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SINTESIS

El presente proyecto busca establecer la factibilidad de crear una organizacion que
ofrezca servicios de organizacion y coordinacion de eventos, protocolo y gestion de
imagen publica; para lo cual se llevo a cabo un estudio de campo con la realizacion de
encuestas a 30 instituciones pablicas, municipales y estatales. Los datos mostraron que
la mayoria de instituciones publicas tienen necesidad de realizar eventos internos y
externos al menos, una vez al mes; sin embargo, solamente menos de la quinta parte
de estas instituciones tiene proveedores de servicios para la coordinacion u
organizacion de estos eventos, el resto de organizaciones delega estas
responsabilidades a personal de Talento Humano, Administracion, y otras areas. El
estudio establece aspectos técnicos como el tamafio del proyecto, la localizacion, el
proceso comercial y el proceso de servicios, el direccionamiento estratégico, la
estructura organizacional, entre otros factores. El proyecto requiere una inversion
inicial de USD 24,048.72. La evaluacion financiera a cinco afios da como resultado un
valor actual neto de USD 29,862.81, una tasa interna de retorno de 50,14% y un

periodo de recuperacion de la inversion de cuatro afios.
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ABSTRACT

The present project seeks to establish the feasibility of creating an organization that
offers services of organization and coordination of events, protocol and public image
management; For which a field study was carried out with the carrying out of surveys
to 30 publics, municipal and state institutions. The data showed that most public
institutions need to perform internal and external events at least once a month;
However, only less than a fifth of these institutions have service providers for the
coordination or organization of these events, the other organizations delegate these
responsibilities to Human Talent staff, Administration, and other areas. The study
establishes technical aspects such as the size of the project, the location, the
commercial process and the service process, the strategic address, the organizational
structure, among other factors. The project requires an initial investment of USD
24,048.72. The five-year financial evaluation results in a net present value of USD
29,862.81, an internal rate of return of 46.65% and a four-year investment recovery

period.
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CAPITULO 1
PROBLEMA DE ESTUDIO

1.1. Problema

El entorno politico actual del Ecuador se ha vuelto complejo, por un lado, el
pais se enfrenta a un proceso electoral que puede resultar en un cambio de gobierno, o
por el contrario, extenderse el periodo de gobierno del partido oficialista, el cual ha
visto mermada la aprobacion por parte de gran parte de la poblacién en los dltimos
afios. En ambos escenarios se produce una ruptura en la participacién ciudadana que
debe ser resuelta por las politicas y procesos de gobernanza, tanto del gobierno central
como de los gobiernos locales, pues la coordinacidn y trabajo conjunto y consensuado

entre la comunidad y el Estado es esencial para asegurar la gobernabilidad.

En este escenario, las instituciones politicas requieren contar con medios que
les permitan un acercamiento y comunicacion clara, adecuada y asertiva con la
poblacion; para lo cual es comun la realizacion de eventos mediante los cuales se
pretende la gestion de la imagen publica institucional. Sin embargo, el problema se
presenta por la falta de una empresa que pueda especializarse en la organizaciéon y
gestién de este tipo de eventos, especificamente para entidades pablicas. Actualmente
estos eventos son organizados por la suma de diversas partes: personal de las
instituciones 'y empresas contratadas para aspectos especificos (catering,
entretenimiento, local, menaje, sonido, talento humano, entre otros); con la
singularidad de que ninguno de estos servicios esta pensado para lograr impulsar y

mejorar la percepcién que la comunidad tiene de la institucion publica.

El presente proyecto pretende determinar la factibilidad de iniciar una empresa
organizadora de eventos, protocolo y gestion de la imagen publica que las instituciones
publicas o politicas pueden requerir principalmente por la dificultad que suelen
presentar para la coordinacion de eventos y actividades con la comunidad. La idea de
negocio surge al observar de forma directa, la necesidad de la Alcaldia de Ibarra de

contar con este tipo de servicio, el cual se especialice en relaciones publicas,



comunicacion, lobbyng y otras actividades necesarias en la realizacion de eventos

publicos, con el fin de mejorar la imagen publica de la institucién. No obstante, parte

del proyecto implica establecer si la misma necesidad esta presente en otras

instituciones publicas, las cuales conformarian el mercado potencial de este

emprendimiento.

1.1.1.

1.1.2.

1.2.

Formulacion del problema

¢Como satisfacer las necesidades de las instituciones publicas de contar con
una gestion eficiente de su imagen institucional ante la sociedad durante los

eventos publicos mediante relaciones publicas y organizacion de eventos?

Sistematizacion del problema

¢Cuales son las necesidades insatisfechas de las instituciones publicas, como
gobiernos locales, direcciones provinciales y similares, respecto a su gestion
de imagen mediante protocolo y organizacion de eventos?

¢QuEé recursos técnicos, humanos y organizacionales serian necesarios para
ofrecer servicios relacionados con organizacion de eventos, protocolo y gestion
de imagen para instituciones publicas?

¢Cual es la factibilidad financiera que ofrece la realizacion de un proyecto que
ofrezca servicios de organizacion de eventos, protocolo y gestion de imagen

para instituciones publicas?

Justificacion

La importancia de la investigacion se ha establecido a partir de tres categorias:

teorica, metodologica y practica.



1.2.1. Justificacion tedrica

Desde una perspectiva tedrica el proyecto busca profundizar en aspectos
relacionados con la administracion, la planificacion estratégica y la gestion de
proyectos; no obstante, esta revision tedrica comprende solo un pequefio porcentaje
del proyecto, pues el mismo es altamente practico. Sin embargo, la recopilacion de
informacidn documental y de campo, conformara un referente tedrico interesante para

futuros proyectos en tematicas similares.

1.2.2. Justificacion metodologica

En el ambito metodologico el proyecto manejarda una metodologia de
elaboracion de proyectos mediante la realizacion de un analisis de factibilidad de
mercado, técnica y financiera; y una metodologia de investigacion exclusivamente
para el estudio de mercado, caracterizada por enfocarse a instituciones publicas; para
lo cual se construirdn instrumentos de investigacion que permitan la recoleccién de
informacion a partir del contacto con representantes de dichas instituciones. La
informacion recopilada serd, tanto cualitativa como cuan titativa para sustentar de

mejor manera los andlisis correspondientes.

1.2.3. Justificacion practica

Desde una postura practica el proyecto busca establecer la factibilidad de
implementar un emprendimiento que ofrezca servicios para instituciones publicas
destinado a la organizacion de eventos, protocolo y gestion de imagen publica, por
tanto, ahonda en la busqueda de nuevos mercados desde la perspectiva de las

necesidades actuales en el contexto nacional.

Con relacién al Plan Nacional del Buen Vivir el proyecto se relaciona con la
politica 1.2 “Garantizar la prestacion de servicios publicos de calidad con calidez” en
la que se sefala en su inciso ‘f” la mejora continua de procesos, gestion estratégica y

comunicaciones para optimizar los servicios prestados por el Estado. El lineamiento



1.3 “Afianzar la institucionalidad del Estado democratico para el Buen Vivir” el cual
sefiala en varios de sus incisos el afirmar el caracter publico de las entidades estatales,
fortalecer la institucionalidad democratica, entre otros puntos. En el lineamiento 8.10
“Articular la relacion entre el Estado y el sector privado” del objetivo 8 “Consolidar
el sistema econdmico social y solidario, de forma sostenible”. Dentro de estos puntos
se menciona la necesidad de establecer mecanismos para fortalecer y promover la
imagen del Ecuador a nivel internacional, lo que implica también la promocién de la

imagen publica de las instituciones estatales.

Estos puntos tienen en comun, el requerir que las instituciones puedan
gestionar de forma inteligente y planificada, su imagen publica, mediante la
organizacion de eventos y aplicacion de protocolos adecuados; en su interaccion con
el sector privado, otras entidades de carécter publico, organizaciones politicas y
sociales, y la comunidad en general.

El proyecto se baso en el levantamiento de informacién de fuentes primarias
constituidas por representantes de instituciones publicas, a fin de poder determinar la
existencia de la necesidad del servicio propuesto; pero también se recabaron fuentes
secundarias como datos estadisticos referentes al sector publico en general que
permitieron diagnosticar y establecer un panorama de mercado para el emprendimiento

propuesto.

Por ultimo, cabe notar la orientacion del tema hacia el ambito administrativo
empresarial, con un proyecto que busca ahondar en nuevas posibilidades de negocio,
en este caso por las necesidades que surgen del sector publico.

1.3.  Objetivos

A continuacion, se presenta el objetivo general de la investigacién y los

objetivos especificos que se desprenden del mismo.



1.3.1.

1.3.2.

1.4.

Objetivo general

Desarrollar un proyecto de emprendimiento para el desarrollo de una
organizadora de eventos, protocolo y gestion de imagen para instituciones

publicas.

Objetivos especificos

Determinar las necesidades insatisfechas de las instituciones pablicas, como
gobiernos locales, direcciones provinciales y similares, respecto a su gestion

de imagen mediante protocolo y organizacion de eventos.

Establecer los recursos técnicos, humanos y organizacionales necesarios para
ofrecer servicios relacionados con organizacion de eventos, protocolo y gestion
de imagen para instituciones publicas.

Definir la factibilidad financiera que ofrece la realizacidon de un proyecto que
ofrezca servicios de organizacion de eventos, protocolo y gestion de imagen
para instituciones publicas.

Marco tedrico

La fundamentacion teorica del estudio se elaboré mediante la recopilacion de

informacion bibliogréfica en temas especificos relacionados con la gestion de imagen

publica, organizacion de eventos, emprendimiento y otros temas similares.

1.4.1.

Gestion de la imagen publica

Como lo define Lopez-Pinto (2001):

“La imagen publica es un compuesto de como se percibe a una organizacion
por sus diversos publicos: clientes, proveedores, empleados, accionistas,
instituciones financieras, diferentes gobiernos (locales, autonémicos o



federales), poblaciones... A estos grupos se debe afiadir la prensa, que
normalmente esté influida por la reputacién de la empresa, y en ocasiones
puede o no ser objetiva.” (pag. 91)

La imagen publica es aquella percepcion que los diferentes publicos tienen de
cualquier organizacion, empresa o institucion. Esta percepcion puede tener una base
objetiva, y por tanto, destacar aquellas virtudes o defectos de la entidad, o de sus
principales personeros, pero también puede carecer de un sustento real, y por el
contrario volverse subjetiva, considerando solamente algunos temas, o incluso algin

caso especifico que haya sucedido, y afectar a la operativa usual de la organizacion.

Esta imagen es muy sensible, ya que puede variar de un momento a otro si no
es adecuadamente controlada, y tiene un impacto significativo para la organizacion,
pudiendo potenciarla, o por el contrario afectarla seriamente, al punto que pierda

credibilidad antes sus clientes y/o usuarios.

Por este motivo, la imagen publica debe ser manejada con un especial cuidado.
Al respecto, Orozco (2016), destaca que el objetivo del area que esta a cargo del
manejo de la imagen publica de una organizacion es “(...) persuadir a los publicos y
provocar la identificacion de los mismos con las personas que representan a las

instituciones publicas o privadas y su filosofia politica o empresarial.” (pag. 36)

Asi también, el autor menciona como algunas responsabilidades de quien

maneja la imagen publica de una institucion, a las siguientes (pag. 38):

e Disefio de las estrategias para la imagen publica de la institucion, ademas de
los principales representantes.

e Generar reportes sobre aspectos inherentes a la imagen publica, tales como
cultura, actitudes, etc.

e Brindar la asesoria directa a los principales personeros de la institucion, en
cuanto a la imagen publica.

e Mantener informacion actualizada sobre los aspectos que pudieran afectar a la

institucién o sus principales personeros.



e Estar junto a los principales personeros durante sus presentaciones en publico.

Al momento de considerar cdmo gestionar la imagen publica, Lopez-Pinto
(2001) menciona que ésta se puede enfocar de diferentes maneras, segn como se
requiera para la institucion, ya sea de manera “(...) defensiva, reactiva y no agresiva,
o bien de forma positiva e incluso agresivamente.” Para el autor, entre los principales
actores que inciden en la imagen publica de una organizacion, se pueden mencionar a
“(...) los medios, los empleados de la compaiiia, la calidad y grado de fiabilidad del

producto, el precio, los servicios a clientes y la publicidad.” (pag. 92)

En efecto, quien gestione la imagen publica de una entidad, debe considerar
varios aspectos para lograr una buena percepcion, de acuerdo con los atributos que
dicha organizacién tiene. Cuando se trata de una institucion publica, la imagen que
ésta proyecta, debe ser adecuada para la comunidad en la que se desarrolla, y de esta
manera lograr una percepcion correcta por parte de los usuarios de la entidad, asi como
de los demaés publicos que inciden en tal apreciacion, como, por ejemplo, los medios
de comunicacién o las entidades de observacion, cuya finalidad es transmitir datos y
analisis respecto del actuar publico. El manejo de la imagen pablica es importante para
una institucion publica, dado que estas entidades tienen como fin principal el servir a
la comunidad, y deben generar una percepcion correcta, en el sentido de un servicio

eficiente y efectivo para la sociedad.

1.4.2. Organizacion de eventos

De acuerdo a Torrents (2005), los eventos son:

“(...) son aquellos actos «en vivo» organizados en funcion de los intereses
comerciales 0 empresariales de una compafiia o de una marca con el fin de
trasladar un mensaje determinado a un puablico concreto para provocar una
respuesta o generar una actitud.” (pag. 33)

El autor menciona que un evento representa para una entidad o institucion, el
acto que se realiza generalmente en vivo, con un interés especifico, el que puede ser
comercial o de otra indole, y con el que espera transmitir un mensaje, previamente

establecido, que serd comunicado a un publico especifico, fijado con anterioridad,



sobre el que se espera impactar. En el caso de las entidades publicas, en lugar de existir
un objetivo comercial, se tiene un objetivo comunitario que, dependiendo de la
institucion, puede buscar dar a conocer servicios, poner a consideracion decisiones, o

incluso dar a conocer la ejecucion de obras, entre otros.

Usualmente los eventos se realizan con la finalidad de tener un contacto con
los publicos de una organizacion. Este contacto puede ser para informar o persuadir
(Torrents, 2005, pag. 36). En el caso de la informacién, la institucion dara a conocer
datos a sus clientes y/o usuarios, con la finalidad de mantenerlos al tanto de una
situacion que ocurre, de normativa sobre algun tema especifico que atafie a la
comunidad, etc. Por el contrario, en el caso de la persuasion, el objetivo principal no
es dar a conocer algo, sino que el cliente o usuario acepte una idea, una obra, un

producto, una nueva forma en la que se realicen las cosas, etc.

Como parte de las responsabilidades de quien organiza actos institucionales en
una entidad publica, Orozco (2016), detalla 8 puntos importantes, entre los que se

destacan (pag. 43):

e Planeacion, disefio y ejecucion de aquellos eventos de competencia de la
institucion publica.

e Estar pendiente de los impactos de los principales personeros de la entidad
publica, en la realizacion de los eventos.

e Coordinaciones con las personas que realizaran el protocolo previo al acto que
efectuaran los principales personeros de la entidad.

e Brindar la atencidn requerida a los asistentes al evento organizado.

e Mantener registros de los eventos y los asistentes.

Por su parte, Otero (2011) menciona los lineamientos principales para la

organizacion de eventos (pags. 153-163):

e Definir el tipo de evento que se realizara

e Especificar el carécter del acto



e Identificar los objetivos del evento

o Definir el mensaje principal del acto

e Elaborar la lista de invitados

e Armonizar entre anfitrion y quien presida al evento

o Establecer el lugar y la fecha en la que se realizara

e Determinar los espacios y tiempos para cada aspecto del evento
e Ordenar sisteméaticamente la realizacion del evento

e Evaluar larealizacion del acto

El autor citado destaca que los eventos, sobre todo en instituciones publicas,
deben tener esta preparacion de manera obligatoria, ya que de esta manera se asegurara
la calidad y el enfoque adecuado del acto, el cual debe tener un impacto positivo en la
percepcion de los pablicos de la entidad, respecto de la imagen pablica. Por ejemplo,
es de vital importancia que se planifique adecuadamente el evento, empezando por
definir el tipo de acto que se realizard, el caracter que tendra, los objetivos que se
quieren lograr, asi como también cual es el mensaje que se debe transmitir con el

evento.

Sin la debida planeacion, los eventos corren el riesgo de no tener el impacto
esperado en el publico de la institucion, lo cual no solo que afectara a la transmision
adecuada del mensaje que se comunica, sino que también puede afectar a la imagen

publica de la organizacion.

1.4.3. Lobbying

Castillo (2011) define al término considerando su origen:

“De la palabra lobby se derivan otras significaciones como lobbying,
lobbyist, en donde todas se remontan como sinénimos de grupo de presion.
Sin embargo, en su concepto mas restringido se refiere a las actividades
ejercidas por un grupo especializado en el arte de presionar por encargo de
un tercero. En una primera aproximacion a la palabra se podria afirmar que
aparecen como empresas especializadas en la presion politica, pero sin
defender intereses propios, sino que son intermediarios de otros intereses.”

(pag. 29)



La expresion lobbying, que parte de los grupos de presién, los que deben ser
entendidos como aquellos que funcionalmente persuaden con el fin de lograr apoyo en
ciertas decisiones, constituye la actividad que normalmente realiza un tercero para
conseguir el acuerdo de un segundo, respecto de lo que ha propuesto o estd por
proponer un primero. En el ambito politico esta figura ya no es vista como algo
negativo, sino que mas bien, ha sido considerada como parte de la operativa regular.
Esto debido a que la influencia del lobbying se realiza de manera transparente y busca
construir alianzas positivas para el consenso politico, tomando como enfoque principal

al beneficio de la comunidad; es decir, el bien comun.

En ese sentido, hay varias empresas, o profesionales que debido a su
experiencia, talento, impacto e influencia, proveen a politicos o instituciones publicas,
el servicio de apoyo para conseguir el acuerdo politico con otros politicos,
representantes de entidades publicas o incluso con grupos de la sociedad. Esto, siempre
partiendo del enfoque transparente, de aportar a la construccion de consensos entre los
diversos grupos de la sociedad, o para que las instituciones publicas trabajen

colaborativamente con finalidades de bien comun.

1.4.4. Emprendimiento

Para Sanchez (2015): “La palabra “emprender” proviene del verbo en latin
prendo, cuyo significado supone la accion de agarrar o llegar a alcanzar algo™ (pag. 5).
El autor destaca que el emprendimiento esta ligado a la genialidad humana, partiendo
de algo que ha sido pensado o sofiado, y que se consigue con el esfuerzo de ponerlo en
practica o es llevado a cabo por un emprendedor, y en ocasiones conjuntamente con

un grupo o equipo de trabajo.

El emprendimiento esta alineado a la intencion del hombre de idear cosas,
circunstancias o situaciones diferentes, con una finalidad de mejora de su propia vida,
de la vida de otros, o con un interés personal, y que se consigue gracias a la capacidad

de planificacién y organizacién, sumada al esfuerzo de una o varias personas. Todo
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emprendimiento, parte de una idea, requiere una planificacion, un esfuerzo enfocado

que debe ser guiado y controlado, para alcanzar la idea pensada originalmente.

Ya sea por ideas nuevas, por esa capacidad emprendedora de algunas personas,
0 por cambios en la modalidad laboral, en el pais se escucha muy a menudo esta
palabra que muestra el coraje y la determinacion de algunos ciudadanos por constituir
empresas, negocios, con los que se pueda cubrir una necesidad de la comunidad,

mejorarla, etc.

El emprendedor es “(...) aquella persona que tiene una especial sensibilidad
para detectar oportunidades y ponerlas en marcha, aun cuando no disponga de los
recursos necesarios” (Urbano & Toledano, 2011, pag. 32). Desde esta perspectiva,
quien genera el emprendimiento, no necesariamente es quien tiene los recursos
materiales o financieros para lograrlo, pero definitivamente tiene la capacidad de
proponer la idea principal, la que parte de un enfoque en alguna necesidad o carencia,

para la que se requiere un negocio, empresa, proyecto, etc.

Para Flor (2016) el emprendedor es una persona que retne diversas
caracteristicas que lo llevan a proponer y a lograr objetivos que, para otros, no son
imaginables. Flor (2016, pags. 70-71) menciona como caracteristicas de un

emprendedor:

e Percibir lo que otros no estan dispuestos a ver
e Aprender de los clientes

e Hacer lo que se ama

e Ser testarudo

e Pensar a largo plazo

e Aprender de los errores

e No temer a cometer errores

e Y mucho valor

11



Los emprendedores pueden tener diferentes formas de ser, pensar, 0 métodos
para la consecucion de sus ideales; sin embargo, hay caracteristicas comunes entre las

que se destacan (Freire, 2005, pags. 5-6):

e Independencia

e Un reto claramente definido

e Pasion por aquello que quiere lograr

e Orientacién al logro

e Capacidad espiritual para afrontar el trayecto, a pesar de los tropiezos
e Disposicion por aprender

e Optimismo

Como lo sefala Freire (2005), el generar la idea correcta es un proceso vital, el
cual puede partir de una vision de lo que el mercado oferta, para luego validar cuéles
serian opciones que en otros mercados del exterior estan siendo ofrecidas; de esta
manera, se podra realizar un analisis para establecer cual de las opciones faltantes en
el mercado local donde se analiza la propuesta, puede acoplarse, y como se le haria.
Esta tarea le corresponde realizar al emprendedor con mucho cuidado. (pags. 22-27)

Segun Zorita (2015), cuando ya se tiene una idea clara, se debe realizar un plan
de negocios, el cual se define como “(...) un documento que identifica, describe y
analiza una oportunidad de negocio, examina su viabilidad, y desarrolla las estrategias
y procedimientos para convertir dicha oportunidad en un proyecto empresarial

concreto.” (pags. 15-16)

Un plan de negocios es sin duda una herramienta necesaria para plasmar de
manera detallada y consistente la idea del emprendedor. Este documento no solamente
es realizado para validar la solidez, coherencia y viabilidad de la propuesta, sino
también sirve como medio para transmitir la idea a otras personas e instituciones, entre
las que estarian quienes van a financiar el proyecto, los que colaboraran con el

emprendimiento, quienes lo auspiciaran, etc.
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Una de las maneras en que es puesto en préctica el emprendimiento, es
mediante la realizacién de un proyecto de inversion, el cual segin Baca (2006) se
entiende como ““(...) un plan que, si se le asigna determinado monto de capital y se le
proporcionan insumos de varios tipos, podra producir un bien o un servicio, til al ser
humano o a la sociedad en general” (pag. 2). El proyecto de inversion se debe entender
como el documento en el que se plasma la idea del emprendimiento, en la que se
analiza la propuesta desde el enfoque comercial, técnico y financiero, para validar la

viabilidad y factibilidad de su aplicacion.

