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SINTESIS

El presente proyecto tiene como objetivo analizar un modelo de negocio, el cual
consiste en la creacion de una plataforma digital con asesoria especializada para la
organizacion de eventos sociales y empresariales en la ciudad de Quito y sus alrededores,
para lo cual se realiza un analisis de la situacion del mercado actual, determinando que
los proveedores de productos y servicios para este fin en la ciudad de Quito no aprovechan
las ventajas de las cada vez mas avanzadas herramientas tecnologicas para la
comercializacion de sus negocios, lo que resulta perjudicial considerando el crecimiento

de la tendencia digital y las facilidades de acceso a la tecnologia en el pais.

En la Investigacion de Mercado, realizada a potenciales clientes a través de una
entrevista a quienes toman la decision de organizar eventos en diferentes empresas y una
encuesta realizada en la ciudad de Quito, Tumbaco, Cumbaya y los Valles, se evidencia
el interés para usar una herramienta que facilite los procesos de busqueda de informacion
para la planificacion y confirmacion de eventos; por lo que un portal digital que ponga a
disposicion una variedad de proveedores, como establecimientos y prestadores de
servicios complementarios (musica, decoracién, fotografia, equipos audiovisuales, etc.)
se podria considerar exitosa si posiciona su propuesta de valor para la organizacion de

eventos con una oferta integral y confirmacion el linea como elementos diferenciadores.

En la actualidad no existe un modelo de negocio que contemple estas
caracteristicas, por lo que en otra entrevista realizada a los prestadores del servicio para
la organizacion de eventos, manifiestan su interés de ser parte de esa plataforma digital,
conscientes de que sera una herramienta mas para comercializar sus servicios y potenciar
sus ventas, ofreciendo ademas un beneficio exclusivo que los clientes encontraran

unicamente si confirman su evento en este portal.

Finalmente, se define el Plan de Marketing sentando las bases sobre las cuales la
plataforma digital creara y captara valor para el mercado a través del Modelo de Negocio
Canvas y se determina la viabilidad de este proyecto con un breve analisis financiero, en

el que al final del ejercicio, durante un afio la rentabilidad sobre las ventas es del 2%.
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ABSTRACT

This project aims to analyze a business model, which consists of creating a digital
platform with specialized advice for the organization of social and business events in the
city of Quito and its surroundings, for which an analysis of the current market situation,
determining that the suppliers of products and services for this purpose in the city of Quito
do not take advantage of the increasingly advanced technological tools for the
commercialization of their businesses, which is harmful considering the growth of the

digital trend and the facilities of access to technology in the country.

In the Market Research, carried out to potential clients through an interview with
those who take the decision to organize events in different companies and a survey carried
out in the city of Quito, Tumbaco, Cumbayé and the Valleys, the interest to use a tool that
facilitates information search processes for planning and confirming events; therefore, a
digital portal that makes a variety of providers available, such as establishments and
complementary service providers (music, decoration, photography, audiovisual
equipment, etc.) could be considered successful if it positions its value proposition for the
organization of events with a comprehensive offer and confirmation of the line as

differentiating elements.

Currently, there is no business model that considers these characteristics, so in
another interview with service providers for the organization of events, they expressed
their interest in being part of that digital platform, aware that it will be one more tool to
market their services and boost their sales, also offering an exclusive benefit that

customers will only find if they confirm their event on this portal.

Finally, the Marketing Plan is defined laying the foundations on which the digital
platform will create and capture value for the market through the Canvas Business Model
and the viability of this project is determined with a brief financial analysis, in which at

the end of the year, for one year the return on sales is 2%.



CAPITULO |

1. INTRODUCCION

1.1 PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

Con la globalizacién, varias empresas han empleado la tecnologia como
herramienta para dar a conocer los productos o servicios que ofrece y es asi que los
portales web contienen informacién util, y de diversa indole, en donde el cliente tiene la
posibilidad de decidir la mejor opciéon y de forma mas eficiente. En este sentido al
analizar los portales web a nivel nacional, se determind que existen pocas plataformas
digitales direccionadas para la organizacién de eventos sociales y corporativas que
presenten todas las opciones de establecimientos y complementos en un solo lugar,
destacando que plataformas digitales OLX y Mercado Libre contienen informacion de
empresas, hoteles y salas de recepcidn que ofrecen estos servicios, sin embargo no son
sitios especializados, no tienen opciones organizadas y en un solo lugar, asi como las
paginas web de cada empresa de eventos que presenta Unicamente informacion sobre sus
propios establecimientos y paginas web como www.eventoshumadi.com.ec 0
www.weddingland.com.ec que también cuentan con poca informacién sobre

establecimientos para la organizacion de eventos.

A nivel mundial existen varias herramientas que contribuyen a que los clientes
pueden organizar eventos de acuerdo a las necesidades y requerimientos, los portales mas
comunes son Socialmention, Easypromos, Todoist, alternativas complementarias que

aportan a establecer un evento conforme a los recursos y la disponibilidad.

Los usuarios buscan alternativas integrales en donde se puedan comprar precios,
disponibilidad, experiencias y vivencias. Es asi que la problematica radica en la carencia
que existe de opciones o alternativas de portales que cuenten la informacion a nivel de la
ciudad de Quito e inclusive a nivel de Ecuador. Quienes buscan de esta clase de servicios,
atraviesan por varias impericias, como buscar el lugar, capacidad, disponibilidad, precios,


http://www.eventoshumadi.com.ec/
http://www.weddingland.com.ec/

logistica, experiencia, catering, mend, sonidos, iluminacion, infraestructura, flores,
mausica, disco mavil, telas, decoracién, sillas entre otros aspectos que dificultan la
organizacion y en muchas de las ocasiones no se obtienen los resultados esperados,
creando situaciones nada agradables que usualmente estan relacionados a pérdidas de
dinero, malas experiencias, retrasos, incumplimiento de contratos, lugares fuera de la
expectativa, generadas muchas de ellas por las pocas opciones y de calidad para elegir,
problemas que podrian disminuirse con la implementacion de una plataforma que esté

acorde a la realidad y las necesidades de las personas.

Para mejorar las condiciones del mercado y lograr una competencia leal que
beneficie a los clientes y empresas de este sector se pretende desarrollar un portal que
contenga informacion relevante con contenidos concretos de la realizacidon de eventos,

dirigidos a una amplia audiencia.

1.2 JUSTIFICACION

La organizacion de eventos, es una actividad que requiere de instalaciones,
logistica, personal, comida, organizacién, es decir una serie de herramientas que
dificultan la organizacion de los mismos, ya sea sociales o0 empresariales. Para realizarlo
se requieren visitar una serie de sitios, contactarse, cotizarlos, lo cual lo convierte en un
proceso atn mas complicado, por ello la presente propuesta busca facilitar y dinamizar la
obtencidn de este tipo de servicios, donde las empresas puedan ofertar sus producto y

servicios y sea el cliente quien tome la mejor decision de compra.

Mediante la creacion de un portal de oferta de eventos se pretende disminuir uno de
los procesos mas complejos que existe en la organizacion, logistica y planificacion de
eventos que es el tiempo y disponibilidad, permitiendo mediante una plataforma encontrar
en un solo lugar todo lo requerido y con las caracteristicas y precios que puedan ser

accesibles para las personas.

La tecnologia contribuye a crear una tendencia de e-commers que crece

constantemente en donde los clientes son quienes buscan una alternativa que se adapte a



sus necesidades; En este sentido los habitos de comportamiento de los consumidores estan
relacionados a los cambios de estilo de vida y como actualmente se compra un bien o
servicio y es asi que mediante las aplicaciones los consumidores compran evitando que

exista un contacto preliminar.

Crear un nuevo mecanismo para este segmento de mercado, apertura la posibilidad
de mejorar procesos y procedimientos tanto en la atencion como en la oferta de servicios
garantizando que las empresas trabajen constantemente por las metas y objetivos que se
proponen al brindar una alternativa de organizacion de eventos.

1.3 OBJETIVOS

1.3.1 Obijetivo general

Desarrollar un modelo de negocio para la creacion de una plataforma virtual para

la organizacion de eventos sociales.

1.3.2 Obijetivos especificos

e Establecer argumentos teéricos que sustenten la creacién de un modelo de
negocio para la organizacién y comercializacion digital de servicios y
establecimientos para el desarrollo de eventos.

¢ Analizar el mercado de las empresas relacionadas a los eventos

e Realizar un diagnéstico para conocer la aceptacion y requerimientos de
potenciales clientes como de ofertantes.

e Estudiar los modelos de negocio y plataformas similares.

e Establecer el modelo de negocio para la creacion de una plataforma virtual para

la organizacion de eventos sociales.



CAPITULO II

2. MARCO TEORICO

2.1 SERVICIOS

2.1.1 Influencia del comportamiento de consumo

Los hoteles han dado cabida al establecimiento de una nueva apertura de servicios
debido a los resultados de operacion y consolidacion que tienen, esto se ha convertido en
un mecanismo para que la industria hotelera ofrezca espacios para el desarrollo de
eventos, ya no es el primer producto de venta el alojamiento sino por el contrario los

espacios o areas destinados para eventos privados o publicos.

Sin embargo, es un producto que, al no venderse, genera una pérdida irrecuperable
para el hotel, una analogia de venta que puede afectar al hotel si no existe un enfoque

adecuado o estrategias para direccionarlas a un segmento especifico.

Segln Pereyra (2012) menciona que “la industria hotelera vende un tiempo de
ocupacion en un espacio fisico, no vende el espacio fisico, lamentablemente el tiempo es

una dimension corriente que avanza y no se vuelve a repetir” (pag. 190).

No solo se trata de crear un espacio y ofrecer un servicio por el contrario los hoteles
y establecimientos que prestan el servicio de eventos deben estar en capacidad de crear
experiencias y generar ambientes que involucren una percepcion positiva a los usuarios

y que de cierta manera sean quienes se apropien del servicio que se ofrece.

Por su parte, la finalidad de establecer los eventos es dar un uso complementario a
los espacios, y diversificar el servicio una alternativa integral que dinamizara la estructura
financiera, el comportamiento del consumo depende de las experiencias que obtienen los
usuarios, la planificacion, organizacion y direccion son esenciales para delimitar el éxito

del evento (Pereyra, 2012).



Actualmente las tendencias de consumo de servicios de hospedaje se han adaptado
al uso de aplicaciones digitales que optimizan la compra por internet y contribuyen a

mejorar la experiencia de los clientes.

El marketing de hoteles esta en fase de constante cambio. EIl continuo
crecimiento de las plataformas online, creciente ubicuidad de los dispositivos
moviles y los cambios demogréaficos en la demanda estan transformando como
se buscan, informan y reservan los alojamientos (Hosteltur, 2018, pag. 1).

En este sentido, los canales digitales son esenciales para adquirir un servicio de
hospedaje, los buscadores Google y Bing son herramientas adicionales de informacion
gue emplean los consumidores quienes, a través de canales electrénicos como Expedia,
Booking, Despegar, entre otras segmentan las necesidades actuales y las centran en
objetivos claves para obtener una oferta que se adapte a las necesidades y requerimientos.
Desarrollandose asi de marketing digital al igual que contenido visual que contribuye a
que los consumidores de este tipo de servicio puedan seleccionar el hospedaje adecuado
(Marketing Hotelero, 2019).

2.1.2 Experiencias de consumo

Las experiencias de consumo no son un tema aislado de las empresas que ofrecen
servicios y que trabajan con modelos estratégicos en donde los profesionales de marketing
analizan y relacionan experiencias holisticamente para buscar puntos estratégicos con los
cuales se puedan determinar de un grupo especifico, pensamientos, acciones,

sentimientos, deseos, entre otros aspectos (Schmitt, 2002).

Las experiencias de consumo pueden establecer por emociones que pueden creadas,
moderadas y mediadas, las experiencias se generan por el estado mental de los
consumidores quienes con una evaluacion preliminar de los hechos o sucesos pueden
establecer su propio criterio o percepcion. Sin bien en cierto en la actualidad los
consumidores se ha vuelto exigentes no son e el servicio sino también en los productos
gue consumen lo que obliga a que las empresas inviertan en herramientas

complementarias para conocer las necesidades de los consumidores (Harold, Ortiz,



Domingo, & Gonzales, 2014). Las caracteristicas subjetivas se integran a la oferta e
indirectamente se involucran en las emociones siendo factores de experiencia de alto
impacto, aunque no todas generan las mismas reacciones lo que provoca brechas en el

servicio y que deben estar balanceadas a crear experiencias factibles.

Para Kotler (1974) “el lugar donde el servicio es consumido o el ambiente es mas
influyente en la decisién de compra que el propio producto debido a la naturaleza
intangible de los servicios” (pag. 48) siendo componentes a considerar para lograr que el
servicio que cumpla con las expectativas y se ajuste a las necesidades y requerimientos.
En este sentido Chase & Dasu (2010, pag. 25) acotan los consumidores o recuerda cada
minuto y momento de la experiencia (a menos que esta sea traumatica), sino que la
percepcion del paso del tiempo es subjetiva mientras que los consumidores buscan

desesperadamente que las cosas tengan algun sentido.

Por consiguiente, la experiencia sigue siendo un punto de discrepancia en el que se
deben analizar los beneficios y atributos de un servicio para mantener una misma

ideologia, que contribuya a alcanzar los objetivos y metas.

2.1.3 Hospitalidad

Otro de los elementos analizados y que esta relacionado a los elementos de la
experiencia es la hospitalidad un término que nace en el medio oriente y que se fue

expandiendo en el resto del mundo se hacen evidentes en la industria hotelera.

De acuerdo a Internacional Hotel Consulting Services, (2018) menciona que
“Recibir a los huespedes de forma generosa y cordial, crear un ambiente agradable y
reconfortante, satisfacer las necesidades del invitado, anticipare a los deseos el huésped

generar una atmosfera amigable y sin complicaciones” (pag. 1).

Esta contextualizacion se ha diversificado y se adaptado a varias areas la finalidad
es mejorar la calidad de servicio a través de la hospitalidad generando confianza y
sensaciones en los consumidores; mediante diversas experiencias que se integran a

enfoque cultural y clave para crear ventajas competitivas.



La hospitalidad es un término que se ha culturalizado durante la interaccion de las
personas como por ejemplo un saludo, bienvenida, sonrisa, cortesia, prestar atencion a
los detalles, lenguaje corporal entre otros aspectos. Un buen servicio se evidencia con el
desempefio y profesionalismo que establecen quienes forman parte de la empresa. “la
clave para que esta interaccion entre empresa y cliente sea inolvidable es la atencion
amistosa y el calor humano que se le ofrezca” (Internacional Hotel Consulting Services,

2018, pag. 1).
Existentes factores ambientales que tienden a influir en la hospitalidad con la
finalidad de unificar todos los elementos y contribuir a que exista una experiencia positiva

en el consumidor. A continuacion, se detallan los factores ambientales y sociales.

Tabla 1. Factores ambientales y sociales

Factores ambientales Factores sociales

Tangibles Intangibles Otros huéspedes
Sonido
Muebles Color
Equipamiento Decoracién
N Empleados
Utensilios Layout o
y Visitantes
Decoracion Temperatura
Sefalizacion Olor
Interaccion social

Fuente: (Baker & Cameron, 1996).

A pesar de los mecanismos para evaluar el grado de hospitalidad y atenciéon las
empresas de servicios en este caso hoteles se deben a su reconocimiento y amplio manejo
de los recursos para obtener beneficios en este sentido cuenta con la categorizacion y

clasificacion los criterios empleados son:

Inversion realizada por habitacion

Dimensiones de habitaciones

Capacidad minima de habitaciones

Servicios requeridos



Para lo cual se establecen categorias y por ende se determinan las estrellas de
acuerdo al cumplimiento se re categorizan los hoteles. EI cumplimiento de los requisitos

contribuye a que exista una mayor apertura del cliente hacia el servicio.
En el Ecuador se da importancia a la caracterizacion como un plus o valor adicional
a los servicios que ofrecen los diversos alojamientos que existen en este sentido la

categorizacion empleada en el Ecuador para este tipo de servicios es:

Tabla 2. Clasificacion de alojamiento en el Ecuador

CLASIFICACION DE ALOJAMIENTOS EN EL ECUADOR

GRUPD 1. Alojamientos Hoteleros

Subgrupo 1.1. Hoteles

1.1.1. Hotel (de 5 a 1 estrellas doradas).

1.1.2. Hotel Residencia (de 4 a 1 eslrellas doradas).

1.1.3. Hotel Apartamento (de 4 a 1 eslrellas doradas).

Subgrupo 1.2. Hosltales y Pensiones.

1.2.1. Hoslales (de 3 a 1 estrellas plaleadas).

1.2.2. Hoslales Residencias (de 3 a 1 estrellas plateadas).

1.2.3. Pensiones (de 3 a 1 estrellas plaleadas).

Subgrupo 1.3. Hosterias, Moteles, Refugios y Cabanas.

1.3.1. Hoslerias (de 3 a 1 astrellas plaleadas).

1.3.2. Moteles (de 3 a 1 estrellas plaleadas).

1.3.3. Refugios (de 3 a 1 estrellas plateadas).

1.3.4. Cabafas (de 3 a 1 estrellas plateadas).

GRUPD 2. Alojamientos Extrahoteleros.

Subgrupa 2 1. Complejos vacacionales (de 3 a 1 estrellas plaleadas).

Subgrupo 2.2. Campamentos (de 3 a 1 estrellas plateadas).

Subgrupe 2.3. Aparlamentos (de 3 a 1 estrellas plaleadas).

Fuente: (Reglamento General de Actividades Turisticas, 2002)

Los alojamientos deben reunir las condiciones necesarias para ofrecer un servicio
que cumpla con las expectativas del usuario. Parametros que han sido establecidos con

la finalidad de garantizar un trabajo integral y equitativo.



Para mayor facilidad de la informacion se ha establecido la nomenclatura que es
empleada para catalogar a cada tipo de alojamiento, a continuacion, se detalla la

informacion.

Tabla 3. Nomenclatura de la Clasificacion de alojamiento en el Ecuador

ACTIVIDAD NOMENCLATURA

Haotel H

Hotel Residencia HR

Hotel Apartamento HA

Hostal HS

Hostal Residencia HSR

Pensidn P
Hosteria HT
Motel M
Refugio RF

Complejo Vacacional | CV

Campamento Turistico | Silueta frontal de “carpa”

Fuente: (Reglamento General de Actividades Turisticas, 2002)

2.1.3.1 Categorizacion de restaurantes

El Ministerio de Turismo maneja la resolucion N° 172 del 24 de noviembre de 1989

que es un instructivo para establecer a los restaurantes en categorias que se distribuyen

de la siguiente manera:
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Tabla 4. Categorizacion de eventos sociales

Restaurantes Tenedores Cuentan

Instalaciones: entradas, vestibulos, comedor, cocina,
mobiliario, ascensor, escalera de servicio, dependencias
Restaurantes del lujo | 5 tenedores | del personal de servicio, dependencia del personal de
servicio

Servicios: carta de platos, carta de vinos

Personal: maitre, personal suficiente.

Instalaciones: entradas, vestibulo, comedor, cocina,
Restaurantes de mobiliario, ascensor, escalera de servicio, dependencias
4 tenedores | e personal.

Servicios: carta de platos, carta de vinos

Personal: maitre y personal suficiente.

Instalaciones: entrada, teléfono, servicios higiénicos
Restaurante de para hombres y mujeres, sala comedor, cocina,
3 tenedores | mopiliario, dependencias de personas de servicio.
Servicio: carta de platos, carta de vinos

Personal: personal suficiente

Instalaciones: entradas, teléfonos y servicios higiénicos,
Restaurante de comedor, cocina, mobiliario, dependencia de personal
2 tenedores | de servicio.

Servicio: carta de platos

Personal: persona en contacto con el pablico.
Restaurante de cuarta Instalaciones: comedor, cocina, servicios higiénicos.

L tenedor | servicios: carta de platos y bebidas.

Personal: personal en contacto con el cliente

Fuente: (MINTUR, 2016)

primera categoria

segunda categoria

tercera categorl'a

categoria

Dentro de la resolucion se han establecido diversas categorizaciones para hoteles,
restaurantes, bares, discotecas, restaurantes de especializacion, ciudades vacacionales,
campamentos, apartamentos turisticos sin embargo no se ha establecido parametros para
categorizar a las Quintas. Por tanto, para la realizacion de eventos sociales o alguna
actividad social se hara referencia a la categorizacion que mantienen como hoteles las 5

estrellas y como restaurantes los tenedores.

2.2 ORGANIZACION DE EVENTOS

La organizacion de eventos se ha convertido en una tendencia innovadora que

abarca el desarrollo de eventos adaptandolos a las necesidades y gustos de los clientes.
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2.2.1 Relaciones Publicas

Para la realizacion de eventos es indispensable que existan parametros de relaciones
publicas que contribuyan a establecer una comunicacién adecuada de acuerdo a la
realizacion de evento que se va a ejecutar. El vinculo que se establece con el publico es

un referente del establecimiento de valores y propdsitos que estan relacionados entre si.

Captar la atencion e interés por la tematica o desarrollo de eventos es una tarea que

requiere de experiencia y conocimiento.

Segun Otero (2011) menciona que:

Las relaciones publicas se ocupan del proceso interactivo que las
organizaciones establecen entre si, definiéndolo su identidad y gestionando
los sistemas de comunicacion idéneos para ser percibidos y tratadas
adecuadamente en cada momento por sus publicos, tanto por si misma como
dentro del complejo sistema de relaciones imperante en la comunidad (pag.
30).

Los sistemas de comunicacion se gestionan para generar identidad y contribuir a la
consecucion de objetivos. La organizacién de eventos es una actividad que esta inmersa
en la comunicacion tanto interpersonal como colectiva. Un evento desarrollado con
planificacién, direccion y control tiene la capacidad de difundir un mensaje que la

empresa dara a conocer.

Comunicar colectivamente e interpersonal es efectiva para cumplir con las metas y
objetivos propuestos una modalidad que busca relacionar a los grupos de interés hacia la
comunicacion de un mensaje efectivo que pueda conectar a las acciones establecidas en
el plan de relaciones publicas que ayuda a difundir el desarrollo del evento con la finalidad
de acaparar a un mayor nimero de personas que se interesen por un grupo 0 empresas

que desarrollan este tipo de eventos.
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2.2.2 Organizacion de eventos

Para comprender las pautas de la organizacion de eventos se definira al evento como
el espacio “donde se retinen hombres y mujeres en una especie de celebracion colectiva

para asistir a un espectaculo cultural o deportivo” (Ferrand, 1995).

Los eventos se desarrollan para comunicar un mensaje y pueden ser de diversa
indole ya sea en el &ambito publico como privado, en ocasiones los eventos pueden generar
interés de un grupo de colectivos, que es favorable para las empresas que lo representan,
la logistica, los patrocinadores, las actividades, permiten evidenciar el trabajo que realizan
(Platini, 2011).

En la actualidad las empresas que se encargan de ofrecer esta clase de servicios
buscan direccionar todo su esfuerzo en comunicar un mensaje claro y el satisfacer las
necesidades de sus clientes, quienes buscan satisfacer sus demandas con experiencias

inolvidables.

2.2.3 Tipos de eventos

Los tipos de eventos pueden clasificarse por eventos privados y publicos y pueden
celebrarse como actos publicos o privados. En este tipo de actos se toman en

consideracién algunos parametros que tienen que estar relacionados a:

e Eleccion del lugar: Verificar el espacio tanto interno como externo.

e Decoracion: Tipo de decoracion a emplear para el evento.

e NuUmero de personas: Cantidad de personas que asistiran, lugar en el que se van
asentar.

e Discursos: Tipo de discursos, intervencion, momentos de discursos, tarimas,

e Espacio para la comida: Tipo de comida, personal de apoyo etc (Villanueva,
2012)



13

Los tipos de eventos segln Jijena (2011) son:

Los eventos se han diversificado de acuerdo al requerimiento de los clientes y la
formalidad en que se requieren, los estilos, la creatividad y el disefio son esenciales para
la planificacién de los eventos independientemente del tipo. En la actualidad los eventos

van mas all& de las expectativas esperadas, las empresas que se dedican a este segmento

Eventos sociales: aquellos que reinen a un determinado nimero de personas
y cuya y trascendencia en la mayoria de los casos no va mas alla de los limites
de quienes fueron invitados. Generalmente son de caracter festivo.

