo de trabajo, creatividad, precios, implementacion, planificacion,
ciertas caracteristicas son mas valoradas que otras y entre estas se
destacan la calidad, la creatividad, la planificacion y la implementacion.

Con esto se puede evidenciar también que caracteristicas como equipo
de trabajo y precios no son tan valoradas, asi si se hace una relacion
calidad vs precio se evidencia que las empresas prefieren que en sus

eventos prime la calidad.

Esto se vuelve muy util a la hora de desarrollar proyectos relacionados
con eventos porque se tendra en cuenta las caracteristicas que valora

el mercado objetivo.
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P11. Evalle las etapas en orden de importancia en activaciones BTL o

de marca

Valoracion de etapas en activaciones BTL

I
B

RESULTADOS/INFORME [ 13 as
. __________________________________ |

|
SEGUIMIENTO Lo 13 a5
. ________ |

IMPLEMENTACION - 3 o5
1

PLANIFICACION | o oo
]

o] 20 40 60 80 100

m Nada importante ™ Poco importante

m Medianamente importante m Muy importante

Figura 20. Resultados encuesta pregunta 11

Como se puede evidenciar en el grafico, las 4 etapas planteadas son
consideradas muy importantes en las activaciones btl o de marca que
realizan las empresas, pero entre estas destacan 2, que son la
planificacidon y la implementacion ya que fueron las mejor valoradas por

los encuestados.

Esto indica que es en estas dos etapas donde se debe enfocar
mayores esfuerzos cuando se hagan este tipo de proyectos sin dejar de

lado las etapas finales que también tuvieron buenas valoraciones.
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P12. Escoja los eventos que realizan con mas frecuencia en su

empresa

EVENTOS IVIAS FRECUENTES

m CONFERENCIAS m FERIAS
m FIESTAS PERSONAL INTERNO m OTROS EVENTOS CORPORATIVOS
WORKSHOPS LANZAMIENTOS

Figura 21. Resultados encuesta pregunta 12

Segun los resultados obtenidos los eventos que mas realizan las
empresas son: ferias con un 20%, lanzamientos con un 19% y otros
eventos corporativos con un 22%; tanto las conferencias, fiestas de
personal interno y workshops comparten un 13% cada una. Al ver que
todos tienen un resultado considerable se evidencia que las empresas
si realizan algunos eventos corporativos en el afio y ademas significa
gue a nivel corporativo adicional a los eventos que se listaron existen
otro tipo de eventos que realizan las empresas y los mas comunes
entre los listados son las ferias y lanzamientos lo que es util para
buscar dedicar esfuerzos de capacitacion y experiencia en el desarrollo

de este tipo de eventos.
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P13. ¢ Considera que el brindar experiencias diferentes que conecten al

cliente con la marca es fundamental en una activacion btl?

EXPERIENCIAS DIFERENTES

-S|

Figura 22. Resultados encuesta pregunta 13

El resultado a esta pregunta fue un si cerrado con un 100% de
respuestas positivas, esto es de suma importancia ya que se evidencia
que las empresas estan interesadas en conectar con los clientes y que
tienen apertura para brindar experiencias diferentes. Este resultado es
clave para formular las estrategias que manejara la agencia para llegar
al cliente a través de propuestas que tengan como base generar

experiencias que conecten con el cliente.

P14. ¢ Esta conforme con su proveedor (agencia) de eventos/BTL

actual?

Evaluacion de agencia actual

W Mucho m Poco

Figura 23. Resultados encuesta pregunta 14
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Mediante el gréafico se puede ver que el 72% de los encuestados estan
poco conformes con sus agencias de eventos o btl actuales y el 28%
estan muy conformes con las mismas lo que representa que la gran
mayoria de empresas no esta totalmente a gusto con sus agencias y
esto significa que existe oportunidad para nuevas agencias con
propuestas e ideas nuevas como la que se plantea crear que podrian

conseguir a estos potenciales clientes.

P15. ¢ Qué tan probable es que cambie a su proveedor (agencia) de

eventos /BTL?

Probabilidad de cambio de agencia

M Medianamente probable ™ Muy probable W Poco probable

Figura 24. Resultados encuesta pregunta 15

Segun el gréfico se puede observar que de los encuestados tan solo el
13% respondieron que es poco probable que cambien a su agencia de
eventos o btl actual, el 41% respondieron que es muy probable y el
46% respondieron que es medianamente probable, lo que significa que
existe una alta probabilidad de que las empresas cambien a su
proveedor, esto se relaciona con la respuesta a la pregunta anterior en

la que la mayoria estaban poco conformes con sus agencias.
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Esta gran probabilidad evidencia que existe una gran oportunidad para
obtener clientes si se manejan estrategias adecuadas ligadas a lo que

ellos estan buscando.

P16. ¢ Qué factores haria que la cambie?

Factores para cambiar de agencia

CREATIVIDAD
= EQUIPO DE TRABAJO
m EXPERIENCIA
m PROPUESTAS QUE APORTEN A RENTABILIDAD DEL CLIENTE
m RECOMENDACIONES
PRECIO

1% 10% 26%

6%

Figura 25. Resultados encuesta pregunta 16

Como se puede observar en el grafico los factores que haran que las
empresas cambian a sus agencias son: propuestas que aporten a la
rentabilidad del cliente con un 29%, la creatividad con un 26%, la
experiencia con un 18%, las recomendaciones con un 11%, el precio
con un 10% y el equipo de trabajo con un 6%. Esto refleja que los 3
factores mas importantes a considerar son: propuestas que aporten
rentabilidad, creatividad y experiencia, dejando en evidencia que el
precio no es un factor crucial de cambio y que no influye de forma
importante en la decision. Esto sera de mucha utilidad al momento de
generar las estrategias del nuevo negocio y su propuesta de valor para

lograr llegar a los clientes.
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Los resultados y hallazgos obtenidos mediante la investigacion de mercados
realizada en este capitulo son fundamentales para el desarrollo de las
estrategias y propuesta de valor que se plantearan en los capitulos
posteriores.

Tanto el desarrollo y resultados de las entrevistas como de las encuestas
evidenciaron atributos de valor, gustos, preferencias e intereses de las
empresas grandes y medianas que se deben tomar en cuenta. Por otro lado,
después de esto se puede entender mejor el comportamiento, los procesos y
la dinAmica que se maneja entre agencias y clientes y la dinamica que maneja

la competencia.

Con esto, también se pudo comprender de mejor forma que es lo que las
empresas actualmente estan buscando y qué les hace falta en la relacion que
tienen con sus proveedores actuales y los servicios que estos les prestan,

evidenciando grandes oportunidades para el nuevo negocio.
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Para entender mejor la idea de este emprendimiento y visualizarla de forma

general, a continuacion en la figura 26 se muestra el modelo de negocio a

través del lienzo canvas:

BMC

Actividades clave

Disefio,
planificacion,
ejecucion,
Socios clave seguimientoy
Proveedores control
Duefios de
empresa
Personal de

Marketing de

las empresas
Recursos clave

Equipo humano,
tecnologia, capital,
contactos,
conocimientoy
experienciaenla
industria

Propuestade Valor
Servicio integral de organizacién
de eventos corporativos y
mercadeo btl con propuestas
creativas e innovadoras atadas
a objetivos del cliente, que da
seguridad y confianza através
de seguimientos virtuales de
cada proyectoy mantiene ala
tecnologia y al entretenimiento
como ejes clave, generando
experiencias positivas de 360
grados.

Relacionescon los
clientes
Visitas constantes
Planificacién
Asesoriay
recomendacion
Relaciones publicas
Seguimientoy
retroalimentacion
Informesy
resultados

Canales

Canal de ventas:

Canal directo-
equipo comercial

Comunicacion:

Redes sociales,
inbound marketing

y pagina web

Segmentos de
cliente
Empresas
medianasy
grandes de la
ciudad de Quito

Estructura de costos
Costos operativos
Gastos administrativos
Gastos de Marketing
Gastos financieros

Fuentes de ingresos
Proyectos realizados:
Eventos
Activaciones de marca

Figura 26. Lienzo Canvas- Modelo de Negocio
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4.1.1 Propuesta de valor

En las siguientes lineas se profundiza mas en la propuesta de valor del
nuevo negocio considerando que es la principal herramienta para

ingresar al mercado y conquistarlo.

La propuesta de valor este negocio radica en ser una agencia integral
de organizacién de eventos corporativos y servicios de mercadeo btl
diferenciada por: brindar a las empresas propuestas creativas e
innovadoras atadas a sus objetivos y estrategias, por dar seguridad y
confianza al cliente a través de seguimientos virtuales de cada proyecto
y por mantener a la tecnologia y al entretenimiento como ejes clave de
los servicios que brinda, para lograr con esto conexiones reales entre la
empresa (cliente) y los clientes de la misma generando experiencias
positivas de 360 grados, que luego se reflejen en resultados optimos
gue aporten al crecimiento y rentabilidad de la empresa (cliente) a largo

plazo.

A continuacién se profundiza méas en estos diferenciadores:

Las agencias normalmente se limitan a hacer lo que el cliente les dice y
posteriormente a enviar un informe netamente fotogréafico de lo que fue
el evento. La diferencia con esta agencia se vera en la etapa de
planificacién donde se hara mucho énfasis en entender lo que el cliente
quiere lograr, para esto se solicitara y definird en conjunto los objetivos
del evento o actividad de marca que se quiere hacer de una forma
detallada, para luego en la etapa de control mostrar el cumplimiento de
estos objetivos versus la inversion realizada. Por ejemplo, un cliente
quiere hacer un evento tipo lanzamiento para mostrar uno de sus

nuevos productos, entonces se establecen dos objetivos: niumero de
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asistentes esperado y el nimero esperado de personas interesadas en
adquirir el nuevo producto. Después del evento la agencia mostrara un
informe completo que incluya esta informacion para medir el impacto y
cumplimiento de estos objetivos y presentara recomendaciones

basadas en lo que ocurrio en el evento.

Brindar tranquilidad y confianza al cliente durante la etapa de ejecucion
del proyecto a través de un seguimiento virtual que le permita al cliente
acceder en tiempo real a los avances en el cronograma de montaje sin
necesidad de que el cliente esté fisicamente en el evento o en la
actividad, de esta forma la comunicacion es mas agil y ordenada y la
seguridad del cliente aumenta al saber de primera mano como avanza

el montaje de su proyecto.

La tecnologia y el entretenimiento seran clave en todos los servicios
que la agencia preste, es decir, todas las propuestas que la agencia
plantee tendrdn un acompafiamiento de tecnologia para generar una
experiencia completa y diferente. Por ejemplo, para los eventos se
planteara el uso de aplicaciones que permitan interactuar a los
asistentes con la marca desde la fase de expectativa, en el registro,
durante el evento y posterior al mismo, para activaciones de marca se
jugard mucho con el tema de realidad virtual y realidad aumentada y al
ser una agencia integral las propuestas siempre incluirdn una parte
digital promoviendo el uso de redes sociales como parte de la

activacion o evento para generar mayor impacto e interaccion.

4.1.2 Objetivos del negocio

e Ser una empresa rentable y sélida desde el primer afio de operacion

del negocio.
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Ser una empresa innovadora que brinda servicios de calidad y
experiencias memorables a sus clientes desde el primer afio de

operacion.

Tener una cartera de 7 clientes fijos, 3 empresas grandes con un
expectativa de facturacion anual promedio de $261.667 cada unay 4
empresas medianas con una expectativa de facturacién anual
promedio de $94.250 cada una para el cierre del primer afio de

operacion de la agencia.

Crecer en la cartera de clientes con dos clientes mas en el segundo
afo, 3 mas en el tercer afio, 2 mas en el cuarto afio y 1 cliente mas
en el quinto afio, para en 5 afios tener una cartera de 5 clientes

grandes y 10 medianos.

Ganar mas proyectos por cliente cada afio, de manera que la
agencia crezca un 2% cada afio en ventas por clientes grandes y de
forma paulatina crezca en ventas por clientes medianos empezando

en un 2% en el segundo afio llegando a 3,5% para el afio 5.

Nuestra misidén es ser los aliados estratégicos de las empresas ecuatorianas

creando experiencias positivas que generen conexiones relevantes entre su

marca y el consumidor, con resultados reales que impulsen el desarrollo

exitoso de nuestros clientes a largo plazo.
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4.3 Vision
Llegar a ser la empresa lider y referente en publicidad BTL y organizacion de
eventos en el Ecuador y la regidn, reconocidos por brindar experiencias de

alta calidad e innovacion, inspiradoras y memorables.

4.4 Valores

Compromiso: cuidar la relacion con los clientes comprometiéndose con

responsabilidad, puntualidad y calidad en cada proyecto a realizar.

e Creatividad: idear, crear y combinar innovacion y tecnologia para plantear
experiencias positivas, entretenidas y memorables que generen conexiones
reales.

e Actitud positiva: hacer frente a cada proyecto con buena actitud, tomando
las situaciones complejas como desafios y presentando soluciones rapidas

a las mismas.

e Proactividad: superar las expectativas del cliente, no limitarse a la tarea

designada sino aportar con ideas que sumen al cliente.

e Trabajo en equipo: trabajar en cada proyecto que se realice teniendo en

cuenta que todos aportan a lograr un objetivo en comun.

4.5 Andlisis FODA

4.5.1 Fortalezas

e Amplia experiencia en el manejo de eventos corporativos.



58

e Buenas relaciones con representantes de empresas.

e Contacto directo con red de proveedores de la industria.

e Amplia experiencia en btl, campafas y activaciones.

e Fuerte liderazgo y capacidad de planificacion.

e Alto conocimiento y experiencia en areas de marketing vy
comunicacion.

e Profundos conocimientos en administracion de empresas.

4.5.2 Oportunidades

e Tecnologia avanzada y adaptable al servicio de nuevos
emprendimientos en la industria del marketing y publicidad.

e En Ecuador el promedio de usuarios moviles y de redes sociales es
bastante alto, existe una alta interaccion de los consumidores con las
empresas mediante plataformas digitales.

e Mucha gente se encuentra en sub empleo y empleo no pleno, lo que
significaria una oportunidad por el tema de dar empleo temporal por
la estacionalidad que se maneja en la industria.

e Existe un mercado potencial bastante amplio y la mayor cantidad de
empresas grandes y medianas se ubica en Pichincha.

e Un alto porcentaje de empresas utilizan el marketing de eventos para
aumentar sus ingresos, destinan parte importante de su presupuesto
a esto y realizan mas eventos cada afio.

e EXxiste una tendencia hacia la interaccion y conexion entre marca y
consumidor a través de experiencias, entretenimiento y herramientas
digitales.

e Empresas medianas y grandes invierten en activaciones y servicios

btl y consideran esto en su planificacion y presupuesto anual.
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4 5.3 Debilidades

Posible dificultad para estructurar el muasculo financiero de la
empresa y contar con suficiente liquidez en el arranque del negocio.
No contar con una base estructurada de proveedores de confianza al
iniciar las operaciones.

Tomara tiempo lograr reconocimiento y recomendacion al ser un
emprendimiento y nuevos participantes en la industria.

No tener una base de clientes lista y estructurada desde el inicio de

la operacion.

45.4 Amenazas

Constantes cambios politicos y econémicos que no brindan una
estabilidad para las empresas privadas y menos para los nuevos
emprendimientos.

Mercado con una competencia fuerte y desleal, existen varias
empresas dedicadas a este rubro en la ciudad de Quito.

Alto poder de negociacion de los clientes.

Empresas grandes con procesos complicados y proveedores
establecidos durante mucho tiempo.

4.5.5 Matriz cruzada

La matriz se puede observar en el Anexo 7 y a continuacion se

presentan las estrategias obtenidas:
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Estrategias (FO):

Aprovechar los avances tecnoldgicos y el uso del movil y redes
sociales a través del conocimiento y la amplia experiencia para
el desarrollo de eventos y campafas btl innovadoras e
interactivas.

Organizar y liderar equipos de proveedores comprometidos
dando empleo a personas talentosas que estan en busqueda de
empleo pleno.

Aprovechar las buenas relaciones con representantes de
empresas para llegar al mercado objetivo y estructurar una
cartera de clientes solida.

Posicionarse como expertos en organizacion de eventos de
calidad y con resultados conectando con empresas que utilizan
el marketing de eventos para aumentar sus ingresos.

Sacar provecho de las nuevas tendencias de interaccion y
entretenimiento y de la experiencia en areas de marketing y
comunicacién para presentar propuestas diferentes y con

resultados reales.

