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RESUMEN EJECUTIVO

El objetivo principal de este proyecto es elaborar un plan de negocios para la
creacion de una empresa organizadora de eventos que realice: Primeras
Comuniones, Cumpleanos y despedidas de Soltera/os dirigida a personas que
residan en la ciudad de Quito; cabe mencionar que el mercado Ecuatoriano si
tiene desarrollado el servicio de organizacion de eventos pero de una manera

muy general.

De acuerdo a la investigacion realizada la competencia no ha logrado satisfacer
las necesidades de todos sus clientes por lo que los mismos se encuentran
desatendidos, lo cual se podria aprovechar con el ingreso de una nueva

empresa dedicada a este tipo de negocio.

En la evaluacién de la industria se realizo el analisis de los principales factores
externos que podrian afectar a la implementacién del negocio, a través del

modelo de las cinco fuerzas de Porter.

Para conocer detalladamente acerca de la industria de entretenimiento y
especificamente a lo que refiere organizacion de eventos se realizé una
investigacion de mercados, que se dividi6 en una parte cualitativa y
cuantitativa. Se wusaron diversas herramientas como: grupos focales,

entrevistas a profundidad y encuestas, las mismas permitieron identificar que



los potenciales consumidores estarian dispuestos a contratar una nueva

empresa organizadora de eventos.

Con la finalidad de ofrecer un servicio competitivo, se trazaron objetivos,
politicas y estrategias de Administracion, Finanzas, Creatividad, Innovacion y
Estilo, que permitiran entregar un servicio diferenciado y de calidad a través de
paquetes innovadores, que satisfagan los requerimientos de los clientes

basados en las politicas establecidas por la empresa.

Al ser una empresa nueva en el mercado, la publicidad es un factor
fundamental para el éxito y posicionamiento de la misma, por lo tanto se han
planteado diversos objetivos de marketing que permitiran alcanzar las metas de
ventas. Asimismo se realizara la promocién de la empresa en diferentes
medios de comunicacion como son prensa y cine y se hard uso del marketing
directo para llegar al grupo objetivo. Se contara con una pagina Web y con la
linea 1800 que serviran para canalizar las necesidades y requerimientos de los

clientes.

Por lo antes expuesto se puedo concluir que existen oportunidades para
incursionar en el mismo, que es un negocio atractivo para la inversion y

factible de realizarlo.
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CAPITULOI|

ASPECTOS GENERALES

1.1 Formacioén del negocio

Actualmente, si bien el mercado Ecuatoriano ha visto desarrollarse diversas
empresas dedicadas a la organizacion de eventos, las mismas no han logrado
satisfacer las necesidades de todos sus clientes, lo cual podria ser una

oportunidad para una nueva empresa dedicada a este tipo de negocio.

Cabe recalcar que todos los integrantes de una sociedad, tienen la oportunidad
de celebrar distintas clases de eventos, sean estos del tipo familiar o
empresarial, los mismos que conllevan una serie de situaciones, tales como
inversion en tiempo, persona y dinero; lo cual significa una preocupacion ya
que no todas las personas pueden contar con los mismos para la organizacion

de dichos eventos.

Por lo tanto se ha visto la oportunidad de entrar en este tipo de negocio para
ofrecer a los potenciales clientes un servicio personalizado, innovador vy

diferenciado.



1.2 Objetivos

1.2.1 Objetivo General

Elaborar un plan de negocios para la creacion de una empresa organizadora de

eventos dirigida a empresas y habitantes de la ciudad de Quito.

1.2.2 Objetivos especificos

— Analizar el macro-entorno para identificar las oportunidades y amenazas,
que podrian beneficiar o afectar al sector y por ende al negocio.

— Analizar el sector de servicios de diversién y esparcimiento para
identificar el atractivo del mismo.

— Realizar una investigacion de mercados para determinar la oportunidad
y factibilidad del negocio.

— Elaborar un plan de mercadeo donde se incluyan todas las variables del
marketing-mix que nos permitiran llegar a los clientes potenciales.

— Desarrollar estrategias especificas para alcanzar una ventaja competitiva
con relacién a los competidores del sector.

— Realizar un andlisis financiero que nos permita conocer que efecto
tendran las decisiones tomadas en la rentabilidad del negocio y la

viabilidad del mismo.



1.3 Hipotesis General

La empresa organizadora de eventos sociales tendra la aceptacion por
parte de las empresas y de los consumidores de nivel socioeconomico

medio y alto de la ciudad de Quito.

1.3.1 Descripcion de los tipos de investigacion que sustentaran el trabajo.

Los métodos que seran utilizados dentro del presente proyecto se detallan a

continuacion:

¢ Investigacion Cualitativa y Cuantitativa: Por medio de estas se podra
determinar los gustos y preferencias de los consumidores, asi como
también los principales competidores de la industria. Dentro de estos
métodos se utilizaran fuentes primarias como son las sesiones de grupo
(a padres de familia y empresarios para conocer las distintas opiniones
acerca de sus preferencias y expectativas en el tema de organizacién de
eventos), y entrevistas a profundidad (a personas que trabajen donde la
competencia). También se realizardn encuestas a una muestra de la

poblacion objeto del presente estudio.

1.4 Metodologias

Algunas de las técnicas de administracion que seran utilizadas en el presente

proyecto son:



> El modelo de las cinco fuerzas de Porter.
» Cadena de valor
» Esquema de conceptualizacion del sector, industria y negocio especifico.

» Arbol de competencias, etc.
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CAPITULO I

LA INDUSTRIA

2.1 Sector de Servicios

2.1.1 Antecedentes del sector de servicios

2.1.1.1 Concepto de servicio’

Los servicios proporcionan ayuda, utilidad o cuidados, experiencia, informacion
u otro contenido intelectual, siendo la mayor parte el valor intangible en lugar

de residir en un producto fisico.

2.1.1.2 Caracteristicas principales de los servicios?

Las caracteristicas principales de los servicios que les hace diferente de los
bienes fisicos son:

e Intangibilidad.- Los servicios son intangibles, dificiles de almacenar y
transportar, por lo que es complicado demostrar sus caracteristicas y
cualidades a los clientes.

e Heterogeneidad.- La estandarizacion es dificil, debido a que el resultado

final depende de las personas que lo proveen y del entorno. Ademas,

' COTEC. Anilisis del Proceso de Innovacién en las Empresas de Servicios, pag.: 33.
2 COTEC. Anilisis del Proceso de Innovacién en las Empresas de Servicios, pag.: 33.



uno de los factores claves en los servicios es la necesidad de su
adaptacion a las exigencias particulares de los clientes.

e Interactividad.- Los servicios, conllevan un alto nivel de interaccién entre
el proveedor del servicio y el usuario final, por lo que la forma de proveer
el servicio adquiere especial importancia.

e Inapropiabilidad.- Los servicios son dificiimente apropiables vy
protegibles. El sistema actual de patentes, tal como esta concebido,
posee un enfoque industrial y no resulta de gran utilidad para la
proteccién de los servicios.

* Importancia del Capital Humano.- Las capacidades y competencias de
las personas que producen el servicio, son uno de los principales

factores que afectan a la calidad percibida.

2.2 El Negocio

2.2.1. Definicion del negocio

Para definir correctamente el negocio procedemos a identificar el sector y la

industria a la cual pertenece.

El negocio pertenece al sector de servicios de diversion y esparcimiento, el cual
se encuentra dentro de la industria de servicios de eventos. El negocio se
define como una empresa dedicada a la organizacion, planeacién y desarrolio

de eventos.



2.2.2 Esquema del sector, de la industria y el negocio

Sector de servicios de diversion y . SECTOR
esparcimiento.

Industria de servicios de > INDUSTRIA
Entretenimiento.

Empresa dedicada a
la organizacién,
planeacion y
desarrollo de
eventos.

—_— NEGOCIO

Elaborado por: Las Autoras

2.3 Analisis del Macroentorno

2.3.1 Metodologia de analisis de los factores externos®

Para analizar los factores externos que podrian afectar a un negocio dedicado
al desarrollo de eventos, se utilizara una metodologia que permitira identificar
aquellos que causarian un mayor impacto sobre las actividades del mismo. A
continuacion se senalan cada una de las etapas de dicha metodologia:
> Identificacion de los Factores Externos: Economicos, Politicos y Legales,
Tecnoldgicos, Sociales-Culturales, que podrian afectar a una empresa
dedicada a la organizacion de eventos en los proximos anos.

» Busqueda de Informacion a través de diferentes fuentes secundarias

* Apuntes de Bases de Estrategia Empresarial Jean Paul Pinto, adaptado de las clases de Michel Godet.
Paris — Francia.
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» Andlisis de cada Factor Externo para identificar si el factor es una

oportunidad o una amenaza para el nuevo negocio.

2.3.2 Identificacion de los principales factores externos

Una vez analizados los factores externos, se procedid a escoger a tres
personas que laboran en negocios relacionados con el desarrollo de eventos
para que califiquen segun su criterio los factores externos que consideran que
tendrian un mayor impacto sobre el proyecto; de igual manera las dos autoras
del proyecto también procedieron a dar una calificacion a los factores segun su

criterio.

Para ello se utiliz6 un método en el que los 15 factores antes analizados se
redondean a la decena superior, es decir a 20 y se divide el resultado para dos,
lo que da como resultado 10. Estos diez puntos son distribuidos entre los 15
factores en funcién de su influencia. A mayor puntaje, mayor influencia del
factor sobre el futuro negocio. Cabe recalcar que la suma vertical de las
calificaciones individuales, no debe sobrepasar los diez puntos asignables. Una
vez calificados los factores, por parte de las personas mencionadas, se
procedié a agrupar cada una de las puntuaciones en un solo cuadro, en donde
se calcul6 la suma horizontal de cada uno de los factores con el fin de

identificar los factores con mayor calificacion.

Para ello se aplico la siguiente escala:

0: El factor no tendria influencia.



1: El factor tendria una influencia muy débil.

2: El factor tendria una influencia débil.

3: El factor tendria una influencia media.

4: El factor tendria una influencia fuerte.

5: El factor tendria una influencia muy fuerte.

Tabla No. 2.1

11

No.

Factores externos

Administrador
Empresa de
Eventos 1

Administrador
Empresa de
Eventos 2

Administrador
Empresa de
Banquetes_

Paulina

Sofia

TOTAL

Balanza Comercial

Costo de Canasta Familiar

Crecimiento demografico

HlWIN =

Desempleo

HIDIN

Indice de precios del
consumidor

Inestabilidad politica

Inflacion

OIN|D O

Migracion

(Vo]

Niveles de educacion

PIB

11

Remesas de los emigrantes

112

Riesgo Pais

13

Salario minimo vital

O CY [0 [ DU G PNV 13, BN

14

Tasas de interés

ik
o

15

Tecnologia

N

SUMA VERTICAL

10

10

Elaborado por: Las Autoras

10

10

10

2.3.3 Importancia normada y capacidad de respuesta del huevo negocio

Posteriormente, se calculd el promedio simple con la suma de las calificaciones

resultantes de los diez factores, dividido para el numero de factores. Para el

calculo de la importancia normada se dividié la calificacion de cada factor para

el promedio. Si el resultado es mayor a 1 el factor es prioritario, caso contrario

(24
o
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es secundario. Para la elaboracion de la matriz EFE se conservaron

unicamente los factores superiores a uno.

2.3.4 Factores economicos

Dentro de los factores econémicos se han analizado algunas variables, que
podrian tener consecuencias directas en el desarrollo del negocio de manera

positiva 0 negativa. A continuacion se las analiza detalladamente:

2.3.4.1 Producto interno bruto (PIB)

Segun los autores del libro “Macroeconomia en la Economia Global”, la medida
mas importante de la produccién de una economia es el Producto Interno Bruto
(PIB), el cual es un indicador estadistico que intenta medir el valor total de los
bienes y servicios finales producidos dentro de los limites geograficos de una

economia en un periodo dado de tiempoa.

Hay varias maneras de medir el PIB, la mas comun es el método del gasto, en
donde se suman el consumo de familias, el gasto del gobierno, la inversion en

nuevo capital de la economia, las exportaciones y se restan las importaciones.

En el ano de 1999 la inestabilidad politica y econémica aumentaba y se lleva a
cabo la mayor crisis bancaria del pais, en la cual mucha gente perdié dinero

que tenian depositado en los bancos nacionales, lo que a su vez afect6 a la

* Felipe Larrain B., Jeffrey D. Sachs; Macroeconomia en la economia global, Pag. 5
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fragil economia exportadora y a una golpeada produccién, lo cual se vio
reflejado en un decrecimiento del PIB. El afno entrante entra en vigencia la
dolarizacién y con esto se viene un periodo de estabilizacion, caracterizado por

un crecimiento progresivo del PIB.

Este crecimiento se ha mantenido con el transcurso de los anos, por lo que se
puede afirmar que la economia ha crecido y goza de buena salud, lo cual

representa una oportunidad para el nuevo negocio.

A continuacion se muestra una tabla con los valores condensados del PIB

hasta enero del 2007:

Tabla No. 2.2
VALOR (millones de
FECHA
délares)
Enero-31-2007 | 43.936 .
Enero-31-2006 . 40.892
Enero-31-2005 - 36.489
Enero-31-2004 1 32.636
T Enero-31-2003 | 28636
| Enero-31-2002 ‘ 24.899
N Enero-31-2001 21.250
~ Enero-31-2000 | 15.934 o
Enero-31-1999 T 16675 |
i ‘Enero-31-1998 ‘ 23.255 '

Fuente: BCE
Elaborado por: Las Autoras

7 / B’::T“L OTECA
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2.3.4.2 Balanza comercial

Durante los primeros ocho meses del afio 2006, el pais registro un superavit
comercial de USD 1090.6 millones, muy superior al resultado en igual periodo
del afo 2005°, como resultado de la balanza petrolera que aumenté en un

34.4% en este mismo periodo.

La balanza petrolera se vio beneficiada, ya que se incrementaron los
volimenes de crudo exportado y adicionalmente el precio internacional del
petréleo se mantuvo en un promedio de USD 53.2 por barril. La caducidad del
contrato con la empresa OXY a mediados de mayo de 2006, también ayudo al
incremento de la produccion de crudo para Petroecuador, contribuyendo por
primera vez con la mayor parte de la produccion 51%, versus el 49.1% de las

companias privadas.

Por otro lado las exportaciones no petroleras durante el periodo de enero —
agosto de 2006, registraron un crecimiento en valor del 10.5%. Cabe recalcar
que dentro de las exportaciones tradicionales las exportaciones de camaron y

banano son las que mayor dinamismo tuvieron en este periodo.

Las exportaciones de banano y platano tuvieron un incremento en valor del
13.1% gracias al precio internacional de la fruta, ya que en comparacién a
volumen, las exportaciones sufrieron una reduccién. Vale senalar que a partir

de enero del 2006 se cambio la forma de comercializar la fruta con los paises

35 o
www.bce..lin.ec
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de la Unién Europea, lo cual produjo un ligero incremento en las exportaciones
comparado con el periodo del 2005, ya que a los exportadores ecuatorianos
tienen que pagar un arancel de 176 Euros por tonelada, mientras que los
paises de Africa, Caribe y Pacifico estan exentos del pago de dicho arancel,

creando asi una desventaja para nuestra fruta.

Por otro lado, las exportaciones no tradicionales mostraron un crecimiento en
valor del 12.4%. En este segmento se puede senalar que las flores naturales
representaron el 9% del total de ingresos por exportaciones no petroleras, sin
embargo la posible pérdida de las preferencias arancelarias (ATPDEA) nos
dejaria en desventaja frente a nuestro vecino Colombia, quien ya firmé un TLC

con Estados Unidos, nuestro principal socio comercial.

Las importaciones, dentro de este periodo de enero — agosto 2006, también se
incrementaron versus el 2005, sobre todo por la compra de combustibles y

lubricantes que tuvieron un crecimiento del 9.7% en volumen y 7.8% en precio.

Es importante recalcar que el 23% de las importaciones provienen de EEUU y

el 40.2% corresponden al mercado comun de la ALADI.

El hecho de que el pais tenga una balanza comercial positiva es un buen
indicador, lo que a su vez indica una oportunidad para el negocio ya que se
podria indicar que el pais cuenta con una saludable situacién y que existen

incentivos para el consumo interno.
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2.3.4.3 Riesgo Pais

El riesgo pais es un concepto econdémico que ha sido abordado académica y
empiricamente mediante la aplicacion de metodologias de la mas variada
indole: desde la utilizacién de indices de mercado como el indice EMBI
(Emerging Markets Bond Index) de paises emergentes de Chase-JPmorgan

hasta sistemas que incorpora variables econémicas, politicas y financieras.®

El riesgo pais se utiliza para expresar la relacién riesgo-rendimiento asociada

a una inversion en un pais determinado.’

El riesgo pais es un indice que ofrece informacién en términos cuantitativos
sobre el riesgo que implica invertir en instrumentos representativos de la deuda

externa emitidos por gobiernos de paises emergentes.

Este indice muestra el riesgo de incumplimiento por parte de los emisores de

dichas deudas.®

De acuerdo a los datos obtenidos en la pagina Web del Banco Central de
Ecuador se puede observar que han existido alzas y bajas con relacion a otros
anos por lo que el gobierno deberia promover diferentes estrategias para

mejorar este indice y asi aumentar la seguridad en la inversion.
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En los ultimos meses el indice de riesgo pais se ha incrementado, y algunos
analistas senalan que esto se debe a las reacciones y comentarios realizados
por el actual presidente de la republica. A finales de Mayo del aho pasado, el
indice se encontraba alrededor de 500 puntos, mientras que este ano aumentd
aproximadamente 100 puntos, hallandose en 620 y a finales del mes de junio
de este ano bajé a 600 puntos.

A continuacién se presenta un grafico sobre la tendencia del riesgo pais desde

finales de mayo a finales de junio del presente ano:

GRAFICO No 2.1

Riesgo Pais
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PP Ll LLELF LSS

Fuente: CEDATOS
Elaborado por: Las Autoras

La tendencia creciente hace que el pais se vea menos atractivo para la
inversion extranjera, lo cual hace que esto sea un riesgo para el nuevo negocio,

ya que indica menores posibilidades de inversién en el pais.



9

18

2.3.4.4 Las tasas de interés

Las tasas de interés constituyen variables fundamentales para la toma de
decisiones relacionadas con el ahorro, inversion y el desempefio econdémico.
Su importancia radica en que orientan las decisiones de los agentes

econdémicos, es decir el consumir entre hoy y manana.

La estabilidad macroecondmica influye en el nivel de tasas de interés de un
pais, en la medida que se alcance mayor estabilidad las tasas de interés

deberian reducirse.®

Los recursos financieros son de suma importancia en la economia de un pais
ya que es a través de los créditos que perciben los paises o las personas

naturales o juridicas que pueden desarrollar diferentes negocio.

Existen dos tipos de tasas de interés, la tasa de interés activa y la tasa de
interés pasiva. La activa es aquella a la cual se presta el dinero en el banco y la

pasiva es el interés que el banco paga a los depositantes.

En el Ecuador las tasas referenciales se calculan de acuerdo a un promedio
ponderado de precios de mercado. La tasa activa referencial corresponde a las
operaciones crediticias concedidas al sector corporativo entre 84 y 91 dias y la

pasiva se deriva de los depositos a plazo entre 84 y 91 dias.

www.asobancos.org.ec
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A continuacion se adjunta un cuadro de las tasas activas y pasivas desde

principios de enero hasta finales de junio del presente ano:

GRAFICO No 2.2
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FUENTE: CEDATOS

Elaborado por: Las Autoras

En la actualidad el gobierno desea implementar una ley que regularice las
tasas de interés, para incentivar a una mayor produccién y desarrollo en el
pais. Las entidades bancarias no estan de acuerdo con esto, pero a su vez
esto ha hecho que las tasas de interés vayan disminuyendo en el transcurso de

los dltimos dias de junio.
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La disminucion de las tasas de interés significaria una oportunidad para el

negocio, ya que esto ayudara al financiamiento del mismo.

2.3.4.5 Tasa de desempleo
La tasa de desempleo es una variable muy importante para el analisis
Macroecondmico de una nacién. La misma mide el niUmero de personas que

buscan activamente un trabajo sin encontrarlo, como porcentaje o fraccion de

la fuerza laboral total10.

A continuacion se detalla los porcentajes de la tasa de desempleo en los

ultimos anos:
Tabla No. 2.3
DESOCUPACION
Ahfo
TOTAL (%)
1999 151
2000 | 103 |
2001 8.1
2002 7.7
2003 9.3 |
— 9.9 ‘
| 2005 9.71 '
Fuente: BCE

Elaborado por: Las Autoras

' Felipe Larrain B., Jeffrey D. Sachs; Macroeconomia en la economia global, Pag. 8
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GRAFICO No 2.3
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Elaborado por: BCE

A pesar de que en el 2006 se vio una tendencia en la baja de la tasa de
desempleo, en el mes de enero 2007 esta se incrementd, mientras que el

subempleo bajo ligeramente.

Estos resultados significan una oportunidad para la nueva empresa, ya que
podra proveerse de una abundante mano de obra usualmente calificada y que
no encuentra trabajo; asimismo el hecho que el indice de subempleo haya
disminuido representa otra oportunidad ya que aminora el riesgo de que

personas que tengan una profesion empiecen a trabajar en un negocio propio
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(que no tiene que ver con su carrera), o se dediquen a tareas donde perciben

menores ingresos.

2.3.4.6 Costo de canasta familiar

La brecha existente entre el costo de la canasta basica familiar y los ingresos
de las familias ha ido disminuyendo. En el afo 2000 el ingreso familiar
promediaba los USD $134.40 y con este dinero Unicamente se podia tener
acceso al 56% de los productos de la canasta, mientras que en un estudio
realizado por el Instituto Nacional de Estadisticas y Censos (INEC) en el 2006,
el ingreso por familias fue de USD $298.67 y el costo de la canasta fue de USD

$447.63, teniendo las familias un acceso al 67% de la misma.

Otro dato importante, es que los bienes de la canasta basica familiar han ido
cambiando, por ejemplo en el ano 2004 el INEC cambia oficialmente los
productos que consumen los ecuatorianos con nuevas tecnologias y con las
transformaciones econémicas que ha sufrido el pais. Se citan ejemplos de los
cambios de productos como: “el VHS fue sustituido por el DVD; el café molido

ya casi no se consume y se ha manifestado el café soluble, etc”'".

El hecho de que la mayoria de la poblaciéon tenga mayor acceso a todos los
productos de la canasta basica, hace que esto sea una oportunidad para el
nuevo negocio ya que deja ver que las personas tienen mayor capacidad

adquisitiva; esto a su vez este permite determinar que los gustos y las

11 .
www.inec.gov.ec
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exigencias de las personas van en aumentando y que existe una tendencia

hacia un nuevo estilo de vida.

2.3.4.7 indice de precios al consumidor (IPC)

El indice de Precios al Consumidor (IPC) es una estadistica de precios para
una adecuada medicion de los cambios del nivel general de precios al
consumidor final, que es el indicador oficial de la Inflacion en el pais. En otras
palabras es la cantidad de unidades monetarias que el consumidor final paga
por la obtenciéon de un bien o servicio. Ademas del costo del productor, este
precio incluye costos de almacenamiento, de transporte, de distribucién y un

margen de ganancia'?.

El IPC es un indicador que cumple el objetivo de acumular, a partir de un
periodo base (ano: 2004 = 100), la variacion de precios de una canasta fija de

299 articulos (bienes y servicios) representativos. '

La caida de la variacion de precios entre enero y marzo del presente ano se
debe, de acuerdo a los datos proporcionados por el INEC, a los leves

incrementos de precios y deflaciones en los rubros que lo integran.

En relacién al aporte de las divisiones de consumo con mayor y menor

contribucion a la inflacién mensual, los mayores aportes positivos provienen de

12
13

www.bce.fin.ec
WWW.Inec.gov.ec
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las divisiones de alimentos y bebidas no alcohdlicas, de alojamiento, agua,
electricidad, gas y otros combustibles. En lo que al primer grupo se refiere esta
el alza del arroz y el segundo al alza de los alquileres de vivienda. Sin
embargo, estos incrementos se detuvieron en cierta proporcion por la
disminucion de precios de la divisién del transporte, que tuvo el menor impacto

en la inflacién debido a la evolucion de los precios en los vehiculos.

Por otro lado en base a la clasificacion de consumo del INEC, se observa que
la division de bebidas alcohdlicas, tabacos y estupefacientes, fue la de mayor
incremento en marzo del 2007. Los demas rubros registraron crecimientos
leves. También se puede mencionar que las doce divisiones que conforman la
canasta del IPC obtuvieron deflacién: prendas de vestir, transporte,
comunicaciones, recreacion y cultura, restaurantes y hoteles y bienes y

servicios diversos.

A continuacién se presenta un grafico comparativo desde mayo del 2004 a

mayo del 2007:
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GRAFICO No 2.4
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Como se puede observar y como se menciond anteriormente, en estos Ultimos
meses el IPC ha bajado, lo cual es una oportunidad para el negocio, ya que

esto indica que los precios no han subido y que la gente tiene mayor capacidad

adquisitiva.

2.3.4.8 Inflacion
El fendmeno de la inflacién se define como un aumento persistente y sostenido
del nivel general de precios a través del tiempo.

La inflacion es medida estadisticamente a través del indice de Precios al

Consumidor del Area Urbana (IPCU), a partir de una canasta de bienes y
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servicios demandados por los consumidores de estratos medios y bajos,

establecida a través de una encuesta de hogares.™

La inflacion anual del ano 2006 fue de 1.47%, resultando menor en 2.76 puntos
en base a lo analizado en enero y febrero del 2007 y es la menor registrada en

el pais desde abril de 1970.

Sin embargo, la inflacién del mes de junio alcanz6 0,39%, es decir 0,36 puntos
por encima de la inflacion registrada en mayo. Por su parte, la inflacion
acumulada de enero a junio llegé a 0,87% mientras que la inflacién de los
altimos 12 meses ascendi® a 2,19%. Segun el Instituto Nacional de
Estadisticas y Censos (INEC), la inflacion del mes de junio se debe al
incremento de los precios en las categorias de alimentos y bebidas no
alcohdlicas, transporte y alojamiento agua y electricidad.

Seguidamente se presentan dos graficos comparativos de la inflacion anual y

mensual y de la inflacion acumulada de los afnos 2006 y 2007:

" www.bce.lin.ec
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Como se puede observar la inflacidon acumulada que va del 2007 comparado
con la del 2006 ha disminuido, lo cual representa una oportunidad para el
negocio ya que significa que los consumidores no han perdido su capacidad

adquisitiva.

2.3.4.9 Salario basico unificado

La Corporacion de Estudios para el Desarrollo (CORDES) en uno de sus
estudios sobre el salario y poder adquisitivo en la dolarizacion, determina que
las continuas devaluaciones del sucre y la alta inflacion presentes antes de
2000 provocaban el deterioro permanente de los ingresos de los ecuatorianos.
En los siete anos transcurridos desde la adopcion de la dolarizacion, el salario
real ha ido mejorando su poder adquisitivo como consecuencia de la
disminucion del incremento sostenido de los precios y de los aumentos anuales
del salario minimo nominal.

Se puede ver que de Enero de 2000 a Enero 2006, el salario real aumentd en
un 50%, con un crecimiento promedio anual de 6.9%. El salario nominal
promedio (incluyendo remuneraciones complementarias), se increment6 en 137

dolares en el mismo periodo.

Resulta indispensable desarrollar una politica de Estado en cuanto a
remuneraciones que incluya, en el sistema de ajustes, otras variables como la
competitividad y la capacitacion y una mas completa consideracion de las

diversas realidades sectoriales.
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Decisiones equivocadas en materia salarial pueden incrementar ain mas el
subempleo, la informalidad y la desproteccion social; por lo que se debe
conciliar la posibilidad de mantener e incrementar los puestos de trabajo con la
necesidad de superar la diferencia entre el costo de la canasta familiar basica y

los ingresos correspondientes.’®

Para el ano 2007 el incremento salarial fue de USD 10, subiendo el salario
minimo vital de USD 160 a USD 170; por lo que se puede notar que no
aumento significativamente, sobretodo tomando en cuenta que los precios de
los servicios basicos, canasta basica familiar, arriendos y otros no se
congelaron.

El hecho de que el salario basico unificado se incremente es bueno para la
poblacion, sin embargo como no cubre todas las necesidades de la poblacion,

representa una amenaza para el presente proyecto.

2.3.5 Factores politicos

2.3.5.1 Inestabilidad politica

La inestabilidad politica en la que vive el pais, tuvo su inicio en 1997 con el
paso de ocho presidentes hasta la fecha: Abdald Bucaram, Rosalia Arteaga,
Fabian Alarcon, Jamil Mahuad, Gustavo Noboa, Lucio Gutiérrez, Alfredo
Palacios y en estas ultima elecciones Rafael Correa, quien intenta terminar con

la inestabilidad que ha vivido el Ecuador en estos ultimos diez anos.

'* Salarios tienen poder adqusitivo?; Diario “El Mercurio™, 05-julio-2007
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La inestabilidad mencionada se origina por varios factores, entre los cuales se
puede mencionar a los siguientes: el regionalismo que existe y que esta vigente
en el pais, el incumplimiento y rompimiento de las leyes y otras normas, la
constante violacion de la Constitucién Politica vigente y los problemas de

corrupcion en todos los niveles del quehacer publico.

Estos factores, han hecho que el pueblo ecuatoriano desconfie de todas las
instituciones publicas y de las personas que laboran en las mismas,
ocasionando con esto que el mismo pueblo que eligi6 a sus gobernantes en
elecciones democraticas, salga a las calles a demostrar su descontento por las
acciones tomadas.

La crisis politica, incide con el crecimiento del pais, ya que esto hace que el
indice del Riesgo pais suba ahuyentando a los inversionistas, quienes no
cuentan con un respaldo juridico y estabilidad para abrir un nuevo negocio. Por

lo antes expuesto, este factor constituye una amenaza para el nuevo negocio.

2.3.6 Factor tecnolégico

El desarrollo de tecnologia en el Ecuador no bastante insipiente ya que por
parte del Gobierno Nacional no hay mucho interés en el area, sin embargo la
tecnologia en lo que se refiere a sistemas de software ha ido creciendo con el
transcurso del tiempo. Es asi que el pais exporta esta tecnologia a diferentes

partes del mundo.
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En lo que se refiere a la industria de entretenimiento, se cuenta con tecnologia
apropiada para el desarrollo de los mismos, es asi que se puede encontrar
facilmente servicios como:
» Software especializado para la administracion, control y manejo de las
empresas organizadoras de eventos.
» Equipos de computo
» Servicio de instalacién, capacitacién, soporte, mantenimiento vy

actualizacion en todos los productos que se ofrecen.

El hecho de que la empresa tenga acceso a la tecnologia representa una

oportunidad.

2.3.7 Factor socio — cultural

En los dltimos tiempos el Ecuador se ha enfrentado a problemas de indole
economica y politica, lo que ha hecho que los recursos destinados a mejorar la
calidad de vida de los ecuatorianos no se utilicen en areas sociales, como la

educacion y la salud.

Como consecuencia de esto, las instituciones involucradas se han vuelto
inestables, y la mayor parte del tiempo estan en huelgas, poniendo en riesgo la
vida de pacientes que necesitan atencién y de estudiantes que requieren

prepararse para aspirar a dias mejores.
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Cabe mencionar que los gobiernos sectoriales, han tratado de mejorar dicha
situaciones y estan promocionando la educacion y la salud a través de los
diferentes municipios. Asimismo, el actual gobierno de la Republica del
Ecuador, esta desarrollando nuevos programas sociales, focalizados en la

educacion y la salud.

2.3.7.1 Migracion'®

En la actualidad, la migracién, con sus dos componentes -emigracién e
inmigracion-, constituye una realidad objetiva de trascendental importancia, a
nivel mundial. La globalizacion, elemento caracteristico del mundo
contemporaneo, ademas de movilizar diariamente, de modo creciente,
capitales, bienes, servicios, mercancias, actores comerciales, ha contribuido
indudablemente a movilizar también seres humanos, millones de personas,

desde unos paises hacia otros.

Deberia entenderse que la movilidad humana constituye un derecho humano
fundamental, que naturalmente deberia estar enmarcado en parametros
legales, regulares y reglamentarios. Sin embargo, durante la época
contemporanea la realidad ha sido diversa, distinta y en numerosos casos
lamentablemente contraria: para numerosos paises, las migraciones han

constituido un serio problema econdmico, social y politico; la migraciéon ha sido

1 www.mmrree.gov.ec, Investigacion Ministerio Relaciones Exteriores
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observada y tratada como una amenaza y no como un aporte para el desarrollo
econdmico y social.

En la actualidad, tiene lugar un importante crecimiento del fendémeno
migratorio, por motivaciones de caracter econdémico: nos enfrentamos a una
migracion laboral. Actualmente, los flujos migratorios implican huir de la
pobreza, de la falta de trabajo, de la falta de oportunidades y de la falta de

salarios dignos.

linicialmente los ecuatorianos migraban a Venezuela (1965-1980), la mejor
época petrolera, y la comunidad ecuatoriana radicada en Venezuela podria
alcanzar aproximadamente las 250.000 personas. Sin embargo, la emigracion
ecuatoriana aumenté desde 1999 a raiz de la peor crisis financiera en la
historia de esta nacién andina, que se saldé con el cierre de varios bancos y el

paso de otros a manos del Estado.

Actualmente, segun cdlculos de la Cancilleria de Ecuador, de los tres millones
de ecuatorianos que se estima residen en el extranjero alrededor de la mitad
estarian en EE.UU., unos 700.000 en Espana y el resto habitaria en otros
paises de Europa y en otros paises de América Latina.

Este es un factor que se convierte en una amenaza para un nuevo negocio, en
el sentido de que la empresa contaria con menos mano de obra disponible,

usualmente técnica.
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2.3.7.2 Remesas de los emigrantes

Como ya se mencioné anteriormente, los niveles de emigracién de los
ecuatorianos han ido creciendo conforme han transcurrido los anos y hemos
llegado a un punto tan extremo que hoy en dia el Ecuador depende

economicamente de las remesas enviadas por dichos emigrantes.'”

En los tres ultimos anos Estados Unidos y Espana, en partes casi iguales, son
el origen del 90% de las remesas enviadas por los inmigrantes ecuatorianos,
que en el 2006, remitieron al pais 2.915,9 millones de dolares. De esa
cantidad, el 45.93% provino de Estados Unidos y de Espana el 44.20%, segun
datos del Banco Central, que senald que fueron las mas altas de la historia. El
tercer pais de origen de remesas fue ltalia, desde de donde se enviaron 221
millones de ddlares, algo mas del 7%, y el cuarto pais fue el Reino Unido, con

31 millones un poco mas del 1%.®

Las remesas han tenido un crecimiento constante debido al aumento de
emigrantes ecuatorianos que han salido del pais desde 1999, cuando se
produjo la mayor crisis bancaria de la historia de Ecuador. Cabe recalcar que
en 2005 llegaron por conceptos de remesas 2.453,5 millones de ddlares,

mientras que en 2004 fueron 1.832 millones de ddlares.

7 www.eldiario.com.ec
8 www.bce.fin.ec
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En el 2007 sigui6 el incremento de remesas, y en el primer trimestre llegaron a
670 millones de ddlares, 20 millones mas con respecto a los 650 del mismo
periodo del ano pasado.

Esto es una oportunidad para la empresa, ya que significa que las familias que
se quedan en el pais tienen una mayor capacidad econdémica para la

contratacion de eventos.