Eventos culturales: la comunicacion se da en forma de transmision de
mensajes que tienden a enriquecer el aspecto cultural de quienes participan.
Eventos deportivos: aquellos en donde se desarrollan competencias tienen
que ver con el desarrollo del espiritu deportico.

Eventos empresariales: aquellos que plantean las empresas como una
herramienta dentro de su estrategia de marketing, ya se para aumentar ventas,
dar a conocer un nuevo producto al mercado, para mantener presencia en el
mismo (pag. 34).

buscan cautivar a la audiencia e incrementar el nUmero de eventos.

El desarrollo de eventos contribuye al mejoramiento de los vinculos entre los seres

humanos.

Los eventos de celebracion en el &mbito empresarial son:

Ferias

Congresos

Exposiciones
Lanzamiento de productos
Seminarios

Jornadas de desfiles
Lanzamiento de marca

Entrega de premios

Los eventos de celebracién en el ambito social son:

Bodas

Cumpleafos
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e Recepciones formales e informales

e Inauguraciones (Jijena, 2011, pag. 34)

Las celebraciones han sido motivo para crear vinculos y son de diversa indole y
muchas de ellas tiene transcendencia ya que son un referente de trabajo arduo y de un
equipo multifuncional que organiza y planifica las actividades para lograr que la

celebracion este acorde a las especificaciones de los clientes.

2.2.4 Descripcion de los principales tipos de eventos

2.2.4.1 Ferias

Las exhibiciones y las ferias se diferencian son eventos que muestran productos
competitivos y no se centran en una sola marca. Aunque algunas ferias no son mas que
exhibiciones de los productos y algunas veces el nivel de interaccion y participacion es
bajo, ademas la experiencia de marca puede verse limitada. Aunque, a pesar de los
inconvenientes descritos, este tipo de exhibiciones, aportan otras ventajas para la
consolidacién del marketing de las empresas, son muchos los beneficios que se pueden
conseguir, lo que requiere es que su planteamiento sea el adecuado, para que puedan
ofrecer oportunidades de estar en el mismo lugar y al mismo con un gran nimero de

compradores y vendedores de un sector.

Masterman y Wood (2008) consideran que las organizaciones pueden utilizar las
ferias como herramienta de comunicacion de marketing, por un monton de razones
incluida la de generar ventas directas. Otras razones pueden ser: generar citas, generar
relaciones posteriores, conseguir difusion en los medios de comunicacion, lanzar nuevos
productos, realizar estudios de mercado e investigacién de marketing, infundir moral

corporativa, y conseguir imagen corporativa, entre otras (pag. 222).

Una feria o exhibiciéon es una herramienta de comunicacion de marketing muy
eficaz, por lo que se debe elegir el tipo de feria para poder alcanzar al publico objetivo
deseado.
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2.2.4.2 Lanzamientos de Producto

Estos eventos son los que la empresa da a conocer un nuevo producto, servicio, 0
linea, a un publico objetivo determinado, estos productos deben ser innovadores para que
el pablico participe y produzca una relacion experiencial con la marca, se pueden dirigir
a publicos muy variados y buscar objetivos diferentes, cuyo objetivo mas frecuentes es el

de generar notoriedad y conseguir apariciones en los medios.

Estos eventos pueden ser grandes o pequefios, dependiendo de los objetivos y del
publico al que se dirijan, los eventos muy grandes el que se retna a diferentes tipos de
publicos: medios de comunicacion, prescriptores, clientes actuales y clientes potenciales.
Hay diferentes eventos para lanzar el mismo producto, dirigido a diferentes publicos

objetivos: publico interno, intermediarios, consumidores potenciales.

Segun lo presentado por Martini Rosato (2009) da un ejemplo de como se pueden
despertar los sentidos y crear vivencias en un evento de lanzamiento de producto. En
2009 se organiz6 un evento especial para lanzar esta nueva bebida, con un concepto base
era tratar de que los asistentes “olvidaran la crisis” y pudieran ver la “vida de color de
rosa”. Para ello se transform¢ la plaza de Santa Ana de Madrid en un “espacio positivo”.
Con este evento, Martini consiguié sorprender a los asistentes despertando sus cinco

sentidos y viviendo una experiencia memorable.

2.2.4.3 Eventos Itinerantes

Torrents (2005) los define como “eventos en gira, que aprovechan las importantes
economias de escala, que se producen como resultado de organizar el mismo evento, de
forma consecutiva, en varios lugares diferentes” (pag. 49). Estos son eventos que se
realizan en diferentes puntos geograficos de manera consecutiva, dirigidos al mismo tipo
de publico. Comparten la mayoria de los recursos abaratando costes. Es muy frecuente
que este tipo de eventos consistan en presentaciones o degustaciones de producto

dirigidas a consumidores finales.
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2.2.4.4 Ruedas De Prensa

Estos eventos consisten en convocar a los representantes de los medios de
comunicacion, para ofrecerles una informacion importante como para ser noticiable. Para
que una rueda de prensa tenga poder de convocatoria tiene que contener una informacion,

que para los periodistas sea interesante y pueda llegar a ser una herramienta de trabajo.

Eric Mottard (2008) se refiere a la rueda de prensa como un tipo de evento que
“tradicionalmente ha sido poco creativo (atril + proyeccion + obsequios). Conseguir
aforo (los periodistas son muy solicitados) es la clave”. Para conseguir impactar a los
periodistas, las marcas estdn buscando formatos sorprendentes, como actividades

sensoriales para los periodistas (pag. 70).

2.2.45 Eventos Institucionales o Protocolarios

Torrents (2005) describe otro tipo de evento: el evento protocolario, que considera
especial por su capacidad de generar cobertura mediatica y de interesar a los medios de
comunicacion. Son eventos de empresa que se caracterizan por la asistencia de
autoridades, lo que provoca el interés de los medios y que exige la aplicacién de las
normas de protocolo. Los eventos institucionales son caracteristicos de inauguraciones,
aniversarios, visitas a las instalaciones de autoridades. El objetivo fundamental es que se
difunda el evento y la asistencia de autoridades en los medios. Pero, también buscan el

reconocimiento de la labor desarrollada por la empresa (pag. 53).

2.2.4.6 Inauguraciones

Las Inauguraciones son eventos que tienen por objeto dar a conocer la apertura de
un nuevo establecimiento, fabrica, instalaciones. Como plantea Torrents (2005): “Las
inauguraciones pueden constituir una muy buena herramienta de marketing ya que, en
muy pocas ocasiones, se dispone de tanta atencion por parte de los medios de

comunicacion como en el momento de la inauguracion” (pag. 55).
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Son eventos que aprovechan una situacion singular para convocar a diferentes
publicos: autoridades, lideres de opinion, prensa. Ademas buscan mayor cobertura
mediatica, estdn acompafiados de un evento social posterior al acto inaugural.
Normalmente se organizan en el espacio que se quiere inaugurar, pero, a veces se hace

necesario buscar un lugar cercano para continuar con el evento social.

2.2.4.7 Aniversarios

Torrents (2005) considera que el que una empresa de aniversario se puede asociar
con variables significativas como, solidez, experiencia, capacidad de innovacion,
compromiso social. Este tipo de eventos se deben saber aprovechar y consolidar para
mejorar su imagen, ya que lo que se busca es la notoriedad y la imagen, aprovechando un
suceso que no ocurre todos los dias. Estos eventos deben celebrarse con las personas que
lo han hecho posible: empleados, clientes, proveedores y colaboradores, autoridades y

lideres de opinidn para darle notoriedad y poder de convocatoria (pag. 55).

2.2.5 El marketing en la organizacion de eventos sociales

El marketing forma parte de la organizacion de eventos y estd relacionado a
aspectos publicos y privados y en este sentido las caracteristicas a considerar son:
Inseparabilidad, Participacién de usuarios y Eventos perecederos. Las empresas que se
dedican a esta area deben tener claro los objetivos y como van a llevar a ellos, ya que
existen factores externos que pueden afectar el normal desenvolvimiento de las empresas
(Diaz, 2018).

2.2.5.1 E-commerce

El e-commerce es una nueva forma de hacer negocios que contribuyen a generar
diversas oportunidades de crecimiento a los productos y servicios que existen en el
mercado. La finalidad de esta herramienta es generar impacto en el internet para que
posteriormente sea exitoso, en tomando en consideracion la planificacion y organizacion

gue contribuyen al manejo de las tiendas virtuales.
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Para Nevéarez (2015) define a E-commerce como “Intercambios mediados por la
tecnologia entre diversas partes (individuos, organizaciones, 0 ambos); asi como las

actividades electronicas dentro y entre organizaciones que facilitan esos intercambios”.

Un mundo que ha dado pie al mundo digital y garantiza que nuevos negocios

formen parte de esta aplicacion.

2.2.5.2 Marketing digital

El marketing es una alternativa comercial en donde se emplean estrategias para
conseguir los objetivos y metas que se plantean para potencializar las ventas de los

productos o servicios que se daran a conocer en el mercado.

El marketing digital es un sistema interactivo dentro del conjunto de acciones de
marketing de la empresa, que utiliza los sistemas de comunicacion telematicos para
conseguir el objetivo principal que marca cualquier actividad de marketing: Conseguir
una respuesta mensurable ante un producto y una transaccién comercial (Publicaciones
Vértice, 2012).

En los ultimos afios el marketing digital se ha convertido en una herramienta
complementaria en donde el contenido, contexto, conexion y comunidad. EI marketing
digital se desarrolla mediante varios medios de comercializacién, entre ello
principalmente esta el marketing de redes sociales, el mercadeo en internet mediante
buscadores (principalmente Google), para el cual se en algunos casos se hace uso de las

plataformas digitales, mismos que se presentan a continuacion.

e Marketing en redes sociales

e Comercializacion en redes sociales

Para la comercializacién en redes es fundamental que la empresa ya tenga
posicionamiento en el mercado una presencia sélida para determinar el segmento al cual

se va a dirigir los productos o servicios.
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Ademéas de debe plantear una estrategia basada en los objetivos para ello es

indispensable seleccionar el contenido, videos y fotografias a emplear.

Otro aspecto a considerar serd medir constantemente el impacto que tiene el negocio
y conocer qué aspectos se iran modificando a la par para modificarlas y adaptarlas a los

requerimientos de los consumidores (EOI, 2013).

Las redes sociales utilizadas en la actualidad para este tipo de servicios son

Facebook y twitter.

Figura 1. Publicidad Eventos

2.2.5.3 Comercializacion en internet

El internet es el medio por el cual se comercializa un producto o0 un servicio y con

las herramientas adecuadas puede generar expectativas de alto impacto.

Publicidad web.- alternativa usada para atraer clientes mediante una plataforma se
pueden dar a conocer contenidos, productos o servicios a través de estos mecanismos se
publicita en banner, se anuncia en sitio webs populares y que estén orientados a los

mismos segmentos (Gregory, 2019).

2.2.5.4 Comercializacion con plataformas digitales

Otra de las alternativas usadas son las plataformas digitales que son empleadas

como mecanismos para almacenar diversos tipos de informacion que pueden ser

programados y personalizados constantemente (Truneanu, 2013).
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Las plataformas digitales que se utilizan en la organizacion de eventos sociales mas
comunes con EVENTTIA, Plataforma, Evenbrite (Eventbrite, 2019, pag. 1).

e\/enttio aslataforma§, Eventbrite

Figura 2. Plataformas digitales

2.2.6 Procedimientos para el desarrollo de la organizacion de eventos

La organizacion de eventos requiere de procedimientos para lograr el éxito del
evento. Segun (Jijena, 2011)

1) Misién.- parametros que brindara la empresa.

2) Objetivos.- una clara idea de los logros que se piensan obtener.

3) Anédlisis FODA.- se profundiza el potencial de la empresa Fortalezas,
Oportunidades, Amenazas y Debilidades

4) Estrategias.- establece los medios para alcanzar los objetivos.

5) Unidad de negocio.- las unidades de negocio tendran que ser manejadas de forma
independiente para mayor facilidad de los recursos.

6) Analisis de mercado.- analizar las variables de mercado, mercado potencial y
demanda.

7) Posicionamiento.- delimitar las acciones de percepcion del cliente.

En la practica las empresas que realizan organizacién de eventos tienen que manejar
adecuadamente la informacion que poseen en cuando a la filosofia y el conocimiento de
mercado, mantener estrategias que le permitan lidiar con la competencia y con las

eventualidades externas que en ocasiones pueden perjudicar el crecimiento de mercado.

Las unidades de negocio son la clave de éxito para la organizacion de eventos, ya
que la planificacion individual permite independencia y el control de todas las

actividades.
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Delimitar las acciones garantiza que exista el posicionamiento de las empresas que

se dedican a esta actividad.

Por consiguiente, los parametros a considerar segun Jijena (2011) menciona que:

o Establecer el mercado meta

e Beneficios

e Propuesta de servicio

e Posicionamiento de la empresa
e Obijetivos de venta

e Precios formas de pago

e Planificacion y promociones (pag. 28).

La estructura de un adecuado lineamiento de acciones contribuye a que exista un
mayor enfoque hacia el desarrollo de eventos ya que se determinan con claridad los
pardmetros que los clientes y empresas toman en consideracion antes de seleccionar una

empresa que cumpla con las expectativas.

En la actualidad los clientes son mas exigentes con los requerimientos, muchas de
las veces, el dinero no es un limitante por el contrario contribuye al desarrollo del deseo
o0 anhelo que espera del evento que pone en manos de profesionales quienes se encargaran
de todo el proceso. El éxito dependera de los profesionales y la logistica que empleen
tanto en las unidades como en los procesos. Los resultados seran juzgados por los clientes

y quienes forman parte del evento.

2.2.7 Desarrollo eventos

La planificacion de los eventos sigue siendo la clave de los proyectos, en este
sentido el escenario debe estar orientado a organizar los requerimientos planteados por el

cliente de acuerdo al plan. No obstante, las acciones estan orientadas a:



Planeacion

Integracion

Figura 3. Elementos de la planificacion
Fuente: (Jijena, 2011)

El alcance de los proyectos comprende 5 acciones complementarias que
contribuyen a establecer condicionamientos trazados de acuerdo a la programacion vy el
plan de accion, es importante destacar que los eventos que se desarrollen son Gnicos por

consiguiente cada evento requiere de una programacion y planificacion individual.

2.2.8 Etapas de la planificacion de eventos

2.2.8.1 Prevision

Anticiparse a los hechos y sucesos considerando situaciones futuras para lo cual se

establecen planes y acciones que contribuyen a la planeacién como tal.

De acuerdo a Jijena (2011) menciona que “La prevision es el elemento que basado
en metas establecidas previamente, resultado del analisis y la investigacion, determina el
curso de accion optimo a seguir” (pag. 29) el contar con parametros de prevision ayuda a
que los riesgos sean controlables y manejables. En este sentido la toma de decisiones se

fundamentaré en hechos no en apreciaciones al azar, las opiniones subjetivas no forman
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parte de la prevision puesto que pueden causar en efecto contrario a los parametros ya
planeados (Sainz, 2017).

En este apartado es indispensable establecer objetivos claros, para abarcar todas las

metas que se piensan alcanzar.

2.2.8.2 Planeacion

Es una de las etapas en donde se enlaza los objetivos y el medio por el cual se logra

consecucion de acciones.

Seguln Jijena (2011) menciona que la planeacion es “el curso de acciones a seguir
de modo que se establezcan: la secuencia de las operaciones para efectuarlas, la

determinacion de tiempos, elementos y presupuestos con que lograrlo” (pag. 29).

Las acciones estardn acorde a las actividades y operaciones que deberan ser
efectuadas de acuerdo al tiempo y el presupuesto designado para la elaboracion del evento
en este apartado se puede ajustar los tiempos y modificar las actividades en el caso que
existe algun inconveniente con las unidades de negocio (Logistica, infraestructura,
decoracion etc.) (Matilla, 2011).

2.2.8.3 Organizacion

La organizacion es el planteamiento de reglas y procedimientos que se ejecutaran
en el tiempo establecido, dichas acciones estan orientadas al logro de las metas y objetivos
plateados, para esto se trabaja con areas de apoyo que contribuyen significativamente para

lograr dichas acciones.

En este apartado se deben considerar la eficiencia y el ahorro de recursos humanos,
materiales y econdmica parte esencial de la organizacion todas las actividades deben

enlazarse de acuerdo a la planeacion (Cuesta, 2012).
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2.2.8.4 Interaccién

La interaccion contribuye a relacionar los procesos y actividades conforme los

proyectos que se desarrollan acorde a los eventos que se planifican y se desarrollan.

Los procesos deben mantener un enfoque sistematico para ajustar las actividades

hacia la consecucion de los objetivos.

2.2.8.5 Direccioén

La direccion es parte de la planificacion y el medio por el cual el lider motiva al
personal al logro de metas, en este sentido se establece una comunicacién clara y objetivo

acorde a los planificados.

El responsable del evento debe conocer el comportamiento individual y grupal de
su equipo de trabajo y crear relaciones armonicas que trabajen en beneficio de la empresa

contribuyan a que los eventos sorprendan a los clientes (Jijena, 2011).

2.2.8.6 Control

Es la etapa final de la planificacion, pero la més importante puesto que se
evidencian eventuales problemas que a la par se iran corrigiendo, a su vez se recolecta
informacién para determinar los principales inconvenientes que se presentaron en el

desarrollo del evento (Serpell & Alarcon, 2012).

En el control se deben establecer normas y medidas para evaluar el logro de las
actividades mecanismos con los cuales se puede establecer parametros de comparacién
con la competencia. Los sistemas de control son una alternativa para la recoleccién de
informacion y para verificar que las actividades estdn ejecutandose acorde a lo

establecido.
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2.3 MODELOS DEL PROCESO DE LA ORGANIZACION DE EVENTOS

La mayoria de los planteamientos sobre el proceso, de organizacion de eventos
poseen aportaciones que son précticas, y tratan sobre el proceso de planificacion,
organizacion y gestion de un evento. Hacen referencia a: recursos econémicos,
planificacion, comunicacion, recursos humanos, marketing, promocion, patrocinio,
finanzas y presupuestos, viabilidad, gestion de proyecto, evaluacion y control, tecnologia,
logistica y disefio (Masterman & Wood, 2008). Todas estas aproximaciones académicas
establecen una solida plataforma de actuacion, para quienes realizan actividades en torno
a los eventos de tipo profesional, sirviendo de referente tedrico, con las respectivas
directrices sobre el proceso de organizacion de eventos, sirviendo de guia para
implementar el proceso de la mejor forma y alcanzar el éxito. A continuacion, se

describen algunos modelos del proceso de organizacién de eventos.

2.3.1 El modelo del proceso de organizacioén de eventos EMBOK

El Modelo Internacional EMBOK (2005) permite delimitar y definir la disciplina
de la organizacién de eventos. Es un modelo tridimensional, que permite descomponer
el modelo en sus componentes individuales, e ilustra las relaciones ldgicas entre estas
variables en cada momento, facilita un mayor entendimiento sobre la infraestructura de

la informacion para ofrecer mayores posibilidades de mejorar.

Los dominios de conocimiento y las areas de la organizacion estan agrupados en
las tareas y responsabilidades de la organizacion de eventos. Y se desarrollan dentro de
las diferentes areas de estudio, andlisis y aplicacion. No obstante, el equipo del evento se
responsabilizara de diferentes tareas. La combinacion de conocimientos, capacidades y
procedimientos, debe ser diferente en cada etapa. Por ejemplo, en la Iniciacion, el
organizador debe analizar la viabilidad del evento. Una vez que se decide que el evento
es viable, empieza la fase de Planificacion. Las fases de Evento y de Clausura, deben ser

consideradas dentro de la etapa de Implementacion.



26

2.3.2 El modelo del proceso de organizacion de eventos de Goldblatt

El modelo de procesos de organizacion de eventos basado en Goldblatt es una
alternativa integral en la que se establecen cinco etapas para lograr una organizacion

eficiente a continuacion se detallan:

Etapa de Investigacion.

La segunda fase es la de Disefio.

En la siguiente fase se realiza la Planificacion.

Finalmente, en la etapa de “Evaluacion”.

Debe ser el organizador y otras partes interesadas, los que decidan qué aspectos del
evento van a ser evaluadas, en funcion de los objetivos propuestos. Hay que decidir qué
informacidn se requiere para mejorar la planificacion y asi implementar mejor futuras
estrategias (Goldblatt, 2005, pags. 38-62).

2.3.3 Modelo de organizacién de eventos de Salen, Jones y Morgan

El Modelo Propuesto por Salen, Jones y Morgan (2004), un procesos de cuatro fases
en donde se establecen un marco de identificacion y deconstruccion de la organizacion

de un evento. Las mismas que se detallan a continuacion:

e La fase de Decision inicia el proceso y determina que objetivos del evento se
pueden conseguir y cuales no. Puede ser una etapa relativamente facil para un
evento recurrente y sencillo.

e Lafase de planificacion continda el proceso, y parte de una definicion del evento,
que permite realizar un analisis financiero mas detallado. El resto de las areas
que se contemplan en esta etapa son: el plan operativo, la programacion, el plan
de recursos humanos, y el plan de marketing del evento.

e La Etapa de Implementacion es la fase en la que se desarrolla el evento. En esta
etapa se deban considerar tres acciones fundamentales: La Monitorizacién del
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progreso del evento; la Atencion a las Contingencias; y el Cierre del Evento, que
se encargara de que todo se quede igual que antes de comenzar y que todos los
materiales e instalaciones queden en su lugar y en perfecto estado.

e Laultima etapa de Evaluacion tiene el propdsito de aprender del evento. Se trata

de obtener respuesta de como ha funcionado y de que se puede mejorar.

2.3.4 Modelo integrado y experiencial de la organizacién de un ECM

A partir de los modelos analizados anteriormente: Modelos de Planificacion
Estratégica (Masterman & Wood, 2008) y Modelos del Proceso de Organizacién de
Eventos (International EMBOK, 2005) (Goldblatt, 2005) (Salem, Jones, & Morgan,
2004), se ha elaborado un Modelo propio Integrado y Experiencial del Proceso de la
Organizacién de un ECM es una herramienta de comunicacion que permite integrar
cuatro etapas para disefiar eficientemente un evento social. A continuacion, se describen

las etapas:

e Una primera etapa, que consistiria en la definicion de puntos de partida. En esta
etapa, a partir de un analisis de la situacion, se delimitara un concepto del evento,
y se realizara la definicion del publico objetivo y de los objetivos del evento.

e Una segunda etapa, dedicada al Disefio de la Experiencia del Evento, que
incluye, ademas, un Analisis de la Viabilidad del evento disefiado.

e Una tercera etapa, que hemos denominado de Plan Operativo, que incluye la
planificacién pormenorizada del evento y el presupuesto detallado.

e Lacuarta etapa esta dedicada a la Implementacion del evento. En ella se ejecuta
y se produce el evento.

e Una ultima fase es la etapa de Evaluacion de Resultados en donde se mide, en
qué grado se han cumplido los objetivos planteados, y en qué medida coincide

el evento disefiado con el evento realizado.
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2.4 COMERCIALIZACION DIGITAL

Los portales son la mejor herramienta para dar a conocer un producto y un servicio
su impacto es masivo y acorde al segmento que se lo orienta los resultados pueden

contribuir al crecimiento y el posicionamiento de la empresa.

Segun Talledo, (2015) afirma que:

Un portal de internet es un sitio web que ofrece al usuario, de forma facil e
integrada el acceso a una serie de recursos y de servicios generalmente
relacionados a un mismo tema. Puede incluir enlaces de interés, noticias
chats, buscadores, foros, documentos, aplicaciones, compra electronica, etc.