Estrategias (FA):

Utilizar los conocimientos en administracibn de empresas,
marketing y comunicacién para consolidar una empresa con
bases solidas y vision estratégica para crecer en el tiempo y
mantenerse pese a la inestabilidad econémica y politica del pais.
Potencializar la experiencia y conocimientos previos en
organizaciobn de eventos, campafas y activaciones btl para
presentar propuestas integrales con resultados, como un

diferenciador frente a la fuerte competencia.
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Fortalecer las buenas relaciones con representantes de
empresas Y el liderazgo previo para contrarrestar el alto poder de
negociacion que tienen los clientes.

Aprovechar el conocimiento en administraciéon de empresas y la
experiencia ganada previamente para adaptarse a los procesos
complejos que manejan las empresas grandes que pueden ser

posibles clientes.

Estrategias (DO):

Aprovechar que las empresas invierten y consideran a los
eventos y campafas btl dentro de sus estrategias de marketing
para conseguir clientes rentables que aporten a la solvencia del
negocio, asi como establecer politicas de cobros y pagos que
permitan autofinanciarse manteniendo ciclos de efectivo
optimos.

Utilizar las nuevas tecnologias y redes sociales para estructurar
una base de proveedores soélida desde el inicio de operaciones.
Darse a conocer como una agencia que conecta al consumidor
con la marca brindando entretenimiento y experiencias positivas
mediante el uso de la tecnologia y la innovacién constante para
lograr el pronto reconocimiento y recomendaciéon de las
empresas y de la industria en general.

Aprovechar la gran cantidad de empresas que pertenecen al
mercado objetivo que estan en Pichincha para consolidar una

cartera de clientes valiosos desde el principio.
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Estrategias (DA):

e Estructurar la compafia de forma sélida con bases estratégicas
fuertes y vision global para hacer frente a la inestabilidad que
tiene el Ecuador.

e Fidelizar a proveedores y colaborar con empresas similares
planteando proyectos que aporten al crecimiento de todos.

e Posicionar el trabajo de la agencia como un trabajo de excelente
calidad para lograr tener clientes que recomienden la agencia y

ser reconocidos en la industria.

4.6 Parte operativa

En esta parte del trabajo de titulacion se hablara de la estrategia de
operaciones que se implementara en el nuevo negocio. La estrategia incluye
la organizacion y planeacion del equipo de trabajo, del requerimiento de
equipos, la localizacion de la agencia y todas las actividades que se haran a
través de procesos estructurados que faciliten el flujo de trabajo en la agencia.
La base de todos los procesos sera la eficacia y eficiencia con el objetivo de
poder brindar servicios de calidad con tiempos de respuesta rapidos para el

cliente.
En las siguientes lineas se detalla lo mencionado.
4.6.1 Procesos
Para fines operacionales del negocio todos los servicios que la agencia

brinde a sus clientes, sin importar el tamafio, duracion, concepto o

inversion que tengan, se trabajaran bajo el esquema de proyectos.
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Cada proyecto contemplara un brief dado por el cliente, un lider de

proyecto, una propuesta y un presupuesto.

De igual forma cada proyecto se dividira en 3 etapas: planificacion,

ejecucion y control.

A continuacion en las figuras 27, 28 y 29 se detalla el proceso a seguir

en cada etapa de los proyectos que maneje la agencia:

COITeCciones

r
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de propuesta
al cliente

!

Recepecign de
feeback del
cliente

Elakoracion de

Figura 27. Proceso etapa planificacion
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Figura 28. Proceso etapa ejecucion

Figura 29. Proceso etapa control
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4.6.2 Organigrama

Para empezar las operaciones de la agencia se iniciara con un equipo
pequeiio conformado por 2 personas y a medida que se vayan
ganando clientes el equipo ira aumentando hasta llegar a una

estructura ideal con la que se operaria todo el negocio a largo plazo.

A continuacién en la figura 30 se presenta este organigrama ideal

propuesto para las operaciones del negocio a largo plazo:

Gerencia General

|
Gerente Comercial Gerente Creativo y Gerentglde Gerente Financiero
. iy Produccion y o
y de Marketing ‘ de Innovacion Logicti y administrativo
ogistica
|
S | Disefiador T T ~ = Contador CPA
Cuenta ‘ eventos/campanas
|
Desarrollador || | Coordinador | = Asesor legal-
tecnologico logistico abogado

Figura 30. Organigrama agencia
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4.6.3 Localizacién e instalaciones

Para el arranque del negocio se utilizaran los espacios de coworking
que existen en la ciudad de Quito, de forma especifica aquellos que se
encuentran ubicados de forma estratégica en el sector financiero y

empresarial de la ciudad, sector Parque La Carolina.

Posteriormente a mediano plazo y a medida que crezca el negocio se
espera contar con una oficina ubicada en el sector centro norte de la
ciudad de Quito con una ubicacién estratégica cercana al sector
empresarial donde se encontraran la mayor cantidad de empresas o
clientes, asi se busca facilitar el contacto y comunicacion con clientes y

proveedores en términos de movilizacion.

En cuanto a la distribucién de espacios en la oficina se espera que la
misma cuente con espacios de trabajo amplios, zonas de creatividad y
para reuniones y bodegas para materiales y elementos que se iran
adquiriendo a lo largo del tiempo con el objetivo de tener elementos

propios y no contratarlos solo por evento.

En linea de cumplir con la vision del negocio para el largo plazo se
planteara la opcion de aperturar oficinas en Guayaquil y en Bogota o
Lima.

4.6.4 Requerimiento de equipos

En esta parte del trabajo de titulacion se detallardn los equipos

necesarios para la operacién normal del negocio.
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A continuacion en las tablas 3 y 4, se presenta este detalle divido en

dos etapas, arranque del negocio y negocio operando mediano plazo:

Tabla 3. Elementos requeridos etapa arranque del negocio

CATEGORIA ELEMENTOS CANTIDAD
MUEBLES Y
ENSERES N/A N/A
Laptop 2
EQUIPOS Mini Proyector 1
TECNOLOGICOS Celulares 2

Tabla 4. Elementos requeridos etapa negocio operando mediano plazo

CATEGORIA ELEMENTOS CANTIDAD
Escritorios 4
Escritorios modulares 3
Sillas de escritorio giratorias 5
MUEBLES Y Sillas escritorio normales 15
ENSERES Mesa para reuniones 1
Sala espera 1
Pizarra acrilico 3
Puffs 4
Archivador 3
Laptop 10
Mini Proyector 2
EQUIPOS Celulares 6
TECNOLOGICOS Teléfono fijo 2
Impresora-escaner 1
Televisidon 2
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4.6.5 Aspectos legales y regulatorios

Es importante conocer y manejar las leyes y organismos rectores que
regulan a las empresas sobre todo para saber aquellas que amparan a
los nuevos emprendimientos y aquellas que podrian representar

riesgos para quienes hacen empresa en el pais.

En este contexto es primordial contar con asesoria de profesionales
expertos en la materia ya que en todas las etapas del negocio sera
necesario este tipo de asesoria, en un inicio en temas de constitucion
de la compafia, luego en temas de contratacion de personal y
declaraciones de impuestos y siempre por temas de convenios con
clientes, proveedores u otros que segun el giro del negocio se
requieran sobre la marcha, por esto se ha considerado a una persona
con este perfil dentro del equipo lo cual ya se mostré anteriormente en

organigrama.

Por otro lado en el Ecuador las reglas del juego para todo tipo de
empresarios y emprendedores cambian de manera constante por esto
la clave esta en siempre mantenerse informados y actualizados de lo
que afecta a las empresas y a la industria, ya que al ser un negocio
B2B las lo que afecte a los sectores donde operen los clientes de la
agencia afecta directamente a la agencia también y al estar al tanto de

esto se podra reaccionar de forma oportuna y acertada.
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5. ESTRATEGIAS DE MARKETING

Las estrategias que se plantearan en el desarrollo de este capitulo buscan

contribuir al cumplimiento de los objetivos de negocio planteados en el capitulo

gue antecede y que hacen referencia a la consolidacién y crecimiento en la cartera

de clientes y la conformacién de una empresa rentable, sélida e innovadora.

5.1 Estrategias B2B

La agencia prestara servicios a nivel corporativo por lo que el enfoque de las

estrategias a plantearse sera business to business, a continuacion se detallan

estas estrategias:

Entender el giro del negocio de cada cliente: los requerimientos de los
clientes dependeran del tipo de empresa que esta sea, si la empresa es
mediana o grande y del sector al que pertenezcan, por lo que es imperativo
conocer a profundidad a cada cliente, el mercado donde opera, sus
competidores y la dinamica de trabajo que tiene, para poder entender al

cliente y presentar propuestas bajadas a la realidad de cada uno.

Impulsar el desarrollo y crecimiento de las marcas que trabajan con la
agencia: la creatividad por si sola no es un diferenciador, por esto en la
agencia todo proyecto que se haga debera tener 3 componentes
obligatorios: creatividad, innovacion tecnolégica y rentabilidad. Para esto de
forma previa se debera entender las estrategias y objetivos del cliente para
alinear las propuestas que se elaboren al cumplimiento de los mismos,
aportando de esta forma al crecimiento de las marcas y empresas que

trabajan con la agencia.
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e Convertirse en asesores y aliados estratégicos de los clientes: la agencia
brindara sus servicios de forma integral y siempre sera proactiva buscando
dar las mejores recomendaciones a sus clientes por medio de una asesoria
estratégica basada en la experiencia de la agencia y su conocimiento de la

industria y mercado.

e Convertir a los clientes en fans de la agencia: se fidelizard al cliente
fomentando la confianza en el trabajo realizado a través de la construccion
de lazos y relaciones duraderas, basadas en la lealtad, personalizacion,
experiencias positivas y obtencion de resultados, para con esto lograr sobre
pasar las expectativas de los clientes y que estos se vuelvan

evangelizadores de la agencia.

5.2 Posicionamiento

5.2.1 Marca

La idea es que la agencia que se va a crear tenga su marca propia,
de tal forma que cualquier evento, activacion, campafa o proyecto
gue la agencia haga lleve la firma de la agencia, para que con el

tiempo la gente reconozca el trabajo que se hace.

En este contexto es necesario conocer las raices en las que la marca
estara cimentada, la figura 31 las muestra y estas estan definidas
como las experiencias apasionantes y vibrantes que rompen
esquemas a través de ideas positivas y de conexiones reales que

encienden emociones y generan acciones.



71

wbrantgs

l
.}rln )

&;,) 4 Innovacion qt ;

: _13& - rompen esquemas/

o

s A v o %t
iy 7 S j . &
7 ‘-‘:').' i 3 e,
4 » %; N 0
X ¢ 208 3
ri® 3 e \....\ ¥, P aRe

i enCIenden EMOCIONES‘}

Figura 31. Roots de marca

Como se pudo ver en la investigacion de mercados, es importante
entender que las empresas no solo buscan creatividad en los
proyectos o campafias que realizan, sino que buscan obtener
resultados reales que se vean reflejados en el incremento de sus
ganancias. En este sentido es fundamental considerar esto en la
esencia de la marca, en la siguiente figura 32 se puede observar lo
dicho:
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INNOVACION Y CONEXIONES
EXPERIENCIAS REALES ENTRE
POSITIVAS MARCAY

CONSUMIDOR
CRECIMIENTO DE LA
MARCA A LARGO PLAZO

Figura 32. Esencia de marca

A través de la esencia de marca se puede ver que la agencia
pretende englobar ciertos elementos que se relacionen entre si
generando valor para las marcas que confien en el trabajo de la
agencia. En este sentido se ve que la relacion entre la innovacion y
las experiencias positivas que se crearan van a generar conexiones
reales entre la marca (cliente) y el consumidor, para que luego estos
consumidores se conviertan en clientes fieles de la marca (cliente)
generando ingresos constantes que se reflejardn en un crecimiento

rentable de la marca (cliente) a largo plazo.

Para fines académicos y del presente trabajo de titulacién, el nombre
de la agencia sera: I&E BTL, la letra “I” representa innovacioén vy la
letra “E” experiencias, asi también son las iniciales de la duefia de la
agencia, pero es importante mencionar que no es el definitivo y que

se evaluaran mas opciones.
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5.2.2 Declaracién de posicionamiento

Ser el aliado estratégico de las empresas entendiendo su estrategia y
objetivos, para crear experiencias positivas e innovadoras que
conecten de forma real con sus consumidores, aportando al

crecimiento rentable de la marca a largo plazo.

5.3 Marketing mix

5.3.1 Estrategias de experiencia/servicio (Producto)

La estrategia que se utilizar4 sera brindar un servicio integral que
fusione la creatividad, innovacién y tecnologia con la decodificacion
de la estrategia del cliente, sumado a la premisa fundamental de que
las propuestas que la agencia haga brinden soluciones que aporten al

crecimiento de las marcas y empresas.

Este servicio se caracterizard por ser personalizado, con tiempos de
respuesta rapidos, resultados medibles e incluira asesoria y
recomendacion en cada etapa del proyecto (planificacion, ejecucion y
control) con el objetivo de crear una experiencia completa y positiva

para cada cliente.

Por otro lado, es importante considerar que el desarrollo constante de
la tecnologia, de las nuevas formas de comunicarse y todo lo que el
mundo digital trae consigo, provoca un cambio muy dinamico en las
tendencias del comportamiento humano y el estilo de vida que tienen
las personas, obligando a las marcas y empresas a renovarse

constantemente, en este sentido como parte de su estrategia de
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servicio, la agencia tendra a la tecnologia y al entretenimiento como

ejes clave en el desarrollo de todos los servicios que la misma preste.

Con esto en mente, a continuacion se presenta el menu de los

servicios que la agencia prestara divididos en dos grandes categorias:

Brand. Esta division incluird todo lo relacionado con las
estrategias de lanzamiento, desarrollo y posicionamiento de

marca que requieran los clientes:

o BTL-Marketing de Guerrilla: disefio y ejecucion de
campafias integrales que generen experiencias
disruptivas y originales de la mano de la tecnologia,
integrando medios off line y on line que emocionen y

conecten a las marcas y sus consumidores.

o Activaciones: implementacion, presencia de marca,

impulso de productos en punto de venta y calle.

Event. Esta division engloba todo lo relacionado con el
desarrollo de eventos corporativos, desde la creaciéon del
concepto del evento, todos los detalles que incluye la
organizacion hasta la implementacion del mismo. Es
importante destacar que apegados a la propuesta de valor de
la agencia las propuestas siempre incluiran innovaciones
tecnoldgicas y sensoriales para generar esas experiencias de
360 grados que resulten en eventos memorables, a
continuacion se enumeran el tipo de eventos que la agencia

podré organizar:
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o Lanzamientos

o Ferias

o Workshops

o Conferencias

o Convenciones

o Fiestas de personal interno
o Conciertos

o Carreras

También es importante conocer que todos los servicios que la
agencia preste seran considerados como proyectos y en la figura 30

se puede observar las etapas que cada proyecto contemplara:

IDEA EXPERIENCIA RESULTADO
Planificacién E & S
# #3
Comprender estrategia Implementar Medicion
del cliente Desarrollar Retorno de inversion
Disefiar Impactar Conexiones reales
Crear Entregar Emociones
Innovar Presentar Clientes satisfechos
Estructurar la propuesta Generar Fans de la marca
Organizar soluciones Objetivos cumplidos
Superacion de
expectativas
Recomendaciones
Aprendizaje

Figura 33. Etapas de cada proyecto
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5.3.2 Estrategias de Precio

Al ser un negocio B2B y sobre todo por el giro del negocio no se
utilizard una estrategia de precios de penetracion o descreme, lo que
se hara es generar o crear valor a través de un servicio de excelencia
para los clientes sumado a todo lo mencionado en el apartado de
posicionamiento y estrategias de producto de este capitulo, para que
desde el principio los clientes perciban un alto valor en todos los
servicios que la agencia preste y estén dispuestos a pagar por los
mismos. Por otro lado se debe tener en cuenta también que segun la
investigacion de mercados realizada, en este tipo de servicios el
precio influye pero no es un factor determinante versus otros

atributos que son mas valorados por las empresas como la calidad.