2.3.7.3 Educacion

La educacion es el principal motor para el desarrollo de un pais, por lo cual es

de suma importancia mejorar los niveles de ensenanza.

A través de una buena educacion, los paises pueden crecer, desarrollarse y ser
competitivos, tener una mano de obra calificada para enfrentarse a los nuevos

retos que presenta un mundo tecnificado y globalizado.

En Ecuador, las autoridades de turno no han sabido destinar los recursos
necesarios para este sector, lo que ha ocasionado deficiencias en la
ensefnanza en las instituciones publicas. Por otro lado, la falta de docentes
calificados hace que la instruccion que brindan sea de mala calidad, sin olvidar

que los sueldos que perciben son bajos.

En todas las provincias del Ecuador, se constata la falta de recursos

econdémicos dentro de este sector, por las malas infraestructuras de los
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planteles, la falta de servicios basicos (agua potable, luz eléctrica vy

alcantarillado), y la falta de textos escolares para el alumnado.

Por lo tanto, es necesario que el gobierno destine mayores recursos para este
sector. Con lo que respecta al Distrito Metropolitano de Quito, los niveles de
educacion han crecido en los Ultimos anos, gracias a las politicas que los
alcaldes han tomado para incentivar a las personas a estudiar y a terminar su

bachillerato.

A continuacién se detallan cifras'® sobre la educacién en el pais:

7,3 Anos. El promedio de escolaridad en el pais va de los 5 a 7,3 anos de

estudio.

9% Porcentaje. El analfabetismo en el Ecuador se encuentra ubicado en el
9%, pero las tasas de analfabetismo funcional (saben leer y escribir) estan en

el 21%.

66% Poblacion. Los habitantes del pais que tienen una primaria completa se
ubica en el 66%; mientras que los gue terminaron la secundaria estan en el

22%. Solo el 18% de los habitantes del pais culminaron la educacion superior.

1 «“En el Ecuador tenemos una educacion del siglo 19 en el siglo 217 ; Diario El Universo, articulo
publicado, jueves 22 febrero 2007
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5,6% Porcentaje. La tasa de repeticion de anos de los estudiantes en la

primaria es del 5,6%; mientras que en la secundaria es del 9,1%.

Es evidente que estas cifras reflejan una amenaza para el nuevo negocio,
puesto que se necesita contratar personal altamente calificado con educacion

superior.

2.3.7.4 Crecimiento demografico

Las tasas de crecimiento demogréfico de la ciudad de Quito y de sus valles
aledanos ha crecido en los Ultimos anos. La ciudad se ha expandido hacia lo
largo y ancho y muchas de las casa antiguas de la capital, se han
transformados en grandes edificios. Se puede observar el interés por parte del
Municipio capitalino en el desarrollo de nuevas obras de infraestructura

interurbana, con autopistas y carreteras que unan las los valles con la ciudad.

Segun el ultimo censo del INEC, se puede observar que el crecimiento de la

poblacion en la ciudad de Quito es del 2.18%.
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Tabla No. 2.4

ANO POBLACION TASA DE CRECIMIENTO ANUAL %
CENSAL PROVINCIA CANTON | CIUDAD : :
‘ PERIODO PROVINCIA CANTON CIUDAD
PICHINCHA Quito | QuITO

1950 386.520 319.221 209.932
1962 587.835 510.286 354.746 1950-1962 3,50 3,92 4,38
1974 988.306 782.651 599.828 1962-1974 4,51 3,71 4,56
1982 1.382.125 1.116.035 866.472 1974-1982 3,96 419 434
1990 1.756.228 1.409.845 1.100.847 1982-1990 2,99 2,92 2,99
2001 2.388.817 1.839.853 ‘ 1.399.378 1990-2001 2,80 2,42 2,18

Fuente: INEC

Elaborado por: INEC

El hecho de que la ciudad siga creciendo y los valles aledanos de igual

manera, representan una oportunidad para el nuevo negocio.

2.4 Servicios

El negocio es una empresa especializada en la organizacion de eventos

sociales: Primeras Comuniones, cumpleanos y despedidas de solter@s.
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2.4.1.1 Proveedores?'

Los proveedores de la Industria de entretenimiento, se deben caracterizar por
mantener precios razonables, alta calidad, buena atencién, entregas puntuales,

responsabilidad y frescura en el caso de los proveedores de Catering.

Los proveedores que necesita el negocio son:
e Proveedores de Herramientas y equipos. Los mismos se detallan en el

Anexo A.

2.4.1.2 Herramientas y equipos?

2.4.1.2.1 Cristaleria

Es el conjunto de copas, vasos y jarra, usados en el servicio de bebidas en un

restaurante.

2.41.2.2 Vaijilla

Es el conjunto de platos, tasas, jarras, etc., hechos de porcelana, cristal o

material sintético usados en el restaurante para el servicio de alimentos.

2! FRED R. DAVID. Conceptos de Administracién Estratégica. Pag.:143.
22 JAVIER GARCIA. Manual de Técnicas de Servicios.
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2.4.1.2.3 Cuberteria

Es el conjunto de herramientas usadas por el comensal para ayudarse con los

alimentos que le han sido servidos.

2.4.1.2.4 Petit menage

Incluye todo Io que se coloca en el centro de la mesa para decorarla, como

florero, cenicero, velas, etc.

2.4.1.2.5 Manteleria o lenceria

Se conoce con este nombre al conjunto de muletones, manteles, cubre
manteles, servilletas, panos de repaso usados para la presentacion de ias

mesas.

2.4.1.2.6 Mobiliario

Es el conjunto de sillas, mesas auxiliares, aparadores, etc., usados en el

restaurante. La mayoria son de madera o de madera y metal.

2.4.1.3 Servicios
Son todos aquellos servicios que la empresa va a brindar para ayudar a los
potenciales clientes que desean organizar eventos, tales como:

e Primeras Comuniones
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e Cumpleanos

¢ Despedidas de soltr@s

2.4.1.4 Canales de distribucion

En el negocio de organizacién de eventos no existen canales de distribucién ya
que la distribucion es directa al consumidor final, para minimizar los costos y

obtener una mayor rentabilidad.

GRAFICO No. 2.7

Empresa
Proveedores — % organizadora de | ’

eventos

Cliente final

Elaborado por: Las Autoras

2.4.1.5 Consumidores finales

Los consumidores finales del negocio, son hombres y mujeres de 25 a 55 anos
de edad, es decir todas aquellas personas que desean realizar un evento de

celebracion, reunion familiar, reunién entre amigo/as

2.4.2 Analisis de las barreras de entrada y salida

Para el analisis de las barreras de entrada y salida, se utilizara la siguiente

metodologia®®:

> GABRIELA A. SALAS M., GINIVA C. SALAS M. Metodologia para analizar barreras de entrada y
salida, basada en el libro Ventaja Competitiva de Michael Porter y en Apuntes de Bases de Estrategia
Empresarial de Jean Paul Pinto
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Identificar cuales son las barreras de entrada en la industria de
entretenimiento. Analizar si dichas barreras son altas o bajas.
Identificar cuales son las barreras de salida en la industria de
entretenimiento. Analizar si dichas barreras son altas o bajas.
Calificar cada una de las barreras de entrada y salida en funcién de la
siguiente escala:

1: la barrera es muy baja.

2: la barrera es baja.

3: la barrera es mediana.

4. la barrera es alta.

5: la barrera es muy alta.

Obtener el promedio de las barreras de entrada y salida.

Construir la matriz de riesgo — rentabilidad, graficando el promedio de las
barreras de entrada en el eje de las X, y el promedio de las barreras de
salida en el eje de las Y. Posteriormente se ubica al nuevo restaurante
en uno de los cuatro cuadrantes de la matriz. La escala utilizada es de 0
a 5 debido a la calificacion antes indicada, en donde los puntos medios
se ubican en 2.5.

Una vez identificado el cuadrante en el cual se encuentra ubicado el
nuevo restaurante, sea éste un “desastre total”, un “negocio indiferente”
o “un buen negocio pero riesgoso’, se determinara la estrategia

adecuada para convertir al mismo en un “negocio rentable”.
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2.4.2.1 Barreras de entrada

2.4.2.1.1 Diferenciacion de producto

La diferenciacion del producto quiere decir que las empresas establecidas
tienen identificacion de marca y lealtad entre los clientes, lo cual se deriva de la
publicidad, del servicio al cliente, de diferencias en el producto o sencillamente

por ser el primero en el sector industrial. **

Dentro del sector de servicios de realizacion de eventos, existen varias
empresas que ofrecen servicios similares que no tienen un valor agregado que
se pueda observar a simple vista por lo que la calificacién para esta barrera es

de 2.

2.4.2.1.2 Requisitos de capital

La necesidad de invertir grandes recursos financieros para competir crea una

barrera de ingreso.

En este tipo de negocio no se requiere una inversion de capital muy alta en lo
que a infraestructura y adquisicion de insumos (sillas, mesas, vajillas y

manteles) se refiere.

** IBIDEM. Pag:29
» Michael Porter, Estrategia Competitiva, Pag:29
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La publicidad es uno de los costos mas altos en este negocio ya que se
necesita llegar a la mente de los consumidores en el menor tiempo posible.
Por lo antes mencionado, la calificacion que se otorga a esta barrera de ingreso

es de 3.

2.4.2.1.3 Costos cambiantes

Una barrera para el ingreso es la creada por la presencia de costos al cambiar
de proveedor, esto es, los costos que tiene que hacer el comprador al cambiar

de un proveedor a otro. %

Al cambiar de proveedor en lo que a entrenamiento del personal se refiere los
costos se incrementan puesto que es una mayor inversion en tiempo vy dinero
hasta que el nuevo empleado se encuentra altamente calificado, de acuerdo a
los estandares establecidos por la empresa.

Si se cambia de un proveedor a otro, y al momento de prestar sus servicios no
cumple con los ofrecido, esto termina afectando a la imagen y a la reputacion

de le empresa.

Por lo antes expuesto, esta barrera es considerada como alta por lo que su

calificacion es de 4.

%6 Michael Porter, Estrategia Competitiva, Pag:30
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2.4.2.1.4 Ubicacion

Las empresas establecidas pueden haber posesionado las ubicaciones
favorables antes de que las fuerzas de mercado subieran los precios para

captar su valor total. %

El cliente es quien toma la decision del lugar donde quiere que se realice el
evento, por lo tanto la ubicacién del negocio no se considera como una barrera

de entrada alta, su calificacién es de 1.

2.4.2.1.5 ldentidad de marca

En el mercado actual se puede observar que existen varias empresas que
tienen una buena recordacion de marca, como el Grupo Barlovento, Don

Perignon, Banquetes Castrillon, entre otros.

Por lo antes mencionado esta barrera se considera alta, su calificacion es 4.

2.4.2.1.6 Interrelaciones estratégicas

Las interrelaciones estratégicas son los acuerdos, alianzas a las que se llega
con los proveedores para tener una ventaja sobre el resto de competidores.
Es el caso de la empresa Don Perignon, que ahora ha formado el Consorcio

Perignon, es decir, se han unido varias empresas de musica, catering,

%’ Michael Porter, Estrategia Competitiva, P4g:31
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decoracion, entre otras para de esta manera brindar un servicio completo a sus
clientes.

La calificacion para esta barrera es de 5, considerada como muy alta.

2.4.2.2 Barreras de salida

Las barreras de salida son factores econdémicos, estratégicos y emocionales,
que mantienen a las empresas compitiendo en los negocios aun cuando estén

ganando rendimientos bajos o incluso negativos sobre la inversion. =

2.4.2.2.1 Activos especializados

Son aquellos activos que son utilizados para realizar algo especifico del

negocio, y que son dificiles de ser utilizados en otros mercados.

En el negocio de la organizacion de eventos no se requiere de materiales
especiales para actividades especificas, por lo que al momento de salir del
negocio se podria vender todo a restaurantes o negocios de comida.

Esta barrera se la considera como baja por lo que su calificaciéon es de 1.

2.4.2.2.2 Costos fijos de salida

Estos incluyen contratos laborales, costos de reinstalacion, capacidades de

mantenimiento para partes de repuesto, etc. *°

*Michael Porter, Estrategia Competitiva, Pag:40
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El momento en que la empresa quiera salir del mercado los costos fijos de la
misma como los salarios de los empleados, cancelacion de servicios basicos
entre otros serdn asumidos por la propia empresa y no son realmente

elevados.

Esta barrera se la considera baja, su calificacion es 2

2.4.2.2.3 Barreras emocionales

Cuando la empresa no se encuentra bien y existe la posibilidad de cerrar el
negocio, muchas veces las personas se aferran sentimentalmente a la misma,
porque el negocio es familiar y ha existido por varios anos, o por la lealtad a los

empleados, orgullo, temor a la frustracion, entre otros.

En el negocio de organizacion de eventos esta barrera es baja, su calificacion

es 2.

2.4.2.2.4 Restricciones sociales y gubernamentales

Estas son las restricciones impuestas por el gobierno y municipio de la ciudad
en donde esta establecido la empresa y en este caso particular el Municipio
del Distrito Metropolitano de Quito no impone restricciones por lo que esta

barrera es muy baja, su calificacion es de 1.

*Michael Porter, Estrategia Competitiva, Pag:40
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Después de haber analizado las barreras de entrada y salida, se presenta a

continuacion la matriz riesgo-rentabilidad, la cual sefala el cuadrante en el que

se ubicaria el nuevo negocio.

Para graficar dicha matriz, se ha elaborado una tabla con el resumen de

calificaciones otorgadas a cada barrera de entrada y de salida, con estos datos

se obtuvo el promedio por separado:

Tabla No. 2.5
Barreras de Entrada (x) Calificacion Barreras de Salida (y) Calificacion
Diferenciacién del producto 2 Activos especializados 1
Requerimientos de capital 3 Costos fijos de salida 2
Costos cambiantes 4 Barreras emocionales 2
Ubicaciones Favorables 1 Restricciones sociales y gubernamentales 1
Identidad de Marca 4
Interrelaciones estratégicas 5
PROMEDIO 3 2

Elaborado por: Las Autoras

A continuacion se presenta el grafico para una mejor visualizacion:
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Grafico No. 2.8
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Elaborado por: Las Autoras

La empresa organizadora de eventos, se encuentra situada en el cuadrante |,

es decir que representa un negocio rentable.

2.4.3 Modelo de las cinco fuerzas de porter

2.4.3.1 Metodologia

Para realizar el analisis de la competencia se procede a utilizar el modelo de
las cinco fuerzas de Porter. A continuacién se presenta la metodologia a

utilizarse:

1) Identificar claramente a cada uno de los actores de las cinco fuerzas de

Porter.
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2) Analizar el grado de rivalidad entre las empresas que ya operan en la
industria de organizacién de eventos.

3) Establecer que tan alta es la amenaza de los productos y servicios
sustitutos.

4) ldentificar a los “proveedores” en la industria de organizaciéon de
eventos. Se debera analizar si estos proveedores poseen 0 no un alto
poder de negociacion frente a la empresa.

5) Identificar a los “clientes” en la industria de organizacién de eventos. Se
debera analizar si dichos clientes poseen o no un alto poder de
negociacion frente a la empresa.

6) Determinar si son altas o bajas las barreras de entrada.

7) Posteriormente se procedera a su graficacion con las calificaciones
obtenidas anteriormente, mediante la estrella sectorial. La calificaciéon se

la realizara en base a la siguiente escala:

La amenaza o el poder de la fuerza es:
5: muy fuerte.

4: fuerte.

3: mediana, mediano.

2: débil.

1: muy débil.

A continuacion se presenta el analisis de cada una de las fuerzas de Porter:



‘ ®

52

2.4.3.1.1 Rivalidad entre empresas

La rivalidad entre las empresas que existen en este sector es medianamente
alta, a pesar de que existen varias empresas y personas naturales dedicadas a

ofrecer este servicio.

Tabla No. 2.6
RIVALIDAD ENTRE COMPETIDORES ACTUALES Calificacion
Existen muchos competidores en la industria. 4
El tamano y la capacidad de los establecimientos son similares dependiendo del segmento. 3
Existe facilidad para cambiarse de un establecimiento a otro y dicho cambio es poco costoso. 3

El sector es de rapido crecimiento y las empresas existentes bajan precios y aumentan la publicidad con el

objetivo de ser competitivos en el mercado. 4

La competencia ofrece servicios similares. 5

Constantes batallas de precios y promociones. 3
Promedio 3,67

Elaborado por: Las Autoras

2.4.3.1.2 Entrada potencial de nuevos competidores

Al ser las barreras de entrada medianamente altas, se puede concluir que el
ingreso de nuevos competidores a este mercado no es tan facil.

Cabe recalcar que la nueva empresa siempre tendra una capacidad de
reaccion inmediata ante la aparicion de nuevos competidores, buscando
posicionarse rapidamente, ofreciendo servicios de calidad, precios

competitivos, facilidades de pago, y fidelizando a los clientes hacia la marca.
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Tabla No. 2.7
AMENAZA DE ENTRADA DE NUEVOS COMPETIDORES Calificacion
Diferenciacion del producto 4
Ubicaciones favorables 2
Requerimientos de capital 2
Costos cambiantes 2
Interrelaciones estratégicas 1
Identidad de Marca 2
Promedio 2.33

Elaborado por: Las Autoras

2.4.3.1.3 Desarrollo potencial de servicios sustitutos

Dentro de este sector existen también servicios sustitutos, como los que

ofrecen los distintos hoteles y hosterias. Ademas se encuentran las personas

naturales que organizan sus propios eventos sin contratar a ninguna empresa

especializada. Por lo que la amenaza de esta fuerza es alta.

Tabla No. 2.8
AMENAZAS DE SERVICIOS SUSTITUTOS Calificacién

Existen empresas y personas naturales que ofrecen este tipo de servicio. 5
Otros sustitos son los hoteles, hosterias y restaurantes. 5
Las personas que realizan por su cuenta la organizacion del evento sin contratar a ninguna

empresa. 4
Existencia de empresas que ofrezcan el servicio a menor costo. 4

Promedio 4,50

Elaborado por: Las Autoras
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El poder de negociacion de los proveedores en este negocio depende mucho

de que tan unico sean sus productos. En este caso los productos que ellos

ofrecen no son unicos y existen diversas empresas proveedoras, por lo su

poder de negociacion es bajo.

Tabla No. 2.9
EL PODER DE NEGOCIACION DE LOS PROVEEDORES Calificacion
En este sector, a los proveedores se los ve como parte de la empresa, ya que gracias a los mismos se puede
obtener las materias primas de manera frecuente y oportuna. 3
Existe gran cantidad de proveedores para el sector, lo cual permite al cliente escoger el proveedor que mas
le conviene y asi establecer alianzas estratégicas. 3
Los costos de cambio de proveedor son altos, en el caso de materia prima y equipos. 3
La empresa organizador de eventos es un cliente importante del grupo proveedor. 2
Promedio 2.75

Elaborado por: Las Autoras

2.4.3.1.5 Poder de negociacion de los clientes

El poder de negociacién de los clientes es alto cuando son compradores de

nuestros servicios o productos en grandes volumenes; en este caso las

empresas que brindan estos servicios se pueden ver amenazadas por el poder

de negociacién de los clientes ya que pueden presionar para bajar los precios.
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Tabla No. 2.10
EL PODER NEGOCIACION DE LOS COMPRADORES Calificacion
Los consumidores finales tienen poder de negociacion, todo depende de que tan exigentes sean en relacién a
la calidad y servicio que esperan por parte de la empresa. 3
Los clientes influyen en la seleccién de los proveedores para exigir calidad y servicio en el cumplimiento de la
provisién de materias primas. 3
Existe un sin nimero de empresas que brindan similares servicios 3
Existencia de alternativas no diferenciadas. 3
Promedio 3.00
Elaborado por: Las Autoras
Con las calificaciones obtenidas procedemos a ejecutar los calculos

respectivos para determinar que tan fuerte es la intensidad competitiva del

sector.
Tabla No. 2.11
Actores de la intensidad Poderes/amenazas
competitiva muy debil débil Mediano fuerte muy fuerte
Competidores X
Nuevos entrantes X
Productos sustitutos X
Proveedores X
Clientes X

Elaborado por: Las Autoras




Tabla No. 2.12

FUERZAS DE .
PORTER CALIFICACION

Competidores 3,67

Nuevos entrantes 2.33

Sustitutos 4.5

Proveedores 2.75

Clientes 3
TOTAL 15.75

Elaborado por: Las Autoras
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De la calificacion obtenida, luego de sumar los promedios de cada fuerza con

un total de 15.75, se puede afirmar que el nivel de intensidad de la

competencia en el sector es mediana ya que se encuentra en el rango de 13 a

17 puntos, como se senala en el cuadro de la intensidad competitiva del sector.

Sintesis de la intensidad

competitiva del sector

Muy Débil Débil

(5a8) 9ai12)

Mediana

(13a17)

Fuerte

(18 a21)

Muy Fuerte
{22 a 25)

Elaborado por: Las Autoras

Después de haber realizado el analisis correspondiente de la intensidad

competitiva del sector, se realiz6 el grafico de la estrella sectorial. Cada una de

sus puntas representa una de las cinco fuerzas competitivas de Porter. Los

promedios obtenidos por cada una de ellas seran asignados a la punta

correspondiente, formando de esta manera una estrella.
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GRAFICO NO. 2.9

Estrella Sectorial de Porter

Competidores
5

4

Clientes / Nuevos entrantes

Proveedores Sustittutos

Elaborado por: Las Autoras

Este grafico permite interpretar que mientras mas lejos se encuentre una punta

del origen representa un problema mayor para el negocio.

En este caso podemos observar que la cantidad de productos sustitutos
representa una gran amenaza para el negocio, la cual debera ser neutralizada
con una buena estrategia de diferenciacion de marca que permita que la misma

se mantenga en la mente de los clientes.

De igual manera, los competidores representan una amenaza para el negocio

por lo que hay que buscar una manera para diferenciarse.
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CAPITULO Il

INVESTIGACION DE MERCADOS

3.1 Introduccion

La siguiente investigacion de mercados tiene como propésito determinar si la
implementaciéon de una empresa organizadora de eventos tendria aceptacion

en el mercado de la ciudad de Quito.

Para lo cual utilizaremos una investigacién de tipo cualitativa y cuantitativa para

ayudarnos en todo momento en el proceso de toma de decisiones.

3.2 Proceso de la Investigacion de Mercados

3.2.1 Planeacion del proceso de investigacion

Para realizar el proceso de planeacién tenemos que:

e Plantear las preguntas de investigacion y sus hipotesis.

e Definir un problema de decisién y un problema de investigacion.

A continuacion se detalla las preguntas y sus respectivas hipétesis:



»
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Tabla No. 3.1

PREGUNTA

¢ Dénde estara localizado el negocio?

¢ Como se dara a conocer la empresa?

HIPOTESIS !

El negocio estara ubicado en el sector norte

de la cuidad de Quito.

Se dara a conocer a través de publicidad en |
emisoras de radio, television, prensa, vallas

publicitarias y hojas volantes.

¢, Cual sera el precio?

El precio por evento y por persona estara

ubicado entre los USD 25 y USD 45.

¢ A qué segmento de mercado estara dirigido?

Estard dirigido a un segmento de clase

media-alta y alta.

|

¢ Qué tipo de eventos se ofrecera?

Organizacién de fiestas infantiles,

despedidas de solteros, fiestas de
cumpleanos, cocteles empresariales,

primeras comuniones, matrimonios, etc.

¢ Qué incluira el servicio?

Elaborado por: Las Autoras

El servicio incluira comida y bebidas, juegos, \

musica, decoracion, etc.

|

El problema de decision del presente proyecto es determinar si existe o no un

mercado para el negocio en mencion.
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El problema de investigacion es determinar el grado de aceptacion y los gustos
y preferencias del segmento potencial en cuanto a la realizacién de eventos se

refiere.

3.2.1.2 Caminos de accion

Para la implementacion de un nuevo negocio dedicado a la organizacion de

eventos existirian varias alternativas a considerar:

e Empresa dedicada a la organizacion de fiestas infantiles y de
cumpleanos.

e Empresa dedicada a la organizacion de cécteles empresariales, desfiles
de moda y concursos de belleza.

e Empresa dedicada a la organizacién de fiestas con motivo religioso
(primeras comuniones, bautizos, confirmaciones y matrimonios).

e Empresa dedicada a la organizacion de fiestas juveniles, despedidas de
solteros, cumpleanos.

o Empresa dedicada a la organizacion de todo tipo de eventos.

A través de la investigaciéon de mercados se podra tomar la decision correcta

en funcién de los caminos de accion identificados.



62

3.2.1.3 Objetivos

3.2.1.3.1 Objetivo general

Determinar el nivel de aceptacion que tendria una nueva empresa organizadora

de eventos.

3.2.1.3.2 Objetivos especificos

1)

3)

4)

Conocer las preferencias de los potenciales consumidores sobre la
organizacion de fiestas y eventos.

Investigar que empresas ofrecen este servicio.

Determinar con que frecuencia las personas utilizan este servicio.

Definir las caracteristicas ideales que buscan los potenciales consumidores
en el servicio de realizacion de eventos.

Identificar el porcentaje de consumidores que estarian dispuestos a
contratar este tipo de servicio.

Analizar el posicionamiento de los competidores.

Determinar el precio que estarian dispuestos a pagar por dicho servicio.

Delimitar la intencion de uso de los consumidores potenciales.
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3.2.1.4 Necesidades de informacion

3.2.1.4.1 Competencia

e Empresas existentes dedicadas a la organizacion de eventos,
enfocadas al nivel socioeconémico medio alto — alto.

e Posicionamiento de los competidores en el mercado establecido.

e Precios.

e Servicios que ofrecen.

e |[nfraestructura

3.2.1.4.2 Clientes

e Perfil de los potenciales clientes que utilizan el servicio de organizacién
de eventos.

e Frecuencia con la que utilizan este tipo de servicio.

e Lugares a los que acuden a contratar este tipo de eventos.

e Factores que influyen en los consumidores al momento de contratar el
servicio.

e Intencién de contratar un nuevo servicio para la organizacion de

eventos.

3.2.1.5 Marco tedrico

Las técnicas a ser utilizadas en la presente investigaciéon son los siguientes:



64

¢ Investigacion Cualitativa: Las herramientas a ser utilizadas en la
presente investigacion seran sesiones de grupo a padres de familia y
empresarios para identificar sus preferencias y expectativas en el tema
de organizacion de eventos, de igual manera se realizaran entrevistas a
profundidad a personas que trabajen en la competencia para tener una

idea general del negocio y de su evolucion.

¢ Investigacion Cuantitativa: La herramienta a ser utilizada seran las
Encuestas que se realizaran a una muestra representativa de la
poblacion.
» FUENTES PRIMARIAS
El listado de datos obtenidos en forma directa para cumplir con un proposito
especifico de la investigacién es la informacién primaria.
La informacién primaria consulta las unidades de andlisis, las cuales suelen ser
las personas a quiénes se dirige el estudio, pero también puede ser cosas,

hechos y eventos, entre otros.

Las origina el investigador con el objeto de establecer el problema de

investigacion.*

Los métodos mas usados para recolectar esta informacién son las encuestas,
paneles, grupos de enfoque, entrevistas a profundidad y las técnicas

proyectivas.

% Naresh K. Malhotra, Investigacién de mercados, pag. 37, 38.
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> FUENTES SECUNDARIAS
Las fuentes secundarias son econémicas y una fuente rapida de informacion

I*', asimismo el listado de datos que resultan del marco teérico es la

genera
informacion secundaria, es decir, son establecidos a partir de los

razonamientos y conocimientos vigentes sobre el tema. *?

También la informacién secundaria es aquella que se encuentra en los bancos
de datos, revistas, Internet y otras formas, la cual son recolectadas por

entidades publicas y privadas para uso de investigadores.

Las fuentes secundarias a ser utilizadas se detallan a continuacion:
e Fuentes de Estadisticas y Censos
e Datos recopilados a través de encuestas
e Fuentes del Internet
e Datos establecidos de proyectos ya realizados
e Empresas de investigacion de mercados
e Bibliotecas publicas

e Tesis de grado ya realizadas

1 Naresh K. Malhotra, Investigacion de mercados, pag. 37, 38.
%2 Arturo Orozco J, Investigacion de Mercados, pag.:25.
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3.2.1.6 Diseno de la investigacion y herramientas

3.2.1.6.1 Diseio cualitativo

La investigacion cualitativa no esta estructurada, es exploratoria, se basa en
muestras pequenas y aplica técnicas conocidas, como grupos de enfoque,
asociacion de palabras (pedirle a los entrevistados su primera respuesta a
palabras de estimulo) y entrevistas de profundidad (entrevistas personales en
las que se sondean los pensamientos de los entrevistados). También se
aplican otras técnicas de investigacién exploratoria, como las encuestas piloto

con muestras pequenas. *°

3.2.1.6.1.1 Objetivo general de la investigacion cualitativa

El objetivo de la Investigacion Cualitativa es analizar el mercado de las
empresas que organizan todo tipo de eventos e identificar lo que los usuarios

opinan de las mismas.

3.2.1.6.1.2 Objetivos especificos de la investigacion cualitativa

» Determinar la percepcion del servicio de organizacién de eventos por
parte de las usuarios de dichas empresas.
» Determinar el grado de aceptacion que tendria una empresa nueva

dentro del mercado de organizacion de eventos.

* Naresh K. Malhotra, Investigacién de mercados, pag. 39
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» Determinar los eventos a los cuales asiste la gente con mayor
frecuencia.

» ldentificar los factores de éxito del presente negocio.

3.2.1.6.1.3 Herramientas de la investigacion cualitativa

Las herramientas a ser utilizadas para la investigacion cualitativa seran:

entrevistas a profundidad y focus group

ENTREVISTA A PROFUNDIDAD
La entrevista a profundidad es individual, no dirigida, es intensiva con métodos
menos estructurados y existe una relacion mas profunda y mas flexible con el
entrevistado.
Al ser la entrevista no dirigida, el entrevistado tiene la libertad para responder
libremente.
Para que la entrevista tenga éxito, depende de:

» Establecer una relacion simpatica y relajada con el entrevistado.

» Habilidad para tratar de aclarar y elaborar respuestas interesantes

» Habilidad para guiar otra vez la discusion al tema.34

El objetivo es conseguir informacion especifica acerca del negocio de
organizacion de eventos en la cuidad de Quito. Las entrevistas se haran a las

siguientes personas:

3 a sis
* Erazo, Tamara, Apuntes de Investigacion de Mercados tomados en clase.
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» Propietarios de empresas dedicadas a la organizacion.
» Gerentes que manejan empresas dedicadas a este tipo de negocio.
» Gerentes del departamento de Marketing que tienen contactos con las

empresas organizadoras de eventos.

A continuacion se presenta la entrevista a ser aplicada a las diferentes

personas:

ENTREVISTA

COMPETENCIA

¢ Como ha evolucionado en los ultimos anos el negocio de la organizacién de
eventos?

En su opinién, ;Cémo esta actualmente el mercado de este negocio?

¢, Qué oportunidades existen en la actualidad para este mercado?

¢ Cudles son las principales amenazas con las que se encuentra en este
negocio?

¢, Cudles son las principales barreras de entrada y salida que usted identifica en
este negocio?

¢ Quiénes son los principales competidores en este mercado?

¢ Cuales son las fortalezas y debilidades de la competencia?

¢, Qué se necesita en el negocio para ser competitivo?

Maneja usted proveedores o se abastece con sus propios insumos?
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¢, De qué depende que el negocio tenga éxito en el mercado?

CLIENTES

¢, Coémo describe usted a las personas que utilizan estos servicios?

¢ Con que frecuencia contratan las personas este tipo de servicio?

¢,A qué le da mas importancia el consumidor cuando contrata este servicio:
precio, calidad, decoracion, referencias? ;Por qué?

¢ Quién cree usted que influye al momento de tomar la decisién de contratar o
no el servicio? (Familia, amigos, companeros de trabajo, etc.)

MERCADO

¢,Cudles son los diferentes tipos de negocios que brindan este servicio, que
ofrecen?

¢ Qué niveles de precio se maneja dentro de este negocio para los diferentes
eventos?

., Cree usted que es importante realizar publicidad acerca del negocio? ;Qué
tipo de publicidad realiza usted?

Defina usted a la empresa organizadora de eventos ideal (precio, localizacion,

promociones, etc.)

CREATIVIDAD
Si usted tuviera la oportunidad de lanzar al mercado una nueva empresa de
organizacion de eventos y contaria con presupuesto ilimitado, describa

brevemente:
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¢, Cémo organizaria el lanzamiento del nuevo servicio?

¢, Cuadl seria el nombre de la nueva empresa?

¢, Coémo se diferenciaria de la competencia?

¢A qué segmento se dirigiria?

¢ Que tipo de publicidad utilizaria para la nueva empresa?

¢, Qué precio ofreceria por prestar este servicio?

GRUPOS FOCALES

Los grupos focales son por definicidon un acercamiento directo y cualitativo de
una investigacion. En otras palabras es una entrevista conducida de una
manera no estructurada y natural por un moderador entrenado entre un

pequeno grupo de entre 8 a12 personas.

El propdsito es conocer sentimientos profundos sobre el tema en discusion,
escuchando a las personas dentro del grupo de enfoque seleccionado de
nuestro mercado objetivo sus ideas, opiniones y percepciones de forma muy

natural.

A continuacién se detalla la guia para el grupo de enfoque a ser utilizado en

esta investigacion de mercados.

Grupo de Enfoque Organizacion de Eventos
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l. Introduccion

Planteamientos generales sobre como se desarrollara el grupo de enfoque.

» Dar la bienvenida al grupo, agradeciéndoles por su presencia.

» Poner a disposicién del grupo las facilidades del local o la casa en la que
se llevara a cabo el grupo de enfoque (donde se encuentra el bano,
etc.).

~ De una manera hospitalaria y con el fin de lograr un clima de confianza y
respeto entre los asistentes les pedimos que tomen asiento y les

solicitamos que cumplan con las siguientes normas:

o Mantener los celulares apagados.

o Solo hablara una persona a la vez.

o Evitar interrumpir de manera abrupta a los companeros.

o Expresar con completa libertad y sinceridad sus ideas vy
opiniones.

o Evitar la critica entre companeros.

o No fumar.

o Se pueden acercar libremente a la mesa del café. En lo posible
poner sobre la misma mesa de la reunion cosas de tomar y de

comer.

> Antes de iniciar recordamos a los participantes que la sesion solo tiene

fines académicos, que los nombres de los participantes no seran
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publicados, que no seran juzgados ni criticados por las opiniones o ideas

que vayan a aportar. Es importante que las personas sepan que van a

ser filmadas Unicamente para poder restituir posteriormente lo que cada

una expreso.

- El moderador se presenta y solicita a los integrantes que lo hagan uno a

uno.

- El moderador presenta el servicio y lo relaciona con los asistentes con el

fin de que se sientan identificados. Todos los hemos asistido a fiestas de

- cumpleanos, despedidas de solteros, fiestas de la ciudad y eventos

varios, motivo por el cual estamos reunidos el dia de hoy.

Il. Habitos del consumo del servicio.

>

>

‘///

A que tipo de eventos ha asistido recientemente?

En ddénde se han realizado estos eventos?

Por quién han sido organizados?

Con que frecuencia asiste usted a estos eventos? Generalmente
entre semana o fines de semana?

¢,Cual fue el lugar donde se llevaron a cabo estos eventos?