1.4.5. Anélisis de mercado

El mercado puede definirse como “(...) el punto de encuentro de oferentes con
demandantes de un bien o servicio para llegar a acuerdos en relacion con la calidad, la
cantidad y precio” (Cordoba, 2011, pag. 52). Més alla de ser un espacio fisico, el
mercado hace referencia a la cantidad de oferentes y demandantes que estan dispuestos
a transar un determinado producto, servicio o idea. Para Flor (2012) “el mercado esta
formado por todos los demandantes y oferentes (personas individuales, instituciones),
que comparten una necesidad o deseo especifico y que podrian estar dispuestos a

participar de un intercambio que satisfaga esa necesidad o deseo” (pag.45).

Segun Baca (2006), el estudio de mercado incluye algunos puntos como son
(pég. 15):
e Andlisis de la oferta del producto.
¢ Reuvision de la demanda existente y potencial.
e Andlisis de precios del mercado.

e Determinacion de la demanda potencial insatisfecha para la propuesta.

El estudio de mercado es uno de los primeros analisis que se debe realizar en
un plan de negocios o proyecto de pre factibilidad, ya que determinara si es 0 no viable
el colocar el producto o servicio en el posible mercado al que se apunta. Para efectuar
el andlisis de este punto de mercado, se debe incluir una investigacién de mercado, la

cual puede definirse como “(...) la identificacion, acopio, analisis, difusion y
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aprovechamiento sistematico y objetivo de la informacion con el fin de mejorar latoma
de decisiones relacionada con la identificacion y la solucion de los problemas y
oportunidades de marketing.” (Malhotra, 2004, pag. 7)

La investigacion de mercado proporcionara la informacion necesaria para
tomar la decision mas adecuada sobre la propuesta. Esta investigacion debe partir del
establecimiento del mercado al cual esta dirigido el producto o servicio, el cual debe
haber sido definido previamente con claridad y exactitud; luego de esto se debe
proceder a definir la necesidad o no de célculo de muestras, para la aplicacion de
instrumentos de recoleccion de datos. Los datos deben ser tabulados, analizados para

entender cual es la potencial demanda que tendra el producto o servicio.

1.4.6. Analisis técnico

Segln Sapag (2007) “El objetivo del estudio técnico que se hace dentro de la
viabilidad economica de un proyecto es netamente financiero. Es decir, calcula los
costos, inversiones y beneficios derivados de los aspectos técnicos o de la ingenieria
del proyecto” (pag. 95). El autor destaca que el enfoque principal del estudio técnico,
es financiero, lo que implica que se analicen los diferentes aspectos técnicos del
emprendimiento, considerando los valores o costos que implican, y asi luego confirmar

si es 0 no viable la idea planteada.

El estudio técnico se enfoca principalmente en solventar algunos aspectos que
debe considerar el emprendimiento, entre los que se mencionan a la cantidad que se
producira u operara, la manera en la que se comercializara, el tamafio de las
instalaciones, la ubicacion de las oficinas y/o planta requeridas, los procesos
principales con los que se proveera el producto o servicio, y los requerimientos de
materiales, insumos y personal para poner en marcha el proyecto. (Cérdoba, 2011, pag.
106)

Por su parte, Baca (2006), menciona que existen algunos pasos para que se

analice técnicamente el proyecto, entre los que se destacan los siguientes (pag. 93):
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e Ladefinicion de la localizacion 6ptima para el emprendimiento.

e Determinacion del tamarfio 6ptimo para el emprendimiento.

e Anadlisis de los insumos y suministros requeridos para la operativa del
emprendimiento.

e Establecimiento de los procesos operativos.

e Aspectos organizacionales, entre los que se incluyen la organizacion interna,

estructura del personal, tipo de empresa, etc.

Como parte de los aspectos organizacionales del estudio técnico del
emprendimiento, Cérdoba (2011), sefiala que también deben incluirse algunos puntos
del direccionamiento estratégico como son la mision, vision, valores, objetivos
estratégicos, entre otros (pags. 160-164). Estos puntos destacan la orientacion que
tendra la empresa a crear, y son necesarios para que el personal interno, asi como los
potenciales clientes, tengan claridad del enfoque de la entidad que ofertara el producto

y/o servicio de su intereés.

Respecto de los aspectos estratégicos, David (2008) los incluye como parte de
la planificacion estratégica, la que se define como “(...) el arte y la ciencia de formular,
implementar y evaluar decisiones multifuncionales que le permitan a una organizacion
lograr sus objetivos” (pag. 5). Todo emprendimiento requiere la ejecucion de una
planificacion previa, que destaque el enfoque de la empresa que se creard, de quienes
la dirigirdn y del personal que en ella laborara, ya sea de manera operativa, comercial

0 ejecutora.

1.4.7. Analisis financiero

Para Flor (2012) el analisis financiero permite “determinar la factibilidad
financiera del emprendimiento productivo a implementar para asegurar el éxito del
negocio” (pag. 91). El apartado financiero tiene que realizarse después del analisis de
mercado, asi como del técnico y organizacional, porque toma datos de dichos estudios,
y luego de realizar célculos economicos y financieros del emprendimiento (Meza,

2013, pag. 29). El autor destaca la importancia de que el analisis financiero sea
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efectuado una vez que ha sido comprobada la viabilidad de mercado del
emprendimiento; es decir, cuando se ha validado que habrén clientes o usuarios para
los bienes o servicios que se produciran; asi también, los calculos deben aplicarse
luego de que se han determinado los procesos, insumos, materiales, bienes, equipos,
personal, gastos iniciales, etc. con el fin de que se obtengan los resultados posibles de

la operacion de la empresa a crearse.

Segun Baca (2006), el analisis economico de un emprendimiento, debe

considerar los siguientes aspectos (pag. 168):

e Ingresos posibles por las ventas.

e Costos operativos por la produccidon de los bienes o provisién de los servicios.

e Costos de administracion, ventas, asi como los financieros.

e Inversion requerida para inicio de operaciones.

e Depreciaciones y amortizaciones.

e Capital de trabajo inicial.

e Con estos datos se calcula el estado de resultados proyectado, se estima el
punto de equilibrio.

e Finalmente se realiza la evaluacion financiera.

Respecto de la evaluacion financiera, Meza (2013) indica que “(...) se realiza,
a través de indicadores de rentabilidad, la evaluacion financiera del proyecto” (pag.
29). Una vez que se han realizado todos los célculos econémicos del emprendimiento,
se han proyectado los posibles resultados que se obtendran durante un periodo de
algunos afios, se procede a efectuar la evaluacién financiera, considerando el flujo de
caja como el insumo inicial de los valores a evaluar, al que se le aplicaran los

indicadores especificos, y conocer si es 0 no factible el emprendimiento.

Finalmente, como lo establece Sapag (2007), los indicadores financieros mas

comunes para esta evaluacion son (pag. 24):
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e Valor Actual Neto (VAN): que tiene como objetivo validar la generacion de
valor para los inversionistas del emprendimiento, mediante la comparacion de
la inversion inicial, versus los flujos de caja regresados a valor actual,
considerando la fecha de la inversion inicial.

e Tasa Interna de Retorno (TIR): cuyo objetivo es verificar cual serd la tasa a la
que retornara la inversion; para lo cual se calcula previamente una tasa minima
aceptable, y se efectda la comparacion.

e Periodo de Recuperacion de la Inversion (PRI): que determina el tiempo en el
que los inversionistas recuperaran la inversion, considerando los flujos

descontados a valor actual.

1.5.  Marco conceptual

Demanda: “Se refiere a las cantidades de un producto que los consumidores
estan dispuestos a comprar a los posibles precios del mercado.” (Fischer & Espejo,

2004, pag. 240)

Emprender: “Acometer y comenzar una obra, un negocio, un empefio,

especialmente si encierran dificultad o peligro.” (Real Academia Espafiola, 2017)

Empresa: “(...) entidad integrada por el capital y el trabajo, como factores de
la produccion y dedicada a actividades industriales, agricolas, mercantiles o de
prestacion de servicios generadoras de su propio desarrollo y con la consiguiente
responsabilidad social.” (Hernandez, 2011, pag. 433).

Estrategia: “(...) consiste en las medidas competitivas y los planteamientos
comerciales con que los administradores hacen crecer el negocio, atraen y satisfacen a
sus clientes, compiten con éxito, realizan operaciones y alcanzan los niveles deseados

de desempeno organizacional.” (Thompson, Strickland 111, & Gamble, 2008, pag. 4)

Evento: “Suceso importante y programado, de indole social, académica,
artistica o deportiva” (RAE, 2014)
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Lobbying: “De la palabra lobby se derivan otras significaciones como
lobbying, lobbyist, en donde todas se remontan como sinénimos de grupo de presion.”
(Castillo, 2011, pag. 29)

Mercado: “(...) conjunto de todos los compradores reales y potenciales de un
producto o servicio.” (Kotler & Armstrong, 2008, pag. 26)

Objetivos: “Los objetivos se definen como los resultados especificos que una
organizacion busca alcanzar al perseguir su mision bésica. A largo plazo implica un

periodo de mas de un ano.” (David, 2008, pag. 13)

Oferta: “Se refiere a las cantidades de un producto que los productores estan
dispuestos a producir a los posibles precios del mercado.” (Fischer & Espejo, 2004,
pag. 243)

Planificacion: “Incluye definir las metas, establecer estrategias y elaborar

planes para coordinar las actividades.” (Robbins & Decenzo, 2002, pag. 7)

Principios: “Los principios corporativos son el conjunto de valores, creencias,
normas, que regulan la vida de una organizacion. Deben ser compartidos por todos.”

(Amaya, 2005, pag. 50)

Protocolo: “(...) elemento ordenador del ambito espacio-temporal en el que se
desenvuelven entidades y autoridades estatales y paraestatales, por lo que en primer
lugar deberiamos cefiir su campo de aplicacion a aquellos acontecimientos especiales
que cuenten con la participacion de estas instancias como anfitriones o como
invitados.” (Otero, 2011, pag. 149)

Relaciones publicas: “Las relaciones publicas son una funcion directiva
especifica que ayuda a establecer y a mantener lineas de comunicacion, comprension,
aceptacion y cooperacion mutuas entre una organizacion y sus publicos (...)” (Rojas,
2012, pag. 37)
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1.6. Metodologia

La metodologia de investigacion se presenta a continuacién a través del

desarrollo de tres aspectos, los métodos, el tipo de estudio y el tipo de fuentes.

1.6.1. Método

Como métodos de la investigacion se han aplicado, el método tedrico y el

método empirico.

1.6.1.1. Tedrico

Dentro de los métodos que se aplicaron, desde una postura teorica, se puede

sefialar al método inductivo-deductivo y al analitico-sintético. Para Bernal (2006):

...es un método de inferencia basado en la logica y relacionando con el
estudio de hechos particulares, aunque es deductivo en un sentido (parte de
lo general a lo particular) e inductivo en sentido contrario (va de lo particular
a lo general). (Bernal, 2006, pag. 56)

De modo que su aplicacion se encuentra en el estudio de los casos particulares
y de la muestra poblacional, que luego pudo ser trasladada a toda la poblacion con el
debido margen de error para respaldar las decisiones tomadas respecto del proyecto de

emprendimiento.

También se aplicd el método analitico sintético, el cual, segun Bernal (2006):

...estudia los hechos, partiendo de la descomposicion del objeto de estudio
en cada una de sus partes para estudiarlas en forma individual (anélisis), y
luego se integran dichas partes para estudiarlas de manera holistica e integral
(sintesis). (Bernal, 2006, pag. 57)
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Este método entr6 en aplicacion durante el levantamiento y anélisis de
informacion de mercado respecto de las caracteristicas de los encuestados y las
instituciones a las que representan, posteriormente esta informacion se consolido y
estudio de forma conjunta para llegar a conclusiones y recomendaciones que sustenten

el proyecto de emprendimiento.

1.6.1.2. Empirico

Los métodos empiricos utilizados son aquellos que permitieron el
levantamiento de datos directamente de la poblacion objetivo, en este caso, de los
representantes de instituciones publicas que puedan dar respuesta sobre las
necesidades que dichas instituciones tienen respecto al manejo del protocolo,
organizacion de eventos y gestion de imagen publica durante sus acciones de
participacién y socializacion ante la ciudadania.

1.6.2. Tipo de estudio

Respecto al tipo de estudio este pudo calificarse como descriptivo, pues
implico que se realice la recopilacion de datos para establecer el estado actual del
objeto de estudio con sus caracteristicas mas relevantes para el proyecto. El estudio
descriptivo se utilizd con objeto de realizar una descripcion de las instituciones
publicas y sus problemas frente a la gestion de imagen publica y la forma en que la
organizacion de eventos y protocolo puede brindarles un servicio adecuado.

1.6.3. Tipo de fuentes

Las fuentes que se utilizaron fueron primarias y secundarias. Como fuentes
primarias se puede mencionar a la recopilacion de datos directamente de los
encuestados mediante el uso de cuestionarios de encuesta y observaciones, mientras
que las fuentes secundarias comprendieron a todos los medios y recursos en los que ya

existe informacion procesada, tales como bases de datos, estadisticas publicadas
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(INEC, estadisticas institucionales) y registros o documentos que las instituciones
publicas estudiadas aportaron para el desarrollo del proyecto.
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CAPITULO 2
INVESTIGACION DE MERCADO

2.1.  Anadlisis situacional
El anélisis situacional que forma parte de la investigacion de mercado abarca
el andlisis PEST, el FODA, el andlisis interno, el estudio de campo, la determinacién

de la demanda y la oferta, y el marketing.

2.1.1. Andélisis PEST

El analisis PEST es una metodologia de estudio del entorno empresarial en la
que se identifican factores que son oportunidades o amenazas en el &mbito politico,

econdmico, social y tecnologico.

2.1.1.1.  Factores politicos

El dmbito politico del pais atraviesa al momento una etapa compleja, en la que
el partido oficialista y la oposicion conformada por diversos frentes politicos, se
enfrentaron de cara a las elecciones presidenciales. Bajo este contexto la tensién e
incertidumbre es clara en maltiples niveles del sector publico. En los Gltimos afios la
imagen publica del Estado se ha deteriorado, y la aprobacion a la gestion presidencial
y de la Asamblea también ha disminuido. Cedatos (2016) muestra, como datos de

diciembre del 2016, los siguientes porcentajes:

Figura 1. Aprobacion a la gestion presidencial
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= Desaprueba
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Fuente: (CEDATOS, 2016)
Elaborado por: Caterine Moncayo
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Figura 2. Aprobacion a la gestion de la Asamblea Nacional

L

= Aprueba
= Desaprueba

= NS/NR

Fuente: (CEDATOQOS, 2016)
Elaborado por: Caterine Moncayo

En ambos casos se observa un porcentaje alto de desaprobacion. En el caso de
los GAD no se hallaron estadisticas relacionadas con su aprobacion o desaprobacion,
aunque siempre existirdn grupos en contra y a favor, lo importante seria que las
instituciones publicas puedan gestionar de forma adecuada la realizacion de los
eventos a través de los cuales se apoya la construccién de su imagen publica y se

fortalece la gobernabilidad al interactuar positivamente con la comunidad.

2.1.1.2.  Factores econdmicos

El Ecuador se encuentra en una etapa de recesion, por tanto, ha existido una
contraccion de la economia, como muestran los datos del Producto Interno Bruto,
existiendo un decrecimiento en el porcentaje de variacion a partir del afio 2011. La
siguiente figura muestra como la variacion del PIB se reduce de 7,90% en el afio 2011
a 0,20% en el afio 2015, y a -1,5% en el 2016.
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Figura 3. Variacion anual del PIB
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Fuente: (Banco Central del Ecuador, 2017)
Elaborado por: Caterine Moncayo

De modo que la produccion interna de bienes y servicios ha decrecido en los
ultimos afios, por tanto, implica también que el consumo de dichos bienes y servicios
ha disminuido, aun cuando los precios se han estabilizado de acuerdo con las cifras de

la inflacion.

La inflacion también ha mostrado un comportamiento hacia la estabilizacion
de los precios al disminuir de forma constante durante el afio 2016, iniciando con un
valor de 3,09% en enero de 2016, y reduciéndose a 1,12% en diciembre del 2016,

mientras que se reduce a 0,90% a enero del 2017:

Figura 4. Inflacién anual
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Fuente: (Banco Central del Ecuador, 2017)
Elaborado por: Caterine Moncayo
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Estos datos reflejan la situacion econdmica que esta sufriendo el pais, principalmente
por la caida en los precios del petréleo. El escenario actual también se puede visualizar
en el indicador de riego pais, el cual es un indicador sobre el nivel de riesgo que existe
en un pais con relacion a la inversion extranjera, es decir, la posibilidad de que se
generen ganancias mayores 0 menores, e inclusive pérdidas, respecto a una inversion.
Este indicador alcanz6 un maximo histérico el 7 de agosto de 2002, cuando se elevé a
7222 puntos, y un minimo histérico el 26 de enero de 2007 llegando a 185 puntos. Los

datos referentes al ultimo mes muestran las siguientes cifras:

Tabla 1. Riesgo pais

Fecha Valor Variacion
3/3/2017 578 -0,34%
2/3/2017 580 1,22%
1/3/2017 573 0,17%

28/2/2017 572 -0,69%
27/2/2017 576 -3,36%
24/2/2017 596 3,11%
23/2/2017 578 1,76%
22/2/2017 568 -4,05%
21/2/2017 592 -4,05%
20/2/2017 617 0,00%
17/2/2017 617 1,31%
16/2/2017 609 -0,65%
15/2/2017 613 0,99%
14/2/2017 607 -2,72%
13/2/2017 624 -0,64%
10/2/2017 628 -1,10%
9/2/2017 635 -2,76%
8/2/2017 653 0,62%
7/2/2017 649 2,53%
6/2/2017 633 2,59%
3/2/2017 617 7,49%

Fuente: (Banco Central del Ecuador, 2017)
Elaborado por: Caterine Moncayo

Figura 5. Riesgo pais
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Fuente: (Banco Central del Ecuador, 2017)
Elaborado por: Caterine Moncayo
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Las cifras muestran que el riesgo pais se ha mantenido en el Gltimo mes, entre los 568
puntos y 653 puntos como minimo y maximo, sin embargo, la tendencia se encamina
a una disminucion del riesgo pais que inicio al 3 de febrero con 617 puntos y culmind
al 3 de marzo con 578 puntos. Para las instituciones publicas esto implica una
reduccion en el presupuesto, lo que disminuird los rubros que pueda estar destinados
para actividades con la comunidad.

Las instituciones publicas requieren continuar realizando eventos y acciones enfocadas
a su interaccion con la comunidad, sin embargo, la reduccién en su presupuesto las
lleva a la bdsqueda de economizar servicios externos. Esto puede ser considerado
desde dos angulos, por un lado, las instituciones como mercado pueden disminuir al
preferir concentrar el mayor nimero de requerimientos en sus Propios recursos
humanos; y por otro, a preferir servicios que sean mas rentables y por tanto, que
integren todos sus requerimientos como una sola oferta, antes que contratar maltiples

proveedores de servicios.

2.1.1.3. Factores sociales

Dentro de los aspectos sociales existen mdultiples variables que pueden
analizarse, sin embargo, para el presente proyecto es dificil establecer los factores
sociales que pueden tener un impacto positivo o negativo en la factibilidad puesto que
el mercado al que se enfoca esta compuesto por instituciones publicas. No obstante, se
han tomado en cuenta dos indicadores de caracter general que reflejan el estado social

actual del pais, el desempleo y la pobreza.

Observando el desempleo trimestral en la figura 6, desde el afio 2012 al afio
2016, se tiene un aumento leve como tendencia. Para el primer trimestre del afio 2012
tenia un porcentaje de 4,88%. Para el mismo trimestre del afio 2013 el valor se colocd
en 4.64% elevandose en el primer trimestre del 2014 a 5.60% y disminuyendo en 2015

a 4.84 para luego elevarse a 7,35% y llegar a diciembre del 2016 a 6,52%.
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El aumento en el desempleo refleja un efecto de la recesion econdmica que
sufre el pais, pues existe una demanda mayor de bienes y servicios de primera
necesidad y anti ciclicos. Otro efecto del desempleo es que aumentara por consiguiente
la cantidad de empleo informal y de negocios independientes, por tanto, pueden
aparecer nuevos competidores ante los servicios que se pretenden ofrecer a las

instituciones publicas.

Figura 6. Desempleo trimestral
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Fuente: (Banco Central del Ecuador, 2017)
Elaborado por: Caterine Moncayo

El indice de pobreza multidimensional “identifica el conjunto de carencias a
nivel de los hogares en las tres dimensiones del indice de Desarrollo Humano (salud,
educacion y nivel de vida)” (Human Development Reports, 2017). La pobreza,
medida entre los afio 2009 y 2016 indica una reduccidn que inicidé con un porcentaje
de 51,47%, es decir, que el 51% de la poblacién a nivel nacional eran pobres
multidimensionalmente, porcentaje que se ha reducido al 2016 a un porcentaje de
35,10%.
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Figura 7. Pobreza multidimensional
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Fuente: (Banco Central del Ecuador, 2017)
Elaborado por: Caterine Moncayo

En otras palabras, existe un porcentaje menor de personas en calidad de
pobreza multidimensional (que abarca aspectos como educacion, trabajo y seguridad
social, salud agua y alimentacion, y, habitat, vivienda y ambiente sano) y que sufren
en menor intensidad estas privaciones. Una reduccidn en la pobreza se traduce en una
cantidad mayor de poblacion con una mejor calidad de vida, pero también con una

mayor capacidad de consumo y gasto.