Ademas, se debe entender la dinamica de esta industria, teniendo
claro que las empresas normalmente tienen presupuestos asignados
para este tipo de eventos, campafias, 0 activaciones y que las
agencias se deben ajustar a esos presupuestos, en este contexto
también es importante mencionar que las agencias en cada proyecto
ganan un fee que va del 10% al 14% dependiendo del fee que cada
empresa tenga establecido para los proveedores de este tipo de
servicios. Asi también se debe considerar que algunas empresas
manejan tarifarios que se establecen por contrato a los que la
agencia debe ajustarse cuando envie un presupuesto para una

activacion o evento.

Con esto en mente, para fines de este trabajo de titulacion se
considerara un valor promedio entre el 10% y el 14% como el fee que
la agencia ganara en cada proyecto que realice, este valor promedio

sera del 12%. Por otro lado en el Anexo 8 se presenta un tarifario
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base como referencia del que la agencia manejar4d al momento de
crear los presupuestos de cada proyecto a realizar, se debe tener en
cuenta que los valores y los elementos detallados son referenciales y
que los presupuestos que se armen dependeran también de las
negociaciones con los proveedores con los que se trabaje y del tipo

de evento a realizar.

5.3.3 Estrategias de Plaza

El canal que se utilizara serd un canal directo con un equipo
comercial altamente capacitado en los servicios que la agencia
presta y en otras destrezas comerciales para desarrollar habilidades
como el liderazgo que empoderen a los ejecutivos de cuentas y que
de esta forma desde ese primer contacto con el cliente se cumpla

con la propuesta de valor.

Por el giro del negocio se realizaran visitas constantes vy
personalizadas a los clientes y potenciales clientes en busqueda de

estructurar una cartera de clientes sélida.

5.3.4 Estrategias de Promocion

Al ser un negocio nuevo la principal estrategia de promocion sera dar
a conocer lo que la agencia hace, sus ideas frescas, sus nuevas
propuestas y sobre todo mostrar el como lo hace, atado a su
propuesta de valor y a las estrategias mencionadas anteriormente, es
decir, empujar al mercado (push) para lograr posicionamiento,

reconocimiento y recomendacion en la industria.
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Con esto mente, se realizaran las siguientes acciones:

Se realizara un evento de lanzamiento de la agencia al que se

invitardn a potenciales clientes, el evento como tal y ciertas

demostraciones BTL y experiencias 360 que se haran durante el

mismo, seran un abre boca para mostrar a los potenciales clientes el

tipo de evento y servicios que la agencia brinda.

Se enfocaran esfuerzos en relaciones publicas con el objetivo de

ganar mas clientes o fidelizar a aquellos que ya vayan siendo parte

de la cartera de clientes de la agencia y lograr su recomendacion,

entre las principales acciones se contempla:

o

O

Invitaciones a almuerzos o cenas

Invitaciones a conferencias o eventos relevantes de

interés para el cliente

Participacion en conferencias, seminarios, talleres
relacionados con marketing, publicidad,
emprendimiento, como participantes, auspiciantes o
expositores para generar networking e ir ganando

reconocimiento en el sector.

Se invitar4 a los mejores eventos que la agencia realice
a clientes vip o cuentas aln no ganadas pero de interés
para la agencia, siempre con autorizacion previa del
cliente duefio de evento para que puedan vivir la

experiencia generada por la agencia.
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Se tendra una estrategia digital que incluya:

o Pagina web de la agencia con disefio de vanguardia,

facil navegacion y contenido frecuente de lo que la

agencia vaya realizando.

o Presencia e interaccion en redes sociales, la mayoria

de acciones y contenido sera organico pero se pautara

de vez en cuando por cumplir objetivos especificos o

puntuales de ser el caso, las redes sociales donde la

agencia estara presente son:

LinkedIn: presencia corporativa e interaccion con
diversos actores de la industria, se actualizara el
contenido de manera frecuente con los proyectos
mas relevantes de la agencia, siempre
direccionando hacia la pagina web. Se utilizara
también para conectar con personas clave dentro

de empresas que son potenciales clientes.

Instagram: se utilizard como medio para mostrar
el material audiovisual que la agencia vaya
generando a través de los proyectos en los que
esté liderando o involucrada, con vinculos hacia
la pagina web. La idea es crear un portal de
contenido relevante y referente en la industria e ir

ganando fans de lo que la agencia hace.

Facebook: se utlizard esta plataforma para

generar presencia de marca a nivel digital y para
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investigar a los consumidores de los clientes de
la agencia, a proveedores y otro tipo de

informacion.

o Se utilizara metodologia de Inbound Marketing: todos
los proyectos que se realicen generaran contenido, se
trabajara este contenido para volverlo relevante y con
herramientas como Google Ads se mostrara a la
persona correcta en el contexto adecuado para
conectar con mas clientes que busquen soluciones
como las que la agencia brinda, se direccionara a la
pagina web y posteriormente se enviara un correo con
infografia de los servicios que presta la agencia y
contactos para lograr un acercamiento previo a la
respectiva llamada y visita del equipo comercial. A
continuacion en la figura 31 se muestra un ejemplo de

la infografia que se mandara via mail:
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EXPERIENCIAS

Canectar, emocionar, Nidellzar

ari
Campanas
creativas ntegrales

Eventos
corporativos
memorables

- HACEMOS CRECER TU MARCA

Contéctanos, qquersmaos conocerte
y ayudartie a sumplir las metas de Ty ampresa

Col0saxxXxxXx
Ma XXXX(PEXXXX COM

Figura 34. Ejemplo infografia para mailing

Se contara con material audiovisual de los proyectos realizados para
poder mostrarlo en cada visita a potenciales clientes, ademas de
merchandising y material publicitario de la agencia que el equipo

comercial pueda entregar en cada visita segun sea el caso.
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6. CAPITULO FINANCIERO

En el presente capitulo se mostraran los diferentes calculos financieros realizados

en base a estimaciones para el negocio que se desea emprender.

6.1 Presupuestos de operacién

Para las estimaciones de presupuestos de ventas se considerd a los clientes
gue se esperan en el afio 1 que como se explico en el perfil de clientes del
capitulo 2 seran 3 empresas grandes y 4 empresas medianas, basado en este
cuadro ya proyectado en el capitulo 2 se estimé una facturacion promedio
anual por tipo de cliente dando un promedio de $261.667 para empresas
grandes y de $94.250 para empresas medianas, es importante mencionar que
para efectos de este plan de negocios contamos con la premisa de que ya se
tiene como primer cliente a una empresa grande con la que ya se tiene
relacion antes de arrancar el negocio y que el porcentaje de ganancia como
ya se ha explicado en capitulos anteriores sera en promedio del 12%, esto se
puede ver en el Anexo 9.

Con lo anterior se estimo el presupuesto de ventas del primer afio, para la

proyeccioén de los siguientes afios se estimaron las siguientes premisas:

e Se espera un crecimiento en ventas del 2% en los clientes grandes que
manejaré la agencia cada afio, es decir, aumentar nuestra participacion
en los eventos y activaciones que realicen este tipo de empresas, ganar

su confianza para que asignen mas proyectos a la agencia.

e Se espera un crecimiento en ventas del 2% en el segundo afio del 2,5%

en el tercer afo, del 3% en el cuarto afo y del 3,5% en el quinto afo
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con las empresas medianas puesto que cada afio se espera ser sus

anicos proveedores en este rubro.

e Se estima aumentar la cartera de clientes con 2 clientes medianos en el
ano 2, 1 cliente grande y 2 medianos en el afio 3, 1 clientes grande y 1
cliente mediano en el afio 4 y 1 cliente mediano en el afio 5. Para en
cinco afos terminar con una cartera de clientes conformada por 5

clientes empresa grande y 10 clientes empresa mediana.

e Considerando la ganancia promedio del 12% se estima un costo de

ventas del 88%

Esta proyeccion se muestra a continuacion en la tabla 5, dando como
resultado para el afio 1 unas ventas estimadas de $1.162.000 y para el afio 5
unas ventas estimadas de $2.466.650:

Tabla 5. Presupuesto de ventas proyectado

Presupuesto de ventas

Estimaciones consideradas para proyeccion
Crecimiento esperado en # clientes empresa grande 1 1
Crecimiento esperado en vts. por cliente grande 2% 2% 2% 2%
Crecimiento esperado en # clientes empresa mediana 2 2 1 1
Crecimiento esperado en vts. por cliente mediano 2% 2,50% 3% 3,5%
Proyeccion
2020 2021 2022 2023 2024
Ventas empresa grande S 261667 |S 266900|S 272.238 S 277683 |S  283.236
Cantidad clientes empresas grandes 3 3 4 5 5
Venta total empresa grande $ 785000 (S 800.700 | S 1.088.952 | 5 1.388.414 |$ 1.416.182
Ventas empresa mediana $ 94.250 9135/ 98538 (S 101.495|$  105.047
Cantidad clientes empresas medianas S 418 6|5 8|$ 9|8$ 10
Venta total empresa mediana $§ 377000 (S 576810 S 788307 |S 913.451|$ 1.050.468

|Costo de ventas |$ 1022560 |$ 1.212.209|$ 1651988 | $ 2.025.641 | $ 2.170.652 |
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Para las estimaciones de presupuestos de gastos se consideraron las

siguientes premisas:

« Se considera la parte operativa detallada en el capitulo 4 del presente
trabajo para los gastos administrativos, organigrama estructural

detallado para sueldos y salarios, ver Anexo 10.

« Los gastos de constitucién de la compafia se consideran dentro de los
gastos administrativos.

o« Para los gastos de marketing se consideran las estrategias de

promocién detalladas en el capitulo 5 del presente trabajo.

e« Se consideran unos gastos financieros por intereses de préstamo
bancario que se estima realizar para enero del primer afio de operacion,
el préstamo seria de $10.000 y la tabla de amortizacibn se puede

observar en el Anexo 11.

Esta proyeccion se muestra a continuacion en la tabla 6, dando como
resultado para el afio 1 un total de gastos estimados de $95.898 y para el afio
5 de $206.700.
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Tabla 6. Presupuesto de gastos proyectado

Presupuesto de gastos
Gastos administrativos
2020 2021 2022 2023 2024

Arriendo oficina S - |§ 12000(S 120005 12000(S  12.000
Servicios basicos (incluye internet y telefonia celular) | $ 18008 4200018  420(S  420(S 4200
Sueldos y salarios S 78.000 |5 109.200 | S 176400 (S 1764005  176.400

s .

)

S

Materiales de oficina $ 500 | $ 500 | 500 | $ 500
Gastos de constitucion
Otros gastos administrativos

600
12005 15008  1500|S  1500|S 1500

Gastos de marketing
2020 2021 2022 2023 2024
Evento lanzamiento $ 7.000 | § - |8 -8 -8
RRPP (invitaciones, almuerzos, conferencias, talleres,
workshops) S 500006 8000|S 8000(S  8000|S 8000
Acciones en digital S 1500 (S  3600(S  3600|S 36005  3.600
Merchandising y material publicitario S 2001 $ 300 $ 500 | S 500 | $ 500

Gastos financieros
Intereses $ 598,00

6.2 Flujos de efectivo proyectados

Después de realizar la proyeccion de ventas y gastos se realizé una
proyeccién de flujo operativo y flujo de caja para el primer afio considerando

las siguientes premisas:
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Para el flujo operativo, se estimaron los momentos en los que se
realizarian los proyectos tanto de la categoria de marca como en la
categoria de eventos el primer afio considerando la prospeccién y perfil

de clientes que se detallo en el capitulo 2 del presente trabajo.

Considerando el mix de cartera de clientes que la agencia manejaria,
en la que la mayoria corresponde a empresas medianas y la
experiencia en la industria donde al realizar eventos, estos se planifican
con el cliente de manera anticipada pues se requiere realizar reservas
de locaciones entre otras cosas con anterioridad a la fecha del evento,
se establece una politica de cobro para la agencia en la que los clientes
pagan el 50% al contado y el otro 50% a 60 dias.

Se establece una politica de pagos para la agencia en la que se paga a
proveedores el 50% a contado y el 50% a 60 dias, considerando que
este valor corresponde al 88% del ingreso como ya se menciond

anteriormente.

El flujo operativo se puede observar en el Anexo 12.

Para el flujo de caja se tomé las estimaciones del flujo operativo y
adicional se consideraron los gastos administrativos y de marketing ya

proyectados anteriormente de forma mensual.

También se consideré como salidas de efectivo las cuotas a pagar por
el préstamo, ver Anexo 11 y las salidas de efectivo por compra de
equipos tecnoldgicos basado en los requerimientos de equipos
detallados en capitulo 4 del presente trabajo, esto se puede ver en
Anexo 13.
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e Para el flujo de caja y otros calculos se considerdé un aporte de los
socios de $15.000 como inversion inicial, ademas del préstamo de
$10.000 que ingresa en enero, esto se refleja como dinero en efectivo
gue se inyecta directo en caja.

A continuacion en la tabla 7 se observa un resumen del flujo de caja realizado
guedando con un saldo final a diciembre del primer afio de $28.542, el flujo

completo se lo puede observar en el Anexo 14.

Tabla 7. Resumen flujo caja afio 1 proyectado

feo  Fetreo Mamo Al Maw mio Ml Aot Septiemive Ocubre  Novemire Dicembre

Dy S 28|$ S| @305 a0|ss30]s sh00]s sLm|s usn|s s s s Las|s s
e § 060§ 0| oS S s s sL0m|s oS mmn( S s sty
Hioltedec 6] S (] 2488 poss ws s mms Gl Lo (amls 1[5 M
Sl camls anls mls s pols wmls slsnmls smls amls (s 1w
Sofd it ¢ sm( (S s amls wls (s T[S ]S smls 6m|S usk]S s B

6.3 Estados financieros proyectados

A continuacion en la tabla 8 y 9 se muestra la proyeccion del Estado de
Resultados y Balance General para el primer aiflo de la agencia, para esto se
utilizo los presupuestos de ventas y gastos ya detallados anteriormente y las
proyecciones de flujo de caja también ya explicadas.
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6.3.1 Estado de resultados
Como se puede ver en la tabla 8 para el 2020 se proyecta terminar
con una utilidad neta de $27.758 que representan un 2,4% de margen
sobre las ventas.
Tabla 8. Estado de Resultados proyectado afio 1
ESTADO DE RESULTADOS

I&E BTL
ANO 2020

Ventas $ 1.162.000
(-) Costo de ventas $ 1.022.560
Margen Bruto S 139.440
(-) Gastos Administrativos S 81.600
(-) Gastos de Marketing S 13.700
Utilidad Operativa S 44.140
(-) Gastos financieros S 598
Utilidad antes de participacion e Imp.Renta | $  43.542
(-) Participacién Trabajadores S 6.531
Utilidad antes de impuestos $ 37.011
(-) Impuesto ala Renta S 9.253
UTILIDAD NETA S 27.758
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6.3.2 Balance General

En la tabla 9 se puede ver el balance general proyectado para el
primer afio de operacion de la agencia, dentro de las cuentas de
balance es importante resaltar las cuentas por cobrar y cuentas por
pagar a proveedores que corresponde al efectivo pendiente de

cobrar y pagar respectivamente en el afio 2.

Tabla 9. Balance General proyectado afio 1

BALANCE GENERAL
I&E BTL
A DICIEMBRE DEL 2020

BALANCE GENERAL PROYECTADO

Activo circulante

Caja bancos S 28.542
Cuentas por cobrar S 227.500
Total activo corrientes S 256.042
Activos fijos

Muebles y Enseres S -
Equipos tecnoldgicos S 2.700
Vehiculos S -
(-) Depreciacion Acumulada S -
Total activos fijos S 2.700
TOTAL ACTIVOS S 258.742
Pasivo circulante

Proveedores por pagar S 200.200
Documentos por pagar

Impuestos por pagar S 9.253
Participaciones por pagar S 6.531
Interés x Pagar

Total pasivo corriente S 215.984
Pasivo Largo Plazo

Préstamos a LP S -
Total pasivo LP S -
TOTAL PASIVOS S 215.984
Patrimonio

Capital social S 15.000
Resultados acumulados S -
Resultados del ejercicio S 27.758
TOTAL PATRIMONIO S 42.758
TOTAL PASIVO Y PATRIMONIO S 258.742
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6.4 Evaluacion financiera

Para la evaluacion financiera del negocio se realiz6 la proyeccion de un flujo de

caja a 5 afios, se utilizo el valor actual neto y la tasa interna de retorno como

instrumentos de evaluacion bajo 3 escenarios: escenario en condiciones normales,

escenario optimista y escenario pesimista.