Cuando usted asiste a estos eventos, las personas que le han
invitado en su mayoria son familiares, amigos personales del trabajo?
El momento de tomar la decision de asistir o no al evento “X”, influye

en su decision el lugar en donde se va a realizar el mismo?
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» Por parte de quién recibe estas invitaciones en su mayoria? O es

usted el que organiza estos eventos?

lll. Empresas

» ¢Conoce usted empresas que realicen eventos y espectaculos de
diferente tipo? (sabe donde ubicarlos)

» ¢Qué opina de este tipo de empresas?

» ¢ Cual cree usted que son los puntos negativos sobre estas empresas
gue brindan este tipo de servicio?

» ¢Qué opina sobre estos servicios que le ofrecen las siguientes
empresas?

» ¢Cree usted que estas empresas tienen una buena aceptaciéon en

nuestro medio?

IV. Creatividad
Antes de finalizar con este grupo de enfoque, quisiéramos que nos describan
en el papel la empresa de Eventos Ideal: Servicios, precios, tipo de fiestas a
ofrecer, nombre, etc.
Mini encuesta:
» ¢Qué fue lo primero que se les vino a la mente cuando escucharon
del servicio?
» ¢Qué fue lo que mas le gusto del servicio? ;Qué no les gusto? ;qué
seria lo que usted cambiaria?

» ¢Estaria usted dispuesto a utilizar este servicio?
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¢, Cudles serian los posibles nombres que usted daria a la nueva

empresa?

V. Aceptacion del Servicio

Plenaria Con todos

>

¢, Qué fue lo primero que se les vino a la mente cuando escucharon
del servicio?

¢ Que fue lo que mas le gusto del servicio? ;Qué no les gusto? ;qué
seria lo que usted cambiaria?

¢ Estaria usted dispuesto a utilizar este servicio?

¢, Qué eventos le gustaria que se realicen y se promocionen?

¢, Qué precio estaria dispuesto a pagar por los eventos a realizarse?

¢ Cada cuanto estaria dispuesto a contratar estos servicios?

¢A quién le interesaria mas contratar este servicio?

3.2.1.6.2 Diseio cuantitativo

3.2.1.6.2.1 Objetivo general de la investigacion cuantitativa

El objetivo general de la Investigacién Cuantitativa, es analizar el mercado de

empresas dedicadas a la organizacion de eventos, a través de una encuesta

personal que permitira obtener datos mas exactos y confiables del nicho de

mercado al cual se va a dirigir el negocio.



 ©
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3.2.1.6.2.2 Objetivos especificos de la investigacion cuantitativa

> ldentificar el nUmero de personas de nivel medio-alto, alto que asisten a
eventos de todo tipo.

» Determinar el nivel de demanda futura para una nueva empresa
dedicada a le organizacion de eventos.

» Determinar con que frecuencia los potenciales clientes asisten a un
evento.

> ldentificar con que frecuencia los clientes realizan eventos.

» Analizar el posicionamiento de la competencia en el mercado de la
cuidad de Quito.

» Determinar la recordacion de marca de los diferentes competidores.

» ldentificar los niveles de precios que suelen pagar los consumidores por

los diferentes servicios prestados en un evento.

3.2.1.6.2.3 Herramientas de la investigacion cuantitativa

La investigacion cuantitativa permite cuantificar la informacion a través de
muestras representativas a fin de tener la proyeccion de un universo.
Es una investigacion estructurada y determinante, que se realiza entre un gran

ndmero de personas entrevistadas individualmente.®

% ERAZO TAMARA, Apuntes de Investigacion de Mercados tomados en clase.
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El tipo de muestreo a ser utilizado es el aleatorio estratificado, ya que permite
recolectar informacion directa de una muestra, mediante la aplicacién de

cuestionarios.
El tipo de encuesta a ser utilizada es de tipo personal y sera realizada a
consumidores finales pertenecientes a niveles socioeconémicos medio y alto

del sector norte de la ciudad de Quito.

Seguidamente se presenta el diseno de la encuesta a ser realizada:
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UNIVERSIDAD DE LAS AMERICAS
FACULTAD DE CIENCIAS ECONOMICAS Y ADMINISTRATIVAS

INVESTIGACION DE MERCADOS
EMPRESA DEDICADA A LA ORGANIZACION DE EVENTOS

Estamos realizando la presente encuesta para un proyecto de tesis de la Universidad de las Américas, motivo
por el cual pedimos su valiosa colaboracion para la entrega de la informacion que requerimos. La misma tendra
una duracion de 6 Minutos. Gracias por su colaboracién, su opinién es muy valiosa para nosotros

En el altimo ano ha participado en algun evento (fiestas infantiles, primeras comuniones, fiestas de graduacion,
despedidas de solteria, matrimonios, fiestas de cumpleanos, cocteles empresariales), organizado por una

una empresa especializada en la creacion de los mismos.

Senale con una X la respuesta que usted elija.

sil_] no[ ]

Ha organizado usted en el Gltimo ano algun tipo de evento (fiestas infantiles, primeras comuniones, fiestas de
graduacion, despedidas de solteria, matrimonios, fiestas de cumpleanos, cocteles empresariales)?

s Nno[ ]
Si la respuesta es NO siga con la encuesta, si la respuesta es S| siga a la pregunta nimero 7

Califique el servicio ofrecido por la empresa que organizo el evento :
Califique las siguientes caracteristicas del evento en el que participé del 1 al 5 tomando en cuenta que 5 significa
muy bueno y 1 muy malo.

Comida
Decoracion
Musica
Puntualidad
Meseros
Animador
Organizacion
Bebidas

Qué otros servicios que no fueron brindados por la compania organizadora le hubiera gustado encontrar en dicho
evento? Escoja 3

Alquiler de trajes

Reconfirmacion de invitados

Entrega de invitaciones

Guarderia para los nifnos que asisten al evento
Servicio de transporte

Impresion de Invitaciones

Evaluar el servicio al finalizar el evento
Distintas formas de pago

Si tuviera la oportunidad de realizar dentro de poco un evento, contrataria a la empresa que brindd los servicios en
dicho evento?

Definitivamente si
Probablemente si
Probablemente no
Definitivamente no

Recuerda usted que compania organiz6 el evento?

Por favor continte con la pregunta 11

77



7. Cuando usted organiz6 el evento, usted lo hizo:
Por cuenta propia

Contrat6 a una empresa especializada

En caso de que usted haya realizado el evento por cuenta propia, que razones justifican su decision

En caso de que haya contratado a una empresa

Que empresa fue:

Que le motivo a contratar a dicha empresa. Elija una sola opcion

Precio
Decaracion
Animacién
Bebidas
Calidad
Comida
Mdusica
Servicio

8 Coémo se entero de la existencia de esa empresa (Escoja una sola alternativa)

Por ia publicidad

Por recomendaciones de amigos

Por consejos de familia

9 Califique el servicio ofrecido por la empresa que contrat6 para el evento

Califique las siguientes caracteristicas de la empresa que organizo el evento del 1 al 5 tomando en cuenta que 5
significa muy bueno y 1 muy malo

Comida
Decoracion
Musica
Puntualidad
Meseros
Animador
Organizacion
Bebidas

10.  Si usted tuviera la oportunidad de realizar dentro de poco un evento, contrataria a la misma empresa?

Definitivamente si
Probablemente si
Probablemente no
Definitivamente no

11 De las siguientes empresas que se detallan a continuacién cuales son las que usted conoce:
Senale con una X todas aquellas que conozca aunque sea solo de nombre:

Bocatto
Banquetes Castrillon
Hotel Swiss Hotel
Rekrear

Grupo Barlovento
La Ronda

Hotel Hilton Colén
Royal Eventos
Reino Magico
Don Perignon
Hotel Marriot

T
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Por que razones usted se interesaria en contratar a una nueva empresa que ofrezca los servicios de organizacion
de eventos?

Precio mas bajos
Personalizaciéon de un evento
Por el servicio

Por la comida

Para que tipo de eventos le gustaria contratar a una empresa de eventos (escoja 3)

Recreacién de adultos
Recreacion de ninos
Bautizos

Primeras Comuniones
Citas a ciegas
Cumpleanos
Despedidas de Solter@s
Matrimonios

Que servicios ofrecidos por la nueva empresa contrataria usted: Sefale cuantas opciones sean necesarias

Animacién
Decoracion
Alquiler de Trajes
Impresion de partes
Musica

Meseros

Comida
Transporte
QOrganizacion
Bebidas
Recreacion

Donde preferiria usted que se ofrezcan los eventos que usted contrataria. Por favor clasifique los siguientes
lugares del 1 al 4 donde 1 significa su lugar preferido y 4 el menos preferido.

Hoteles

Hosterias - Quintas
A domicilio

Local

Con que frecuencia contraria a una agencia organizadora de eventos?

Semanalmente

Mensualmente

Semestralmente

Anualmente

Cada vez que haya la oportunidad

Le gustaria que la empresa organice algun tipo de evento diferente al que ofrecen el resto de empresas?

si_1] Nno[ ]

Si respondié si, cuéles?

Tomando en cuenta que el precio promedio por persona en un evento organizado por una empresa especializada
es de 30 ddlares, qué opina de los siguientes precios que manejaria la nueva empresa.
Coloque una X en cada fila asociando una frase con un precio.

T10uUsd
15 Usd
20 Usd
25 Usd
30 Usd
35 Usd

40 Usd

45 Usd
50 Usd

El precio es 1an barato que empezaria a dudar de la calidad de los servicios ofrecidos

El precio es caro aunqgue la nueva empresa ofrezca servicios de buena calidad

El precio es lan exagerado, que no lo pagaria aunque los servicios ofrecidos sean de buena calidad

El precio es baralo para los servicios de buena calidad ofrecidos por ia nueva empresa

El precic es razonable para los servicios de buena calidad que la nuava emprasa ofrece I
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19.  Através de que medios publicitarios, le gustaria enterarse de los servicios de esta empresa de organizacion de eventos:
Escoja los 3 mas importantes

Radio

Televisién

Valla Publicitarias
Volantes

Referencias personales
Anuncios en el cine

T

Prensa
Gracias por su colaboracion!
Sexo: Femenino:] Masculinor_:]
Nombre:
Edad:
Ocupacion:

Lugar de residencia:

3.2.2 Ejecucion de la investigacion de mercados

3.2.2.1 Ejecucion de la investigacion cualitativa

3.2.2.1.1 Entrevistas a profundidad

Las entrevistas a profundidad se hicieron a diez personas que fueron:

» Gerente General de Taurus (Empresa organizadora de Eventos de todo

tipo).

> Propietario de la empresa Royal Eventos

\4

Propietaria de la empresa Rekrear.

Propietario de la empresa Bocatto

Y Vv

Propietario de la empresa de

\4

Gerente de Marketing de Hallmark.
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» Gerente de Marketing de Produbanco.

\Y4

Gerente de la empresa Don Perignon.
» Gerente de Ventas de Banquetes Castrillon

» Gerente General del Grupo Barlovento

Se realizaron dichas entrevistas en el lugar de trabajo de las mismas,

previamente concertada una cita con cada una de las personas en mencion.

Las entrevistas fueron grabadas en video casete y tuvieron una duracién de

aproximadamente una hora.

Luego de haber trascrito las entrevistas se procedido a realizar el analisis

siguiendo la metodologia que se detalla a continuacion:*®

1. Se transcribieron los datos, es decir la informacion grabada en audio se
transcribié en forma cabal y textual en Microsoft Word, respetando cada
enunciado y frase de los entrevistados.

2. Se designé las unidades de analisis, las mismas fueron las frases
(sujeto+verbo+predicado) y palabras representativas de acuerdo al
objetivo del estudio cualitativo.

3. Se elaboraron cuadros de andlisis en Microsoft Excel.

4. Se definieron categorias en funcién de los objetivos del estudio

cualitativo y de las preguntas y respuestas de las personas interrogadas.

% GAUTHY SINECHAL; Investigacién de Mercados, pag.: 68
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Se tabulé la informacién de las tablas de acuerdo al siguiente proceso
sistematico:
Se respetd el enunciado, es decir no se modificaron las respuestas de los

entrevistados.

Se contabilizé los temas, en donde una vez realizado el analisis de contenido,
se procedio a cuantificar la frecuencia de aparicién de los diferentes temas de
las entrevistas, para lo cual se sumé el numero de frases, luego se calculd el

porcentaje de las mismas.

Lo que se busca es cuantificar en qué proporcion los diferentes entrevistados
se pronunciaron sobre cada tema, sin embargo es necesario indicar que estos
porcentajes no representan un analisis estadistico, ya que al ser datos
cualitativos carecen de representatividad. Por tal motivo no se puede decir que

tal porcentaje de entrevistados dijeron tal cosa en tal porcentaje.

Los porcentajes calculados en este informe fueron elaborados en funcién del
namero de frases pertenecientes a cada pregunta y por lo tanto son

independientes de las personas entrevistadas.

Se redacto el informe final por temas en funcién de las diferentes categorias de
las tablas, con el fin de detallar los principales aspectos tratados en las

entrevistas.
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Finalmente las conclusiones del informe se encuentran justificadas con frases
de los entrevistados y con los respectivos porcentajes de aparicion de las

frases.

3.2.2.1.1.1 Interpretacion de resultados de las entrevistas de profundidad

3.2.2.1.1.1.1 Percepcion de la evolucion del negocio de la organizaciéon de

eventos.

Referente a la tabla No. 3.2, se puede observar claramente con un 100% de las
frases mencionadas que el negocio de organizacién de eventos “hace diez
afnos era un negocio totalmente inhdspito”; ahora “ha evolucionado de manera

significativa”; “la gente poco a poco con el pasar de los afios ha ido confiando

mas y mas en las empresas dedicadas a la organizacién de eventos”.

Tabla No. 3.2
Tabla resumen sobre la evolucion del negocio de Tabla resumen del
organizacion de eventos posicionamiento
Respuestas Posicionamiento Posicionamiento
en ndmero de frases (en % de frases)
\
Significativo \ 22 100%
Casi nada 0] 0%
Nada o 0%
Total frases | 22 | 100%

Elaborado por: Las Autoras
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3.2.2.1.1.1.2 Percepcion de la situacion actual de como esta el mercado de

organizacion de eventos.

Referente a la tabla No. 3.3, las personas entrevistadas han senalado que el
mercado de este negocio “tiene la facilidad de diversificarse en muchas areas’,
por lo que “hay mucha oportunidad, el mercado es muy grande”.

Esto se puede afirmar con el 61% de las frases mencionados.

Tabla No. 3.3
Tabla resumen sobre cémo estd el mercado Tabla resumen del
actualmente posicionamiento
Respuestas Posicionamiento Posicionamiento
en numero de frases (en % de frases)
Saturado ) 7 30%
En crecimiento 14 7 61%
Maduro 2 } 9%
| Total frases 23 ! 100%

Elaborado por: Las Autoras

3.2.2.1.1.1.3 Oportunidades que existen en el mercado de la organizacion

de eventos.

Referente a la tabla No. 3.4, y haciendo énfasis en la situacion actual del
mercado de organizacion de eventos, con un 37% de las frases mencionadas
por los entrevistados, se puede indicar que “el mercado de diversion, de

entretenimiento, es el mercado que mas vende”, hay “muchos nichos de
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[
F mercado que podemos explotarlos, pero que realmente no lo hacemos”,
t
| ademas que “uno puede ampliarse a muchas ramificaciones, porque la
necesidad de distraccion, de divertirse, de entretenimiento, de esparcimiento,
de relax, es un poco lo que en la actualidad todo ser humano busca”.
‘e
|i También no hay que dejar de lado a la innovacion, ya que es un factor que
influye para diferenciarse del resto de la competencia, es decir “tener la
capacidad de personalizar las cosas de acuerdo al gusto de la gente” y de
“tener la capacidad de improvisar” ante cualquier evento inesperado.
Tabla No. 3.4
] Tabla resumen sobre cudles son las oportunidades | Tabla resumen del
° en este mercado actualmente posicionamiento
Respuestas Posicionamiento Posicionamiento
En nimero de frases (en % de frases)
Tecnologia 1 3%
Personas Naturales 1 ‘\ 3%
" Empresas 2 | 6%
l Innovacidn B 10 29%
Especializacidn 3 | 9%
@
Mercado 13 37%
Alianzas Estratégicas 3 9%
} Fuentes de empleo 2 6%
Total frases 35 100%
Elaborado por: Las Autoras -
»
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3.2.2.1.1.1.4 Amenazas existentes en el mercado de la organizacion de

eventos.

Referente a la tabla No.3.5, destaca principalmente la competencia desleal,
“competencia joven y que a veces son buenos y otros son malos”, con un

porcentaje del 47% de las frases mencionadas.

El resto de amenazas mencionadas no son de gran importancia, pero cabe
mencionar que la dificultad para acceder a préstamos es algo que se debe
tomar en cuenta, “pienso que necesitamos flexibilidad en cuanto a crédito”, con

un 7% de las frases mencionadas.
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Tabla No. 3.5
Tabla resumen sobre cudles son las amenazas en este mercado Tabla resumen del
actualmente posicionamiento
Respuestas Posicionamiento Posicionamiento
en nimero de
(en % de frases)
frases
Competencia Desleal 12 43%
La gente no contrata una empresa para ha_ch un . b o

evento 2 7%
. Oligopolio 2 7%
Sensibilidad del cliente al Precio 2 7%

%io 1 4% =
Impues'ros_ 1 4%
Seguridad J uridica Ik 4%
Inestabilidad Politica 1 : 4%
‘* Dificultad para acceder a p_r'ésfamos Bancarios | 2 7%
I Alianzas Estfratégicas pre establecidas : 2 7%

Mercado 2 7% B

Total frases 28 100% 1

|

Elaborado por: Las Autoras

3.2.2.1.1.1.5 Posibles barreras de entrada

Referente a la tabla No.3.6, el 35% de las frases mencionadas por parte de los

entrevistados, respecto a las posibles barreras de entrada fue: la manera como

llegar al cliente, “la persona prefiere contratar a una empresa o negocio que le
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brinde todo el servicio”. “La unica forma de no ingresar bien, es cuando usted

no tiene todos los servicios”.

Con un 26% de las frases mencionadas, la inversion es otra de las barreras
que destacan para el ingreso de una nueva empresa, “la inversién porque en

este negocio hay que innovar” todo el tiempo.

Tabla No. 3.6
Tabla resumen del
Tabla resumen sobre cudles son las barreras de entrada
posicionamiento
Respuestas Posicionamiento Posicionamiento
en nimero de frases (en % de frases)
Contactos 1 4%
Posicién del Mercado 2 9% |
Como llegar al cliente ' 8 7 35%
] Inversion 6 N 26%
- Competencia 2 9%
Exper:ienciq 2 9% i
' Noexisten | 2 9% -
Total frases | 23 | 100%
|

Elaborado por: Las Autoras

3.2.2.1.1.1.6 Posibles barreras de salida

Referente a la tabla No. 3.7, con un 100% de las frases mencionadas, se

puede determinar claramente que no existen barreras de salida en este
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negocio de acuerdo a lo dicho por los entrevistados, “cuando uno quiere ya
quitar un negocio, liquida todo y hay otras empresas, las grandes que comen a

los chiquitos”.

Tabla No. 3.7
Tabla resumen  del
Tabla resumen sobre cudles son las barreras de salida
posicionamiento
Respuestas Posicionamiento Posicionamiento
en nimero de frases (en % de frases)
Contactos 0 ) 0%
7 Posicion del Mercado 0 0%
Inversin 2 25% ]
No existen 6 75%
Total frases ' 8 100%

Elaborado por: Las Autoras

3.2.2.1.1.1.7 Percepcion de la competencia en el mercado de la

organizacion de eventos.

Referente a la tabla No.3.8, se destacan como principales competidores a
Grupo Barlovento junto a Hoteles y Hosterias con un 15% de las frases

mencionadas, “entre los mas grandes Barlovento’.



Tabla No. 3.8
Tabla resumen sobre cudles son los principales | Tabla resumen del
competidores en este mercado actualmente posicionamiento
Respuestas | Posicionamiento Posicionamiento
en nimero de
(en % de frases)
frases
Grupo Barlovento 5 15%
Don Perifion 3 9%
Castrillén 3 9%
Royal Eventos 1 3%
Reino Mdgico 1 3%
Hoteles y Hosterias 5 15% |
Bares y restaurantes 1 3%
B Banguetes Alvarado 1 3%
Henry Richardson N 1 3% ‘
] Chalete Swiss 1 3% ]
LaRonda 3 9%
La colina del chef 1 3% |
e Empresas de eventos musicales y _
artisticos 2 6%
Otros 4 12%
' Ninguno 1 3% q
~ Total frases 33 100%

" Elaborado por: Las Autoras

90
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3.2.2.1.1.1.8 Percepcion de las fortalezas de la competencia.

Referente a la tabla No. 3.9, entre las frases mas mencionadas por parte de los
entrevistados sobre las fortalezas que tiene la competencia son: el tiempo que
llevan en el mercado 16%, la publicidad 13%, la infraestructura 13% y el Know
How 13%. Asi algunos ejemplos de las frases mencionadas son: “la
continuidad en el medio que los mantiene”, “siempre estan en prensa escrita”,

“infraestructura lujosa”, y el “conocimiento del funcionamiento del negocio”.
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Tabla No. 3.9
Tabla resumen sobre cudles son las fortalezas de Tabla resumen del
la competencia posicionamiento
Respuestas Posicionamiento Posicionamiento
En nimero de frases (en % de frases)
Publicidad 4 13%
Tecnologia 3 | 9%
Tiempo 5 16%
Tnnovacién B 1 ] 3%
B Servicio 3 9%
Ca[:)acifccién ‘ 1 [ 3%
Infraestructura 4 - 13%
Know how | 4 13%
Contactos ‘ 2 6%
Continuidad en el medio 2 6%
T Decoracién 1 3%
“’ Otras 2 6%
Total frases 32 100%

Elaborado por: Las Autoras

3.2.2.1.1.1.9 Percepcion de las debilidades de la competencia.

Referente a la tabla N0.3.10, con el 31% de las frases mencionadas, el servicio
es una de las debilidades de la competencia, ya que “el servicio ya no es
personalizado”, y ademas “no tienen la capacidad de acoplarse a las

necesidades del cliente”.
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Entre otras debilidades que se han mencionado estan: la falta de publicidad y el
precio de los paquetes, cada una con el 12% de las frases mencionadas; “si no
inviertes en publicidad como que te quedas un poquito en el mercado” y “una

debilidad de ellos es que el costo es muy alto”.

Tabla No. 3.10
Tabla resumen sobre cudles son las Tabla resumen del
debilidades de la competencia posicionamiento
Respuestas Posicionamiento Posicionamiento
en nimero de frases (en % de frases)
Falta de publicidad 3 12%
Tecnologia 1 i 4%
|
Servicio 8 ' 31%
Innovacién 1 4% =
Capacitacién 2 8%
Precio de paquetes 3 12%
Pago sueldos 2 8%
Tercerizacion 2 8% |
Catering 1 4%
Infraestructura 1 ‘ 4%
\
Incumplfmien'ro ‘ 1 4% ]
| Debilidad mental 1 7 4%
Total frases 26 100%

Elaborado por: Las Autoras
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3.2.2.1.1.1.10 Factores necesarios para ser competitivos en el mercado.

Referente a la tabla No. 3.11, de los varios factores que se han mencionado
por parte de los entrevistados, con el 29% de las frases mencionadas; la
calidad es uno de los factores mas importantes para ser competitivos en este
negocio, “la calidad del servicio es lo unico por lo que el cliente se va a sentir
satisfecho”, “a la gente no le importa que el lomo esté sin sal, con tal que el

servicio sea espectacular’.

Tabla No. 3.11
Tabla resumen sobre qué necesita el negocio para ser | Tabla resumen del
competitivo posicionamiento
Respuestas Posicionamiento Posicionamiento
en nimero de frases (en % de frases)
Calidad 8 29%
Precio i 2 7%
Innovacion 1 4%
‘Diferenciacién 5 18%
Eficiencia 3 7 11%
Tener el conocimiento 2 7%
Publicidad 1 1 4%
| Profesionalismo 2 7%
Otras | s 14%
Total frases 28 | 100% L
‘

Elaborado por: Las Autoras
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3.2.2.1.1.1.11 Abastecimiento a través de proveedores o propios insumos.

Referente a la tabla No.3.12, la mayoria de los entrevistados con un 63% de las
frases mencionadas, utilizan proveedores para abastecerse, “tenemos
proveedores calificados en todas las areas”, “desde abastecernos en la planta

hasta el tema de musica”.

Con un 25% de las frases mencionados, los entrevistados han manifestado que
manejan sus propios proveedores, “hay las grandes empresas que tienen sus

propios insumos”.

Tabla No. 3.12
Tabla resumen del
Tabla resumen sobre cémo se abastece
posicionamiento
Respuestas Posicionamiento Posicionamiento
“ en nimero de frases (en % de frases)
| Proveedores 15 63%
Propios insumos 6 25%
| Los dos 3 13% -
LTo?al frases 24 LIOO% |

Elaborado por: Las Autoras

3.2.2.1.1.1.12 Factores para tener éxito en el negocio.

Referente a la tabla No. 3.13, Con un 24% de las frases mencionadas el

servicio es uno de los factores que determinan el éxito del negocio, “los detalles
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juegan un papel fundamental’, “ser un solucionador integral de todos los

requerimientos y necesidades que el cliente tenga”.

Vale la pena mencionar la diferenciacion con el 21% de las frases
mencionadas, “que no ofrezcas lo mismo que la competencia”, “buscar esas

cosas distintas, buscar que todo este perfecto”.

Tabla No. 3.13
Tabla resumen sobre cudles son los factores para lograr tener | Tabla resumen  del
éxito en este mercado actualmente posicionamiento
|
Respuestas Posicionamiento Posicionamiento
en nimero de frases (en % de frases)
Diferenciacién 7 21%
[ Precio 3 9%
| Marketing 5 15%
Alianzas estratégicas 2 : 6% o
Servicio 8 24%
Logistica 1 3%
Fidelidad K 3%
[ Profesionalismo 1 3%
Calidad 2 6%
Otros 4 12%
Total frases 34 100%

Elaborado por: Las Autoras



3.2.2.1.1.1.13 Percepcion de los potenciales consumidores.

Referente a la tabla No. 3.14, con el 26% de las frases mencionadas las
personas de nivel medio alto, alto; serian los potenciales consumidores de este

servicio, de acuerdo a lo mencionado, “personas que tienen un muy buen nivel

social’, “es gente de un nivel medio alto y alto”

Con un 15% de las frases mencionadas, los “ejecutivos con poco tiempo para

organizarse”, estarian dentro de los potenciales consumidores.

Tabla No. 3.14

utilizan este servicio

Tabla resumen sobre descripcién de personas que

Tabla resumen del

posicionamiento

Respuestas Posicionamiento Posicionamiento
en nimero de
(en % de frases)
frases
Empresas 2 7%
Personas de nivel alto, alto-medio )
alto 7 26%
B Ejecutivos 4 15%
Adultos 6 22%
B Jévenes 2 7%
B Nifios ) 2 7%
Otros 4 15%
Total frases 27 100%

Elaborado por: Las Autoras
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3.2.2.1.1.1.14 Percepcion de la frecuencia de uso de los servicios de los

consumidores.

Referente a la tabla No0.3.15, los entrevistados han mencionado que la
frecuencia de uso de este servicio depende del tipo de actividad que se realice,
“una rotacién de 20 a 30 eventos en el mes” y “son fechas marcadas que
nosotros trabajamos, son fechas especificas que hay en el calendario y ha eso
le adicionamos, servicios eventuales que requiere la empresa justamente por el
area de motivacion del personal, que como usted sabe ese es un rubro
altisimo, porque ahora todo el mundo necesita motivar al personal; entonces

como nosotros hacemos las dos cosas paralelas”.

Este negocio tiene temporadas altas y bajas, una de las mas altas son las
fiestas en diciembre, ya que en este mes hay fiestas de Quito, agasajos

navidenos y fiesta de fin de ano; esto con un 10% de las frases mencionadas.
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Tabla No. 3.15
Tabla resumen del
Tabla resumen sobre las frecuencias de uso
posicionamiento
Respuestas Posicionamiento Posicionamiento
en nimero de frases (en % de frases)
Matrimonios 3 10%
Bautizos 3 10%
Primera Comunion | 1 3%
" Aniversarios N 2 B 6%
Graduaciones 2 6%
B Cumpleafios 2 6%
n Fin de semana 1 | 3%

Fiestas en diciembre 3 10%
Semanalmente 2 6%
Mensualmente N 3 10%

Anualmente 1 7 3% N
Todo el afio 2 ) 6%

N Otros ) 6 F 19% |
Total frases 31 100% J
: |

Elaborado por: Las Autoras

3.2.2.1.1.1.15 Factores a los que el cliente da importancia al momento de
contratar el servicio de organizacion de eventos.

Referente a la tabla No. 3.16, el factor dominante al momento de contratar el
servicio es el precio con el 32% de las frases mencionadas, cabe recalcar que

“mientras baja el segmento de mercado, el precio es fundamental para ellos”.
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Otro factor de importancia son las referencias con el 26% de las frases

mencionadas, “Porque el boca a boca es fundamental para recomendar o

destruir alguna empresa o producto”.

Tabla No. 3.16

Tabla resumen sobre la importancia que da el cliente

Tabla resumen del

posicionamiento

Respuestas Posicionamiento Posicionamiento
en nimero de frases (en % de frases)
Precio 10 32%
Calidad | N 9 29%
Decoracién ‘ a 1 3%
— Referencias ‘ 8 26%
Primer Impacto ‘ 1 3% ]
B Otros ’ 2 ) 6%
Total frases | 31 100% ]

Elaborado por: Las Autoras

3.2.2.1.1.1.16 Quien influye al momento de tomar la decision de contratar

o no el servicio de la organizacion de un evento.

Referente a la tabla No. 3.17, la familia es quien influye totalmente a la hora de

tomar la decision de contratar o no el servicio con el 53% de las frases

mencionadas, “si es personal quién influye?, la familia directamente”.
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decision

Tabla resumen sobre quién influye el momento de tomar la

Tabla resumen del

posicionamiento

Respuestas Posicionamiento Posicionamiento
en nimero de frases (en % de frases)
Familia 9 53%
Amigos 1 ) 6%
N 4C;:>mpaﬁeros de Trabajo 5 29% -
Todos 2 12%
I Total frases 17 100%

Elaborado por: Las Autoras

3.2.2.1.1.1.17 Servicios que ofrecen las empresas organizadoras de

eventos en el mercado.

Referente a la tabla No. 3.18, con el 33% de las frases mencionadas por parte

de los entrevistados, destacan el brindar todos los servicios asi “hay mayo

flexibilidad porque nosotros nos adaptamos a las necesidades del cliente con

absolutamente todo”, “como nosotros tenemos alianzas estratégicas, yo le

puedo dar a ustedes desde el local, comida, meseros, disco movil, bus, lo que

usted quiera”.




102

Tabla No. 3.18
Tabla resumen sobre cudles son los servicios Tabla resumen del
ofrecidos en el negocio posicionamiento
Respuestas Posicionamiento Posicionamiento
en nimero de frases (en % de frases)
Catering 5 7 19%
Mdsica 3 u%
Decoracién 2 - ‘ 7%
Animacion 2 7%
Todo - Social 9 33%
. Conciertos 3 1%
Talleres -Seminarios | 2 7%
Otros 1 4%
Ty 27 1T 100% ‘

Elaborado por: Las Autoras

3.2.2.1.1.1.18 Percepcion del precio que ofrecen estas empresas por el

servicio de organizacion de eventos.

Referente a la tabla No. 3.19, el precio promedio que las empresas ofrecen por
brindar este servicio esta entre USD 21 y USD 40, con el 44% de las frases

mencionadas.
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Tabla resumen sobre cudles son los niveles de precio que se

manejan en este negocio

Tabla resumen del

posicionamiento

Respuestas Posicionamiento

en nimero de frases

Posicionamiento

(en % de frases)

Usd1A 10 2 1%

| Usd11A20 ) 4 22% i
Usd 21 A 40 ‘ 8  44%
| Mds de Usd 41 ‘ 4 22%
Total frases 18 100%

Elaborado por: Las Autoras

3.2.2.1.1.1.19 Tipo de publicidad que utilizan que las empresas en este

mercado.

Referente a la tabla No. 3.20, la publicidad mas utilizada por parte de las

empresas entrevistadas es la prensa con el 44% de las frases mencionas, asi

por ejemplo se trabaja con “algunas revistas que lleguen a un nivel

socioecondmico alto y a un nivel donde abarca un poco de cosas”

Luego de la prensa, han mencionado con un 13% , que la television y cine son

también una forma de hacer publicidad, por ejemplo se trabaja con “canales de

televisién, ciertos programas familiares”.
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Tabla No. 3.20
Tabla resumen del
Tabla resumen sobre la importancia de la publicidad
posicionamiento
Respuestas Posicionamiento Posicionamiento
En nimero de frases (en % de frases)
Radio 2 6%
TV - Cine 4 13%
Prensa 14 44% i
Volantes 1 3%
Centros Comerciales 1 3%
' 6uia Telefénica 1 ) 3%
Grdfica 2 6%
E - mail 2 6%
Canjes 2 6%
Ferias 1 3%
Vallas t 3%
Otros 1 3%
Total frases i 32 7 100%

Elaborado por: Las Autoras

3.2.2.1.2 Grupos focales

Los datos cualitativos que se derivan de los grupos focales son

extremadamente valiosos cuando se necesitan descripciones vividas y ricas.
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En efecto, los grupos focales son una forma popular para aprender sobre las
opiniones y las actitudes.®’

En la presente investigacion se realizaron dos grupos focales, el primero estuvo
conformado por personas entre los 35 y 45 anos de edad, mientras que el
segundo se lo realizd a personas entre los 25 y 35 afos de edad, con el
objetivo de obtener la percepcion de los mismos acerca de las empresas

organizadoras de eventos.

Los participantes de los grupos focales pertenecen a los niveles medio alto y

alto de la ciudad de Quito.

Los grupos focales estuvieron conformados por hombres y mujeres y asistieron
entre 8 y 10 personas. Los mismos tuvieron lugar en el domicilio de las autoras

de la tesis, es decir, en el sector norte de la cuidad de Quito.

Para obtener una informaciéon mas exacta se utilizd una camara de video,
previa explicacion a los participantes de que era de uso exclusivo para el

trabajo de investigacion, cada grupo contd con la presencia de un moderador.

La metodologia utilizada para la obtencion de la informacion de los grupos

focales, fue la misma empleada en las entrevistas a profundidad.

Y GALINDO, EDWIN; Anexo del libro de Estadistica para la Administracién y la Ingenieria, pag. 74



106

3.2.2.1.2.2 Interpretacion de resultados de los grupos de enfoque o focus

group

3.2.2.1.2.2.1 Eventos a los que han asistido recientemente los potenciales

clientes.

Referente a la tabla No. 3.21, se puede observar que el 29% de las frases
mencionadas han asistido a Eventos Empresariales como “la cena que hicieron
en mi trabajo por fin de afo” o “tuvimos el evento de la visita del ministro de
energia”; asi mismo el 14% de las frases nos indica que han asistido a
reuniones del tipo familiar y con amigos como: “la despedida de un primo”, “una

reunion familiar”.
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Tabla No. 3.21
Tabla resumen sobre el tipo de evento al que i
Tabla resumen del posicionamiento
han asistido los potenciales clientes
Respuestas Posicionamiento Posicionamiento
en nimero de
(en % de frases)
frases
Graduacion 2 10%
Matrimonio 2 10%
Reunidn de amigos y
familia 3 ‘ 14%
i Lanzamientos | 1 5%
Eventos culturales 2 10% 1
Conciertos | 7 5%
Eventos Empresariales 6 29%
Talleres, seminarios ‘ 2 ‘ 10% B
Primeras Comuniones 2 10%
*{ TOTAL 21 100%

Elaborado por: Las Autoras

3.2.2.1.2.2.2 Por quién fueron organizados los eventos antes

mencionados.