(pag. 83).
En esta misma linea Liferay (2018) define a los portales web como:

Un portal es una plataforma basada en web que recopila informacion de
diferentes fuentes en una Unica interfaz de usuario y presenta a los usuarios la
informacién mas relevante para su contexto. Con el tiempo, los portales web
sencillos han evolucionado hasta convertirse en plataformas de portal que
soportan las iniciativas de la experiencia del cliente digital (pag. 1).

El acceso de la informacién para los navegadores es facil y ha roto barreras,
cualquier persona puede hacer uso de la informacidn y dar a conocer su opinion sobre la
tematica que se trata en los portales o a su vez ser participe del contenido. Los portales
se han disefiado de acuerdo a las necesidades y requerimientos y muchos de ellos se han
adaptado a las tendencias de sus navegadores. Pues de acuerdo a la base de informacién
que poseen ajustan gustos y preferencias que son empleadas para el planteamiento de un

nuevo esquema.

Segun Fernandez y Jiménez (2011) afirma que:

El portal es un servicio de informacion, de comercio electronico y otros
servicios de comunicacion, mas o menos especializados y dinamicos en
cuanto a la actualizacién de sus contenidos, cuyo objetivo es atraer al usuario
de manera que este no necesite practicamente visitar otra web para cubrir sus
necesidades de informacion, comunicacién, ocio o compra. ES un entorno
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web que supone una puerta de acceso de informacion muy variada tanto
interna al propio sitio como externa (pag. 197).

La era digital y las aplicaciones desarrolladas dan la pauta para incursionar en
negocios y ventas online siendo el primer contacto con los clientes dejando de lado las
ventas tradicionales. Muchas de las empresas han incursionado en esta nueva era y les
han dado un giro a sus negocios. La particularidad de los portales web contribuye a
establecer los elementos que los usuarios requieren, es por esta razon que debe existir un
contenido llamativo, que promueva la participacion y la interaccion de los usuarios.
“Aprovechar [los portales de experiencia digital] dentro de una arquitectura de una
plataforma de experiencia digital mas amplia es estratégico para el futuro. Poseen gran
parte del cddigo para la experiencia web autenticada, unen datos de backend y permiten
al cliente auto-servirse” (Granman, 2015, pag. 2). Una estrategia a considerar que

involucra estar en vanguardia y que requiere de especialistas en el tema.

2.4.1 Contenidos de los portales web

La gestion de contenidos tiene que ser analizada y estudiada para establecer
aplicaciones que cumplan con las condicionantes necesarias para informar y dar conocer

productos o servicios.

Los requerimientos para el desarrollo de un portal web son:

e Servidor web

e Motor de base de datos
e Aplicacion propia

e Personalizado

e Contenidos

Con esta base se puede adaptar un portal acorde a los requerimientos dandole a la
aplicacion valor agregado a una de las funciones y contenidos que se ponen a disposicién

de los usuarios.
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En este sentido Gantner (2016) menciona que:

Las organizaciones normalmente han considerado estas categorias de software
- plataformas de portal horizontales o sistemas WCM - como los principales
pilares de software para sus sitios web". Los portales modernos continan
siendo plataformas Utiles para organizaciones que dependen de una amplia
integracion e interfaces personalizadas para sus estrategias empresariales
digitales (pag. 1).

Contar con todos los elementos necesarios para la operacion del portal garantiza
que el acceso de la informacién, servicios y aplicacion sea rapido, que el usuario pueda
navegar y acceder a todo el contenido. Los portales dinamicos presentan informacion y
contenido atractivo para los usuarios, ya que los usuarios contribuyen con informacion,
sugerencias y comentarios (Talledo, 2015). Si bien es cierto el reemplazo de herramientas
tradicionales por herramientas tecnoldgicas es sostenible para las empresas que buscan

un nuevo enfoque y quieren disminuir costos con dichas alternativas.

2.4.2 Tipos de portales

Como se mencion6 anteriormente los portales se han adaptado a las necesidades y
requerimientos de los usuarios, sin embargo, en el &mbito tecnoldgico los portales de

acuerdo a Fernandez y Jiménez (2011) menciona que:

Portales genéricos: también denominados horizontales, ofrecen para el
publico amplia informacién relacionada con el ocio y la actualidad, cine,
mausica, correo electrénico gratuito, juegos en redes, mensajeria instantanea,
noticias de actualidad, buscador, descargas, espacios web, pretendiendo poner
a disposicion de los usuarios todo lo que se puede ofrecer en internet (pag.
197).

e Portales especializados: también denominados verticales, estan especializados
en areas tematicas, profesionales, demograficas, geograficas, sociales,
culturales.

o Portales cientificos: son de tipo vertical los cuales estan orientados a satisfacer
necesidades de informacion profesional tanto para los investigadores como

especialistas.
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o Portales corporativos: ofrece informacion de una empresa procedente de los
origenes diversos (Internos y externos), asi como la venta y exposicion de

productos y servicios.
Es por esta razon que los portales deben orientarse a un segmento especifico, en
donde se direccién un contenido acorde a las expectativas y necesidades de los usuarios,

puestos que son ellos quienes formaran parte de esta dinamica tecnoldgica (L6pez, 2012).

2.4.3 Claves de éxito de los portales

Para que los portales cumplan con las expectativas de los usuarios y logren los
objetivos de comunicacién y expansion existen ciertas caracteristicas establecidas por

Fernandez y Jiménez (2011) afirman que:

e Permite crear una forma de expresion sin censuras del tema que interese a su
creador.

e Facilidad técnica de desarrollo gracias a la existencia de software especializado
y libre.

e Facilidad para la interactividad con los lectores

e Permite crear grupos de usuarios con intereses comunes, fomentando la creacion
de comunidades virtuales.

e Se trata de un medio en constante actualizacion, de lenguajes sencillo y directo
(pag. 198).

El éxito depende la funcionalidad de la percepcion de los usuarios quienes les daran
el reconocimiento o el rechazo a la informacién y el contenido. Los portales estan creados
para un grupo indefino de personas, pero con una necesidad o interés comun. Los portales

son el medio y el vehiculo de informacion para dar a conocer un producto o un servicio.
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2.4.4 Propdésito de los portales web

Los propositos de los portales web son diversos y depende de los usuarios ya que

los portales se crean para los usuarios. En este sentido Vega (2007), menciona que:

e Acceso personalizado

e Contenido apoyado en los favoritismos del usuario
e Interaccion amistosa

e Composicion de sistemas multiples

e Escalabilidad

¢ Unificacion del punto de entrada

e Administracion de contenido

e Seguridad

e Columna para las comunidades

e Contexto de desarrollo relacionado (pag. 1).

2.5 CANALES ELECTRONICOS

Los canales electronicos evitan el contacto del ser humano y segmentan el
contenido para lograr que un servicio se desarrolle en el menor tiempo posible. Dentro
de este proceso existen algunas ventajas que son importantes considerar. Bajo esta
contextualizacion los canales electronicos también se orientan a la atencion de hoteles.
La busqueda de alojamiento en la actualidad es algo mas sencillo ya que a través de los

buscadores de GOOGLE, Bing o YAHOO se establecen ciertos parametros.
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Disponibilidad Precio

Categoria Ubicacion

Tipo de
propiedad

Figura 4. Elementos de decision
Fuente: (Alvarez, 2016).

Bajo estas condicionantes se elige la mejor opcién, hay que descartar que los
canales de comercializacion de los hoteles se realicen mediante GDS Sistemas de
Distribucion global, IDS y Agencias de viajes. Muchos de los hoteles emplean call center
0 mantienen activas su pagina web (Alvarez, 2016).

Tabla 5. Canales

Canales Comercializacion
AMADEUS
Sistemas de Distribucién global SABRE
TRAVELPORT

] o Priceline: Booking, Agoda, Kayak
Sistemas de Distribucion de Internet ) ) )
Expedia: Hoteles.com, Venere, Hotwire, Trivago

Travelocity
) o Lastminute
Agencias de viajes
Pulmantur

Grupo Marsans

Fuente: (Alvarez, 2016); (LOGISMIC Software, 2019)
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2.6 TRANSFORMACION DIGITAL

En la actualidad el mundo digital esta desempefiando un papel muy interesante y
determinante en el medio empresarial, donde las empresas cada vez se ven abocadas a
recurrir a nuevas tecnologias y/o medios para poder incrementar sus ventas o mejorar sus
procesos de produccion. Dicho esto, la transformacion digital se puede definir
basicamente y de manera generalizada como “la aplicacion de capacidades digitales a
procesos, productos y activos para mejorar la eficiencia, mejorar el valor para el cliente,
gestionar el riesgo y descubrir nuevas oportunidades de generacion de ingresos” (Power

Data, s.f.).

Los miedos a los cambios o implementaciones tecnoldgicas, hacen que muchas
empresas se vean afectadas por la disminucion en ventas o produccion, o simplemente
pierdan mercado respecto a otras empresas que si priorizan su evolucién constante
basados en la implementacion de tecnologias. Es decir, que la sintonizacion con las
mejoras tecnologicas en el mundo moderno, es determinante en todos los niveles de
produccion; por esta razén, el contar con personal capacitado ayudara a que las mejoras

tecnoldgicas que se implementen sean las mas adecuadas y mejor focalizadas.
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CAPITULO III

3. ANALISIS DEL ENTORNO

3.1 SITUACION ACTUAL

En los ultimos afios, la industria de la comunicaciéon y su creciente desarrollo
digital, con una gran cantidad de opciones, tanto de informacién en sus inicios como
herramienta unidireccional y ahora como una plataforma muy completa para la
adquisicion de bienes y servicios a la que el ser humano logré adaptarse rapidamente,
siendo el internet mas conocedor de su comportamiento tomando como ejemplo a
Amazon, Google enfocandose mas a entender més la data que proporciona cada usuario
con la web y que se puede ver en el mercado hotelero cuando un usuario realiza una
busqueda de alojamiento y como este le sugiere todo el tiempo las mejores opciones. Sin
embargo podemos observar que la los protagonistas de la actividad de eventos no ha
sabido aprovechar la gran variedad de recursos que la web puede brindar para
promocionar y comercializar sus establecimientos, y asi lograr llegar al cliente de forma

mas rapida y eficiente.

Actualmente las herramientas digitales basicas con las que cuentan los
establecimientos oferentes de productos y servicios para el desarrollo de eventos, es en
primer lugar su pagina web, en la que cuentan con informacion bastante limitada sobre
su oferta; razon por la cual los clientes se ven en la obligacién de buscar opciones
ingresando a diferentes paginas web, realizando a continuacion una serie de acciones en
busca de alternativas de servicio de los oferentes, la ubicacion, mirar fotos para tener una
mejor idea de las instalaciones y si hasta este punto la pagina ha logrado captar la atencion
del cliente, ingresara sus datos en formularios y esperara a que el proveedor se comunique
con el cliente o en su defecto el cliente se comunica telefénicamente con el proveedor

para solicitar mas informacion y continuara buscando mas proveedores.
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Uno de los principales problemas que tienen las empresas al solo promocionarse en
la pagina web, es que no pueden medir la conversion de las visitas al sitio en ventas reales,
dado que los establecimientos en su mayoria no cuentan con un boton de pago, sino
unicamente con un formulario de informacion; considerando que el objetivo digital sea
generar ventas (macro conversion), y considerando que las visitas al sitio web por si
mismas no ayudan del todo a impulsar el negocio, mientras no entendamos el valor real

de la visita para la toma de decisiones como empresa oferente de estos servicios.

3.2 MACROENTORNO

Para analizar el entorno macro utilizaremos el método PESTEL, una herramienta
que nos permitira identificar las oportunidades y amenazas para la implementacion y
desarrollo de una plataforma virtual para la organizacion de eventos en la ciudad de Quito

y sus alrededores.

Completar un analisis PEST es sencillo, y conveniente para la discusion; los
resultados que produce se pueden emplear para aprovechar las oportunidades que ofrece
el entorno y para hacer planes de contingencia para enfrentar las amenazas cuando

estamos preparando los planes estratégicos y el plan de negocios (Chapman, 2004).

Generalmente sobre estos factores externos, no tenemos influencia, pero al tener
informacion sobre ellos, aminoraremos su efecto negativo sobre nuestro plan y

potenciaremos las oportunidades de los mismos factores.

El analisis PESTEL es una de estas herramientas y se usa para clasificar varios
factores del macro entorno; permite examinar el impacto en la empresa u organizacion de
cada uno de esos factores y establecer la interrelacion que existe entre ellos (Ayala &
Avrias, 1988).
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3.2.1 Politico

El Ecuador sufre actualmente una de las mas graves crisis politicas del Gobierno
del Presidente de la Republica Lenin Moreno, esto debido al paro nacional que acontecio
el pasado Octubre 2019, generando una masiva movilizacion popular en rechazo a las
medidas econdmicas dictadas por Moreno, para cumplir con algunas de las exigencias del
FMI, con quien el actual gobierno firmo un acuerdo en Marzo 2019, para obtener créditos
por US$4.209 millones a cambio de reducir el déficit fiscal. La férmula es recortar el
gasto publico y aumentar la recaudacion. Segun analistas como Mark Weisbrot,
codirector del centro de estudios Center for Economic and Policy Research, con sede en
Washington. “El acuerdo con el FMI provocara una reduccion en el crecimiento, mayor

desempleo y mayor inestabilidad macroeconomica” (Barria, 2019).

Después de 10 afios de estabilidad politica en el gobierno del ex presidente Rafael
Correa (2007 — 2017), el gobierno de Lenin Moreno se enfrentd a masivas protestas en
rechazo a las medidas econdmicas y que segun el gobierno fue un intento de golpe de
estado tras dos afios de gobierno actual (argumento que todavia es tema de debate entre
entes afines y opositores al gobierno), estas protestas fueron lideradas por la
Confederacion Nacional de Comunidades Indigenas del Ecuador CONAIE y a la cual se
sumo la poblacion civil en general, quienes obligaron a suspender la produccion de
petroleo, actividad académica y transporte publico y para finalizar con esta protesta tuvo
que dar marcha atrds con su plan de ajuste fiscal y llegar a un acuerdo con esta
organizacion, de la cual no se ha tenido resultados tras cuatro meses de haberse llevado a

cabo esta paralizacion.

Esta crisis politica afecta directamente la produccion interna de diferentes sectores
anivel nacional, asi como la imagen a nivel internacional por la inestabilidad del gobierno
actual, perjudicando la inversion extranjera. EI desconcierto por el futuro econémico del
pais es una amenaza para el desarrollo del presente modelo de negocio dado la poca
confianza de los inversionistas de esta actividad comercial asi como la incertidumbre de
los potenciales clientes para llevar a cabo su evento ya sea social o corporativo por parte
del sector publico o privado.
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3.2.2 Econdémico

El estado econdmico general de un pais se refleja en factores como el Producto
Interno Brutos (PIB), la inflacion, etc.; factores que permiten determinar oportunidades y

amenazas para el presente modelo de negocio.

En el segundo trimestre de 2019, el PIB mostrd una variacion positiva de 0.3%
respecto al segundo trimestre de 2018 y registrd una variacion de 0.4%, en relacion con
el trimestre anterior. Los principales factores que explican este crecimiento es la
dinamica de las exportaciones que subi6 un 5.7% y consumo final de los hogares a 6%
respectivamente en relacién al mismo periodo del afio 2018, en cuanto a este tltimo rubro
los factores que determinaron este porcentaje se encuentran son crecimiento en el
volumen de las importaciones de bienes de consumo en 9,6%; y el desempefio positivo
del nimero de operaciones de crédito de consumo (12,4%); v, iii) aumento de 5,5% de

las remesas recibidas, alcanzando un valor de USD 809,61 millones.
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Figura 5. Producto Interno Bruto — PIB / Tasas de variacion trimestral
Fuente: (BCE, 2019)



39

3.2.2.1 Gasto de Consumo Final de Gobierno General

Los gastos de consumo final que realiza el Gobierno General para satisfacer los
servicios colectivos proporcionados a la poblacion de manera gratuita (administracion
publica, defensa, seguridad interna y externa, etc.) e individuales (salud y educacion),
experimentaron un decrecimiento de 1,2%, respecto al segundo trimestre de 2018. El
resultado obedece, principalmente, a una menor ejecucion en el rubro “Sueldos” de USD
2.183,9 millones, inferior en USD 63,5 millones a los ejecutados en el segundo trimestre
de 2018. Esto se relaciona con el nimero total de servidores publicos ocupados, que
decrecio en 0,3% en el periodo analizado (BCE, 2019)
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Figura 6. Composicién de la inversion: Pablica vs Privada
Fuente: (BCE, 2019)

La inversion privada permanece estancada en el 2019 y tiene mayor representacion
la inversion pablica con un 60%, esta Gltima se compone en salarios para el sector publico
y obras para el pais.
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Composicién Poblacién Composicién PET Composicién PEA

Total (dic-19) (dic-19) (dic-19)
3.8%

28,5% 34.7%

71.1% 96.2%

Menores de 15 afios = PET EPEA = PEI mEmpleados mDesempleados

Figura 7. Composicion laboral de la poblacion
Fuente: (INEC, 2019, pag. 8)

Las estadisticas de la composicién laboral del pais en diciembre del 2019 a nivel
nacional nos indica que de la poblacion total, el 71,1% esta en edad de trabajar (PET),
mientras que el 65,3% de la poblacidn en edad de trabajar se encuentra econémicamente
activa (PEA) y de la poblacion econémicamente activa, el 96,2% son personas con

empleo, marcando el indice de desempleo en el 3.8%.

Tabla 6. Composicion de empleados por rama

Rama de actividad dic-14 dic-15 dic-16 dic-17 dic-18 dic-19
Agricultura, ganaderia, caza y silvicultura y pesca 24,4% 25,0% 25,6% 26,1% 28,3% 29,4%
Comercio 18,9% 18,8% 19,0% 19,1% 18,1% 17,9%
Manufactura (incluida refinacion de petréleo) 11,3% 10,6% 11,2% 11,3% 10,7% 10,3%
Ensefianza y Servicios sociales y de salud 6,8% 7.1% 6,9% 6,8% 6,7% 6,7%
Alojamiento y servicios de comida 5,5% 6,1% 6,5% 6,4% 6,0% 6,1%
Construccion 7,4% 7,3% 71% 6,7% 6,8% 6,1%
Transporte 5,9% 6,2% 5,7% 5,9% 5,8% 5,8%
Actividades profesionales, técnicas y administrativas 4,3% 4,5% 4,2% 4,5% 4,8% 4,9%
Otros Servicios 3,8% 3,9% 3,9% 3,6% 3,7% 3,7%
Administracion publica, defensa; planes de seguridad social obligatoria ~ 4,4% 4,4% 4,2% 4,3% 3,4% 3,4%
Servicio doméstico 3,3% 2,7% 2,8% 2,5% 2,9% 3,0%
Correo y Comunicaciones 1,2% 1,2% 1,0% 1,0% 1,0% 0,9%
Actividades de servicios financieros 1,0% 0,8% 0,6% 0,7% 0,8% 0,7%
Suministro de electricidad y agua 1,0% 0,7% 0,6% 0,7% 0,6% 0,6%
Petrdleo y minas 0,8% 0,7% 0,6% 0,4% 0,6% 0,5%
Total 100,0%  100,0%  100,0%  100,0%  100,0%  100,0%

Fuente: (INEC, 2019, pag. 35)

La tasa de empleo bruto a nivel nacional corresponde al 62.8%, en el que el sector
de Alojamiento y servicios de comida participa con un 6.1% en el 2019, mientras que la

tasa de empleo adecuado es el 38.8% en el que sector de Alojamiento y servicios de
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comida tiene una participacion del 5,3%, sector en el que se encuentran los

establecimientos prestadores del servicio para la organizacion de eventos.

Con estos datos econdmicos podemos evidenciar que el estancamiento del gasto
tanto publico como privado puede influenciar negativamente en la organizaciéon de
eventos corporativos debido a que se puede reducir el presupuesto empresarial para este
tipo de actividades, de igual manera para la organizacion de eventos, quienes forman parte
de la poblacion econdmicamente activa y planeen organizar un evento buscaran opciones
con precios mas reducidos lo que sigue representando oportunidades para los proveedores
de productos y servicios para la organizacion de eventos y contribuyendo asi a mantener
la contribucion como empleadores adecuados de las empresas de la actividad de

Alimentos y servicios de comida.

3.2.3 Socio — Cultural

Entre los principales factores socio culturales encontramos el factor demografico,
en Ecuador la poblacion actual es de 17.325.291 personas, en la cual la poblacién
femenina fue mayoritaria, con 8.736.771 mujeres, lo que supone el 50,43% del total,
frente a los 8.588.514 hombres que son el 49,57% vy solo la ciudad de Quito cuenta con

2.7 millones de habitantes.

Figura 8. Crecimiento poblacional Ecuador 2018
Fuente: (Banco Mundial, 2019)
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El incremento poblacional en el 2018 fue el 1.45% con respecto al afio pasado, un
porcentaje menos a los tres ultimos afios en los que el crecimiento fue en promedio del

1.5%, sin embargo este 2019 cerrd con un crecimiento del 2% vs el afio 2018.
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Figura 9. Principales indicadores pobreza y pobreza extrema
Fuente: (INEC, 2019, pag. 7)

En el mes de diciembre 2019, se considera a una persona pobre por ingresos si
percibe un ingreso familiar per capita menor a USD 84,82 mensuales y pobre extremo si
percibe menos de USD 47,80. Por lo que en este afo, la pobreza a nivel nacional se ubico
en 25,0% y la pobreza extrema en 8,9%. En el area urbana la pobreza llego al 17,2% y
la pobreza extrema a 4,3%. Finalmente, en el area rural la pobreza alcanzé el 41,8% y la

pobreza extrema el 18,7%.

En Ecuador los hogares tienen en promedio 4 personas, y l0s ingresos son generados
por 2 personas. El promedio total es de $893 dolares al mes. En zonas urbanas es de
$1.046, y en zonas rurales de $567. En Quito se concentra la mayoria de personas de

nivel socioecondémico medio tipico (C+. Metodoldgica NSE — INEC).

Segun el INEC para el afio 2018, el 17,6% del pais tiene educacion superior
universitaria, el 44% ha completado la educacion primaria y el 30% educacion
secundaria. El que exista mayor acceso a la educacion superior ha cambiado la cara de
la demanda laboral incrementado el nivel productivo. Sin embargo, ain no se logra
compensar el nivel salarial con las competencias de cada perfil profesional. Esto
podria ser una de las explicaciones del crecimiento del ecosistema de emprendimiento

en Ecuador.
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En el sector de Alimentos y Bebidas por ejemplo se requiere altos perfiles para los
cargos claves con un nivel de experiencia alto mas que un perfil académico avanzado y
para los cargos operativos la experiencia se crea sobre la marcha y la exigencia de titulos

académicos casi nula.

3.2.4 Tecnoldgico

En los Gltimos afios, la industria de la comunicacion y su creciente desarrollo digital
con una gran cantidad de opciones tanto de informacion en sus inicios como herramienta
unidireccional y ahora es una plataforma muy completa para la adquisicion de bienes y
servicios a la que el ser humano logré adaptarse rapidamente, siendo el internet méas
conocedor de su comportamiento tomando como ejemplo a Amazon, Google enfocandose
mas a entender mas la data que proporciona cada usuario con la web y que se puede ver
en el mercado hotelero cuando un usuario realiza una busqueda de alojamiento y como
este le sugiere todo el tiempo las mejores opciones. Sin embargo podemos observar que
la los protagonistas de la actividad de eventos no ha sabido aprovechar los infinitos
recursos que la Web puede brindar para promocionar y comercializar su establecimientos

Ilegando asi mas rapida y eficientemente al cliente.