También se calcularon los indicadores financieros para el primer afio de operacién

bajo el escenario normal, que es el escenario esperado.

6.4.1 Escenario Normal

Para la proyeccién del flujo de caja a 5 afios en el escenario normal

se considero las siguientes premisas:

Dentro de las entradas de efectivo se dividio a los ingresos en
ingresos por proyectos del afio en curso que hace referencia
al efectivo que ingresa en ese afio y los ingresos por
proyectos de afos anteriores que hace referencia al saldo de
cuentas por cobrar del afio anterior.

Para determinar las proyecciones de ingresos por proyectos
del afio en curso se consideré al presupuesto de ventas
proyectado para cada afio multiplicado por un factor que se
asume como el promedio del efectivo que ingresa realmente
en el aflo y que para efectos del presente trabajo corresponde
al 80,42%, este porcentaje fue obtenido de la proyeccion del
flujo de caja del primer afio considerando ventas y cuentas por

cobrar.
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Para determinar las proyecciones de ingresos por proyectos
de afios anteriores para el afio 2 se considero las cuentas por
cobrar del afio 1 y para los siguientes afios se considero las
ventas proyectadas para cada afio multiplicadas por un factor
que se asume como el promedio del efectivo que queda por
cobrar el siguiente afio y que para efectos del presente trabajo
corresponde al 19,58%, este porcentaje fue obtenido de la
proyeccion del flujo de caja del primer afio considerando

ventas y cuentas por cobrar.

Dentro de las salidas de efectivo se dividi6 a los gastos
operativos en proveedores que hace referencia al efectivo que
se debe pagar en ese afio y pago proveedores afios
anteriores que hace referencia al saldo de cuentas por pagar

a proveedores del afio anterior.

Para determinar las proyecciones de la cuenta proveedores se
consider6 al costo de ventas del presupuesto de ventas
proyectado para cada afio multiplicado por un factor que se
asume como el promedio del efectivo que saldra realmente en
cada afo y que para efectos del presente trabajo corresponde
al 80,42%, este porcentaje fue obtenido de la proyeccion del
flujo de caja del primer afio considerando costo de ventas y

cuentas por pagar.

Para determinar las proyecciones pago proveedores afos
anteriores para el afio 2 se considerd las cuentas por pagar a
proveedores del afo 1 y para los siguientes afos se
consider6 al costo de ventas proyectado para cada afio

multiplicado por un factor que se asume como el promedio del
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efectivo que queda por pagar el siguiente aflo y que para
efectos del presente trabajo corresponde al 19,58%, este
porcentaje fue obtenido de la proyeccion del flujo de caja del
primer aflo considerando costo de ventas y cuentas por pagar
proveedores.

e Dentro de las salidas de efectivo se consideré también los
gastos administrativos, financieros y de marketing ya
proyectados anteriormente y dentro de otras salidas de
efectivo se incluy6 la compra de muebles y enseres y equipo
tecnoldgico en el afio 2 que ya se habia proyectado ver Anexo
13 y de 1 vehiculo en el afio 3 y otro vehiculo en el afio 4 que

se estima también comprar.

e Para el calculo del VAN se considerd una tasa de descuento
del 25%.

Con lo mencionado a continuacién en la tabla 10 se muestra un
resumen del flujo de caja y el andlisis de rentabilidad, el flujo

completo se puede ver en el Anexo 15.

Tabla 10. Resumen flujo caja y analisis rentabilidad a 5 afios

2020 2021 2022 2023 2024
Ingresos $ 944.500 | $ 1.335.317 | $ 1.779.417 | $ 2.218.734 | $ 2.434.388
(-) Egresos $ 930.958 | $ 1.323.459 | $ 1.802.587 | $ 2.189.186 | $ 2.348.962
Flujo libre de caja $ (15.000)| $ 135542 |$ 11.858|$ (23.170)| $ 29.548 | §  85.427
saldo inicial $ 15000 $ 28542|¢$ 40400|$ 17230 (S  46.778
saldo final acumulado $ 28542 |$ 40.400|$ 17.230($ 46778 | $ 132.205

ANALISIS DE RENTABILIDAD

Tasa de descuento 25%
VAN S 25.324,12
TIR 78%
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6.4.1.1 Indicadores financieros y punto de equilibrio

Para los indicadores financieros se consideraron los estados
proyectados del apartado 6.3 del presente capitulo. A
continuacion en la tabla 11 se muestran las razones de
liquidez, endeudamiento y rentabilidad para el afio 1 de

operacion de la agencia.

Tabla 11. Indicadores financieros afo 1

INDICADORES

RAZONES DE LIQUIDEZ

Capital neto de trabajo| $ 40.058,03
Razon circulante| $ 1,19
Prueba acida| $ 1,19

RAZONES DE ENDEUDAMIENTO
Razén de endeudamiento 0,83
Razén pasivo-capital. Palanca finanicera 5,05

RAZONES DE RENTABILIDAD

Margen neto sobre ventas 2,4%
Margen bruto sobre ventas 12,0%
Rendimiento sobre patrimonio 64,9%
Rendimiento sobre activos 10,5%
Rendimiento sobre inversion 10,7%

Como se puede ver en la tabla en su primer afio, en cuanto a
liquidez la agencia se muestra saludable con la capacidad de
cubrir sus obligaciones a corto plazo con sus activos
corrientes. Por otro lado en términos de deuda, el 83% de los
activos de la agencia estdn comprometidos con terceros y su

patrimonio no es suficiente para cubrir sus deudas, esto se
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debe a la politica que se tiene para pago a proveedores, pues
en las cuentas de balance dentro de pasivos, cuentas por
pagar a proveedores es el rubro mas alto considerando el
mismo caso para las cuentas de activos en especifico cuentas
por cobrar. Por otro lado en tema de rentabilidad los
indicadores son favorables con un margen bruto del 12% y un
margen neto del 2,4% y con un retorno sobre la inversion y
sobre patrimonio considerables para el primer afio de
operacion del negocio, del 10,7% y del 64,9%

respectivamente.

También se realizo el calculo del punto de equilibrio del afio 1
el resultado fue de $904.983, este se puede ver en el Anexo
16, esto indica que la agencia debe tener como objetivo
minimo en su primer afio lograr unas ventas iguales a este

monto para poder cubrir sus gastos y costos fijos.

6.4.2 Escenario Pesimista

Para este escenario se consideraron las siguientes premisas:

e Se tom6 como base el escenario normal y se mantuvieron las
condiciones ya explicadas a lo largo del capitulo.
e Se cambiaron las estimaciones en el presupuesto de ventas
proyectado de la siguiente forma:
o Se supone que en el aflo 2 no se consigue ningun
nuevo cliente.
o Se supone que en el aflo 4 se consigue un cliente
grande.
o Se supone que en el afio 4 y 5 no se consiguen mas

clientes medianos.
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o Al final se cierra la cartera con 11 clientes a diferencia
de los 15 clientes del escenario normal.

o Se supone que el crecimiento de ventas esperado para
clientes grandes ya no sea del 2% sino del 1,5% a
partir del 2020.

o Se supone que el crecimiento de ventas esperado para
clientes medianos no aumente paulatinamente para
terminar en 3,5% sino que se mantenga constante en
2% desde el 2020.

e Con este escenario en el aflo 3 y 4 se estima que ya no se
podria comprar los vehiculos por lo que para efectos del
trabajo de titulacién se eliminan de salidas de efectivo en este
escenario, considerando que en escenario normal y optimista

se coloco este rubro porque la liquidez lo permite.

Con lo mencionado a continuacion en la tabla 12 se muestra un
resumen del flujo de caja y el analisis de rentabilidad, el flujo
completo se puede ver en el Anexo 17.

Tabla 12. Resumen flujo caja y analisis rentabilidad a 5 afios escenario pesimista

2020 2021 2022 2023 2024
Ingresos S 944,500 [ $ 1.177.533 | $ 1.571.628 | $ 1.909.169 | $ 1.994.365
(-) Egresos S 930.958 | $ 1.184.609 | $ 1.589.733 | $ 1.886.768 | $ 1.961.741
Flujo libre de caja $ (15.000) $ 13542 |$ (7.076)| $ (18.105)$ 22.400|$ 32.624
Saldo inicial S 15.000|$S 28542 |S$ 21.466|S 3361 |S 25.762
Saldo final acumulado $ 28542 |$ 21466 | $ 3361|$ 25762 |$ 58385

Tasa de descuento 25%
VAN S 1.520,57
TIR 29%
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6.4.3 Escenario Optimista

Para este escenario se consideraron las siguientes premisas:

e Se tomo6 como base el escenario normal y se mantuvieron las

condiciones ya explicadas a lo largo del capitulo.

e Se cambiaron las estimaciones en el presupuesto de ventas

proyectado de la siguiente forma:

©)

Se supone que en el afio 4 y 5 se consiguen 2 clientes
medianos en cada afio.

Al final se cierra la cartera con 17 clientes a diferencia
de los 15 clientes del escenario normal.

Se supone que el crecimiento de ventas esperado para
clientes grandes ya no sea del 2% sino del 3% a partir
del 2020.

Se supone que el crecimiento de ventas esperado para
clientes medianos sea de 4% constante cada afio
desde el 2020 en lugar de aumentar paulatinamente
como se espera en el escenario normal.

Por los flujos que se obtienen y para fines del trabajo
de titulacidbn se estima que en el afio 4 se puede
comprar 1 vehiculo de mas valor y mas equipos
tecnoldgicos, esto ya esta considerado en el célculo del

flujo.

Con lo mencionado a continuacién en la tabla 13 se muestra un

resumen del flujo de caja y el analisis de rentabilidad, el flujo

completo se puede ver en el Anexo 18.
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Tabla 13. Resumen flujo caja y analisis rentabilidad a 5 afios escenario optimista

2020 2021 2022 2023 2024

Ingresos

S 944.500 | $1.350.726 | $ 1.822.314 | $ 2.379.433 | $ 2.735.777

(-) Egresos

Flujo libre de caja $  (15000) $ 13542 |$ 13707 |$ (18.022)( ¢ 10.832|$ 121.593

Saldo inicial

Saldo final acumulado $ 28542 (S 42249|S 24227|$ 35059 | $ 156.652

S 930.958 | $1.337.019 | $ 1.840.336 | $ 2.368.601 | $ 2.614.184

S 15000 S 28542(S 42.249|$S 24.227|S  35.059

ANALISIS DE RENTABILIDAD

Tasa de descuento 25%

VAN

S 3172733

TIR

85%

6.5 Conclusiones y recomendaciones del capitulo

A continuacién se detallan las conclusiones del capitulo financiero:

Como se puede evidenciar a lo largo de este capitulo el negocio es
viable, en los 3 escenarios evaluados se obtiene un VAN y TIR
positivos. En condiciones normales el VAN es igual a $25.324,12 y la
TIR es igual a 78% , pidiéndole un 25% como tasa de descuento al
negocio, lo que es favorable ya que la inversion se recupera Y los flujos

proyectados a cinco afilos muestran saldos finales positivos.

Segun los flujos del escenario pesimista se recomienda que en ese
caso no se invierta en vehiculos, a diferencia que en el escenario
optimista en el que se puede jugar incluso con rubros mas altos en

inversion en vehiculos y equipos tecnoldgicos.

En condiciones normales y optimistas se evidencia que se puede
incrementar la estructura del personal, sobre todo en el escenario

optimista donde el nimero de clientes aumenta, por el contrario en el
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escenario pesimista al tener menos clientes en cartera se podria

evaluar la opcion de reduccién en estructura.

Las proyecciones de ventas realizadas en el presupuesto en cuanto a
crecimiento en ventas por tipo de cliente cada afo, se considera que
son estimaciones conservadoras lo que refleja una oportunidad
sabiendo que con la experiencia cada afio la agencia puede crecer
mas, pero para efectos del trabajo de titulacion es preferible

mantenerse con premisas conservadoras.

En cuanto al ciclo de efectivo se evidencia que las politicas de cobro y
de pago juegan un rol muy importante para mantener flujos positivos en
las distintas proyecciones, por lo tanto se recomienda prestar especial
atencion a este tema, mantener las politicas y manejar buenas

relaciones con clientes y proveedores.

El Estado de Resultados y Balance General proyectados del afio 1
reflejan buenos resultados y marcan la pauta para continuar

gestionando bien los recursos en los siguientes anos.

Al ser una empresa de servicios, la operacién y gastos se daran en
funcion de los requerimientos de cada cliente y el punto de equilibrio

para cubrir los gastos fijos en el afio 1, es igual a $904.983.

Segun los indicadores financieros y los saldos en flujos de caja
proyectados tanto del afio 1 como a cinco afios reflejan una empresa
saludable con buena liquidez, lo que es importante en este tipo de
negocio, por lo que se recomienda cuidar estos indicadores y en la

practica realizar inversiones que sumen al negocio.
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7. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

7.1 Conclusiones

A continuacién se presentan las conclusiones del presente trabajo de titulacion:

A nivel externo existen factores politicos y econdmicos que se deben tener
en cuenta como los cambios politicos que el pais sigue experimentando
gue no brindan una estabilidad para empresas publicas, privadas ni para
emprendimientos, por otro lado la economia del pais no experimenta
grandes crecimientos, la tasa de empleo pleno es la mas baja en los ultimos

5 afios y mucha gente se encuentra en sub empleo y empleo no pleno.

Hay oportunidades a nivel tecnoldgico y social debido a la interaccion de los
consumidores con las empresas mediante plataformas digitales. En
Ecuador la cantidad de usuarios moviles estan en un promedio de 92% y de

redes sociales es de mas de 13 millones.

Se puede ver que el mercado meta para la agencia es de 7 empresas de 7
diferentes industrias, 3 grandes y 4 medianas, con el objetivo de hacer un
total de 11 eventos grandes en el primer afio de operacion y 76
activaciones BTL o de marca.

A través de la investigacion de mercados se evidenciaron atributos de valor,
gustos, preferencias e intereses de las empresas grandes y medianas. Se
pudo entender el comportamiento, los procesos y la dinamica que se
maneja entre agencias y clientes y a la competencia también. Esto fue
considerado para el desarrollo de las estrategias.
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Se evidencié que existe oportunidad para nuevas agencias que brinden
soluciones creativas e innovadoras basadas en estrategias que acerquen al

consumidor con resultados que aporten al crecimiento de las empresas.

La propuesta de valor de la agencia se basa en las experiencias positivas,
la innovacién y tecnologia, para conectar de forma real a las marcas con

sus clientes y apoyar con esto al crecimiento y rentabilidad de los mismos.

Las estrategias y estructura planteadas a nivel operativo son importantes
para un correcto funcionamiento y organizaciéon de la agencia perdurable en

el tiempo.

Los objetivos, vision y mision estratégica de la agencia marcan el camino a
seguir del nuevo emprendimiento para tener claro a donde se quiere llegar

en el corto y largo plazo.

Entender el giro del negocio de cada cliente, impulsar el desarrollo y
crecimiento de las marcas que trabajan con la agencia, convertirse en
asesores Yy aliados estratégicos de los clientes y convertir a los clientes en
fans de la agencia son las estrategias B2B clave para llegar al mercado
objetivo.

Las raices y esencia de la marca son las que marcaran un diferenciador
para la agencia pues reflejan lo que las empresas esperan y a lo que la
tendencia del mercado se estad dirigiendo: experiencias memorables,

innovacion y resultados.

El servicio prestado por la agencia sera integral, personalizado, con tiempos
de respuesta rapidos y resultados medibles, creando una experiencia

completa y positiva para cada cliente.
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La agencia se manejara por proyectos que perteneceran a la categoria de

Brand o Events segun sea el caso.

Durante el desarrollo de cada proyecto, la agencia buscara ser el aliado
estratégico de las empresas entendiendo su estrategia y objetivos, para
crear experiencias positivas e innovadoras que conecten de forma real con
sus consumidores, aportando al crecimiento rentable de la marca a largo

plazo.

La estrategia de promocion mas optima para este tipo de negocio es la de
empujar al mercado (push) para lograr posicionamiento, reconocimiento y
recomendacion en la industria, teniendo la mayoria de sus esfuerzos

destinados a Relaciones Publicas.

Al ser un negocio nuevo las estrategias B2B planteadas anteriormente, las
estrategias de marketing mix que se detallan a continuacion sumadas a la
propuesta de valor constituyen la base para ingresar al mercado,

potencializando sobre todo las estrategias de servicio y de promocion.