Referente a la tabla No. 3.22, se puede observar que el 38% de las frases
mencionadas, indica que el evento “fue organizado por la familia basicamente”,
el 23% de las frases sefialan que “todos los servicios y todo lo que nos dieron
fue contratado o dado por el hotel”, al igual que el otro 23% mencionaron que

los eventos fueron organizados por diferentes empresas.
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Tabla resumen sobre quién organizé los eventos

Tabla resumen del

posicionamiento

Respuestas Posicionamiento

en nimero de frases

Posicionamiento

(en % de frases)

Hotel 3 23%

“ Empresa 3 23%
 Persona Natural 5 - 38%
Catering 2 15%

Total frases i 13 - 100%

Elaborado por: Las Autoras

3.2.2.1.2.2.3 Que dias generalmente asisten a los diferentes eventos.

Referente a la tabla No. 3.23, se puede concluir que los potenciales clientes

asisten con la misma frecuencia a los distintos eventos entre semana y fin de

semana, “por lo general es entre semana”, “yo creo que mas bien fines de

semana’.

Tabla No. 3.23

Tabla resumen sobre que dias generalmente asisten a los eventos

Tabla resumen del

posicionamiento

Respuestas Posicionamiento

en nimero de frases

Posicionamiento

(en % de frases)

Entre semana . 5 50%
Fin de semana 5 50%
| Total frases 7 10 100% ’

Elaborado por: Las Autoras
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3.2.2.1.2.2.4 Lugares en donde fueron realizados los eventos antes

mencionados.

Referente a la tabla No. 3.24, se puede observar que el 38% de las frases
indican que los eventos se han realizado en Hoteles como: “Hotel Marriot”,
“Hotel Colén”; y entre lugares se menciona restaurantes, hosterias y haciendas,

auditorios entre otros.

Tabla No. 3.24
Tabla resumen de los lugaresr en donde han Tabla resumen del
sido realizados los eventos posicionamiento
Respuestas Posicionamiento Posicionamiento
en nimero de frases (en % de frases)
Hoteles _‘_ 6 38%
Restaurantes | 2 13%
Domicilios - 2 13%
Hosterias / Haciendas 2 13% !
Auditorios 2 ‘ 13%
Lugar de Trabajo | 1 6%
Lugar de eventos 1 6% |
Total frases 16 © 100%

Elaborado por: Las Autoras
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3.2.2.1.2.2.5 Por parte de quién han recibido las invitaciones a los

distintos eventos.

Referente a la tabla No. 3.25, se puede observar que el 40% de las frases
indican que las invitaciones se han recibido por el trabajo, “amigos personales

de trabajo”; y en menor porcentaje por amigos y familia.

Tabla No. 3.25
Tabla resumen sobre de quien ha recibido la invitacién Tabla resumen del
para asistir a los distintos eventos posicionamiento
Respuestas Posicionamiento Posicionamiento
En ndmero de frases (en % de frases)
Familia 3 L 30%
Amigos 3 30%
Trabajo 4 40%
Total frases 10 N  100%

Elaborado por: Las Autoras

3.2.2.1.2.2.6 Percepcion de si influye o no el lugar al momento de asistir a

un evento.

Referente a la tabla No. 3.26, se puede observar que al momento de asistir a
cualquier evento el 82% de las frases mencionadas indica que no influiria en su
decision de asistir al evento, el lugar donde este se realiza. “si estas con tu

familia, tus amigos no importa el lugar”.
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Tabla No. 3.26
Tabla resumen sobre si influye o no el lugar al momento de Tabla resumen del
asistir a un evento posicionamiento
Respuestas Posicionamiento Posicionamiento
en nimero de frases (en % de frases)
ST 2 - 18%
B NO 9 O 82%
Total frases | - 1 N 100%
,w

Elaborado por: Las Autoras

3.2.2.1.2.2.7 Al momento de asistir al evento, los potenciales clientes son

invitados o son ellos los organizadores.
Referente a la tabla No. 3.27, se puede concluir que el 86% de las frases

mencionadas indican que los potenciales consumidores en su mayoria asisten

como invitados a un evento, “la mayoria son invitaciones”.

Tabla No. 3.27
Tabla resumen del
Tabla resumen sobre si es invitado o es organizador del evento
posicionamiento
Respuestas Posicionamiento Posicionamiento
En nimero de frases (en % de frases)
Organiza uno mismo 1 14%
Es invitado 6 | 86%
‘ \
. Total frases | 7 | 100%

| |

Elaborado por: Las Autoras
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3.2.2.1.2.2.8 Percepcion de la recordacion de los competidores en este

mercado.

Referente a la tabla No. 3.28, se puede concluir claramente que el Grupo
Barlovento se encuentra bien posicionado en las mentes de los consumidores
con un 24% de las frases mencionadas, “lo que mas se me viene ahorita a la
memoria es Barlovento”, también se destaca a los hoteles con un 18%, “cada

hotel también tienen los paquetes para organizar eventos”.
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Tabla No. 3.28
Tabla resumen del
Tabla resumen sobre la competencia en este mercado posicionamiento
Respuestas Posicionamiento Posicionamiento
En ndmero de frases (en % de frases)
Hoteles 3 18%
Barlovento 4 24%
La Ronda ] 2 ) 12%
| El Swing mesén cultural Bl 1 7 6%
El Catering 1 6%
Kasang : 1 6%
Bocado 1 6%
Royal Eventos 7 1 6%
Arte Chefs ’ 1 ’ 6% }
\
No recuerda 1 6%
No conoce 1 6%
Total frases ‘ 7 100%

Elaborado por: Las Autoras

3.2.2.1.2.2.9 Percepcion que tienen los clientes sobre las empresas
dedicadas a la organizacion de eventos.

Referente a la tabla No. 3.29, se puede observar que la percepcion de los
clientes hacia las empresas dedicadas a la organizacion de eventos en un

100% de las frases mencionadas son buenas, “yo creo que si son de gran
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ayudar, porque muchas veces por la rutina diaria uno no tiene tiempo suficiente

para estar organizando cualquier evento que haya”.

Tabla No. 3.29

Tabla resumen sobre la percepcion de las empresas

organizadoras de eventos

Tabla resumen del

posicionamiento

Respuestas Posicionamiento

En nimero de frases

Posicionamiento

(en % de frases)

Positivas 6 100%
Negativas B 0 0%
Total frases ‘ 6 100%

Elaborado por: Las Autoras

3.2.2.1.2.2.10 Percepcion de los aspectos negativos que tienen los

consumidores hacia las empresas dedicadas a la organizacion de

eventos.

En lo referente a la tabla No. 3.30, algunas de las empresas dedicadas a este

negocio “no pueden ocuparse de todo”, por lo que prestan un mal servicio. Esto

hace que de las frases mencionadas el mal servicio ocupe el primer lugar con

el 36%. Asi mismo el incumplimiento ocupa el segundo lugar con el 27% de las

frases mencionadas, argumentado que “nos ofrecieron algo y no nos

cumplieron con eso”.
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Tabla No. 3.30
Tabla resumen sobre los aspectos negativos de las Tabla resumen del
empresas organizadoras de eventos posicionamiento
Respuestas [ Posicionamiento Posicionamiento
en nimero de frases (en % de frases)
) |
Incumplimiento 3 27% \
Demasiada Demanda 1 9%
Falta de disposicién de tiempo 1 ‘ 9%
B Mal servicio 7 4 ‘ 36%
R Falta de exp;eriencia g 9%
Formas de pago 1 9%
(‘L Total frases ‘ 11 I 100%

Elaborado por: Las Autoras

3.2.2.1.2.2.11 Percepcion que tienen los consumidores acerca de los
servicios que prestan las empresas dedicadas a la organizacion de

eventos.

Referente a la tabla No. 3.31, se puede concluir que la retroalimentacion con el
57% de las frases mencionadas es algo que los clientes valoran mucho al
momento después de haber presenciado el evento o contratado este servicio,
“siempre tiene que tener una retroalimentacion de cada uno de los servicios

que se prestan” “asi ellos, pueden tomar acciones de acuerdo a sus falencias”.
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Tabla resumen sobre la percepcion de los servicios que ofrecen

estas empresas

Tabla resumen del

posicionamiento

Respuestas | Posicionamiento

|

en nimero de frases

Posicionamiento

(en % de frases)

Buenos ’ 1 14%
Cumplimiento total del servicio J 1 14% 7‘
Retroalimentacién | 4 57%
Exper:iencid T 1 14% a ‘
Total frases ‘ N 7 |

100% ‘

Elaborado por: Las Autoras

3.2.2.1.2.2.12 Percepcion acerca de la aceptacion que tienen estas

empresas en el medio.

Referente a la tabla No. 3.32, de las frases mencionadas el 70% indica que

tienen un buena aceptacion dentro del medio de la ciudad de Quito, “yo creo

gue en el ambito empresarial hay bastante oportunidad de contratar estas

empresas”, pero también “poco a poco la gente se da cuenta que esto les

ayuda a nivel personal’.
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Tabla No. 3.32
Tabla resumen sobre la aceptacion de estas empresas en el Tabla resumen del
medio posicionamiento
Respuestas Posicionamiento Posicionamiento
en nimero de frases (en % de frases)
Tiene aceptacion o 7 70%
No tiene aceptacion 1 10%
Aveces 2 | 20%
Total frases . 10 Il 100%

Elaborado por: Las Autoras

3.2.2.1.2.2.13 Percepcion inicial de lo que significa el servicio de
organizacion de eventos para los clientes.

Referente a la tabla No. 3.33, el 70% de las frases mencionadas hacen énfasis
en el servicio de calidad, “servicio de calidad que satisfaga las expectativas’,
“atencién personalizada, puntualidad, calidad y oportunidad”, “satisfaciendo las

necesidades del cliente”.
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Tabla No. 3.33
Tabla resumen sobre la percepcion inicial del servicio de Tabla resumen del
organizacion de eventos posicionamiento
Respuestas Posicionamiento Posicionamiento
en nimero de frases (en % de frases)
Servicio de Calidad 7 70%
| Comodidad 1 10%
Precios ’ 2 20%
Total frases ’ 10 | 100%

Elaborado por: Las Autoras

3.2.2.1.2.2.14 Percepcion acerca de experiencias pasadas por los clientes.

Referente a la tabla No. 3.34, se puede concluir que tanto el servicio como el
comportamiento del personal tiene gran importancia para el cliente, con el 36%
de las frases mencionadas. “el buen trato a los invitados”, “la calidad del
servicio”, “el servicio personalizado” son frases que mencionaron en las

sesiones de grupo que se realizaron.



119

Tabla No. 3.34
Tabla resumen sobre las experiencias pasadas de los Tabla resumen del
clientes posicionamiento
Respuestas Posicionamiento Posicionamiento
En nimero de frases (en % de frases)
Servicio 5 | 36% D
Comportamiento 5 36%
i Precios 2 14%
Puntualidad 1 7%
Catering o 7 l 7%
B Total frases 7 14 100%
N Elaborado por: Las Autoras n
3.2.2.1.2.2.15 Percepcion de las malas experiencias con las empresas

organizadoras de eventos.

Referente a la tabla No. 3.35, tanto el servicio de catering como la
impuntualidad con el 29% de las frases mencionadas son los aspectos que no
gustaron a los clientes que participaron en cualquier tipo de evento, “la comida

no fue de mi agrado” y hubo “falta de puntualidad”.
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Tabla No. 3.35
Tabla resumen sobre la percepcién de las malas Tabla resumen del
experiencias con las empresas organizadoras de eventos posicionamiento
Respuestas Posicionamiento Posicionamiento
en nimero de frases (en % de frases)
Catering 2 I 29% N
Decoracidn i 1 7 14% -
Impuntualidad | 2 29%
~ Precio 1 14%
Horarios [ 1 \ 14%
Total frases 7 { 100%
| —

Elaborado por: Las Autoras

3.2.2.1.2.2.16 Percepcion acerca de la aceptacion de una nueva empresa

organizadora de eventos en el mercado.

Referente a la tabla No. 3.36, se puede concluir claramente con el 88% de las
frases mencionadas que el ingreso de una nueva empresa en el mercado seria
aceptada por los potenciales clientes, ya que mencionan “si porque este
servicio facilita la organizacién al anfitrion”, ademas “estas empresas se
encuentran especializadas para la realizacion de eventos” y estan capacitados

para que no falte ningun detalle en el evento.
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Tabla No. 3.36
Tabla resumen sobre la aceptacién de una nueva empresa en el Tabla resumen del
mercado posicionamiento
Respuestas Posicionamiento Posicionamiento
en ndmero de frases (en % de frases)
Si 7 - 88%
No 0 0%
Tal vez 1 13%
Total frases 8 100%

Elaborado por: Las Autoras

3.2.2.1.2.2.17 Qué tipo de eventos les agradaria a los potenciales clientes

para que la nueva empresa realice.

Referente a la tabla No. 3.37, se puede senalar que los eventos con mayor
acogida son los sociales, “mientras mas servicios puedas ofrecer a la gente,
que no le involucre estar corriendo por todo lado, eso es lo mas feo”, “que te
pueda dar la mayor cantidad de servicios”, “para que no tengas que estar
buscando las flores por un lado, el disco movil por otro lado, las tarjetas en otro
lado, el adorno para la mesa en otro lado, porque muchas veces no te ofrecen
todo en un mismo lado”. “el hecho es que puedas elegir y tener variedad de

servicios” esto con el 37% de las frases mencionadas.
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Tabla No. 3.37
Tabla resumen sobre los tipos de eventos a realizar Tabla resumen del
por parte de la nueva empresa posicionamiento
Respuestas Posicionamiento Posicionamiento
en nimero de frases (en % de frases)
Capacitaciones 1 5%
Matrimonios 3 ' 16%
Empresariales 2 1%
B Automovilisticos 1 1 5%
Primeras Comuniones 1 5% }
I Cumpleatios 1 l 5%
Lanzamientos de revistas 1 5%
Lanzamientos de productos 2 11% }
Todos los sociales 7 37% :
| Total frases 19 100% |
L —

Elaborado por: Las Autoras

3.2.2.1.2.2.18 Con que clase de publicidad le gustaria enterarse de la

nueva empresa organizadora de eventos.

Referente a la tabla No. 3.38, se puede observar que con el 41% de las frases
mencionadas, les gustaria enterarse por radio, ya que es uno de los medios de
comunicacién escogido en su mayoria por la gente. También cabe recalcar que
la television y las recomendaciones son una forma de llegar hasta los
potenciales clientes, ocupando el segundo lugar después de haber realizado la

tabulacion de las sesiones de grupo, con el 18% de las frases mencionadas.
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Tabla No. 3.38
Tabla resumen sobre el tipo de publicidad que les gustaria a los Tabla resumen del
potenciales clientes posicionamiento
Respuestas Posicionamiento Posicionamiento
en ndmero de frases (en % de frases)
Prensa 7 1 6% N
Radio ’ 7 | 41%
B TV 3 18%
Volantes 2 | 12%
" Recomendaciones W— 3 ' _ 18%
Internet ‘ 1 6%
Total frases 17 100% T

S —

Elaborado por: Las Autoras

3.2.2.1.2.2.19 Percepcion del precio que estarian dispuestos a pagar por el

nuevo servicio de organizacion de eventos.

Referente a la tabla No. 3.39, se puede deducir que los potenciales clientes
estarian dispuestos a pagar un precio entre USD 20 y USD 45 por persona de
acuerdo a lo que senalan en las frases mencionadas. Sin embargo hay gente
que “dependiendo de la magnitud del evento” y si “ el servicio es bueno, no

deberia escatimar en costos”.



Tabla No. 3.39

Tabla resumen sobre el precio que estarian dispuestos a

Tabla resumen del

pagar posicionamiento
Respuestas Posicionamiento Posicionamiento
En nimero de frases (en % de frases)

Accesibles 1 - 13%

Precio sin importancia

13%

$20 - $45 3 38%
$46 - $99 1 13%
Més de $100 | 2 25%
Total frases r N 8  100%

Elaborado por: Las Autoras
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3.2.2.1.2.2.20 Percepcion de la frecuencia de uso del nuevo servicio de

organizacion de eventos.

Referente a la tabla No. 3.40, la frecuencia de uso no se ha podido establecer

para este tipo de servicio ya que como se ha mencionado depende el uso de

este servicio “de acuerdo a la necesidad” y de “cada vez que se presente la

oportunidad” de asistir u organizar un evento.
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Tabla No. 3.40
Tabla resumen del
Tabla resumen sobre la frecuencia de uso
posicionamiento
Respuestas Posicionamiento Posicionamiento
en nimero de frases (en % de frases)
Semanalmente 0 0% \
Mensualmente : 1 14%
Anualmente 0 - 0%
‘Otro 6 86% |
Total frases B 7 100% i
\

Elaborado por: Las Autoras

3.2.2.1.2.2.21 Percepcion de los potenciales clientes

Referente a la tabla No. 3.41, la percepcion que tuvieron los participantes de
las sesiones de grupo, fueron que los potenciales clientes serian los
particulares con el 60% de las frases mencionadas, “particulares que desean
casarse, hacer primeras comuniones y bautizos” y con un 40% de las frases

mencionadas las empresas “que buscan un servicio especializado”.



126

Tabla No. 3.41
Tabla resumen del
Tabla resumen sobre los potenciales clientes
posicionamiento
Respuestas Posicionamiento Posicionamiento
en numero de frases (en % de frases)
Empresas 4 40%
Particulares 6 60%
Total frases 10 - 100%

Elaborado por: Las Autoras

3.2.2.1.3 Conclusiones de la investigacion cualitativa

3.2.2.1.3.1 Conclusiones de las entrevistas de profundidad

Después de haber realizado la tabulacion correspondiente de las entrevistas a
profundidad se puede concluir que el ingreso al mercado de una nueva
empresa en el mercado de organizaciéon de eventos es positiva, ya que existen

oportunidades de diversificacion, puesto que el mercado es muy amplio.

De acuerdo a la experiencia de los entrevistados, se estima un crecimiento

paulatino anual, lo que para esta empresa representa una oportunidad.

Debido a la amplitud del mercado, la empresa debera focalizarse en un
mercado meta, para asi poder especializarse y obtener una ventaja

competitiva.
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Las oportunidades que existen para este mercado son varias puesto que es un
mercado en el que como nueva empresa se puede diversificar por la variedad
de eventos que hay para organizar, ademas cabe recalcar que la innovacion es

un factor con el que se podria uno diferenciar de los competidores.

No hay que dejar de lado las amenazas que se han podido identificar en este
mercado, son muy pocas, entre las de mayor impacto se puede mencionar el

acceso a créditos bancarios y la competencia informal.

Referente a las barreras de entrada se puede concluir que hay grandes
competidores, con experiencia, que cuentan con la fidelidad de sus clientes,
por lo que para una nueva empresa seria dificil ingresar al mercado; mientras

que las barreras de salida no existen para una nueva empresa.

Los competidores con mayor presencia en el mercado son Barlovento, los
Hoteles y Hosterias; se han mencionado otros competidores, los mismos que
no tienen tanta representatividad en el mercado como son: Banquetes

Castrillon, La Ronda, Don Perignon.

Entre las fortalezas de las empresas ya existentes en el mercado se puede
mencionar que cuentan con experiencia y conocimiento acerca del giro del
negocio; ciertas empresas cuentan con la infraestructura adecuada y las

alianzas estratégicas, lo que les ha permitido posicionarse dentro del mercado.



128

Entre las debilidades de las empresas ya mencionadas se ha identificado que
no todas cuentan con personal altamente capacitado, les hace falta invertir mas
en publicidad y que los precios de los paquetes ofrecidos no se acoplan a las

necesidades de todos los clientes.

Para lograr el éxito del negocio se ha identificado que es necesario tener un
servicio de calidad, ofrecer un servicio personalizado que satisfaga las
necesidades de todos los clientes y que sea diferenciado para que tenga un

valor agregado.

3.2.2.1.3.2 Conclusiones de los grupos de enfoque o focus group

Después de haber realizado la tabulacion correspondiente a los grupos focales
se puede concluir que la apertura de una nueva empresa en el mercado de
organizacién de eventos tiene una muy buena acogida por parte de los
participantes de los grupos focales, por lo que esto podria ser una oportunidad

para el nuevo negocio.

Cabe senalar que los eventos a los que mas han asistido son del tipo
empresarial, como cenas navidenas, cocteles y visitas de personalidades
importantes. También se pudo identificar que en su mayoria los eventos fueron
realizados por personas naturales, pero a su vez las personas que participaron

en los grupos focales dieron a conocer que en la actualidad ellos no disponen
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del tiempo necesario para dedicarse a la organizacion completa de cualquier
tipo de evento, lo mismo que refleja otra oportunidad en este mercado.

Con la pregunta respecto a la frecuencia de asistencia a los diferentes eventos
por parte de los participantes de los focus, se pudo concluir que los mismos
asisten en igual frecuencia a eventos entre semana o fines de semana, asi

también no influye el lugar en donde se realicen los eventos.

Se pudo determinar que la empresa con mayor recordacion en la mente de los
consumidores, es el Grupo Barlovento, pero una debilidad que los
consumidores ven, son los altos precios que ofrecen al publico, por lo que el
nuevo negocio deberia contar con precios mas accesibles y competitivos,
dirigidos al nivel medio-alto y alto de la ciudad de Quito, sin que esto afecte a la

calidad del servicio que se ofrece a los clientes.

Se pudo observar que la opinién que tienen los clientes de las empresas
organizadoras de eventos, es muy buena, ya que un 100% de las frases
mencionadas indican que las empresas dedicadas a este negocio cuentan con
prestigio, estan bien capacitadas y ayudan en el desarrollo de los mismos. A
pesar de la buena opinién que tienen los participantes, también hay algunos
aspectos negativos que sugirieron, como es el incumplimiento y la

impuntualidad.

del evento, si no que también lo evaluan al final, ya que aigunas veces los
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clientes han visto que el comportamiento del personal de servicio ya no es el
mismo como era al inicio, es por esto que la nueva empresa también deberia
realizar evaluaciones al final de cada evento, para poder identificar las

fortalezas y debilidades del mismo.

Referente al precio que los potenciales clientes estarian dispuestos a pagar por
los servicios ofrecidos por la nueva empresa, estos se encontrarian en un
rango de Usd $20 — Usd $50 por persona, sin dejar de lado que los mismos

estarian dispuestos a pagar mas dependiendo de los servicios ofrecidos.

Ademas se concluye que el cliente necesita, una empresa que ofrezca todos
los servicios 0 que la misma cuente con alianzas estratégicas para poder
brindar un servicio completo a todos sus clientes; actuando como una
solucionador de todos los inconvenientes que se puedan presentar a la hora de
organizar un evento, de tal manera que el anfitrion pueda disfrutar

tranquilamente del evento.

3.2.2.2 Ejecucion de la investigacion cuantitativa

3.2.2.2.1 Determinacion del universo o poblaciéon

“Una poblacién es una coleccion completa de personas, animales, plantas o

cosas de las cuales se desea recolectar datos. Es el grupo entero al que

queremos describir o del que deseamos sacar conclusiones.”®

* GALINDO EDWIN, Estadistica para la administracion y la ingenieria, pag.: 171
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Dado el concepto de poblacion se establecera el tamano de la muestra la cual
estara dirigida para el presente proyecto.

La poblacion a la cual estara dirigida son personas del nivel socioeconémico
medio alto y alto de la ciudad de Quito, sexo masculino y femenino,

comprendidos entre los 25 afos y 64 anos de edad.

En la siguiente tabla, se indica las proyecciones del INEC para el ano 2005,

para el universo antes mencionado:

Tabla No. 3.42

‘ TOTAL URBANA

Proyeccién Poblacién INEC 2005 ‘ 2.007.353 1.519.964 (

46,8% 46,8%
Poblacién de 25 a 64 anos
‘ 939.441 711.343
7,5% 7.5%
NSE- A: Alto y B: Medio Alto
70.458 53.351

Fuente: INEC

Elaborado por; Las Autoras

Dado que la poblacién objetivo es de 53.351 personas, y es inferior a 100.000,

se determina que el tipo de universo es finito.
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3.2.2.2.2 Determinacion de las caracteristicas de los elementos

muestrales

Para seleccionar el tamafo de la muestra se va a utilizar el método
probabilistico del muestreo aleatorio estratificado, que garantiza que la muestra

representada sea valida.

Segun este método, la poblaciéon de la que hay que extraer la muestra es
subdividida en varios grupos, llamados estratos, cada uno de los cuales debe

ser internamente homogéneo.*

La razén del empleo de este método reside en el hecho de que permite
obtener, generalmente, resultados mas precisos que aquellos que se

consiguen con el método aleatorio simple que utiliza toda la poblacién.

3.2.2.2.3 Calculo de la muestra

“El proceso muestral es utilizado en la investigacion de mercados para extraer
conclusiones de una poblacién, con base en la consulta a una pequena porcion
de ella. La técnica del muestreo hace viable el proceso de investigacion puesto
que en lugar de consultar a toda la poblacion, consulta a una infima porcién de
esta que permite, no obstante, inferir los parametros de la poblacién dentro de

ciertos limites de error predeterminado™®

¥ GALINDO EDWIN, Estadistica para la administraci6n y la ingenieria, pag.: 365
“ OROZCO ARTURO J; Investigacion de Mercados, pag.:123.
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Las caracteristicas de la muestras son:*’
> Representatividad: mismas cualidades y caracteristicas del universo

» Suficiencia: debe estar libre de errores

Para calcular el tamano de la muestra, se van a utilizar los siguientes datos:

N= 53.351

z,,, = Nivel de confianza del 95% = 1.96

p=05
g=05
E =0.065
z’pq
n= I
Donde:

n = Tamano de la muestra.

z,,, = Probabilidad acumulativa de -0 a z para la distribucién normal estandar.
p = Estimacion de la proporcion favorable.

q = Estimacién de la proporcion desfavorable.

E = Margen de error.

Luego:

“ ERAZO TAMARA, Apuntes de Investigacién de Mercados tomados en clase.
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(1.96) 2 (0.5)(0.5)
n= - 227.31
(0.06) 2

3.2.2.2.4 Operacion de campo

Con la muestra de 227 personas, se procedio a realizar la encuesta a la
poblacién de la zona urbana de la ciudad de Quito, conformada por hombres y
mujeres, entre 18 y 55 anos de edad, pertenecientes a los estratos sociales

medio-alto y alto.

Después de haber realizado el levantamiento muestral se procedié a controlar

que cada encuestado haya llenado de manera correcta la encuesta.

3.2.2.2.5 Analisis y resultados de la investigacion cuantitativa

Segun el calculo de la muestra detallado anteriormente, el numero de personas
a ser encuestadas con el 6% de margen de error fue de 227.31 personas, por
lo tanto se encuesto a 240 personas en la ciudad de Quito, en los barrios de

sectores medios-altos y altos.

Las encuestas validas, se las segmenté de la siguiente manera, con el afan de
descubrir cuales son los gustos y preferencias de las personas, con distintas

edades, para identificar el mercado al cual el negocio se va a dirigir.
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Cabe senalar que a continuacion se podra visualizar los graficos realizados con
los resultados obtenidos, y ya que cada pregunta consta de seis graficos
diferentes segun el rango de edades y tipo de sexo, se ha elegido el grafico
que mayor similitud tenga con el resto para poder proseguir con el analisis de
cada pregunta.
A continuacion se detallan los segmentos establecidos:

e Mujeres de 18 a 25 anos

e Mujeres de 26 a 35 afos

e Mujeres de 36 a 55 anos

e Hombres de 18 a 25 afos
e Hombres de 26 a 35 anos
e Hombres de 36 a 55 aros
A continuacion, se presentan los resultados de la investigacion cuantitativa con

su respectivo analisis:

3.2.2.2.5.1 Participacion de los entrevistados, organizado por una empresa

especializada.
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GRAFICO No. 3.1

Mujeres de 36 a 55 aflos

43% o S|
57% 0O NO

Elaborado por: Las Autoras

Se puede estimar que el 60% de las personas encuestadas entre hombres y
mujeres contestaron afirmativamente, por lo que se puede afirmar que hay un

mercado atractivo para los eventos.

3.2.2.2.5.2 Organizacion de algun evento (fiestas infantiles, primeras
comuniones, fiestas de graduacion, despedidas de solteria, matrimonios,
fiestas de cumpleanos, cocteles empresariales) en el altimo afo, por parte
de los encuestados.

GRAFICO No. 3.2

Mujeres de 36 a 55 afios

43% o sl
57% O NO

Elaborado por: Las Autoras
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GRAFICO No. 3.3

Hombres de 26 a 35 afios

50% 50% sl
ONO

Elaborado por: Las Autoras

Luego de analizar los graficos se puede concluir que de las personas
encuestadas, el 48% respondié que si habian realizado eventos con empresas
especializadas en el tema de eventos, por lo cual se puede complementar con

la pregunta anterior y ver que existe una oportunidad de negocio.

GRAFICO No. 3.4

Mujeres de 36 a 55 afos

43% oSl
57% O NO

Elaborado por: Las Autoras
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GRAFICO No. 3.5

Mujeres de 18 a 25 arios

42%
osl

‘
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Elaborado por: Las Autoras

En el segmento tanto de hombres como de mujeres de 18 a 25 afos, se puede
identificar que las personas encuestadas en su mayor parte no han contratado
empresas dedicadas al servicio de organizacion de eventos; esto se debe a
que la gente perteneciente a este rango de edad de encuentra estudiando y no
todos trabajan al mismo tiempo, por lo que no poseen un capital propio para

realizar eventos y en su mayoria organizan reuniones de tipo mas informal.



139

3.2.2.2.5.3 Calificacion del servicio ofrecido por la empresa, que realizé el
evento del cual han participado los potenciales clientes.

GRAFICO No. 3.6

Mujeres 25 a 36 afios
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Elaborado por: Las Autoras

En general, los servicios descritos en la pregunta fueron calificados con una
nota regular de 3, a excepcion de los meseros, y animador que tuvieron una
calificacion menor a la antes mencionada. Por el contrario, el servicio de

organizacion tuvo un promedio cercano a 4.
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3.2.2.2.5.4 Qué otros servicios que no fueron brindados por la compania

que organizo el evento, le hubiera gustado encontrar?

GRAFICO No. 3.7

Hombres 36 a 55 anos

Elaborado por: Las Autoras
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Se puede concluir que la mayoria de los encuestados le gustaria encontrar en

una empresa de organizacion otro tipo de eventos servicios como

reconfirmacién de invitados y guarderia para ninos.

GRAFICO No. 3.8

Hombres 18 a 25 anos
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Elaborado por: Las Autoras
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En los segmento de hombres entre 18-25 y 36-55 afnos, se puede ver en su
mayoria que le gustaria que el nuevo negocio pueda ofrecer el alquiler de trajes

y reconfirmacion de invitados.

3.2.2.2.5.5 Si tuviera la oportunidad de realizar dentro de poco un evento,
contrataria a la empresa que brindo los servicios en el evento del cual
usted participo?

GRAFICO No. 3.9

Mujeres de 18 a 25 afos
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Elaborado por: Las Autoras

Como conclusién, se puede ver que la mayoria de encuestados,
probablemente si contrataria a la misma empresa que organizd el evento del
cual participaron. Se puede constatar que exista una posibilidad para una
nueva empresa, puesto que no estan convencidos totalmente de volver a
contratar a la misma empresa. Tan solo un 11% de los encuestados estan

completamente seguros de contratar a la misma empresa.
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GRAFICO No. 3.10

Mujeres de 26 a 35 aios
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Elaborado por: Las Autoras

En el segmento mujeres de 26 a 35 anos , se puede observar que la mayoria
probablemente no estarian dispuestos a contratar dicha empresa , esto se
debe a que las mujeres en este rango de edad son muy detallistas y
seguramente la empresa que ofrecid el servicio no cumplié con todas sus

expectativas, por lo que podria existir una oportunidad

3.2.2.2.5.6 Recordacion de marca, que empresa organizo el evento del
cual participé.
GRAFICO No. 3.11

Hombres 18 a 25 afios

asl
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Elaborado por: Las Autoras
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En general se puede concluir, que la mayoria de los encuestados no recuerdan
el nombre de la empresa que organizo el evento al que asistieron, por lo tanto
podemos ver que la competencia no esta claramente posicionada en la mente
de los consumidores. Esto es una ventaja para la nueva empresa puesto que

puede lograr posicionarse rapidamente en la mente del cliente.

GRAFICO No. 3.12

Mujeres de 18 a 25 anos

50% 50% |si
ONO

Elaborado por: Las Autoras

En el segmento de mujeres de 18 a 25 afnos, vemos que el 50% de ellas se
acuerdan que empresa realizé el evento. Esto se debe a que las mujeres en
este rango de edad suelen estar pendientes de que es lo mejor y que esta a la

moda. Entre los locales que recordaron estan Swiss Hotel y Barlovento.

3.2.2.2.5.7 Potenciales clientes usan o no una empresa especializada al
momento de organizar un evento.
GRAFICO No. 3.13

Mujeres de 26 a 35 aios

R POR CUENTA PROPIA
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DCONTRATO A UNA

58% EMPRESA
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Elaborado por: Las Autoras
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Se puede concluir, que los encuestados en su mayoria han organizado los
diferentes tipos de eventos por cuenta propia, esto se debe a que la gente
organiza muchos eventos familiares de manera informal. Esto significaria una
amenaza y una oportunidad en parte. Amenaza porque la gente no esta
acostumbrada a contratar a una empresa especializada, por el poder
adquisitivo y por la cultura propia de organizar por cuenta propia. Mientras que
también se puede volver una oportunidad justamente desarrollando estrategias

para captar ese mercado no explotado.

GRAFICO No. 3.14

Hombres 36 a 55 afos
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Elaborado por: Las Autoras

Los segmentos de hombres entre 18 y 25 anos y hombres 36 a 55 afnos; han
contratado una empresa especializada, esto se da porque los hombres son
menos detallistas y organizados que las mujeres y por lo tanto necesitan

alguien que les ayude. Esto podria ser una interesante.
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3.2.2.2.5.8 En el caso de los consumidores que han contratado una
empresa para organizar un evento, cual fue el motivo por la que se ha

contratado a dicha empresa.

GRAFICO No. 3.15

Mujeres de 26 a 35 afios
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Elaborado por: Las Autoras

En los segmentos de 26 a 35 anos y 36 a 55 anos (tanto hombres como

mujeres) se preocupan por una mejor calidad, servicio, decoracion.

GRAFICO No. 3.16

Mujeres de 18 a 25 afios
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Elaborado por: Las Autoras

Se ve la diferencia de intereses con relacion al segmento de 18 a 25 afos, que
es un segmento sensible al precio, ya que no todos trabajan y todavia no son

profesionales.
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3.2.2.2.5.9 A través de que medio se entero el cliente de la existencia de
esta empresa que organizo el evento.

GRAFICO No. 3.17
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Elaborado por: Las Autoras

Se puede concluir, que la mayoria de encuestados se enteraron de la
existencia de la empresa por medio de recomendaciones de amigos, por lo
tanto es una pauta para que los eventos que realice la nueva empresa sean tan

buenos e innovadores que puedan estar en boca de ios potenciales clientes.