En Ecuador también es innegable el uso de herramientas tecnoldgicas y plataformas
digitales y acelerado crecimiento y como esta era digital ha transformado la
comunicacion, marcando no solo una nueva tendencia informativa sino también una

forma de comprar.
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Figura 10. Equipamiento tecnoldgico del hogar a nivel nacional
Fuente: (INEC, 2018, pag. 5)
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En el 2018, el porcentaje de hogares con computadoras de escritorio asi como
computadoras portatiles decrecié vs en afio anterior, segin esta misma fuente el

porcentaje de hogares con acceso a internet en esta afio es del 37.20%, este indicador se

mantiene desde el afio 2017.
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Figura 11. Porcentaje de personas que utilizan computadora a nivel nacional
Fuente: (INEC, 2018, pag. 8)

En el 2018, el porcentaje de personas que utiliza computadora fue del 50.1%, con
una variacion decreciente el 1% con respecto al afio anterior, siendo del total de este
personas que utilizan computadora el 51,20 hombres y 49.00% mujeres Una de las

posibles razones puede ser la migracion de usuarios a dispositivos moviles.
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Figura 12. Frecuencia de uso de internet a nivel nacional
Fuente: (INEC, 2018, pag. 17)
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En 2018, el 84,0% de las personas que usan internet lo hicieron por lo menos una
vez al dia, este indicador es el Gnico que ha aumentado en referencia a los meses anteriores
y el relacion a la frecuencia de uso una vez a la semana y al menos una vez al afio.
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Figura 13. Porcentaje de personas que tienen celular activado y teléfono
inteligente a nivel nacional
Fuente: (INEC, 2018, pag. 27)

En 2018, el porcentaje de personas que tienen teléfono inteligente respecto a la
poblacion de 5 y mas afios de edad que tienen celular activado es del 70.2%, siendo un
69.4% hombres y el 71% mujeres.
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Fuente: (INEC, 2018, pags. 29-30)
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En lo que se refiere al rango de edad, la mayor parte de personas que tiene un

teléfono activado y que ademas es un teléfono inteligente esta entre los 25 y 44 afios.

La creciente tendencia al uso de tecnologia, resulta bastante conveniente para el
desarrollo del presente modelo de negocio dado que las personas que usan internet ya sea
en la computadora desde el hogar, laptops o teléfonos inteligentes utilizan cada vez medio
digitales para busqueda de informacion y ademas pertenecen a la poblacién
econdémicamente activa, con la capacidad econdémica para solventar los gastos de un

evento para cualquier tipo de celebracion social.

3.2.5 Ecoldgico

Actualmente no existe un analisis puntual sobre el impacto medioambiental de la
organizacion de eventos en el pais, sin embargo como una importante iniciativa, en el afio
2015 se llevé a cabo en la ciudad de Quito en Primer Congreso Internacional de eventos
sostenibles, en la cual se invitd a los organizadores de eventos a escoger preferiblemente
lugares para la organizacion de eventos en lugares abiertos con menos uso de luz artificial
y lugares que sean eficientes con el uso del agua, también se habl6 sobre la importancia
del manejo adecuado de los residuos por parte de los establecimientos prestadores del

servicio.

Otras de las tendencias para aportar con el medio ambiente es, que para la
elaboracion de menus se considere ingredientes organicos y que sean producidos en zonas
aledafias al lugar, esta iniciativa la estan tomando las grandes empresas como por ejemplo
el hotel Swissotel en la ciudad de Quito, que cuenta con su propio invernadero para

cultivar algunos del productos que forman parte de su oferta gastronomica.

Estas practicas ambientales pueden marcar la diferencia al momento de que un

posible cliente decida donde llevar a cabo su evento.

Por otro lado, la comercializacion de productos o servicios para la organizacion de

eventos a través de una plataforma digital, ayuda a las empresas que ofrecen estos
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servicios a eliminar material impreso como flyers o pautas en revistas y contribuir asi con

el medio ambiente.

3.2.6 Legal

El desarrollo de una plataforma digital o aplicacién movil en el pais, se rige segun
la Ley Orgéanica de Telecomunicaciones, la cual protege a los usuarios de internet de las
operadoras prestadoras del servicio en el articulo 24:

El Articulo 24 estipula lo siguiente: “17. No limitar, bloguear, interferir,
discriminar, entorpecer, priorizar ni restringir el derecho de sus usuarios o
abonados a utilizar, enviar, recibir u ofrecer cualquier contenido, aplicacion,
desarrollo o servicio legal, a través de Internet o en general de sus redes u otras
tecnologias de la informacion y las comunicaciones, ni podran limitar el
derecho de un usuario o abonado a incorporar o utilizar cualquier clase de
instrumentos, dispositivos o aparatos en la red, siempre que sean legales, salvo
las excepciones establecidas en la normativa vigente. Se excepttan aquellos
casos en los que el cliente, abonado o usuario solicite de manera previa su
decision expresa de limitacion o blogueo de contenidos, o por disposicion de
autoridad competente. Los prestadores pueden implementar las acciones
técnicas que consideren necesarias para la adecuada administracion de la red
en el exclusivo &mbito de las actividades que le fueron habilitadas para efectos
de garantizar el servicio (MINTEL, 2018).

La creciente tendencia de uso de teléfonos inteligentes asi como la disminucion de
aranceles para la compra de estos equipos, representa una oportunidad para el desarrollo
de una aplicacion movil como complemento a la pagina Web para la promocion y
comercializacion de productos y servicios para la organizacion de eventos, asi como la

competitividad del mercado.

3.3 MICROENTORNO

Para el anélisis interno de la empresa utilizaremos la herramienta propuesta por el
economista Michael Eugene Porter, quien “cre6 y desarrollo un prototipo de 5 fuerzas
para que una empresa compita estratégicamente, es decir los componentes de
competitividad basicos y primordiales para la industria” (Villalobos, 2012). Esta
herramienta permitira desarrollar estrategias para aprovechar las fuerzas competitivas

(oportunidades) y defenderse de estas mismas fuerzas (amenazas).
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Este analisis se realizard de una manera cualitativa, la intensidad en la que las
fuerzas afecten al presente modelo de negocio, siendo ALTO el mayor impacto, MEDIO
la fuerza que no tenga un impacto significativo y BAJO para las fuerzas que tengan la

menor influencia.

3.3.1 Rivalidad entre empresas competidoras —- AMENAZA BAJA

La oferta de empresas que ofrecen servicios para la organizacion de eventos es
amplia y la mayoria se promocionan a través de plataformas digitales como péginas Web,
estas empresas son especializadas y solo ofrecen servicios de proveedores especifico
(quintas en su mayoria), sin embargo en el levantamiento de informacion solo se encontrd
empresas que a traves de su pagina web, recopilan una base de proveedores para la
organizacion de eventos, ésta a su vez también promociona y comercializa otros tipos de
servicios desde jardineria hasta servicios de bienestar y capacitacion y una aplicacion
movil especialista en la organizacion de bodas y ninguna se enfoca en eventos
corporativos. Que no existan aun en el mercado mas proveedores con las caracteristicas
de ese modelo de negocio representa una ventaja para posicionarse mas rapido en el

mercado.

3.3.2 Entrada potencial de nuevos competidores —- AMENAZA ALTA

No existen barreras de entrada de nuevos competidores en el mercado, no hay
ningun tipo de restriccion de tipo legal o politicas en este sector comercial que limite el
ingreso de nuevas empresas con un modelo similar para la organizacion de eventos,
ademas, el mercado digital se vuelve cada dia mas competitivo, al igual que todos quienes
forman parte de la oferta del servicios de la organizacion de eventos, la baja demanda
hace que las empresas se preocupen por innovar, y las aplicaciones moviles asi como la
publicidad web son la tendencia y cada vez resulta mas facil incursionar en el desarrollo
de estas tecnologias, este mismo fenomeno impulsa a las empresas a ser mas creativas y
brindar soluciones integrales a sus clientes al momento de organizar sus eventos,
representando una amenaza para este modelo de negocio si no marca desde un inicio su

ventaja competitiva.
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3.3.3 Desarrollo potencial de servicios sustitutos - AMENAZA ALTA

Aparte de la oferta de empresas dedicadas a la organizacion de eventos, la
publicidad de los establecimientos que prestan directamente el servicio abundan en los
buscadores de internet, asi como servicios complementarios y aunque la mayoria se
promociona por cuenta propia y no han sabido aprovechar las ventajas tecnologicas,
representan una amenaza dado que los clientes pueden contratar los servicios

directamente con esos proveedores.

Otra amenaza son los proveedores de servicios para la organizacion de eventos que
se promocionan a través de paginas de descuento como Masyapas.com o Cuponcity.com,
las cuales tienen precios mas convenientes para que el cliente lleve a cabo el evento en su

domicilio.

3.3.4 Poder de negociacion de los proveedores —- AMENAZA BAJA

Debido a la alta competencia de las empresas que ofertan productos y servicios para
la organizacion de eventos en la ciudad de Quito y sus alrededores, es conveniente
promocionarse en la mayor cantidad de paginas web, dado que estas ayudan a llegar a
clientes que sus paginas por si solas no logran y es una oportunidad para transformar las
visitas en ingresos siempre y cuando la oferta sea competitiva y la modalidad de pago
para el proveedor en este modelo de negocio se atractiva.

3.3.5 Poder de negociacion de los consumidores —- AMENAZA MEDIA

Si la plataforma digital ofrece una solucion integral para la organizacion de eventos
corporativos o sociales, que sea de facil navegabilidad, se enfoque en la necesidad
especifica de cada cliente en su busqueda y que ademas sea gratuita, se espera que los
clientes estén abiertos por esta herramienta ya que ahorraran tiempo encontrando todo en

un solo lugar.
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CAPITULO IV

4. MARCO METODOLOGICO

4.1 ENFOQUE DE LA INVESTIGACION

El estudio tendra una orientacién cualitativa y cuantitativa con la finalidad de
describir los fendmenos que se dan entorno a la organizacién de eventos y el nimero de
participantes que forman parte del segmento, con dicha informacidon se pueden establecer

caracteristicas de un grupo que posteriormente se relacionaran en el estudio.

No obstante, para este tipo de investigacion se emplearan encuestas y entrevistas;
asimismo se empleardn herramientas estadisticas con patrones generales para obtener
datos relevantes del estudio. A su vez se incorporaran datos estadisticos de la oferta y
demanda e indices de consumo para este tipo de servicios, los datos obtenidos seran
cuantificados y analizados para sustentar el desarrollo de la aplicacion que se pretende

emplear.

4.2 MODALIDAD DE LA INVESTIGACION

4.2.1 Modalidad no experimental

La modalidad de estudio sera por medio de una investigacion secundaria en donde
se emplean estudios observacionales que estaran direccionados a comprobar el fenémeno
mediante la aplicacion del estudio de campo que serd desarrollada a empresas que se
dedican a la organizacion de eventos sociales y a los clientes por lo que serad necesario
emplear encuestas con las cuales se recabara informacién esencial para el estudio. Las

preguntas seran estructuradas mediante un esquema de preguntas abiertas y cerradas.

Como se menciond anteriormente la encuesta se realizara a empresas y clientes que

buscan este tipo de servicio las mismas que seran aplicadas de forma aleatoria. De igual
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forma se procede a realizar una entrevista para empresas del sector la finalidad el interés

de la empresa por forma parte de esta plataforma.
El estudio es no experimental, con el fin de que la informacion que se obtenga no
sea influenciada por ningun factor externo que afecte los resultados o la manipulacion de

estos, con lo que se pretende lograr un alto grado de validez a los datos.

4.2.2 Modalidad analitica

La modalidad analitica estard inmersas en las inferencias causales del estudio es
decir los hechos y la informacion ya disponible, por consiguiente los resultados seran
analizados y argumentados ya sea mediante la encuesta y el anélisis de datos.

4.3 NIVEL DE INVESTIGACION

4.3.1 Nivel descriptivo

El nivel descriptivo contribuye a establecer particularidades del problema logrado
la comprension de los fendmenos de manera generalizada, que sirve para comprender los

problemas especificos de la tematica contando con resultados concretos.

Por consiguiente, se orientara a establecer particularidades que posteriormente se
generalizaran al plantear un modelo para la creacion de una plataforma virtual para la
organizacion de eventos, a su vez se conoceran las necesidades existentes de segmento
para la formulacion de contenidos que se adecUan a la realidad de quienes buscan este

tipo de servicios.
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4.4 POBLACIONY MUESTRA

4.4.1 Poblacion

La poblacion a tener en cuenta para el estudio seran las empresas que brindan el
servicio de organizacion de eventos segun los lineamientos de la Superintendencia de

Compaiiias en el afio 2018 fueron registradas 437 empresas.

Con relacion a los clientes la encuesta estara direccionada a la PEA de la ciudad de
Quito, adicionalmente se considera el nivel socio-econémico que para el caso de estudio
sera el nivel categorizado de acuerdo al INEC como B, mismo que corresponde al 22.89%
y A con el 11.2%, por consiguiente el nivel considerado serd del 34% de la poblacién
(INEC, 2018).

4.4.2 Calculo de la muestra

Segun lo estudiado para calcular el tamafio de la muestra se basa en los pardmetros
establecidos en la estructura necesaria para la recoleccion de informacion y recoleccion
de datos.

Para el calculo del tamarfio de la muestra se utilizara la siguiente formula:

N 25, P(1-F)

N-De? + z.P(1-P)

Donde:

Valor de N: Concierne al tamafio de la poblacion: 2.239.191

Valor de Zo/2: Constituye el nUmero de desviaciones estandar con respecto a la
media para un nivel de confianza determinado. Por lo regular se selecciona un nivel

de confianza del 95%, por lo que corresponde un valor igual a 1.96.
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Valor de P: se le conoce como la proporcion de la poblacion que se encuentra a
favor, ya sea en la poblacién o en un estudio anterior, asi P asume un valor de 0,5
con el que se obtendra la muestra adecuada.

Valor de e: constituye el error que es permitido, por lo regular es aceptable hasta
un 5%, el cual equivale a: 0,05.

Con estos valores sera posible obtener el tamafio de la muestra necesaria, para lograr
un estudio con una confianza del 95% y un error porcentual posible de maximo de +/-
5%.

N 761324(1,96)%0,5(1—0,5)
(761323)0,05% +1,96°(0.05)(1—0.05)

n=383.97~ 384

4.4.3 Descripcion del tratamiento de la informacién

Para el tratamiento de la informacion se emplearan las siguientes pautas:

e Organizar y categorizar la informacion que se obtenga de la investigacion de
acuerdo a los pardmetros proyectados.

e Se tabulara y codificard la informacion mediante tablas y graficos para que
posteriormente sean analizados.

e Posteriormente se han de analizar los resultados de la investigacion.

Los resultados contribuiran a conocer la realidad del mercado y del segmento de las

empresas que se dedican a la elaboracion de eventos.

4.4.4 Resultados de la investigacion

De acuerdo a las encuestas realizadas se obtienen para analisis los siguientes

resultados.
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4.4.4.1 Encuesta a posibles clientes de eventos sociales

Objetivo: Determinar la aceptacion de los clientes hacia una aplicacion que

contribuya a mejorar el desarrollo de eventos.

Se realiz6 389 encuestas a través de una plataforma digital, cuyo link fue enviado
por WhatsApp a través de cadenas de mensajes a pobladores de la ciudad de Quito y sus
alrededores.

Datos informativos:

Edad

Tabla 7. Edad de los encuestados

Detalle Porcentaje Frecuencia
17 0 menos 0,86% 3
18-20 2,59% 10
21-29 25,86% 101
30-39 49,57% 193
40-49 15,95% 62
50-59 5,17% 20
Total 100,00% 389
EDAD

50-59 17 o menos

18-20
5% 1%
40-49 — — 3%

21-29

Figura 15. Edad de los encuestados
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Anélisis

En el grupo de encuestados el rango de edad que predomina es de 30 a 39 afios que
corresponde a un 49,57%, seguido del rango entre 21 a 29 afios con un 25,86% y de 40 a
49 afos con 15,95%, siendo estos tres grupos lo mas importantes.

Género: Femenino/Masculino

Tabla 8. Género de los encuestados

Detalle Porcentaje Frecuencia
Femenino 43,53% 169
Masculino 56,47% 220

Total 100,00% 389
GENERO

Femenino
44%

Masculino
56%

Figura 16. Género de los encuestados

Andlisis

El 56% de los encuestados corresponde al género masculino y el 44% al género
femenino. El 50% de hombres esta en el rango de edad de 30 a 39 afios, siendo el 29%
hombres y el 21% mujeres. Del 26% que se encuentra en el rango de 20 a 29 afios, el

14% corresponde a mujeres y el 12% a hombres.
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Sector: Norte, Centro, Sur, Valle, Cumbaya/Tumbaco.

Tabla 9. Sector domiciliario

Detalle Porcentaje Frecuencia
Norte 66,81% 260
Centro 4,31% 17
Sur 10,78% 42
Valle 13,36% 52
Tumbaco/Cumbaya 4,74% 18
Total 100,00% 389
SECTOR DONDE VIVE
Tumbaco/Cumbaya
5% \

Sur
11%

Centro
4% Norte

67%

Figura 17. Sector domiciliario

Anélisis

Del total de las personas encuestadas, el 67% vive en el norte de Quito, el 18% en
sus alrededores, representando el 13% en el Valle y el 5% en Tumbaco y Cumbaya, un
11% en el sur y la minoria con 5% vive en el centro de Quito.

El total de las personas que viven el norte, 38% son hombres y el 29% son mujeres.
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Nivel de Ingresos

Tabla 10. Ingresos mensuales

Detalle Porcentaje Frecuencia
Hasta $400 16,80% 65
Entre $401 y $800 28,02% 109
Entre $801 y $1.200 20,69% 80
Entre $1.201 y 1.600 15,95% 62
Entre $1.601 y $2.000 6,47% 25
Mas de $2.000 12,07% a7
Total 100,00% 389

RANGO DE INGRESOS MENSUALES

Mas de $2.000 Hasta $400
Entre $1.601y
$2.000

Entre $401y
$800

Entres $801y
$1.200

Figura 18. Ingresos mensuales

Anélisis

El 16.81% tiene ingresos mensuales hasta $400 ddlares, la mayoria con un 28%
percibe entre $401 y $800 mensuales, seguido por un 21% que recibe entre $801y $1.200
mensuales, mientras que solo 6% entre un $1.201 a $1.600 y un porcentaje importante
del 12% percibe mas de $2.000.

En el caso de los hombres un 31% percibe un salario hasta $1.200 mensuales, en
las mujeres este porcentaje es de 34%, mientras que un 25% de hombres percibe mas de
$1.201 y en el caso de las mujeres tnicamente un 10%.

Viven en el norte el 58% de los encuestados que percibe menos de $1.200 y un 28%

que también vive en este sector percibe mas de $1.201 mensual.
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¢ Tiene previsto celebrar algun evento social en los proximos dos afios?

En caso de ser no la respuesta, la encuesta finaliza (muchas gracias)

Tabla 11. Eventos en los préximos 2 afios

Detalle Porcentaje Frecuencia
Si 59,91% 233
No 40,09% 156
Total 100,00% 389

CELEBRARA UN EVENTO SOCIAL EN LOS PROXIMOS
DOS ANOS

Si
60%

Figura 19. Eventos en los préximos 2 afos

Anélisis

Un 60% de los encuestados tiene planificado realizar un evento social en los
préximos afios, este porcentaje se divide en 31% hombres y 29% mujeres.

El 41% de hombres y mujeres que tiene ingresos menores de $1.200 tiene
planificado un evento. El caso de los encuestados que perciben mas de $1.200 solo un

7% de mujeres respondié afirmativamente a la pregunta y el 24% de los hombres.
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Preguntas especificas

1. ¢Que tipo de evento tiene planificado realizar?

Tabla 12. Tipo de evento a realizar

Detalle Porcentaje Frecuencia

Boda 23,62% 55
Bautizo 7,87% 18
Confirmacion 3,15% 7

Graduacion 18,11% 42
Cumpleafios 43,31% 101
Aniversario 3,94% 9

Total 100,00% 233

TIPO DE EVENTO A CELEBRAR

Aniversario

4% Boda
24%

Bautizo

Cumpleainos
8%

43%
Confirmacion
3%

Figura 20. Tipo de evento a realizar
Andlisis
Como se puede observar en la figura anterior, los eventos de mayor importancia
que se han planificado en los proximos dos afios son: Cumpleafios en un 43%, seguido
por Bodas con un 24% y graduacion con un 18%, representando el 85% del total de

eventos. De este porcentaje el 43% esta planificado por los hombres y el 42% por

mujeres.
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2. ¢En qué periodo de tiempo tiene planificado realizar este evento?

Tabla 13. Periodo en que se realizara el evento

Detalle Porcentaje Frecuencia

De 1 a 3 meses 24,40% 57
De 4 a 6 meses 18,90% 44
De 7 a 9 meses 10,24% 24
De 10 a 12 meses 21,26% 50
De 13 a 15 meses 10,24% 24
De 16 a 18 meses 5,51% 13
De 19 a 21 meses 0,00% 0

De 22 a 24 meses 9,45% 22
Total 100,00% 233

PERIODO EN QUE REALIZARA EL EVENTO

De 22 a 24 meses
10%
De 16 a 18 meses

6% T\

e

De 1 a 3 meses
24%

De 13 a 15 meses
10%

De 4 a 6 meses
19%

De 7 a 9 meses
10%

Figura 21. Periodo en que se realizara el evento

Andlisis

De acuerdo a los resultados obtenidos, los eventos son planificados en su mayoria
dentro de los 12 siguientes meses en un 75%; principalmente en el primer trimestre con
un 24%, en los proximos 6 meses con un 19% y de 10 a 12 meses con un 21%.

En estos doce meses el evento que se planifica con mayor proximidad es el
cumpleafios con un 37% de 1 a 3 meses, eventos como graduacién con un 29% y bodas
con un 37% de las opiniones de los encuestados, se planifica con 10 a 12 meses de
anticipacion, estos eventos requieren mayor tiempo de planificacion por ser eventos no

recurrentes.
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3. ¢Cuéntas personas tiene planificado invitar a este evento?

Tabla 14. NUumero de invitados

Detalle Porcentaje Frecuencia

Hasta 30 personas 44,10% 103
De 31 a 60 personas 21,26% 50
De 61 a 80 personas 12,60% 29
De 81 a 100 personas 9,45% 22
De 101 a 120 personas 9,45% 22
De 121 a 140 personas 1,57% 4

De 141 a 160 personas 1,57% 4

161 0 més 0,00% 0

Total 100,00% 233

NUMERO DE INVITADOS

De 141 a 160
De 101 a 120 De 121 a 140 e a

ersonas personas personas
P oo % / 2%

T Hasta 30
personas
44%
De 61 a 80
personas
13%
De 31 a 60
personas

21%

Figura 22. Numero de invitados

Andlisis

Sin tomar en cuenta el tipo de evento el 44% de las personas planifica invitar a sus
eventos hasta 30 personas, seguido por el 21% hasta 60 personas y el 13% hasta 80

personas, siendo estos los valores mas significativos.

Ahora, tomando en cuenta el tipo de evento, en el cumpleafios se plan

ifica invitar
hasta 30 personas para 73% de los encuestados; mientras que en la graduacion, esta
opcion también es la mas significativa con un 39%; sin embargo, en este Gltimo evento
también se considera invitar hasta 60 personas en un 30%. En el caso de las bodas el
namero de invitados va de 80 a 120 personas en un 54% de los encuestados, siendo las

bodas el evento en el que las personas estan dispuestas a pagar un mayor precio.
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4. ¢(Cuénto estaria dispuesto a pagar por el alquiler de local, servicio y

alimentacion por persona al momento de contratar el evento?

Tabla 15. Disposicion de pago por cada invitado

Detalle Porcentaje Frecuencia
Hasta $20.00 55,12% 128
De $21.00 a $30.00 26,77% 62
De $31.00 a $40.00 6,30% 15
De $41.00 a $50.00 3,94% 9
Més de $50.00 7,87% 18
Total 100,00% 233

DISPOSICION DE PAGO

Mas de $50.00

\ 8%
De $31.00 a $40.00

6% — g

Hasta $20.00
55%

De $21.00 a
$30.00
27%

Figura 23. Disposicién de pago por cada invitado

Anélisis

Con base en estos resultados se puede obtener precios referenciales de disposicion
de pago por cada tipo de evento, en general los encuestados en gran mayoria (el 55%)
estan dispuestos a pagar hasta $20.00, seguidos por un 27% que estan dispuestos a pagar
entre $21 y $30.