Si bien no tiene un impacto directo en el proyecto, este indicador si refleja el
estado de la comunidad en general a la que se dirigen los servicios contratados por las
instituciones publicas, por lo que requieren una gestion de imagen publica que les
posibilite mejorar y mantener una opinion positiva en la mayoria de la poblacién a la

que sirven.

2.1.1.4.  Factores tecnoldgicos

En los factores tecnolégicos se puede mencionar el rapido crecimiento que han
tenido en la Gltima década las Tecnologias de la Informacién y la Comunicacion o
TIC’s, tales como internet, computadores, tabletas, teléfonos inteligentes y redes
sociales. Todas estas herramientas han alterado la forma tradicional en la que se

difundia la informacion, y se han convertido en canales que permiten la trasmisién
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inmediata de datos y noticias. Las instituciones publicas deben aprovechar estos
medios y considerar su papel integral en la realizacion y organizaciéon de eventos,

gestion de imagen y protocolo.

Las estadisticas muestran que en los Gltimos afios ha existido un crecimiento
acelerado en la tenencia de computadores portatiles en el hogar, con un 13.9% de
hogares que poseian esta tecnologia para el afio 2012, elevandose a un 26.7% para el
afio 2016; mientras que las computadoras de escritorio se han mantenido entre los
26.4% y 27.7% de hogares. Existiria entonces cerca de un 52% de hogares con

computador de algun tipo.

Figura 8. Tenencia de computador en el hogar
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Fuente: (INEC, 2016)
Elaborado por: Caterine Moncayo

Sin embargo, las tendencias en tecnologia que han experimentado un
crecimiento mas rapido son las de los dispositivos celulares, en especial los
Smartphone, estos ultimos con la capacidad de conectarse y navegar en internet similar
a un computador. Las cifras del INEC muestran que para el afio 2011 existia una
tenencia del 46.6% de celulares activos en la poblacion, misma que se ha elevado de
forma leve hasta un 56.1% para el afio 2016; mientras que en el caso de los Smartphone

al 2011 solamente el 8.4% reportaba tener uno de estos dispositivos, cifra que alcanzo
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para el afio 2016 un porcentaje de 52.9%. Si la tendencia se mantiene a futuro seré

mayor el porcentaje de la poblacion que tenga Smartphone que celulares tradicionales.

Figura 9. Tenencia de celulares y Smartphone

60,00% 56,10%
o 51,30% 23,90% e )
50,40% ,30% -
0, 4 0,
50,00% 6,60% 52,90%
40,00%
37,70%
30,00%
20,00%
10,
10,00% 16,90%
12,20% .
8,40%
0’00% — -
2011 2012 2013 2014 2015 2016

B Celular activo === Smartphone

Fuente: (INEC, 2016)
Elaborado por: Caterine Moncayo

Uno de los aspectos mas relevantes sobre el uso de Smartphone es su capacidad
para interconectarse a redes sociales, pues el 40% de la poblacién dice tener alguna
cuenta social, lo que permite trabajar una comunicacion hacia el cliente o usuario desde

diversos frentes (mensajes de texto, llamadas, WhatsApp, Facebook, entre otros).

Figura 10. Posee cuenta en red social
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Fuente: (INEC, 2014)
Elaborado por: Caterine Moncayo
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2.1.2. Anélisis FODA

Dominguez (2016, pag. 23) sefiala que el analisis FODA es una herramienta
que permite construir un cuadro de la situacién actual del objeto de estudio, que
funciona como un diagnéstico preliminar de las fortalezas, oportunidades, debilidades

Y amenazas.

El FODA se estructur6 mediante la participacion activa de varios funcionaros
publicos y expertos involucrados en la temética, quienes asistieron a un evento especial

convocado para el efecto.

Tabla 2. Matriz FODA

Fortalezas

Debilidades

Oferta innovadora
Oferta diferenciada

La tecnologia requerida esta al
alcance de la empresa

El capital requerido es medio-
bajo

Posibilidad de realizar alianzas
estratégicas

Conocimiento amplio sobre el
servicio

Vision proyectada al
crecimiento y desarrollo
Capacidad para obtener
crédito

Se cuenta con red amplia de
contactos

Conocimiento leve del sector

Capacidad inicial del servicio
limitada

Fondos propios limitados para
la inversién del proyecto

Oportunidades

Amenazas

Crecimiento del Estado en un
namero mayor de instituciones

Apoyo a nuevos
emprendimientos desde
acciones estatales

Reduccion de la inflacién
Reduccion de la pobreza

Poca estabilidad y certidumbre
politica

Recesiéon econdmica

Reduccioén en la aprobacion de
la gestion presidencial y de la
asamblea

Desconocimiento del futuro
tributario
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Oportunidades

Amenazas

e Aumento en la tenencia y uso
de portétiles, y mdviles
inteligentes

e Elevacion en la frecuencia de
uso de redes sociales

e Reciente paso por una
recesion econémica

e Previsiones pesimistas por
parte del sector empresarial

e Aumento del desempleo

Fuente: Andlisis PEST y microinterno
Elaborado por: Caterine Moncayo

2.1.3. Andlisis interno

El analisis interno permite establecer las fortalezas y debilidades mediante el

estudio de factores que forman parte de la organizacién, sin embargo, al tratarse de un

proyecto en desarrollo se analizaran diversos factores propios del proyecto:

Tabla 3. Analisis interno

Area oo o
Criterios Descripcion
evaluada
Innovacion del .
El proyecto es innovador al proponer un
proyecto y AP : .
servicio diferente que integre las ventajas de
elementos o -
. : distintos servicios en una sola oferta
diferenciadores
. La tecnologia utilizada se concentra en
Tecnologia .
Proyecto software y uso de redes sociales como
. desarrollada o . i ”
empresarial utilizada medios para promocion, gestion y
comunicacion
Necesidades de . : . .
: El capital necesario es medio-bajo
capital
Alianzas Se propone realizar alianzas estratégicas con
estratégicas proveedores clave
Conocimiento del . o
Existe un conocimiento leve del sector
sector
Conocimiento del Existe un conocimiento amplio sobre el
Técnicas producto o servicio servicio a ofertarse
. La capacidad de servicio inicial se vera
Capacidad de -a cap : - )
e limitada por la disponibilidad de tiempo en los
servicio
eventos agendados
L - La vision se proyecta al crecimiento y
Vision estratégica AR
De gestién desarrollo organizacional
Capacidad de La capacidad de direccion del proyecto es
direccion alta
. Existen fondos limitados para la inversién del
Fondos propios
proyecto
. . . - Se cuenta con la posibilidad de realizar un
Financieras Capacidad crédito 1 . .
crédito para financiar parte del proyecto
Contactos y Se cuenta con una diversa red de contactos
vinculaciones para el apoyo a los eventos

Fuente: Investigacion propia
Elaborado por: Caterine Moncayo
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2.2.  Definicién del mercado

Para Talaya (2008) puede comprenderse al mercado, desde la perspectiva del
marketing, como “las personas u organizaciones actuales o potenciales que tienen
necesidad o deseo de bienes o0 servicios, disponen de los recursos y poseen capacidad
para adquirirlos” (pag. 88).

El mercado al que se dirige el presente proyecto esta constituido por las
instituciones politicas que pueden requerir servicios relacionados con organizacion de
eventos, protocolo y gestion de imagen, por tanto, el analisis de la situacion actual de

mercado estard enfocado sobre esas organizaciones.

2.2.1. Situacion actual del mercado

El Gobierno Central cuenta con la Subsecretaria de Imagen Gubernamental, la
cual se encarga de “estandarizacion del lenguaje comunicacional publicitario para todo
tipo de iniciacion de campafias que se realicen desde el gobierno central”
(Subsecretaria de Imagen Gubernamental, 2017). Mediante este organismo el gobierno
central gestiona su imagen publica a través de la estandarizacion de los codigos
visuales, estilo en el discurso, protocolo, relaciones publicas y mensajes institucionales
mediante los cuales se comunica a la ciudadania sobre los logros y gestién del

Ejecutivo.

La construccion de la imagen puablica responde en este caso, a procesos
planificados y ejecutados adecuadamente, sin embargo, en el caso de los gobiernos
locales la situacién es diferente. El presupuesto para la realizacién de campafas es
menor, y este se debe distribuir inteligentemente. La gestion de la imagen publica en
los GAD provinciales y en las instituciones publicas locales en general, suele
realizarse, no solo desde los medios de comunicacion, sino en el contacto directo con
la comunidad. En este nivel de gobierno existe una mayor participacion e interaccion
ciudadana, por lo que es mas comun la realizacion de todo tipo de eventos tales como

camparias de presentacion de servicios, socializacion, inauguracion de obras, mesas de
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didlogo, ruedas de prensa, sesiones de consejo, capacitaciones, encuentros, entre

muchas otras situaciones que requieren apoyo logistico para su realizacion.

Se ha tomado como referencia a los Gobiernos Autdbnomos Descentralizados
de la Provincia de Pichincha e Imbabura, en la busqueda de caracterizar el mercado
potencial.

El GAD Provincial de Pichincha no cuenta con un area o proceso especializado
en la organizacion de eventos si bien existe una Direccién de Comunicacion, sin
embargo, esta se dirige al cumplimento de funciones relacionadas con el monitoreo,
produccién de informacion y contratacion de medios. Por otro lado, cuenta también
con una Direccion de Gestion de Desarrollo Comunitario, Participacion e Inclusién
Social la cual se encarga de la planificacion y ejecucion de proyectos con presupuestos

participativos y de cogestién, en los cuales la comunidad tiene un rol activo.

En el caso del GAD Provincial de Imbabura este cuenta con un area de
comunicacion y una Jefatura de Publicidad y Marketing, y una Subdireccion de
Participacion Ciudadana, Deportes y Planificacion. No obstante, ambos GAD
mantienen multiples direcciones y servicios que en cualquier momento pueden
requerir la realizacion de eventos para y con la comunidad haciendo necesario un

servicio que integre las soluciones a los requerimientos que puedan tener.

2.2.2. Segmentacion de mercado

De acuerdo con Kotler (2003) la segmentacion de mercado difiere cuando se
busca definir un mercado de consumo o un mercado de negocios, este ultimo destinado
a brindar servicios o productos a organizaciones de cualquier indole. Las variables de
segmentacion para mercados de negocios segun este autor se aplican a continuacién

para definir el mercado al que se dirigira este emprendimiento:
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Tabla 4. Segmentacion de mercado

Descripcioén del

Aplicacion al

Variable Criterio B
criterio proyecto
Industria ¢ Qué industrial debemos Organizaciones
servir? publicas
Variables Tamafio de la ¢Qué tamafio deben :
D sficas empresa tener las organizaciones Medianas y grandes
emogra p a las gue serviremos
Ubicacion ¢ Qué areas geograficas Pichincha e
deberemos servir? Imbabura
; Hacia qué tecnologias Nuevas Tecnologias
, é - .
Tecnologia debermos enfocamos? en Informaqo,n y
Comunicacion
¢Debemos servir a )
Variables Estatus de usuarios intensivos, Usuarios
operativas usuario medios u ocasionales, o ocasionales
ano usuarios?
Capacidades Clif'aeafebseg;‘fns:;’gi ; . Clientes que
d_e los muchos o0 pocos neceSItar.] mUChOS
CllenteS Servicios? Servicios

Organizacién
de la funcion
de compra

¢,Debemos servir a
empresas con
organizaciones de
compra altamente
centralizadas o
descentralizadas?

Indiferente para el
proyecto

Estructura del

¢ Debemos servir a
empresas dominadas por

Organizaciones
dominadas por el
servicio al pueblo, a

poder la ingenieria, las |
finanzas, etc? la comunidad y la
politica
¢, Debemos servir a las
Enfoques de | Natyraleza de | empresas con las que ya Ir tras las
compra ; tenemos firmes . . p
P las rglamones relaciones o simplemente organizaciones mas
eXIStenteS ir tras |aS empresas més deseableS
deseables?
¢, Debemos servir a
Politicas de empresas que prefieren
compra arrendamiento?, Contratos de
¢ Contratos de servicio?, servicios
generales ¢ Compras de sistemas?,
¢sLicitaciones selladas?
¢,Debemos servir a
Criterios de empresas que estén Equilibrio en calidad
compra buscando calidad?, y precio
¢2Servicio?, ¢ Precio?
empresas que necestan | Ordanizaciones con
Urgencia entrega o servicio rapido planlflcac_lon en sus
Fa_Ctore_Si de ¢Debemos enfocarnos Orgamzamone; que
situacion Aplicacién hacia ciertas aplicaciones requieren serviclos
. de nuestro servicio, en integrales o
especifica lugar de hacerlo hacia

todas sus aplicaciones?

cualquiera de los
servicios ofrecidos
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: o Descripcién del Aplicacion al
Variable Criterio =
criterio proyecto
Tamafio del ¢Debemos concentrarnos | garyicios medianos
.. en servicios grandes (0] d
servicio DeqUeR0S? y grandes

Fuente: Bonom y Shapiro citados en Kotler (2003, pag. 153)
Elaborado por: Caterine Moncayo

2.3. Definicién de los servicios

Los servicios a ofrecerse estan definidos inicialmente por los siguientes
aspectos, los cuales se pulirdn con la aplicacion de la encuesta al mercado potencial
con la finalidad de determinar la mezcla de marketing:

Tabla 5. Descripcion del servicio

Modelo de negocio Detalle
¢Qué se ofrece al Apoyo logistico en la organizacion de eventos,
cliente? protocolo y gestién de imagen publica.

Instituciones publicas, que realizan actividades,
eventos con la comunidad u otras organizaciones
sociales o politicas
¢Coémo se creala Integrando servicios con un enfoque especializado
propuesta de valor? hacia las instituciones y actores publicos y politicos
¢,Como se genera la
rentabilidad del Mediante el cobro por servicios
negocio?

¢ Quién es el cliente
objetivo?

e Apoyo logistico y coordinacién en la
realizacion de eventos internos y externos
(ceremonias institucionales, ruedas de
prensa, mesas de dialogo, capacitaciones,
inauguraciones, entre otros)

e Apoyo logistico y coordinacién en la

Servicios ofrecidos realizacién de eventos interculturales
Aplicacion de protocolo

e Apoyo en la redaccién de discursos

e Aplicacion de principios de equidad e
integracion en la realizacion de eventos,
tomando en cuenta las necesidades
especificas de los grupos sociales.

e Trabajo en coordinacion con el
area de comunicacion y el plan
de comunicacion interna de la

Valor L
Caracteristicas del agregado organizacion L
servicio (s) e Manejo de la gestion dentro del
presupuesto aprobado por la
organizacion para el evento
Eg\?vw e Manejo de protocolo
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Modelo de negocio Detalle

e Conocimiento sobre el proceso
de formacién de imagen e
identidad publica institucional

e Dominio de simbolos,
elementos y usos diploméaticos
y protocolarios

Fuente: Andlisis propio
Elaborado por: Caterine Moncayo

2.4. Estudio de la demanda

La determinacion de la demanda y oferta permitira establecer la factibilidad del
servicio desde una perspectiva del mercado, es decir, a cuanto ascenderan las ventas

tentativamente a partir de los datos obtenidos de los clientes potenciales.

La demanda puede entenderse como la cantidad de un bien o servicio que los
clientes estarian dispuestos a adquirir segun los precios disponibles (Avila, 2012, pag.
40). Para determinar la cantidad o volumen de servicios que podrian ser adquiridos por
los clientes, que, en este caso, serian las instituciones publicas como municipios,

gobiernos provinciales u otro tipo de entidades se aplicara la encuesta.

2.4.1. Poblacién y muestra

Considerando la informacion del mercado, segmentado en la tabla 4, se ha

determinado lo siguiente:

Tabla 6. Poblacién

Detalle Frecuencia | Porcentaje
GAD provinciales 2 07%
Administraciones zonales 9 30%
GAD Cantonales 12 40%
Otras instituciones (secretarias, empresas y oficinas
L 7 23%
de servicios publicos)
TOTAL 30 100%

Elaborado por: Caterine Moncayo
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Las instituciones a las que se investigo, se escogieron debido a la factibilidad
de poder contactar a las mismas, al acceso que dio el representante contactado, y a la
facilidad que prestaron para responder la encuesta.

2.4.2. Instrumento para investigacion

Para el levantamiento de la informacion se recurrio a la realizacion de una
encuesta, para lo cual se levanto informacion directamente de un representante por

cada institucién publica que formo parte de la muestra poblacional.

El cuestionario se disefié tomando en cuenta la siguiente tabla que resume las

necesidades de informacion requeridas. ElI formato de encuesta se encuentra en el

Anexo Ne 1.

Tabla 7. Matriz para el disefio del instrumento de investigacién

Caracteristicas
dela
organizacion

Dimensiones Indicadores Alternativas Pregunta
~ : ;, Como calificaria el
Tamafio de la Mediana ¢ .
o tamafio de la
organizacion Grande organizacion?
uito , -
Ubicacion I(garra ¢ Dénde esta ubicada
Otra la organizacion?
) o Municipal ¢ Qué tipo de
Tipo de organizacion Estatal organizacion es?

Grado de gobierno al
que pertenece

Perteneciente al
gobierno local
Perteneciente al
gobierno central

¢A qué nivel de
gobierno pertenece la
organizacion?

Existencia de area

¢La organizacion
cuenta con area

interna de Si -
L interna de
comunicacion / No PO
) - comunicacion /
relaciones publicas . P
relaciones publicas?
¢La organizacion
cuenta con plan de
L . comunicacion interno?
Plan de comunicacion Si . La organizacion
interno No ¢ 9

cuenta con plan de
comunicacion
externo?

Area (s) encargada de
la coordinacién de
eventos, protocolo y
gestion de imagen
publica

Comunicacién
Relaciones Publicas
Talento Humano
Administraciéon
Otra

¢ Qué area (s) se
encarga de la
coordinacion de
eventos, protocolo y
gestion de imagen
publica?
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Dimensiones

Indicadores

Alternativas

Pregunta

Necesidad del
servicio

Tipo de eventos
realizados

Internos
Externos

¢ Qué tipo de eventos
realiza la
organizacion?

Eventos internos que
realiza

Capacitaciones o
talleres
Inducciones
Eventos de integracion
social
Reuniones
administrativas
Mesas de dialogo
internas

¢ Cuédles eventos
internos realiza la
organizacion?

Frecuencia con la que
realiza los eventos
internos

Numero de veces al
mes

¢Con qué frecuencia
la organizacion realiza
los eventos internos?

Intensidad con la que
requiere servicios de
organizacion de
eventos, protocolo y
gestion de imagen
publica en eventos
internos

Muy alta
Alta
Baja

Muy baja

¢Con que intensidad
requiere los servicios
de organizacion de
eventos, protocolo y
gestion de imagen
publica la
organizacion?

Presupuesto estimado
por servicio (promedio)

¢En promedio, a
cuanta asciende el
presupuesto destinado
para este tipo de
eventos?

Proveedores actuales
para eventos internos

Si tiene proveedores
Conoce proveedores
actuales de estos
servicios, pero no los
ha contratado
No tiene proveedores

¢La empresa tiene
proveedores actuales
para estos servicios?

Eventos externos que
realiza

Ruedas de prensa
Mesas de dialogo con
la comunidad
Presentaciones o
inauguraciones de
obras o servicios
publicos
Eventos publicos
Eventos
multiculturales
Eventos diploméaticos
Otro

¢ Qué tipo de eventos
externos realiza la
organizacion?

Frecuencia con la que
realiza los eventos
internos

Numero de veces al
mes

¢,Con qué frecuencia
realiza estos eventos?

Intensidad con la que
requiere servicios de
organizacion de
eventos, protocolo y
gestion de imagen
publica en eventos
externos

Muy alta
Alta
Baja

Muy baja

¢Con que intensidad
requiere los servicios
de organizacion de
eventos, protocolo y
gestion de imagen
publica la
organizacion?

Presupuesto estimado
por servicio (promedio)

¢En promedio, a
cuanta asciende el

presupuesto destinado
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Dimensiones

Indicadores

Alternativas

Pregunta

para este tipo de
eventos?

Proveedores actuales
para eventos externos

La organizacion
cuenta con
proveedores actuales
de estos servicios
La organizacion
conoce proveedores
actuales de estos
servicios, pero no los
ha contratado
La organizacion no
cuenta con
proveedores actuales
de estos servicios

¢La empresa tiene
proveedores actuales
para estos servicios?

Caracteristicas
del servicio
demandado

Interés en el servicio

Si
No

¢ Existe interés en la
organizacion por
contar con un servicio
integrado de
organizacion de
eventos, protocolo y
gestion de imagen
publica?

Fuente: Andlisis propio
Elaborado por: Caterine Moncayo

2.4.3. Resultados de la investigacion

A continuacién, se presentan los resultados de la investigacion mediante la

elaboracion de tablas de frecuencia, y graficos estadisticos:

2.4.3.1. Tamafio de la organizacién
Tabla 8. Tamafio de la organizacion
Opciones Frecuencia Porcentaje
Mediana 9 30%
Grande 21 70%
TOTAL 30 100%

Fuente: Encuestas realizadas
Elaborado por: Caterine Moncayo
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Figura 11. Tamafo de la organizacion

= Mediana

= Grande

Fuente: Encuestas realizadas
Elaborado por: Caterine Moncayo

El 70% de las instituciones encuestadas son de tamafio grande y un 30% se

consideran como pequefias.
Esto indica que la mayor parte del mercado estd compuesta por organizaciones
que tienen un volumen alto de operaciones y una gran cantidad de personal; a su vez

esto requiere de servicios capaces de coordinar eventos para un gran numero de

personas, siendo el mercado al que se apunta, ademas de ser el mas numeroso.