GRAFICO No. 3.18

Hombres 26 a 35 afnos
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Elaborado por: Las Autoras

En el segmento hombres 26 a 35 afnos, se puede apreciar que la mayoria se ha

enterado de la existencia de dicha empresa a través de la publicidad, mientras
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en el segmento de hombres 18 a 25 anos se ve una equidad de que se

enteraron a través de recomendaciones de amigos y la publicidad.

3.2.2.2.5.10 Calificacion del servicio que el cliente contraté para que le
organice su evento.

GRAFICO No. 3.19
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Elaborado por: Las Autoras

En la mayoria de la poblacion encuestada, se ha podido observar que en lo que
se refiere a organizacion, musica, bebidas y decoracién han recibido una
calificacién entre 3 y 4, esto indica que hay una oportunidad para el nuevo
negocio de explotar y mejorar los servicios con los que no estan satisfechos los

consumidores actuales.
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GRAFICO No. 3.20

Hombres 36 a 55 anos
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Elaborado por: Las Autoras

En el segmento de mujeres 18 a 25 anos, y de hombres de 36 a 55 anos; los
encuestados han destacado con su calificacién entre 3 y 4 a la musica,
decoracion, puntualidad, comida y meseros. Es fundamental tomar en cuenta
que la puntualidad que para un nuevo negocio no fue de mucha valoracion para
los potenciales clientes, pero es una oportunidad para sorprender y tener una

ventaja sobre los competidores.

3.2.2.2.5.11 Intencidon por parte de los encuestados de contratar
nuevamente a la empresa que organizo su evento.

GRAFICO No. 3.21
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Elaborado por: Las Autoras
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Se puede concluir que la mayoria de los encuestados definitivamente si
contratarian nuevamente a la empresa que organizé su evento, por lo tanto
esto se convierte en una amenaza para la nueva empresa, puesto la
competencia esta bien ubicada dentro del mercado y es del gusto de los

consumidores.

GRAFICO No. 3.22

Hombres 18 a 25 afios
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Elaborado por: Las Autoras

En estos dos segmentos se puede ver duda por parte de los clientes, puesto
que probablemente si contratarian a la empresa que ha organizado su evento,
por lo que el nuevo negocio de organizacién de eventos podria atacar a dichos

segmentos.
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3.2.2.2.5.12 Recordacion de marca en la mente de los consumidores, de la
competencia.

GRAFICO No. 3.23
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Elaborado por: Las Autoras

En esta pregunta se ha podido concluir que las empresas con mayor
recordacion de marca son los Hoteles en primer lugar el hotel, Marriot, Swiss
Hotel y luego Hilton Colén. No se puede dejar de mencionar a Banquetes la
Ronda, que también posee un alto porcentaje en la mente de los
consumidores, puesto que es un banquete antiguo que se ha caracterizado por
la calidad de sus eventos, de acuerdo a lo mencionado por los encuestados.
Otro punto que es importante destacar es que el Grupo Barlovento que es
reconocido por sus grandes eventos, no tiene gran recordacién de marca en
este segmento, por sus precios altos y su marcada segmentacion a la hora de

realizar sus eventos.
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3.2.2.2.5.13 Motivos de interés para contratar una nueva empresa

GRAFICO No. 3.24
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Elaborado por: Las Autoras

Las personas encuestadas estarian dispuestas a contratar a una nueva
empresa si la misma ofrece la personalizacion del evento y si existe una

excelencia en el servicio.

3.2.2.2.5.14 Eventos que podria realizar la nueva empresa
GRAFICO No. 3.25
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Elaborado por: Las Autoras
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Tanto hombres como mujeres dentro del rango de 18 a 25 afnos de edad,
coinciden en que Recreacion de adultos, despedidas de solteros y matrimonios

son los eventos que les gustaria contratar en una nueva empresa.
GRAFICO No. 3.26
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Elaborado por: Las Autoras

Esta pregunta es sumamente importante, ya que de aqui junto con otras
preguntas complementarias se va a elegir cual es el nicho de mercado que va a

ser atacado.

Claramente sobresalen los matrimonios, pero como este mercado esta
empezando a saturarse, se ha decidido que mejor la empresa podria
especializarse en cumpleanos, primeras comuniones y/o despedidas de

solteros. Estos son nichos que no estan siendo explotados.
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3.2.2.2.5.15 Servicios que podria ofrecer el nuevo negocio
GRAFICO No. 3.27
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Elaborado por: Las Autoras

Dentro de los servicios que los encuestados contrarian de una nueva empresa
se encuentra: Decoracién, musica, meseros, bebidas y en un menor porcentaje
las comida. Mientras que en el rango de 36 a 55 anos tanto en hombre como
mujeres, también sobresale |a recreacion para adultos, por lo que podria ser un

nicho de mercado que se podria atacar.

3.2.2.2.5.16 Lugar preferido para realizar los eventos

GRAFICO No. 3.28
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Elaborado por: Las Autoras
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Se puede concluir en base a los resultados obtenidos, que la mayoria de las

personas prefieren realizar los eventos en Hosterias y Hoteles.

3.2.2.2.5.17 Frecuencia de uso del servicio

GRAFICO No. 3.29
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Elaborado por: Las Autoras

Mas del 50% de los encuestados afirmd, que contrataria una empresa para

realizar un evento cada vez que sea necesario.

3.2.2.2.5.18 Estimacion de precio por el servicio ofrecido

GRAFICO No. 3.30
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Elaborado por: Las Autoras
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Segun los resultados de la encuesta, se puede concluir que el precio razonable

a ser aplicable para los servicios de eventos de encuentra en los $28.00Usd

Adicionalmente se presenta el grafico con el cruce de todas las lineas con los

diferentes resultados.

GRAFICO No. 3.31
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Elaborado por: Las Autoras
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3.2.2.2.5.19 Publicidad para el nuevo negocio

GRAFICO No. 3.32
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Elaborado por: Las Autoras

Se puede generalizar que las personas tanto mujeres como hombres, en el

rango de 26 a 55 anos, prefieren enterarse de una nueva empresa a través de

la prensa, por referencias de conocidos, por television y por la radio, en ese

orden.

GRAFICO No. 3.33
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Las personas en el rango de 18 a 25 anos, prefieren enterarse por la television,

por vallas publicitarias, radio y por referencias personales, en ese orden.
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3.3 Oportunidad del negocio

En la actualidad, en el mercado existen un sinniUmero de empresas dedicadas
a la realizacion de eventos. Ha existido una expansion en este mercado a partir
de los ultimos diez anos, ya que anteriormente no existia un abanico tan amplio
de posibilidades para este fin, y todo estaba limitado a los paquetes que
ofrecian hoteles o las pocas empresas especializadas existentes en ese

momento.

A mediados de la década de los 90, se amplia la oferta de estos servicios,
diversificandose en empresas especializadas en catering y eventos, recreacion
para adultos, entre otros. Cabe mencionar que estas empresas son
‘multiservicios”, es decir, se han dedicado a ofrecer todo lo que el cliente
requiere, pero a través de las encuestas se ha podido observar que los clientes
no estan totalmente satisfechos con dicho servicio; ademas el hecho de que se
especialicen en todo tipo de eventos hace que no puedan abastecer

satisfactoriamente a todos con la calidad y puntualidad.

A través de las encuestas también se ha podido definir que los potenciales
clientes estarian dispuesto a contratar una nueva empresa especializada en la
organizacion de eventos siempre que esta pueda ofrecer una personalizacion

del evento.
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El hecho de que la inflacibn se mantenga en porcentajes bajos, es una
oportunidad para el negocio, ya que ayuda a que los consumidores puedan
destinar parte de sus ingresos a este tipo de negocios. Asimismo, el desempleo
es otra oportunidad que la nueva empresa puede sacar provecho de ello

contratando personal calificado con sueldos competitivos.

En los ultimos anos ha existido un crecimiento demografico en el Distrito
Metropolitano de Quito, lo cual es otra oportunidad que permitira a la nueva
empresa captar mas mercado por cuanto los jévenes son los que realizan un

mayor numero de eventos.

Por lo expuesto anteriormente se puede concluir que existen varias

oportunidades para incursionar en este negocio.
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CAPITULO 1V

LA EMPRESA
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CAPITULO IV

EMPRESA

4.1 Misién

Luce, Colore e Festa es una empresa especializada en la realizacién de
eventos sociales que generan experiencias unicas, maravillosas e inolvidables
en los momentos mas importantes de la vida de nuestros clientes. Cumplimos
los suenos de nuestros clientes gracias al trabajo mancomunado de un equipo

de personas capacitadas, comprometidas y bien remuneradas que se

apasionan por hacer sonreir a los clientes.

4.2 Vision
Para el afno 2012, Luce, Colore e Festa sera una de las tres primeras

empresas dedicadas a la organizacion de suenos familiares y personales, con

sucursales en las principales ciudades del Ecuador.
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4.3 Ambiente organizacional

4.3.1 Valores de la empresa

Los valores son las actitudes que rigen la existencia y sirven de guias de vida
para la conducta®, por lo que la empresa Luce, Colore e Festa, buscando el
bien comun, haciendo énfasis en el bienestar de sus empleados y en el éxito
de la empresa, enfatizara en la cultura organizacional y en el cumplimiento de

los siguientes valores:

» Responsabilidad: La empresa desea crear el sentido del respeto
mutuo entre todos los actores que conforman la empresa e interactuan
con la misma; fomentar la responsabilidad con todos los involucrados
que la conforman para que juntos lleguen a las metas y objetivos

planteados por la empresa.

> Etica: La empresa cumple con una serie de procedimientos y deberes

morales que fortalecen las relaciones comerciales.

» Trabajo en Equipo: Es un valor fundamental dentro de la organizacién
puesto que depende de todos los trabajadores el que Luce, Colore e

Festa tenga éxito y perdure en el tiempo.

* Conceptos de Administracién Estratégica, Fred David, Quinta Edici6n, Pag. 160.
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» Confianza: Como empresa pensamos que es importante transmitir al
personal seguridad y estabilidad para que realicen su trabajo de
manera profesional y proactiva y lo mas importante lograr la confianza
de los clientes para que contraten los servicios de Luce, Colore e Festa

para sus eventos.

~ Honradez: Es un valor que va de la mano de la confianza ya que la
empresa espera que sus empleados sepan actuar con rectitud e

integridad, compromiso que es compartido por toda la organizacion.

» Compromiso: Difundir dentro del personal los objetivos empresariales,
para que los asuman como propios asegurando asi que cada una de las
partes que componen la organizacion colaboren harmoniosamente en la

consecucion de las metas.

4.3.2 Cultura

Luce, Colore e Festa buscara infundir en todas las personas que conforman la

empresa entusiasmo para que cumplan con lo que se detalla a continuacion:

~ Fidelidad y honestidad por parte de los empleados hacia la empresa y
viceversa.
» Que cada empleado se sienta comprometido con su trabajo diario

asignado
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» Todos los empleados deberan realizar sus funciones con
responsabilidad y eficiencia para transmitir estos valores a los clientes.

~ Los empleados deberan tener buena presencia y tratar con amabilidad a
cada cliente para reflejar una buena imagen.

~ Crear dentro de la empresa un ambiente organizacional de

companerismo y trabajo en equipo.

4.4 Politicas

Con el afan de alcanzar los objetivos propuestos de Luce, Colore e Festa, de
normar, controlar la gestion que realiza la empresa en sus diferentes areas
departamentales, y como guia para la toma de decisiones, se utilizara la
siguiente estructura de politicas, las mismas que seran importantes para la

implementacién de estrategias.*?

4.4.1 Politicas financieras

Para controlar el desarrollo de este departamento se reglamentara lo siguiente:

» Incentivar a los empleados por medio de premios mensuales y

bonificaciones semestrales para que de esta manera cumplan con las
metas y objetivos de la empresa.

» Realizar controles mensuales para evaluar la posicion financiera de la

empresa en el mercado.

* Conceptos de Administracién Estratégica, Fred David, Quinta Edicién, Pags. 11y 12.
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Elaborar anualmente los presupuestos para determinar cuanto dinero se
va a destinar a las diferentes areas.

Llevar un registro mensual de todos los ingreso y egresos para un mejor
control de los mismos.

Reinvertir el 10% de las utilidades en el giro de la empresa.

4.4.2 Politicas administrativas - RRHH

Siendo el factor humano uno de los principales componentes de la empresa, se

realizaran:

>

Reuniones mensuales con todos los departamentos para medir el
desarrollo de las diferentes areas, mediante la interaccion de las
mismas.

Realizar revisiones periddicas trimestraimente sobre los procesos
establecidos y sus cumplimientos, mediante indicadores de gestion.
Motivacion y Capacitacion semestrales para el personal a través de
cursos Yy talleres en las diferentes areas de trabajo.

Evaluacion trimestral al personal de la empresa en sus distintas
funciones de trabajo.

La empresa se compromete a remunerar a los empleados de una
manera justa y equitativa.

Establecer un proceso de seleccion de personal y proveedores, para

contar con un alto nivel de colaboradores.
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» Medicion de la satisfaccion laboral de los empleados hacia la empresa a

través de encuestas trimestrales.

4.4.3 Politicas de ventas

Ya que el departamento de ventas es aquel que se encuentra en constante
interaccion con los clientes y es aquel que permite brindar un servicio
personalizado vy diferenciado, el mismo tendra las siguientes politicas:
» Capacitacién semestral al personal de ventas, en lo referente a técnicas
de ventas y atencion al cliente.
» Control mensual de todas las ventas realizadas y determinacion de los
servicios mas vendidos.
» Control y actualizacion mensual de los clientes adquiridos vy

mantenimiento de la base de datos.

4.4.4 Politicas de marketing
» Colocacion de un buzén de sugerencias, para de esta manera medir la

satisfaccion de los clientes; asimismo después de cada evento se
enviard por e-mail una encuesta al cliente para saber su opinién
respecto al servicio que recibié.

» Establecer una politica de precios que privilegie las recompensas a los
clientes por fidelizacion.

» Realizar trimestralmente un estudio de mercado para detectar nuevas

oportunidades.
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4.5 Arbol de competencias**

El Arbol de Competencias permite establecer un diagnostico completo de la
empresa, asi como tener una vision integral, amplia y completa sobre la
empresa y su posible evolucién, con la finalidad de determinar competencias,
procesos y productos y lograr que los integrantes que la conforman tengan
claro de que manera contribuyen en el proceso de creacion de valor.

El arbol de competencias consta de tres partes: raices (conocimiento), tronco
(procesos) y ramas (productos y servicios); las cuales seran desarrolladas a

continuacion:

4.5.1 Raices

En las raices del arbol se encuentran los conocimientos de la empresa que
permiten la creacion de valor. De manera general, los conocimientos proceden
de las nociones actuales de la empresa, las que estan por desarrollarse y del
conocimiento cientifico, logrando de esta manera encontrar soluciones que

puedan responder a las exigencias del mercado.

Las raices de Luce, Colore e Festa son las siguientes: Conocimiento
comercial, conocimiento financiero, conocimiento y destrezas humanas vy

conocimiento de mercado.

* Apuntes de Estrategia Empresarial de Jean Paul Pinto, basados en el libro de MARC GIGET.
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4.5.2 Tronco

El tronco del arbol de competencias es aquel componente donde se analizan
los procesos productivos existentes dentro de la empresa. Se basa en la
transformacion de los conocimientos adquiridos en la elaboracion de servicios y
productos que el mercado demanda.
En esta etapa, se debe determinar e identificar las areas que forman parte de la
empresa, para de esta manera cuantificar los recursos que son necesarios a
emplearse en cada actividad, detallando el personal requerido, el numero de
horas de trabajo necesarias y las herramientas utilizadas en las mismas.
En la empresa se han determinado las siguientes areas de trabajo:
» Administrativo Financiero: en esta area, laboraran dos persona en
horario regular de lunes a viernes de 8:30 a 17:30.
» Creatividad y publicidad: se estima contratar a 1 persona que labore en
jornadas normales de lunes a viernes.
» Ventas y Marketing: dentro de esta area se estima contar con una
persona que labore en horario regular de lunes a viernes de 8:30 a
17:30, y dos operadores logisticos que trabajaran en el montaje y

desmontaje de los eventos.
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4.5.3 Ramas

Las ramas representan a los productos y/o servicios que son comercializados
por la empresa. Mientras que las hojas representan la union entre los productos

y los mercados a los que se dirigen.

El nexo a ser utilizado entre las ramas, las hojas y el mercado es el marketing.
Previamente con la investigacion de mercados, la empresa debera determinar
Sus servicios segun los requerimientos y exigencias del mercado.

Las técnicas de Marketing seran detalladas en el capitulo referente al Plan de

Marketing.

Las ramas que se han identificado para la empresa Luce, Colore e Festa, son:

» Pagina Web: Sera una oportunidad para lograr que un mayor numero de

personas conozcan la empresa y conseguir potenciales clientes a futuro.

» Linea Gratuita 1-800: La empresa buscando brindar un valor agregado

a los clientes pondra a su disposicion un servicio de linea gratuita.

» Servicio Pos Venta: Pensando en la satisfaccién de los clientes se
desarrollara un servicio pos venta para conocer las fortalezas y
debilidades de los diferentes eventos que se realicen, con el objetivo de

tener un mejoramiento continuo.
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» Servicio al cliente personalizado: Continuando con el proceso de
mejoramiento continuo que busca la empresa se ha pensado en atender
con rapidez a sugerencias y reclamos por parte de los clientes, mediante

visitas que se realizaran mensualmente a los mismos.

Las hojas de la empresa son todos los potenciales clientes a los cuales se

prospectara.
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4.5.4 Grafico
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PRODUCCION Y SERVICIO
8 horas dianas, de Lunes a Domingo

PERSONAS

Area Administrativa;

ADMINISTRADOR

Entrega del servicio de catering, decoracion,
animacion, musica, meseros

Administrador; 1

FINANCIERO

Area Financiera
Contador: 1

CONTABLE

Control de calidad de los servicios ofrecidos

Area de creatividad y

CREATIVIDAD Y
PUBLICIDAD

publicidad
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MARKETIG Y
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VENTAS
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ORGANIZACION Y
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LOGISTICA
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Verificar el lugar en el cual se va a desarrollar
el evento
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equipo de decoracion,

*
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equipo de musica,
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Identificar el tipo de evento a realizarse
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Operadares logisticos: 2

CONGCIMIENTO DE LOS MERCADOS:
Analisis de las necesidades, de gustos y preferencias
Estudio de mercado, base de datos clientes (clientes
frecuentes, potenciales clientes)

CONOCIMIENTOS FiINANCIEROS:
Finanzas y contabilidad, gestion de Liquidez, manejo
de recursos, plazo de pago con los proveedores,
reinversion de las utilidades.

CONOCIMIENTOS COMERCIALES
Investigacion de mercados, publicidad y
promociones. Estrategias de precio, segmentacion,
posicionamiento de marca, técnicas de ventas y
manejo de logistica

CONOCIMIENTOS Y DESTREZAS HUMANAS:
Compromiso. respeto, cordiahdad. mativacion,
innovacion, concordancia con los valores de la
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Elaberado por: Las Autoras
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4.6 Estructura organizacional

El organigrama es la divisién formal, agrupamiento y coordinacion de las tareas
en el trabajo.*® Es un mecanismo de coordinacion entre los elementos de la
empresa, que ayuda a visualizar la descripcion de los cargos y funciones de los

colaboradores.

El organigrama de Luce, Colore e Festa tiene una estructura funcional,
jerarquico, que nos ayuda a definir cuales son las funciones vy
responsabilidades dentro de la empresa de cada uno de los diferentes

departamentos.

4.6.1 Organigrama

Administrador

Creativo - Ejecutivo de
Publicista Ventas

Financiero - Contador

Operador Operador
Logistico Logistico

Elaborado por: Las Autoras

“ STEPHEN P. ROBBINS. Comportamiento Organizacional. Pag.: 426.



172

4.6.2 Descripcion de puestos

4.6.2.1 Administrador

El Administrador sera el encargado de:

>

>

Formular objetivos y estrategias.

Hacer cumplir los objetivos establecidos dentro de cada area.

Verificar que los valores y politicas de la empresa se cumplan.

Buscar y lograr negociaciones que beneficien a la empresa.

Es el responsable legal de la empresa

Seleccionar y contratar al personal necesario e idéneo, segun las
necesidades de la empresa.

Controlar y manejar las obligaciones de seguridad laboral y bienestar
social, segun las leyes vigentes.

Presentar los reportes correspondientes al Ministerio de Trabajo

Ofrecer remuneraciones justas y competitivas al personal.

Manejar incentivos al personal.

Capacitar al personal dentro de las diferentes areas de la empresa.
Incentivar a la integracion del personal dentro de la empresa.
Desarrollar una base de datos de todos los clientes proveedores.
Coordinar con las empresas tercerizadoras la contratacién de las

personas que seran parte de los eventos.
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4.6.2.2 Financiero - contador

El Financiero sera el encargado de:

>

>

Revisar minuciosamente los gastos e ingresos que realiza la empresa.
Realizar los presupuestos para cada ano y elaborar un analisis de
costos.

Presentar balances y estados financieros anuales.

Mantener al dia los pagos de impuestos.

Elaboracién de roles de pago con los respectivos beneficios de ley.

Presentacion de balances mensuales con el Servicio de Rentas Internas.

4.6.2.3 Creativo - publicista

El creativo estara a cargo de:

>

>

A\

Desarrollar nuevas ideas de decoracion

Hacer analisis de la competencia

Promocionar el servicio a través de diferentes medios de comunicacion.
Realizar una publicidad innovadora para llegar a nuestros potenciales
clientes.

Controlar el impacto publicitario.

Diseno de campanas publicitarias para dar a conocer los servicios

ofrecidos y los beneficios de los mismos.
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4.6.2.4 Los ejecutivos de ventas

Los ejecutivos de ventas deberan:
» Investigar otros mercados para poder diversificarse a futuro.
» Captacion de nuevos clientes.

» Poner en practica las estrategias del departamento de marketing.

El Operador Logistico debera:

» Organizar los eventos de acuerdo a las especificaciones de los clientes.

Es importante mencionar que de acuerdo a como se desarrolle la empresa se

podria contratar personal adicional y también podrian abrirse mas funciones.

4.7 Diagnostico interno

Para realizar el analisis interno se requiere reunir, asimilar y evaluar

informacién en cuanto a las operaciones de la empresa.*®

4.7.1 Metodologia

Las dareas funcionales de todas las organizaciones tienen fuerzas vy
debilidades.*” Por lo tanto se procedera a realizar un listado con los factores
positivos y negativos de cada departamento de la empresa, para poder

identificar las fuerzas y debilidades de cada departamento.

*Conceptos de Administracién Estratégica, Fred David, Quinta Edici6n, Pag. 158
*"Conceptos de Administracién Estratégica, Fred David, Quinta Edicion, Pag. 156.



175

4.7.2 Analisis por departamento

Tomando en cuenta la estructura organizacional de la empresa, se proseguira

a analizar los siguientes departamentos:

» Departamento Financiero Contable
» Departamento de Creatividad y Publicidad

» Departamento Administrativo

Cada una de las fuerzas y debilidades seran calificadas en funcién de la
importancia que tienen para la empresa. Para la evaluacion se utilizara la

siguiente escala:

v 1: Nada Importante.

v" 2: Poco importante.

v' 3: Medianamente importante.
v 4: Importante.

v 5: Muy importante.

Consecuentemente, para la realizacion del Analisis FODA, se seleccionaran
aquellas fortalezas y debilidades que hayan sido identificadas como de mayor

impacto para la empresa.
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4.7.2.1 Departamento financiero contable*®

La situacién financiera de una empresa, es con frecuencia considerada la mejor
medida de la posicion competitiva de la empresa y de su atractivo para los
inversionistas. Por lo tanto determinar las fuerzas y debilidades del
departamento financiero de la empresa, resulta esencial para poder formular

las estrategias a seguir.

Tabla No. 4.1
DEPARTAMENTO ADMINISTRATIVO
FINANCIERO Fuerzas | Debilidades

Rentabilidad sobre el patrimonio (utilidad neta) 4

Liquidez del proyecto 5

Plazo de pago cuentas por pagar - 4
| Apalancamiento 4

Rendimientos sobre los activos 5

Nivel de costos fijos (servicios basicos, salarios) 3

Elaborado por: Las Autoras

4.7.2.2 Departamento de creatividad y publicidad

Siendo la innovacion, creatividad y estilo la base fundamental del servicio que
la empresa ofrecera, es una fortaleza contar con personal estudiado en disefo
de interiores, que sean ante todo creativos para generar ideas diferenciadoras

en el desarrollo de eventos.

Dentro de este departamento se encuentra el area de Marketing. Este se puede
describir como el proceso de definir, anticipar, crear y satisfacer las
necesidades y los deseos de los clientes en cuanto a productos y servicios.*

El departamento de Marketing, velara para que la empresa sea reconocida en

“ Conceptos de Administracion Estratégica, Fred David, Quinta Edicién, Pag. 170
* Conceptos de Administracion Estratégica, Fred David, Quinta Edicién, Pag. 168.

—

="

UG~ BaB Do sm e SO Y,



177

el mercado y tenga una buena recordacion de marca, procurando conocer las
necesidades de los clientes para asi poder satisfacerlas y fidelizar a los

misSmos.

Las fortalezas serian por lo tanto la calidad de servicio que la empresa
brindard, el contar con personas altamente calificadas en el area de ventas y el
estructurar una base de datos, que si bien en un inicio es una debilidad pero
con el transcurso del tiempo se transformara en una fortaleza al contar con un
mayor numero de clientes.

De igual manera se ha identificado como una debilidad a la fidelidad de los
clientes, ya que al ser una empresa nueva no contamos con la fidelidad de los
mismos, pero con el transcurso del tiempo se podra convertir a dicho parametro
en una fortaleza.

Otra debilidad que se ha encontrado es el posicionamiento de la misma frente a

sus competidores, por el mismo hecho de ser una empresa nueva.

Tabla No. 4.2
DEPARTAMENTO CREATIVIDAD Y PUBLIIDAD Fuerzas | Debilidades

Calidad del servicio o 4

La empresa cuenta con un departamento de creatividad para

establecer nuevas ideas para la realizacion de eventos ) 5

La empresa conoce las necesidades de sus clientes 4

La empresa posee una base de datos de sus clientes 4

La empresa tiene un buen posicionamiento frente a sus competidores 5
Fidelidad de los clientes ) : 4

El servicio se adapta a las necesidades del cliente 4

Elaborado por: Las Autoras
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4.7.2.3 Departamento administrativo

El departamento administrativo tiene una gran responsabilidad con la empresa
ya que en éste se va a aplicar las principales funciones de la administracion
como son planear, organizar, dirigir, ejecutar y controlar.

Es este departamento se encuentra la persona encargada de Recursos
humanos, quien se encargara de la contratacion de personal calificado, asi
como del desarrollo del personal dentro de la empresa y la constante
capacitacion de los mismos.

Se han encontrado como fortalezas a los conocimientos que posee la empresa
en administracion estratégica y planificacion organizacional y la contratacion de

personal calificado y con experiencia en el desarrollo de eventos.

Adicionalmente como fortalezas se puede encontrar que la empresa cuenta con
una mision, vision y valores que ayudan al ambiente organizacional y que

facilitan que todo el personal que conforma la empresa se involucre con los

mismos.
Tabla No. 4.3
DEPARTAMENTO ADMINISTRATIVO Fuerzas Debilidades
La empresa cuenta con conocimientos de administracion estratégica 4 |
Experiencia del personal en el desarrollo de eventos
Existe planificacion organizacional 5
Contratacién de personal calificado - 5
Optima comunicacién interna que facilita los procesos 4
Son claras las descripciones de los puestos y las especificaciones de
trabajo 4
La empresa cuenta con misién, visién y valores 5

Elaborado por: Las Autoras
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4.8 Matrices estratégicas

4.8.1 Matriz MPC

La matriz de perfil competitivo compara a los principales competidores dentro
del mercado, asi como sus fuerzas y debilidades en comparacién a una

muestra de la posicion estratégica de la nueva empresa.

Para realizar esta matriz se tomé en cuenta a los principales competidores que
obtuvieron los primeros lugares en la recordacion de marca en la pregunta No.

11 de la investigacién de mercados realizada en el capitulo 3.

4.8.1.1 Metodologia®

Primeramente, se procede a identificar a los factores criticos de éxito que todo
negocio dentro de la industria deberia tener y dominar para ser exitoso. Los

mismos se obtuvieron en base a la pregunta No. 12 de la encuesta.

v Precio
v" Personalizacion de un evento
v' Servicio

v Comida

% Apuntes de Bases de Estrategia Empresarial de Jean Paul Pinto, en base al libro de FRED DAVID.
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En base a estos 4 factores enlistados, se distribuyd 100 puntos entre los
mismos. El factor mas importante recibi6é la mayor cantidad de puntos
posible. La suma final de todas las calificaciones no debia exceder los

100 puntos.

Calcular el promedio de importancia de los 4 factores.

Dividir el puntaje de cada factor para el promedio de importancia. Este

calculo permite obtener la importancia normada.

Con la informacién previamente recolectada de la competencia se
procede a calificar tanto a Luce, Colore e Festa como a los principales
competidores en funcién de los 4 factores criticos identificados
anteriormente. Las calificaciones se realizaron simultaneamente en

funcién de la siguiente escala:

v 5. La empresa se encuentra muy bien posicionada frente a los
factores criticos.

v' 4: La empresa se encuentra bien posicionada frente a los factores
criticos.

v 3: La empresa se encuentra medianamente posicionada frente a los
factores criticos.

v 2: La empresa se encuentra mal posicionada frente a los factores

criticos.
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v 1: La empresa se encuentra muy mal posicionada frente a los
factores criticos.

5. El puntaje final de la empresa se obtuvo multiplicando la importancia de

cada factor por la calificacion de la empresa. Para obtener la calificacion

total de los principales competidores se siguio el mismo procedimiento.

6. Para el grafico se considero los valores de la importancia normada y la
calificacion tanto de la empresa como de sus principales competidores.
Por lo tanto, en el grafico estaran representados tanto Luce, Colore e
Festa como los principales competidores. Para trazar los ejes se tomé el
punto de coordenadas 1 en el eje de las “X” (promedio de la importancia
normada) y 2,5 en el eje de las “Y” (punto medio de la escala de

calificacion de la empresa).

4.8.1.2 Desarrollo matriz MPC

En base a la investigacion de mercados, se determinaron los principales
competidores de la empresa Luce, Colore e Festa y de esta manera se
procedié6 a calificar los atributos que los potenciales clientes consideran

importantes en el desarrollo y organizacion de un evento.

Los factores criticos de éxito deben sumar un total de 100 puntos. El peso

otorgado para el precio, personalizacion de un evento, servicio, comida, se los
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concedio segun los resultados de las encuestas realizadas en la investigacion

de mercados.

Posteriormente se califico cada uno de los factores con la siguiente escala:

» 1 = Mayor debilidad

» 2 = Menor debilidad

» 3 = Menor fuerza

» 4 = Mayor fuerza

A continuacion se presenta la matriz de perfil competitivo:

Tabla No.4.4

FACTORES CRITICOS DE EXITO}importancia

Imp. Norm

Calificacion

Puntaje Final

Calificacion

Puntaje Final

Calificacion

Puntaje Final

Precio

19

0.95

N

38

w

57

3

57

Pesonalizacion de un evento

31

1.55

93

93

124

Servicio

34

1.7

L+ (A DY

102

alwiw

102

4
3
4

102

Comida

16

0.8

32

64

64

TOTAL (puntos)

100

PROMEDIO

20

2.65

Elaborado por: Las Autoras

3.16

347

Luce, Colore e Festa, ingresaria al mercado con un perfil competitivo de 2.65

en comparacion con los competidores mas directos, en vista de ser un servicio

nuevo y no contar con la experiencia acumulada por el resto de empresas

competidoras.

Las calificaciones otorgadas a la empresa en a cada uno de los factores

cripticos de éxito se basaron en la siguiente justificacion:
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» Precio: La calificacion otorgada fue de 2 ya que el precio establecido
para los diferentes servicios es intermedio con relacion a los precios de
los competidores.

~ Personalizacion de un evento: La calificacién que se consideré fue de 3
ya que se ofrecera al mercado una serie de servicios Unicos, ya que en
la investigacion de mercados se identifico a esta caracteristica como una
oportunidad.

» Servicio: se consideré un puntaje de 3, ya que la empresa ofrecera un
servicio personalizado

~ Comida: se otorgo un puntaje de 2 ya que como el servicio va a ser
tercerizado, es una debilidad frente a los competidores que realizan ellos
mismo su propia comida, sin embargo la empresa tendra alianzas

estratégicas con empresas de catering.

4.8.1.3 Grafico matriz MPC

Como se puede observar en el grafico de la matriz de perfil competitivo, el
servicio de Luce, Colore e Festa es la fuerza del negocio, mientras que la
personalizacion del evento esta situado en el cuadrante de las fuerzas falsas,
por lo que la empresa debera trabajar en este factor para que con el tiempo
también pase a ser una fuerza. Mientras que el precio se encuentra en el
cuadrante de falsas debilidades y el factor de la comida se encuentra
localizado en el cuadrante de las debilidades, por lo que deberan ser

mejorados rapidamente.
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GRAFICO No. 4.1

4.5
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Matriz importancia / resultado
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. Grupo fl"“"““‘: = Grupo Barlovento; Comida
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Luce, Colone e Festa;
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Grupo Barlovento; Servicio
., La Ronda; Precio ¢ 12 Ronda; Pesanalizacion de
Grupo Barlovento; Precio un pvento La Ronda; Servicio
Luce, Colore o Festa; Servicio
Luce, Colore e Festa; Comida
# Luce, Colore & Festa; Precio B
Debilidades falsa Debilidades
05 1 15 2 25 3 35 4 45 5

Elaborado por: Las Autoras

A continuacion se presenta el perfil competitivo de cada una de las marcas

analizadas:

GRAFICO No. 4.2

Andlisis del Perfil Conpetitivo

Elaborado por: Las Autoras
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4.9 Matriz de Factores Externos

Con el andlisis de los factores externos, se quiere tener una visualizacion de
como los factores econdmicos, politicos, tecnoldgicos y socio-culturales podrian

afectar a la organizacion.

4.9.1 Metodologia®’

v De la matriz de factores externos, elaborada en el capitulo 2, se deben
seleccionar las cinco oportunidades y amenazas mas influyentes para
las actividades de la empresa.

v Posteriormente, se debe calcular el peso proporcional de cada una de
ellas en funcion de la calificacién obtenida en la matriz de factores
externos y realizar la sumatoria de de los diferentes pesos asi
obtenidos.

v A continuacion se procede a calcular la importancia promedio, la misma
que se obtiene dividiendo el total de los pesos para el numero total de
factores analizados.

v Después se procede a calcular la importancia normada, que consiste en
dividir el peso de cada factor para el promedio de importancia

v Ulteriormente, se procede con la calificacion de la empresa en funcién
de su capacidad para aprovechar las oportunidades y contrarrestar las

amenazas del entorno. Para lo cual se usa una escala del 1 al 5 donde

5! Apuntes de Estrategias de Base Empresarial de Jean Paul Pinto, basado en el libro de FRED DAVID.
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5 es una capacidad muy alta y 1 una capacidad muy baja. Como la
empresa es nueva se han colocado unicamente calificaciones bajas (1 o
2). Si la importancia normada del factor es superior a uno se le dara al
factor una nota de 1 y si es menor a uno, 2.

Finalmente, para obtener la calificacion total de la empresa se debe
multiplicar el peso de cada factor por la calificacion obtenida por la
empresa en cada uno de ellos.