Considerando cada tipo de evento, las graduaciones, los cumpleafios, bautizos y
confirmaciones el presupuesto no se excede de $20 por persona, y Unicamente en las
bodas los encuestados estan dispuestos a pagar entre $21 y $30, al igual que en el caso
anterior con respecto al nimero de invitados, los encuestados estan dispuestos a realizar
un mayor gasto.
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5. ¢En qué tipo de lugar realizaria su evento?

Tabla 16. Lugar para realizar el evento

Detalle Porcentaje Frecuencia
Hotel 9,45% 22
Quinta/Finca 43,30% 101
Restaurante 9,45% 22
Local de eventos 37,80% 88
Total 100,00% 233

LUGAR PARA REALIZAR EL EVENTO

Hotel
10%

Quinta/Finca
43%

Restaurante
9%

Figura 24. Lugar para realizar el evento

Analisis

Los principales lugares seleccionados para realizar eventos son: Quinta o finca con
un 43% vy local de evento 38%.

Considerando cada tipo de evento, quienes han planificado una boda, desean
realizarlo en un lugar especializado de eventos en 45% y en quinta o finca en un 35%,
estos mismos lugares han sido también los mas seleccionados para celebrar cumpleafios,
los locales para eventos también han sido los méas opcionados para graduaciones y

bautizos con un 43% y 70% respectivamente.
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6. ¢En qué sector le gustaria realizar su evento?

Tabla 17. Sector para realizar el evento

Detalle Porcentaje Frecuencia
Norte 51,18% 119
Centro 1,57% 4
Sur 7,09% 17
Valle 22,05% 51
Tumbaco/Cumbaya 18,11% 42
Total 100,00% 233

SECTOR PARA REALIZAR EL EVENTO

Tumbaco/Cumba
ya
18%

Norte
51%

Sur centro
% 2%

Figura 25. Sector para realizar el evento

Analisis

El lugar méas seleccionado por los encuestados para realizar su evento es el norte de
la ciudad con un 51% de votacién, seguido por el Valle con un 22% y Tumbaco y
Cumbaya en un 18%.

Considerando el tipo de eventos, quienes han planificado su boda, el 37% desea
realizarlo en el sector norte y un 33% en el Tumbaco o Cumbaya, mientras que los
cumpleafios lo realizarian en el norte con un 56% de encuestados, al igual que las
graduaciones con un 48% y 35% en el Valle.

Es importante mencionar que el 67% de los encuestados ha seleccionado al sector

de su residencia para la realizacion de su evento.
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7. ¢Dbnde busca informacion sobre el lugar, producto o servicio para el

desarrollo de su evento?

Tabla 18. Medios de informacién sobre eventos

Detalle Porcentaje Frecuencia
Buscadores en Internet 36,22% 84
Redes sociales 30,71% 72
Recomendaciones 33,07% 77
Total 100,00% 233

MEDIOS PARA ENCONTRAR INFORMACION SOBRE
EVENTOS

Recomendaciones Buscadores en
33% T Internet
36%

Redes sociales
31%

Figura 26. Medios de informacion sobre eventos

Anélisis

Con resultados similares, los encuestados manifiestan buscar informacion para la
organizacion de sus eventos en buscadores de internet 36%, recomendaciones en un 33%
y no menos importante un 31% lo hace en redes sociales. Para las personas que se
encuentran entre los 30 y 39 afios los medio mas eficientes son buscadores de internet y
redes sociales con un 41% y 38%, mientras que para las personas que tienen entre 40 y
49 afios son mas representantes las recomendaciones con un 67%.

Considerando el genero de los encuestados, el 44% de las mujeres busca
informacion a través de las redes sociales, en tanto para los hombre el mismo porcentaje
(44%), prefiere a los buscadores de internet y 38% considera que son importantes las

recomendaciones.
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8. ¢Le gustaria, que exista una plataforma digital en la que pueda acceder a
las distintas opciones de lugares y servicios de organizacion para sus eventos

como bodas, primera comunién, bautizos, etc.?

Tabla 19. Informacion deseada en plataforma digital

Detalle Porcentaje Frecuencia
Si 98,43% 229
No 1,57% 4
Total 100,00% 233

INTERES POR UNA PLATAFORMA DIGITAL PARA EL

DESARROLLO DE EVENTOS

No
2%

]
98%

Figura 27. Informacion deseada en plataforma digital

Anélisis
La aceptacion para encontrar toda la informacion necesaria para la organizacion de
su evento es rotunda con un 98%. Esto responde basicamente al libre acceso que se tiene

en la actualidad a medios digitales.
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9. ¢Donde le gustaria encontrar informacion acerca de esta plataforma?

Tabla 20. Medios de busqueda de plataforma digital

Detalle Porcentaje Frecuencia
Redes Sociales 66,95% 153
Buscadores de Internet 31,40% 72
Medios de publicidad impresa 1,65% 4
Total 100,00% 229

MEDIOS PARA ENCONTRAR INFORMACION SOBRE LA
PLATAFORMA DIGITAL

Medios de
publicidad
impresa
2%

Buscadores de
Internet
31%

Redes Sociales
67%

Figura 28. Medios de busqueda de plataforma digital

Anélisis

Al 67% de los encuestados que han respondido favorablemente a la existencia de
una plataforma digital para organizacion de sus eventos, les gustaria encontrar mas
informacién de esta herramienta en redes sociales, seguido por un 31% de personas,
quienes quisieran encontrarla a través de buscadores de internet.

Las personas que se encuentran en el rango de 21 a 39 prefieren encontrar
informacion de esta plataforma en redes sociales en un 61%, mientras que un 75% de las
personas que se encuentran en el rango de 50 a 59 afios prefieren encontrar informacion
a través de buscadores de internet, esto puede ser a que en este rango de edad hay menos

familiaridad con las redes sociales.
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10. ¢Qué tipo de productos o servicios le gustaria encontrar en la plataforma

para la organizacion de su evento? (puede marcar mas de uno).

Tabla 21. Productos o servicios de interés en plataforma digital

Detalle Porcentaje Frecuencia
Precios 75,21% 91
Asesoria/organizacion 73,55% 89
Decoracién 71,90% 87
Menu 69,42% 84
Hora Loca 51,24% 62
Alquiler vajilla, mobiliario, manteleria 50,41% 61
Discomévil 48,76% 59
Montaje 45,45% 55
lluminacion 43,80% 53
Fotos y videos del proveedor 42,98% 52
Equipos audiovisuales 39,67% 48
Grupo musical 39,67% 48
Servicio de filmacion o Fotografia 38,84% 47
Animador - Maestro de ceremonia 36,36% 44
Boton de pagos 33,06% 40
Calificacion del proveedor 31,40% 38

PRODUCTOS O SERVICIOS A ENCONTRAR EN LA
PLATAFORMA DIGITAL

Precios I 75,21%
Asesoria/organizacion I EE——— 73 559,
Decoracion I T——71,90%
Menu I —— 69 42 %
Hora Loca e 51, 24%
Alquiler vajilla, mobiliario, manteleria s 50,41%
Discomovil s 48,76%
Montaje F— A5, 45%
Iluminacién 1 s 43,80%
Fotos y videos del proveedor 1 m——— 42 98%
Grupo musical I e 39,67%
Equipos audiovisuales 1 s 39 67%
Servicio de filmacién o Fotografia s (38,84%
Animador - Maestro de ceremonia ——— 36,36%
Botdn de pagos 33 06%
Calificacion del proveedor — 31 40%

0,00% 10,00%20,00%30,00%40,00%50,00%60,00% 70,00% 80,00%

Figura 29. Productos o servicios de interés en plataforma digital
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Anélisis

En cuanto a los servicios que a las personas interesadas en la existencia de la
plataforma digital, el 75% de los encuestados considera principalmente importante
encontrar los precios de los productos o servicios que se comercializarian en la
plataforma, asi como asesoria para organizacion, decoracién y menu para su evento en un
74%, 72% y 69% respetivamente, seguido por hora loca con un 51%, alquiler de vajilla,
manteleria mobiliario con un 50%, estos principales servicios o productos seleccionados
por los encuestados son parte de una oferta integral que los proveedores ofrecen
comunmente en sus propuestas, a excepcion de la hora loca, servicio que generalmente
se contrata por separado al igual que las siguientes opciones seleccionadas por menos del
50% de los encuestados como iluminacion, fotografia, grupos musicales y equipos
audiovisuales.

Las dos caracteristicas menos importantes para los encuestados ha sido un botén de
pagos, para realizar la compra directamente en la plataforma digital con un 33% y la

calificacion de los proveedores con un 31%.
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11. ¢Si usted encuentra los productos seleccionados en la lista anterior

contrataria los servicios a través de la plataforma digital?

Tabla 22. Interés en contratar el servicio a través de plataforma digital

Detalle Porcentaje Frecuencia
Si 98,35% 225
No 1,65% 4
Total 100,00% 229

CONTRATO DE PRODUCTOS O SERVICIOS A TRAVES

DE LA PLATAFORMA DIGITAL

No
2%

Si
98%

Figura 30. Interés en contratar el servicio a través de plataforma digital

Anélisis

Nuevamente el 98% de los encuestados estaria interesado en contratar los productos
0 servicios para la organizacion de su evento si encuentra todos los atributos
seleccionados en la pregunta anterior. Es decir, que mientras el servicio sea mas integral
en cuanto a la provision de servicios, las personas se mostraran mas animadas a la

contratacién de servicios.



71

4.4.4.2 Entrevista a posibles clientes de eventos corporativos

Objetivo: Determinar la aceptacion de los clientes hacia una aplicacion que

contribuya a mejorar el desarrollo de eventos.

En la entrevista realizada a 10 personas encargadas de la organizacion de eventos
corporativos en diferentes empresas de acuerdo a las preguntas que constan en el Anexo
2, el 80% de los entrevistados planifican sus eventos anualmente y de esta planificacion
se establece el presupuesto que se distribuird para cada uno de los eventos que en
promedio se realizan cada trimestre. EIl otro 20% realiza sus eventos de manera no
planificada, lo hacen sobre la marcha, y asignan un presupuesto por persona de

aproximadamente $25 mas impuestos contemplando todos los servicios incluidos.

Los eventos que son planificados se dividen en eventos para clientes de las
empresas, estos estan enfocados a generar fidelidad; mientras que los eventos
corporativos son para capacitar a los colaboradores. Los productos o servicios mas
solicitados en el caso de eventos para clientes de las empresas son: transporte y logistica,
sonido, servicio de catering, fotografia y video, decoradores; mientras que para los
eventos corporativos, los servicios mas solicitados son: alquiler de salén, alimentacion
que contemple coffee breaks y almuerzo, equipos de audio y video, se resalta como factor

importante para la toma de decisién la ubicacion y disponibilidad de parqueaderos.

Los lugares para la realizacion de estos eventos en los dos casos, los entrevistados
recurren a proveedores que han sido previamente calificados en un 50%, mientras que los
entrevistados recurren a buscar proveedores a través de paginas de internet para
posteriormente confirmar con el lugar directamente, basando en el prestigio que dicho

lugar tenga.

Para la confirmacion de un evento, una vez se cuenten con los requerimientos
internos como: dia, horario, nimero de personas y servicio requerido, se solicita a los
posibles proveedores una cotizacion y posteriormente tomar la decisién del

establecimiento en funcién de la relacion precio vs calidad percibida, ademas del tiempo
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de respuesta que cada proveedor tenga, un factor que muestra el interés o preocupacion
en el servicio a prestar. En este sentido, los problemas mas recurrentes al momento de la
contratacion de los servicios, es que los proveedores en muchas ocasiones no envian las
cotizaciones solicitadas por las empresas, lo que demora la toma de decisiones. Para otros
entrevistados el problema se presenta posterior a la confirmacion del evento, cuando el
establecimiento no respeta la reserva realizada y se ven obligados a cambiar el salon

asignado o cancelar definitivamente la reservacion realizada por la empresa.

Respecto al interés de que exista una plataforma digital en la que puedan acceder a
las distintas opciones de lugares y servicios para la organizacién de sus eventos
corporativos, el 90% de entrevistados han manifestado apertura dado que actualmente la
tecnologia es tendencia en este tipo de servicios por la informacién que brindan y por
ahorrar tiempo en la toma de decisiones. Ademas indican que si confirmarian los eventos
a través de esta plataforma digital siempre que sea facil de navegar, cuente con toda la
informacidn veréas del establecimiento y una calificacion brindada por los usuarios segun
las experiencias con los proveedores. EI otro 10% aun desconfia de este tipo de
plataforma, indica que tiene que ir personalmente a verificar el lugar dado que se puede
presentar publicidad engafiosa, solo confirmaria si en la plataforma constan

establecimientos con los que ya se haya trabajado anteriormente.

4.4.4.3 Entrevista a empresas prestadoras de productos y servicios para eventos

Objetivo: Determinar la aceptacion de las empresas hacia una nueva aplicacion que

contribuya a mejorar el panorama del sector.

Se entrevisto a 10 proveedores de productos y servicios para la organizacion de
eventos sociales y corporativos tales como, Jefes de Alimentos y Bebidas de hoteles 4 y
5 estrellas, asi como a quintas y haciendas en los Valles, los cuales ofertan principalmente

el alquiler de sus espacios para la organizacion de todo tipo de evento.

En el caso de los hoteles, los eventos que mas se confirman son los eventos

corporativos dado que las empresas al tener una planificacion anual es seguro que
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realizaran sus eventos, para este segmento corporativo se oferta el espacio fisico con el
montaje solicitado por la empresa, equipos audiovisuales, asi como el servicio de
Alimentos y Bebidas, que puede ser: estacion permanente de bebidas, coffee breaks,
almuerzos ejecutivos, cenas y en menor cantidad, cocteles. Para eventos sociales se oferta
el salén debidamente decorado acorde al tipo de evento siendo los mas confirmados:
bodas, aniversarios, graduaciones y otros eventos religiosos. El servicio se complementa
con alimentacién en funcion de menus establecidos, disco moévil, menaje, manteleria y
cristaleria, asi como el servicio de meseros y asesoria limitada, servicios adicionales como
masica en vivo, hora loca, maestro de ceremonias, barras de licores tematicas, fotografia,
maquillaje los contrata directamente el cliente por su cuenta a proveedores recomendados

del establecimiento.

Si bien es cierto, que todos los entrevistados concluyen que los eventos corporativos
son los que generan mas volumen, es importante el peso de los eventos sociales porque
generan mayores ingresos aunque en los ultimos afios ha disminuido considerablemente
dada la tendencia de realizar estos eventos al aire libre, con menor presupuesto o este tipo

de celebraciones estan siendo sustituidas por viajes.

En lo que se refiere a Quintas y Hosterias, los duefios Unicamente alquilan sus
instalaciones directamente al cliente o a empresas organizadoras de eventos quienes se
encargan del montaje, decoracién y catering para el cliente final, el valor del alquiler va
de $7 a $12 més impuestos por persona e incluye aproximadamente 6 horas de uso de

instalaciones.

Todos los proveedores coinciden que el medio mas eficiente para promocionarse
son las redes sociales para eventos sociales, aunque no puedan medir la conversion, es el
medio por el que mas llegan sus clientes. Medios como la pagina web ya no tienen
acogida, porgue es netamente informativa y direccionado a si mismos, donde no hay tanta
promocion como en las redes sociales, haciendo que los clientes se tengan que comunicar
con el establecimiento para tener mayor informacion, mientras los medios de television,

radio o prensa resultan muy costosos. Mientras que para eventos corporativos los hoteles
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aun se manejan con fuerza de venta terrena a través de visitas comerciales

complementando asi la comercializacion del servicio de alojamiento.

Los establecimientos ademas se ven cada vez mas afectados porque la oferta de
productos o servicios similares es cada vez mayor, disminuyendo su participacion de
mercado y reconocimiento, por lo que si consideran atractiva la creacion de una
plataforma digital para la promocion de sus productos y servicios, siempre y cuando

cuente con los siguientes atributos:

Alta visibilidad — que llegue a muchas personas

Amigable — que la gente encuentre facilmente lo que necesite

Alta exclusividad - categoria de establecimientos alta

Chat en linea

El 100% de los entrevistados estan de acuerdo en colocar los precios de sus
productos y servicios para una competencia libre. A un 70% le gustaria pagar por
publicidad en la plataforma a través de un FEE mensual a anual, el otro 30% estarian
dispuestos pagar un porcentaje del valor del evento confirmado. Todos coinciden en que
brindarian descuentos o gratuidades como beneficio exclusivo a los clientes que reserven

su evento a través de la plataforma.

Finalmente, el 80% prefiere que no se realice la transaccion a través de un botdn de
pagos en la plataforma, indican que es mejor obtener los datos del cliente y hacer el cierre
de la venta personalmente, el boton de pagos aplicaria en caso de que el cliente quiera

reservar para eventos especificos organizados por los establecimientos.

4.45 Conclusiones de la investigacion

La investigacion permitio determinar la tendencia para organizar eventos sociales
y corporativos, asi como la posicion de las empresas que ofrecen productos y servicios

para la organizacion de estos eventos.
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La encuesta realizada a los potenciales clientes que realizaran eventos sociales, son
los hombres mas que las mujeres, quienes han planificado un evento en un 52% vs un
48% en el caso de las mujeres, siendo el sector predominante de vivienda de los
encuestados, la zona norte de la ciudad de Quito y en segundo lugar los valles y
Tumbaco/Cumbaya, sector que concuerda con la ubicacion donde mas se encuentran los
proveedores de productos y servicios para la organizacion de eventos. La edad de los
encuestados tiene mayor peso en el rango de 21 a 49 afios, lo que podemos relacionar que
esta edad corresponde a la poblacion econémicamente activa por lo que el poder de
decision de pago radica en sus ingresos, quienes a su vez perciben en un 82% un sueldo
mayor al salario basico. Un dato importante es que los hombres que tienen ingresos
mayores a $1200 mensuales planifican menos eventos sociales, al contario que las
mujeres, quienes reciben menos de este valor mensual mas eventos tienen planificados.
Es importante mencionar que el 54% de los entrevistados cumple con este perfil, de los
cuales un 63% son mujeres y el 36% son hombres

Los eventos que mas se han planificado son cumpleafios, con una proximidad de
hasta 3 meses y por los eventos que menos dinero estan dispuestos a pagar, las personas
buscan para el desarrollo de estos eventos, locales y productos acorde a este tipo de
eventos; otros eventos que se planifica también pero con mayor tiempo de anticipacion
son las graduaciones y bodas, al ser eventos unicos su nivel de organizacién es mayor;
para el caso de las bodas, las quintas o fincas son locaciones bastante seleccionadas por
el tipo de evento.

Las personas entrevistadas para eventos corporativos manifiestan en su mayoria,
que los eventos para sus empresas son considerados en su planificacion anual asi como el
presupuesto asignado, por lo que para la realizacion la seleccion principal son hoteles con
los cuales ya se tenga un convenio, sobre todo por la ubicacion y por la asesoria que

reciben de parte del establecimiento.

En el caso de eventos sociales, la oferta que reciben de los proveedores es muy
limitada y poco integral, todos los requerimientos extras se solicitan a proveedores

externos, lo cual toma mas tiempo y desgaste para la coordinacion de su evento. Los
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requerimientos extras que se pueden necesitar para los eventos corporativos son mas
comunes, como es el caso de equipos audiovisuales con mayor tecnologia; sin embargo,
para este tipo de eventos, los establecimientos si pueden facilitar este servicio, asi se tenga
que coordinar con un proveedor externo, el establecimiento generalmente se hace

responsable.

Los organizadores de eventos sociales y corporativos coinciden en que los medio
mas efectivos para buscar informacion son las plataformas digitales, como buscadores
web y redes sociales y con un menos porcentaje pero no menos importante la
recomendacion de amigos o familiares sobre los proveedores. Coinciden ademas que una
de los problemas frecuentes es la demora en el envio de la informacién por parte de los
establecimientos prestadores del producto o servicio hacia el cliente, este particular lo
podemos relacionar con que al ser las plataformas digitales como péginas web o redes
sociales, medios no personales, la obtencion de informacion como de precios puede tardar
un poco mas si los establecimientos no han colocado en estas herramientas la informacion

completa para la toma de decisiones de los clientes.

Considerando por otro lado la posicion de los establecimientos prestadores de
productos o servicios para la organizacion de eventos, el peso del segmento de Alimentos
y Bebidas es cada vez menor, esto debido a que los hoteles por ejemplo tienen cada dia
mayor competencia, como quintas, fincas, locales de eventos y hasta restaurantes, lo que
implica a su vez menor posicionamiento en el mercado y también dado con mayor
frecuencia que los clientes reemplazan estos eventos por viajes. Para el caso de fincas
comercializan sus productos a través de empresas organizadores de eventos quienes
realizan convenios por alquiler de instalaciones y quienes ademéas han ido ganando

terreno en la organizacion de eventos sociales sobre todo.

Los proveedores se han visto en la necesidad de impulsar su publicad en
plataformas digitales porque consideran que es la manera en la que pueden llegar a méas

clientes, sobre todo a través de redes sociales.
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Con la accesibilidad de los proveedores para la organizacion de eventos de
promocionar sus productos y servicios a través de una plataforma digital que les permita
llegar a mas mercado, la apertura de colocar toda la informacion que prestan con el
objetivo de mejorar la experiencia de sus clientes, incluidos los precios de todas sus
ofertas y un beneficio exclusivo para los clientes de esta plataforma, se considera viable
la creacion de la propuesta de un nuevo modelo de comercializacion digital de servicios
y establecimientos para el desarrollo de eventos sociales y empresariales en la ciudad de
Quito y sus alrededores. Para satisfacer las necesidades de los clientes, esta herramienta
debera contar con sus principales requerimientos y deberia estar enfocada a ofrecer una
propuesta integral (todo lo requerido para el evento en un solo lugar) de productos y
servicios. Otras utilidades que debe tener la plataforma es asistencia en linea, asi como
la calificacion de los proveedores por el valor de la experiencia percibida de los clientes
que hayan contratado sus servicios, agilizando asi el tiempo de respuesta de los
establecimientos y facilitando considerablemente la organizacion de un evento social o

corporativo.

Tanto los clientes como los proveedores coinciden en que el medio de pago debe
ser personal, con el objetivo de asegurar la calidad del producto o servicio que se va
recibir a través de la asesoria del proveedor. El botdn de pagos aplicaria Unicamente para
promociones especificas como reservaciones a eventos realizados por fechas importantes

como Dia de la Madre, Navidad, Fin de afo, etc.

Finalmente con las opiniones de la entrevista a las empresas prestadoras del servicio
se determind que el método viable de pago para promocionarse en la plataforma digital

es a través de un Fee mensual fijo y una comision por evento confirmado.
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CAPITULO V

5. PLAN DE MARKETING

5.1 INTRODUCCION

Segun Philip Kotler, un plan de mercadotecnia (en inglés, marketing plan), es un
documento escrito que resume lo que el especialista en mercadotecnia ha aprendido sobre
el mercado, que indica como la empresa pretende alcanzar sus objetivos de mercadeo y

que facilita, dirige y coordina los esfuerzos de mercadotecnia (Kotler & Keller, 2009).

A partir de la informacién obtenida en la investigacion, en la que se determina la
viabilidad de una plataforma digital para el desarrollo de eventos empresariales y sociales
en la ciudad de Quito y sus alrededores, se desarrolla el presente plan, el cual sera el mapa
que permita establecer las estrategias de marketing, definiendo la visién del modelo que
se pretende implementar, mismo que busca integrar las facilidades de asesoria y toda la
informacion requerida por los posibles clientes, como establecimientos, servicios y otros

complementos para la organizacidn de eventos corporativos y empresariales.