Segun el analisis financiero los resultados son favorables dentro de los 3
escenarios evaluados, teniendo en cuenta que lo esperado es mantener el

escenario en condiciones normales.

En cuanto al ciclo de efectivo se evidencia que las politicas de cobro y de
pago juegan un rol muy importante para mantener flujos positivos en las
distintas proyecciones, por lo tanto se recomienda prestar especial atencion
a este tema, mantener las politicas y manejar buenas relaciones con

clientes y proveedores.
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e Al ser una empresa de servicios, la operacion y gastos se daran en funcién

de los requerimientos de cada cliente.

e Segun las estimaciones y proyecciones realizadas, las evaluaciones
financieras e indicadores muestran una empresa saludable y sdlida lo que

refleja la viabilidad del plan de negocios.

7.2 Recomendaciones

e Existen varias empresas de eventos y BTL en el pais la mayor
concentracion de las mismas estéd en Quito y Guayaquil y para ingresar a la
industria se debe tener contactos y seguir procesos largos de confianza
para ganar clientes, pero el reto es hacer un trabajo excelente para

mantener estos clientes en el tiempo.

e Es importante tener liquidez y adaptar las politicas de cobro a clientes y
pago proveedores para manejar un ciclo de efectivo adecuado ya que cada
cliente tiene formas de pago distintas.

e ElI manejo de relaciones con proveedores debe ser un punto muy
importante en la gestibn que haga la agencia ya que juegan un rol clave

para que la operatividad del negocio sea exitosa.

e Durante el proceso de prospeccion de clientes los contactos previos y

realizar un buen seguimiento seran clave.

e Es importante aprovechar las fortalezas que se tienen para generar
estrategias perdurables y contrarrestar las amenazas que se puedan

presentar.
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Se debe tener siempre claro los objetivos, mision y vision establecidos en el

presente plan para saber a donde se encamina el nuevo negocio.

Los procesos establecidos en la parte operativa deben seguirse para
guardar un orden y manejar una buena gestion en los proyectos que la

agencia realice.

Las raices y esencia de marca deben estar presentes en cada proyecto que
la agencia realice para que la misma logre posicionarse en el medio con

una propuesta diferente.

Se debe tener en cuenta que el punto de equilibrio para cubrir los gastos
fijos en el afio 1 es igual a $904.983, que es lo minimo a lo que la agencia

deberia llegar en su primer afio de operacion.
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ANEXOS



ANEXO 1
SCRIPT ENTREVISTAS

PREGUNTAS GUIA ENTREVISTA CLIENTES

1. ¢Cudl es su cargo en la empresa? (Pregunta de introduccion)

2. ¢Cuantos eventos corporativos realizan al afio? ¢Qué tipo de eventos son
estos? Y ¢ Cuénto invierten en este tipo de eventos?

3. ¢Cuantas activaciones o campafas btl realizan al afio? Y ¢ Cuanto invierten
en estas?

4. ¢Qué caracteristicas debe tener una agencia para que trabaje con usted en
cierto proyecto?

5. ¢En los eventos corporativos qué es lo mas importante para usted?
¢, Qué es lo que usted mas valora o en lo que mas se fija en una activacion
BTL o en una campafna?

7. ¢Cudl es el principal factor de decision para asignar un proyecto a una
agencia?

8. ¢Como seria la agencia BTL ideal para usted? ¢Qué caracteristicas
deberia tener?

9. ¢Cuadl es la dinamica en cuanto a procesos y formas de pago que manejan
con las agencias?

10.¢Cual es el principal problema que enfrentan con las agencias? ¢Si algo
pudiera mejorar de sus agencias actuales, qué seria?

11. ¢, Qué tan facil es que una nueva agencia trabaje con ustedes? ¢Cual seria
el factor clave para elegir una agencia nueva?

12. ¢ Cudles son los principales requerimientos que tienen con estas agencias?

13.¢Qué es lo que hoy en dia ustedes esperan de este tipo de agencias?

14.:Qué recomendacion podria dar a una agencia que estd empezando en

esta industria?



ANEXO 2
SCRIPT ENTREVISTAS

PREGUNTAS GUIA ENTREVISTA AGENCIAS

1. ¢Cual es su cargo en la agencia? (Pregunta de introduccion)
¢, Cuantos clientes maneja actualmente?

3. ¢Cuales son las principales barreras que ha enfrentado para conseguir
clientes?

4. ¢Cual es el la dindmica que maneja con sus clientes?

5. ¢Cual considera usted que es lo que mas valora el cliente de su trabajo?

6. ¢Qué le hace diferente de otras agencias?

7. ¢Cual es la dinamica que maneja con sus proveedores y personal?

8. ¢Como maneja la ejecucion e implementacion de los proyectos?

9. ¢Qué tipo de eventos manejan al afio? ¢Son mas rentables los eventos o

las campafas y activaciones btl?
10. ¢ Cuéntos eventos maneja al afio? Y ¢ Cuantas activaciones BTL?

11. ¢, Cudles son las principales probleméaticas que enfrenta con el cliente?



ANEXO 3

-

FlIVEREDALY Al AT PR

Buen dia, el motivo de esta encuesta es conocer los intereses, gustos y
preferencias de las empresas en cuanto a servicios de mercadeo btl vy
organizacion de eventos corporativos que puede brindar una agencia en la ciudad
de Quito.

Gracias por brindarnos su tiempo al responder las siguientes preguntas, por favor

margue con una X en el casillero correspondiente:

1. ¢Cudl es su sexo?

F

2. ¢En qué edad se encuentra?

De 25 a 30
De 31 a 35
De 36 en

adelante

3. ¢Cual es su cargo dentro de la empresa?

Analista

Coordinacién




o Jefatura

Gerencia o

Direccion

4. ¢Laempresa en la que trabaja es?

Mediana

Grande

5. Elija el sector al que pertenece su empresa:

COMERCIO
MANUFACTURAS
CIENTIFICAS Y
TECNICAS
CONSTRUCCION
TRANSPORTE
AGRICULTURA
FINANCIERAS
ALOJAMIENTO
INMOBILIARIAS
MINAS Y CANTERAS
OTROS SERVICIOS




6. ¢Cuantos eventos corporativos realizan al afio?

DeOabs

De5a 10
Dellals
Mas de 15

7. Lainversion que realizan en estos eventos es de:

Menos de $10.000

De $10.000 a $20.000
De $21.000 a $35.000
Mas de $35.000

8. ¢Cuantas activaciones BTL o de marca realizan al afio?

De0al10

De 10 a 20
De 21 a 30
Mas de 30




9. Evalle las siguientes caracteristicas que debe tener una agencia para que

trabaje con usted:

Muy

importante

Medianamente

importante

Poco

importante

Nada

importante

PROACTIVA

CREATIVA

TIEMPOS DE RESPUESTA
RAPIDOS

SER INTEGRAL

PERSONALIZACION

PROPUESTAS QUE
APORTEN A
RENTABILIDAD DEL
CLIENTE

PRECIO

10. Evalle las caracteristicas que mas valora en sus eventos

Muy

importante

Medianamente

importante

Poco

importante

Nada

importante

PLANIFICACION

EJECUCION O
IMPLEMETACION

PRECIOS

CREATIVIDAD

EQUIPO DE TRABAJO

CALIDAD




11. Evalle las etapas en orden de importancia en activaciones BTL o de

marca.

Muy

importante

Medianamente

importante

Poco

importante

Nada

importante

PLANIFICACION

IMPLEMENTACION

SEGUIMIENTO

RESULTADOS/ INFORME

12.Escoja los eventos que realizan con mas frecuencia en su empresa:

LANZAMIENTOS

WORKSHOPS

FIESTAS PERSONAL
INTERNO

CONFERENCIAS

FERIAS

OTROS EVENTOS
CORPORATIVOS

13. ¢ Considera que el brindar experiencias diferentes que conecten al cliente

con la marca es fundamental en una activacion btl?

Sl
NO




14. ; Esta conforme con su proveedor (agencia) de eventos/BTL actual?

Mucho

Poco

15. ¢ Qué tan probable es que cambie a su proveedor (agencia) de eventos
/BTL?

Poco probable

Medianamente probable

Muy probable

16. ¢Qué factores haria que la cambie?

Precio

Equipo de trabajo

Creatividad

Propuestas que aporten a rentabilidad del

cliente

Experiencia

Recomendaciones




ANEXO 4
Metodologia para céalculo de la muestra

Se ha obtenido la siguiente formula para calculo de muestra para poblaciones
finitas del sitio en linea Normas APA, la misma fue cotejada con otros sitios como

Surveymonkey que arrojan la misma informacion, la formula es:

zz*p*q*N
e?(N—1)+ z2xp=xq

n=

Donde:
n: el tamafo de la muestra

Z: es la puntuacion del nivel de confianza, en este caso se trabajara con un nivel

de confianza de 95% que da una puntuacion z de 1,96
p: es la probabilidad a favor y en este caso es de 0,5 que se mantiene constante

g: es la probabilidad en contra que es igual a (1-p), en este caso se mantiene en
0,5

N: es la poblacion que en este caso es de 5.676 empresas

e: es el margen de error que para este caso se tomara de 5%

Reemplazando todos los datos se obtiene que la muestra es de 360 encuestas a
realizar, pero para efectos del presente trabajo se realizara un sondeo de 100

encuestas.



ANEXO 5

P1

Coordinadora de
comunicaciones integradas de
AVON.

Jefa de Mercadeo de la region

Sierray la empresa es enfocada
entemas de

telecomunicaciones. Claro.

Director de comunicacion y
asuntos corporativos. Nestlé

Coordinadora de Trade
Marketing. Asertia
Operaciones Comerciales.

Se entrevistd a personas de cargos

gerenciales o directivos en mercadeo

de 3multinacionales y 1 empresa
nacional.

P2

Eventos coporativos internos
para fuerza de ventay otros
eventos que son de reputacion
de marca. Al afio realizan 10
eventos aproximadamente.

Ya que los pptos van variando y
las estrategias de la compaiiia
van variando, los eventos
corporativos han disminuido un

poco, hoy tenemos un evento
bastante grande que es Aldea
Digital y luego tenemos eventos
mas pequefios que seran
alrededor de unos 20 eventos al
afio. En este tipo de eventos
siempre tratamos de versi
justifica invertir en cada evento
siempre vamos a tratar de
respaldarnos en ppto y revisarlo
siempre para optimizar lo mas
que se pueda.

eventos corporativos algo mas

Se realiza mucho mas lo que
es activacion de marca. En

pequefio como lanzamientos,
adquisiciones o fiestas
internas.

a parte hicimos 6 eventos para

Nosotros realizamos 5
eventos corporativos al afio
en 5 provincias. Por ejemplo
el afio pasado hicimos 5 ferias
de laempresaen 5ciudades,

cliente internoy 1 evento
corporativo gigante con todos
nuestros clientes a nivel

nacional donde lanzamos la
marca. Los eventos de feria
asisten 150 a 200 por feriay
por ciudad donde se cierran
negociaciones ese dia. Yla
inversién es de aprox. $25.000

El promedio estas empresas realizan
entre 10 a 20 eventos corporativos,
algunos son internos , otros son
lanzamientos o para clientes
corporativos, ferias, fiestas internas,
entre otros. La inversion varia
dependiendo del tamafio del evento.

P3

Realizan aproximadamente 20
activaciones BTL al afio.

Por la estrategia que tiene la
empresa son mas, es decir, se
hacen 5 campafias grandes y BTL
por tema de aliados como en
futbol y activaciones BTLen
diferentes lugares también por
auspicio, que de esas podrian ser
70 actividades al afio. Y las
actividades de calle que en
costos son mucho mas pequefia
en volumen representan por afio
alrededor de 600.

Se maneja un 75% de
activaciones o campafias de
marcay un 25% de eventos

corporativos. Se realizan
campafias grandes y BTL de
cada unidad de negocio en la
que se encuentran las
distintas marcas.

Si hacemos activaciones pero
no directas, ya que quien las
hace es la marca, entonces
escogemos los clientes mas
grandes que tenemos pero
quien paga esta activacion es
la marca.

En este caso 2 de los entrevistados
correspondientes a la industria de las
telecomunicaciones y consumo masivo
comentaron que el mayor volumen
estd en activaciones de marca, esto lo
realizan mucho mds que los eventos
corporativos. Otro entrevistado
comentd que son apenas 20
activaciones en el afio y la ultima
entrevistada comento que no realizan
esto directamente.

P4

Debe ser completa, que pueda
brindar todos los servicios,
realizar reuniones de trabajo,
que sean proactivos.

Primero debe conocerala
empresa, llegar a tener una
empatia con el cliente, luego
tener una estructura séliday
tener a alguien dedicado solo a
este cliente, los tiempos de
respuestay laseriedad y
proactividad también es super
importante, ademads de un
excelente seguimientoala
actividad, es decir, la ejecucion.

Debe tener un equipo
estructurado y debe tener la
capacidad de implemntary
tener recursos para hacerloy
luego tener un buen
seguimiento.

Nosotros actualmente
trabajamos con una sola
agencia, y la misma tiene

todos los servicios que se te
pueda ocurrir, los servicios no
son todos de ellos pero
consiguen mejores precios.
Entonces al tenerun
desplazamiento grande en
esa provincia si se necesita
una agencia completa.

Para que una agencia trabaje con estas
empresas debe tener las siguientes
caracteristicas: integral o completa,
proactiva, estructura de trabajo sélida,
conocer al cliente, buenos tiempos de
respuesta, excelente implementacion
y seguimiento y la personalizacién.

P5

Que tengan personal suficiente
para poder solventar cualquier
pequefio detalle, que se fijeny
cuiden cada detalle y que
tengan capacidad de respuesta
répida.

Planificacion entre cliente y
agencia creativa y conceptual,
luego el tema de levantamiento
de cdmo va a ejecutarse y es
super importante agencias con
buen disefio, creativas, con
detalle, tiene que ser un mejor
perfil mucho mas capacitado.

La asistencia es lo mas
importante, la convocatoria, si
vaaasistir los medios tienen

que estar los medios,

buscamos ese nivel de

confianza saber que si

tenemos una agenda se
cumplatal cual.

Basicamente no puede faltar
la atencién a nuestros
clientes, la agencia con la que
trabajamos tiene un personal
que trata muy bien a nuestro
cliente.

En los eventos corporativos lo més
importante es: rapidos tiempos de
respuesta, cuidar cada detalle,
planificacién, buen disefio, creativas,
cumplimiento de agendayy asistencia,
buena atencidn al cliente.




P6

Que cuiden cada cosay detalle,
que no esperen a que el cliente
les diga todo lo que tienen que
llevar o hacer, sino que
propongan y cuiden todo.

Lo mas importante es la

ejecucion, son actividades de un

dia en las que se debe enfocar

para que salga bieny no perder
ese Unico dia.

En marca lo fundamental es el
tema creativo, no el
estratégico porque eso sale
de la empresa, pero en
términos de decodificar la
estrategia se suelen
complicar, porque no
aterrizan bien los conceptos y
gente que entiendala
estrategiay la baje auna
activacidon no es muy comun.
Creatividad atado a la
ejecucion.

No contratamos directamente este
tipo de activaciones nosotros pero
hacemos seguimiento y
negociacion con la marca.

Lo que mds valoran en activaciones BTL
es: proactividad, la ejecucidn, la
creatividad basada en la estrategia.

P7

El proceso que se lleva
normalmente es por licitacién y
siempre se busca trabajar a largo

plazo para que conozcay
desarrolle expertise en el
negocio en el que estd el
cliente. Asi, si la curva de
aprendizaje es larga no se
pierde tiempo ensefiando de
nuevo y acostumbrandose al
trabajo.

Depende del tipo de actividad y
segun eso evaluamos la agencia
de las que trabajamos la que mas
se adapte alo que necesitamos.

Especializacién en lo que
hace, no es lo mismo el BTL
que la agencia que maneja

eventos corporativos.

He cotizado otras agencias pero a
pesar de que tal vez el precio sea
menos 40 3% he preferido no
arriesgarme por algo que no me va
a significar en mis nimeros,
siempre estan para nosotros y ellos
siempre tienen un servicio de
calidad.

Para asignar un proyecto la
especializacion y el hecho de conocer
el negocio juega un papel fundamental
por esto se asigna normalmente a las
agencias con las que ya trabajan estas
empresas.

P8

La experiencia juega un papel
fundamental, tener un equipo
compelto y una persona
dedicada al cliente, el tema de
la personalizacién es muy
importante.