2.4.3.2.  Ubicacion de la organizacién

Tabla 9. Ubicacion de la organizacion

Opciones Frecuencia Porcentaje
Pichincha 23 77%
Imbabura 7 23%
TOTAL 30 100%

Fuente: Encuestas realizadas
Elaborado por: Caterine Moncayo
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Figura 12. Ubicacion de la organizacion

m Pichincha

= Imbabura

Fuente: Encuestas realizadas
Elaborado por: Caterine Moncayo

El 77% de los representantes de las organizaciones encuestadas mencionan que
estas estan ubicadas en Pichincha, mientras que el 23% restante mencionan que se

encuentran en Imbabura.
Para el proyecto la ubicacion es indispensable para ofrecer servicios a costos
menores debido a la cercania, por los proveedores y distribuidores que se elijan para

los eventos. Es importante concentrar los esfuerzos de la empresa hacia instituciones

de la provincia de Pichincha al ser un nimero mayor de entidades.

2.4.3.3. Tipo de organizacion

Tabla 10. Tipo de organizacion

Opciones Frecuencia Porcentaje
Municipal 18 60%
Estatal 12 40%
TOTAL 30 100%

Fuente: Encuestas realizadas
Elaborado por: Caterine Moncayo
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Figura 13. Tipo de organizacion

= Municipal

= Estatal

Fuente: Encuestas realizadas
Elaborado por: Caterine Moncayo

El 60% de las organizaciones que intervinieron en el estudio son municipales,

mientras que el 40% restante son de caracter estatal.

La mayor parte de las organizaciones son de caracter municipal, no obstante,
se trata de entidades que tienen un grado de participacion mayor con la comunidad,
requiriendo con mayor frecuencia la realizacién de eventos externos, siendo un

mercado atractivo.

2.4.3.4. Nivel de gobierno al que pertenece

Tabla 11. Nivel de gobierno al que pertenece

Opciones Frecuencia Porcentaje
Perteneciente al gobierno local 26 87%
Perteneciente al gobierno central 4 13%
TOTAL 30 100%

Fuente: Encuestas realizadas
Elaborado por: Caterine Moncayo
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Figura 14. Nivel de gobierno al que pertenece

= Perteneciente al gobierno local

= Perteneciente al gobierno
central

Fuente: Encuestas realizadas
Elaborado por: Caterine Moncayo

El 87% de los representantes de las instituciones sefialan que pertenecen al
gobierno local, y el 13% al gobierno central.

La mayor parte de instituciones encuestadas menciona pertenecer al gobierno
local. Esto incluye a las instituciones municipales, que, sumadas a las entidades
pertenecientes al nivel de gobierno local, son aquellas en las que se requiere una
participacion mayor con la comunidad. Esto sugiere una demanda de eventos externos

mayor en este tipo de instituciones.

2.4.3.5. Organizacion con &rea interna de comunicacion / relaciones publicas

Tabla 12. Organizacion con &rea interna de comunicacion / relaciones publicas

Opciones Frecuencia Porcentaje
Si 24 80%
No 6 20%
TOTAL 30 100%

Fuente: Encuestas realizadas
Elaborado por: Caterine Moncayo
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Figura 15. Organizacion con area interna de comunicacion / relaciones publicas

=S

= No

Fuente: Encuestas realizadas
Elaborado por: Caterine Moncayo

El 80% de instituciones pulblicas dicen contar con departamentos de
comunicacion o relaciones publicas, mientras que el 20% de los encuestados no cuenta

con este tipo de areas.

La mayoria de instituciones dicen contar con un area interna de comunicacion
o relaciones publicas, no obstante, existen actividades de comunicacion gestionadas
por las areas encargadas de las actividades de marketing y publicidad, pero en la
practica tienen la necesidad de contar con actividades de comunicacion y relaciones

publicas.

2.4.3.6.  Organizacion con plan de comunicacion

Tabla 13. Organizacion con plan de comunicacion

Opciones Frecuencia Porcentaje
Si 5 17%
No 25 83%
TOTAL 30 100%

Fuente: Encuestas realizadas
Elaborado por: Caterine Moncayo
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Figura 16. Organizacion con plan de comunicacion

= Si

= No

Fuente: Encuestas realizadas
Elaborado por: Caterine Moncayo

El 83% de las instituciones mencionan que no cuentan con un plan de
comunicacion que les permita guiar sus acciones de relaciones publicas, eventos y

gestion de imagen, el 17% restante sefiala que si.

Es comln para las organizaciones publicas no contar con planes de
comunicacion, siendo instrumentos que pueden ser indispensables para la gestion de
la imagen institucional. Al no tener este instrumento su necesidad de contar con
servicios de organizacion de eventos, protocolo y gestion de imagen se incrementa,

siendo beneficioso para la empresa.

2.4.3.7.  Areaencargada de coordinacion de eventos, protocolo, y gestion de

imagen

Tabla 14. Area encargada de coordinacion de eventos, protocolo, y gestion de imagen

Opciones Frecuencia Porcentaje Porcentaje /

muestra
Comunicacion 4 7% 13%
Relaciones publicas 4 7% 13%
Talento Humano 18 33% 60%
Administracién 12 22% 40%
Otra 4 7% 13%
TOTAL 42 100%

Fuente: Encuestas realizadas
Elaborado por: Caterine Moncayo
Figura 17. Area encargada de coordinacion de eventos, protocolo, y gestion de imagen
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0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%
Comunicacion [ 13%
Relaciones publicas [N 13%
Talento humano | 60%
Administracion [N 40%
otra I 13%

Fuente: Encuestas realizadas
Elaborado por: Caterine Moncayo

El 60% de organizaciones encuestadas menciona que el &rea de talento humano
es la que se encarga de la coordinacion de eventos, protocolo y gestion de imagen,
mientras que en el 40% dicen que se encarga el area administrativa, en el 13% lo realiza

el &rea de comunicacion o de relaciones publicas y en otro 13% otras areas.

Como se observa, es comun que el area que se encarga de eventos con mayor
frecuencia es talento humano por la realizacion de eventos para el personal, seguido
de administracion, lo que implica que el servicio debe trabajar en coordinacion
frecuente con estas dos areas.

2.4.3.8. Tipo de eventos organizados

Tabla 15. Tipo de eventos organizados

Opciones Frecuencia Porcentaje Po:j::;’: /
Internos 30 58% 100%
Externos 22 42% 73%
TOTAL 52 100%

Fuente: Encuestas realizadas
Elaborado por: Caterine Moncayo

Figura 18. Tipo de eventos organizados
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0% 20% 40% 60% 80% 100% 120%

Fuente: Encuestas realizadas
Elaborado por: Caterine Moncayo

El 100% de organizaciones dice realizar eventos internos, mientras que solo el

73% indica realizar eventos externos.

Existe una frecuencia mayor de realizacion de eventos internos que externos,
pues todas las entidades mencionan realizar alguna vez eventos tales como
capacitaciones, talleres u otras actividades internas, mientras que cerca de las tres
cuartas partes realiza eventos externos. Estos datos son indicativos de que existe un
mercado potencial amplio en las instituciones publicas para brindar apoyo en la
realizacion de eventos internos y externos, combinados con protocolo y gestion de

imagen institucional.
2.4.3.9. Eventos internos que realizan las organizaciones

Tabla 16. Eventos internos que realizan las organizaciones

Opciones Frecuencia Porcentaje Porcentaje /
muestra

Capacitaciones o talleres 22 22% 73%
Inducciones 15 15% 50%
Eventos de integracion social 17 17% 57%
Reuniones administrativas 26 25% 87%
Mesas de didlogo internas 14 14% 47%
Otros 8 8% 27%
TOTAL 102 100%

Fuente: Encuestas realizadas
Elaborado por: Caterine Moncayo
Figura 19. Eventos internos que realizan las organizaciones
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0% 20% 40% 60% 80% 100%

Capacitaciones o talleres NN 73%
Inducciones INNNENGEGGNNNNNEN 50%
Eventos de integracion social N 57%
Reuniones administrativas [N 87%
Mesas de didlogo internas GGG 47%
Otros NN 27%

Fuente: Encuestas realizadas
Elaborado por: Caterine Moncayo

Respecto de los eventos que realizan las organizaciones el 87% indica que se
trata de reuniones administrativas, el 73% de capacitaciones o talleres de algun tipo,
el 57% eventos de integracion social, el 50% inducciones, el 47% mesas de dialogo y

el 27% otro tipo de eventos.
La mayoria de las instituciones realizan reuniones administrativas,
capacitaciones o talleres, y en menor medida eventos varios que involucran al personal

en general, lo que da la pauta para establecer el tipo de eventos internos que pueden

requerir con mayor frecuencia de asistencia.

2.4.3.10. Frecuencia de realizacién de eventos internos

Tabla 17. Frecuencia de realizacion de eventos internos

Opciones Frecuencia Porcentaje
Menos de 1 vez al mes (bimensual o trimestral) 5 17%
1 vez al mes 17 57%
Entre 2 y 5 veces al mes 6 20%
Entre 5y 10 veces al mes 2 7%
Mas de 10 veces al mes 0 0%
TOTAL 30 100%

Fuente: Encuestas realizadas
Elaborado por: Caterine Moncayo

Figura 20. Frecuencia con que la organizacion realiza eventos internos al mes
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0%

Fuente: Encuestas realizadas
Elaborado por: Caterine Moncayo

= Menos de 1 vez al mes (bimensual o
trimestral)

= 1 vez al mes

= Entre 2 y 5 veces al mes

Entre 5y 10 veces al mes

m Mas de 10 veces al mes

El 56% de organizaciones realiza eventos internos 1 vez al mes, mientras que

el 20% realiza eventos entre 2 a 5 veces al mes.

La frecuencia mayor de eventos es de 1 vez al mes en el caso de eventos

internos, sin embargo, se trata de 1 eventos por mes por cada organizacion, lo que

permitiria obtener una demanda de servicios amplia si se considera la cantidad de

instituciones, haciendo rentable el ofrecer servicios para eventos internos.

2.4.3.11.

eventos internos

Intensidad con la que se requieren servicios de organizacion de

Tabla 18. Intensidad con la que se requieren servicios de organizacion de eventos internos

Opciones Frecuencia Porcentaje
Muy alta 8 27%
Alta 9 30%
Baja 11 37%
Muy baja 2 7%
TOTAL 30 100%

Fuente: Encuestas realizadas
Elaborado por: Caterine Moncayo

Figura 21. Intensidad con la que se requieren servicios de organizacion de eventos internos
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Fuente: Encuestas realizadas
Elaborado por: Caterine Moncayo

= Muy alta
= Alta
= Baja

Muy baja

El 36% de organizaciones dice requerir los servicios de organizacion de

eventos internos con una intensidad baja, el 30% con una intensidad alta y el 27% con

una intensidad muy alta.

La intensidad con la que se requieren los eventos es alta y muy alta en poco

mas de la mitad de las instituciones publicas encuestadas, por lo que se concluye que

al menos la mitad de las instituciones requieren este tipo de servicios.

2.4.3.12. Organizacion tiene proveedores para eventos internos

Tabla 19. Organizacion tiene proveedores para eventos internos

Opciones Frecuencia Porcentaje
Si tiene proveedores 8 27%
Conoce proveedores actuales de estos servicios pero no
los ha contratado 5 17%
No tiene proveedores 17 57%
TOTAL 30 100%

Fuente: Encuestas realizadas
Elaborado por: Caterine Moncayo

Figura 22. Organizacion tiene proveedores para eventos internos
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= Si tiene proveedores

= Conoce proveedores actuales
de estos servicios pero no los

57% ha contratado

No tiene proveedores

Fuente: Encuestas realizadas
Elaborado por: Caterine Moncayo

El 57% de instituciones publicas no tiene proveedores para este tipo de eventos
y el 27% dice si tenerlos, mientras que el 16% dice conocer proveedores que no ha

contratado aun.
La mayor parte de las instituciones publicas no tiene proveedores para los
servicios de organizacion y coordinacion de eventos internos, protocolo y gestion de

la imagen, lo que coincide en parte con la cantidad de empresas que requieren este tipo

de servicios de forma urgente, dando factibilidad al proyecto.

2.4.3.13. Eventos externos que realizan las organizaciones

Tabla 20. Eventos externos que realizan las organizaciones

Opciones Frecuencia Porcentaje Porcentaje /
muestra

Ruedas de prensa 17 20% 57%
Mesas de didlogo con la comunidad 14 17% 47%
Pres.er.ltauones o inauguraciones de obras o 12 14% 40%
servicios

Eventos publicos 22 27% 73%
Eventos multiculturales 8 10% 27%
Eventos diplomaticos 4 5% 13%
Otros 6 7% 20%
TOTAL 83 100%

Fuente: Encuestas realizadas
Elaborado por: Caterine Moncayo
Figura 23. Eventos externos que realizan las organizaciones
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Eventos diplomaticos . 13%
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Fuente: Encuestas realizadas
Elaborado por: Caterine Moncayo

El 73% de instituciones publicas menciona realizar eventos publicos, el 57%
ruedas de prensa, el 47% mesas de didlogo, el 40% presentaciones o inauguraciones

de obras o servicios, entre otros.

En cuanto a eventos externos, los eventos publicos son los mas comunes,
seguidos de ruedas de prensa, mesas de didlogo y otros. Estos datos facilitan la
elaboracion de un portafolio de servicios y guian, a su vez, el tipo de proveedores que
se requiere afiadir a la empresa.

2.4.3.14. Frecuencia con que la organizacion realiza eventos externos al mes

Tabla 21. Frecuencia con que la organizacion realiza eventos externos al mes

Opciones Frecuencia | Porcentaje
Menos de 1 vez al mes (bimensual o trimestral) 9 30%
1 vez al mes 10 33%
Entre 2 y 5 veces al mes 8 27%
Entre 5y 10 veces al mes 3 10%
Mas de 10 veces al mes 0 0%
TOTAL 30 100%

Fuente: Encuestas realizadas
Elaborado por: Caterine Moncayo
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Figura 24. Frecuencia con que la organizacion realiza eventos externos al mes

0% = Menos de 1 vez al mes
(bimensual o trimestral)

10%
= 1 vez al mes

27% Entre 2 y 5 veces al mes

Entre 5y 10 veces al mes

m M3s de 10 veces al mes

Fuente: Encuestas realizadas
Elaborado por: Caterine Moncayo

El 33% de instituciones publicas sefiala que realiza eventos externos 1 vez al mes,
mientras que el 30% sefiala que menos de 1 vez al mes y el 27% entre 2 y 5 veces al

mes.

La frecuencia de demanda de eventos externos es de alrededor de 1 vez al mes o
bimensual, lo que sugiere que la realizacion de estos eventos sera menos frecuente que
los eventos internos, pero inversamente, serdn mas numerosos y complejos lo que

implica una rentabilidad més alta.

2.4.3.15. Intensidad con la que se requieren servicios de organizacion de

eventos externos

Tabla 22. Intensidad con la que se requieren servicios de organizacion de eventos externos

Opciones Frecuencia Porcentaje
Muy alta 12 40%
Alta 10 33%
Baja 6 20%
Muy baja 2 7%
TOTAL 30 100%

Fuente: Encuestas realizadas
Elaborado por: Caterine Moncayo
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Figura 25. Intensidad con la que se requieren servicios de organizacion de eventos externos

7%

= Muy alta
= Alta
= Baja

Muy baja

Fuente: Encuestas realizadas
Elaborado por: Caterine Moncayo

El 60% de instituciones publicas requiere estos servicios con una intensidad
muy alta, el 33% con una intensidad alta. A diferencia de los eventos internos, la
intensidad con la que se requieren proveedores para eventos externos es
principalmente alta y muy alta, lo que sugiere que, aunque sean mas esporadicos, existe

un interés mayor de contar con estos servicios.

2.4.3.16. Organizacion tiene proveedores para eventos externos

Tabla 23. Organizacion tiene proveedores para eventos externos

Opciones Frecuencia Porcentaje
Si tiene proveedores 6 20%
Conoce proveedores actuales pero no los ha contratado 10 33%
No tiene proveedores 14 47%
TOTAL 30 100%

Fuente: Encuestas realizadas
Elaborado por: Caterine Moncayo

Figura 26. Organizacion tiene proveedores para eventos externos

= Si tiene proveedores

= Conoce proveedores actuales de
estos servicios pero no los ha
contratado

= No tiene proveedores

Fuente: Encuestas realizadas
Elaborado por: Caterine Moncayo



El 47% de las instituciones publicas menciona que no tiene proveedores, el
33% dice conocer proveedores, pero no los ha contratado y el 20% dice ya tener

proveedores para eventos externos.

La mayoria de instituciones no cuenta con proveedores para eventos externos,
y solamente a quinta parte si cuenta con estos servicios, lo que augura un mercado

amplio que la empresa puede captar.

2.4.3.17. Interés en contar con un servicio integrado de organizacion de

eventos, protocolo y gestion de imagen publica

Tabla 24. Interés en contar con un servicio integrado de organizacion de eventos,
protocolo y gestion de imagen publica

Opciones Frecuencia Porcentaje
Si 21 70%
No 9 30%
TOTAL 30 100%

Fuente: Encuestas realizadas
Elaborado por: Caterine Moncayo

Figura 27. Existe interés en contar con un servicio integrado de organizacion de eventos,
protocolo y gestion de imagen publica

=S

= No

Fuente: Encuestas realizadas
Elaborado por: Caterine Moncayo

El 70% de instituciones publicas tienen interés en contar con un servicio
integrado de organizacion de eventos, protocolo y gestion de imagen pablica, mientras

que el 30% no tiene dicho interés.
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El interés en general en este tipo de servicios se presenta en la mayoria de
instituciones publicas, lo que sugiere que la empresa puede ser factible desde la
perspectiva de mercado, al haber un alto interés en contar con organizacion y

coordinacion de eventos internos y externos, protocolo y gestion de la imagen.

2.4.4. Determinacion de la demanda actual

Para la determinacion de la demanda actual se ha considerado lo siguiente:

Tabla 25. Mercado actual

Numero de
instituciones
Gobiernos provinciales (Pichincha e Imbabura) 2
Gobiernos Auténomos Descentralizados Municipales 14
Administraciones zonales 9
Empresas publicas Quito 11
Empresas publicas Ibarra 3
Superintendencias 3
Ministerios 26
Consejos 10
Otras instituciones publicas (Registro Civil, SRI, 9
Institutos, Fiscalia, entre otras)
TOTAL 87

Fuente: Investigacion de campo
Elaborado por: Caterine Moncayo

No obstante, hay que considerar que existe un alto niamero de instituciones
publicas que no se han tomado en cuenta al no poder estimar su tamafio, pues el
servicio no seria aplicable a organizaciones pequefias que no requieren una gestion de

eventos, protocolo e imagen publica.

A este valor, aplicando el porcentaje de interés en el servicio obtenido en la

Tabla 24, del 70% se tendria una demanda de cerca de 61 empresas al afio:

Tabla 26. Demanda

Poblacién % de interés Demanda

Organizaciones publicas 87 70% 61
Fuente: Investigacion de campo

Elaborado por: Caterine Moncayo
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2.4.5. Proyeccion de la demanda

La proyeccién de la demanda sugiere el proyectar la demanda futura a partir
del crecimiento o decrecimiento del mercado mediante datos historicos o estadisticos;
sin embargo, en este caso el tamafio del mercado constituido por las organizaciones

publicas no puede proyectarse por los siguientes aspectos:

e La cantidad de organizaciones publicas puede variar segun el tipo de
gobierno. En los ultimos diez afios se ha expandido con la creacion de
varios ministerios, secretarias, subsecretarias y otras entidades; por lo
cual el gobierno entrante podria implicar una tendencia a que en los
préximos afios se creen nuevas instituciones, sin embargo, no existe
forma de asegurar lo dicho.

e En el caso de consejos, secretarias, empresas publicas y otras; estas
pueden crearse, funcionarse o desaparecer segin las necesidades

sociales y las decisiones de los gobiernos locales y el gobierno central.

Considerando estos aspectos se tomara como demanda, a la cantidad actual de

organizaciones misma que se estimaria, no variaria en los proximos cuatro o cinco
anos.

2.5. Estudio de la oferta

La oferta se constituye por todas aquellas empresas o profesionales que

ofrezcan servicios o productos destinados a cubrir la demanda existente.

2.5.1. Determinacioén de la oferta actual

Hay que considerar que el servicio propuesto no existe en el mercado pues se
trataria de la integracion de diversos servicios para organizacion de eventos, protocolo

y gestion de imagen publica; por lo cual, para determinar la oferta se tomé en cuenta
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la cantidad de organizaciones que en las encuestas mencionaron tener un proveedor
para eventos externos o internos.
Tabla 27. Oferta

Organizaciones
Poblacion 87
% de empresas con proveedores para organizacion de eventos 20%
externos
Oferta 17
% de empresas con provee(_jores para organizacién de eventos 2704
internos
Oferta 23
TOTAL OFERTA 40

Fuente: Investigacion de campo
Elaborado por: Caterine Moncayo

2.5.2. Proyeccién de la oferta

Para la proyeccion de la oferta se toma en cuenta la ausencia de empresas que
ofrezcan la misma integracion de servicios que implica el proyecto, por lo cual se
considera que actualmente se tiene una oferta de 40 proveedores para las instituciones,
que ofrecen diversos servicios para eventos internos y externos. Para proyectar la
oferta se tomo6 en cuenta el porcentaje de crecimiento del sector servicios, proyectando

los datos de los Gltimos afios registrados por el INEC (2016).