Aunque un Plan de Marketing generalmente tiene la misma estructura, es
importante que sea personalizado en funcion de la empresa o producto que se esté tratando
y establecer estrategias y acciones de marketing claras. Este debe ser dinamicoy medible,
de tal manera que permita actualizarlo constantemente debido al entorno cambiante al
que nos enfrentamos actualmente para adaptarnos al mercado y se sugiere revisarlo
periédicamente cada 3 meses, para revisar si todo lo que se aplico al principio mantienen

su sentido o se necesita ajustar las novedades del mercado.

Segun Mufiiz (2014) manifiesta que:

El plan de marketing es la herramienta basica de gestion, que debe utilizar
toda empresa orientada al mercado que quiera ser competitiva. En su puesta
en marcha gquedaran fijadas las diferentes actuaciones que deben realizarse en
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el area del marketing, para alcanzar los objetivos marcados. Este no se puede
considerar de forma aislada dentro de la compafiia, sino totalmente coordinado
y congruente con el plan estratégico, siendo necesario realizar las
correspondientes adaptaciones con respecto al plan general de la empresa, ya
que es la Unica manera de dar respuesta valida a las necesidades y temas
planteados” (pag. 188)

Como parte de este Plan de Marketing, se establecera el objetivo del modelo de
negocio, el mercado meta, se realizara la asignacion de recursos a utilizar a través de un
Modelo Canvas y un analisis méas profundo de la competencia, todo para determinar las
estrategias de marketing enfocadas al cumplimiento de objetivos del negocio.

5.2 OBJETIVO DEL PLAN

Elaborar una Plan de Marketing para el desarrollo de una plataforma digital con
asesoria especializada para la organizacion y confirmacién en linea de eventos sociales y

empresariales en la ciudad de Quito y sus alrededores.

5.3 MODELO CANVAS

El modelo Canvas es una herramienta creada por Alexander Osterwalder el cual
establece que “Un modelo de negocio describe las bases sobre las que una empresa crea,
proporciona y capta valor” (Osterwalder & Pigneur, 2010), simplificando 4 grandes areas
del negocio de una manera grafica, clientes, oferta, infraestructura y viabilidad econémica

con 9 elementos en el cual constan las caracteristicas de la empresa a crear.

Estos 9 elementos son:

Segmentos de mercado, que hace referencia a los clientes.
Propuesta de valor, qué diferencia al modelo de negocio de otros.
Canal, como podran comprar el producto.

Relacion con el cliente.

Fuentes de ingreso, precio y lo que estan dispuestos a pagar los clientes.

2 e L o

Recursos clave, fisicos e intelectuales.
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7. Actividades clave, actividades necesarias para llevar a cabo la propuesta de
valor.

8. Socios clave, alianzas estratégicas.

9. Estructura de costos.



Tabla 23. Modelo Canvas

SOCIOS CLAVE
Haciendas y Hoteles de
primera y  segunda
categoria de la ciudad de
Quito y sus alrededores.
Proveedores de
decoracién, musica, Djs,
equipos audiovisuales y
actividades tematicas
Paymentez como
intermediaria de
transacciones de compra

ACTIVIDADES CLAVE

Recopilacién de la oferta
por parte de proveedores
Desarrollo de la
plataforma digital
Alianza con Paymentez
para implementacion de
boton de pagos

Feria de promocion de
proveedores

RECURSOS CLAVE
Desarrollador WEB vy
manejo de Redes Sociales
Coordinadora Comercial

PROPUESTA DE VALOR

Solucién digital para la
organizaciéon de eventos
sociales y empresariales a
través de una pagina web,
gue cuente con asesoria
personalizada, paquetes de
servicios con proveedores
de alta calidad, cotizador
en linea y boton de pagos

RELACIONES CON LOS

CLIENTES
Chat por WhatsApp para
respuestas inmediatas y
atencion continua
Testimonios y
valoraciones de los
proveedores
Suscripcion para ofertas
y beneficios exclusivos

CANALES
Activaciones en centros
comerciales
Pauta en Redes Sociales
E — mailing masivo
Visitas comerciales

SEGMENTOS DE
CLIENTES

Por ubicacion geogréfica:

Norte, Valles
Tumbaco/Cumbaya
Edad entre 21 y 49 afios
Nivel
medio — alto

Clientes  particulares
corporativos

y

socioecondémico

y

ESTRUCTURA DE COSTOS

Salario

Desarrollo Web
Publicidad impresa
Activaciones

Pauta en redes sociales

FUENTES DE INGRESOS

e [ee por promocion de los proveedores
e Utilidad por evento confirmado

18
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54 COMPETIDORES

Investigar como se desenvuelve la competencia permitira al presente modelo de
negocio tener una vision global de la industria y potenciar su propuesta de valor o que
atributos podemos incorporar, marcando asi la diferencia para lograr un mejor

posicionamiento y cumplir con los objetivos de ventas.

Después de seleccionar las principales empresas de la competencia directa, como
la principal fuente directa de investigacion, analizaremos las paginas WEB de las
plataformas que representan competencia para analizar principalmente en su contenido,
qué ofertas promociona, qué es lo mas destacado, cuales son las imagenes mas llamativas

y titulos méas impactantes.

Para definir la estrategia de precios de sus productos o servicios, su proceso de venta
y cémo atraen a sus clientes se solicitan cotizacion personalmente para evidenciar el

proceso de venta de cada empresa que se ha considerado cdmo competencia.



Tabla 24. Competidores principales

Criterio

Star of Service

Diario de novias

Imagen

ﬂ StarOfService

Desarrollo Francia 2013 Ecuador 2019
Cobertura Nacional Nacional
Comercializacién Péagina web Aplicacion movil

Andlisis de la plataforma digital

Posicionamiento digital

No. 7 en buscadores

Promocién a través de Redes Sociales

Contenido

Oferta de servicios para el hogar, bodas, eventos, bienestar,
clases, asesoria legal, reparacion y soporte técnico, redaccion y
traduccion

Oferta de servicios para la organizacion de bodas
Unicamente, muestra de proveedores, tips, registro de
invitados y presupuesto para el evento

Experiencia de usuario

Se debe llenar un formulario con todas las especificaciones del
evento y los extras deseados, no ofrece ninguna informacién
acerca de los proveedores, posterior al envio del formulario los
proveedores se comunican con el cliente por su cuenta.

Se debe registrar con los datos de la boda, una vez que
se procede a llenar el presupuesto los proveedores de
varios servicios se comunican con el cliente,
promociona ademas proveedores de todos los servicios
para el evento.

Enfoque

Eventos sociales

Eventos sociales

Usabilidad

Puede resultar un poco tedioso llena el formulario, presenta
inconsistencias para avanzar, lo que detiene el proceso.

La aplicacién es amigable y se puede personalizar.

Registro de proveedores

En linea, directamente en la plataforma

En linea, directamente en la plataforma

Precios

Los precios de los proveedores y servicios son bastante
variados por lo que los precios van desde muy econémicos
hasta muy elevados

Los proveedores son de primer nivel, por lo que se
puede considerar un precio alto

€8
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Al momento de revisar la competencia que se considera secundaria, se encuentran
principalmente empresas dedicadas a la organizacion de eventos como, Zeraty Eventos,
Evano y Humadi como los mas grandes con ventas de mas de $500.000 en el 2018 segun
la Superintendencia de compafiias y empresas como Dia Eventos, Arancia y Canella son
los que mejor posicionamiento Web tienen de méas de 30 proveedores en la ciudad de
Quito, sin embargo a diferencia de los competidores principales, estos proveedores
ofertan Unicamente la organizacion de eventos sociales en Quintas o Haciendas,
incluyendo en su oferta el Catering y toda la decoracion para el evento, todos los extras
que se pueden considerar como artistas, fotografia y video, actividades temaéticas entre
otras tienen que ser cotizadas con proveedores diferentes.

5.5 ESTRATEGIA DEL MARKETING

5.5.1 Mercado meta

En la investigacion de mercados, se logré conocer un poco mas acerca de los deseos,
comportamientos y expectativas de los potenciales clientes, lo que también nos ayuda a
enfocar el cliente al que nuestro modelo de negocio estara dirigido como clientes a
personas particulares y empresas que tengan previsto organizar un evento social y
corporativos respectivamente en la ciudad de Quito y sus alrededores, en los proximos 12
meses y que ademas estén dispuestos a confirmar sus eventos a través de la plataforma
digital. Este mercado segun la encuesta realizada corresponde al 46% (107 personas) de
todos los encuestados, considerando todo tipo de eventos, tales como: cumpleafios,
graduaciones, celebraciones religiosas, bodas y en el caso de eventos empresariales, se

toman en cuanta seminarios y celebraciones naviderias.

5.5.2 Propuesta de valor

El presente modelo de negocios serd desarrollar una plataforma digital
especializada en asesoria para la organizacion de eventos sociales y corporativos en la

ciudad de Quito y sus alrededores.
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Aunque actualmente ya existen plataformas digitales para la organizacion de
eventos, estas se enfocan Unicamente en eventos sociales, por lo que el presente modelo
de negocio se enfocard también en la organizacion de eventos corporativos para lo cual
incluird en su lista de establecimientos a Hoteles de 4 y 5 estrellas, de tal manera que las
empresas puedan organizar sus seminarios y lanzamientos a través con toda la asesoria

que corresponde a través de la plataforma.

El segundo componente diferenciador es la oferta integral de soluciones, en la
plataforma complementara la propuesta de establecimiento y alimentos con asesoria,
equipos audiovisuales, musica, fotografia y video, actividades temaéticas, decoracion,
pasteleria, disefio de invitaciones y confirmacién de asistencia y beneficios exclusivos,
facilitando asi la organizacion del evento en menos tiempo y todo a través de la plataforma

digital, con un seguimiento personalizado posterior a la cotizacion.

Finalmente, la plataforma representa una oportunidad para los establecimientos y
proveedores de servicios complementarios al poder promocionar en la plataforma sus
eventos especificos en fechas tales como Dia de la Madre, Semana Santa o Navidad y

potenciar asf sus ventas.

5.6 MIXDE MARKETING

Kotler & Armstrong (2003) definen el Mix de Marketing como un ‘conjunto de
herramientas tacticas controlables de mercadotecnia que la empresa combina para
producir una respuesta deseada en el mercado meta’. Estas herramientas consisten en

Producto, Precio, Plaza y Promocion, nos permitiran elaborar una estrategia coherente.

Segun expertos como Philip Kotler, en su libro Marketing (2007) ha establecido
cinco fases del ciclo de vida del producto, que son: Desarrollo del Producto, Introduccion,
Crecimiento, Madurez y Declive, por lo que los objetivos de los cuales parte el Plan de
Accidn de todas las estrategias, se han desarrollado en funcion de las tres primeras etapas
del producto, que van desde su desarrollo hasta el crecimiento, considerando un periodo

de tiempo de un afio.
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5.6.1 Estrategia de producto

En esta variable se describen los atributos tangibles o intangibles del producto o
servicio que se ofrecerd al mercado. Esta plataforma digital tendrd como enfoque
principal la asesoria personalizada para la organizacion principalmente de dos tipos de
eventos, segun se detalla Jijena (2011, pag. 34) en el punto 2.2.4; sociales y empresariales,
con una propuesta integral que incluya todas las soluciones que contemplan la

organizacion de un evento de inicio a final.

Plan de accion

Objetivo:

Introducir en el mercado una plataforma digital para la organizacion de eventos
sociales y empresariales a través de una pagina web, que cuente con asesoria
personalizada, paquetes de servicios con proveedores de alta calidad, cotizador en linea

y botdn de pagos.

Estrategia:

Desarrollo de la pagina Web que consolide establecimientos y proveedores de
servicios complementarios para simplificar el proceso de organizacion de los eventos

corporativos y sociales.

Tacticas:

e Realizar alianzas estratégicas con los proveedores de servicios para la
organizacion de eventos como hoteles y fincas de primera y segunda categoria,
fotografia, actividades tematicas, musica y equipos audiovisuales.

o Ofertar Paquetes todo incluido, que abarque todo el ciclo de la organizacién del
evento, que abarque desde el disefio de la invitacion hasta supervision el dia del

evento.
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e Incluir un chat por WhatsApp para respuestas inmediatas asi como la
configuracién de robots de asistencia programada que reconozcan y entiendan
las dudas de los clientes y las resuelvan instantaneamente, con esto logramos
atencion inmediata las 24 horas, lo que reduce la posibilidad de perder clientes.

e Habilitar en la plataforma la opcion de colocar con testimonios y valoraciones
de cada uno de los proveedores, para que esta interaccion ayude a tener una
referencia a los clientes de cudl es la mejor opcion para sus eventos, dentro de
un periodo de tiempo determinado se prescindira de los proveedores con menor
calificacion para mantener la calidad de la propuesta.

¢ Incluir una opcidn de suscripciones para recibir ofertas y beneficios.

5.6.2 Estrategia de precio

En esta variable se define el valor monetario que los clientes pagaran por el
producto. En lo que al acceso a la plataforma se refiere es de uso sin costo a través de los

navegadores de internet y la descarga de la aplicacion es gratuita.

Los precios de los productos y servicios ofertados en la plataforma para la
organizacion de eventos, se establecen en funcion de la seleccion de proveedores,
enfocandose en establecimientos de primera y segunda categoria contempla un precio de

medio a alto.

Al ser un producto nuevo en el mercado se establecen precios flexibles para
asegurar una mayor penetracion en el mercado y generar ingresos por volumen, Este
método de fijacion de precios se refiere a la curva de la demanda en el que el principio
basico es que, mientras mas altos son los precios entonces menor va a ser la demanda,

mientras que cuando los precios son mas bajos la demanda incrementa (Sanchez, 2003).
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Plan de accion

Objetivo:

Penetrar en el mercado con precios bajos para paquetes todo incluido.

Estrategia:

Elaborar paquetes todo-incluidos, con una estrategia de precios variables,
contemplando proveedores con precios bajos pero de alta calidad, cuyos productos o

servicios al ser integrados en una propuesta final al cliente, esta resulte atractiva.

Tacticas:

e Considerar las opciones mas bajas de los proveedores y sus productos o
servicios, estas opciones seran completas pero mas basicas en funcion de los
requerimientos del cliente.

e Incluir en los paquetes opciones con mayores atributos los cuales resultaran en
precios mas altos, pero seran opciones mas completas, como por ejemplo, incluir
video en el paquete fotografico, mas horas de uso de salon, decoracion con
arreglos sofisticados, etc.

¢ Negociar con los proveedores un beneficio adicional o descuentos que el cliente
encontrarg unicamente en la plataforma.

e Descuentos o cortesias por confirmacion y pago anticipado.

o Ofertas especiales para eventos corporativos.

e Incluir en la plataforma un cotizador en linea y boton de pagos para compras
directas previo registro del cliente, con la informacion de la disponibilidad del

proveedor en tiempo real.
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5.6.3 Estrateqgia de distribucion

En la estrategia de plaza se considera el lugar en el cual se ubicara la distribucion
del producto o servicio y determinar cudl es el canal mas apropiado para llevar el producto
al cliente. En este sentido al ser un canal B2C se considera que la distribucion es directa.

La distribucion electrénica permite a la empresa la optimizacion de costos de por
distribucion fisica y mejorar la experiencia del cliente, siempre y cuando la pagina web
cuente con todos los atributos de disefio y contenido, para que realmente se convierta en

una solucion con el cliente.

Plan de accion

Objetivo:

Publicar la pagina Web para la organizacién de eventos como una de las primeras

opciones en los buscadores Web en la provincia de Pichincha.

Estrategia:

Garantizar la accesibilidad a la pagina web a través de buscadores de internet con
un alcance de geolocalizacion para la organizacion de eventos en Quito y sus alrededores.

TActicas:

e Ubicar a los proveedores que se encuentren en la ciudad de Quito y sus
alrededores (hoteles, quintas, haciendas y proveedores de servicios
complementarios).

e Llegar al cliente a través de mailing masivo a través de la compra de base de
datos.

o Cobertura de segmento corporativo priorizando paquetes en locales de eventos.
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5.6.4 Estrategia de promocién y publicidad

En este item se consideran las actividades para dar a conocer el producto y

posicionarlo segun los objetivos del presente plan.

Es importante el mensaje de comunicacion, que destaque la propuesta de valor del
negocio “Tu evento a un Clic” y cuidar ademas la calidad del contenido que se esta
presentando. Otras de las herramientas actuales que han ido tomando fuerza son los
blogs, los cuales los podemos utilizar para transformar ese trafico en ventas.

Con todas las herramientas con las que disponemos en el mundo digital, esta
plataforma nos permitira contar con una base de datos bastante amplia en un corto periodo
de tiempo a través de la suscripcion para recibir boletines informativos.

Plan de accion

Objetivo:

Incrementar visibilidad de la pagina Web para la organizacién de eventos sociales

y empresariales en la ciudad de Quito y sus alrededores.

Estrategia:

Promocionar la pagina web para atraer las visitas de potenciales clientes a la pagina

web y que estas se conviertan en confirmacion de los eventos.
Tacticas:
e Posicionamiento SEM con una inversion inicial media.

e POP UP en la pagina Web con suscripciones para recibir beneficios exclusivos

por registro de datos para construccion de base de datos.
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o Actividades de telemarketing enfocadas a captar eventos empresariales.

e Feria de organizacion de eventos para que el cliente conozca y reciba cortesias
por la confirmacién de su evento en esta feria.

e Publicacion en revistas especializadas de eventos.

e Activaciones en centros comerciales de Quito y Tumbaco/Cumbaya.

e Medir los resultados con las diferentes herramientas de analitica WEB, para
definir Métricas de conversion de la publicidad realizada.

e Visitas comerciales para promocionar la plataforma en empresas e instituciones,

segun temporadas del afio para enfocar adecuadamente cada oferta.

5.7 FINANCIAMIENTO

5.7.1 Inversion inicial — 3 meses

Como se habia mencionado en el punto 5.6, este negocio se encuentra en la etapa
de desarrollo e introduccion del ciclo de vida del producto segin Kotler (2007), por lo
que los gastos iniciales pueden ser altos mientras se da a conocer el producto en el

mercado, mismos que se reducen mientras el negocio se va posicionando.

Para llevar a cabo el presente plan de marketing del modelo de negocios, se
considera una inversion inicial de $9,947.68, para llevar a cabo diferentes actividades de
arranque de la plataforma, actividades comerciales y gastos administrativos que se

detallan a continuacién:
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Tabla 25. Inversion Inicial Plan de Marketing

Descripcion

Valor

Desarrollo, implementacién y puesta en marcha (Pago una sola vez)
Incluye:

- Configuraciones iniciales.

- Carga inicial de categorias.

- Personalizacion (Marca, Colores, Tipografias, etc.)

- Disefio de slider e imagenes de las categorias destacadas.

- Configuracion y setup en Google Ad Manager

- Capacitacion - Ingeniomarket Academy

- Tutorias por 60 dias, para lograr una 6ptima implementacion.

- Plan Marketplace profesional para 1.000 tiendas

$ 4,480.00

Configuracion Campafia Google Ad (Pago una sola vez)
Incluye:

- Posicionamiento Adworks con palabras claves

- Configuracion de camparfia Google Ad.

- Instalacién y configuracion para Google Analitics

$144.16

Presupuesto para Google Adworks (Pago trimestral)

$ 105.00

Manejo de redes sociales (Pago trimestral)

Consta de:

- Creacion de fan page (Facebook).

- Disefio de imagen de perfil.

- Disefio de imagen de portada (1 cada 15 dias).

- Disefio de 9 posts mensuales en horarios especificos y palabras clave,
relacionados con la marca (7 posts estaticos, 2 post gift).

- Respuestas personalizadas 24 horas

- Programacidn de respuestas instantneas tanto para publicacion como para
in-box fuera del horario de atencién (fin de semana).

- Promocién permanente del sitio web.

- Segmentacion y categorizacion por cada nicho de mercado.

- Més de veinte mil (20.000) personas alcanzadas.

- Informe mensual de resultados alcanzados.

$399.84

Mailing masivo (Pago trimestral)

Incluye:

- Tres envios, uno mensual

- Creacion y configuracion de sistema de Mailing con MailChimp con
promocion Gratis campafia y base Empresas

- Configuracion y envio de Newsletters con informacién tips del medio
comercial y productos, incluye envio a base segmentada

$238.68

Activacidn en Centro Comercial (Pago Gnico)
- Centro comercial en Quito y Tumbaco/Cumbayéa

$896.00

Feria promocional de Proveedores (Pago Unico)
- Alquiler de salon en Centro de Convenciones Eugenio Espejo

$448.00

Sueldo (Pago trimestral)
- Ventas y Coordinadora de eventos

$2,334.00

Publicidad impresa (Pago Unico)
- Ediciones exclusivas de Diarios

$392.00

Atenciones Clientes (Pago Trimestral)

$ 150.00

Home Office (Pago trimestral)
- Plan Celular
- Plan Intertet
- Movilizacién

$360.00

TOTAL

$9,947.68
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La inversion inicial detallada es $ 9947.68 y sera con financiada en un 5000 USD

de préstamo bancario y la diferencia con capital propio.

Tabla 26. Financiamiento de Inversién Inicial

Rubro % Valor Total
Capital propio 49.7% $ 4,947.67
Préstamo bancario 50.3% $5,000.00
TOTAL INVERSION INICIAL 100.00% $9,947.67

El 50.3% de la inversion inicial que sera financiado con crédito bancario, sera a un
afio con Crédito Comercial Ordinario a una tasa del 11,83% anual, por lo que calculamos

un 1% de interés promedio mensual.

Tabla 27. Tabla de amortizacion

Rubro Valor Total
Monto $5,000.00
Tasa mensual* 1.00% *Tasa activa referencial
Plazo (Afios) 1
# de Pagos 12
Pagos Interés Capital Dividendo Saldo
0 $5,000.00
1 $50.00 $416.67 $ 466.67 $4,583.33
2 $ 45.83 $ 416.67 $ 462.50 $4,166.67
3 $41.67 $ 416.67 $ 458.33 $ 3,750.00
4 $37.50 $416.67 $454.17 $ 3,333.33
5 $33.33 $ 416.67 $ 450.00 $2,916.67
6 $29.17 $416.67 $ 445.83 $ 2,500.00
7 $25.00 $ 416.67 $ 441.67 $2,083.33
8 $20.83 $ 416.67 $ 437.50 $1,666.67
9 $16.67 $416.67 $433.33 $1,250.00
10 $12.50 $ 416.67 $429.17 $ 833.33
11 $8.33 $416.67 $ 425.00 $416.67
12 $4.17 $416.67 $420.83 $-

5.7.2 Proyeccion de ingresos y egresos

Para determinar la viabilidad financiera del presente modelo de negocios, se realiza
un proyeccion de ventas, costos y gastos en el proximo afio, considerando como mes

inicial del desarrollo del plan, el mes de Junio 2020.
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Para esta proyeccion se considera como una de las variables, los resultados de la
plataforma Google Trends se puede observar en el Anexo 4, el interés en busquedas de
los tipos de eventos sociales y empresariales en meses especificos a lo largo del afio en la

ciudad de Quito, por ejemplo:

Interés de blsqueda de Eventos Sociales

e Graduaciones: Junio - Julio — Agosto

e Bodas: Todo el afio, mayor interés en Noviembre
e Cumpleafios: Todo el afio

e Evento Navidefio: Diciembre

e Seminarios: Todo el afio

De acuerdo a la proyeccion de eventos por mes a lo largo del afio, y considerando
que el negocio esta en etapa inicial, tendria capacidad para atender no méas de un evento
cada fin de semana, a excepcion del mes de Diciembre en el que la demanda por eventos

navidefios es alta entre semana.

Consideramos ademas el costo de cada evento en funcion del nimero de personas

y lo que cada tipo de evento incluye en una propuesta integral, tales como:

¢ Invitaciones e Descorche

e Call center para confirmacion e Meseros

¢ Instalaciones - Quinta e Bebidas

e Alquiler menaje y mobiliario e Musica en vivo

e Menu e Pastel

e DJ e Fotografia

e Maestro de Ceremonias e Maquillaje y Peinado

e Decoracion e Equipos audiovisuales
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Para mayor detalle de la venta y costos de cada uno de los eventos que son parte de
los ingresos que constan en la Tabla 28, en el Anexo 5 se desglosan los valores por cada

tipo de evento.