Luego se procede con la interpretacién de la calificacion total. Si la
calificacion total es superior a 2.5 la empresa tiene una importante
capacidad para aprovechar las oportunidades o contrarrestar las
amenazas del entorno. Si la calificacion es menor a 2.5 sucede todo lo
contrario.

Finalmente, se procede a colocar a los diferentes factores en un eje
cartesiano en donde se ubicara a la importancia normada en el eje de
las X y a la calificacion de la empresa en el eje de las Y. El punto de
corte de los ejes corresponde al punto de coordenadas (1; 2,5). Cabe
recalcar que 1 es la frontera entre lo que es importante (>1) y secundario
(<1) y 2,5 es el punto medio de la escala de calificacion (1-5). El ultimo
paso consiste en interpretar el grafico a través de la identificacion de las

altas prioridades externas de la empresa.
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Después de analizar las oportunidades y amenazas para la empresa, se llegé a

la conclusién que la nueva empresa entraria al mercado con una calificacion de

1.35, lo que significa que ingresaria con una débil capacidad de reaccion ante

las amenazas y que no contaria con estrategias para capitalizar las

oportunidades del entorno.

A continuacion se presenta la matriz de factores externos:

Tabla No. 4.5
Calificacion Importancia | Capacidad | Calificacién
Peso %
No. Factores externos Total Normada Respuesta Empresa
Principales Oportunidades
1 |Crecimiento demogréfico 6 13.95 1.40 1 13.95
2 |Desempleo 4 9.30 0.93 2 18.60
3 |Inflacién 7 16.28 1.63 1 16.28
4 |Remesas de los migrantes 3 6.98 0.70 2 13.95
5 |Tasas de interés 10 23.26 2.33 1 23.26
Principales Amenazas
1 |Inestabilidad politica 5 11.63 1.16 1 11.63
2 |Migracion 1 2.33 0.23 2 4.65
3 |Niveles de educacion 1 2.33 0.23 2 4.65
4 |Riesgo Pais 2 4.65 0.47 2 9.30
5 |Salario minimo vital 4 9.30 0.93 2 18.60
SUMATORIA 43 100.00 134.88
PROMEDIO 10.00 1.35

Elaborado por: Las Autoras

Como analisis complementario de la Matriz EFE, se procede a identificar los

factores externos de alta, mediana y baja prioridad.

Como altas prioridades se puede citar al crecimiento demografico, la inflacion,

inestabilidad politica y las tasas de interés.




De igual manera, se puede citar como prioridades el desempleo,
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salario

minimo vital, los niveles de educacién, migracién, remesas de los migrantes y

el riesgo pais.

Seguidamente se presenta el grafico correspondiente a las prioridades antes

mencionadas:
GRAFICO No. 4.3
Matriz EFE
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Elaborado por: Las Autoras

4.10 Matriz de Factores Internos

Este instrumento sirve para resumir y evaluar las fuerzas y debilidades mas

importantes dentro de las areas funcionales de un negocio y ademas ofrece
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una base para identificar y evaluar las relaciones entre dichas areas.*

4.10.1 Metodologia®

v

Se deben seleccionar las fortalezas y debilidades de mayor puntaje de
cada uno de los departamentos de la empresa. Cada departamento
debera estar representado por una fortaleza y una debilidad. Se deben
seleccionar en total cinco fortalezas y cinco debilidades.

Después de definir las fortalezas y debilidades mas importantes para la
empresa, se debe calcular el peso proporcional de cada una de ellas en
funcion de la calificacién obtenida en el diagnostico interno, para luego
realizar la sumatoria de los diferentes pesos asi obtenidos.

A continuacién se procede a calcular la importancia promedio, la misma
que se obtiene dividiendo el total de los pesos para el numero total de
factores analizados.

Después se procede a calcular la importancia normada, que consiste en
dividir el peso de cada factor para el promedio de importancia
Posteriormente se procede a calificar a cada una de las fortalezas y
debilidades a través de una escala del 1 al 5. Si es una fortaleza se le
dara al factor una nota entre 4 y 5 y si es una debilidad entre 1y 2.
Asimismo si el factor tiene una importancia normada superior a 1 se le

dara como nota 5 de lo contrario 4. En el caso de las debilidades

*2 FRED R. DAVID. Conceptos de Administracion Estratégica. Pag.: 184.
>* Apuntes de Bases de Estrategia Empresarial de Jean Pail Pinto, basado en el libro de FRED DAVID.
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sucede algo similar, si la importancia normada es superior a uno se le
da 1 de lo contrario 2.

Ulteriormente, para obtener la calificacion total de la empresa se debe
multiplicar el peso de cada factor por la calificacién obtenida por cada
fortaleza y debilidad.

Luego se procede con la interpretacion de la calificacion total. Si la
calificacion total es superior a 2.5 la empresa tiene una sélida situacion
interna, es decir muchas fortalezas importantes y pocas debilidades
claves. Si la calificacion es menor a 2.5 sucede todo lo contrario, pocas
fortalezas importantes y muchas debilidades claves.

Finalmente, se procede a colocar a los diferentes factores en un eje
cartesiano en donde se ubicara a la capacidad de respuesta en el eje de
las X y a la calificaciéon de la importancia normada en el eje de las Y. El
punto de corte de los ejes corresponde al punto de coordenadas (2,5;
1). Cabe recalcar que 1 es la frontera entre lo que es importante (>1) y
secundario (<1) y 2,5 es el punto medio de la escala de calificaciéon (1-
5). El ultimo paso consiste en interpretar el grafico a través de la

identificacion de las altas prioridades internas de la empresa.

4.10.2 Analisis
Después de analizar las fortalezas y debilidades de los departamentos de la
empresa, se concluyé que la calificacion obtenida es de 3.13, lo que significa

que la empresa tiene una sélida situacién interna.
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Tabla No. 4.6
Calificacion Peso % I Importancia | Capacidad | Calificacion
No Factores internos Total Normada Respuesta Empresa
FORTALEZAS
1_|Liguidez del proyecto 5 1141 1.31 5 55.56
2 |La empresa cuenta con conocimientos de administracion estrategica 4 8.89 089 4 35 56
L.a empresa cuenta con un departamento de creatividad para crear
3 |nuevas ideas para la realizacidn de eventos ] 1111 1.11 5 55 56
4 |Contratacion de personal calificado 5 11.11 -2.00 5 55 56
Son claras las descripciones de los puestos y las especificaciones de
5 |trabaio 4 8 89 -2 00 4 35 .56
DEBILIDADES
1_Jlnexperiencia en el negocio de organizacion de eventos 8 1111 111 1 11.11
2 |La empresa posee una base de datos de sus clientes 4 889 0.89 2 17.78
3 |L.a empresa tiene un buen posicionamiento frente a sus competidores 5 11.11 1.19 1 1.1
4 |Fidelidad de los clientes 4 889 1.00 2 17.78
5 |Plazo de pago cuentas por pagar 4 8 89 0 89 2 17.78
SUMATORIA 45 100.00 31333
PROMEDIO 10.00 1 3.13

Elaborado por: Las Autoras

Como analisis complementario se presenta el grafico correspondiente con los

factores de alta, mediana y baja prioridad. Los factores que se encuentran en

el cuadrante de alta prioridad son la inexperiencia en el negocio de

organizacion de eventos y el posicionamiento de la empresa.

Como prioridad se puede identificar a la fidelidad por parte los clientes, la

existencia de una base de datos y el plazo de pago de las cuentas por pagar,

ya que al ser nuevos las proveedores exigiran el pago inmediato.
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GRAFICO No. 4.4
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Elaborado por: Las Autoras

4.11 Matriz FODA

4.11.1 Metodologia®*

v" Retomar las oportunidades y amenazas de la matriz EFE

v Retomar las fortalezas y debilidades de la matriz EFI

4 Apuntes de Bases de Estrategia Empresarial de Jean Padl Pinto, basado en el libro de FRED DAVID.
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FORTALEZAS
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OPORTUNIDADES

Liquidez del proyecto

Crecimiento demografico

La empresa cuenta con conocimientos de

administracion estratégica Desempleo
La empresa cuenta con un departamento de

creatividad para crear nuevas ideas para la

realizacion de eventos Inflacion

Contratacion de personal calificado

Remesas de los migrantes

Son claras las descripciones de los puestos y
las especificaciones de trabajo

Tasas de interés

DEBILIDADES

AMENAZAS

Inexperiencia en el negocio de organizacion
de eventos

Inestabilidad politica

La empresa posee una base de datos de sus
clientes

Migracion

La empresa tiene un buen posicionamiento
frente a sus competidores

Niveles de educacion

Fidelidad de los clientes

Riesgo Pais

Plazo de pago cuentas por pagar

Salario minimo vital

Elaborado por: Las Autoras

4.12 Matriz AODF

La matriz AODF es un instrumento de ajuste importante que ayuda a los

gerentes a desarrollar cuatro tipos de estrategias: estrategias de fuerzas vy

debilidades, estrategias de debilidades y oportunidades, estrategias de fuerzas

y amenazas, y estrategias de debilidades y amenazas.”®

4.12.1 Metodologia®®

La matriz de amenazas, oportunidades, debilidades y fortalezas contempla la

elaboracién de los puntos detallados a continuacion:

* FRED R. DAVID. Conceptos de Administracion Estratégica. Pag. 200.
Apuntes de Bases de Estrategia Empresarial de Jean Paul Pinto, basado en el libro de FRED DAVID.
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Retomar los factores internos y externos de la matriz FODA y realizar los

Cruzar las fortalezas con las oportunidades y registrar las estrategias FO

Cruzar las debilidades con las oportunidades y registrar las estrategias

Cruzar las fuerzas con las amenazas y registrar las estrategias FA

Cruzar las debilidades con las amenazas y registrar las estrategias DA

A continuacion se indica la matriz AODF con las estrategias a implementarse:

Tabla No. 4.8

FORTALEZAS

DEBILIDADES

1) Liquidez del proyecto

1) Inexperiencia en el negocio de organizacion
de eventos

FACTORES CLAVES PARA EL EXITO

2) La empresa cuenta con conocimientos de
administracion estratéqica

2) La empresa posee una base de datos de sus
clientes

3) La empresa cuenta con un departamento de
creatividad para crear nuevas ideas para la
realizacion de eventos

3) La empresa tiene un buen posicionamiento
frente a sus competidores

4) Contratacion de personal calificado

4) Fidelidad de los clientes

5) Son claras las descripciones de los puestos
y las especificaciones de trabajo

e ——— e —  —— —— —

1) Crecimiento demaoqrafico

F.O.
1. Generar empleo bien remunerado y con
opciones de crecimiento y estabilidad

2) Desempleo

3) Inflacion

en la empresa (F1,F4,01,02)
2 Desarrollar una estrategia comercial por

4) Remesas de los migrantes

5) Tasas de interés

sectores de la ciudad y por Internet
(F2 F5.01)

5) Plazo de pago cuentas por pagar
D.O.

1. Implementar un plan de mercadeo para dar a
conocer a mas gente el negocio
(D2,03,04,01,02)

2. Establecer estrategias con los proveedores
para conseguir un tiempo de crédito mas alto
(D1, D4, D5, O1, O5)

AMENAZAS

F.A.

1) Inestabilidad politica

1_Establecer procesos de reclutacion de
personal altamente calificado

2) Migracién

3) Niveles de educacién

4) Riesgo Pais

5) Salario minimo vital

(F2,F4,F5,03,05)
2 Establecer indices financieros que
permitan identificar el estado real de la

empresa (F1,F2 A1, A4)

D.A.
1. Realizar un constante analisis del entorno par
una mejor administracién
(D1, A1,A2, A3 A4 A5)

a

Elaborado por: Las Autoras
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4.13 Matriz INTERNA - EXTERNA

4.13.1 Metodologia®’

Esta matriz de factores internos y externos se resume en el analisis de nueve

celdas conformadas por las escalas correspondientes a los valores obtenidos

en las matrices de factores externos e internos. Los pasos a seguir son los

siguientes:

a)
b)

c)

d)

Colocar en el gje x, el total ponderado de la matriz EFI.

Colocar en el gje vy, el total ponderado resultante de la matriz EFE.

La interpretacion para el eje x, viene dada por una escala del 1 al 4. Un
total ponderado de 1.00 a 1.99 representa una posicién interna débil,
una calificacion de 2.00 a 2.99 una media y una calificacion de 3.00 a
4.00 representa una posicion interna fuerte.

Para el eje y se mantiene la misma escala numeérica con criterio de
interpretacion diferente. Un total ponderado de 1.00 a 1.99 representa
una posicion externa débil, una calificacion de 2.00 a 2.99 intermedia y
una calificacion de 3.00 a 4.00 una posicién externa fuerte.

Las nueve celdas formadas se dividen en tres grandes posiciones
estratégicas. Los cuadrantes |, Il y IV significan crecer y construir,

mientras que los cuadrantes intermedios VII, V y Il implican estrategias

57 Apuntes de Bases de Estrategia Empresarial de Jean Paiil Pinto, basado en el libro de FRED DAVID.
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de retener y mantener y por ultimo los cuadrantes inferiores VIII, VI y IX

implican decisiones estratégicas de cosechar y desinvertir.

4.13.1.2 Analisis

Después de haber cumplido con los pasos indicados en la metodologia, se
puede observar que las empresa Luce, Colore e Festa segun los promedios
ponderados analizados anteriormente, se encuentra situada en el cuadrante
VII, lo que significa que la empresa debe estructurar decisiones estratégicas
para “retener y mantener’, es decir se debe aplicar ante todo estrategias de

penetracion en el mercado y de desarrollo de producto.

Tabla No. 4.9

TOTAL PONDERADO EFI

FUERTE (3.0 | PROMEDIO | DEBIL (1.0a
a 4.0) (2.0 a 2.99) 1.99)

w

u | ALTO (3.0a RETENER Y
.0 4.0) MANTENER
< g MEDIO (2.0 RETENERY | COSECHAR O
O | a299 MANTENER | DESINVERTIR

= RETENER Y

S | BAJO (1.0 a | MANTENER | COSECHAR O | COSECHAR O

a 1.99) (3.13 ; 1.35) | DESINVERTIR | DESINVERTIR

Elaborado por: Las Autoras
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Matriz de la Posicion Estratégica y Evaluacion de la

Accién (MATRIZ PEYEA)

4141

Metodologia®®

La estructura de la matriz de la posicion estratégica y evaluacion de la accién

establece los siguientes puntos a seguir:

a)

Retomar los diferentes factores financieros presentes en la matriz EFI,
los cuales seran calificados del 1 al 6 segun su condicion de fortaleza o
debilidad. Si son puntos fuertes se les dara una nota entre 4 y 5 si son
debilidades entre 1 y 2. Se recomienda conservar las calificaciones
obtenidas por dichos factores en la matriz EFI. Dichos factores deberan
ser colocados en el cuadrante de la “Fuerza Financiera”.

Retomar las oportunidades y amenazas que obtuvieron una importancia
normada superior o igual a 1 en la matriz EFE. Dichos factores seran
calificados del -1 al -6 en funcion de si son oportunidades o amenazas.
Si son oportunidades se les dard una nota entre -1 y -2 y si son
amenazas entre -4 y -5 en funcién de la influencia de cada una de ellas.
A mayor influencia en las oportunidades menor nota y viceversa en las
amenazas. Estos factores seran colocados en el cuadrante “Estabilidad

del ambiente”.

’® Apuntes de Bases de Estrategia Empresarial de Jean Padl Pinto, basado en el libro de FRED R.

DAVID.



c)

198

Retomar los factores de competitividad presentes tanto en la matriz MPC
como en la EFI. Seleccionar aquellos factores MPC que obtuvieron una
importancia normada superior o igual a 1. Seleccionar aquellos factores
de la matriz EFl de mayor puntaje que tengan una influencia directa
sobre el nivel de competitividad de la empresa. Estos factores seran
calificados de -1 a -6 en funcion de si son fortalezas o debilidades. Si
son puntos fuertes se les dara una nota entre -1 y -2 si son debilidades
entre -4 y -5 en funcién de la importancia de las mismas. A mayor
importancia en las fortalezas menor nota y viceversa en las debilidades.
Dichos factores deberan ser colocados en el cuadrante de la “Ventaja
competitiva”.

Finalmente se deberan retomar los resultados de la estrella sectorial de
las cinco fuerzas competitivas de Porter y seleccionar aquellas fuerzas
que obtuvieron calificaciones muy altas (4 o 5) o muy bajas (1 o 2).
También se podran retomar factores de industria presentes tanto en la
matriz EFE como en la de factores externos (en ambos casos se
tomaran los factores de mayor puntaje). Si son amenazas se les dara
una nota entre 1y 2 y si son oportunidades entre 4 y 5 en funcién de su
influencia. A mayor influencia de las oportunidades mayor nota y
viceversa en las amenazas Estos factores seran colocados en el
cuadrante “Fuerza de la industria”.

Luego se procede al calculo del promedio de cada uno de los

cuadrantes.
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f) Posteriormente se suman los promedios de Fuerza Financiera y
Estabilidad del Ambiente por un lado y por otro los de Ventaja
Competitiva y Fuerza de la industria respectivamente.

g) Los resultados de estas sumas seran las coordenadas de un punto que
debera ser ubicado en uno de los cuatro cuadrantes del grafico PEYEA.

h) Finalmente se debera trazar un vector desde el origen hacia el punto
indicado anteriormente. Dicho vector revelara el tipo de estrategia a ser
utilizada por la empresa: agresiva (toda estrategia posible), competitiva
(estrategias de integracién, alianzas), defensiva (desinversion,
liguidacion) o conservadora (estrategias ANSOFF y primordialmente de

penetracion).

4.14.2 Analisis

A continuacién se detalla el cuadro resultante segun la metodologia explicada

anteriormente.
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Tabla No. 4.10
MATRIZ PEYEA

g FUERZA FINANCIERA VENTAJA COMPETITIVA
E DESCRIPCION DEL FACTOR (Y) (+) DESCRIPCION DEL FACTOR (X) {-)
= % 1. Liquidez del Proyecto 5]1. Precio -4
: § 2. Apalancamiento 4|2. Personalizacién de un evento -2
g ot 3.Rendimiento sobre el patrimonio 4|3.Servicio -2
] 4. Rendimiento sobre los activos 5/4. Comida -5
= PROMEDIO 4.5|PROMEDIO -3.25
<C
§ ESTABILIDAD DEL AMBIENTE FUERZA DE LA INDUSTRIA
5 - DESCRIPCION DEL FACTOR (Y) (-) DESCRIPCION DEL FACTOR (X) (+)
= E 1. Tasa de Interés -2|1. Rivalidad entre Competidores 1
e 2. Inflacién -1]2. Nuevos entrantes 4
e 3.Migracion - -5/3.Productos Sustitutos 1
g 4. Inestabilidad Politica -5|4. Clientes 1

PROMEDIO -3.25|PROMEDIO 1375

TOTAL FF Y EA TOTAL VC Y FI

Y= 1.25|X= -1.50

Elaborado por: Las Autoras

Después de haber analizado, calificado y haber promediado los factores para
los cuatro ejes de la matriz PEYEA se concluye que Luce, Colore e Festa esta
situada dentro del cuadrante conservador con los siguientes puntos de
interseccion (-1.50; 1.25).

Con esto se puede concluir que la empresa debe adoptar estrategias de

penetracion en el mercado.
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GRAFICO No. 4.5

MATRIZ PEYEA

CONSERVADORA AGRESIVA

DEFENSIVA COMPETITIVA

Elaborado por: Las Autoras

4.15 Matriz ANSOFF>®°

El objetivo de la Matriz ANSOFF es identificar qué tipo de estrategias son las
adecuadas para el proyecto que se va a poner en marcha. En el caso de Luce,
Colore e Festa que es una empresa nueva que brinda una alternativa dentro de
la industria de entretenimiento, una estrategia predominantes sera la de
penetracién en el mercado ya que se busca ante todo aumentar la participacién
de mercado, utilizando publicidad y promociones de manera intensiva; por otro
lado se utilizard una estrategia de desarrollo del producto intentando

diversificar la cartera de servicios. Las mismas se implementaran a mediano

% Apuntes de Bases de Estrategia Empresarial de Jean Paiil Pinto, basado en el libro de FRED R.
DAVID.
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plazo, mientas que a largo plazo se buscara desarroliara la estrategia de
desarrollo de mercado para incrementar la cobertura de la empresa conforme

vaya aumentando la competitividad y las exigencias del mercado.

A continuacion se presenta la Matriz ANSOFF:

Tabla No. 4.11
PRODUCTO
| MERCADO ACTUAL NUEVO
Penetracion en | Desarrollo del
ACTUAL el mercado producto
Desarrollo del Desarrollo
NUEVO mercado Total

Elaborado por: Las Autoras

4.16 Estrategias a Nivel de Negocios

4.16.1 Estrategias genéricas de porter.

Las compahias siguen una estrategia a nivel de negocios para lograr una
ventaja competitiva que les permita superar el desempeno de los rivales y
obtener rendimientos superiores al promedio®; asi Porter menciona que es a
través del liderazgo en costos, la diferenciacion y el enfoque que se puede

obtener una ventaja competitiva.

% CH, HILL. (2000). Pag.: 110
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4.16.1.2 Liderazgo en costos

Consiste en la elaboracion de productos estandar, a precios unitarios bajos,

para consumidores sensibles al precio.

4.16.1.3 Diferenciacion

Estrategia que considera en la produccion de productos novedosos, ofreciendo
al consumidor un producto o servicio distinto del que poseen los competidores,
y que en lo posible sea unico. Generalmente los consumidores son insensibles
a los precios por cuanto el producto les provee de elementos diferenciadores.
La innovacion, la calidad y la imagen son factores claves para la

implementacion de este tipo de estrategia.

4.16.1.4 Estrategia de enfoque®’

Es una estrategia Optima para productos y servicios que satisfacen las
necesidades de grupos pequenos de consumidores. Lo que se busca es
atender de mejor manera a una porcion mas limitada del mercado, brindando

precios bajos o diferenciacion.

4.16.2 Estrategias seleccionadas

Resumiendo lo antes mencionado y después de haber analizado
minuciosamente el ambiente externo e interno, la empresa Luce, Colore e

Festa, utilizara las siguientes estrategias para llevar a cabo sus objetivos:

' Thompson, Strickland, Direccién y Administracién Estratégicas, Pag. 123
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» Penetracion en el mercado: buscando incrementar la participacion en el
mercado, por medio de la comercializacion agresiva: publicidad,
promociones y acciones cotidianas de la fuerza de ventas.

» Desarrollo del Producto: a través de esta estrategia se pretende

* incrementar las ventas de los servicios ofrecidos por Luce, Colore e
Festa, ofreciendo nuevos servicios exclusivos, novedosos y unicos.
~ Estrategia de Diferenciacion: El servicio que se desea ofrecer, es que
sea un evento Unico, que no se vuelva a repetir en ninguna otra ocasién
4.16.3 Objetivos por areas
]
4.16.3.1 Financiero contable
Tabla No. 4.12
DEPARTAMENTO FINANCIERO ACCIONES
1. Recuperar inversion a partir del 3er afio Controlar gastos operativos
Maximizar las ventas de los servicios ofrecidos a
través de estrategias agresivas de penetracion de
. doyd llo d duct
2. Obtener utilidades mayores a $8.000USD, m.ervca. £ i SERIOTO Y IRELS _0, ) -
P a partir del tercer ano Minimizar los costos de produccion sin sacrificar la

calidad y mediante un adecuado uso de los
recursos

Llevar un control estricto de las cuentas por cobrar.

del 6to ano.

3. Lograr financieros por encima del
promedio de la industria para poder invertir
las acciones en la bolsa de Valores, a partir

Reinvertir las utilidades en el capital de la
empresa.

Estar al dia con el pago de las deudas adquiridas.

Elaborado por: Las Autoras
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Tabla No. 4.13

DEPARTAMENTO CREATIVIDAD Y
PUBLICIDAD

ACCIONES

Incrementar las ventas en un 10% anual a
\ partir del 2do afo.

Lograr el tercer lugar de recordacion a partir
del segundo ano.

Incrementar la participacion de mercado en un
4% a partir del 2do ano.

Desarrollar ventajas competitivas
Maximizar las ventas a través del desarrollo de
campanas promocionales innovadoras

Realizar investigacién de Mercados semestralmente
Analizar nuevos mercados

Identificar las necesidades del cliente mediante
estudios de mercado y servicio Post venta

Elaborado por: Las Autoras

4.16.3.3 Administracion

Tabla No. 4.14

DEPARTAMENTO ADMINISTRATIVO

ACCIONES

Evitar la rotacion del personal, manteniendo
una tasa maxima del 5%

Mediante evaluaciones semestrales, verificar
que la satisfaccion de los empleados en la
empresa sea del 80% como minimo.

Politica de incentivos, premios y reconocimientos

Adecuada seleccién del personal
Creacion de Plan de Carrera

| Mantener politicas de remuneraciones e

incentivos

Capacitar a los empleados en las distintas

areas de la empresa.

Fomentar el compafierismo y la unién entre los

integrantes de toda la empresa.

—

Elaborado por: Las Autoras
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2007

<L

Meta:

Agosto 07 - Agosto 08

LD

Meta:

Agosto 08 - Agosto 09

LD

Meta:

Agosto 09 - Agosto 10

<D

Agosto 10 - Agosto 11

Objetivo Estratégico:

Meta:

Obtener el segundo lugar
de recordacion en la mente

Obtener el tercer lugar

Aprendizaje y puesta en
marcha de proyecto de una
empresa organizadora de
eventos

Ingresar en el mercado
brindando un servicio
diferenciador e innovador
que denote calidad en el
servicio y una atencion
personalizada.

de recordacion en la mente
del consumidor, con respecto
a las otras empresas que
brindan servicios de
organizacion de eventos

del consumidor, con respecto

Estar dentro de las tres
primeras empresas
dedicadas a la organizacion
de eventos en la ciudad de
Quito,

|a las otras empresas que
brindan servicios de
organizacion de eventos

Capacidad necesaria:
* Alto nivel de aceptacion del

Capacidad necesaria:

Capacidad necesaria:
* Empresa legalmente
constituida

* Seleccion idonea de
proveedores

* Reclutar al personal idéneo
para cada una de las
actividades

Medidas a tomar:

* Implementar un manual de
politicas para cada una de
las areas.

* Determinar perfiles idéneos
para cada actividad a ser
desempenada.

* Realizar sondeos de mercado
para determinar gustos,
preferencias y tendencias.

* Aplicacion de un plan de
marketing.

* Posicionamiento en la
mente del consumidor
para empresa de eventos.

* Innovacion constante en los
diferentes servicios ofrecidos

* Creacion de politicas de
fidelizacion de los clientes

|Medidas a tomar:
* Alta calidad en los servicios
ofrecidos.

* Realizacion de publicidad
promociones y descuentos.

* Cumplimiento de ofrecimientos
al cliente con respecto al
servicio contratado.

* Actualizacion de la base de
datos de clientes y captacion
de nuevos clientes

* Contratacion de personal

creatividad

producto global de Luce,
Colore e Festa.

* Personal altamente calificado
y motivado.

* Creacion de nuevas politicas
de fidelizacion de los clientes.

|Medidas a tomar:
* Realizacion de investigacion
de mercados.

* Aplicacion de un plan de
Marketing

* Capacitacion constante a
todo el personal en las
diferentes areas

* Actualizacion de la base de
datos de clientes y captacion
de nuevos clientes.

* Buscar nuevos implementos
para una empresa organizadora
de eventos

altamente calificado con mucha

* Realizar publicidad y promocion

de Luce, Colore e Festa

2 CONSTANTINOS C. MARKIDES. En la estrategia est el éxito. Capitulo V, Pag.142.
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CAPITULO V

PLAN DE MAKETING
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CAPITULO V

MARKETING

5.1 Plan de Marketing

5.1.1 Analisis de la situacion actual

La industria de eventos es muy compleja de analizar ya que no existe un ente
regulador. El hecho de que personas naturales o empresas pequenas
dedicadas a este negocio no pertenezcan ni se encuentren registradas en
ninguna camara de la produccion hace que sea dificil conseguir la informacion

exacta que se requiere.

Sin embargo en la actualidad, en el mercado existen un sinnumero de
empresas dedicadas a la realizacion de eventos. En los uitimos diez anos se ha
producido una expansién en este mercado, ya que anteriormente no existia un
abanico tan amplio de posibilidades para este fin. Las opciones se limitaban
unicamente a los paquetes que ofrecian hoteles o los pocos servicios ofrecidos

por las empresas especializadas existentes en ese momento.

A mediados de la década de los 90, se amplia la oferta de estos servicios,

diversificAandose en empresas especializadas en catering y eventos.
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La mayoria de las empresas que ofrecen este tipo de eventos son
‘multiservicios”; es decir, que realizan de todo un poco y casi hinguna se

especializa en ofrecer un solo servicio 0 un servicio diferenciado.

Existe una diversidad de mercados objetivos dentro de esta industria, se puede
encontrar diversidad tanto en opciones como en precio. Las empresas mas
conocidas o reconocidas del sector apuntan a un target medio alto — alto, ya
gue este es el grupo objetivo que cuenta con el poder adquisitivo para contratar

este tipo de servicio.

Segun la investigacién de mercados, las mas mencionadas en esta rama son
los Hoteles como el Marriot, Colon y Swiss y empresas como La Ronda y

Grupo Barlovento.

La competencia en este sector es fuerte, como se menciond anteriormente,
existe una amplia variedad a la hora de elegir la contratacion de un evento o
festejo, diferenciandose unas opciones de otras en temas relacionados con
precio, calidad, variedad, diversificacion, entre otros. Al tener una fuerte
competencia en el sector, el incluir una propuesta de valor agregado es

indispensable para captar rapidamente mercado.

Haciendo un analisis de la publicidad que realiza la industria, las empresas

dedicadas a la realizacién de catering y eventos no hacen publicidad en medios
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masivos, sino mas bien se concentran en medios especializados, como

revistas, marketing directo y una comunicacién boca a boca entre sus clientes.

Al momento de elegir el medio para pautar, es importante determinar el target
al cual se van a dirigir. La mayoria de empresas dedicadas a prestar este
servicio, tienen varios anos de experiencia y posicionamiento en el mercado y

apuntan a un target alto.

Hay una o dos empresas que han pautado en la via publica, contratando vallas
en sitios de gran afluencia de trafico, captando la atencion de peatones vy
conductores. También se ha podido constatar que contratan vallas mdviles, que
garantizan la atencién de un publico diverso y una gran cobertura geografica

dada precisamente por la movilidad del elemento publicitario.

La investigacién de mercados reflejo que el segmento al cual se dirige esta
industria esta comprendido por personas de ambos sexos, entre los 25 y 55

anos, de un nivel socio econémico alto.

Es importante mencionar que la mayoria de personas en la investigacion de
mercados estaria dispuesta a contratar una nueva empresa que se especialice
en la organizacion de eventos, siempre y cuando esta empresa ofrezca un

excelente servicio y una personalizacién del mismo.
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Otro aspecto que cabe la pena mencionar es que la competencia ofrece todos
los servicios que un evento requiere, pero no todos los servicios han sido del
agrado de los clientes, por lo que todavia existen puntos que se pueden

explotar para sacar ventaja sobre los competidores.

Como los competidores ofrecen todo tipo de eventos, no siempre todos son de
buena calidad, esto nos da la pauta de que la nueva empresa se debera
especializar para iniciar en ciertos tipos de eventos y no abarcar todo tipo de

eventos.

5.2 Fortalezas y debilidades

A continuacion se presentan las fortalezas y debilidades que tiene el servicio

prestado por Luce, Colore e Festa:

5.2.1 Fortalezas del servicio

- Diferenciacion en la oferta de paquetes para fiestas

- Garantia total en la entrega del servicio

- Servicio integral y completo que cubre todos los detalles requeridos
en un evento social

- Servicio la medida del cliente

- Disponibilidad del servicio en todo momento que el cliente asi lo

requiera
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5.2.2 Debilidades del servicio

Gama limitada de eventos (Primera Comunion, Cumpleanos y
Despedidas)

- Cobertura unicamente en la ciudad de Quito

- Dependencia excesiva con relacion a proveedores

- Falta de posicionamiento de la marca

- Falta de un local propio

5.3 Oportunidades y amenazas

5.3.1 Oportunidades

Creciente cultura hacia la realizacion de festejos fuera de casa

- Falta de tiempo de las personas para organizar un evento

- Tendencia de la inflacién a la baja
- Remesas de la migracion

- Numero mayoritario de jovenes en la poblacién

5.3.2 Amenazas

- Posicionamiento de empresas dedicadas a realizar eventos
establecidas desde hace varios anos en el mercado

- Inestabilidad politica y social del pais

- Bajos sueldos en el Ecuador

- Restriccion en el nimero de créditos
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- Los niveles de educacion del pais

5.4 Objetivos

1) Objetivo en Términos de Volumen de Ventas
e Captar en el primer ano el 7% de la demanda actual de
clientes que requieren de una empresa especializada para

organizar eventos.

2) Objetivo en Términos de Posicionamiento

e Alcanzar una tasa de recordacion del 70% en el primer afo

3) Objetivo en termino de fidelidad

e Alcanzar una tasa de retencion del 25% para el primer ano

4) Obijetivo en Términos de Productos

e Implementar cada afo un nuevo tipo de evento.

5) Obijetivo a nivel de frecuencia de uso

e En el primer afo realizar por lo menos dos eventos al mes.

6) Objetivos en Términos de Satisfaccion
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e Alcanzar una satisfacciéon de por lo menos el 90% entre

nuestros usuarios al final del primer ano

5.5 Segmento de mercado

Segmentar significa elegir donde concentrar los esfuerzos para atender a un
segmento mejor que nadie. Para qué atender a todo el mercado cuando puedo
enfocarme y atender mejor a una parte del mismo; No significa impedir que
“otros” compren mi producto sino privilegiar los gustos y preferencias de un

segmento al estructurar mi oferta. ®°

Los criterios de segmentacién geograficos, demograficos, socio-econémico-
culturales, de comportamiento, tipo de servicios ofrecidos, entre otros suman a
los que buscan identificar comportamientos homogéneos de compra con base

en el estilo de vida.®*

Hay diferentes estrategias de segmentacion puesto que como hay varios
segmentos siempre se debe elegir uno o varios segmentos a los que se dirigira

la nueva empresa. Una alternativa es dirigirse a varios segmentos con ofertas

Y Apuntes de Gestién Comercial de Jean Paul Pinto, basado en el libro de LENDREVIE, LEVI,
LINDON. Mercator.
“ MARCOS COBRA, Marketing de Servicios, Pag. 98
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diferenciadas. A esta estrategia se la conoce como marketing diferenciado, se

puede cubrir toda la gama de segmentos con productos diferentes.®”

El segmento de la empresa “Luce, Color e Festa”, estara dirigido a hombres y
mujeres comprendidos entre los 26-35 anos y 36-55 anos de edad, que no
tengan tiempo a la hora de organizar Primeras Comuniones, Fiestas de
cumpleanos y despedidas dedicados para sus amigos y/o familiares y que a la

vez necesiten diversion y esparcimiento.