Las agencias deben cambiar de
chip, la agencia que realmente
cumple cada proceso pero que al
final genera rentabilidad, lo que
mds valoramos es ese retorno,
es decir, que generas en el
evento.

Que sean creativasy
entiendan la estrategia
brindando un mix de calidad
con precio.

Primero la atencién al cliente,
porque la actitud de una persona
juega un rol importate, la
puntualidad y responsabilidad y
que lo que se propone cumplan.

La agencia ideal deberia: tener
experiencia, tener atencién
personalizada con el cliente, que
proponga cosas con objetivo aportar a
la rentabilidad del cliente, buena
calidad y precio, excelente actitud, ser
responsables y cumplirlo que
proponen.

P9

Los proveedores siempre deben
ser calificados y los procesos son
bastante largos.

Lo mas importante es que la
agencia tenga liquidez, por los
procesos de pago que tenemos,
entonces lo importante es que
en ese lapso de tiempo pueda
responder a otros trabajos mds.

Primero tenemos agencias
alineadas globalmente para
categorias, asilo que se
genera en Ecuador puede
funcionar también en
Colombiay asi sucede con
todas las agencias ATLo BTLy
se hace licitaciones y bajo eso
se trabaja.

Cuando se tiene un evento, lo
primero que la agencia me
pregunta son los asistentesy el
lugar, vamos a conocer el lugar con
anterioridad, hacemos recorrido
para ver la logistica, mends, se
escoge la comida, también tema de
decoracion, temas de pantallay
animadora, tiempos y montajes y
arranca toda la organizacién. En
tema de pagos al ser la misma
agencia se le da un anticipo el dia
de los eventos y lo demds se paga
30dias después.

Los procesos con multinacionales son
bastante largos y trabajan con
licitaciones, con la empresa
ecuatoriana los procesos son mas
cortos y los pagos se realizan en menos
tiempo.

P10

No se ha tenido problemas con
la agencia actual, se ha trabajo
muy bien hasta el momento.

Hay muchas competencia de
agencias, el temaes laseriedad,
hemos tenido agencias que
venden cosas maravillosas pero
al final no cumplen lo que
prometen. Los tiempos de
respuesta y debe ser una agencia
integral con precios acorde al
mercado, es clave.

Siempre hay oportunidades
de mejora pero al momento
no tenemos uno en
especifico.

Quiza si viene otra agenciay me

ayude con mejores
implementaciones o ideas de como
manejar la feria mas creativa pero si
el precio es el mismo.

La mayoria de entrevistados comenta
que no tienen problemas con las
agencias con las que trabajan
actualmente pero si podrian mejorar
en algo es en tiempos de respuestay
agencias con precios acorde al
mercado.

P11

Es un poco dificil porque se
trabaja al largo plazo por lo que
se recolectan propuestas para
luego invitarlas a licitar.

Es complicado porque ya
tenemos agencias con las que
venimos trabajando, entonces

no todas las agencias logran
entender al cliente, y te quedas
con las que ya manejan tu ritmo.

Es complejo porque ya hay
grupos de agencias que ya
estdn definidos, entonces es
saber qué es lo que vas a
entregar de valor adicional y
principalemnte funciona
mucho por experiencias, 0 a
veces puedes participar en las

licitaciones pero hay un
montdn de pardmetros que la
agencia debe cumplir en estas
licitaciones, hay muchos
procesos que buscan tener
agencia que tengan
sostenibilidad.

No es dificil siempre que la nueva
agencia se empape de nuestro
negocio, de lo que hacemos, que
proveedores tenemos, qué tipo de
clientes manejamos.

En las empresas multinacionales es
complicado ya que trabajan con
agencias que ya manejan su ritmoy
conocen el negocio entonces prefieren
quedarse con las que ya conocen. Uno
de los entrevistados comentd que en
su caso (empresa nacional) no es dificil
siempr ey cuando la agencia se
empape del negocio.




P12

Eventos de diferentes tipos,
campafias o ativaciones de
marca, siempre se realizan pre
visita con la agencia, tiempos y
experiencia.

Eventos corporativos, por otro
lado campafias grandes y
activaciones BTL de auspicios o
aliados y tema de activaciones
encalle.

Eventos corporativos desde
lanzamientos a fiestas de
navidad y en marca
activaciones que brinden
experiencia al cliente.

Los principales son ferias que
hacemos a nivel nacional, son
los eventos comerciales que
siempre tenemos
establecidos al afio.

Los principales requerimientos que
tienen con las agencias son: eventos
corporativos, campafias grandes,
activaciones de marca, ferias.

P13

Experiencia, personalizaciony
ser flexible por temas que
puedan salir en ese momento.

Personalizacion, tiempos de
respuesta rapidos y que lo que
propongan genere rentabilidad.

Hoy en dia estamos bien con
lo que hemos venido
trabajando no esperaria algo
més o no lo he pensado.

Se espera que todo esté bien
hechoy que la puntualidad en
lo que hacen se cumpla
porque intervienen
proveedores. Ademas de ser
muy responsables.

Hoy en dia de las agencias esperan
que: exista personalizacion,
experiencia, que propongan cosas que
generen rentabilidad y que sean
responsables.

P14

Poder buscar diferentes trabajos
que den experienciaen
diferentes sectores, es decir
que hagan desde activaciones
de marca hasta hacer una
carrera, poder ganar experiencia
en diferentes ambitos para ser
un proveedor integral y que
luego al cliente le puedan
recomendar que también es
importante. Tener claro quienes
son los aliados estratégicos que
te ayudaran a dar un buen
servicio.

La clave es que las agencias ya no

vendan proyectos millonarios, la
clave es conocer la realidad del
mercado, es conocer qué hace el
mercado que busca el mercado,
por ejemplo una agencia que se
quiera dedicar solo a posicionar
marca tal vez solo tenga un
cliente no a largo plazo,
entonces lo importante es que
conozcan el cliente, el mercado,
agencias que pueden salir
adelante es que sean agencias
que digan cdmo ayudo a mi
cliente a progresary a crecery
con buena estructuray
especializarte en clientes con
atencion personalizada.
buscamos agencias pequefias
pero tratamos directamente con
la persona que tiene poder de
decision en la empresa por el
tiempo rapido que tenemos.

Foco, es uno de los
principales errores es pensar
que puedes abarcar
demasiado y eso
probablemente te lleva
dispersar recursos, si soy una
de marca sé la mejor si eres
agencia de eventos se la
mejor. Porque si te vas por
todo no seras lo
suficientemente profunda vas
adesaparecer en el mercado.
La personalizacion tmabién es
un punto a favor.

Pienso que la actitud es el
99,9% en todo, y claro de la
mano la responsabilidad y
puntualidad y el compromiso
de entregarle al cliente lo que
ya le ofreciste por ese precio.
Y el conocer al cliente y el
negocio porque es ponerse la
camiseta de esa empresay no
esperar recién a conocer al
Iciente en ese momentoy la
recomendacion.

La recomendacion que darian a una
agencia que estd empezando es: que
ganen experiencia en diferentes
sectores y tipos de actividadespara que
luego pueda recomendar al cliente,
que conozcan la realidad del mercado y
del cliente y que lo ayude a profersar,
la personalizacion con el cliente es
primoridal, que sea especialistaen lo
que hace y tenga un buen enfoque, la
buena actitud y compromiso.




ANEXO 6

P1

Socia propietaria AE produccién eventos.

Gerente general y representante legal de BOOM MKT.

Se entrevist6 a 1 duefio de agencia de
marketing y 1 duefia de agencia de eventos y
BTL.

P2

10 clientes fijos, son empresas grandes

5 clientes fijos, son empresas grandes

La agencia de eventos tiene alrededor de 10
clientesy la agencia de marketing tiene 5
clientes fijos.

P3

La estructura de marketing que maneja la
empresa ya que cuando hay problemas
econdmicos lo primero que hacen es
recortar el presupuesto de marketing en
eventos. Para solventar esto nosotros
estudiamos al cliente para entender el
para que quieren hacer el eventoy en
base a eso se plantea una propuesta
basada en sus necesidadesy en su
objetivo. El tema de referidos también lo
hemos utilizado y también insistir
buscando clientes nuevos.

La principal barrera es la competencia, normalmente las empresas ya se casan por
comodidad y llegan a una zona de confort con una determinada agencia que conoce
laforma de trabajar, el producto, los canales. Cuando estaba de lado de ejecutivo de
algunas empresas siempre preferia agencias que ya tienen experiencia a tener
nuevamente una curva de aprendizaje mucho mds larga. Normalmente las creativas
son las que cambian continuamente pero en BTL la barrera es la competencia de
agencias que ya estan fidelizadas con el cliente. Otra barrera de entrada es el capital
de trabajo, ya que se presentan clientes grandes pero no tengo musculo financiero
para poder solventar las propuestas. Y siempre se maneja por networking.

Las principales barreras que han enfrentado
para conseguir clientes es la competencia
porque normalmente las empresas se
acostumbran a trabajar con ciertas agencias por
el tema de experiencia y curva de aprendizaje
del negocio, asi mismo el capital de trabajo es
otra barreray la estructura del cliente por tema
de recorte de presupuesto de marketing.

P4

Siempre planificamos el ndmero de
eventos que los clientes tendran en el afio
y luego tmabién buscamos tener nuevos
mostrando nuestro trabajo a potenciales
clientes incluso invitdndoles a los eventos
que realizamos para que vean como son
de primera mano. Tratamos de que
nuestros eventos no choquen para poder
estar ahicon el cliente en ele evento.

Nosotros tenemos un proceso interno, para ser proveedor de diferentes empresas
debo estar certificado, entonces el proceso es: cliente da un brief, llega el brief ala
agencia a la ejecutiva de cuenta quien hace el proyecto, verifca costos y el gerente
revisa la propuesta, se envia al cliente se recibe feedback y se envia una cotizacién.
Internamente se revisan costos y flujo de caja para ver el retorno de la inversién, en
algunas actividades no tengo retorno pero esa es lainversién en RRPP con clientes,
entran como gastos publicitarios. El retorno promedio en mkt es de 20% a 25%, por
ejemplo en mi negocio desde el 3er afio recién empiezo a ganar, al momento es un
punto de equilibrio y todo va al retorno de inversion. Después de eso se apruebany
se implementa es lo mas complejo porque se debe coordinar cada detalle para que la
activacion o evento sea perfecto y estar listos para cualquier imprevisto. Supervision,
control e informes, el postventa es tener un feedback con el cliente.

Existe una calificacion previa como proveedor,
luego hay una planifciacidn, se manejan briefs,
propuestas, presupuestos, aproaciones y luego
viene la ejecucion e implementacion.

P5

La personalizacion, el que siempre
estemos ahilos duefios que siempre
estamos un paso mas delante de lo que
podria pasary a parte siempre estamos
dando la cara en los eventos.

La calidad en seguimiento y control y el plus que le puedes dar en cuantoala
experiencia, cuando tu peudes recomendar algo con respeto al cliente, porque con la
experiencia yo puedo recomendar.

Por un lado el cliente valora mucho el tema del
trato personalizado, por otro estd la
recomendacion que por la experiencia se pueda
dar al cliente en cierto proyecto.

P6

La personalizacién con un control de
calidad, la presentacion de las propuestas
con lo que el cliente quiere y necesitay la

visualizacion en render 3D de como

quedard el evento.

El conocimiento, porque la mayoria de agencias son implementadores de eventos,
pero en cambio yo soy asesor de eventos, hablando de BTL, entonces yo te asesoro
cudl es el objetivo, inversién, cudles son los canalesy cual es el retorno. Depende de
la madurez del cliente también. Y en si el empoderamiento de cada actividad, la
personalizacion y atencién de primera mano es lo que mas valoran.

Por un lado la agencia de eventos considera que
lo que le hace diferente de otras agencias es la
personalizacion con un control de calidad y la
presentacion de sus propuestas que son muy
visuales. Por otro lado |a agencia de marketing
btl indica que su diferenciador es el
conocimiento pues ellos se consideran que son
asesores no solo implemenyadores, sumado a
la personalizacion.

P7

Somos 2 a cargo y 1 coordinador de
eventos que recopila informacién,
consigue citas comercialesy 1 contadoray
1disefiador. Y el personal para eventos es
eventual capacitado, que es fijo dentro
de latemporalidad. Tenemos equipos
propios y mobiliario pero también
tenemos proveedores y aliados que si me
hace falta también tengo eso resuelto, la
parte de catering que la tercerizamosy la
relacién comercial con artistas, modelos,
otros.

Son 6 personas fijas son: contador, asistente administrativa contable, ejecutiva de
eventos, gerente de operaciones, gerente general, logistico y se tiene supervisores
que trabajan por servicios profesionales con contratos que se renuevan
trimestralmente. En cuestion de salarios una ejecutiva de cuenta en el mercado es
de $600y se busca siempre personal con experiencia por la curva de aprendizaje y
que sume valor al equipo. Existe una estacionalidad, y por esto se tiene poco
personal fijo y se va contratando temporales por los eventos y actividades que se
presenten. Con los proveedores la dindmica si es complicada porque con tus
proveedores debes tener estandares altos para poder dar un servicio al cliente de
calidad también. Al inicio es super compleja porque se debe explicar qué hace el
cliente, se debe ir perfilando a los proveedores, y asi tengo proveedores que son de
trade mkt, otros de auspicios, otros de protocolo, entonces mis stakeholders la idea
es tener un cluster que yo mismo sea mi propio proveedory los fidelizo para que la
curva de aprendizaje se mantenga y asi fidelizas a quienes te ayudan a responder
répido al cliente y son aliados externos, actualmente tengo 6 proveedores.

En promedio las dos agencias manejande 5a 6
personas fijas y el personal adicional es
eventual por temporadas o eventos pero que se
han vuelto proveedores fijos de la agencia. La
dindmica es compleja porque se debe capacitar
bien alos proveedores para que ellos también
conozcan al cliente y se los debe fidelizar para
que sean verdaderamente aliados que les
permitan brindar un servicio de calidad.




P8

Estamos nosotros, personal coordinadory
montaje y desmontaje

Laimplementacion se la realiza de forma personalizada cumpliendo lo que estd en la
propuesta con revision, seguimiento y control.

Laimplementacion se realiza de forma
personalizada con un seguimiento y control de
cumplimiento.

P9

Realizamos mas activaciones, pero en
enero, febrero y marzo realizamos mucho
convenciones con multinacionales, el
Ultimo trimestre realizan mucho el tema
de incentivos y durante el afio si se da
mucho més ferias y activaciones. Més
rentable nos resulta convencién,
lanzamiento de producto y eventos
grandes.

No he tenido la oportunidad de realizar mega eventos porque la confianza del
cliente se la gana poco a poco, yo méds realizo activaciones btl y cuando llega algo
diferente cuidamos todo para que nos vuelvan a confiar algo asi, ademas que
eventos grandes necesitan un musculo financiero muy alto, pero el tema es que no
soy una agencia de eventos sino una agencia de marketing estratégico, es una
agencia que maneja todas las ramas del marketing y asi es como quiero que me vean,
mas hacia la consultaria pero con implementacién, hoy por hoy hago mas
activacionesy publicidad BTL.

La agencia de eventos comenta que realizan
mas activaciones pero los eventos grandes
aunque son menos les resulta mas rentables,
por otro lado la agencia de marketing btl realiza
muchas activaciones eventos grandes no es su
fuerte pero considera que su vision es verse
como una agencia de marketing estratégico mas
dedicada a la consultoria con implementacion.

P10

10activaciones en el afio con cada cliente
aproximadamente y eventos grandes
tenemos 1al mes pero en agostoy
septiembre a veces 2 en un mismo mes

En promedio estoy manejando un promedio de 61 actividades por mes, pero por
estacionalidad aumentan en ciertos meses.

La agencia de eventos realiza 10 activaciones en
el afio por cliente y 12 eventos grandes. Y la
agencia de marketing realiza alrededor de 720
actividades al afio. En las 2 estos nimeros
aumentan por estacionalidad en ciertos meses.

P11

Las negativas con el drea financiera tratar
de hacerle entender el por qué del ppto,
pero problemas en general no hemos
tenido. En pagos el mas largo es a 60 dias
pero sabemos que a 60 dias el pago llega si
osi. Normalmente pagana 15diasy a
veces pedimos con clientes nuevos un
anticipo de 50%.