Tabla 28. Variacion en la cantidad de empresas de servicios

Afio Cantidad de empresas de servicios Variacion anual

2012 277.595

2013 319.704 15%

2014 344.013 8%

2015 328.641 -4%
2016 (p) 361.850 10%
2017 (p) 379.595 5%
2018 (p) 397.339 5%
2019 (p) 415.084 4%
2020 (p) 432.829 4%
2021 (p) 450.574 4%
2022 (p) 468.318 4%

(p) = Datos proyectados por la autora
Fuente: (INEC, 2016)
Elaborado por: Caterine Moncayo
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Aplicando estos porcentajes de crecimiento a la oferta actual se tiene lo

siguiente:
Tabla 29. Proyeccion de la oferta
Afio Cantidad de empresas ofertantes % de crecimiento
2016 40 10%
2017 44 5%
2018 46 5%
2019 49 4%
2020 50 4%
2021 52 4%

Fuente: Investigacidn de campo
Elaborado por: Caterine Moncayo

2.6. Determinacion de la demanda insatisfecha

El célculo de la demanda insatisfecha, segun Miranda (2005, pag. 102) es la
diferencia en la cual existe una mayor demanda de servicios o productos, en
comparacion a la oferta existente de los mismos. Comparando los datos de la oferta y

la demanda se tiene lo siguiente:

Tabla 30. Demanda insatisfecha

Afio Demanda Oferta Demanda insatisfecha
2016 61 40 21

2017 61 44 17

2018 61 46 15

2019 61 49 12

2020 61 50 11

2021 61 52 9

Fuente: Investigacién de campo
Elaborado por: Caterine Moncayo

2.7.  Marketing
Como parte del estudio de marketing del proyecto se presentan aspectos

relacionados con el marketing mix o mezcla de marketing, que abarca al producto,

precio, plaza y promocion.
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2.7.1. Marketing mix

La mezcla de marketing se ha elaborado sobre la base del diagnéstico del

mercado, de las necesidades existentes y de los factores que pueden elevar la

competitividad de la empresa.

2.7.1.1. Producto / servicio

Kotler & Armstrong (2013) sefialan que el producto en la mezcla de marketing

es “la combinacion de bienes y servicios que la empresa ofrece al mercado meta” (pag.

82), por tanto, es la respuesta que la empresa provee a las necesidades detectadas en el

mercado. La mezcla de producto para el proyecto, es la siguiente:

Tabla 31. Mezcla de marketing: producto

Servicio

Realizacion de eventos internos:

e Coordinaciéon para la realizacion de reuniones,
eventos, protocolo y otras necesidades
institucionales que involucran al personal de la
organizacion.

Realizacion de eventos externos:

e Coordinacion de eventos publicos que involucren
ala organizacion, a la comunidad o a otros actores
e instituciones politicas y sociales.

Calidad

Enfoque en la realizacibn de eventos coordinados,
planificados y gestionados de forma integral, para evitar
imprevistos y alcanzar los objetivos en cada evento, la
satisfaccion de los asistentes y de las instituciones
contratantes

e Coordinacion logistica total

e Manejo de proveedores de locales
- e Coordinacion de personal de video y sonido
Caracteristicas . - T
: e Direccion de proveedores de iluminacion

y opciones - .

e Gestion de proveedores de menaje, muebles

e Asesoria en el manejo de comunicaciones

e Apoyo en la gestion de imagen publica en eventos
Nombre de Eventi: Soluciones integrales para instituciones publicas
marca

En el cumplimiento de los aspectos contratados y

Garantia ofrecidos, bajo clausulas de devolucion de valores por

incumplimiento de alguno de los aspectos pautados.
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Asesoria para la planeacion y presupuesto de eventos al
mediano y largo plazo.

Otros servicios | Coordinacion con proveedores de actividades de
hospedaje, alimentacion y transporte en eventos con
asistentes no locales

Organizacion centrada de los diversos proveedores que
involucra el evento. Para la institucion contratante
conlleva un solo contrato y la logistica y coordinacion es
realizada como parte del servicio directamente con los
proveedores.

Red de proveedores afiliados de calidad a precios
especiales obtenidos mediante alianzas estratégicas

Factor de
diferenciacion

Fuente: Andlisis propio
Elaborado por: Caterine Moncayo

2.7.1.2. Precio

En la mezcla de marketing el precio es “la cantidad de dinero que los clientes
deben pagar para obtener el producto” (Kotler & Armstrong, 2013, pag. 82), pero
tambiéen las condiciones o términos relacionados con la relacion comercial entre las

partes.

Tabla 32. Mezcla de marketing: precio

Nivel de precio | Variable, el valor del servicio puede variar segun el tipo y
magnitud del evento.

Descuentos Yy | Se proyecta la realizacibn de descuentos segun el
rebajas volumen de asistentes, de forma que se pueda ofrecer un
precio menor por persona

Términos de | 70% a la firma del contrato

pago 30% en la realizacion del evento

Esto debido a que se debe realizar la contratacion de
proveedores, previo a la realizacion del evento, situacién
gue es coordinada enteramente por la empresa.

Fuente: Andlisis propio
Elaborado por: Caterine Moncayo

2.7.1.3. Plaza
La variable plaza se relaciona con las acciones que una empresa lleva a cabo

para lograr que el producto esté disponible para los clientes, en el caso del servicio

abarca la cobertura o areas en las que el servicio puede ofrecerse:
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Tabla 33. Mezcla de marketing: plaza

Provincias de Pichincha e Imbabura, con perspectiva
Cobertura . :

a ampliar la cobertura al mediano plazo
Ubicacién de Quito
oficinas
Empresas de Proveedores diversos ubicados en las provincias de
transportacion y Pichincha e Imbabura.
logistica

Fuente: Andlisis propio
Elaborado por: Caterine Moncayo

2.7.1.4. Promocion

Compete a “las actividades que comunican los méritos del producto y

persuaden a los clientes meta a comprarlo” (Kotler & Armstrong, 2013, pag. 83):

Tabla 34. Mezcla de marketing: promocion
Realizacion de publicidad directa mediante visitas o

Venta personal cartas de presentacion a representantes de
instituciones publicas
Publicidad No se utilizara publicidad en medios masivos

Se manejara comunicacion mediante redes sociales,
e mail, correos institucionales, y visitas directas con el
cliente

Comunicacioén
con el cliente

Fuente: Andlisis propio
Elaborado por: Caterine Moncayo
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CAPITULO 3
ANALISIS TECNICO

3.1.  Definicion del modelo de negocio

La presente propuesta pretende crear una empresa que se dedique a la provision
de servicios de coordinacién de eventos, protocolo y gestion de imagen para
instituciones publicas; en ese sentido, a continuacion, se presentan aspectos técnicos

de la asesora que se creard, iniciando con el concepto del negocio, su tamafio, etc.

3.1.1. Modelo de negocio

La empresa que se va a crear tiene el principal objetivo de servir a instituciones
publicas, tanto del gobierno central, como a las que corresponden a los gobiernos
autonomos descentralizados, habiendo identificado un mercado potencial en la
provincia de Imbabura, asi como también en la ciudad capital, donde se asientan las

principales entidades del aparato publico central.

El principal servicio es la coordinacion de eventos para instituciones publicas;
sin embargo, es necesario detallar los servicios que se ofreceran, en funcién de los
datos obtenidos en la investigacion previa realizada:

e Eventos internos:

o Coordinacion para reuniones administrativas de las
instituciones publicas, o incluso con otras entidades estatales.

o Coordinacion de servicio logistico integral para la realizacion
de capacitaciones o talleres.

o Coordinacion logistica para reuniones de integracion social del
personal de entidades publicas.

o Coordinacion de servicio logistico integral para la realizacion
de talleres o reuniones de induccion.

o Coordinacion para la realizacion de mesas de didlogo de las

instituciones publicas. En este servicio se incluye también el
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servicio de lobbying, el que consiste en coordinaciones privadas
para lograr consensos entre directivos de la entidad, o con las
autoridades de otras instituciones publicas.

e Eventos externos:

o Coordinacion de eventos publicos que realice la entidad para
promocion de sus servicios o para dar cumplimiento a su
mision. El servicio incluye pautas para el manejo adecuado de
la imagen publica de la entidad.

o Coordinacion de ruedas de prensa, en la que se generaran
lineamientos para el manejo adecuado de la imagen publica de
la entidad.

o Coordinacion para la realizacion de mesas de dialogo
comunitarias, guiando la reunion y cuidando la imagen pablica
de la entidad.

o Coordinacion para los eventos de presentacion de obras que la
entidad entregue a la comunidad.

o Coordinacion de eventos de tipo cultural que las entidades
publicas deban realizar, cuidando la imagen publica de las
entidades estatales.

o Coordinacion de eventos diplomaticos, con entes y organismos
de otros paises, en los que se maneje la imagen publica de la

entidad estatal.

La gestion que realizard la empresa a crear, serd de coordinacion logistica total,
lo cual implica el conseguir proveedores que suministren de local, filmacion,
fotografia, sonido, iluminacion, sillas, mesas, manteles, vajilla, cristaleria, refrigerios,
alimentacion, y todo lo que se requiera para la realizacion de los eventos, tanto internos
como externos, de la institucion publica. Es importante mencionar que, debido al
modelo de negocio propuesto, los valores por todos estos servicios seran facturados de
manera directa a la institucion publica, y de manera adicional se emitira la factura por
los servicios de gestion de eventos brindados por la empresa organizadora,

entendiéndose que este valor incluye la coordinacion logistica mencionada, ademas de
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la asesoria en cuanto al manejo de imagen, comunicacién e incluso coordinacion para

consenso de decisiones entre autoridades.

3.1.2. Tamaiio 6ptimo

La propuesta se ha enfocado Unicamente en la coordinacion de eventos de
instituciones pablicas, que segun la informacion presentada en el capitulo anterior, se
estimé como una demanda potencial insatisfecha de aproximadamente 20 entidades
para el primer afio de operacion, cifra que podria reducirse paulatinamente hasta llegar
a ser de 16 instituciones luego de 5 afios, debido al incremento de productoras y
coordinadoras de eventos en los ultimos afios, respecto de un nimero casi fijo de
organizaciones estatales, en las zonas delimitadas como mercado objetivo, que son

Imbabura y Pichincha.

Partiendo de la cantidad de instituciones, asi como del hecho de que este tipo
de negocios se basa en el expertiz de los profesionales de relaciones publicas y manejo
de eventos, se ha previsto una capacidad instalada como se indica en el siguiente

cuadro:

Tabla 35. Capacidad instalada

Descripcion Cantidad
Eventos internos 28
Eventos externos 20

Eventos al mes 48
Eventos al afio 576

Fuente: Investigacidn realizada
Elaborado por: Caterine Moncayo

Estas cifras parten de una capacidad mensual que podria manejarse con el
personal gque se incluye en la némina del proyecto, considerando la realizacién de los
siguientes eventos:

e Internos:
o 10 reuniones administrativas

o 7 capacitaciones o talleres
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o 5 integraciones sociales

o 3inducciones

o 3 mesas de dialogo

e [EXxternos:

Dado el servicio especializado que se pretende ofrecer para la coordinacion de
eventos y manejo de imagen publica de entidades estatales, no se plantea un nimero
alto de eventos mensuales, porque un punto fuerte de la empresa a crear sera basarse
en un servicio de calidad, totalmente personalizado, lo cual implica mas tiempo del
personal, y una cantidad menor de atencién de requerimientos. La idea principal es

trabajar con menos instituciones, pero abarcando la mayoria de sus eventos internos y

externos.

©)

8 eventos publicos

6 ruedas de prensa

2 mesas de didlogo comunitarias

2 presentaciones de obras

1 evento multicultural

1 evento diplomatico

3.1.3. Oferta del proyecto

En funcién de los datos presentados, la oferta del proyecto se presenta en el

siguiente cuadro:

Tabla 36. Oferta del proyecto

Descripcion Afio 1 Afio 2 Afo 3 Afio 4 Afo 5
Demanda insatisfecha 17 15 12 11 9

Eventos al mes 73 73 73 73 73
Total eventos al mes 1.241 1.095 876 803 657
Meses al afio 12 12 12 12 12

Total eventos al afio 14.892 13.140 10.512 9.636 7.884
Oferta del proyecto 264 324 360 408 444

Porcentaje de cobertura 1,77% 2,47% 3,42% 4,23% 5,63%

Fuente: Investigacidn realizada
Elaborado por: Caterine Moncayo
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Es decir que, en el primer afio de la operacion de la empresa, se espera
coordinar aproximadamente 22 eventos mensuales, y para el quinto afio alrededor de
37 por cada mes, con lo cual se estaria ocupando entre un 46% y un 77% de la

capacidad maxima del negocio, como se indica en la siguiente tabla:

Tabla 37. Ocupacion de la capacidad instalada

Descripcion Cant anual Porcentaje Cant mensual
Capacidad instalada 576 100% 48
Eventos afio 1 264 46% 22
Eventos afio 2 324 56% 27
Eventos afio 3 360 63% 30
Eventos afio 4 408 71% 34
Eventos afio 5 444 77% 37

Fuente: Investigacidn realizada
Elaborado por: Caterine Moncayo

3.2.  Localizacion 6ptima

Para la localizacion del proyecto se considerd el mercado al cual se dirige, que
abarca la provincia de Imbabura y también Pichincha. La macrolocalizacién es la
siguiente:

Figura 28. Macrolocalizacién del proyecto
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Fuente: Google maps
Elaborado por: Caterine Moncayo
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Para identificar la mejor ubicacion dentro del contexto fisico definido, se

consideraron 3 opciones:

e Quito: en donde se encuentran la mayoria de posibles clientes grandes;
pero también es en donde se ubica una gran cantidad de oferentes de
eventos para entidades publicas. Dentro de la ciudad de Quito, la opcién
elegida hace referencia al sector norte, en donde se ubican una buena
parte de las instituciones publicas.

e |barra: lugar en el que se ubica un nimero limitado de instituciones
publicas; sin embargo, existe una alta probabilidad de captar clientes,
debido a que la competencia de organizadores de eventos, sobre todo
que ofrezcan asesoria en imagen, es casi nula.

e Otavalo: se consider6 como un punto medio entre las ubicaciones

anteriores.

A cada una de las opciones se le evalu6 en cuanto a 6 factores como la
disponibilidad de local, cercania a clientes, la competencia, proveedores, servicios
basicos y también la seguridad fisica con la que se contaria, tal como lo muestra la

siguiente matriz:

Tabla 38. Matriz de localizacion

Opcidn 1: Norte de Quito Opci6n 2: Ibarra Ubicacion 3: Otavalo

Factor Calific. | Peso | Total | Calific. | Peso | Total | Calific. | Peso | Total
Disponibilidad de local 4 30% 1.2 3 30% | 0.9 3 30% | 09
Cercania de clientes 4 30% 1.2 3 30% | 0.9 4 30% | 1.2
Cercania de competencia 3 10% 0.3 3 10% | 0.3 4 10% | 0.4
Proveedores 4 10% 0.4 4 10% 0.4 3 10% 0.3
Acceso a servicios basicos 5 10% 0.5 5 10% | 05 5 10% | 05
Seguridad 4 10% 0.4 4 10% 0.4 3 10% 0.3
Valores a comparar 100% 4.0 100% | 34 100% | 3.6

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Caterine Moncayo
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Debido a factores como seguridad, dado que el local podria ubicarse en un
edificio que cuente con guardiania, asi como la cercania de clientes y proveedores para
brindar el servicio, la opcion 1 fue la que obtuvo el mayor puntaje. Por tanto la
ubicacion éptima para el proyecto seria entre las avenidas Gaspar de Villarroel y
Naciones Unidas, a la altura de las avenidas 10 de Agosto y Amazonas, como se indica
en la siguiente figura:

Figura 29. Microlocalizacion del proyecto
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Elaborado por: Caterine Moncayo

3.3.  Procesos del proyecto

Como parte de la ingenieria del proyecto, a continuacion, se detallan de manera
concreta los principales procesos de la empresa a crear, como son el comercial y los

de atencion al cliente.
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3.3.1. Proceso comercial

Este es un proceso basico cuyo objetivo principal es el de captar los clientes

para la empresa, y se espera realizar como lo muestra la siguiente figura:

Figura 30. Proceso comercial
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Fuente: Investigacidn realizada
Elaborado por: Caterine Moncayo

Las actividades del proceso comercial se detallan a continuacion:

e Buscar instituciones publicas:
La tarea que realizara el Gerente, y quien €él designe, sera la basqueda
de instituciones que califiquen dentro del perfil idoneo para ser clientes
de la empresa. Se considerara principalmente aquellas entidades que no
cuenten con departamento interno de comunicacion, relaciones

publicas 0 manejo de imagen.

e Visitar a potenciales clientes:
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De la base de datos creada, contactar a los potenciales clientes, con el
fin de coordinar una cita en la que se puedan ofrecer los servicios. Se
buscara una reunion con la maxima autoridad o niveles que tengan alta
influencia en la toma de decisiones para aprovechar la promocion de los

Servicios.

Ofrecer servicios:
Una vez que se concrete la reunion, se presentaré la gama de servicios
ofrecidos por la empresa, detallando cada uno de los internos y

externos, para la correcta comprensién por parte del potencial cliente.

Explicar los beneficios y el alcance de servicios:

Es importante que a mas de presentar los servicios, el Gerente, destaque
los beneficios de cada servicio, especialmente por la asesoria en cuanto
a protocolo, relaciones e imagen publica de la institucion estatal,
elementos que representan el aporte mas importante del proyecto

planteado.

Contactar periédicamente a clientes:

Luego de las reuniones se mantendrd un contacto periédico con los
potenciales interesados, para que se pueda abrir un canal comercial en
cualquier momento, gracias a una buena disposicidn, pero sobre todo

perseverancia por parte de quien administre la organizadora de eventos.

Participar en concurso de ofertas:

Siempre se tendra la informacion legal en orden, para participar en los
concursos de oferta, ya sea por medio de sobre cerrado o por cotizacion
simple; con los que se intentara ganar contratos de servicio con los

potenciales interesados.

Firmar contratos:
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Una vez que se haya concretado con un cliente, se preferira la firma de
un contrato, en el que consten claramente las directrices del servicio,
los costos basicos, etc., y de esta manera formalizar la relacion

comercial por uno o mas afos de ser el caso.

e Iniciar con el servicio:
En funcion del contrato, o de la aprobacion de la cotizacion, se
procederd a iniciar con la provision del servicio, considerando siempre
el enfoque que ofrece la empresa, basado en una atencion de calidad,

experiencia en cuanto a manejo de imagen Yy relaciones publicas.

e Recibir cronograma tentativo de eventos:
Serd muy importante solicitar al cliente el cronograma tentativo de los
eventos internos y externos a realizar, para de esta manera ofrecer un
servicio de calidad, con exactitud y prevision logistica. Esto también
permitird organizar a los proveedores, obtener acuerdos de precio,
delimitar adecuadamente los lineamientos de asesoria de la imagen

publica, etc.

3.3.2. Procesos de servicio

Los procesos de servicio son los que tienen la relacion directa con los clientes,
y generan los ingresos para la empresa; por esto, deben incluir todos los puntos de
control o validacion de calidad necesaria, y asi ofrecer un servicio de calidad. No solo
por el hecho de buscar una diferenciacion de las demés empresas que organizan
eventos para instituciones publicas, sino por el hecho de posicionar el servicio del
proyecto propuesto, se busca manejar cuidadosamente los eventos de los clientes, y
por esto participara activamente el Gerente, especialmente en los externos que

implican mayor cuidado en el manejo de las relaciones publicas e imagen institucional.
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3.3.2.1. Eventos internos

Este proceso tiene por objetivo delimitar las actividades que se deben realizar,

asi como sus participantes, en el caso de coordinar eventos internos de cualquier

cliente. A continuacion se presenta el respectivo flujo:

Figura 31. Flujo de proceso de eventos internos
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Fuente: Investigacidn realizada
Elaborado por: Caterine Moncayo

Las actividades del proceso de eventos internos son las siguientes:

e Consultar sobre eventos siguientes:
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La Asistente siempre estard en contacto para validar que eventos son

los préximos a coordinar, y asi prever un buen servicio.

Requerir coordinacion para evento interno:
El cliente comentard cual es su necesidad concreta, en respuesta al
contacto de la Asistente, o también tomara contacto de manera directa

para solicitar el servicio.

Identificar evento interno:
Se valida que el evento a realizar sea interno del cliente para continuar

con este proceso.

Ingresar a la base de datos y remitir a Ejecutivo eventos:

Se creara una base de datos para poder manejar la informacion de cada
evento que se realiza para un cliente. En esta base se guardaran todos
los datos necesarios, como por ejemplo cliente, fechas, tipo de evento,
cantidad de personas, necesidades especificas de equipos, logistica,
alimentacion, etc. Luego se remitird al encargado de la gestion del

evento.

Tomar contacto con funcionario de la institucion publica:
El Ejecutivo de eventos tomara contacto con el funcionario encargado
por parte del cliente, para de esta manera afinar detalles del evento; vy,

de ser el caso, corregira o afiadira informacién en la base de datos.

Coordinar con proveedores:

En funcién de la necesidad y del evento que se trate, el Operador de
eventos hara las cotizaciones necesarias para armar la propuesta del
evento. Siempre se procurara tener al menos dos opciones para cada
requerimiento, con el fin de validar un mejor precio y condiciones para

el evento.
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Preparar propuesta segun evento y numero de personas:

El Operador de eventos preparara, con la informacion cotizada, la oferta
que se remitird al cliente, para que éste sea quien decida con que
proveedor efectuar el evento, asi como los demés detalles de su correcta

ejecucion.

Revisar propuesta:

El Ejecutivo de eventos serd quien revise que la propuesta elaborada,
esté de acuerdo a las necesidades, asi como los detalles, condiciones,
tiempos, precios, etc. En el caso de que no esté correcto remitira
nuevamente al Operador de eventos para que corrija 0 modifique la

oferta.

Remitir propuesta a cliente:

En el caso de que la propuesta esté correcta, el Ejecutivo de eventos
serd quien envie la oferta al cliente, con las indicciones que se
requieran, para brindar un servicio integral, con calidad, exactitud y de

acuerdo a lo requerido por la institucion publica.

Coordinar detalles con cliente:
Cuando se ha remitido la oferta, el Ejecutivo de eventos tomara
contacto con el cliente para explicar los detalles, precios, condiciones,

etc. y solventar cualquier duda que se produzca antes del evento.

Aceptar propuesta:

El cliente podra aceptar o no la propuesta, o de ser el caso, modificar la
cantidad, fecha o demas condiciones del requerimiento, en cuyo caso el
Ejecutivo de eventos remitira las nuevas condiciones al Operador para
que efectle las modificaciones del caso, hasta pulir la propuesta de

acuerdo a lo requerido.