5.6 Posicionamiento

“Una marca es en esencia la promesa de una parte vendedora de proporcionar
un conjunto especifico de caracteristicas, beneficios y servicios de forma

consistente a los compradores™®

5.6.1 Triangulo de oro

“Luce, Colore e Festa” se basara para determinar su posicionamiento en el

andlisis del triangulo de oro del posicionamiento que se detalla a continuacion:

% Apuntes de Gestion Comercial de Jean Paul Pinto, basado en el libro de LENDREVIE, LEVI,
LINDON. Mercator.
% Kotler, Philip. “Direccién de Marketing. La Edicién del Milenio”, 2001, pagina 404
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Esquema 5.1

Necesidades del
consumidor

Caracteristicas distintivas del
producto. (Ver Anexo G) Posicionamiento de la
competencia

Elabora por: Las Autoras

5.6.1.1 Necesidades del consumidor

Luego de la investigacion de mercados se ha podido identificar que los posibles
clientes presentan diversas necesidades como son: Estarian dispuestos a
contratar una nueva empresa especializada en la organizacion de eventos, que
se caracterice por ofrecer un servicio personalizado, uUnico y exclusivo ; les
gustaria en su mayoria organicen eventos como matrimonios, primeras
comuniones, cumpleanos y despedidas, sin embargo no se ha decidido realizar
matrimonios ya que es un mercado saturado; en cambio en lo que a primeras
comuniones, cumpleafos y despedidas se refiere, son eventos que la
competencia ha explotado muy poco. Ademas es importante mencionar que los

posibles clientes han determinado que les gustaria recibir servicios adicionales

)
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como son guarderia para nifos y la reconfirmacion de invitaciones para su

mayor comodidad.

5.6.1.2 Caracteristicas distintivas del producto

“Luce, Colore e Festa”, como empresa de eventos ha detallado un servicio que
incluiria eventos como primeras comuniones, cumpleanos y despedidas: los
clientes podran solicitar como quieren que sea armado su evento y también se
le ofreceran opciones. Cada paquete incluira el servicio de comida, bocaditos,
bebidas, meseros, manteles y cuberteria, sillas, mesas, decoracion (segun los
requerimientos del cliente). Cabe indicar que el servicio de bocaditos y comida
sera tercerizado. Finalmente seran eventos que signifiquen momentos unicos y

especiales para cada uno de ellos.

5.6.1.3 Posicionamiento de la competencia

De acuerdo a la investigacién de mercados, los encuestados no han evaluado
al servicio de los competidores como excelente, al contrario han expresado que
existen algunas falencias en algunos aspectos como la comida, bebidas entre
otros. Por otro lado, los encuestados no mencionaron a alguna como Su
empresa favorita, mas bien se tiene un concepto de que los especialistas en la
organizacién de un evento son los hoteles, mas no han mencionado a las

empresas especializadas como sus favoritas.

Las empresas dedicadas a la organizacion de eventos en nuestro medio se han

preocupado mucho de cdmo se han desarrollado los eventos al momento que
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ofrecieron el servicio, pero no de cémo se sintio el cliente o de realizar una
evaluacién al final de cada evento para rescatar los aspectos donde debian
mejorar. Tampoco se han preocupado por innovar y diferenciar sus eventos del

resto de competidores.

Luego de analizar los diferentes puntos del triangulo de oro se ha determinado

que el concepto de posicionamiento de la nueva empresa seria:

“Una empresa que hace de cada evento una experiencia Gnica”

5.6.2 Matriz de posicionamiento

Tabla 5.1
Mas por mas Més por lo mismo \ Mas por menos
Mas beneficios pero a un | Mas beneficios pero al mismo ' Menos beneficios pero a un
precio mas alto precio. ; precio menor.
5 ot G
ey
Lo mismo por mas Lo mismo por lo mismo Lo mismo por menos
Los mismos beneficios | Los mismos beneficios al Mismos beneficios pero a |
| pero no a un precio mas mismo precio. NO un precio mas bajo. |
alto. NO VIABLE. ‘ VIABLE.

Menos por mas Menos por lo mismo | ~ Menos por menos
Menos beneficios pero a un | Menos beneficios pero al = Menos beneficios pero a un
precio mas alto. NO  mismo precio. NO | precio mas bajo.
VIABLE. B VIABLE.

Elaborado por: Las autoras

De acuerdo a la matriz de posicionamiento se puede observar que “Luce,
Colore e Festa” esta ubicado en el cuadrante de ofrecer “mas por lo mismo”,

esto quiere decir que se ofrecera servicios adicionales de los que tiene la
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competencia pero al mismo precio, para de esta manera entrar con fuerza en el
mercado.

5.6.3 Ejes de posicionamiento

Dentro de lo que son los ejes de posicionamiento, podemos distinguir 4 tipos
como son: Posicionamiento basado en atributos de producto, Posicionamiento
basado en atributos preceptuales, Posicionamiento basado en el segmento al
que va dirigido en producto, Posicionamiento basado en ocasiones de

consumo. &’

“Luce, Colore e Festa”, para su posicionamiento se basard en el eje de
atributos preceptlales, ya que se enfocara en atributos como la diversion,
hacer un suefno realidad y el alivio que sentira el cliente al no tener que
preocuparse de nada. El objetivo crear recuerdos especiales que nunca se

olviden.

Los atributos del servicio son:

e Placer al momento de escoger la manera de como hacer un
evento

e Se causara en el cliente una sensacion de alivio

e Confianza de recibir elementos innovadores distintos a lo que
ofrecen otros jugadores del mercado

« Diversion en el desarrollo del evento, se sentira como un
invitado mas

e Felicidad porque todos los invitados al evento, han notado la
calidad y éxito en el evento.

& Apuntes de Gestion Comercial de Jean Paul Pinto, basado en el libro de LENDREVIE, LEVI,
LINDON. Mercator.
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5.7 Marketing Mix

Esquema 5.2

Marketing
Relacional

Comunicacioén Marketing Mix Servicio

[ Precio l Ubicacion ]

Elaborado por: Las Autoras
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Después de identificar los elementos del marketing mix, se puede determinar

que los mas importantes son el Marketing Relacional, la Comunicacién y el

Servicio (elementos de superioridad).

5.7.1 Servicio

5.7.1.1 Marca

“Luce, Colore e Festa”
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5.7.1.2 Slogan

A través del slogan se quiere captar el interés de los potenciales consumidores
y llamar su atencién. Con estas palabras se quiere que se perciba a la nueva
empresa como algo diferente, que le haga sentir al cliente que su evento es

unico y que tendra una experiencia inolvidable.

“Tus eventos, un suefo hecho realidad”

5.7.1.3 Logo

El logo esta conformado por dos colores:
Lila: diversion, comodidad
Verde: Vida, innovacion

Son colores contrastantes que reflejan diversion, son juveniles, modernos, de
facil visibilidad, el orden de su lectura es de arriba hacia abajo con tendencia

hacia la derecha y es facil de leer por el tipo de letra que utiliza.

La copa y las letras musicales son representativas de lo que siempre ha

existido en un evento.

Se pretende que la gente se imagine una empresa que ofrece diversion,

comodidad, originalidad y confianza en la nueva empresa.
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LUCE
COLORE

© fESTE

“Luce, Colore e Festa”, tendra un servicio diferente al de la competencia ya
que pondra énfasis en adaptar cada evento a los gustos del cliente. Ademas se
diferenciara por la calidad del servicio que se caracterizara por su confiabilidad,
rapidez, responsabilidad, cortesia, credibilidad y seguridad. Los paquetes que
se ofrecerdn son basico, completo (son los servicios del basico + otros

servicios) y plus (son los servicios del basico + completo y otros servicios):



Paquete Completo

Servicio de Catering

Cristaleria, cuberteria y vajilla
Servilletas, ceniceros y hielo
Meseros mientras dura el evento
Bebidas(opcional)

Carpas para cubrir las sillas y las
mesas

Mesas vy sillas

| Transporte de Material
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® ®
Esquema 5.3
Primeras Comuniones
Paquete Plus

Servicio de Catering

Cristaleria, cuberteria y vajilla
Servilletas, ceniceros y hielo

Meseros mientras dura el evento
Bebidas (opcional)

Carpas para cubrir las sillas y las mesas
Mesas y sillas

Musica

Guarderia para los nifios que asisten al
evento

Reconfirmacién de invitados
Transporte de material

Paquete Basico

Servicio de Catering

Cristaleria, cuberteria y vajilla
Servilletas, ceniceros y hielo
Meseros mientras dura el evento
Transporte de Material

Elaborado por: Las Autoras
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Cumpleanos
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Paquete Completo

Comida (almuerzo o cena) o Bocaditos
Los accesorios para la decoracién en caso de

ser una fiesta tematica (Hawaina, Selva,
Disfraces), si no igual se le ofreceria la
decoracion

Organizacion de juegos
Musica (contratacién del disco movil)

Paquete Plus

Comida (almuerzo o cena) o Bocaditos

Los accesorios para la decoracion en caso de
ser una fiesta tematica (Hawaina, Selva,
Disfraces, Fiestas Blanco y Negro, efc...), si
no igual se le ofreceria la decoracién
Organizacion de juegos

Mdsica {(contratacion del disco movil)

Sillas , mesas

Cristaleria, cuberteria y vajilla

Bebidas

Reconfirmacion de Invitados

Contratacién de algan grupo musical para el
cumpleafero.

Paquete Basico

¢ Los accesorios para la decoracién en caso de
ser una fiesta tematica
Disfraces), si no igual se le ofreceria la
decoracién

e Organizacién de juegos

« Musica (contratacién del disco mévil)

« Comida y bebidas opcional

(Hawaina, Selva,

Elaborado por: Las Autoras




Paquete Completo

Decoracion del lugar, accesorios
para la decoracién

Organizacién de juegos, animacion
Bocaditos

Musica

Bebidas

Esquema 5.5

Despedidas de Soltero

Paquete Plus

Decoracién del lugar, accesorios
para la decoracion

Organizacion de juegos
Bocaditos

Musica

Bebidas, Contratacién de
strepeers

Regato para la homenajeada
Recuerdos para los invitados
Reconfirmacién de invitados

Paquete Basico

Decoracién del lugar, accesorios
para la decoracion

Organizacién de juegos,
animacion

Bocaditos

Mdusica

Elaboradoe por: Las Autoras
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Cabe indicar que para cualquiera de los paquetes el cliente podra elegir el lugar
de acuerdo a su gusto, por las diferentes alianzas que se formaran con los

diferentes hoteles y hosterias de la cuidad de Quito.

Para lo mismo se podra presentar una oferta pro forma a los clientes segun sus

requerimientos. Ver anexo H

Esquema del “Ciclo de servicios y momentos de la verdad”

El cliente se puede contactar via telefénica o ir a la oficina personalmente y

solicitar cotizaciones para su pedido.

1. Una vez que se han otorgado las cotizaciones, el cliente elige de las
varias cotizaciones ofrecidas y proceden a contactarse para pedir que
“Luce, Colore y Festa” realice su evento, de acuerdo a todos sus

requerimientos, se acordara fecha, lugar y hora.

2. El cliente procede a pagar por su evento, la forma de pagé sera 70% al

inicio y el resto un dia antes del evento.

3. El dia del evento se realizara todo lo ofrecido al cliente, al final del
evento se hara una evaluacion para determinar el nivel de satisfaccion

del cliente.

4. Después del evento, se realizara una llamada telefénica al cliente para

evaluar como se sintié en el evento y de esta forma obtener informacion
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de lo que gusto y no gusto al cliente antes, durante y después del

mismo.

En los servicios hay “Momentos” que definen de una vez y para siempre la
| imagen del mismo, fallar en los momentos de la verdad puede llegar a ser

® irreversible”. 8

1. Cuando el comprador llama por teléfono o va al local, deberia encontrar
cosas novedosas para la realizacion de su evento y variedad, si no hallo

algo novedoso no volvera a contactarnos.

* 2. Cuando haga la contratacién de nuestro servicio debe cumplirse al pie

de la letra con todo lo ofrecido, sin que falte ni sobre nada.
. 3. Al momento de pagar deberia existir facilidades de pago.

4. Si el cliente tuviera algun inconveniente el dia del evento, nuestra

empresa debera actuar como un solucionador a sus problemas.

Diagrama:

% Curso de Postgrado en Marketing, Médulo No. 1, Marketing de Servicios

L



Recibimos la llamada
del cliente

N

FLUJO DEL CLIENTE

Se identifica la necesidad o
requerimiento del cliente
(caracteristicas del evento, perfil
de los participantes,
antecedentes y presupuesto)

Se envia via mail o
fax, o por teléfono las
diferentes opciones al

cliente
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Andlisis de las opciones que se
puede presentar al cliente,
consultar a los diferentes
proveedores, recepcion de todos
los presupuestos, elaboracién de
las diferentes cotizaciones de
acuerdo al requerimiento del
cliente

Luego se llama al cliente
para consultar sobre la
opcidn escogida

\_’/’_\

{

Una vez definido todos los
detalles del evento, el dia del

Una vez escogida una opcién se procede a
definir los recursos, disefio de los elementos,
capacitacion del recurso humano, todos
estos pasos bajo la aprobacion del cliente,
con el objeto de que todo este a su gusto y

presupuesto.

Después del evento se evalia

evento se controla la gestion
de cada proveedor, se dirige
el evento en general, se
atiende y soluciona cualquier
imprevisto

el mismo a través del cliente,
referente al desarrollo del
evento y si sus expectativas se

cumplieron.
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5.7.1.4 Ciclo de vida del producto

Grifico 5.1

VENTA Lanzamiento Crecimiento Madurez
S
LLCE
COLORE
¢ fE T@
_‘.—/
TIEMPO

Elaborado por: Las
Autoras

Se pueden identificar al menos cuatro etapas diferentes del ciclo de vida de los
productos y servicios. Estas son: la introduccién, el crecimiento, la madurez y la

declinacion.

La introduccion comienza con el lanzamiento del producto o servicio al
mercado. Luego el publico tiene cierto conocimiento del producto y se cuenta
con un mayor numero de desventajas. Se llega a la etapa de madurez cuando
la mayoria de consumidores potenciales han probado el producto y comienza la
recompra del mismo. Finalmente, luego de un periodo de madurez, en algun

momento comienzan a aparecer en el mercado productos o servicios que
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ES
satisfacen mejor las necesidades, lo que hacen que comience a disminuir la
demanda por el producto o servicio actual.®®

|
De acuerdo al grafico de ciclo de vida de producto, nuestro servicio se ubica en

|

- la etapa de introduccion puesto que es un servicio nuevo, por lo que se
utilizaran estrategias para dar a conocer el mismo. En el caso de “Luce, Colore

| gias p
e Festa” se usara una campafa de comunicacién en varios medios y también
diversas promociones para posicionarnos rapidamente en el mercado.
5.7.1.5 Anillos de servicio

Grafico 5.2
]
SERVICIOS ASOCIADOS
BASE
e

Elaborado por: Las Autoras

69

Arellano Rolando C., Marketing Enfoque América Latina, pag. 172-175
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OFERTA BASE: “Luce, Colore e Festa” tendra como oferta basica el
servicio de la organizacion de primeras comuniones, cumpleanos y

despedidas de solteros/as, con un precio similar al de la competencia.

SERVICIOS ASOCIADOS BASE: Los servicios bdsicos estaran
compuesto por: la decoracion, musica, comida, se hara alianzas con
disco moviles que puedan satisfacer todos lo requerimientos de los

consumidores, la cristaleria, cuberteria y vajilla.

SERVICIOS ASOCIADOS ADICIONALES SIN COSTO: Los servicios
asociados adicionales son los que nos permitiran diferenciarnos del
resto de empresas en el mercado: servicio de guarderia para los ninos
que asistan al evento, reconfirmacion de los invitados, servicio de pagina
web no solo para conocer acerca de nuestro servicio sino también para
gue nos puedan contactar a través de la misma, contratacion de un
grupo musical; linea 1800 para que los clientes nos contacten

directamente y facilidad en las formas de pago.

SERVICIOS ASOCIADOS ADICIONALES PAGADOS: Dentro de estos
servicios se incluyen las bebidas, el descorche, buscar un regalo en

caso que el consumidor nos solicite, recuerdos en caso de las primeras
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comuniones, impresion de las invitaciones, transporte de los invitados al

evento, etc.
5.7.2 Precio
Esquema 5.6
Estructura de Costos
Objetivos de -
Marketin Precio de
= ven

L

Elasticidad de la
demanda

Elaborado por: Las Autoras

5.7.2.1 Objetivos de marketing

Competencia y los
distribuidore

El principal objetivo del marketing es satisfacer las necesidades de los

consumidores con el fin de conseguir, por su intermedio, beneficios para las

empresas.’®

" Rolando Arellano C., Marketing Enfoque América Latina, pag. 87
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Como una empresa de organizacion de eventos que ofrecera variedad en sus
servicios, nos interesa, ofrecer paquetes con precios menores al de la
competencia y otros con precios iguales a la misma,

Por otro lado, la demanda en nuestro negocio es eldstica, por lo tanto el

objetivo de precio sera de penetracion.

5.7.2.2 Estructura de costos

Los costos estan basados en el pago al personal (vendedores, secretaria,
recreadores, y decoradores), la tercerizacion del catering, el alquiler de vajillas
(en caso de que cliente requiera alguna en especial), disco mévil, la compra de
bebidas, la cuberteria, manteleria y cristaleria, la compra de los articulos para
la decoracién de la fiesta(en caso de que sea un fiesta tematica) y también si
cliente requiere decoracién para su evento.

Los costos de la empresa son medianamente altos, puesto que los servicios
ofrecidos son contratados a través de terceros, y la compra de articulos para

decorar las fiestas de cumpleanos y despedidas.

5.7.2.3 Competencia
Después de realizar la investigacion de mercados, se pudo determinar que la
mayoria de competidores imponen sus precios de acuerdo al segmento en el

que se ubican, los servicios, y la innovacion ofrecida.
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5.7.2.4 Elasticidad de la demanda

En el mercado de organizacion de eventos se presenta una alta elasticidad de
la demanda, puesto que luego de la investigacion de mercados se pudo
determinar claramente que en este mercado hay competencia y los clientes

tienen una gran variedad al momento de elegir.

Los precios definidos para el servicio que se ofrecera son:

e Primera Comunién Plus: USD 40 por persona

Primeras Comunion Completa: USD 37 por persona

e Primera Comunion Basico: USD 35 por persona

e Cumpleanos Plus: USD 40 por persona

e Cumpleanos Completo: USD 37 por persona

e Cumpleanos Basico: USD 34 por persona

¢ Despedidas de Soltero/a Plus: USD 30 por persona

e Despedida de Soltero/a Completo: USD 25 por persona

e Despedida de Soltero/a Basico: USD 20 por persona

Estos precios incluyen el IVA mas no el 10% de servicio.

Se utilizara una estrategia de precio basada en la satisfaccion que consiste en

reducir la incertidumbre del cliente.”’ En un inicio se acordara con el cliente una

devolucion del 1% del valor pagado por el total del evento si no esta satisfecho

! Posgrado en Marketing, Modulo No. 1, “Marketing de Servicios” , pag. 8355
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con el servicio, también se realizara invitaciones a restaurantes de prestigio
para compensar el hecho de que no quedo totalmente satisfecho con el

servicio.

En lo que a formas de pago se refiere; se daran facilidades para cancelar el
evento, estableceriamos en un principio que se pague el 70% el dia de la firma
del contrato del evento y el 30% restante un dia antes de la realizacion del
mismo. El cliente podra pagar en efectivo, cheque y tarjetas de crédito (visay
diners). club). El objetivo es de dar la mayor comodidad posible al cliente a la

hora de pagar.

Para poder ubicar a “Luce, Colore e Festa” en relacién a los precios de la
competencia, se realizé6 un diagrama de precios con competidores similares,

cabe mencionar que somos los Unicos especialistas en tres eventos:

Grafico 3

Primeras Comuniones

o8 O Hitton Coién

24 “Luce, Colore & Festa™
20 =

O
16 } Hotel Radisson
12

PRECIO

n

0 0.5 1 1.5 25

Elaborado por: Las Autoras
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Grafico 4
Cumpleaiios
Hitten Colén
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24 | — “Luce, Colore e S
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o . o
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4 e e
0 ]
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Elaborado por: Las Autoras
Gréfico 4
Despedidas de Soltero/a
28
24
(o
20
fe) “Luce, Colore e Festa"
o 16 5
E 12
K ] _
4
0 0,5 1 1.5 25

Elaborado por: Las Autoras

Cabe indicar que los precios son por persona.

Como podemos apreciar, “Luce, Colore e Festa”, esta por encima del Hotel

Radisson en lo que a Primeras Comuniones y Cumpleanos se refiere,
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ligeramente por debajo del Hotel Colén. Para los cumpleanos los hoteles
ofrecen el servicio de comida, musica, manteleria, cuberteria, vajillas, mesas,
sillas, meseros, mientras que “Luce, Colore e Festa’, ofreceria algo mas
personal, informal, mas para contacto entre todos los invitados, como por
ejemplo fiestas de cumpleanos tematicas (hawaianas, de verano, invierno,

blanco y negro, cualquier tema que el cliente solicite).

5.7.25 Canal de distribucion
Grafico 5
Personas
“Luce. Colore e entre los 25y
Festa™ 55 anos de
“ edad

Elaborado por: Las Autoras

“Luce, Colore e Festa” no cuenta con canales de distribucién indirectos, ya que
€S un servicio que se entrega directamente al consumidor final, lo que nos da
una ventaja puesto que es mas facil controlar todo de acuerdo a las

necesidades del cliente.

El canal distribucion es directo, el cliente se contactara via telefonica, via
pagina web o por medio de una visita a las oficinas, donde expondra sus

necesidades y se le facilitara informacion variada acerca del servicio.
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5.8 Comunicacion y promocion

La comunicacion de marketing busca dos objetivos importantes para la
empresa: informar y persuadir, la necesidad de informacién se basa en el
hecho evidente de que si el consumidor no conoce la existencia de un
producto, dificiimente podra comprarlo. Para lograr este resultado, es decir,
comunicar y persuadir, se utiliza diversos medios como: Publicidad,
propaganda, relacion personal con el cliente, comunicacién en el punto de

venta, comunicacion a través del producto.”

5.8.1 Comunicacion en medios

En lo que a comunicacién dentro de los medios se refiere, se utilizara:

e Anuncios en las revistas Cosas, Criterios, y La revista Familia que circula
todos los domingos con el Diario “El Comercio”; se ocupara un espacio
de 2 pagina en las revistas Cosas; en las revistas Criterios y La Familia
se ocupara un espacio de 1/8 de pagina. Estas revistas se han
seleccionado por el segmento de mercado al que esta dirigido el nuevo

servicio.

e Se haran anuncios publicitarios en una valla ubicada en la Av.
Amazonas y Rio Palora (Zona del aeropuerto), por un tiempo de 3

meses.

"2 Arellano, C. Rolando; Marketing Enfoque América Latina, pag. 261-262
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A través de un breve comercial se hara publicidad en el cinemark, dos

veces al mes, donde se transmitira un comercial de 45 segundos.

Se elaborara una pagina web donde constara la misién, vision, como
contactarnos, se detallara dentro de la misma todos los servicios con sus
respectivos precios, asi como también las formas de pago. Existira un
sitio de eventos ya realizados con fotos, para que la gente observe como
son los mismos. Existira un link para que la persona deje sus datos
(nombre, teléfono, mail, fecha de nacimiento); cabe recalcar que una vez
que la persona deje sus datos, se le enviara quincenalmente informacion
o promociones, y en la fecha de su cumpleanos se le enviara un
pequeno obsequio y la posibilidad de organizar su cumpleanos o el de

alguan miembro de su familia.

Ademas se contara con un espacio en la pagina Web para agregar

quejas y sugerencias por parte de los clientes.

Se incluira cada fin de mes un cupdn de descuento del 10% para las
diez primeras personas que activen dicha promocion. En caso de que la
persona no esté registrada, debera primeramente dejar sus datos para
posteriormente beneficiarse de la misma; también existira informacion
sobre proveedores y alianzas estratégicas; se nombrarda también a

nuestro mejor cliente del mes y se publicara una pequena resefna suya
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en la pagina Web, se le dara un pequeno obsequio y un descuento en el
Si los clientes nos dejan en la pagina web informacién sobre otros
clientes podran obtener descuentos del 15% al 25% (en funcion de la
cantidad de referidos), que podran imprimir y presentar al momento de
contratar nuestros servicios. Los clientes también obtendran descuentos
si registran su nombre, teléfono y direccién mail en la pagina, con la

impresion de su registro obtendra descuento del 5%.

5.8.2 Comunicacion fuera de medios

e Se elaboraran 500 tripticos full color, que estaran dirigidos a madres y
padres de familia y profesionales que no tengan tiempo a la hora de
organizar un evento; en los cuales se describira que servicios se

ofreceran, el logo y el slogan, y como contactarnos.

e Se elaboraran catalogos con informacién completa de la empresa, sus
servicios, precios, proveedores, logo y slogan de la misma; teléfonos,

nombre de contacto, mails y direccién de pagina web.

e También se elaboraran tarjetas de presentacion y hojas membretadas.

5.8.2.1 Evento de lanzamiento

En el evento se realizara una recepcion para los potenciales clientes de una
base de datos que se obtendra a través de una empresa encargada de las

relaciones publicas, se proyectara un video con detalles de nuestra empresa,



241

misidn, vision y que servicios se ofreceran. Se brindaran bocaditos y bebidas
frias, se entregaran algunos catalogos con informacién completa donde
ademas se hara constar que paquetes ofrece la empresa para la organizacién
de primeras comuniones, cumpleanos y despedidas de soltero/a. Se llevara a
cabo un sorteo donde se premiara a los ganadores con cenas, camisetas,
llaveros, esferos y descuentos en la realizacion de su primer evento. También
se contratard un disco movil para que los clientes puedan disfrutar de una

pequena fiesta.

5.8.2.2 Mecenazgo

Se realizara eventos gratis para fundaciones e instituciones de labor social que
soliciten la realizaciéon de algun evento para que asi puedan obtener auspicios

o recaudar fondos.

5.8.2.3 Objetos promocidnales

Se elaboraran esferos, vasos y llaveros que incluiran el nombre de la empresa

con su respectivo logo, teléfonos y direccion electronica de la misma..

5.8.3 Promocion de ventas

e Porcada 10 personas la 11va es gratis
e Los ninos pagan la mitad de lo que paga un adulto.

e Sien el mes el cliente hace dos eventos, en el segundo obtiene el 15%

de descuento

e Se le hara un obsequio al cliente, cuando realice su primer evento.
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e Se creara una tarjeta de descuento, para los clientes que contraten a
menudo nuestros servicios. Se tomara en cuenta también el nimero de

personas por evento, para esta tarjeta.

5.8.4 Crosselling

Se establecera convenios con hoteles y hosterias de la ciudad de Quito, para
que al momento de que los usuarios han solicitado la realizacion del evento en
uno de estos locales se tenga un descuento del 10 al 35%. A parte se le
regalara una cena o una estadia en cualquiera de los hoteles y hosterias para

el y todos los miembros de su familia.

e Se contara con una linea 1800 (383686), la misma que estara disponible
para que los clientes contraten el servicio, o simplemente la utilicen
cuando necesiten informacion gratuita o tengan alguna queja o

sugerencia.

5.9 Marketing relacional

El marketing relacional es un nuevo nombre que se le ha dado al marketing de
relacion de largo plazo entre comprador y vendedor, situacion que se observa
con mucho mas frecuencia en relaciones con empresas, que con clientes
individuales. La idea central de esta relacion es la de disminuir el esfuerzo de

negociar a cada venta que hace la empresa. Asi, la empresa proveedora le
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ofrece a su cliente de manera permanente el mejor precio y servicio posible, a

cambio de que el cliente le asegure una demanda de mediano y largo plazo.s

5.9.1 Conocer a los clientes

“Luce, Colore e Festa”, se encargara de construir una base de datos de todos
de clientes, de acuerdo a sus gustos y preferencias, con el objetivo de lograr

una fidelizacion y confianza por parte de los mismos.
Para estructurar esta base de datos se tomara en cuenta:
¢ Que tipo de eventos contrata con frecuencia cada cliente.

e Actividades que realiza el cliente, que tipo de trabajo tiene, cuales son

sus intereses.

e Variables demograficas: edad del cliente, género, nivel socioeconémico,

nivel de educacion, ocupacion, ingresos y su estado civil.

5.9.2 Hablar con los clientes

Se usara el mailing y la agencia de relaciones publicas se encargara de
proporcionar la base de datos del grupo objetivo, y se enviaran los mails con

informacién de la empresa; nombre, direccién, teléfono, servicios, innovacion

. Arellano, C. Rolando; Marketing Enfoque América Latina, pag. 525
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en los servicios, ampliacion del servicio en cuanto a la realizacion de un nuevo

tipo de evento.

Se enviaran Newsletter donde se mantendra informados a los clientes acerca
de promociones, descuentos, invitaciones gratuitas a eventos exclusivos de la

empresa.

Se haran llamadas telefénicas a cada cliente que haya contratado nuestros
servicios, al siguiente dia de realizado el evento, para evaluar cuales fueron los
puntos positivos y negativos del mismo y para que en el proximo evento se

pueda mejorar lo que no fue del agrado del cliente.

A los clientes que visiten la pagina web, se les enviara cupones de descuento

cada fin de mes y también obsequios como cenas o estadias.

5.9.3 Escuchar a los clientes

Se visitara a los clientes una vez al mes para de esta manera escuchar sus

quejas 0 sus sugerencias, recoger sus opiniones y mejorar.

Los ejecutivos de ventas estaran en la capacidad de resolver los problemas en

el momento que los clientes requieran.
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Con la linea 1800 ADVENTURES (1800 383686), nuestros clientes estaran en
la capacidad de canalizar sus dudas, quejas, necesidades de informacién y

sugerencias.

Cierto personal de la empresa podra hacerse pasar por cliente y de esta forma
también se podra evaluar la forma de trabajar y tratar a los clientes (cliente

fantasma).

Se contard con un espacio en la pagina web para canalizar también

sugerencias, ideas nuevas y quejas por parte de nuestros clientes.

5.9.4 Recompensar a los clientes

Se entregara a los clientes cenas, estadias, entradas al cine de cortesia por

contratar nuestros servicios.

Se otorgara descuentos del 5 al 30% a los clientes frecuentes y a los usuarios

de la pagina web por inscribirse y dejar nombres de referidos.

5.9.5 Asociar a los clientes

“Luce, Colore e Festa”, creara una tarjeta llamada Tarjeta Fiesta, donde los

clientes podran contar con descuentos no solo al usar nuestros servicios, sino
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también descuentos con nuestros proveedores, bares y discotecas,

restaurantes y cines de la ciudad de Quito.

La tarjeta contara con los siguientes descuentos:

TARJETA FIESTA

10% de descuento en el primer evento realizado con "Luce, Colore e
Festa"

15% de descuento en el segundo evento realizado con "Luce, Colore e
Festa"

Dos pases gratis con consumo pagado a la Discoteca ulo

10% en el consumo en el bar Pobre Diablo

Una cena gratis para dos personas en el Sports Planet

Dos bebidas de cortesia en el restaurant Red Crac

Dos entradas gratis a cinemark

La tarjeta sera de uso exclusivo del cliente

5.10 Ubicacion

La ubicacién para “Luce, Colore e Festa” no es un factor de éxito

preponderante, puesto que como se contara con una pagina web, una linea

1800, visitas continuas a los clientes, los clientes canalizaran todas sus

necesidades a través de estos medios. Sin embargo para los clientes que

requieran visitar nuestras oficinas estaremos ubicados en la Av. Republica del

Salvador N45-206 y Portugal.

5.11 Presupuesto de marketing

En la siguiente tabla se detalla el presupuesto de marketing:



Tabla 5.2

Segmento Hombres y mujeres entre 25 y 55 afios
' Servicio Organizacién de eventos
Zona Quito
Ano 2007
Poblacién 53.351 |
| Ventas de la empresa
Venta en unidades 148  eventos
Ventas 1er afio ) 117.098
Anuncios (1/8 Revista "La Familia”) 2.709,50
Anuncios (1/3 Revista "CARAS" y
"Criterios") ~ 5.700
Vallas publicitarias (1cara) 5.460
- Tripticos 90
_____Afiches 100 -
Catalogos - 500
i Pagina Web 450 |
[ Tarjetas de presentacion y hojas j
membretadas 78
L Objetos promocionales 800 | B
\ Linea 1800 400 |
Evento de apertura ~1.000
Base de datos 800 |
Cinemark(comercial 45seg) | 1.478,40
Video promocional 300 B
TOTAL | 19865.9

Elaborado por: Las Autoras
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Después de detallar todos los gastos en marketing, se determina que el 16,9%

de las ventas sera invertido en marketing; este dato se obtiene dividiendo el

total de gastos de marketing para el nivel de ventas en dolares. Es importante

indicar que estamos invirtiendo un alto porcentaje de marketing en el primer

ano, porque se necesita empezar con una campana agresiva para poder

ingresar en con éxito el mercado.
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.
5.12 Cronograma plan de marketing
Tabla 5.3
Ano 2007
Resp ble: Depar Comercial
Meses Abr-07 May-07 Nov-07 Dic-07 Ene-08 Feb-08 Mar-08 Abr-08 May-08 Jun-08 Jul-08 Agos-08 Sep-08 0c1-08
Tiempo de realizacion 112|3|4]1[2[3(4]1[2|3]|4]1[2]3[4]1]|2]|3]|4]1|2]|3]|4a]1[2([3|4a]1]|2|3]4]|1|2|3|4]1]2|3|[4]1]2|3|4]J1]|2]|3[a]1]2]3]|4])1|2]3
Actividades de Marketing

Estudio de Mercado

Accianes en los medios

Prensa(Revistas)

Cine

Pagina Web

Valla

Tripticos

fuera de medi

Catalogos

Hojas membretadas

Tarjetas de presentacion

Evento de Lanzamiento

Objetos promocionales

Mecenazgo

Promocidn de ventas

Relaciones publicas

Crosselling

Marketing relacional

Elaborado por: Las Autoras
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En el cronograma arriba detallado se puede observar que los estudios de
mercado se realizaran cada ano para ir actualizados los gustos y preferencias
de los clientes. La pagina web, tripticos, catalogos, tarjetas de presentacion,
hojas membretadas y articulos promocionales, se empezaran a repartir desde
la primera semana de noviembre y se realizara dicha tarea todo el ano
finalizando el 2007 y continuando en el 2008. La publicidad en prensa se
realizard desde noviembre, cada dos meses; la publicidad en cine se realizara
desde la primera semana de diciembre, cada dos meses se entregaran
articulos promocionales desde el mes de diciembre en adelante, todos los
meses. La publicidad en vallas estaticas se empezard desde la primera
semana de febrero del 2008 por un lapso de tres meses hasta la ultima semana
de abril 2008. El evento de lanzamiento se lo realizara en la primera semana de
noviembre. La promocion de ventas, relaciones publicas y crosseling
empezaran desde la primera semana de noviembre y se lo hara durante todo el
ano. El mecenazgo también se lo realizara a partir de febrero durante todo el
ano 2008, en diferentes instituciones. El marketing relacional también se

realizara a partir de noviembre en adelante para no descuidar a los clientes.