Se puede decir que es el postventa, tema de reporteria, informes, enviar los
elementos devuelta al cliente todo ese tema es lo que voy solucionar en las
siguientes semanas con la nueva ejecutiva de cuentas.

Por un lado la problematica que enfrenta la
agencia de eventos con sus clientes se relaciona
mas al drea financiera porque muchas veces no
entienden los pptos presentados y por otro lado
la agencia de marketing nos comenta que el
postventa en cuanto reportes e informes son
los problemas que enfrentan por ahora.




ANEXO 7

Estrategias FODA en matriz cruzada

OPORTUNIDADES

* Tecnologia avanzada y adaptable
al servicio de nuevos
emprendimientos en la industria del
marketing y publicidad.

* En Ecuador el promedio de
usuarios moviles y de redes sociales
es bastante alto, existe una alta
interaccion de los consumidores con
las empresas mediante plataformas
digitales.

* Mucha gente se encuentra en sub
empleo y empleo no pleno, lo que
significaria una oportunidad por el
tema de dar empleo temporal por la
estacionalidad que se maneja en la
industria.

+ Existe un mercado potencial
bastante amplio y la mayor cantidad
de empresas grandes y medianas
se ubica en Pichincha.

* Un alto porcentaje de empresas
utilizan el marketing de eventos para
aumentar sus ingresos, destinan
parte importante de su presupuesto
a esto y realizan mas eventos cada
afo.

* Existe una tendencia hacia la
interaccion y conexién entre marca y
consumidor a través de
experiencias, entretenimiento y

herramientas digitales.

AMENAZAS

» Constantes cambios
politicos y econdémicos
que no brindan una
estabilidad para las
empresas privadas y
menos para los nuevos
emprendimientos.

» Mercado con una
competencia fuerte y
desleal, existen varias
empresas dedicadas a
este rubro en la ciudad
de Quito.

* Alto poder de
negociacion de los
clientes.

* Empresas grandes con
procesos complicados y
proveedores
establecidos durante

mucho tiempo.




* Empresas medianas y grandes
invierten en activaciones y servicios
btl y consideran esto en su

planificacion y presupuesto anual.




FORTALEZAS

* Amplia experiencia en el
manejo de eventos
corporativos.

* Buenas relaciones con
representantes de
empresas.

» Contacto directo con red de
proveedores de la industria.
* Amplia experiencia en btl,
campanfas y activaciones.

* Fuerte liderazgo y
capacidad de planificacion.
* Alto conocimiento y
experiencia en areas de
marketing y comunicacion.
* Profundos conocimientos
en administracion de

empresas.

ESTRATEGIAS F.O.

» Aprovechar los avances
tecnoldgicos y el uso del movil y
redes sociales a través del
conocimiento y la amplia experiencia
para el desarrollo de eventos y
campanfas btl innovadoras e
interactivas.

* Organizar y liderar equipos de
proveedores comprometidos dando
empleo a personas talentosas que
estan en busqueda de empleo
pleno.

* Aprovechar las buenas relaciones
con representantes de empresas
para llegar al mercado objetivo y
estructurar una cartera de clientes
sélida.

* Posicionarse como expertos en
organizacion de eventos de calidad
y con resultados conectando con
empresas que utilizan el marketing
de eventos para aumentar sus
ingresos.

* Sacar provecho de las nuevas
tendencias de interaccion y
entretenimiento y de la experiencia
en areas de marketing y
comunicacion para presentar
propuestas diferentes y con

resultados reales.

ESTRATEGIAS F.A.

» Utilizar los
conocimientos en
administracion de
empresas, marketing y
comunicacién para
consolidar una empresa
con bases soélidas y
vision estratégica para
crecer en el tiempo y
mantenerse pese a la
inestabilidad econémica
y politica del pais.

* Potencializar la
experiencia 'y
conocimientos previos
en organizacién de
eventos, campafias y
activaciones btl para
presentar propuestas
integrales con
resultados, como un
diferenciador frente a la
fuerte competencia.

* Fortalecer las buenas
relaciones con
representantes de
empresas y el liderazgo
previo para contrarrestar
el alto poder de
negociacion que tienen
los clientes.

* Aprovechar el
conocimiento en
administracion de

empresas y la




experiencia ganada
previamente para
adaptarse a los
procesos complejos que
manejan las empresas
grandes que pueden ser

posibles clientes.

DEBILIDADES
* Posible dificultad para

estructurar el misculo

financiero de la empresa y
contar con suficiente liquidez

en el arranque del negocio.

* No contar con una base

estructurada de proveedores

de confianza al iniciar las
operaciones.

» Tomara tiempo lograr
reconocimiento y
recomendacion al ser un

emprendimiento y nuevos

participantes en la industria.

* No tener una base de

clientes lista y estructurada

ESTRATEGIAS D.O.

» Aprovechar que las empresas
invierten y consideran a los eventos
y campafias btl dentro de sus
estrategias de marketing para
conseguir clientes rentables que
aporten a la solvencia del negocio
asi como establecer paliticas de
cobros y pagos que permitan
autofinanciarse manteniendo ciclos
de efectivo 6ptimos.

« Utilizar las nuevas tecnologias y
redes sociales para estructurar una
base de proveedores soélida desde el
inicio de operaciones.

+ Darse a conocer como una

agencia que conecta al consumidor

ESTRATEGIAS D.A.

* Estructurar la
compafiia de forma
sélida con bases
estratégicas fuertes y
vision global para hacer
frente a la inestabilidad
que tiene el Ecuador.

* Fidelizar a
proveedores y colaborar
con empresas similares
planteando proyectos
que aporten al
crecimiento de todos.

* Posicionar el trabajo
de la agencia como un

trabajo de excelente




desde el inicio de la

operacion.

con la marca brindando
entretenimiento y experiencias
positivas mediante el uso de la
tecnologia y la innovacion constante
para lograr el pronto reconocimiento
y recomendacion de las empresas y
de la industria en general.

» Aprovechar la gran cantidad de
empresas que pertenecen al
mercado objetivo que estan en
Pichincha para consolidar una
cartera de clientes valiosos desde el
principio.

calidad para lograr tener
clientes que
recomienden la agencia
y ser reconocidos en la

industria.




ANEXO 8

Tarifario Base

TARIFARIO BASE

CONCEPTO TARIFA
Promotor S 60
Logistico S 45
Supervisor S 70
Coordinador S 80
Volanteador S 45
Modelo AA S 100
Modelo AAA S 170
Animador sencillo S 150
Talento de TV S 1.200
Talento de TV AAA S 3.000
Grupo Musical AAA S 4.000
Personaje disfrazado S 150
Murga de 10 personas S 1.000
Murga de 5 personas S 600
Fotdgrafo por 8 hrs S 350
Perifoneo S 110
Alquiler tablero de mesa S 15
Alquilersilla S 5
Alquiler mesa coctelera S 12
Alquiler salalounge S 200
Alquiler columna coctelera S 40
Flete fuera de la ciudad camidén S 500
Flete dentro ciudad camidn S 90
Van movilizacién diaria en ciudad S 140
Camioneta movilizacién diaria en ciudad S 120
Auto movilizacién diaria en ciudad S 100
Alimentacién personal (desayuno-almuerzo-cena) | $ 5
Movilizacion personal S 10
Alquiler de TV S 80
Alquiler base TV S 40
Alquiler generador eléctrico S 480
Alquiler laptop S 70
Montaje pequefio tipo activacion S 200
Montaje mediano tipo activacion S 300
Montaje grande tipo activacion S 400

Elaborado por: Isabel Endara R.



ANEXO 9.

PERFIL CLIENTE 12%
Participacion
» # Otros Inversion Participacion de agencia
. #Eventos| Inversion . . . . .
TAMANO SECTOR/ . Promedio | eventos- |promedio por | Promedio |de agenciaen en otros % Ganancia
ACTIVIDAD anuales | Promedio por o L Subtotal 1 Subtotal 2| TOTAL .
EMPRESA | INDUSTRIA anual |Activaciones| activacion - anual eventos eventosy para agencia
grandes evento o
BTL Anuales | Otros eventos grandes activaciones
BTL
GRANDE |  SERVICIOS TELECOMUNICACIONES 5 $ 150.000 | $ 750.000 60 $ 7.500 | $450.000 1 | $150.000 20 | $150.000 | $300.000 | $ 36.000
GRANDE |  SERVICIOS FINANCIERAS 5 $ 150.000 | $ 750.000 25 $ 5,000 | $125.000 1 | $150.000 7 |$ 35.000($185.000|S 22.200
FABRICACION DE ALIMENTOS
GRANDE [ MANUFACTURA Y/O BEBIDAS 5 $ 150.000 | $ 750.000 70 $ 7.500 | $525.000 1 | $150.000 20 | $150.000 | $300.000 | $  36.000
MEDIANA|  COMERCIO AUTOMOTRIZ 3 $ 40.000 | $ 120.000 20 $ 3.000 | $ 60.000 2 |$ 80.000 10 |$ 30000 [ $110.000| S 13.200
MEDIANA SALUD FARMACEUTICA 3 $ 40,000 | $ 120.000 15 $ 3,000 | $ 45.000 2 | S 80.000 7 |S 21.000 | $101.000| $ 12.120
MEDIANA [ CONSTRUCCION INMOBILIARIA 3 $ 40,000 | $ 120.000 5 $ 3,000 | $ 15.000 2 | S 80.000 2 |S 6000]|$ 8.000($ 10320
FABRICACION DE ARTICULOS
MEDIANA [MANUFACTURA|  DE LIMPIEZA Y CUIDADO 3 $ 25.000 | § 75.000 20 $ 3,000 | S 60.000 2 | $ 50.000 10 [$ 30.000|$ 80.000|S5  9.600
11 76 Anual  § 139.440
Mensual $ 11620
Ventao
Tipo facturacion . .
X 12% Ganancia para agencia
empresa | promedio por
cliente
GRANDE | $ 261.667 | $ 31.400
MEDIANA| $ 94.250 | $ 11.310




ANEXO 10
Sueldos y Salarios

*Se consideran 3 personas para arranque del negocio

CARGO CANTIDAD VALOR TOTAL
Gerencia/ socios 2| S 2.500 | $§ 5.000
Gerencias S 2000|S -
Medios 1l s 1.500 | S 1.500
Ejecutivos de cuenta S 600 | S -

Total sueldos mes S 6.500
Total sueldos anual S 78.000

*Se considera aumentar el equipo de trabajo paulatinamente afio 2

CARGO CANTIDAD VALOR TOTAL
Gerencia/ socios 2| S 2.500 | $§ 5.000
Gerencias 1$ 2000|S$S 2.000
Medios 1l s 1.500 | S 1.500
Ejecutivos de cuenta 1l s 600 | S 600

Total sueldos mes S 9.100
Total sueldos anual S 109.200

*Se consideran 9 personas ya que las gerencias tendran
doble cargo desde afio 3 para completar la estructura

CARGO CANTIDAD VALOR TOTAL
Gerencia/ socios 2| S 2500 | S  5.000
Gerencias 21 S 2.000 [ S  4.000
Medios 3| S 1.500 | S 4.500
Ejecutivos de cuenta 21 S 600 [ S  1.200

Total sueldos mes S 14.700
Total sueldos anual S 176.400




ANEXO 11
Tabla de amortizacion

Se considerd un interés del 11,04% que es la tasa activa efectiva referencial para
el segmento productivo PYMES segun las estadisticas del sector monetario
financiero del Banco Central como se puede ver en la imagen de referencia bajo la

tabla de amortizacion.

Pago Pasivo LP

Periodo Saldo Capital Intereses |Total Pagado

0 10000
1 9167 833 92 925
2 8333 833 84 918
3 7500 833 77 910
4 6667 833 69 902
5 5833 833 61 895
6 5000 833 54 887
7 4167 833 46 879
8 3333 833 38 872
9 2500 833 31 864
10 1667 833 23 856
11 833 833 15 849
12 0 833 8 841
Total 10000 598 10598

Tasas de Interés

junio - 2019

1. TASAS DE INTERES ACTIVAS EFECTIVAS VIGENTES PARA EL SECTOR FINANCIERO PRIVADO, PUBLICO ¥, POPULAR ¥

SOUDARIO

Tasas Referenciales Tasas Maximas
Tasa Activa Efectiva Referencial Tasa Activa Efectiva Maxima
S ——— 2z anual i p———— ¢ anual
Productivo Corporativo o.26 Productive Corporative 2.33
Produ Emp 10.07 Produc = - 1021

11.0a 11 83
7.23 553
5.21 1185
s.02 2.53
s.93 10.21
11.33 1183
1644 17 20
1572 17 20
o.a1 Educative o.50
.83 a.99
1015 1135
19 81 o 20.57
26.19 28.50
23.6% = ac on Simple 17 25.50
20.32 c on Ampliada ** 23.50
25.62 s0.50
22.44 lacion Simple 27 27.50
20.33 ulacion aAmpliada 2° 25.50
s.25 253

Figura 32. Tasas de interés. Tomada de Banco Central del Ecuador,2019.



ANEXO 12.

Flujo operativo Proyectado afio 1

Total entradas de efectivo

§11.250 $ 5.000 § 86.250

$ 156.250 $ 91750

$ 128,500

Enero  |Febrero |Marzo  |Abril Mayo  [lunio  |lulio Agosto  |Septiembre |Octubre  |Noviembre [Diciembre Enero+1 |Febrero+1
#Proyecto event 1 2 3 1 2 2
#Proyecto brand 3 2 10 15 5 7 8 4 6 6 10
Ingreso Proyecto event $ 150,000 $ 25.000 S 40.000 [ $ 40.000|S 40.000 | S 150.000
Ingreso Proyecto brand $ 7500 S 5.000 S 7500($ 7500($ 5000($ 3000({$ 3000{$ 3000{$ 7500|$ 7500|$ 3.000
Subtotal Ingreso event S - S - [§150000(5 - [$50000(S - |S - [S - [$ 120.000(S 40.000 (S 80.000 |$300.000
Subtotal Ingreso brand $22500($10000 S - | 75.000($112.500 [ $ 25.000 [ 21.000524.000 [ $ 12.000 [ $ 45.000 | S 45.000 | $ 30.000
Total Ingresos por proyectos $22.500 | $20.000 | $ 150.000 | $ 75.000 | $ 162,500 [ $ 25.000 | S 21.000 | $ 24000 | $ 132.000 | S 85.000 [ $ 125.000 | $ 330.000
50% al contado $11.250 (6 5.000($ 75.000|$ 37.500|$ 81.250|$ 12.500|$ 10.500|$12.000 | $ 66.000|S 42.500|S 62.500 | $ 165.000 | § -5 -
50% a 60 dias $ 11250 $ 5000S 75.000 $ 37500 |$ 81250512500 (S 10.500|$ 12.000|S 66.000 |$ 42500 |$ 62500 S 165.000

Valores a pagar considerando costo ventas | $19.800 | $ 8.800 | $ 132.000 | § 66.000 | $ 143.000 | $ 22.000 [ 18.480 [ $21.120 | $ 116.160 | $ 74.800 | $ 110.000 | $ 290.400 | § S
50% a contado $9.900|5 4400($ 66.000($ 33.000($ 71500|$ 11.000|$ 9.240|$10560 | S 58.080|$ 37.400|$ 55.000|$ 145.200 | $ - 1S -
50%a60dias $ 9900($ 44005 66.000($ 33.000|$ 70500511000 (S 9.240|$ 10560 |S 58.080 S 37.400|$ 55.000 S 145.200

$ 9900 § 4400 § 75.900

$137.500 $ 44.000

§ 21560

§ 67320

§ 47960 $ 113080 $182600 $ 55000 $ 145.200

$ 1350 § 600 § 10350 $§ 5200 $ 18750 § 6.000 $ 11010 $ 2940 $ 9180 § 6540 $ 15420 § 24900 $

1.500

$ 19.800




ANEXO 13

Requerimientos de equipos monetizado

1 ANO OPERACION
CATEGORIA ELEMENTOS CANTIDAD VALORUNITARO VALOR TOTAL
MUEBLES Y
ENSERES N/A N/A $ - |S -
| tora B :
Laptop 2 $ 700,00 | $ 1.400,00
EQUIPOS Mini Proyector 1 S 100,00 | $ 100,00
TECNOLOGICOS Celulares 2 $ 600,00 | $ 1.200,00
IRV 5 2.700,00