Apoyar fisicamente en el evento:
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El Ejecutivo de eventos, o en los casos que asi se requiera, el Operador
de eventos, estaran presentes, antes, durante y después del evento,
verificando que todo se efectle de acuerdo a lo convenido entre las
partes. Ademas, la presencia fisica, dara al cliente la tranquilidad de

tener un contacto directo con quien ofrece el servicio.

Coordinar solucion del problema:

En el caso de que se produzca un inconveniente o problema, antes,
durante o después del evento, sera el Ejecutivo de eventos quien se
encargue de coordinar la solucion inmediata del hecho, para asi concluir

adecuadamente el servicio, segun lo convenido entre las partes.

Registrar detalles de evento en base de datos:
La Asistente registraré toda la informacion del evento, una vez que ha
sido efectuado, con el fin de dejar constancia de lo que se ha realizado,

numero de personas, observaciones, problemas, etc.

Generar factura y gestionar cobro:

La Asistente serd la encargada de realizar la factura por el valor del
servicio, asi como también de dar el respectivo seguimiento del pago
por parte del cliente, considerando que todos los sustentos sean

incluidos como soporte, y asi se agilice el tramite.

Efectuar encuesta de satisfaccion posterior al servicio:

Cuando ya ha pasado el evento, la Asistente sera la encargada de tomar
contacto con el cliente, para realizar una encuesta de satisfaccion del
servicio, la que ademas de confirmar que todo haya salido de acuerdo a
lo convenido, también sirva como herramienta de mejora para proximas

ocasiones de coordinacion de eventos con ese u otros clientes.

Registrar en base de datos la encuesta de servicio:
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Finalmente, se registra el resultado de la encuesta, para evidenciar la
percepcion del cliente respecto del servicio recibido. Esta informacion
sera revisada cotidianamente por el Gerente, Ejecutivo de eventos,
quienes tomaran los correctivos del caso, para mejorar el servicio de la

empresa.
3.3.2.2. Eventos externos

Por su parte, este proceso delimita las acciones a realizar en el caso de

coordinar eventos externos para los clientes del proyecto:

Figura 32. Flujo de proceso de eventos externos
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Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Caterine Moncayo
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Las actividades del proceso de eventos externos son las siguientes:

Consultar sobre eventos siguientes:
La Asistente siempre estard en contacto para validar que eventos son

los préximos a coordinar, y asi prever un buen servicio.

Requerir coordinacion para evento externo:
El cliente comentard cual es su necesidad concreta, en respuesta al
contacto de la Asistente, o también tomaré contacto de manera directa

para solicitar el servicio.

Identificar evento externo:
Se valida que el evento a realizar sea externo del cliente para continuar

con este proceso.

Ingresar a la base de datos y remitir a Gerente:

Se creara una base de datos para poder manejar la informacion de cada
evento que se realiza para un cliente. En esta base se guardaran todos
los datos necesarios, como por ejemplo cliente, fechas, tipo de evento,
cantidad de personas, necesidades especificas de equipos, logistica,
alimentacion, etc. Luego se remitird al encargado de la gestion del
evento que para este caso es el Gerente de la empresa.

Tomar contacto con autoridad de la institucion pablica:
El Gerente tomara contacto con la autoridad encargada por parte del
cliente, para de esta manera afinar detalles del evento externo; y, de ser

el caso, corregira o afiadira informacion en la base de datos.

Reunirse con autoridad de la institucion publica:

En el caso de eventos externos, es necesario mantener una reunion con
la autoridad y asi afinar detalles, pero sobretodo trabajar en lo referente
a protocolo, imagen y relaciones publicas de la institucion estatal, con

el fin de que el servicio a realizar sea adecuado a las necesidades.
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Plantear propuesta:

El Gerente serd quien plantee la propuesta para el cliente, considerando
las pautas necesarias para la realizacion del evento, sobre todo por la
necesidad de lineamientos que apoyen al cuidado de la imagen publica

de la institucién que realizara el evento.

Cotizar con proveedores y redactar propuesta:

El Operador de eventos preparara, con la informacion cotizada, la oferta
que se remitird al cliente, para que éste sea quien decida con que
proveedor efectuar el evento, asi como los demas detalles de su correcta

ejecucion. Asi mismo el Operador de eventos redactaré la oferta.

Revisar propuesta:

El Gerente sera quien revise que la propuesta elaborada, esté de acuerdo
a las necesidades, asi como los detalles, condiciones, tiempos, precios,
etc. En el caso de que no esté correcto remitird nuevamente al Operador

de eventos para que corrija o modifique la oferta.

Remitir propuesta a cliente:

En el caso de que la propuesta esté correcta, el Ejecutivo de eventos
serd quien envie la oferta al cliente, con las indicciones que se
requieran, para brindar un servicio integral, con calidad, exactitud y de
acuerdo a lo requerido por la institucion publica. En ciertos casos sera

el mismo Gerente quien remita o entregue la oferta.

Coordinar detalles con cliente:

Cuando se ha remitido la oferta, el Ejecutivo de eventos tomara
contacto con el cliente para explicar los detalles, precios, condiciones,
etc. y solventar cualquier duda que se produzca antes del evento. En
ciertos casos sera el mismo Gerente quien coordine los detalles de la

oferta con el cliente.
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Aceptar propuesta:

El Cliente podra aceptar o no la propuesta, o de ser el caso, modificar
la cantidad, fecha o demas condiciones del requerimiento, en cuyo caso
el Gerente remitira las nuevas condiciones al Operador para que efectle
las modificaciones del caso, hasta pulir la propuesta de acuerdo a lo

requerido.

Coordinar evento externo:

Este paso lo realizara el Gerente, y trata de que se realicen las
confirmaciones especificas entre cliente, proveedores e incluso, en
ciertos casos, se tendra que tomar contacto con el publico al que va
dirigido el evento, o conversar previamente con las autoridades de la

institucion puablica.

Apoyar fisicamente en el evento:

El Ejecutivo de eventos, o en los casos que asi se requiera, el Operador
de eventos, estaran presentes, antes, durante y después del evento,
verificando que todo se efectle de acuerdo a lo convenido entre las
partes. Ademas, la presencia fisica, dara al cliente la tranquilidad de

tener un contacto directo con quien ofrece el servicio.

Coordinar solucion del problema:

En el caso de que se produzca un inconveniente o problema, antes,
durante o después del evento, serd el Gerente quien se encargue de
coordinar la solucién inmediata del hecho, para asi concluir

adecuadamente el servicio, segun lo convenido entre las partes.

Registrar detalles de evento en base de datos:
La Asistente registrara toda la informacion del evento, una vez que ha
sido efectuado, con el fin de dejar constancia de lo que se ha realizado,

numero de personas, observaciones, problemas, etc.
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Generar factura y gestionar cobro:

La Asistente sera la encargada de realizar la factura por el valor del
servicio, asi como también de dar el respectivo seguimiento del pago
por parte del cliente, considerando que todos los sustentos sean

incluidos como sustento, y asi se agilice el tramite.

Efectuar encuesta de satisfaccion posterior al servicio:

Cuando ya ha pasado el evento, la Asistente sera la encargada de tomar
contacto con el cliente, para realizar una encuesta de satisfaccion del
servicio, la que ademas de confirmar que todo haya salido de acuerdo a
lo convenido, también sirva como herramienta de mejora para proximas

ocasiones de coordinacion de eventos con ese u otros clientes.

Registrar en base de datos la encuesta de servicio:

Finalmente, se registra el resultado de la encuesta, para evidenciar la
percepcion del cliente respecto del servicio recibido. Esta informacién
sera revisada cotidianamente por el Gerente, Ejecutivo de eventos,
quienes tomaran los correctivos del caso, para mejorar el servicio de la

empresa.

Evaluar el evento externo:

En el caso de eventos externos, especialmente en aquellos donde se
asesor0 a la institucion en cuanto a protocolo, imagen y relaciones
publicas, o incluso en cuanto a consenso para acuerdos entre
autoridades, el Gerente evaluard los resultados del evento, asi como del
servicio, los que se registraran en la base de datos, como evidencia de
lo actuado. Esta evaluacion seria de 360 grados, ya que medira impactos
en el publico objetivo, cdmo se realizo el evento, cOmo esta la imagen
de la entidad, etc. Estos datos permitiran tener un seguimiento de cada
evento externo que se realiza, y asi dar continuidad a las estrategias de

imagen y relaciones publicas que se hayan aplicado.
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3.4.  Requerimientos del proyecto

La realizacion del servicio requiere de una serie de elementos, entre los que se
encuentran los bienes fisicos, asi como los insumos, y también el personal. En este
punto se describen de manera concreta cada uno de estos componentes, bajo el enfoque
propuesto para el proyecto, asi como en base al modelo de negocio.

3.4.1. Propiedad, planta y equipo

Por el modelo de negocio planteado, no es necesario contar con una
infraestructura muy grande para iniciar con las operaciones del proyecto. Por esto, se
ha estimado el alquiler de una oficina que tengan como maximo 70 m?, donde se

distribuiran las siguientes areas:

Tabla 39. Areas fisicas del proyecto

Area Dimensiones Metros cuadrados
Gerencia 5mx5m 25
Ejecutivo de eventos 5mx5m 25
Asistente 2mx3m 6
Bafio 2mx3m 6
Area de ingreso 2mx4m 8
Total 27mx22m 70

Fuente: Investigacidn realizada
Elaborado por: Caterine Moncayo

Se requieren 3 espacios claramente identificados, la Gerencia con una oficina
privada por las gestiones que debe realizar, la oficina de Ejecucion de eventos, en
donde estaran el Ejecutivo de eventos y el Operador de eventos, para realizar las
coordinaciones necesarias de cada evento a realizar. La Asistente tendra un espacio
abierto y de facil acceso a las oficinas. En la ubicacion delimitada, se podria encontrar

una oficina de 70 m? que tenga un valor aproximado de $450 mensuales.
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El siguiente esquema es tentativo para el adecuado funcionamiento de la
empresa organizadora y asesora de eventos, protocolo, imagen y relaciones publicas

para empresas estatales:

Figura 33. Esquema del proyecto
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Fuente: Investigacidn realizada
Elaborado por: Caterine Moncayo

En cuanto al mobiliario, se requeriran escritorios y sillas para el personal, como
se describe en el siguiente cuadro. Los valores colocados son referenciales para el

calculo de la inversion requerida, asi como para la depreciacion respectiva:

Tabla 40. Requerimientos de mobiliario

Concepto Unidad Cantidad V. Unitario V. Total
Estacién gerente unidad 1 300.00 300.00
Estacion ejecutivo unidad 1 250.00 250.00
Counter asistente unidad 1 200.00 200.00
Silla gerente unidad 1 150.00 150.00
Silla ejecutiva unidad 1 120.00 120.00
Silla secretaria unidad 1 70.00 70.00
Silla visita unidad 6 30.00 180.00
Sofé bipersonal unidad 1 180.00 180.00
Mesa de vidrio unidad 1 80.00 80.00
Archivador 4 gavetas unidad 1 120.00 120.00
Subtotal 1,650.00
Imprevistos 2% 33.00
Total 1,683.00

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Caterine Moncayo
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El mobiliario detallado en el proyecto, considera la necesidad minima en

funcién del giro de negocio, y se acopla al disefio propuesto de la oficina. Es

importante mencionar que en la oficina del Ejecutivo de eventos también estara

laborando el Operador de eventos, en los momentos que pase en la oficina, ya que por

su cargo estara generalmente en los eventos.

También se requieren equipos de oficina y de computacién, tal como se

muestra en las siguientes tablas:

Tabla 41. Requerimientos de equipos de oficina

Concepto Unidad Cantidad V. Unitario V. Total
Teléfono 3 extensiones unidad 1 130.00 130.00
Microondas unidad 1 120.00 120.00
Subtotal 250.00
Imprevistos 2% 5.00
Total 255.00
Fuente: Investigacidn realizada
Elaborado por: Caterine Moncayo
Tabla 42. Requerimientos de equipo electrénico

Concepto Unidad Cantidad V. Unitario V. Total
Computador portatil unidad 3 800,00 2.400,00
Computador de escritorio unidad 1 500,00 500,00
Impresora unidad 1 200,00 200,00
Disco duro externo unidad 1 100,00 100,00
Camara fotografica semiprofesional |unidad 2 500,00 1.000,00
Filmadora con tripode unidad 1 450,00 450,00
Proyector unidad 1 1.000,00 1.000,00
Ruteador unidad 1 120,00 120,00
Subtotal 5.770,00
Imprevistos 2% 115,40
Total 5.885,40

Fuente: Investigacién realizada
Elaborado por: Caterine Moncayo

Los computadores, asi como camara fotografica y filmadora representan los

principales activos con los que se brindaréa el servicio, los que representan mas del 60%
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del valor total de inversidn en propiedades, planta y equipo del proyecto. Es importante
mencionar que se considera un computador portable para el Operador de eventos, dado
que por sus funciones pasara mucho tiempo fuera de la oficina, como un soporte

operativo para los programas de los clientes.

3.4.2. Insumos vy materiales

De acuerdo al giro del negocio, asi como al modelo planteado, se tienen muy
pocos insumos directos, tales como pueden ser comunicacién por medio de telefonia
celular, transporte, copias, papeleria, etc. los cuales se estima constituyan un 3% del
valor fijado para los eventos internos, y un 5% para el caso de los externos,

entendiendo que en estos existira una coordinacion y visitas adicionales.

Los valores monetarios correspondientes a insumos y materiales directos, han

sido calculados, y se presentan en el capitulo financiero.

3.4.3. Personal

El personal represente el punto mas critico de éxito para el proyecto, ya que es
quien aportara con el conocimiento para el servicio de asesoria tanto en eventos, asi
como en lineamientos para un adecuado manejo de la imagen y las relaciones publicas

de las empresas clientes.

Se ha visto la necesidad de contar con un Gerente, que ademas de administrar
la empresa, sea quien maneje directamente el area comercial, y la asesoria en cuanto a
eventos externos para las empresas. Por esto la importancia de que tenga el perfil
adecuado, asi como la experiencia y las habilidades de comportamiento para el éxito

del negocio. El anexo Ne 2 presenta el perfil y funciones para el personal.
Como un segundo personal de operacion de nivel ejecutivo, se ha estimado la

necesidad de un Ejecutivo de eventos, quien se encargara de todas las coordinaciones

de eventos internos, asi como también de apoyar en los externos. Para el apoyo de la
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operacion se tendra un Operador de eventos, quien apoyara con tareas especificas al

Ejecutivo de eventos o incluso al Gerente.

El area de contabilidad tendra un trabajo minimo en la empresa, dado que no
se considera un numero alto de facturas de servicio, asi como transacciones en la
gestion de la organizacion de eventos. Por tanto, este servicio se ha considerado como
externo, otorgado por una persona profesional que tenga experiencia en servicios, y
cuyo valor oscile entre los $400 mensuales por la revision y asesoria de los estados

financieros, balances, etc.

Figura 34. Estructura funcional del proyecto

Gerente

Asistente Contabilidad

Ejecutivo
eventos

Operador
eventos

Fuente: Investigacidn realizada
Elaborado por: Caterine Moncayo

La empresa requiere de una Asistente, la que se encargue de varias
coordinaciones en cuanto a la gestion comercial, operativa, contable, administrativa,
etc. Sera una persona que esta al tanto de toda la operacion, para facturar, cobrar, pero
también para transmitir las necesidades de los clientes, y potenciales interesados.

Coordinara la logistica interna, la gestidn de personal, etc.
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Con esta estructura, y considerando que el personal representa el principal
componente para el modelo de negocio planteado, el valor que representa para la

empresa sera el siguiente:

Tabla 43. Personal de operacion

7] o o 8 A
(72 o —
z| & 88 | © 5 s = 5 3 53
Cargo | §| 3 oE= g £ g £ S5 S%
E ®5 = S S g =
Ejecutivo
eventos 1 | 1.100,00 | 1.100,00 91,67 31,25 45,83 133,65 | 1.402,40 16.828,80
Operador
eventos 1 500,00 500,00 41,67 31,25 20,83 60,75 654,50 7.854,00
Subtotal 1.600,00 | 133,33 62,50 66,67 194,40 | 2.056,90 24.682,80
Imprevistos
20% 41,14 493,66
Subtotal 2.098,04 25.176,46
Gerente 1 | 1.300,00 | 1.300,00 | 108,33 31,25 54,17 157,95 | 1.651,70 19.820,40
Subtotal 1.300,00 | 108,33 31,25 54,17 157,95 | 1.651,70 19.820,40
Imprevistos
2% 33,03 396,41
Subtotal 1.684,73 20.216,81
Asistente 1 600,00 600,00 50,00 31,25 25,00 72,90 779,15 9.349,80
Subtotal 600,00 50,00 31,25 25,00 72,90 779,15 9.349,80
Imprevistos
2% 15,58 187,00
Subtotal 794,73 9.536,80
Total
Personal 4.577,51 54.930,06

Fuente: Investigacidn realizada
Elaborado por: Caterine Moncayo

Estos valores contemplan todos los beneficios que exige la legislacion laboral
ecuatoriana, de hecho, en los calculos desde el afio 2 ya se incluye el valor de los

fondos de reserva lo cual incrementa el valor de la ndmina anual.

Es importante mencionar que el valor del personal representa el 70% del valor
de ingresos totales para el primer afio de operacion, lo que se debe principalmente a
que el talento humano constituye un punto vital para el servicio de asesoria y

coordinacién de eventos.
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3.5.  Andlisis organizacional

Para la creacion del proyecto, se ha considerado importante la revision de
algunos aspectos organizacionales, para guiar asi la correcta constitucion de la
empresa, y algunas orientaciones iniciales, con el fin de describir el enfoque que

deberia tener desde el principio para lograr el éxito esperado.

3.5.1. Tipo de empresa

En la legislacion de compariias del pais se consideran basicamente algunas
maneras en la que se pueden constituir las empresas, de las que resaltan dos que son la

de responsabilidad limitada y la sociedad anénima.

En el caso de la empresa de responsabilidad limitada, se cuenta con un nimero
concreto de socios, los cuales aprueban o no el ingreso de otros socios. Ademas, en
esta figura la responsabilidad de cada socio es limitada al valor de su aporte. Esta figura
se utiliza para empresas pequefias, que no tienen interés en cotizar sus acciones en el

mercado bursatil, sino mas bien quieren tener el control de los accionistas.

La segunda figura es mas utilizada para empresas medianas y grandes, que
tienen la idea de crecer y cotizar sus acciones en el mercado bursatil, por esto, no es
posible controlar el ingreso de socios nuevos. Esta forma de constitucién no es
recomendada para negocios pequefios que pretenden ser especificos o especializados

para un namero limitado de clientes.

En funcién de lo comentado, se recomienda que la empresa a constituirse lo
haga mediante la figura de responsabilidad limitada, la cual permitird un nimero de
socios limitado, que como minimo deben ser 3, quienes decidiran sobre el rumbo de
la empresa. Ademas, el negocio planteado tendra un namero limitado de clientes y se
estima un crecimiento conservador del servicio, por lo que otra forma de constituir la

empresa no seria adecuada.
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3.5.2. Constitucion de la empresa

Segun la informacion publicada por la Superintendencia de Compafiias de

Ecuador, para constituir una empresa se requieren los siguientes pasos (El
Emprendedor, 2015):

Se debe ingresar al portal de la Superintendencia de Compaiiias para
crear un usuario y poder gestionar la constitucion de la compafiia
deseada por medio del internet.

Como segundo paso, se debe validar que el nombre o razon social que
se quiere para la empresa esté disponible, de lo contrario se debera
escoger otro nombre. Si esta libre, se debe reservarlo hasta que sea
constituida la empresa.

De manera posterior, pero en el mismo portal de la Superintendencia de
Compaiiias, se debe completar el formulario electronico “Solicitud de
Constitucion de Compaiia”, todo esto de manera digital. Incluso
aquellos documentos que sean solicitados, deben ser subidos a la
plataforma, de manera anexa al formulario lleno, para que sean
validados posteriormente por personal de la entidad de control de las
compafiias.

Se debe escoger la Notaria en la que realizara el tramite legal de
constitucion.

El solicitante debe esperar, ya que luego de estos pasos el personal de
la Superintendencia de Compafiias revisara que todos los documentos
estén correctos, el nombre reservado, y demas asuntos, para de esta
manera aprobar o no lo solicitado.

En el caso de aprobacion, el solicitante recibira la notificacion
respectiva, asi como los valores que debe cancelar para la constitucion
de la empresa.

Una vez que se hayan realizado los pagos, se fijard en la Notaria una
cita para que se realice el reconocimiento de firmas para la constitucion

de la empresa.
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e Cuando ya se tenga firmada la escritura de constitucion, se remiten los
documentos por medio del portal de la Superintendencia de Compafiias
al Registro Mercantil, en donde se realizara la inscripcion de la
escritura, y también del nombramiento de representante legal y los que
correspondan.

e Finalmente, el mismo sistema remitira el expediente al Servicio de
Rentas Internas (SRI) para que sea asignado el niUmero de Registro
Unico de Contribuyentes (RUC) y comience la operacion de la

empresa.

3.5.3. Direccionamiento estratégico

El direccionamiento estratégico permitira que se describan de manera concreta
los principales lineamientos para el inicio de la empresa, lo cual proporcionard la
orientacion necesaria para llegar al éxito del negocio a nivel financiero, comercial, asi

como interno.

El nombre propuesto para la empresa es “EVENTI”, el que es concreto, y facil

de recordar. El logotipo seria el siguiente:

Soluciones integrales para instituciones publicas

c
eVeN I i
Imagen, Relaciones Publicas y Eventos

El nombre es corto justamente porgque se buscé un nombre no tan comdn que

sea facil de identificar al verlo, que sea facil de memorizar y se vaya posicionando en
los clientes, y potenciales interesados. El color celeste encendido tiene una incidencia
del azul que representa tranquilidad, pero también un toque vivo para dar animo al

nombre. Esta mezcla permite que por un lado se vea un nombre actualizado, pero
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también que de la confianza que el cliente puede estar tranquilo con el servicio que

recibira.