5.13 Plan de accién de marketing

En el plan de accién de marketing estaran detalladas todas las acciones de

mercadeo durante el primer ano.
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estadias a los clientes

Elaborado por: Las Autoras

Tabla 5.4
OBJETIVOS ESTRATEGIA TIEMPO | RESPONSABLE
Captar en el primer ano el 7% de 1;; o Realizar una campana | Desde la Departamento
demanda actual de clientes que publicitaria agresiva durante | apertura de administrativo y
. d el primer afo. la empresa comercial
requfre_n & un?.l €mpresa | o ytilizar el marketing directo
especializada para organizar eventos. | o  Contar con los recursos y
personal adecuado
Alcanzar una tasa de recordacion o  Visitas a clientes una vez al | Desde la Departamgnto
del 70% en el primer afio mes apertura de Comercial
o A través del marketing | la empresa
relacional
O Mediante la elaboracién de
una base de datos
Alcanzar una tasa de retencion del | O  Mediante comunicacién | Desde la Departamento
25% el primer afio dentro y fuera de medios ixpertura de admmnstrap\;o y
; a empresa comercia
O  Promociones y descuentos p
O  Ofrecer valor agregado como
la guarderia para nifos ‘
durante el evento ‘
O  Marketing directo |
Implementar cada afio un nuevo O  Realizar una evaluacién a los | Desdela _ Departamento de
tipo de evento clientes para conocer las | aperturade innovacion, comermal y
nuevas tendencias y gustos la empresa administrativo
O  Actualizar la base de datos :
O Hacer una andlisis de mercado |
y la competencia
O  Marketing directo
En el primer aiio realizar por lo O  Continuar con una campaia | Desdela Departamento
menos dos eventos por mes publicitaria agresiva apertuta de comgreial y
@  Dgsoucnfos y prommeiones la empresa administrativo
O  Visitas dos meses al mes a los
clientes
O  Llamar a los clientes luego de
o - realizado el evento
Alcanzar una satisfaccion de por 10 | O  Recompensar a los clientes en | Desde la Departamento
menos el 90% entre nuestros caso de existir alguna | apertura de comercial y
usuarios al final del primer afo inconformidad  durante el | 12 empresa Bt
evento con descuentos
O Mejorar el servicio y la
calidad
o Aumentar la base de datos
O Cumplir las politicas
establecidas en cada drea
O  Obsequiar cortesias de cenas y
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5.14 Control

El control es un proceso que permite identificar si las actividades reales estan
de acuerdo con las actividades planificadas. Lo que se pretende es lograr el
cumplimiento de objetivos y las estrategias que se establecieron en el plan de

marketing.

5.14.1 Pasos del proceso de control

5.14.1.1 Establecer normas y métodos para medir el rendimiento

En el proceso de control varios métodos seran empelados para medir el
desempeno del plan de marketing.
En primer lugar se ha identificado que elementos seran controlados:

a. Volumen de ventas en unidades primer ano = 7% Total demanda

b. Incremento de la captacion del mercado en unidades = 20% el primer

ano, 25% el segundo, 28% el tercero y 30% el cuarto ano.
c. Tasa de retencion = 25%
d. Cobertura = 20%

e. Satisfaccion cliente final = 90%

5.14.1.2 Medir los resultados

Para medir los resultados se realizaran encuestas a nuestros clientes que

permitira tener indicadores de medicion.

También se tomara en cuenta el volumen de ventas para medir resultados.
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5.14.1.3 Determinar si los resultados corresponden a los parametros

En el caso de que los resultados estén por debajo de los establecidos, se
procedera a analizar todos los procesos para determinar las fallas y encontrar
las soluciones respectivas. En cambio si los resultados se han identificado por
encima de lo establecido, también se determinara mediante un andlisis las
causas del éxito y reforzar dichas tareas a futuro. A continuacion se presentan
los niveles minimos bajo los cuales se empezaran a tomar acciones

correctivas.

Tabla 5.5
OBJETIVOS PARAMETROS
Participacion 6%
Recordacién 65%
Retencién 20% |
Implementacién 1 paquete |
Frecuencia de uso 1 evento por afio |
Satisfaccion del ‘
cliente 85%

Elaborado por: Las autoras

5.14.1.4 Tomar medidas correctivas

El tomar medidas correctivas es estrictamente necesario si los resultados
reales se han determinado por debajo del nivel establecido, el tomar medidas
correctivas significa que se den cambios en la empresa.

“Luce, Colore e Festa” realizara un continuo proceso de control, durante todo el
ano se evaluara todos los procesos, para que de esta manera se cumpla con

los objetivos establecidos.
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5.14.1.5 Estrategia de control

La estrategia que “Luce, Colore e Festa” pondra en practica sera la de control
interno. Dicho control se canalizara a través del area comercial, a cargo del jefe
de ventas y los ejecutivos de ventas; los mismos que reportaran al jefe

administrativo.
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CAPITULO VI

EVALUACION FINANCIERA
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CAPITULO VI

EVALUACION FINANCIERA

6.1 Analisis de viabilidad financiera

El analisis financiero que se presenta a continuacion, contiene la interpretacion
de los cuadros analiticos de los datos financieros de la empresa con el objetivo

de determinar la rentabilidad del negocio que se desea poner en marcha.

6.2 Financiamiento de la inversion

Para la creacion de un proyecto existen dos formas de financiamiento,
mediante capital propio o a través del uso de fondos de instituciones
financieras. En el caso de Luce, Colore e Festa; el 28% de la inversién inicial
sera capital propio mientras que el 72% restante estara conformado por un

crédito bancario.

A continuacién se presenta un cuadro que indica como se encuentra distribuida

la inversién inicial del proyecto:

Cuadro 6.1

FINANCIAMIENTO DE INVERSION

FUENTE VALOR %

CAPITAL PROPIO 16.346 28%
CREDITO 42,000 72%
TOTAL 58,346 100%

Fuente: Programa Financiero proporcionado por el ing. Victor Dinamarca
Elaborado por: Las Autoras
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La inversion inicial requerida para el proyecto es de USD 58.346, en la cual se

incluyen los activos fijos, capital de trabajo, gastos de publicidad, activos

intangibles, entre otros.

Cuadro 6.2
INVERSIONES

RUBRO VALOR USD.
TERRENO -
OBRAS CIVILES -
EQUIPOS 3,850
HERRAMIENTAS E IMPLEMENTOS 4,947
MUEBLES Y EQ. DE OFICINA 2,025
VEHICULOS 13,000
CAPITAL DE TRABAJO 7,541
INVERSION PUBLICITARIA 19,866
GASTOS DE CONSTITUCION 1,360
EQUIPOS DE COMPUTACION 3,600
OTROS COSTOS PREINV. 100
INTERESES DURANTE LA CONSTRUCCION 2,058
TOTAL 58,346

Fuente: Programa Financiero proporcionado por el ing. Victor Dinamarca

Elaborado por: Las Autoras

6.4 Gastos administrativos y de servicios

Los gastos administrativos y de servicios en los que se incurrira como

empresa se detallan a continuacion en el siguiente cuadro:

Cuadro No. 6.3

GASTOS GENERALES ANUALES

RUBRO VALOR
ARRIENDOS 4,200
TELEFONO LUZ AGUA 2.760
GUARDIANIA 1,200
MANTENIMIENTO EQUIPOS 116
MANTENIMIENTO VEHICULOS 650
GASTOS SEGUROS 500
GASTOS DE PUBLICIDAD Y PROMOCION 15000
TOTAL 24,426

Fuente: Programa Financiero proporcionado por el ing. Victor Dinamarca

Elaborado por: Las Autoras
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6.5 Nomina del personal

Luce, Colore e Festa ha decidido pagar a sus empleados sueldos
competitivos para contar con profesionales altamente calificados. A

continuacioén se detalla la némina requerida por la empresa:
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Cuadro No. 6.4
NOMINA DEL PERSONAL (US$)
CARGO SUELDO BASICO DECIMO DECIMO SUBSIDIO | APORTE | COST.TOTAL | RATIO |  CANTIDAD TOTAL TOTAL ANO TOTALANO TOTAL ANO
NOMNAL | ANUAL | TERCERO | CUARTO TRANSP. IESS ANUAL N° PERSONAS QANOZ| 2 |QANO3| 2 |0ANO4 4  |QANOS|TOTALANOS
ADMINISTRADOR 900 10,800 900 122 1,171.80 12994  1.20 1 12,994 1 12,994 1 12,994 1 12,994 1 12,994
(CREATIVO - PUBLICISTA 500 6,000 500 122 651.00 7213 1.2 1 1213 1 7213 1 7273 1 7213 1 1213
EJECUTIVO DE VENTAS 450 5.400| 450 122 585.90 6558 121 1 6,558 21 13,116 21 1 3,116] 2 13,116 2 13.116
CONTADOR 450 5.4()0I 450 122 585.90 6,558 121 1 6,558 1 6,558 i 6,558 1 6.558 ) 6,558
(PERATIVO 280 3,360 280 122 364.56 4126 123 2 8,253 3 12,379 3 12379 3|28 3 12,379
TOTAL 9 4635 11 52.320 11 5230 11| 52320 1 52,320

Fuente: Programa Financiero proporcionado por el ing. Victor Dinamarca

Elaborado por: Las Autoras
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6.6 Amortizacion del crédito

Amortizar significa que se cancelara una deuda por medio de pagos regulares
e iguales, los mismos que incluyen capital mas intereses. A continuacion se
presenta el cuadro de la amortizacién del crédito, en pagos semestrales, con
un interés 9.8% durante 5 anos, que se obtendra a través de la Corporacion

Financiera Nacional.
Cuadro 6.5

TABLA DE AMORTIZACION DELCREDITO

MONTO USD. 42,000 |[PLAZO 5 SERVICIO
10% PAGOS US s. 5,413
TASA INTERES ANUALES 2
PERIODO DESMBOLSO INTERES PRINCIPAL SERVICIO SALDO
0 42,000 42,000
1 2,058 3.355 5,413 38,645
2 1,894 3,519 5,413 35,126
3 1.721 3,692 5413 31,434
4 1,540 3,873 5,413 27,562
5 1,351 4.062 5413 23,500
6 145151 4,261 5,413 19,238
7 943 4,470 5,413 14,768
8 724 4,689 5413 10,079
9 494 4,919 5,413 5,160
10 253 5,160 5413 0

Fuente: Programa Financiero proporcionado por el ing. Victor Dinamarca

Elaborado por: Las Autoras

6.7 Proyeccion total de ventas

Las proyecciones de ventas fueron realizadas en base a la poblacién objetivo
de 53351 habitantes del sector norte de la zona urbana de la ciudad de Quito y

a las encuestas del capitulo de investigacion de mercados donde se determind
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que el 84% de los encuestados estarian dispuestos a contratar un nueva

empresa que brinde este servicio; también en funcién de los resultados de las

entrevistas donde

los diferentes duenos y gerentes de las empresas

organizadoras de eventos, confirmaron que la frecuencia de uso de este

servicio es de 20 a 30 eventos al mes con un promedio de 50 personas por

evento, a excepcion de la temporada alta en donde existiria un incremento en

cuanto al numero de eventos realizados.

En funcion de los datos antes mencionados se procedio con el siguiente calculo

en un escenario pesimista:

148 eventos anuales (12 eventos x12meses)

20 personas por eventos aproximadamente

Estos datos son para las empresas que ya llevan algunos anos en el mercado,

como empresa nueva en el mismo se tomé para un escenario pesimista el 40%

de los eventos anuales con un promedio de 37 personas para los paquetes de

Primeras Comuniones, 22 personas para los Cumpleanos y 17 personas para

las Despedidas de Soltero. Con esto se obtuvo la siguiente tabla:

COMUNIONES
PLUS

PRIMERAS |

Tabla 6.1

PRIMERAS
COMUNIONES
COMPLETO

PRIMERAS
COMUNIONES
BASICO

CUMPLEANOS
PLUS

COMPLETO

CUMPLEANOS

CUMPLEANOS
BASICO

| DESPEDIDAS

DE SOLTER@S
PLUS

DESPEDIDAS
DE SOLTER@S
COMPLETO

DESPEDIDAS
DE SOLTER@S
BASICO

CANTIDAD

CANTIDAD

CANTIDAD

CANTIDAD

CANTIDAD

CANTIDAD

CANTIDAD

CANTIDAD

CANTIDAD

20

25

15

18

20

10

10

12

24 |

30

18

22

24 |

12

12

14

29 |

36

22

26

29

15

15 |

17

35

43

26

31

35

17

17 |

21

41

51

30

37

41

20

20 |

24

Elaborado por: Las Autoras
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®
En el siguiente cuadro se detalla las proyecciones de ventas en doélares:
Cuadro 6.6
PROYECCION DE VENTAS
ANO VALOR
0
® 1 124,750
2 143,463
3 165,918
4 190,868
5 393,825
6 393,825
7 393,825
8 393,825
9 393,825
10 393,825
Fuente: Programa Financiero proporcionado por el ing. Victor Dinamarca
Elaborado por: Las Autoras
e
Adicional se detalla las ventas por producto con su precio incluyendo el IVA, sin
considerar el 10% de servicio:
®
@
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Cuadro 6.7
PROYECCION DE VENTAS
< PRIMERAS COMUNIONES PRIMERAS COMUNIONES 5 CUMPLEANOS : DESPEDIDAS DE DESPEDIDAS DE DESPEDIDAS DE SOLTER@S
ANQO | PRIMERAS COMUNIONES PLUS COMPLETO BASICO CUMPLEANOS PLUS COMPLETO CUMPLEANOS BASICO SOLTER@S PLUS  |50LTER@S COMPLETO BASICO
CANTIDAD PRECIO CANTIDAD PRECIO CANTIDAD PRECIO CANTIDAD PRECIO CANTIDAD | PRECIO | CANTIDAD | PRECIO | CANTIDAD | PRECIO | CANTIDAD | PRECIO | CANTIDAD PRECIO
0

1 00 40.00 600 37.00 750 35.00 375 40.00 360 | 37.00 400 34.00 200 | 30.00 150 | 25.00 180 20.00
2 1,035 4000 6890 37.00 8R3 35.00 431 40 00 414 | 37.00 460 34.00 230 | 3000 173 | 2500 207 20.00
3 1,197 40.00 798 37.00 998 3500 499 40 00 479 | 3700 532 34 00 266 | 3000 200 | 25.00 239 20.00
4 1,377 40.00 918 37.00 1,148 35.00 574 40.00 551 37 00 612 34 00 306 | 30.00 230 | 2500 275 20 00
5 1,575 40.00 1,509 37.00 1,542 3500| 1.460 40.00 1,456 | 37.00 1.465 34 .00 1,421 | 3000 1,410 | 2500| 1,417 20.00
6 1,675 40.00 1,509 37.00 1,642 3500| 1.460 40 00 1,456 | 3700 1.465 34.00 1,421 | 30.00 1,410 | 2500 1,417 20.00
7 1,575 40.00 1,509 37.00 1,542 3500| 1.460 40.00 1456 | 37.00 1.465 34.00 1,421 | 3000 1.410 | 2500] 1,417 20 00
8| 1,575 40.00 1,509 37 00 1,542 35.00 1,460 40.00 1,456 37 00 1.465 34 00 1421 30.00 1410 2500 1,417 20.00
9 1,575 40.00 1,509 37.00 1542 3500| 1480 40 00 1,456 37 00 1.465 34 00 1,421 30.00 1,410 2500 1.417 20.00
10 1,575 40.00 1.509 37.00 1,542 3500( 1460 40 .00 1456 | 37.00|  1465| 3400 1421 | 3000 1.410| 2500 1,417 20 00

Fuente: Programa Financiero proporcionado por el ing. Victor Dinamarca

Elaborado por: Las Autoras
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Los costos directos en los que se incurriria para la realizacion de cada evento

son el catering y los articulos para la decoracién. Para el catering se realizara

una alianza estratégica con el Sr. Gabriel saona quién se dedica a brindar este

servicio. Los articulos para la decoraciéon fueron cotizados con varios

proveedores de donde se obtuvo la informacion.

A continuacion se presenta el cuadro de los costos directos:

Cuadro 6.8

- INFORMACION DE COSTOS DIRECTOS _.

J PRIMERAS PRIMERAS PRIMERAS DESPEDIDAS |UBESPEDIDAS DE| DESPEDIDAS OF
COMUNIONES COMUNIONES | COMUNIONES | CUMPLEANOS | CUMPLEANOS | CUMPLEANO | DE SOLTER@S SOLTER@S SOLTER@S
| PLUS COMPLETO BASICO PLEJS COMPLETQ S BASICO PLUS COMPLETO BASICO
CO5TOS UNTARIOS (HRETTOS |
MARGEN DE COSTOS 40 37 35 40 37 34 30 25 20
IServicio de Catering 1238 1238 12.38 923 923 500 600 500 500
Bebidas(Vaso de licor [uerte) 057 1 057 057 044 032
Behidas(Copa de vino) 110 110 1 110
Bebidas(Vaso de cola 011 011 011 \ | o 011
Behidas(Vaso de agua 010 010 010 1 | o010 010 |
{Schidas(Vmo dv agin) .18 ! — : SRR
(iuarderia (2 personas) 100 | | L _* 1]
1
|Ira de material | 016 016 | 016 016 016 016 016 016 0161
Decoracion —— 1.00 100 ] 300 | 300 | 200 157 1.00 100 |
[Artegles fhoral 016 016 016 | 016 ]
|

| | | | ]
[TOTAL MARGEN DE COSTOS 04145 04211] 0.3588 03607] 03391] 02108 02793 0.267€! 0.3080)

Fuente: Programa Financiero proporcionado por el ing. Victor Dinamarca

Elaborado por: Las Autoras

Ver anexo |

6.9 Estado de Fuentes y usos de fondos

El estado de fuentes y usos de fondos presenta todas las transacciones que

afectan el nivel de efectivo de una empresa’

" Roos, Finanzas Corporativas, Quinta edicin, pag.824
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En el anexo No.C se presenta el estado de fuentes y usos de fondos de la
empresa que esta compuesto por:
> El capital propio de los socios (28% de la inversion)
» EIl crédito de largo plazo financiado por la Corporacion Financiera
Nacional(72%).
» Elingreso por ventas anual segun la proyeccion de las mismas.
Los usos que se dara a los recursos obtenidos seran los siguientes:
» Los gastos de némina, los costos directos, los gastos administrativos

y el pago de los intereses del crédito.

Finalmente se puede observar en dicho cuadro que los tres primeros anos se
obtendran saldos negativos, esto significa que los gastos en los que se incurrird
seran mayores a los ingresos por lo tanto no habra utilidad, la misma se

generaria a partir del cuarto ano.

6.10 Evaluacion financiera

Para determinar si un proyecto es viable 0 no, es necesario evaluar los

siguientes indices:

» El Valor Actual Neto(VAN)

» La Tasa Interna de Retorno (TIR)

Para el calculo de los indices antes senalados se realizaron las entradas y

salidas de efectivo, lo que se conoce como Flujo de Caja o Efectivo.
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El estado de Flujo de Efectivo esta disenado con el propésito de explicar las

fuentes del efectivo de operaciones, venta de activos no circulantes, obtencion

de préstamos e inversion de los accionistas y aquellas transacciones que

incluyan disposiciones de efectivo como dividendos, compra de activos no

circulantes y pago de pasivos.”

En el cuadro que se presenta a continuacion se puede observar la Tasa Interna

de Retorno y el Valor Actual Neto.

El enfoque de la tasa interna de rendimiento mide la rentabilidad

proyecto.”

Fuente: Programa Financiero proporcionado por el ing. Victor Dinamarca

Elaborado por: Las Autoras

"> Guajardo Gerardo, Contabilidad Financiera, pag. 503
" LLGAYLYE RAYBURN, Contabilidad y Administracién de Costos, pag. 729

Cuadro 6.9
FLUJO DE EFECTIVO
FLUJO OPER.
INVERSION opi?ai:%sos INTERESES PART. "ﬁ’é’:f: O | INGRESOS '2':’;19::5;: ‘| ANTES. PART
ANO TRABAJADOR ' E IMP.
ES
58,346 (58,346) -58,346
1 3,236 118,370 1.894 124,750 3.144 5,038
2 4,176 138,023 3,261 143,463 1,263 4,524
3 146.090 2,847 1,532 2,170 165,918 16,126 22,675
4 156,072 3,407 3.777 5,351 190,868 25,668 38.203
5 221,196 1.075 24,452 34,641 393,825 113,537 173,704
6 221,088 967 25167 35.653 393,825 111,917 173.704
7 221,088 967 25,167 35,653 393,825 111.917 173,704
8 221,088 967 25,167 35,653 393.825 111,917 173,704
9 221.088 967 25167 | 35653 393,825 111,917 173,704
10 221,088 967 25,167 35,653 403,387 121,479 183,266
|TIR ANTES DE PARTICIPACION DE TRABAJADORES E IMPUESTOS 59.78%
|TIR DESPUES DE PARTICIPACION E IMPUESTOS 47.58%
VALOR ACTUAL NETO AL 16.82% 188,636 322,378
RELACION BENEFICIO COSTO ANTES DE PARTICIPACION DE TRABAJADORE 1.20 1.37

de un
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La tasa interna de retorno del proyecto en un escenario pesimista es de
47.58% (después de participacion e impuestos) y es mayor a la tasa de

descuento por lo tanto el proyecto resulta atractivo para un inversionista.

El Valor Actual (VAN) es el valor monetario que resulta de restar la suma de
flujos descontados a la inversién inicial.”’ Si este valor es igual a cero indica
que se habran cubierto todos los gastos y costos y que se recuperara la
inversion inicial. Si es mayor a cero a parte de recuperar la inversion inicial se

obtendra una ganancia.

Con este criterio podemos ver que el proyecto es viable, puesto que después

de participacion e impuestos el VAN de el proyecto es de USD 188.636

La tasa interna de retorno es un indicador de los beneficios netos que se
esperan de un determinado proyecto durante su vida util, expresado como un

porcentaje comparable al costo de oportunidad del capital.”®

En el andlisis financiero del proyecto se han evaluado tres posibles escenarios:

pesimista, conservador y optimista.

Cuadro 6.10
ESCENARIO VAN TIR
Peimista 188,636 47.58%
Conservador 173,243 42.16%
Optimista 237,128 53.01%

Elaborado por: Las Autoras

7 Gabriel Baca Urbina, Evaluacién de Proyectos, 2001, p. 216
™ www.oas.org.usde/publications/Unit/oea72s/ch24.htm
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En los tres escenarios la Tasa Interna de Retorno es mayor a la tasa minima de

rentabilidad deseada, también es mas viable que las inversiones alternativas.

6.10.1 Tasa de descuento

La tasa minima que se deberia exigir o ganar en un proyecto para que este

pueda ejecutarse sin que pierda valor en el mercado la futura empresa’®

En términos de ecuacion se calcula de la siguiente manera:

Tasa de Descuento = Tasa libre de riesgo + b unlevered (Riesgo Pais)+
(Rendimiento Global 12 - Rendimiento Bonos

USA)

Tasa Libre de Riesgo: 4.50% (Bono del tesoro USA).
Riesgo Pais: 9.00 %.

TIR Bono Ecuatoriano: 5.23% (ECU 2015).

Beta: 1.13%.

Tasa de Descuento: 4.50% + 1.13%(9.00%) + (5.23% - 4.5%)

Tasa de Descuento: 16.82%

La empresa Multienlance ha proporcionado la informacién con respecto a la

beta y riesgo pais. Adicional se utilizaron las paginas web de la Bolsa de

™ Manual de Preparacion y Evaluacién de Proyectos Rodrigo Saenz Pag. 395
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Valores de Quito y de New York, la pagina de finanzas Yahoo y la pagina Web

de Damodaran.

La tasa que debe aplicarse para el proceso de descuento de los flujos de
efectivo es del 16.82% que representa, en promedio ponderado, el costo
individual de la fuentes de financiacion utilizadas y por ende la tasa minima

aceptable de rentabilidad.

6.11 indices financieros

Es indispensable el analisis financiero a través de razones financieras, las
cuales son la relacion de una cifra con otra dentro o entre los Estados
Financieros de una empresa, las cuales permiten ponderar y evaluar los

resultados de las operaciones de la compania.®

> INDICES DE LIQUIDEZ
A continuacion se presenta los indices de liquidez de la empresa durante los

cinco primeros anos:

Cuadro 6.11

INDICES ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANC 4 ANO 5
LIQUIDEZ GENERAL 1.30 1.30 1.38 271 10.81
PRUEBA DE ACIDO 1.30 1.30 1.38 2.71 10.81

Fuente: Programa Financiero proporcionado por el ing. Victor Dinamarca

Elaborado por: Las Autoras

% GUAJARDO GERARDO, Contabilidad Financiera, pag. 511



Existen dos indices de liquidez:

Razo6n Circulante:

Activo Corriente

Pasivo Corriente

Prueba Acida:

Activo Corriente - Inventarios

Pasivo Corriente
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La empresa no posee inventarios ya que es un servicio lo que se ofrece por lo

tanto la razén circulante y la prueba acida son iguales. Siempre deberan ser

estos ratios mayores a uno para que la empresa esté en capacidad de pagar

sus pasivos de corto plazo.

> RATIOS DE APALANCAMIENTO FINANCIERO

Es el financiamiento de la empresa por medio de deudas en lugar de recurrir a

la emisién de instrumentos de capital contable.®’

Cuadro 6.12
INDICES ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
APALANCAMIENTO FINANCIERO 3.23 3.00 2.70 1.40 1.10

Fuente: Programa Financiero proporcionado por el ing. Victor Dinamarca

Elaborado por: Las Autoras

! STEPHEN A. ROSS. Finanzas Corporativas. Pag. 40.
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Como podemos observar en el cuadro anterior, este indice va disminuyendo ya

que se busca privilegiar una politica de reinversion de utilidades.

» RENTABILIDAD SOBRE EL PATRIMONIO
El rendimiento sobre el capital contable es la medida fundamental que
determina en qué medida lo estd realizando la compania para obtener
rendimientos sobre los fondos que los accionistas han confiado a la

administracion.®

Rentabilidad sobre el patrimonio:

Utilidad Neta
Patrimonio
Cuadro 6.13
INDICES ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4
RENTABILIDAD SOBRE PATRIMONIO -16.52% -20.35% 39.83% 70.23%

Fuente: Programa Financiero proporcionado por el ing. Victor Dinamarca

Elaborado por: Las Autoras

En este cuadro se puede observar que la rentabilidad sobre el patrimonio para
los dos primeros anos es negativa ya que los egresos superan a los ingresos,

pero a partir del tercer ano se logra un rentabilidad positiva que aumenta

progresivamente.

> ROTACION DE ACTIVOS FIJOS

2 GUAJARDO GERARDO, Contabilidad Financiera, pag.513
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Los activos fijos son adquiridos conforme a la capacidad de produccion que

representan y en funcién de las ventas esperadas.®

Rotacién de Activos Fijos:

Ventas

Activos Fijos

3

Cuadro 6.14
INDICES FINANCIEROS DE LA COMPANIA
INDICES ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
ROTACION DE ACTIVO FIJO 5.55 8.20 13.23 25.16 149.84

Fuente: Programa Financiero proporcionado por el ing. Victor Dinamarca

Elaborado por: Las Autoras

Se puede constatar que la empresa no presenta insuficiencia entre las ventas y

los activos fijos, mas bien indica que las ventas han crecido considerablemente

y que los activos producidos han sido productivos.

> ROTACION DE VENTAS

Indica la relacién de activos totales a ventas, indicando el nimero de veces que

la empresa los utiliza para generar las ventas de los articulos que produce.®

Rotacién de Activos Fijos:

Ventas

Activos Totales

% GUAJARDO GERARDO, Contabilidad Financiera, pag.515

% GUAJARDO GERARDO, Contabilidad Financiera, pag.515
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Cuadro 6.15
INDICES ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
ROTACION DE VENTAS 236 2.93 2.69 3.50 2.51

Fuente: Programa Financiero proporcionado por el ing. Victor Dinamarca

Elaborado por: Las Autoras

En el cuadro anterior se puede observar que a medida que crecen las ventas

cada ano el indice es mayor, cabe mencionar que en el ano cinco el indice se

reduce ya que a partir de este ario las ventas se mantienen constantes.

> MARGEN DE UTILIDAD BRUTA

Este margen mide el porcentaje de las ventas que logran convertirse en utilidad

disponible para los accionistas comunes.®®

Margen de Utilidad Bruta:

Utilidad Neta

Ventas

Cuadro 6.16

INDICES

ANO 1

ANO 2

ANO 3

ANO 4

ANO 5

MARGEN BRUTO

1.36

1.36

1.36

1.36

1.34

Fuente: Programa Financiero proporcionado por el ing. Victor Dinamarca

Elaborado por: Las Autoras

Como se puede observar en el cuadro anterior este indice permanece estable

durante los cinco anos, la empresa puede cubrir sus costos operativos y

generar utilidad.

* GUAJARDO GERARDO, Contabilidad Financiera, pag.513
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6.12 Estados financieros

Los estados financieros son la base para las decisiones de inversiéon de los

accionistas y para las decisiones de préstamos de los bancos.

6.12.1 Balance general

El Estado de Situacion Financiera, presenta en un mismo reporte la informacién
necesaria para tomar decisiones en las d&reas de inversion y de

financiamiento.%®

De acuerdo al siguiente grafico se puede observar que al inicio de las
operaciones el activo representa USD 58.346, y el pasivo USD 42.000 que

corresponde al préstamo solicitado al banco.

Cuadro 6.17
ACTIVO 58,346
PATRIMONIO 16,346
PASIVO § 42,000

Fuente: Programa Financiero proporcionado por el ing. Victor Dinamarca

Elaborado por: Las Autoras

% Guajardo Gerardo, Contabilidad Financiera, pag. 32
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Grafico No. 6.1

SITUACION PATRIMONIAL ANO 0

40,000 [ - PASIVO

10,000

Fuente: Programa Financiero proporcionado por el ing. Victor Dinamarca

Elaborado por: Las Autoras

Los Balances Generales de los anos 1y 5, se pueden observar en el anexo D.

6.12.2 Estado de resultados

El estado de resultados es el principal medio para poder medir la rentabilidad
de una empresa a través de un periodo, ya sea de un mes, tres meses 0 un

ano.?’

En los estados de resultados que se pueden ver en el anexo No.D, se puede
observar que los gastos de némina aumentan desde el tercer ano puesto que
se contrata un nuevo vendedor y en el cuarto ano se contrata una nueva

persona operativa y un creativo.

Los gastos administrativos se mantienen constantes mientras que los gastos

financieros aumentan en el segundo, tercer y cuarto anho por el préstamo

"7 GUAJARDO GERARDO, Contabilidad Financiera, pag. 43
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bancario solicitado y en el quinto empieza a disminuir este rubro ya que se ha
pagado gran parte de la deuda. La utlidad neta va aumentando

progresivamente cada ano, ya que las ventas también aumentan

significativamente.

6.13 Calculo del punto de equilibrio

El punto de equilibrio es el calculo en el cual la utilidad gravable neta es igual a

cero, es el célculo en el cual las ventas son iguales a los costos.®

Cuadro 6.18
MARGEN VENTAS ANUALES
BRUTO 1 2 3 4 5

58.55% 32,143 36,964 42,750 49,179 56,250
57.89% 19.821 22,795 26,363 30,327 49,851
64.17% 23,438 26,953 31,172 35,859 48,188
63.94% 13,393 15,402 17.813 20,491 52,125
66.09% 11,893 13.677 15.818 18,196 48,107
78.94% 12,143 13,964 16,150 18,579 44,473
72.07% 5,357 6,161 7,125 8,196 38,063
73.24% 3,348 3,850 4,453 5,123 31,473
69.20% 3,214 3,696 4,275 4,918 25,296
124,750 143,463 165,918 190,868 393,825
64.03% 64.03% 64.03% 64.03% 66.26%

67,954 80,006 79,592 80,152 77.820

106,125 124,946 124,300 125,173 117,454

Fuente: Programa Financiero proporcionado por el ing. Victor Dinamarca

Elaborado

por: Las Autoras

En el cuadro presentado anteriormente se puede ver que el punto de equilibrio
para el primero ano es de USD 106,125, es decir el 98% de las ventas

presupuestadas para este ano, llegando a estabilizarse a partir del ano 5, con

% L.GAYLYE RAYBURN, Contabilidad y Administracién de Costos, pag. 492
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esto se crea un margen que permitira manejar la situacion en caso de que el

riesgo aumente.

A continuacion se presenta el grafico que explica esto:

Grafico 6.2

! EVOLUCION DEL PUNTO DE EQUILIBRIO POR
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Fuente: Programa Financiero proporcionado por el ing. Victor Dinamarca

Elaborado por: Las Autoras

Grafico 6.3
PUNTO DE EQUILIBRIO
— VENTAS
o GASTOS AJOS
— COSTO TOTAL

L~
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Fuente: Programa Financiero proporcionado por €l ing. Victor Dinamarca

Elaborado por: Las Autoras
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CAPITULO VII

CONCLUSIONES, RECOMENDACIONES

Y BIBLIOGRAFIA
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CAPITULO VI

7.1 Conclusiones

1. La industria de entretenimiento en la ciudad de Quito se encuentra
fragmentada, debido a que existen varias empresas dedicadas a la
organizacion de eventos, entre ellos estan los hoteles y las personas

naturales que ofrecen dicho servicio.

2. La cuitura, los habitos de consumos cambiantes y el incremento del

poder adquisitivo genera en principio potenciales clientes.

3. Los proveedores de la materia prima para la empresa organizadora de
eventos no poseen un alto poder de negociacién, lo que representa una
oportunidad ya que se podra negociar y contar con una mejor calidad y

precios razonables.

4. El poder de negociacion de los consumidores, los productos sustitutos y
la rivalidad entre competidores representan fuertes amenazas para la

industria y por ende para el negocio.

5. El 84% de los encuestados manifestaron su intencion de contratar una

nueva empresa que se dedique a la organizacion de eventos.
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Los encuestados manifestaron en su mayoria que prefieren tener una
empresa que les ayude con el desarrollo de eventos y que les permita

ahorrar tiempo.

El segmento objetivo de Luce, Colore e Festa esta conformado por
personas pertenecientes al sector socioecondémico medio-alto y alto del

Distrito Metropolitano de Quito.

El precio establecido para los diferentes paquetes que ofrece la
empresa, es intermedio, procurando siempre estar por debajo de los

servicios sustitutos como son los hoteles.

Las agencias con mejor recordacion de marca son: Barlovento, La

Ronda, Don Perignon, y hoteles de la capital.

10. Se ha constatado que los potenciales clientes buscan diferenciacion en

los servicios que ofrecen las empresas de eventos, y que se les

garantice la calidad en los mismos.

11. La publicidad y el marketing son de suma importancia en el negocio,

para poder posicionarse rapidamente en el mercado y captar nuevos

potenciales clientes.
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12. Segun el andlisis financiero realizado en el capitulo 6, aun en un
escenario pesimista el TIR es mayor al costo de oportunidad y el VAN es

mayor a cero lo cual demuestra la viabilidad del proyecto.

7.2 Recomendaciones

1. Realizar monitoreos constantes de las preferencias de los consumidores

en lo que a eventos se refiere.

2. Cumplir con los objetivos planeados en el proyecto para de esta manera

obtener un rapido posicionamiento y perpetuarse en el tiempo.

3. Estar continuamente controlando que las estrategias de negocio se

cumplan y en caso de que el mercado lo exija replantear las mismas.

4. A futuro implementar nuevos servicios de eventos para brindar una

mayor gama de los mismos a todos los clientes.

5. Es importante que la empresa esté buscando y creando todo el tiempo
cosas innovadoras y diferenciadoras que se puedan emplear en el

desarrollo de nuevos eventos.

6. Capacitar constantemente al personal en las diferentes areas de trabajo
y mantenerlo motivado para de esta manera lograr la excelencia en el

servicio.
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7. Se recomienda poner todo el potencial de trabajo e innovacion
productiva para alcanzar nuevos mercados y por ende mayores réditos

en un futuro mediato.

8. Es indispensable mantener la consistencia en el servicio que se brinda.

9. Es fundamental, estar siempre abiertos a escuchar los reclamos y quejas

de los clientes para seguir mejorando y brindar soluciones a tiempo.

10.Finalmente, se recomienda que se invierta en el negocio al ser rentable

segun los estudios antes realizados.
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