2 ANO OPERACION

CATEGORIA ELEMENTOS CANTIDAD VALORUNITARO VALORTOTAL
Escritorios S 80,00 | $ 320,00
Escritorios modulares 3 S 100,00 | $ 300,00
Sillas de escritorio giratorias 5 S 80,00 | S 400,00
MUEBLES Y Sillas escritorio normales 15 S 30,00 | S 450,00
ENSERES Mesa para reuniones 1 S 200,00 | S 200,00
Salaespera 1 S 300,00 | S 300,00
Pizarra acrilica 3 S 30,00 | $ 90,00
Puffs 4 S 25,00 | $ 100,00
Archivador 3 S 100,00 | S 300,00
MY S 2.460,00
Laptop 8 S 500,00 | S 4.000,00
Mini Proyector 1 S S 100,00
EQUIPOS Celulares 4 S S 1.200,00
TECNOLOGICOS Teléfono fijo 2 $ $ 70,00
Impresora-escaner 1 S S 150,00
Television 2 S S 1.100,00
S 6.620,00




ANEXO 14

Flujo de caja afio 1 proyectado

Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto Septiembre Octubre Noviembre Diciembre
Ingresos por poyectos S 11.250($ 5.000|$ 86.250 [ S 42.500 | $ 156.250 | S 50.000 | $ 91.750 [ $ 24500 | $ 76.500 | S 54.500 | $ 128.500 | $ 207.500
Ingresos caja inversidn socios S 15.000
Préstamo $ 10.000
Total Ingresos $ 21.250|$ 5.000 | $ 86.250 | $ 42.500 [ $ 156.250 | $ 50.000 | $ 91.750 | $ 24.500 | $ 76.500 | $ 54.500 | $ 128.500 | $ 207.500
Gastos operativos
Proveedores S 9900 (S 4400|$ 75.900 ($ 37.400 | $137.500 | S 44.000 | $ 80.740 [ $ 21560 | $ 67.320| S 47.960 | $ 113.080 | $ 182.600
Total gastos operativos $ 9900($ 4400|$ 75.900 ([ $ 37.400 | $137.500 | S 44.000 | $ 80.740 [ $ 21560 | $ 67.320 | $ 47.960 | $ 113.080 | $ 182.600
Gastos administrativos
Arriendo oficina S - S - S - S - S - S - S - S - S - S - $ - $ -
Servicios basicos S 150 | $ 150 | S 150 | $ 150 | $ 150 | $ 150 | $ 150 | S 150 | $ 150 | $ 150 | $ 150 | $ 150
Sueldos y salarios $ 6500|$ 6500|$ 6500|S 6500[S 6.500(S 6.500 | $ 6.500 [ S 6.500 [ S 6.500 [ S 6.500 | $ 6.500 [ S  6.500
Materiales de oficina $ - S - S - S - S - S - S - $ - S - S - $ - $ -
Gastos de constitucién S 600
Otros gastos administrativos S 100 | $ 100 | $ 100 | $ 100 | $ 100 | $ 100 | $ 100 | $ 100 | $ 100 | $ 100 | $ 100 | $ 100
Total gastos administrativos $ 7350($ 6750|$ 6.750($ 6.750 S 6.750 | S 6.750 | S 6.750 | $ 6.750 | $ 6.750 | $ 6.750 | $ 6.750 | $ 6.750
Gastos de Marketing
Evento lanzamiento $ 7.000 S - S - S - S - S - S - S - S - S - S - S -
RRPP (invitaciones, almuerzos,
conferencias, talleres, workshops) S 417 | S 417 | S 417 | $ 417 | $ 417 | S 417 | $ 417 | $ 417 | $ 417 | S 417 | $ 417 | S 417
Acciones en digital S 250 | $ - S 125 | $ 125 | $ 125 [ $ 125 | $ 125 | $ 125 | $ 125 [ $ 125 | $ 250 | $ -
Merchandising y material publicitario S 100 | $ - S - S - S - S - S - S - S - S - S - S 100
Total gastos de marketing $ 7767 |$ 417 | $ 542 [ $ 542 | $ 542 [ $ 542 [ $ 542 [ $ 542 [ $ 542 [ $ 542 [ $ 667 | $ 517
Gastos financieros
Intereses S 92|s 84| S 77| S 69 | S 61| S 54| S 46 | $ 38| S 31| S 23| S 15| $ 8
Pago cuotas préstamo S 833 | S 833 | S 833 | S 833 | S 833 | S 833 | S 833 | S 833 | S 833 | S 833 | S 833 | S 833
Total gastos financieros $ 925 | $ 918 | $ 910 | $ 902 | $ 895 | $ 887 [ $ 879 | $ 872 | $ 864 | S 856 | S 849 | S 841
Compra vehiculos S - S - S - S - S - S - S - $ - S - $ - $ - $ -
Compra muebles y enseres S -
Compra equipos tecnoldgicos S 2.700
[Total egresos [s 28642 $ 12484 [$ 84102 $ 45504 [$145.686 | $ 52179[$ 88.911[$ 20.723[$ 75476 [ $ 56.108 [ $ 121.345 | $ 190.708
Ingresos $ 21.250$ 5.000|$ 86.250 [ $ 42.500 | $156.250 | S 50.000 | $ 91.750 [ $ 24500 | $ 76.500 | S 54.500 | $ 128.500 | $ 207.500
(-) Egresos S 28642 S 12484 | S 84.102 (S 45594 | $145.686 | S 52179 | S 88911 (S 29723 |$ 75476 | S 56.108 | $ 121.345 | $ 190.708
Flujo libre de caja $ (15.000)| $ (7.392)| $ (7.484)| $ 2.148 | $ (3.094)[ $ 10.564 | $ (2.179)| $ 2.839 [ $ (5.223)[ $ 1.024 | $ (1.608)[ $ 7.155 | $ 16.792
Saldo inicial $ 15.000 S 7.608 | S 124 |$ 2272 | S (822)| S 9.742 | S 7.563 | $ 10.402 | $ 5.179|$ 6.203| S 4,595 | $ 11.750
Saldo final acumulado $ 15.000 | $ 7.608 | S 124 | $ 2272 |$ (822)| $ 9.742 | $ 7563 |$ 10402 |$ 5.179|$ 6.203 (S 4.595|$ 11.750 | $ 28.542




ANEXO 15

Flujo de cajay rentabilidad a 5 afios

2020 2021 2022 2023 2024
Entradas de efectivo
Ingresos por poyectos afio en curso $ 934.500 | $ 1.107.817 | $ 1.509.723 | $ 1.851.198 | $ 1.983.722
Ingresos caja inversién socios S 15.000
Préstamo S 10.000
Ingresos por proyectos afios anteriores S 227500 (S 269.693 S 367.536 | S 450.666
Total Ingresos $ 944.500 | $ 1.335.317 | $ 1.779.417 | $ 2.218.734 | $ 2.434.388
Gastos operativos
Proveedores S 822360 (S 974.879 | $1.328.557 | $ 1.629.054 | S 1.745.675
Pago proveedores afios anteriores S 200200 | $ 237.330 (S 323431 | S 396.586
Total gastos operativos $ 822.360 | $ 1.175.079 | $ 1.565.887 | $ 1.952.486 | $ 2.142.262
Gastos administrativos
Arriendo oficina S - S 12.000 | $ 12.000 | $ 12.000 | $ 12.000
Servicios basicos S 1.800 | $ 4200 | S 4200 | S 4200 | S 4.200
Sueldos y salarios $ 78000 (S 109.200 S 176.400 | $ 176.400 | S 176.400
Materiales de oficina S - S 500 | $ 500 | $ 500 | $ 500
Gastos de constitucién S 600 | $ - S - S - S -
Otros gastos administrativos S 1.200 | $ 1.500 | $ 1.500 | $ 1.500 | $ 1.500
Total gastos administrativos $ 81600 (S 127.400 | S 194.600 | S 194.600 | S 194.600
Gastos de Marketing
Evento lanzamiento S 7.000 | $ - S - S - S -
RRPP (invitaciones, almuerzos,
conferencias, talleres, workshops) S 5.000 | $§ 8.000 | $ 8.000 | $ 8.000 | $ 8.000
Acciones en digital S 1.500 | $ 3.600 | $ 3.600 | S 3.600 | S 3.600
Merchandising y material publicitario S 200 | $ 300 | $ 500 | $ 500 | $ 500
Total gastos de marketing $ 13.700|$ 11.900($ 12.100|$ 12100 ($ 12.100
Gastos financieros
Intereses S 598 | $ - $ - $ - $ -
Pago cuotas préstamo $ 10.000 | S - S - S - S -
Total gastos financieros $ 10598 | S - S - $ - $ -
Compra vehiculos S - S - $ 30.000|S$ 30000]S -
Compra mueblesy enseres S - S 2.460
Compra equipos tecnoldgicos S 2.700 | $ 6.620
Total egresos $ 930.958 | $ 1.323.459 | $ 1.802.587 | $ 2.189.186 | $ 2.348.962
Ingresos S 944.500 | $ 1.335.317 | $ 1.779.417 | $ 2.218.734 | $ 2.434.388
(-) Egresos S 930.958 | $1.323.459 | $ 1.802.587 | $ 2.189.186 | S 2.348.962
Flujo libre de caja S (15.000)| $ 13542 |$ 11858 ($ (23.170)[ $ 29.548 | $ 85.427
Saldo inicial S 15.000 | $ 28.542 | S 40.400 | $ 17.230 | $ 46.778
Saldo final acumulado $ 28542 |$ 40400 ($ 17.230|$ 46.778 | $ 132.205

ANALISIS DE RENTABILIDAD

Tasa de descuento

25%

VAN

$

25.324,12

TIR

78%




ANEXO 16

Célculo del Punto de equilibrio primer afio
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ANEXO 17

Flujo caja y andlisis rentabilidad a 5 afios escenario pesimista

2020 2021 2022 2023 2024
Ingresos por poyectos afio en curso $ 934500 | $ 950.033 | $ 1.340.347 | S 1.582.867 | $ 1.609.023
Ingresos caja inversidn socios S 15.000
Préstamo S 10.000
Ingresos por proyectos afios anteriores S 227500 | S 231.282 (S 326.302|S 385.342
Total Ingresos $ 944500 | $ 1.177.533 | $ 1.571.628 | $ 1.909.169 | $ 1.994.365
Gastos operativos
Proveedores S 822360 |S 836.029 [ $1.179.505 | $ 1.392.923 | $ 1.415.940
Pago proveedores afios anteriores S 200.200 | S 203.528 | S 287.145 | S 339.101
Total gastos operativos $ 822.360 | $ 1.036.229 | $ 1.383.033 | $ 1.680.068 | $ 1.755.041
Gastos administrativos
Arriendo oficina S - S 12.000|S$S 12.000| S 12.000|S$ 12.000
Servicios bésicos $ 1.800 | $ 4.200 | $ 4.200 | $ 4.200 | $ 4.200
Sueldos y salarios S 78.000 [ $ 109.200 | $ 176.400 | S 176.400 | $ 176.400
Materiales de oficina S - S 500 | S 500 | S 500 | $ 500
Gastos de constitucion S 600 | $ - S - S - S -
Otros gastos administrativos S 1.200 | $ 1.500 | $ 1.500 | $ 1.500 | $ 1.500
Total gastos administrativos $ 81600 |S$ 127.400 (S 194.600 | S 194.600 | $ 194.600
Gastos de Marketing
Evento lanzamiento S 7.000 | $ - S - S - S -
RRPP (invitaciones, almuerzos,
conferencias, talleres, workshops) S 5.000 | $§ 8.000 | $§ 8.000 | $ 8.000 | $ 8.000
Acciones en digital S 1.500 | $ 3.600 | $§ 3.600 | $ 3.600 | $ 3.600
Merchandising y material publicitario S 200 | S 300 | $ 500 | $ 500 | $ 500
Total gastos de marketing $ 13700 |$ 11900 ($ 12100 |$ 12.100($ 12.100
Gastos financieros
Intereses S 598 | $ - S - S - S -
Pago cuotas préstamo S 10.000 | $ - S - S - S -
Total gastos financieros $ 10598 | $ - S - S - S -
Compra vehiculos S - $ - $ - $ - $ -
Compra muebles y enseres S - S 2.460
Compra equipos tecnoldgicos S 2,700 | $ 6.620
Total egresos $ 930.958 | $1.184.609 | $ 1.589.733 | $ 1.886.768 | $ 1.961.741
Ingresos S 944500 | $1.177.533 | $ 1.571.628 | $ 1.909.169 | $ 1.994.365
(-) Egresos S 930.958 | $1.184.609 | $ 1.589.733 | $ 1.886.768 | $ 1.961.741
Flujo libre de caja $ (15.000)| $ 13542 [$ (7.076)| $ (18.105)|$ 22.400]$ 32.624
Saldo inicial $ 15000 | S 28542 [$ 21466 (S 3361 |$ 25.762
Saldo final acumulado $ 28542 |S$ 21466 (S 3361 |$ 25.762|S$ 58.385
Tasa de descuento 25%
VAN S 1.520,57
TIR 29%




ANEXO 18

Flujo caja y analisis rentabilidad a 5 afios escenario optimista.

2020 2021 2022 2023 2024
Entradas de efectivo
Ingresos por poyectos afio en curso S 934.500 | $ 1.123.226 | $ 1.548.869 | $ 2.002.368 | S 2.248.309
Ingresos caja inversion socios S 15.000
Préstamo S 10.000
Ingresos por proyectos afios anteriores $ 227.500 | S 273.444 S 377.066 | S 487.468
Total Ingresos $ 944.500 | $ 1.350.726 | $ 1.822.314 | $ 2.379.433 | $ 2.735.777
Gastos operativos
Proveedores S 822360 [ $ 988.439 | $ 1.363.005 | $ 1.762.084 | S 1.978.512
Pago proveedores afios anteriores S 200.200 [ S 240.631 | $ 331.818 | S 428.972
Total gastos operativos $ 822.360 | $ 1.188.639 | $ 1.603.636 | $ 2.093.901 | $ 2.407.484
Gastos administrativos
Arriendo oficina S - S 12.000 | S 12.000 | S 12.000 | S 12.000
Servicios basicos S 1.800 | $ 4.200 | S 4.200 | S 4.200 | S 4.200
Sueldos y salarios S 78.000 | $ 109.200 | $ 176.400 [ S 176.400 | S 176.400
Materiales de oficina S - S 500 | $ 500 | $ 500 | $ 500
Gastos de constitucion S 600 | $ - S - S - S -
Otros gastos administrativos S 1.200 | $ 1.500 | $ 1.500 | $ 1.500 | $ 1.500
Total gastos administrativos S 81.600 [ $ 127.400 [ $ 194.600 | S 194.600 | S 194.600
Gastos de Marketing
Evento lanzamiento S 7.000 | $ - S - S - S -
RRPP (invitaciones, almuerzos,
conferencias, talleres, workshops) S 5.000 | $ 8.000 | S 8.000 | S 8.000 | S 8.000
Acciones en digital S 1.500 | $ 3.600 | S 3.600 | S 3.600 | S 3.600
Merchandising y material publicitario S 200 | S 300 | S 500 | $ 500 | $ 500
Total gastos de marketing $ 13.700|$ 11900 ($ 12.100|$ 12100 (S 12.100
Gastos financieros
Intereses S 598 | $ - $ - $ - $ -
Pago cuotas préstamo $ 10.000 | S - S - S - S -
Total gastos financieros S 10.598 | $ - S - S - S -
Compra vehiculos S - S - S 30.000|S$ 60.000]S -
Compra mueblesy enseres S - S 2.460
Compra equipos tecnoldgicos S 2.700 | $ 6.620 S 8.000
Total egresos $ 930.958 | $ 1.337.019 | $ 1.840.336 | $ 2.368.601 | $ 2.614.184
Ingresos S 944.500 | $ 1.350.726 | $ 1.822.314 | $ 2.379.433 | $ 2.735.777
(-) Egresos $ 930.958 | $1.337.019 | $ 1.840.336 | $ 2.368.601 | $ 2.614.184
Flujo libre de caja $ (15.000)| ¢ 13542 ¢ 13.707 | $ (18.022)| $ 10.832|$ 121.593
Saldo inicial S 15.000 | $ 28.542 | S 42249 | $ 24.227 | S 35.059
Saldo final acumulado $ 28542 |$ 42249 |$ 24.227($ 35059 | $ 156.652

ANALISIS DE RENTABILIDAD

Tasa de descuento 25%
VAN S 31.727,33
TIR 85%