Se han colocado dos frases en el logotipo, la primera que alude al publico al
cual va dirigido, y consta en letras negras en la parte superior, y ayudara a delimitar
los potenciales interesados. En cambio, la segunda frase resalta la actividad principal
de la empresa, que se concentra en relaciones publicas, imagen y coordinacion de

eventos.

Finalmente, la imagen colocada trata de complementar la idea del compromiso,
acuerdo y coordinacion del servicio ofrecido a los clientes. Las figuras no tienen rostro,
y esto permite que resalte el hecho del apreton de manos entre el asesor y el cliente, lo

que se quiere resaltar en el logotipo.
3.5.3.1.  Mision
La mision es aquello que hace la empresa, y define de manera concreta el

mercado al cual se dirige, asi como lo que se ofrece. Para el caso de la empresa
propuesta, se presenta la siguiente declaracién de mision:

KMISION: )

"Somos un grupo de profesionales ecuatorianos que ofrece servicios de
coordinacion de eventos, protocolo y relaciones para entidades publicas;
con el fin de generar valor para el cliente en el correcto manejo de su
comunicacion interna y externa, asi como la imagen publica."

La mision define inicialmente que el grupo de personas que brindan el servicio
tiene un comportamiento profesional, ademas resalta el hecho de pertenecer al pais,
creando identidad con las instituciones publicas. En la declaracion se destaca
claramente que el servicio va dirigido a las entidades estatales, ya sean centrales o
autonomas descentralizadas, y describe de manera concreta el servicio. Sin embargo,
algo muy importante es el establecer como objetivo la generacion de valor para el

cliente, en cuanto a la imagen y comunicacion.
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3.5.3.2. Vision

Por otro lado, la vision tiene una connotacion igual de importante que la mision,
pero a diferencia de esta Ultima, se concentra en describir la direccién de la empresa;
es decir, a donde quiere llegar. Para el caso del proyecto propuesto, se presenta la

siguiente declaracion de vision:

F\/ISION: \

"Posicionar a EVENTI en el mercado provincial de Imbabura y
Pichincha, durante los siguientes 5 afios, como una de las mejores
asesoras de eventos y manejadoras de imagen publica, debido a la
eficiencia de procesos, experiencia y talento de su personal, para generar
valor para los clientes, los accionistas, la comunidad y el pais."”

La declaracion propone, en un periodo de 5 afios, el llegar a posicionar los
servicios de la empresa en el mercado objetivo previamente definido. Ademas, nombra
a la eficiencia de sus procesos como un elemento que permita cumplir el
posicionamiento, asi como también destaca al talento humano como su elemento
diferenciador para alcanzar la meta propuesta. Finalmente, como objetivos de la vision
se mencionan el generar valor, principalmente para los clientes, pero también para

accionistas, comunidad, y en general el pais.

3.5.3.3.  Principios y valores

Como valores que rijan el comportamiento de la empresa, sus directivos,
personal, e incluso los proveedores que tengan relacion directa, se mencionan los
siguientes:

e Responsabilidad:
Que busca mostrar el compromiso que tiene el personal con el cliente,
para cumplir con los acuerdos y contratos, sobrellevando los
inconvenientes que el proceso se presente, sin que esto detenga o

cambie la preocupacion por brindar el servicio pactado.
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Respeto:
Actitud del personal para realizar sus gestiones considerando al cliente
como un socio, y como tal digno de respeto, evitando cualquier tipo de

discriminacion o mala actitud.

Honestidad:
Capacidad de ser integro en todo momento, y actuar con la honestidad

necesaria para proporcionar el servicio.

De manera similar a los valores, los principios guian la manera en como se

presta el servicio al cliente. Para el caso del proyecto se plantean los siguientes

principios:

3.5.3.4.

Calidad:
Actitud de servir a los clientes, bajo estandares de calidad previamente
convenidos, con el fin de satisfacer las necesidades y expectativas de

cada evento y cliente.

Enfoque en el cliente:
Preocuparse por las necesidades del cliente en todo momento, dando la
prioridad, actuando con creatividad y con buena voluntad para

conseguir lo requerido.

Obijetivos estratégicos

Partiendo de la visién planteada, se han determinado los objetivos estratégicos,

desde las 4 perspectivas, segun el concepto del Cuadro de Mando Integral propuesto

por los autores Kaplan y Norton.

Estos objetivos pretenden guiar a la nueva empresa para conseguir la visién

planteada, en el tiempo proyectado, los que se presentan en el siguiente cuadro:
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Tabla 44. Objetivos estratégicos

Perspectiva

Objetivo
estratégico

Objetivo especifico

Estrategia

Financiera Generar valor Controlar los costos | Implementar un control
incremental para | de operacion presupuestario para que los
los accionistas egresos de la empresa no

excedan los planificado
Mantener un flujo | Vigilar la liquidez de la
de efectivo positivo | empresa para evitar costos
adicionales por
financiamiento para capital de
trabajo
Dar seguimiento semanal al
pago de las facturas
pendientes, con el fin de
controlar la cartera por cobrar
Controlar los Implementar un control
ingresos de la presupuestario para que los
empresa ingresos de la empresa
crezcan al menos 5% cada afio

Clientes Posicionar a la Promocionar el Realizar visitas a las
empresa en las servicio en todas las | instituciones y tomar contacto
instituciones entidades publicas | con autoridades para la
publicas de de Imbabura y promocion del servicio y sus
Imbabura 'y Pichincha beneficios
Pichincha Efectuar publicidad en redes

sociales como Facebook, pero
también en empresariales
como LinkedIn
Controlar la Realizar encuestas periodicas
satisfaccion del para confirmar el nivel de
cliente satisfaccion del cliente

Procesos Contar con Verificar los Mantener actualizados los

internos procesos procesos procesos operativos de la
eficientes, que empresa, con el fin de que
busquen la sean eficientes

satisfaccion del
cliente

Controlar que el personal
cumpla el 100% de las
actividades establecidas en los
procesos

Controlar el uso de
recursos

Verificar que se usen los
recursos humanos y
materiales de acuerdo a lo
establecido por la empresa

Crecimientoy
aprendizaje

Motivar al
desempefio del
personal para
brindar un servicio
Unico de calidad

Controlar el
desempefio del
personal

Efectuar reuniones periodicas
tipo taller, para desarrollar las
destrezas del personal

Evaluar trimestralmente el
cumplimiento de funciones y
objetivos de cada persona
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Perspectiva

Objetivo
estratégico

Objetivo especifico

Estrategia

Mantener un clima
laboral favorable
para el desempefio

Realizar mediciones de clima
laboral para confirmar la
satisfaccion del personal

Aplicar acciones
motivacionales al personal en
funcién del cumplimiento de
sus funciones y objetivos

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Caterine Moncayo
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CAPITULO 4
ANALISIS FINANCIERO

En funcion de los datos recopilados en el capitulo de mercado, asi como
también de las definiciones del capitulo técnico y organizacional, a continuacion, se
presentan las cifras y calculos de inversion, operacion y evaluacion financiera, para
validar si es que, bajo los supuestos anteriores, seria factible la aplicacion del proyecto
para la creacion de una empresa organizadora de eventos, que se enfoque en el manejo

de protocolo, imagen y relaciones pablicas de las instituciones estatales.

4.1. Inversion

La inversion que se requiere para poner en marcha este proyecto asciende a

cerca de 24 mil USD, como lo muestra el siguiente resumen:

Tabla 45. Inversion inicial

Concepto 24.048,72
Activos Fijos 7.823,40
Mobiliario 1.683,00

255,00

Equipos de oficina
Equipos 5.885,40
computacion

2.397,00
13.828,32

Gastos iniciales

Capital de trabajo
Fuente: Investigacidn realizada

Elaborado por: Caterine Moncayo

4.1.1. Propiedades, planta y equipo

Los bienes que se requieren representan el segundo componente de la inversion

inicial, los que en resumen son los siguientes:
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Tabla 46. Bienes requeridos

Concepto Valor Total
Mobiliario 1,650.00
Equipos de oficina 250.00
Equipos computacion 5,770.00
Subtotal 7,670.00
Imprevistos 2% 153.40
Total 7,823.40

Fuente: Investigacién realizada
Elaborado por: Caterine Moncayo

El 75% del valor de bienes corresponde a equipos electronicos, un 22% a

mobiliario, y solamente un 3% a quipos de oficina.

4.1.2. Gastos iniciales

Los gastos iniciales son aquellos que se requieren para constituir la empresa, 0
para realizar gestiones y adecuaciones previas a las operaciones del negocio. En el
caso de “EVENTTI”, se presenta el siguiente resumen, seguido de las tablas de gastos

de constitucion y pre operativos.

Tabla 47. Gastos iniciales

Concepto Valor
Gastos de constitucion 1,428.00
Gastos pre operativos 969.00
Total 2,397.00

Fuente: Investigacidn realizada
Elaborado por: Caterine Moncayo
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Tabla 48. Gastos de constitucion

Concepto Valor

Honorarios Abogado 200.00

Depdsito constitucion 400.00

Notaria 150.00

Registro Mercantil 200.00

Municipio 200.00

Permiso Bomberos 150.00

Otros (copias, movilizacion, etc.) 100.00

Subtotal 1,400.00

Imprevistos 2% 28.00

Total 1,428.00

Fuente: Investigacidn realizada

Elaborado por: Caterine Moncayo

Tabla 49. Gastos pre operativos
Concepto Valor

Gastos pagina web 350.00
Gastos movilizacion 100.00
Adecuacion oficina 500.00
Subtotal 950.00
Imprevistos 2% 19.00
Total 969.00

Fuente: Investigacidn realizada
Elaborado por: Caterine Moncayo
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4.1.3. Capital de trabajo inicial

Para el calculo del capital de trabajo inicial se consider6 que el negocio tendra
un flujo de recuperacion de corto tiempo, ya que el servicio que lo brinda en un mes,
lo gestiona en ese mismo mes, y se espera maximo un tiempo de pago de 30 dias, por
lo que se requeriria un capital para operacion para los dos primeros meses, ya que el
servicio de esos meses sera cobrado a partir del tercer mes, y se podran cubrir los gatos

regulares con el dinero que ingrese a caja.
El siguiente cuadro presenta los valores requeridos para operacion de la
empresa, tanto mensual como anual, y en la Gltima columna se presenta el valor

requerido para la gestién inicial:

Tabla 50. Capital de trabajo inicial

Concepto Valor Mensual Valor Anual 2Vrr?(lecs)le’s
) 671,40 8.056,80 1.342,80
Insumos directos
_ 2.098,04 25.176,46 4.196,08
Mano de obra operativa
- - 654,23 7.850,72 1.308,45
Costos indirectos de operacién
o 2.141,56 25.698,75 4.283,12
Gastos Administrativos
1.348,93 16.187,20 2.697,87
Gastos de Ventas
6.914,16 82.969,92 13.828,32
Total

Fuente: Investigacidn realizada
Elaborado por: Caterine Moncayo

4.1.4. Financiamiento

La creacion de la empresa para organizacion de eventos, protocolo, imagen y
relaciones puablicas para entidades estatales supone la necesidad de socios
inversionistas que cubran al menos un 30% de la inversidn inicial, como se muestra en

el siguiente cuadro de fuentes y usos:
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Tabla 51. Financiamiento

Detall_e de valores Recursos propios Crédito

Inversiones Valor % Valor %
Mobiliario 1.683,00 - 0% 1.683,00| 100%
Equipos de oficina 255,00 - 0% 255,00| 100%
Equipos computacion 5.885,40 - 0% 5.885,40| 100%
Gastos iniciales 2.397,00 2.397,00| 100% - 0%
Capital de trabajo 13.828,32 4.148,50| 30% 9.679,82| 70%
Total Inversion 24.048,72 6.545,50| 27% 17.503,22| 73%

Fuente: Investigacidn realizada

Para el restante 73% del valor requerido de inversion inicial, se procurara
obtener un crédito de alguna institucion como la Corporacién Financiera Nacional, que
ofrece tasas de un 11.5% para montos pequefios, y a un plazo de 3 afios, con pagos

mensuales, se tendria en resumen la siguiente tabla anual de amortizacién de la deuda:

Tabla 52. Tabla anual de amortizacion del crédito

Afos Capital Interés Cuota
1 5.180,80 1.745 6.926,24
2 5.809,02 1.117 6.926,24
3 6.513,41 413 6.926,24
Total 17.503,22 3.275 20.778,71

Fuente: Investigacién realizada
Elaborado por: Caterine Moncayo

4.2.  Operacion estimada

Para la operacion estimada se consideran los ingresos y egresos que el proyecto
tendra en su primer afio, asi como también en los 4 siguientes, con lo cual se podran

validar los resultados econémicos que permitan confirmar la viabilidad de su puesta

en marcha.

4.2.1. Ingresos del proyecto

Para la estimacion de los ingresos del proyecto, se consideraron las ventas del

primer afio, en funcion de la cantidad de los servicios de coordinacion de eventos
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internos y externos que se pretenden captar. Para esta estimacion se consideran los
resultados de la encuesta aplicada, especialmente de las preguntas 9, 10, 13 y 14, las
que determinaron los tipos de eventos internos y externos que realizan las entidades
publicas, asi como también la frecuencia con la que realizan estas reuniones. Es
importante que nuevamente se mencione que los valores considerados solamente
corresponden al neto que ingresard a la empresa organizadora, por la gestion de
coordinacion, asi como la asesoria en temas de protocolo, imagen y relaciones
publicas; ya que todos aquellos valores por alquiler de equipos, alimentacion e incluso
otros servicios, serd facturas de manera independiente, por los proveedores a la
institucion publica, pero con la coordinacion respectiva por parte de “EVENTI”. En

ese sentido, se presenta el cuadro de ventas del proyecto para el primer afio de su

operacion:
Tabla 53. Ventas del primer afio
JRECke Descripcion Eventos Mensual
evento Cantidad P.unitario | Valor semanal
Eventos internos 13 3,000.00
Reuniones administrativas 5 220.00 1,100.00
Capacitaciones o talleres 3 250.00 750.00
Integracion social 2 200.00 400.00
Inducciones 2 200.00 400.00
Mesas de dialogo 1 350.00 350.00
Eventos externos 9 3,810.00
Eventos publicos 4 450.00 1,800.00
Ruedas de prensa 3 420.00 1,260.00
Mesas de didlogo comunitarias 1 400.00 400.00
Presentacion de obras 1 350.00 350.00
Multiculturales 0 400.00 -
Diplométicos 0 450.00 -
Valor mensual 6,810.00
Valor anual 81,720.00

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Caterine Moncayo

Considerando las cantidades determinadas en la oferta del proyecto, para cada

uno de los 5 primeros afos de funcionamiento de la empresa a crear, asi como la
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inflacién anual estimada para diciembre de 2016 que, segin el Banco Central del
Ecuador fue de 1,12%, se presenta la siguiente proyeccion de ingresos:

Tabla 54. Ingresos del proyecto

Concepto Ao 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5
Eventos al mes 22 27 30 34 37
Ingresos mensuales 6,810.00 8,347.40 9,330.49 10,954.94 12,039.55
Ingreso unitario 309.55 309.16 311.02 322.20 325.39
Eventos al afio 264 324 360 408 444
Ingresos con
inflacién 81,720.00 100,168.80 111,965.86 131,459.24 144,474.55

Fuente: Investigacidon realizada
Elaborado por: Caterine Moncayo

El incremento de los ingresos para el segundo afio de operacion es de 22.6%
respecto del inmediato anterior; variacion que es positiva para los demés periodos,
pero que baja hasta ser un 10% en el quinto afio, en referencia al cuarto periodo de

operacion.

4.2.2. Eqgresos del proyecto

Los egresos representan todas las erogaciones que debe efectuar la empresa,
para pagar aquellos valores por concepto de servicios, sueldos, etc., que requiere para
poder realizar su gestion.
4.2.2.1.

Costos operativos

Los costos operativos, que son los que se relacionan directamente con la

organizacion y asesoria, se presentan a continuacion:
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Tabla 55. Costos del proyecto

Concepto Valor Mensual Valor Anual
Insumos directos 671,40 8.056,80
Mano de obra operativa 2.098,04 25.176,46
Costos indirectos de
Sacion 75672|  9.068,60
Total 3.525,15 42.301,85

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Caterine Moncayo

Los insumos directos, que corresponden a comunicacion, movilizacion, copias,

y demas gestiones, son los siguientes para el primer afio de operacién del proyecto:

Tabla 56. Costos de insumos directos

Tipo ik Descripcion Clientes _Aﬁ? !
ingreso Cantidad | P.unitario | Valor semanal
Internos 13 210.90
Reuniones administrativas 9 6.60 59.40
Capacitaciones o talleres 4 7.50 30.00
Integracion social 13 6.00 78.00
Inducciones 2 6.00 12.00
Mesas de dialogo 3 10.50 31.50
Externos 9 460.50
Eventos publicos 6 22.50 135.00
Ruedas de prensa 3 21.00 63.00
Mesas de didlogo
comunitarias 9 20.00 180.00
Presentacion de obras 1 17.50 17.50
Multiculturales 1 20.00 20.00
Diplomaticos 2 22.50 45.00
Valor mensual 671.40
Valor anual 8,056.80

Fuente: Investigacidn realizada
Elaborado por: Caterine Moncayo

104



Asi también se presentan en resumen los costos indirectos de operacion, entre

los que resalta el valor correspondiente a la renta del local en donde funcionara la

empresa.
Tabla 57. Costos indirectos

Concepto Valor Mensual Valor Anual
Servicios basicos 163,20 1.958,40
Renta local 450,00 5.400,00
Depreciacion de activos fijos 101,49 1.217,88
Mantenimiento de activos fijos 16,35 196,21
Seguros de activos fijos 9,86 118,29
Subtotal 740,90 8.890,78
Imprevistos 2% 14,82 177,82
Total 755,72 9.068,60

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Caterine Moncayo

En detalle los servicios basicos requeridos para el proyecto se presentan en el
siguiente cuadro:

Tabla 58. Servicios basicos

Servicio Valor Mensual Valor Anual
Agua 10.00 120.00
Energia Eléctrica 20.00 240.00
Teléfono 100.00 1200.00
Internet 30.00 360.00
Subtotal 80.00 960.00
Imprevistos 2% 1.60 19.20
Total 163.20 1.958.40

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Caterine Moncayo

En cuanto a las depreciaciones, mantenimiento y prima de seguros de bienes,

se presentan los siguientes cuadros de calculo:
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Tabla 59. Depreciacion de bienes

(0)
Concepto Valor Total Vida atil % DIERIEE, D,
Anual Anual
Mobiliario 1,683.00 10 10% 168.30
Equipos de oficina 255.00 10 10% 25.50
Equipos computacion 5,885.40 3 33% 1,961.80
Total 7,823.40 2,155.60
Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Caterine Moncayo
Tabla 60. Mantenimiento de bienes
Concepto Valor Total % Manten. Valor Anual
0,
Mobiliario 1.683,00 3,0% 50,49
. - 255,00 5,0% 12,75
Equipos de oficina
. . 5.885,40 5,0% 294,27
Equipos computacion
Subtotal 7.823,40 357,51
Impresitos 2% 7,15
Total 364,66
Fuente: Investigacién realizada
Elaborado por: Caterine Moncayo
Tabla 61. Prima de seguro para bienes
Concepto Valor Total % Prima Valor Anual
I 1.683,00 2,0% 33,66
Mobiliario
. - 255,00 2,0% 5,10
Equipos de oficina
. . 5.885,40 3,0% 176,56
Equipos computacion
7.823,40 215,32
Subtotal
. 4,31
Impresitos 2%
219,63
Total
Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Caterine Moncayo
4.2.2.2. Gastos de la empresa

Los gastos representan aquellos egresos que se requieren efectuar, pero que no

estan directamente relacionados con la provisién del servicio. Se tienen gastos

administrativos, de ventas y financieros.
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Tabla 62. Gastos administrativos

Concepto Valor Mensual Valor Anual
Personal 1,811.88 21,742.52
Servicio de contabilidad 408.00 4,896.00
Suministros 38.34 460.12
Depreciacién de activos fijos 36.78 441.32
Mantenimiento de activos fijos 6.54 78.52
Seguros de activos fijos 3.94 47.30
Total 2,305.48 27,665.79

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Caterine Moncayo

Los gastos de ventas se concentran principalmente en el salario de la Asistente,
pero también en la publicidad que se ha establecido para la empresa:

Tabla 63. Gastos de ventas

Concepto Valor Mensual Valor Anual
Personal 794,73 9.536,80
Publicidad y propaganda 554,20 6.650,40
Total 1.348,93 16.187,20

Fuente: Investigacidn realizada
Elaborado por: Caterine Moncayo

Tabla 64. Gastos de publicidad

Descripcion Cantidad Valor Unitario | Valor Mensual | Valor Anual | Frecuencia

Tarjetas de presentacion 1,000 0.40 33.33 400.00 | Anual
Papeleria membretada (hojas, sobres) 1,000 0.10 100.00 1,200.00 | Mensual
Carpeta promocional 24 5.00 10.00 120.00 | Anual
Redes sociales 12 300.00 300.00 3,600.00 | Mensual
Articulos publicitarios 12 100.00 100.00 1,200.00 | Mensual
Subtotal 543.33 6,520.00

Imprevistos 2% 10.87 130.40

Total 554.20 6,650.40

Fuente: Investigacidn realizada

Elaborado por: Caterine Moncayo

107




Por ultimo, los gastos financieros corresponden a los intereses que se generan

por el crédito requerido para la inversién inicial:

Tabla 65. Gastos financieros

Concepto Valor Mensual | Valor Anual
Intereses crédito 145,45 1.745,44
Total 145,45 1.745,44

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Caterine Moncayo

4.2.2.3. Egresos totales

De acuerdo a los costos y gastos detallados, asi como a la inflacion anual, se

presenta el siguiente cuadro de proyeccion de egresos del proyecto:

Tabla 66. Proyeccion de egresos

Concepto Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afo 5

Costos Operativos 42,301.85 46,870.92 48,348.05 50,813.99 52,243.81
Insumos directos 8,056.80 10,600.61 11,671.51 13,726.67 14,741.12
Mano de obra operativa 25,176.46 27,100.14 27,403.66 27,710.59 28,020.94
Costos indirectos de operacion 9,068.60 9,170.16 9,272.87 9,376.73 9,481.75
Gastos Administrativos 28,537.07 27,759.68 28,061.29 28,366.67 28,675.83
Personal 20,216.81 21,779.80 22,023.74 22,270.40 22,519.83
Servicio de Contabilidad 4,896.00 4,950.84 5,006.28 5,062.35 5,119.05
Suministros 460.12 465.28 470.49 475.76 481.08
Depreciacion de activos fijos 441.32 441.32 441.32 441.32 441.32
Mantenimiento de activos fijos 78.52 79.39 80.28 81.18 82.09
Seguros de activos fijos 47.30 43.05 39.18 35.66 32.45
Gastos constitucion 2,397.00 - - - -

Gastos Ventas 16,187.20 16,983.06 17,173.27 17,365.61 17,560.11
Personal 9,536.80 10,258.18 10,373.07 10,489.25 10,606.73
Publicidad y propaganda 6,650.40 6,724.88 6,800.20 6,876.37 6,953.38
Gastos Financieros 1,745.44 1,117.22 412.82 - -

Intereses crédito 1,745.44 1,117.22 412.82 - -

Costos totales al afio 88,771.56 92,730.88 93,995.44 96,546.27 98,479.75

Fuente: Investigacidn realizada
Elaborado por: Caterine Moncayo
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Es importante recalcar que el crecimiento de los gastos obedece al criterio de
inflacion, pero sobre todo al incremento de la cantidad de servicios que se pretenden

colocar en los primeros 5 afios de operacion del negocio.

4.2.3. Estado de resultados proyectado

Una vez determinados los ingresos y los egresos, se procede a presentar el
siguiente cuadro, en el que se muestran los resultados que se tendrian para los primeros

afios de operacion de la empresa, en funcion de las estimaciones de ingresos, costos y

gastos:
Tabla 67. Resultados proyectados
Concepto Afio 1 Afio 2 Ao 3 Afo 4 Afo 5
Ingresos 81.720,00 100.168,80 111.965,86 131.459,24 | 144.474,55
42.301,85 46.870,92 48.348,05 50.813,99 52.243,81
Costo de ventas
Utilidad bruta 39.418,15 53.297,88 63.617,81 80.645,25 92.230,74
28.537,07 27.759,68 28.061,29 28.366,67 28.675,83
Gastos administrativos
Gastos ventas 16.187,20 16.983,06 17.173,27 17.365,61 17.560,11
(5.306,12) 8.555,14 18.383,24 34.912,97 45.994,80
Utilidad operacional
Gastos financieros 1.745,44 1.117,22 412,82
(7.051,56) 7.437,92 17.970,42 34.912,97 45.994,80
Utilidad antes de utilidades
Participacion de trabajadores - 1.115,69 2.695,56 5.236,95 6.899,22
(15%)
(7.051,56) 6.322,23 15.274,86 29.676,02 39.095,58
Utilidad antes de impuestos
Impuesto a la renta (22%) 1.390,89 3.360,47 6.528,72 8.601,03
(7.051,56) 4.931,34 11.914,39 23.147,30 30.494,55
Utilidad neta

Fuente: Investigacidn realizada
Elaborado por: Caterine Moncayo

Es importante indicar que, en funcion de los estimados de ventas y los egresos,
el primer afio se espera una pérdida correspondiente al 8,6% del valor de los ingresos
totales de ese afio; sin embargo, desde el segundo afio se prevé una utilidad que inicia

en 4,9% y crece hasta mas del 20% en el quinto afio de funcionamiento de la empresa.
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4.2.4. Punto de equilibrio

Como una referencia para evaluar la viabilidad econdmica se presenta el valor
el punto equilibrio, el que representa el nivel de ventas al que se cubren todos los
egresos. En el caso del proyecto propuesto se ha proyectado el punto de equilibrio para

los primeros 5 afios de operacion, como lo muestra el siguiente cuadro:

Tabla 68. Punto de equilibrio

Concepto Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5
. 80.714,76 82.130,27 82.323,92 82.819,60 83.738,63
Costo Fijo
8.056,80 10.600,61 11.671,51 13.726,67 14.741,12

Costo Variable

81.720,00 100.168,80 111.965,86 131.459,24 144.474,55
Ingresos

89.542,81 91.850,59 91.904,17 92.475,70 93.253,53
P. Equilibrio en valor
30,52 32,72 32,42 33,64 33,20
Costo Variable Unitario
. o 309,55 309,16 311,02 322,20 325,39
Precio de venta unitario
289,27 297,09 295,50 287,01 286,59

P. Equilibrio en unidades
Fuente: Investigacidn realizada

Elaborado por: Caterine Moncayo

Es importante mencionar que, Unicamente en el primer afio, el punto de
equilibrio es mayor a la operacion proyectada; sin embargo, en los demas periodos el
punto de equilibrio esta por debajo de lo estimado, por tanto, se determina una

viabilidad econémica en la propuesta.
4.3. Evaluacion financiera

Este punto se realiza con el objetivo de verificar la factibilidad financiera del
proyecto. Para esto se aplicaran los indicadores de evaluacion como el Valor Actual

Neto (VAN), Tasa Interna de Retorno (TIR) y Periodo de Recuperacion de la Inversion
(PRI).
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4.3.1. Flujo de caja

Para efectuar la evaluacion financiera, a continuacion, se muestra el flujo de
efectivo del proyecto:

Tabla 69. Flujo de caja

Concepto Afio 0 Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afo 4 Afio 5
Utilidad neta (7.051,56) | 4.931,34 11.914,39 | 23.147,30 | 30.494,55

2.155,60 2.155,60 2.155,60 2.155,60 2.155,60

Depreciaciones

Valor residual 2.930,80
Recuperacion capital de trabajo 13.828,32
Inversiones 24.048,72 5.885,40

17.503,22

Préstamo

Amortizacion deuda 518080 | 580902 | 651341 | - -

(6.545,50) | (10.076,75) | 1.277,92 | 7.556,58 | 19.417,50 | 49.409,27

Flujo neto de caja
Fuente: Investigacidon realizada

Elaborado por: Caterine Moncayo

Es importante indicar que el flujo de efectivo parte de los resultados netos del
estado proyectado de pérdidas y ganancias, elimina las depreciaciones que no son
egresos de dinero en efectivo. Asi también se descuentan las amortizaciones del capital
del crédito requerido. Se considera una inversién al cuarto afio en equipos de
computacion, suponiendo que los comprados inicialmente ya estaran obsoletos.
Finalmente se afiaden al quinto afio el valor de capital inicial de trabajo, que estaria en

caja, y como una referencia el valor en libros de los bienes propios.

El negativo del resultado se increment6 en el caso del flujo de efectivo, por
cuanto se considera el pago del valor del capital de crédito de ese afio; sin embargo,

para los siguientes periodos se espera un flujo positivo.

Es importante indicar que en las depreciaciones se incluye un valor similar para
todos los afios, a pesar de que los equipos de computacion solamente deprecian a 3
afios, debido a que se considera comprar nuevos equipos a principios del cuarto afio
de operaciones, segun consta el valor respectivo en la fila de inversiones del cuadro

precedente.
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4.3.2. Tasa de descuento

Para la aplicacion de los indicadores de evaluacion financiera es necesario

calcular una tasa de descuento, la cual parte de la siguiente férmula:

i = (tasa pasiva * %recursos propios) + tasa activa * %préstamo

* (1 — tasa impuestos) + %riesgo + inflacion
i =(489% *27%) + 11,50% * 73% * (1 — 36,25%) + 5% + 1,12%
i =12,79%

Esta tasa indica que los inversionistas estarian dispuestos a invertir siempre que
se tenga una ganancia minima del 12.79% sobre la inversion que han realizado al inicio
del proyecto. Vale recalcar que esta tasa es un tipo de descuento calculado a partir de
las tasas activa, pasiva, impuestos, riesgo e inflacién, que permitira establecer el valor

actual de un pago futuro.

4.3.3. Valor actual neto

Uno de los principales indicadores de evaluacion financiera es el valor actual
neto (VAN), el que considera el paso del tiempo, para lo que utiliza la tasa de
descuento y castiga los valores futuros a recibir, para compararlos con el valor de
inversion inicial aportado por los socios de la empresa. Este indicador utiliza la

siguiente férmula:

Sumatoria del flujo neto de caja

V.A.N.= - — Inversién inicial
(1 + tasa descuento)reriodo

Aplicando al proyecto, segun los flujos de efectivo, se tendrian los siguientes

resultados:
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Tabla 70. VAN del proyecto

Afio FNC (1+i) FNC/(1+i)
0 (6.545,50) (6.545,50)
. (10.076,75) 113 (8.934,34)
5 1.277,92 1,27 1.004,59
3 7.556,58 1,43 5.266,84
4 19.417,50 1,62 11.999,42
c 49.409,27 1,83 27.071,80
Total 67.584,52 29.862,81

Fuente: Investigacién realizada
Elaborado por: Caterine Moncayo

Como se observa, el valor de los flujos futuros, a valor actual, es mayor en méas
de 20 mil USD a la inversidon efectuada por los socios accionistas, lo cual muestra que
se ha generado valor, y, por tanto, el proyecto es factible, desde la perspectiva

financiera.

4.3.4. Tasa interna de retorno

Otro indicador utilizado para la evaluacion financiera es la tasa interna de
retorno (TIR), la que se calcula en funcién de la inversion negativa, y los flujos a
obtener en los siguientes periodos. El célculo de la TIR se realiza en funcién de la

férmula siguiente de extrapolacion:

TIR = ¢t e ; N Van tasa menor :
= tasa menor asa mayor — tasa menor
Y Van tasa menor — VAN tasa mayor

Con esos datos se obtienen los siguientes resultados:

Tabla 71. TIR del proyecto

VANCONTmM | VANCONTM
Afio FNC
45% 55%
0 (6,545.50) (6,545.50) (6,545.50)
1 (10,076.75) (6,949.49) (6,501.13)
2 1,277.92 607.81 531.91
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VANCONTm | VANCONTM
Afio FNC
45% 55%
3 7,556.58 2,478.68 2,029.22
4 19,417.50 4,392.60 3,364.08
5 49,409.27 7,708.47 5,522.68
Total 1,692.58 (1,598.73)
Tm 45%
™ 55%
VPN_m 1,692.58
VPN_M (1,598.73)
TIR 50.14%

Fuente: Investigacién realizada
Elaborado por: Caterine Moncayo

Para el caso del proyecto se obtuvo una TIR del 50,14%, la que es notoriamente
mayor a la de descuento calculada; por tanto, este indicador también muestra

factibilidad financiera del proyecto. Para el sector de servicios se considera una tasa

ligeramente alta.

4.3.5. Periodo de recuperacion de la inversion

El tercer indicador aplicado para verificar la viabilidad de la aplicacion
financiera del proyecto, es el periodo de recuperacion de la inversion (PRI), mismo

que parte del flujo neto de caja actualizado, y luego de la sumatoria anual se obtienen

los siguientes valores:

Tabla 72. PRI del proyecto

Afio Flujo neto de caja Flujo neto de caja Flujo neto de caja

actual actual acumulado
0 (6.545,50) (6.545,50) (6.545,50)
1 (10.076,75) (8.934,34) (15.479,83)
2 1.277,92 1.004,59 (14.475,24)
3 7.556,58 5.266,84 (9.208,40)
4 19.417,50 11.999,42 2.791,01
5 49.409,27 27.071,80 29.862,81

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Caterine Moncayo

114




De acuerdo con los datos de la tabla, considerando los valores del flujo de caja
a valor actual, la inversion propia se recuperaria para el cuarto afio, lo que es positivo
al encontrarse dentro del rango de evaluacion del proyecto de 5 afios; no obstante, el
hecho de tener un flujo de caja negativo el primer afio de operacién de la empresa

provoca que la recuperacion de la inversion no pueda realizarse en un periodo menor.
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5.1

CAPITULO 5
CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

Conclusiones

Las instituciones publicas tienen la necesidad de realizar eventos,
protocolo de forma planificada, direccionada y correctamente
coordinada para apoyar la construccion de su imagen publica. Tienen
una dinamica particular en lo que se refiere a la relacion que deben tener
con la comunidad, pues en gran parte el apoyo que pueden recibir para
la realizacion de obras o actividades sociales viene dado por la imagen
publica que la entidad se ha formado, tanto con la sociedad como con
su personal. En el desarrollo de la imagen institucional juega un papel
importante las relaciones publicas, el protocolo y los eventos que se
Ilevan a cabo al ser las formas en que la institucion rinde cuentas o se
comunica con sus publicos. Considerando esta situacion existe la
necesidad de las instituciones publicas de realizar eventos, protocolo y
gestion de imagen publica de forma eficiente, adecuada y coordinada

para lograr los objetivos y el impacto deseado.

La organizaciéon de eventos internos y externos en las instituciones
publicas se realiza con frecuencia mediante la contratacion de multiples
proveedores para los diversos servicios, lo que dificulta la coordinacion
y el éxito en los resultados esperados. Comunmente los eventos internos
y externos que realizan diversas instituciones publicas, sobre todo las
que pertenecen a los niveles locales mas cercanos a las comunidades,
suelen sufrir dificultades o problemas de coordinacion y cumplimiento
en el programa del evento, debido a la contratacion de multiples
proveedores para actividades de alimentacion, iluminacion, video,

audio, protocolo, infraestructura, equipamiento, entre otras.
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Mediante una investigacion de mercado se identificd la factibilidad de
brindar un servicio para la mayor parte del mercado compuesto por las
instituciones publicas, de contar con un servicio de organizacion de
eventos, protocolo y gestion de imagen publica. El estudio de mercado
que abarcé a instituciones publicas de la provincia de Pichincha y de
Imbabura, mediante encuestas a representantes de estas instituciones,
mostré que la mayoria de entidades tiene dificultades para realizar la

coordinacién de eventos, tanto internos como externos.

Los recursos necesarios para la realizacion del proyecto no son amplios,
pues el servicio funciona como un nodo que concentra y une a los
diversos proveedores para las multiples necesidades de las
organizaciones, bajo una misma coordinacion. Esto permite que las
operaciones de coordinacion puedan ser llevadas a cabo con recursos
basicos, siendo factible la implementacion del proyecto desde una

perspectiva técnica.

La localizacién del proyecto en Quito es coherente con la mayor
cantidad de demandantes, encontrandose estas instituciones pablicas en
Pichincha, lo que permite concentrar la cobertura del servicio y evitar

costos elevados en transportacion o logistica.

Los servicios son coordinados en la empresa por una némina de 5
personas, pues las actividades de ejecucion de los eventos son
realizadas por proveedores contratados, esto permite tener un flujo

dindmico y constante de trabajo entre el personal de la empresa.

Desde el ambito financiero el proyecto es factible en una evaluacion a
cinco afos, al requerir una inversion inicial de USD 24,048.72, de los
cuales 13,828.32 son destinados a capital de trabajo. USD 7.823,40 a
la adquisicion de activos fijos y 2.397,00 a gastos iniciales.
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e Los ingresos estimados al primer afio son de USD 81,720.00 que se
elevan al quinto afio a USD 144,474.55, mientras que los egresos pasan
de USD 89,382.01 a USD 95,515.67 del primer al quinto afio.

e Los indicadores financieros dieron como resultado un VAN positivo de
USD 29,862.81 y una TIR de 50,14% superior a la tasa de descuento de
12,79%.

5.2. Recomendaciones

e Analizar la posibilidad de aplicar estrategias de integracion hacia atras,
como la adquisicién o implementacién de servicios prestados por los
proveedores, asumiendo las actividades que puedan resultar rentables
para la empresa y que faciliten la coordinacion de los eventos.

e Realizar alianzas estratégicas con proveedores de calidad para ofrecer
precios especiales a las instituciones publicas, aumentando la
competitividad de la empresa y fortaleciendo relaciones ganar-ganar

con proveedores.

e Implementar en el futuro, servicios de organizacién de eventos en linea
mediante videoconferencia, aprovechando el crecimiento de las

tecnologias de la informacién y comunicacion.

e Diseflar procesos de trabajo destinados a facilitar y estandarizar las
operaciones de la empresa para aplicar indicadores de desempefio y

lograr la mejora continua.

e Implementar estandares de calidad, para mejorar los resultados de la
empresa y obtener certificaciones como ISO 9001 para elevar la
diferenciacion de la empresa y abarcar a clientes que tiene la calidad

como criterio de decision para la contratacion de proveedores.
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Apoyar la realizacion de eventos para organizaciones sin fines de lucro
a bajos precios o como una donacién de servicios, como parte de la
responsabilidad de la empresa, retribuyendo a la sociedad, mejorando
laimagen publica de la empresa y difundiendo su actividad a un nimero

mayor de clientes.

Reinvertir capital de la empresa para el crecimiento de la misma y
lograr la expansion de los servicios a instituciones publicas de otras

provincias que pueden tener las mismas necesidades.
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ANEXOS

Anexo 1 — Cuestionario de encuesta

CUESTIONARIO DE ENCUESTA A REPRESENTANTES DE
ORGANIZACIONES PUBLICAS

Instrucciones: Lea detenidamente cada pregunta y responda de acuerdo a la
realidad de la organizacion publica a la que representa. Cualquier duda consulte con
el/la encuestador/a. Recuerde que las respuestas son andnimas y seran utilizadas con
fines académicos, por tanto se asegura su confidencialidad y se agradece de antemano

la atencidn y el tiempo dedicado.

1) ¢Cdmo calificaria el tamafio de la organizacion?
1 Mediana
1 Grande
2) ¢Ddnde esta ubicada la organizacion?
71 Pichincha
1 Imbabura

3) ¢Qué tipo de organizacion es?
71 Municipal
71 Estatal
4) ¢A qué nivel de gobierno pertenece la organizacion?
71 Perteneciente al gobierno local
1 Perteneciente al gobierno central
5) ¢La organizacion cuenta con area interna de comunicacion / relaciones
publicas?
1 Si
7 No
6) ¢Laorganizacion cuenta con plan de comunicacion?
1 Si
7 No
7) ¢Qué area (s) se encarga de la coordinacion de eventos, protocolo y gestién
de imagen publica?
"1 Comunicacion
"1 Relaciones Publicas
"1 Talento Humano
71 Administracion
71 Otra
8) ¢Qué tipo de eventos realiza la organizacion?
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[] Internos
1 Externos

9) ¢Cuédles eventos internos realiza la organizacion?
1 Capacitaciones o talleres

Inducciones

Eventos de integracion social

Reuniones administrativas

Mesas de dialogo internas

(0 O I B B O

10) ¢ Con qué frecuencia la organizacion realiza los eventos internos?
veces al mes

11) ¢ Con que intensidad requiere los servicios de organizacion de eventos,
protocolo y gestion de imagen publica la organizacion?
1 Muy alta
1 Alta
1 Baja
1 Muy baja
12) ¢ En promedio, a cuanta asciende el presupuesto destinado para este tipo
de eventos?

13) ¢ La empresa tiene proveedores actuales para estos servicios?

71 Si tiene proveedores

71 Conoce proveedores actuales de estos servicios pero no los ha

contratado

71 No tiene proveedores
14) ¢ Qué tipo de eventos externos realiza la organizacién?

1 Ruedas de prensa
Mesas de dialogo con la comunidad
Presentaciones o inauguraciones de obras o servicios publicos
Eventos publicos
Eventos multiculturales
Eventos diplomaticos

1 Otro
15) ¢ Con qué frecuencia realiza estos eventos?

veces al mes

OO0 ono

16) ¢ Con que intensidad requiere los servicios de organizacién de eventos,
protocolo y gestion de imagen publica la organizacion?
) Muy alta
1 Alta
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1 Baja
1 Muy baja
17) ¢ En promedio, a cuanta asciende el presupuesto destinado para este tipo
de eventos?

18) ¢ La empresa tiene proveedores actuales para estos servicios?
1 La organizacion cuenta con proveedores actuales de estos servicios
1 Laorganizacién conoce proveedores actuales de estos servicios, pero
no los ha contratado
1 Laorganizacién no cuenta con proveedores actuales de estos servicios
19) ¢ Existe interés en la organizacion por contar con un servicio integrado
de organizacion de eventos, protocolo y gestion de imagen publica?
1 Si
7 No
20) ¢ Como se gestiona la decision para el proveedor en servicios de
organizacion de eventos, protocolo y gestion de imagen publica?
"1 Sobre cerrado
71 Concursos
1 Licitaciones selladas
1 Contratos directos
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Anexo 2 — Perfiles del personal

Gerente:

Estudios: Profesional en relaciones publicas, comunicacion o afines, de
preferencia con una especializacion o maestria.

Experiencia: al menos 3 afios como gerente de servicios de asesoria.
Conocimientos: Comunicacion, gestion puablica, administracion,
finanzas, marketing, relaciones publicas, imagen corporativa,
produccidn de eventos, logistica, ciencias politicas.

Competencias basicas: Impacto e influencia, direccion de personas,

habilidad comunicativa, orientacion al logro.

Ejecutivo de eventos:

Estudios: Profesional en relaciones publicas, comunicacion o afines.
Experiencia: al menos 2 afilos como asesor de imagen o relacionador
publico.

Conocimientos: Comunicacidn, gestion publica, marketing, relaciones
publicas, imagen corporativa, produccién de eventos, ciencias politicas.
Competencias basicas: Impacto e influencia, direccién de personas,

habilidad comunicativa, orientacion al logro.

Operador de eventos:

Estudios: Cursando estudios en relaciones publicas, comunicacion o
afines.

Experiencia: al menos 1 afio en produccion de eventos.
Conocimientos: Comunicacion, produccion de eventos, logistica.
Competencias basicas: Integridad, habilidad comunicativa, orientacion

al logro, actitud de servicio.

Asistente:

Estudios: Cursando estudios de administracion de empresas.

Experiencia: al menos 1 afio como asistente administrativa.
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Conocimientos: Administracion, contabilidad, marketing, tributacion,

logistica, produccion de eventos.

Competencias basicas: Integridad, habilidad numérica, orientacion al

logro.
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