Para determinar el precio de venta al publico, se ha considerado el costo de la
organizacion del evento en funcion del numero de personas, tomando como ejemplo 100
invitados y un porcentaje de ganancia que esta en funcién del establecimiento en el que
este se realice, un 40% de participacion si es en Finca o Quinta, 30% en Local de eventos

y 20% en Hotel. Este calculo se observaré en el Anexo 6.

Tabla 28. Proyeccion de Ingresos

Mes Venta
Julio $2,231.43
Agosto $4,047.32
Septiembre $ 8,023.57
Octubre $7,131.07
Noviembre $12,485.71
Diciembre $ 26,605.95
Enero $12,172.14
Febrero $8,951.79
Marzo $6,485.00
Abril $7,898.93
Mayo $7,837.50
Total general $103,870.42

5.7.3 Estado de resultados

Este reporte de Pérdidas y Ganancias permitird evidenciar la relacion entre los
ingresos y egresos, permitiendo asi evaluar el desempefio del plan de marketing para el
presente modelo de negocios. En el periodo de tiempo en el que se analizarad la
informacidn sera de doce (12) meses, tiempo en el cual se determinara si la operacion ha

sido productiva.

En la Tabla 28, se ha proporcionado la informacion de cual es el valor de ingresos
de acuerdo a los eventos realizados cada mes, valores que junto con los egresos,
permitirdn determinar la utilidad del ejercicio y al final del periodo establecido, dando

como resultado una utilidad al final del afio.
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En el Anexo 7, se evidencia que al final del ejercicio la Utilidad Neta es de
$3,174.39, lo que representa una utilidad del 3% sobre los ingresos totales del afio.
Considerando que el valor de la inversion inicial de $9,947.67 se desglosa en los tres
primeros meses del ejercicio, por lo que la Utilidad Neta es negativa en este periodo de
tiempo y que, en el altimo mes del ejercicio (Mayo), la Utilidad Neta es de $1,080.74, un
14% de utilidad sobre los ingresos. Se podria concluir que las ventas han ido
incrementado considerablemente segin el negocio se posiciona en el mercado,
estabilizando asi los ingresos mensuales para el siguiente periodo de tiempo, gracias al
enfoque de las estrategias de comercializacion, en funcion del mes en el que hay mas

demanda de cada tipo de evento.

Adicionalmente, la informacién que consta en el Estado de Pérdidas y Ganancias
se simplifica en el Estado del Flujo de Caja detallados en el Anexo 8, el cual contempla
todos los ingresos y gastos incluyendo los Gastos de Financiamiento que se consideran
en todo el periodo del ejercicio, este ultimo es de suma importancia, dado que es el valor

de dinero que se deber tener disponible para el desarrollo de la operacion.

5.7.4 Andlisis de la inversion

Finalmente para determinar la viabilidad financiera del proyecto, utilizaremos
como indicadores principales en Valor Actual Neto (VAN) y la Tasa Interna de
Rentabilidad (TIR).

El VAN es un criterio que consiste en analizar los ingresos y egresos del negocio y

determinar cuanto se ganara con esta inversion:

Férmula:
'l;r
VAN = —
Donde cada incognita significa:

Vt representa los flujos de caja en cada periodo t.


https://es.calcuworld.com/wp-content/uploads/sites/2/2017/10/formula-calcular-VAN.png

lo es la cantidad de dinero inicial de la inversion.

n indica el nimero de periodos que se consideran.

k se refiere al tipo de interés definido.

En el presente ejercicio muestra que por los $9,947.67 de inversion inicial, se

obtendra una ganancia de $ 3,718.58 (VAN), al finalizar el primer afio de operacion. Es

decir, que en este periodo de analisis si se obtendran dividendos de rentabilidad del

proyecto en analisis, por lo que el proyecto si es viable.

Como se observa en la Tabla 29 y como se mencionan con anterioridad, durante 3

primeros meses, se tiene flujo efectivo neto en saldos negativos, ya que el negocio en su

etapa inicial no genera ingresos significativos, pero esta situacién mejora conforme las

ventas se van incrementando en el transcurso del afo.

Tabla 29. Valor Actual Neto (VAN)

Afo Ingresos Egresos e
NETO

Mes 1 $- $3,748.00 $ (3,748.00)

Mes 2 $2,231.43 $ 5,553.67 $ (3,322.24)

Mes 3 $4,047.32 $ 6,635.50 $ (2,588.18)

Mes 4 $8,023.57 $7,584.01 $ 439.56

Mes 5 $7,131.07 $6,923.84 $ 207.23

Mes 6 $12,485.71 $10,381.67 $2,104.04

Mes 7 $ 26,605.95 $20,001.51 $ 6,604.45

Mes 8 $12,172.14 $10,885.34 $1,286.80

Mes 9 $8,951.79 $7,821.17 $1,130.61
Mes 10 $ 6,485.00 $5,771.01 $713.99
Mes 11 $7,898.93 $7,308.84 $590.09
Mes 12 $7,837.50 $ 6,636.67 $1,200.83
TOTAL $ 103,870.42 $99,251.23 $4,619.19

d (tasa descuento) 1.00%
lo (Inversion Inicial) $ (9,947.67)
VNA | $ 3,745.10

La Tasa Interna de Retorno (TIR) permitira saber si es conveniente invertir o no en

determinado proyecto; es decir, mide la viabilidad de un proyecto o empresa, representada

en porcentaje y a su vez es comparada con una tasa de interés (por ejemplo de un préstamo

bancario). Si porcentaje del TIR es mayor que el interés del banco, el proyecto tendra

viabilidad.




Formula:

Donde cada incdgnita significa:

Fn es el flujo de caja en el periodo n.

n es el numero de periodos.

i es el valor de la inversion inicial.

Tabla 30. Tasa Interna de Retorno (TIR)

TIR 7.05%

Afo Ingresos Egresos FELIO EFECTIVE
NETO
Mes 0 $9,947.67
Mes 1 $- $3,748.00 $ (3,748.00)
Mes 2 $2,231.43 $5,553.67 $(3,322.24)
Mes 3 $4,047.32 $6,635.50 $(2,588.18)
Mes 4 $8,023.57 $7,584.01 $ 439.56
Mes 5 $7,131.07 $6,923.84 $207.23
Mes 6 $12,485.71 $10,381.67 $2,104.04
Mes 7 $ 26,605.95 $20,001.51 $ 6,604.45
Mes 8 $12,172.14 $10,885.34 $1,286.80
Mes 9 $8,951.79 $7,821.17 $1,130.61
Mes 10 $ 6,485.00 $5,771.01 $713.99
Mes 11 $7,898.93 $7,308.84 $590.09
Mes 12 $7,837.50 $6,636.67 $1,200.83
TOTAL $ 103,870 $ 99,251
d (tasa descuento 1.00%

Aceptar Proyecto

De los resultados obtenidos, la TIR es del 7.05% valor que es superior a la tasa de
interés del banco, por lo que se tiene ganancias a pesar de estar cubriendo un préstamo
bancario con tasa mensual del 1%, por lo que el resultado es concluyente y a favor de la
viabilidad del proyecto.
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CAPITULO VI

6. CONCLUSIONESY RECOMENDACIONES

6.1 CONCLUSIONES

e La organizacién de eventos sociales o empresariales es una actividad que
requiere una serie de procesos que, en muchas ocasiones dificultan su
organizacion, empezando por la solicitud de cotizacion, que puede ser a través
de una visita al establecimiento o llamada telefonica para solicitar informacion
dado que no muchas veces se encuentra con el detalle de los servicios en las
paginas web disponibles, la contratacién por separado de todos los servicios
adicionales que se pueden requerir, identificar estas trabas en el proceso de
contratacion ha permitido desarrollar el presente modelo de negocio para
facilitar la coordinacion y confirmacion de eventos de una manera integral a
través de una pagina web.

e La facilidad de acceso tecnoldgico cada vez mayor en la poblacién ecuatoriana
y la creciente tendencia de compras por internet, contribuyen a la confianza de
realizar transacciones mediante plataformas digitales y confirmar pagos a través
de éstas.

e Tras el desarrollo del presente proyecto se considera que este plan de negocios
puede llegar a ser una solucién digital para la organizacion de eventos sociales
y empresariales en la ciudad de Quito a través de la pagina web, la cual tendra
todo para la contratacion en un solo lugar, constara de una lista de proveedores,
entre los cuales cuentan hoteles de primera y segunda categoria, quintas y fincas,
prestadores de servicios musicales y equipos audiovisuales, decoracion,
actividades tematicas, fotografia y video y mas, en la capital y sus alrededores.

e EI mercado objetivo para promocionar la plataforma digital representa el 54%
de los encuestados, que se encuentran entre los 21 y 49 afios, con ingresos de
hasta $1200 mensuales y su lugar de vivienda es en el norte de Quito y los valles

(Tumbaco, Cumbayd y el Valle de Los Chillos), que también coinciden con los
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lugares en los que los encuestados tienen planificado realizar un evento en los
proximos 12 meses.

e Como atributos especificos que los clientes han determinado como importantes
y que ademas marcan la diferencia con los actuales proveedores que hoy por hoy
organizan eventos sociales, es que la plataforma contara en su propuesta con
paquetes de seminarios corporativos, los complementos necesarios para un
evento social, cotizador y pago el linea, para lo cual los proveedores prestadores
del producto o servicio deberan confirmar su disponibilidad en linea, lo que
ayudara a potenciar sus ventas.

e Este nuevo segmento identificado a través de la investigacion de mercado, abre
la oportunidad de mejorar la atencidén y procesos para los clientes, en la
organizacion de sus eventos asi como potenciar las ventas de las empresas de
productos y servicios para la organizacion de eventos sociales y empresariales.

e EI PyG demuestra que a medida que madura el proyecto las ventas se van
incrementando y por ende su rentabilidad mejora.

e LaTIR es mayor que la tasa de interés bancario, por lo que el proyecto es viable
y garantiza un retorno de su inversion en menos de 1 afio.

e EIl tipo de proyecto analizado no requiere montos de inversion altos, y su

operatividad no es de gran desgaste, lo que hace atractiva su implementacion.

RECOMENDACIONES

e Trabajar fuertemente en la comunicacién para enfocar adecuadamente la
comunicacion de una propuesta integral para la organizacion de eventos sociales
y empresariales.

e Las estrategias publicitarias que estaran dirigidas al pablico objetivo deberan
contener tips para la organizacion de eventos, de tal manera que proyecten la
confianza para que los clientes confirmen los eventos a través de la plataforma
digital.

e Los beneficios exclusivos que encontraran los clientes en la pagina Web, se

deberan establecer de manera especifica para que la plataforma digital no pierda
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mercado ante posibles descuentos que los proveedores podrian realizar
directamente al cliente.

Se debera comunicar adecuadamente la propuesta de valor de la herramienta para
que el cliente encuentre la diferencia de contratarlo directamente con el
proveedor o a través de la plataforma digital con todos los valores agregados y
de una manera integral.

La comercializacion de eventos debe direccionarse adecuadamente para
aprovechar las diferentes épocas del afio y los diferentes tipos de eventos de
acuerdo a estas épocas, tales como graduaciones, fiestas navidefias, etc., y asi
garantizar una mayor probabilidad del desarrollo de los eventos y por ende

cumplir la proyeccion de ventas.
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ANEXO 1: Encuesta para clientes

Objetivo: Determinar la aceptacion de los clientes hacia una plataforma digital que

contribuya a mejorar el desarrollo de eventos.

Edad:
Género:
Sector donde vive:  Norte Centro  Sur Valle: Cumbaya/Tumbaco

Ingresos:

¢ Tiene previsto celebrar algan evento social en los proximos dos afios?
Sio ()

No ()

En caso de ser no la respuesta, la encuesta finaliza (muchas gracias)

Preguntas especificas:

1. ¢Qué tipo de evento tiene planificado realizar?
Boda
Bautizo
Confirmacion
Graduacion

Cumplearios

e e e e e

Aniversario

OO, ESPECTIIQUE. ...ttt ettt ettt et e e et e eaae e aeenas
2. ¢En qué periodo de tiempo tiene planificado realizar este evento?
De uno a tres meses (

De cuatro a seis meses

De diez a doce meses

N N N N

(
De siete a nueve meses (
(
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De trece a quince meses ( )
De dieciséis a dieciocho meses ( )

De diecinueve a veinticuatro  ( )

. ¢Cuantas personas tiene planificado invitar a este evento?
Hasta 30 personas (
De 31 a 60 personas
De 61 a 80 personas
De 81 a 100 personas
De 101 a 120 personas
De 121 a 140 personas
De 141 a 160 personas
De 161 a 180 personas
De 181 a 200 personas

e e e T e T e )
— O~ — — — ~ —~ ~ ~

Mas de 200 personas

. ¢ Cuénto estaria dispuesto a pagar por el alquiler de local, servicio y alimentacion

por persona al momento de contratar el evento?

Hasta $20.00 ( )
De $21.00 a $30.00 ( )
De $31.00 a $40.00 ( )
De $41.00 a $50.00 ( )
Més de $50.00 ( )

. ¢En que tipo de lugar realizaria su evento?

Hotel ( )
Quinta/Finca ( )
Restaurante ( )
Local de eventos ( )

OO, ESPECTIIQUE. ..ttt ettt ettt et e e e e e e e eaeenas
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6. ¢En qué tipo de lugar realizaria su evento?

Norte Centro Sur Valle Cumbaya/Tumbaco

7. ¢Donde busca informacion sobre el lugar, producto o servicio para el desarrollo

de su evento?

Buscadores en Internet ( )
Redes sociales ( )
Recomendaciones ( )

OLr0, ESPECIIIQUE. ... v ettt ettt et ettt et e e ae e

8. ¢Le gustaria, que exista una plataforma digital en la que pueda acceder a las
distintas opciones de lugares y servicios de organizacién para sus eventos como
bodas, primera comunién, bautizos, etc.?

Si ( )
No ( )

Si su respuesta es positiva, por favor continle a la siguiente pregunta

Donde le gustaria encontrar informacion acerca de esta plataforma

9. ¢Queé tipos de productos o servicios le gustaria encontrar en la plataforma para

la organizacion de su evento? (puede marcar mas de uno).

Asesoria/organizacion ( ) Menu ( )
Montaje ( ) Decoracién ( )
Alquiler vajilla, mobiliario, manteleria ( ) lluminacion ( )
Equipos audiovisuales ( ) Servicio filmacion o Fotografia ()
Discomovil ( ) Grupo musical ( )
Hora Loca ( ) Animador - Maestro ceremonia ()
Fotos y videos del proveedor ( ) Precios ( )
Calificacion del proveedor ( ) Boton de pagos ( )

Otros especifique ......o.vuveniieiiiiii e
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10. ¢Si usted encuentra los productos seleccionados en la lista anterior contrataria

los servicios a través de la plataforma digital?
Si ( )
No ( )

GRACIAS POR SU COLABORACION
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ANEXO 2: Entrevista empresarial

Objetivo: Determinar la aceptacion de los clientes hacia una aplicacion que contribuya a

mejorar el desarrollo de eventos.

Nombre:

Nombre de la empresa:

Cargo:

Actividad Comercial de la empresa:

Sector donde vive:  Norte Centro  Sur Valle: Cumbaya/Tumbaco
Preguntas especificas
1) ¢Dentro del préximo afio tiene planificado contratar servicios relacionados a

eventos como por ejemplo salones, alimentacion, catering, alquiler de mobiliario

0 decoracion u otros para un evento corporativo?

Si ( )

No ( )

En caso de ser no la respuesta, la entrevista finaliza (muchas gracias)
Preguntas especificas

1) ¢Con qué frecuencia realiza eventos corporativos?

2) ¢Donde busca informacion acerca de los establecimientos, productos o servicios

para la realizacion de su evento?

3) ¢En qué sector prefiere realizar sus eventos?

4) ¢Donde busca informacion sobre el lugar, producto o servicio para el desarrollo

de su evento?
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5) ¢Generalmente para cuantas personas realiza los eventos de la empresa?

6) ¢Qué tipo de servicio contrata con mas frecuencia?

7) ¢Cual es el presupuesto por persona aproximado que maneja para la

organizacion de sus eventos?

8) ¢Cual es su proceso para confirmar un evento?

9) ¢Qué inconvenientes se le han presentado al momento de confirmar un evento?

10) ¢ Cuales son para ustedes los factores fundamentales para tomar la decision de

confirmar con un proveedor de eventos?

11) ¢Le gustaria, que exista una plataforma digital en la que pueda acceder a las
distintas opciones de lugares y servicios de organizacion de eventos para sus
eventos corporativos?

Si ( )
No ( )

Si su respuesta es positiva, por favor continde a la siguiente pregunta

12) ¢(Qué tipo de atributos esperaria que tenga la plataforma para que el servicio

cumpla con sus expectativas?

13) ¢Si usted encuentra todos los atributos requeridos contrataria los servicios a

través de la plataforma digital?

GRACIAS POR SU COLABORACION
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ANEXO 3: Entrevista para empresas prestadoras del servicio

Objetivo: Determinar la aceptacion de las empresas hacia una nueva aplicacion que

contribuya a mejorar el panorama del sector.

Preguntas generales

Nombre del proveedor: .....ccceeviiiiieiiiiiniiiiiinieiiineiesesscosensscsanes

Tipo de establecimiento: ......ccceeeiieiieiieinrineeecneeneenceecescnsencscnns

Sector:  Norte Centro  Sur Valle: Cumbaya/Tumbaco

1)

2)

3)

4)

5)

6)

7)

8)

9)

¢,Cuales son los productos o servicios que comercializa su establecimiento?

¢ Qué tipo de eventos son los que méas confirman los clientes?

¢ Qué productos adicionales y/o complementarios a los que usted oferta solicitan

los clientes?

¢ Cudles son los canales que los clientes utilizan para solicitar sus servicios?}

¢ Por cudl medio de comunicacion promociona sus productos o servicios?

¢ Considera que este canal de comunicacion es efectivo?

¢ Cuales son los inconvenientes que posee actualmente en su empresa en el

ambito comercial? (Participacion de mercado, reconocimiento, pocos clientes).

¢ Considera atractiva la creacion de una plataforma digital que oferte los
productos y servicios de establecimientos o proveedores de su misma categoria
para la organizacion y contratacion de eventos con el fin de que los clientes

puedan acceder facilmente a estas ofertas? ¢Por qué?

¢ Cudles con las caracteristicas que deberia tener de la plataforma?
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10) ¢Para promocionarse en esta plataforma cual considera usted que seria viable

para su negocio?

11) ¢Estaria usted de acuerdo en publicar los precios de sus productos o servicios?

12) ¢Estaria dispuesto a ofertar descuentos o gratuidades para aumentar el cierre

de venta?
13) ¢Estaria de acuerdo en que los usuarios paguen el evento a través de esta

plataforma digital? Si la respuesta es positiva, ¢Cual considera seria la mejor

forma de pago?

GRACIAS POR SU COLABORACION
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ANEXO 4: Busqueda de eventos en Google Trends

Evento: Graduacion

Google Trends = Explorar

® Acto de graduacion

Tema + Comparar

Pichincha « 2019 « Todas las categorias « Blsqueda web +

|4

<> <

Interés a lo largo del tiempo

6ene 2019 28 abr. 2019 18 ago. 2019 8 dic. 2019

Evento: Boda

Inicial

GoogleTrends = Explorar < @B

® Boda

Término de busqueda

+ Comparar

Pichincha « 2019 Todas las categorias v Blsqueda web «

|4

< <

Interés a lo largo del tiempo

6 ene. 2019 28 abr. 2019 18 ago. 2019 8dic. 2019
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Evento: Bautizo

Iniciar se

Google Trends =~ Explorar < @A

® Dbautizo

Término de busqueda

+ Comparar

Pichincha « 2019 ~ Todas las categorias ¥ Bilsqueda web v

Interés a lo largo del tiempo

|4

(SR

6ene. 2019 28 abr. 2019 18 ago. 2019 8dic.2019

Evento: Cumpleafios

Iniciar ¢

Google Trends  Explorar < 1A

® Cumplearios
Tema

H + Comparar

Pichincha = 2019 = Todas las categorias + Blusqueda web ¥

Interés a lo largo del tiempo

[4a

<> <

6 ene. 2019 28 abr. 2019 18 ago. 2019 8 dic. 2019
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Evento: Navidefio Empresarial

Google Trends  Explorar

@ cena navidefia .
Término de busgueda : + Comparar

Pichincha + 2019 - Todas las categorias Blsqueda web ¥

|4

> <

Interés a lo largo del tiempo

Vo NV.anN

6ene. 2019 28 abr. 2019 18 ago. 2019 8 dic. 2019

Evento: Seminario

Iniciar

Google Trends  Explorar < B

® Seminario :

Reunion : + Comparar

Pichincha « 2019 - Todas las categorias v Busqueda web +

|4

<> <

Interés a lo largo del tiempo

6 ene. 2019 28 abr. 2019 18 ago. 2019 8dic. 2019



ANEXO 5: Proyeccion de ingresos

No. Mes Evento Establecimiento Pax Costo x Pax Costo Total PVP x Pax Venta Total
1 Julio Graduacion Local de Eventos 60 $26.03 $1,562.00 $37.19 $2,231.43
2 Agosto Graduacion Hotel 50 $33.10 $1,655.00 $41.38 $2,068.75
3 Agosto Graduacion Local de Eventos 50 $27.70 $1,385.00 $39.57 $1,978.57
4 Septiembre Paquete Seminario Hotel 40 $ 25.50 $1,020.00 $31.88 $1,275.00
5 Septiembre Bautizo Local de Eventos 50 $27.80 $1,390.00 $39.71 $1,985.71
6 Septiembre Quince afios Local de Eventos 80 $ 25.05 $2,004.00 $35.79 $2,862.86
7 Septiembre Paquete Seminario Hotel 60 $25.33 $1,520.00 $31.67 $1,900.00
8 Octubre Paguete Seminario Hotel 40 $ 25.50 $1,020.00 $31.88 $1,275.00
9 Octubre Paquete Seminario Hotel 50 $25.40 $1,270.00 $31.75 $1,587.50
10 | Octubre Quince afios Local de Eventos 60 $27.30 $1,638.00 $39.00 $ 2,340.00
11 [ Octubre Paquete Seminario Local de Eventos 70 $19.29 $1,350.00 $27.55 $1,928.57
12 | Noviembre Boda Local de Eventos 80 $35.58 $2,846.00 $50.82 $4,065.71
13 [ Noviembre Paquete Seminario Local de Eventos 50 $19.40 $970.00 $27.71 $1,385.71
14 | Noviembre Boda Local de Eventos 120 $32.95 $ 3,954.00 $47.07 $5,648.57
15 [ Noviembre Paquete Seminario Local de Eventos 50 $19.40 $970.00 $27.71 $1,385.71
16 | Diciembre Paguete Seminario Hotel 40 $25.50 $1,020.00 $31.88 $1,275.00
17 | Diciembre Fiesta Navidefia Hotel 60 $34.17 $ 2,050.00 $42.71 $2,562.50
18 Diciembre Fiesta Navidefia Hotel 80 $32.88 $2,630.00 $41.09 $ 3,287.50
19 | Diciembre Fiesta Navidefia Local de Eventos 100 $27.10 $2,710.00 $38.71 $3,871.43
20 | Diciembre Fiesta Navidefia Local de Eventos 60 $30.70 $1,842.00 $43.86 $2,631.43
21 | Diciembre Fiesta Navidefia Local de Eventos 80 $28.45 $2,276.00 $40.64 $3,251.43
22 Diciembre Fiesta Navidefia Quinta 100 $31.90 $3,190.00 $53.17 $5,316.67
23 | Diciembre Fiesta Navidefia Quinta 80 $33.08 $2,646.00 $55.13 $4,410.00
24 | Enero Paguete Seminario Hotel 50 $25.40 $1,270.00 $31.75 $1,587.50
25 | Enero Paquete Seminario Hotel 50 $25.40 $1,270.00 $31.75 $1,587.50
26 | Enero Boda Local de Eventos 100 $34.00 $ 3,400.00 $48.57 $4,857.14
27 Enero Boda Hotel 80 $41.40 $3,312.00 $51.75 $4,140.00
28 | Febrero Paguete Seminario Hotel 50 $25.40 $1,270.00 $31.75 $1,587.50
29 | Febrero Paguete Seminario Local de Eventos 40 $19.50 $ 780.00 $27.86 $1,114.29
30 Febrero Boda Quinta 100 $37.50 $ 3,750.00 $62.50 $6,250.00
31 | Marzo Paguete Seminario Hotel 40 $25.50 $1,020.00 $31.88 $1,275.00
32 Marzo Boda Quinta 80 $ 39.08 $3,126.00 $65.13 $5,210.00
33 | Abril Paguete Seminario Hotel 50 $25.40 $1,270.00 $31.75 $1,587.50
34 | Abril Boda Local de Eventos 80 $35.58 $ 2,846.00 $50.82 $4,065.71
35 | Abril Bautizo Local de Eventos 60 $26.20 $1,572.00 $37.43 $2,245.71
36 Mayo Boda Quinta 100 $37.50 $ 3,750.00 $62.50 $6,250.00
37 | Mayo Paguete Seminario Hotel 50 $25.40 $1,270.00 $31.75 $1,587.50
TOTAL $72,824.00 $103,870.42
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Evento:
Invitados:

Cumpleafios
100

ANEXO 6: Detalles costos eventos

Establecimiento:

Quinta/Finca

Local de Eventos

Costo Costo
Detalle . Total . Total
Unitario Unitario

Invitaciones Digitales (Disefio de Arte)[ $ 20.00| S 20.00 | S 20.00 | S 20.00

Call center para confirmacién S - S - S - S -
Instalaciones - Quinta S 7.00($ 70000(S 5.00|$ 500.00
Alquiler menaje y mobiliario S 500[|$ 50000(S 250 (S 250.00
Menu S 450(|$ 45000( S 450 | $ 450.00
DJ $ 120.00 | $ 120.00( S 120.00 | $§ 120.00
Decoracién $ 50.00(S$ 5000(S$ 50.00 | $ 50.00

Descorche s - $ -
Meseros $ 200.00 | S 200.00 | S 200.00 | S 200.00
Bebidas Soft Ilimitadas S 08 |S$S 8000(S 080 $ 80.00
Mdsica en vivo $ 200.00 | S 200.00| $ 200.00 | S 200.00
Pastel S 050(S 50.00 | $ 050 (S 50.00
Costo Total S 2,370.00 | CostoTotal | $ 1,920.00
Costo por persona S 23.70| Costopor | S 19.20
Mark Up 40% Mark Up 30%

Precio Unitario S 39.50 Precio S 27.43
Vental Total S 3,950.00 | Vental Total | $ 2,742.86
Ganancia $ 1,580.00 | Ganancia S 822.86

Establecimiento: Hotel
Costo
Detalle . Total
Unitario
Invitaciones Digitales (Disefiode Arte) | S 20.00 | $  20.00
Call center para confirmacién S - S -
Instalaciones - Hotel $ 24.00 | S 2,400.00
Incluye: Menu
DJ
Decoracion
Descorche
Meseros
Bebidas Soft Ilimitadas
Musica en vivo $ 200.00 | S 200.00
Pastel S 050 | S 50.00
Costo Total S 2,670.00
Costo por persona S 26.70
Mark Up 20%
Precio Unitario S 33.38
Vental Total S 3,337.50
Ganancia S  667.50
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Evento:
Invitados:

Quinceanos
100

Establecimiento:

Quinta/Finca

Local de Eventos

Detalle C‘_)St‘? Total C?St? Total
Unitario Unitario

Invitaciones Fisicas S 150($ 15000( S 150 | $ 150.00

Call center para confirmacién S - S - S - S -
Instalaciones - Quinta S 7.00($ 70000(S 500 | S 500.00
Alquiler menaje y mobiliario S 500($ 50000(S$ 250 | S 250.00
Menu S 500(|S$ 50000|S 500 | S 500.00
DJ $ 12000 | S 120.00 | $ 120.00 | $ 120.00
Maestro de Ceremonias S 80.00(S 80.00(S 80.00 | $ 80.00
Decoracion $ 100.00 | S 100.00 | $ 100.00 | $ 100.00

Descorche s - $ -
Meseros $ 200.00 | $ 200.00| $ 200.00 | $ 200.00
Bebidas Soft Ilimitadas S 08 (S 8000(S 0.80| S 80.00
Musica en vivo $ 200.00 | $ 200.00 | S 200.00 | S 200.00
Pastel S 050(S 50.00 | $ 050 S 50.00
Fotografia S 8000 (S 80.00 | S 80.00 | S 80.00
Maquillaje y Peinado S 60.00(S$S 6000]|S 60.00 | S 60.00
Costo Total S 2,820.00 [ CostoTotal | S 2,370.00
Costo por persona S 2820 | Costopor | S 23.70
Mark Up 40% Mark Up 30%

Precio Unitario S 47.00 Precio S 33.86
Vental Total S 4,700.00 | Vental Total | $ 3,385.71
Ganancia S 1,880.00 | Ganancia S 1,015.71

Establecimiento: Hotel
Detalle C?St? Total
Unitario
Invitaciones Fisicas S 150 [ $ 150.00
Call center para confirmacién S - S -
Instalaciones - Hotel S 23.00| $ 2,300.00
Incluye: Menu
DJ
Decoracion
Descorche
Meseros
Bebidas Soft llimitadas
Maestro de Ceremonias $ 80.00|S 80.00
Musica en vivo $ 200.00| $ 200.00
Pastel S 050 S 50.00
Fotografia S 80.00(S$ 80.00
Maquillaje y Peinado S 60.00|S$ 60.00
Costo Total S 2,920.00
Costo por persona S 29.20
Mark Up 20%
Precio Unitario S  36.50
Vental Total S 3,650.00
Ganancia S 730.00
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Evento: Bautizos/Comuniones
Invitados: 100
Establecimiento: Quinta/Finca Local de Eventos
Detalle C?Sto Total C?St? Total
Unitario Unitario
Invitaciones Fisicas S 150($ 15000( S 150 | $ 150.00
Call center para confirmacién S - S - S - S -
Instalaciones - Quinta S 7.00($ 70000(S 5.00|$ 500.00
Alquiler menaje y mobiliario S 500($ 50000(S$ 250 | S 250.00
Menu S 500(|$ 50000|S 500 | S 500.00
DJ $ 12000 | S 120.00 | $ 120.00 | $ 120.00
Maestro de Ceremonias S 80.00(S 80.00|S 80.00 | $ 80.00
Decoracién S 50.00(S$ 5000(S$ 50.00 | $ 50.00
Descorche s - $ -
Meseros $ 200.00 | S 200.00 | S 200.00 | S 200.00
Bebidas Soft llimitadas S 120|$ 12000( S 1.20|$ 120.00
Musica en vivo $ 200.00 | S 200.00 | S 200.00 | S 200.00
Pastel S 050](S 50.00 | $ 050 S 50.00
Fotografia S 80.00| S 80.00 | $ 80.00 | S 80.00
Costo Total $ 2,750.00 | Costo Total | $ 2,300.00
Costo por persona S 2750 | Costopor | S 23.00
Mark Up 40% Mark Up 30%
Precio Unitario S 4583 Precio S 32.86
Vental Total S 4,583.33 | Vental Total | $ 3,285.71
Ganancia $ 1,833.33 | Ganancia S 985.71

Establecimiento: Hotel
Detalle C‘_)St‘? Total
Unitario
Invitaciones Fisicas S 1.50 [ $ 150.00
Call center para confirmacién S - S -
Instalaciones - Hotel S 23.00| $ 2,300.00
Incluye: Menu
DJ
Decoracion
Descorche
Meseros
Bebidas Soft llimitadas
Maestro de Ceremonias $ 80.00|S 80.00
Musica en vivo S 200.00 [ $ 200.00
Pastel S 050 | $ 5000
Fotografia $ 80.00|S$ 80.00
Costo Total S 2,860.00
Costo por persona S 28.60
Mark Up 20%
Precio Unitario S 3575
Vental Total S 3,575.00
Ganancia S 715.00
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Evento:
Invitados:

Graduacion
100

Establecimiento:

Quinta/Finca

Local de Eventos

Detalle C?St? Total C?St? Total
Unitario Unitario

Invitaciones Digitales (Disefio de Arte)[ S 20.00| S 20.00 | S 20.00 [ S 20.00

Call center para confirmacién S - S - S - S -
Instalaciones - Quinta S 7.00($ 70000(S 5.00|$ 500.00
Alquiler menaje y mobiliario S 500($ 50000(S$ 250 | S 250.00
Menu S 500(|$ 50000|S 500 | S 500.00
DJ $ 12000 | S 120.00 | $ 120.00 | $ 120.00
Maestro de Ceremonias S 80.00(S 80.00|S 80.00 | $ 80.00
Decoracién Tematica $ 200.00 | $ 200.00 | S 200.00 | $ 200.00

Descorche s - $ -
Meseros $ 200.00 | S 200.00 | S 200.00 | S 200.00
Bebidas Soft llimitadas S 120|$ 12000( S 1.20|$ 120.00
Musica en vivo $ 200.00 | S 200.00 | S 200.00 | S 200.00
Fotografia S 80.00| S 80.00 | $ 80.00 | S 80.00
Costo Total $ 2,720.00 [ CostoTotal | S 2,270.00
Costo por persona S 27.20 | Costo por S 22.70
Mark Up 40% Mark Up 30%

Precio Unitario S 4533 Precio S 32.43
Vental Total S 4,533.33 | Vental Total | $ 3,242.86
Ganancia S 1,813.33 Ganancia S 972.86

Establecimiento: Hotel
Detalle C‘_)St‘? Total
Unitario
Invitaciones Digitales (Disefiode Arte) | S  20.00 | $  20.00
Call center para confirmacién S - S -
Instalaciones - Hotel S 23.00| $ 2,300.00
Incluye: Menu
DJ
Decoracion
Descorche
Meseros
Bebidas Soft llimitadas
Maestro de Ceremonias S 80.00|S$ 80.00
Musica en vivo $ 200.00 | S 200.00
Pastel S 050 | S 50.00
Fotografia S 80.00|S$ 80.00
Decoracién tematica S 100.00 | S 100.00
Costo Total S 2,830.00
Costo por persona S 28.30
Mark Up 20%
Precio Unitario S 3538
Vental Total S 3,537.50
Ganancia S 707.50
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Evento: Boda
Invitados: 100
Establecimiento: Quinta/Finca Local de Eventos
Detalle C?Stc_’ Total C?St? Total
Unitario Unitario
Invitaciones Fisicas S 200|$ 20000(S 2.00|$ 200.00
Call center para confirmacién S - S - S - S -
Instalaciones - Quinta S 7.00|$ 70000(S 5.00|$ 500.00
Alquiler menaje y mobiliario S 6.00|$ 60000(S 450 | $ 450.00
Menu S 800|S$ 80000(S 8.00 S 800.00
DJ $ 120.00 | $ 120.00( S 120.00 | $§ 120.00
Maestro de Ceremonias S 80.00|$ 80.00|S 80.00 | $ 80.00
Decoracién Tematica $ 200.00 | $ 200.00 | $ 200.00 | $ 200.00
Descorche S - S -
Meseros $ 300.00 | $ 300.00|$ 300.00 | S 300.00
Bebidas Soft llimitadas S 1.20| $ 120.00( S 1.20 | $ 120.00
Vino espumoso S 050|S$ 5000(S 050 S 50.00
Vino blanco/tinto S 075|$ 75.00(S$ 075 $ 75.00
Mudsica en vivo $ 250.00 | S 250.00 | $ 250.00 | S 250.00
Pastel $ 075($ 7500($ 075[$ 75.00
Fotografia $ 100.00 | $ 100.00 | S 100.00 | $§ 100.00
Maquillaje y Peinado S 80.00|$ 8000|S 80.00 | $ 80.00
Costo Total $ 3,750.00 | CostoTotal | S 3,400.00
Costo por persona S 3750 Costopor |S 34.00
Mark Up 40% Mark Up 30%
Precio Unitario S  62.50 Precio S 48.57
Vental Total S 6,250.00 | Vental Total | $ 4,857.14
Ganancia S 2,500.00 Ganancia S 1,457.14

Establecimiento: Hotel
Detalle C?Ste Total
Unitario
Invitaciones Fisicas S 2.00| S 2.00
Call center para confirmacién S - S -
Instalaciones - Hotel S 33.00 | $ 3,300.00
Incluye: Menu
DJ
Decoracion
Descorche
Meseros
Bebidas Soft llimitadas
Maestro de Ceremonias S 80.00|S$ 8000
Vino espumoso S 050 | S 50.00
Vino blanco/tinto S 0.75| S 75.00
Mudsica en vivo S 250.00 | § 250.00
Pastel $  075($ 7500
Fotografia S 100.00 | § 100.00
Maquillaje y Peinado S 80.00$ 8000
Costo Total S 4,012.00
Costo por persona S 40.12
Mark Up 20%
Precio Unitario $ 50.15
Vental Total S 5,015.00
Ganancia S 1,003.00
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Evento: Fiesta Navidefa
Invitados: 100
Establecimiento: Quinta/Finca Local de Eventos
Detalle C‘_)St‘? Total C?St? Total
Unitario Unitario
Invitaciones Digitales (Disefio de Arte)[ S 20.00| S 20.00 | S 20.00 [ S 20.00
Call center para confirmacién S - S - S - S -
Instalaciones - Quinta S 7.00($ 70000(S 500 | S 500.00
Alquiler menaje y mobiliario S 6.00($ 60000(S 400 (S 400.00
Menu S 750(|S$ 750.00]|S 750 | S 750.00
DJ $ 12000 | S 120.00 | $ 120.00 | $ 120.00
Maestro de Ceremonias S 80.00(S 80.00(S 80.00 | $ 80.00
Decoracién Navidefia $ 150.00 | $ 150.00 | $ 120.00 | $ 120.00
Descorche s - $ -
Meseros $ 200.00 | $ 200.00| $ 200.00 | $ 200.00
Bebidas Soft llimitadas S 120|$ 12000 S 1.20|$ 120.00
Vino espumoso S 050|$ 5000(S$ 050 S 50.00
Vino blanco/tinto S 075($ 75.00 | $ 075 S 75.00
Hora Loca $ 250.00 | S 250.00 (S 200.00 | S 200.00
Pastel S 075($ 75.00 | $ 075 S 75.00
Costo Total S 3,190.00 | Costo Total | S 2,710.00
Costo por persona S 3190 Costopor | S 27.10
Mark Up 40% Mark Up 30%
Precio Unitario S 5317 Precio S 38.71
Vental Total S 5,316.67 | Vental Total | $ 3,871.43
Ganancia S 2,126.67 Ganancia S 1,161.43

Establecimiento: Hotel
Detalle C?St? Total
Unitario
Invitaciones Digitales (Disefiode Arte) | S  20.00 | $  20.00
Call center para confirmacién S - S -
Instalaciones - Hotel S 27.00| $ 2,700.00
Incluye: Menu
DJ
Decoracion
Descorche
Meseros
Bebidas Soft llimitadas
Decoracién Navidefia $ 60.00|S$ 60.00
Maestro de Ceremonias $ 80.00|S 80.00
Vino espumoso S 050 | S 50.00
Vino blanco/tinto S 075|S$ 75.00
Hora Loca S 150.00 [ $ 150.00
Pastel S 075|$ 75.00
Costo Total S 3,210.00
Costo por persona S 32.10
Mark Up 20%
Precio Unitario S 40.13
Vental Total S 4,012.50
Ganancia S 802.50
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Evento:

Paquete Seminario

Establecimiento: Hotel
Costo
Detalle . Total
Unitario

Invitaciones Digitales (Disefiode Arte) | S 20.00| $  20.00
Call center para confirmacién S - S -
Instalaciones - Hotel S 23.00 | $ 2,300.00
Incluye: Menu
Incluye: Coffee Break AM

Almuerzo

Coffee Break PM

Estacion Permanente de café
Equipos audiovisuales S 1.50 | $ 150.00
Pizarra y Marcadores S 050 $ 50.00

Invitados: 100
Establecimiento: Quinta/Finca Local de Eventos
Costo Costo
Detalle . Total . Total
Unitario Unitario
Invitaciones Digitales (Disefio de Arte)[ S 20.00| S 20.00 | $ 20.00 [ $ 20.00
Call center para confirmacién S - S - S - S -
Instalaciones - Quinta S 7.00|$ 700.00|S 500 $ 500.00
Alquiler menaje y mobiliario S 500|$ 50000(S 500 | $ 500.00
Menu S 7.00|S$ 70000]|S 7.00| S 700.00
Incluye: Coffee Break AM
Almuerzo
Coffee Break PM
Estacion Permanente de café
Equipos audiovisuales S 150|S 15000 | $ 150 | S 150.00
Pizarra y Marcadores $ 050|S$ 5000(S 050 | $ 50.00
Costo Total $ 2,120.00 | CostoTotal | $ 1,920.00
Costo por persona S 21.20| Costopor | S 19.20
Mark Up 40% Mark Up 30%
Precio Unitario S 3533 Precio S 27.43
Vental Total S 3,533.33 | Vental Total | $ 2,742.86
Ganancia S 1,413.33 Ganancia S 822.86

Costo Total S 2,520.00
Costo por persona S 25.20
Mark Up 20%
Precio Unitario S 3150
Vental Total S 3,150.00
Ganancia S 630.00
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ANEXO 7: Estado de Pérdidas y Ganancias (PYG)
Mes 1 Mes 2 Mes 3 Mes 4 Mes 5 Mes 6 Mes 7 Mes 8 Mes9 | Mes10 | Mes1l | Mes12 | TOTAL
AR SIS TS (RO Jun Jul Ago Sep Oct Nov Dic Ene Feb Mar Abr May ANO
Rubro UsD uUsD uUsD uUsD uUsD uUsD UsD uUsD UsD UsD UsD UsD UsD
VENTAS
Eventos 0.00| 2,231.43| 4,047.32|8,023.57 | 7,131.07 | 12,485.71 | 26,605.95 | 12,172.14 | 8,951.79 | 6,485.00 | 7,898.93 | 7,837.50 | 103,870.42
TOTAL VENTAS 0.00 | 2,231.43| 4,047.32|8,023.57 | 7,131.07 | 12,485.71 | 26,605.95 | 12,172.14 | 8,951.79 | 6,485.00 | 7,898.93 | 7,837.50 | 103,870.42
Costos y gastos
Eventos 0.00| 1,562.00| 3,040.00 | 5,934.00 | 5,278.00 | 8,740.00 | 18,364.00 | 9,252.00 | 5,800.00 | 4,146.00 | 5,688.00 | 5,020.00 | 72,824.00
Total costos y gastos 0.00 | 1,562.00 | 3,040.00 | 5,934.00 | 5,278.00 | 8,740.00 | 18,364.00 | 9,252.00 | 5,800.00 | 4,146.00 | 5,688.00 | 5,020.00 | 72,824.00
UTILIDAD BRUTA EN VENTAS 0.00| 669.43] 1,007.32]2,089.57 | 1,853.07 | 3,745.71 | 8,241.95| 2,920.14 | 3,151.79 | 2,339.00 | 2,210.93 [ 2,817.50 | 31,046.42
Gastos generales
Administracién (Mensual)
Home Office 120.00 120.00 120.00| 120.00| 120.00 120.00 120.00 120.00 | 120.00| 120.00| 120.00| 120.00| 1,440.00
Pago sueldo Ejecutiva de Ventas 778.00 778.00 778.00| 778.00| 778.00 778.00 778.00 778.00| 778.00| 778.00| 778.00| 778.00| 9,336.00
Sistemas (un solo pago)
Desarrollo y puesta en marcha de la Plataforma 1,493.33 | 1,493.33 | 1,493.33 4,479.99
Configuracion Campafia Google Ad 144.16 144.16
Mercadeo
Google Adworks (Campafia Mensual) 35.00 35.00 35.00 35.00 35.00 35.00 35.00 35.00 35.00 35.00 35.00 35.00 420.00
Manejo de redes sociales (Mensual) 133.28 133.28 133.28| 133.28| 133.28 133.28 133.28 133.28 | 133.28| 133.28| 133.28| 133.28| 1,599.36
Mailing Masivo (Mensual) 79.56 79.56 79.56 79.56 79.56 79.56 79.56 79.56 79.56 79.56 79.56 79.56 954.72
Activacion en Centro Comercial 448.00 448.00 896.00
Feria promocional de Proveedores 448.00 448.00
Publicidad impresa 392.00 392.00 784.00
Atenciones clientes (Mensual) 50.00 50.00 50.00 50.00 50.00 50.00 50.00 50.00 50.00 50.00 50.00 50.00 600.00
Total gastos generales 3,281.33 | 3,529.17 | 3,137.171,195.84 [ 1,195.84 [ 1,195.84 | 1,195.84 | 1,195.84 [1587.84[1,195.84 | 1,195.84 | 1,195.84 [ 21,102.23
UTILIDAD NETA OPERACIONAL -3,281.33|-2,859.74 1 -2,129.85| 893.73| 657.23| 2,549.87| 7,046.11| 1,724.30|1,563.95| 1,143.16 | 1,015.09 | 1,621.66 9,944.19
Amortizacién préstamo 416.67 416.67 416.67| 416.67| 416.67 416.67 416.67 416.67 | 416.67| 416.67| 416.67| 416.67 5,000.00
Gastos Financieros 50.00 45.83 41.67 37.50 33.33 29.17 25.00 20.83 16.67 12.50 8.33 4.17 325.00
UTILIDAD ANTES PARTICIPACION
TRABAJADORES E IMPUESTO RENTA -3,748.00 | -3,322.24 | -2,588.18 | 439.56 | 207.23| 2,104.04| 6,604.45| 1,286.80|1,130.61| 713.99| 590.09|1,200.83| 4,619.19
Participacion Trabajadores 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00
UTILIDAD ANTES IMPUESTO RENTA -3,748.00 | -3,322.24 |1 -2,588.18 | 439.56 | 207.23| 2,104.04| 6,604.45| 1,286.80|1,130.61| 713.99] 590.09]1,200.83 4,619.19
Impuesto a la renta 0.00 0.00 0.00 43.96 20.72 210.40 660.44 0.00| 113.06 71.40 59.01| 120.08| 1,299.08
UTILIDAD NETA DEL EJERCICIO -3,748.00 | -3,322.24 | -2,588.18 | 395.61 186.51| 1,893.64| 5,944.00] 1,286.80]1,017.55| 642.59| 531.08]|1,080.74 3,320.11
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ANEXO 8. Flujo de Caja

Mes 1 Mes 2 Mes 3 Mes4 | Mes5 Mes 6 Mes 7 Mes 8 Mes9 | Mes 10 | Mes 11 | Mes 12
Rubro Jun. Jul. Ago. Sept. Oct. Nov. Dic. Ene. Feb. Mar. Abr. May.
usD usD usD usD usD usD usD usD usD usD usD usD
INGRESOS
Ventas 0.00| 2,231.43| 4,047.32|8,023.57 |7,131.07 | 12,485.71 | 26,605.95 | 12,172.14 | 8,951.79 | 6,485.00 | 7,898.93 | 7,837.50
A. TOTAL INGRESOS 0.00| 2,231.43 | 4,047.32|8,023.57 | 7,131.07 | 12,485.71 | 26,605.95 | 12,172.14 |8,951.79 | 6,485.00 | 7,898.93 | 7,837.50
EGRESOS
Costos y gastos 0.00| 1,562.00| 3,040.00|5,934.00|5,278.00| 8,740.00|18,364.00| 9,252.00 |5,800.00 |4,146.00 |5,688.00 |5,020.00
Gastos Generales 3,281.33| 3,529.17| 3,137.17|1,195.84|1,195.84| 1,195.84| 1,195.84| 1,195.84|1,587.84|1,195.84|1,195.84|1,195.84
Amortizacién préstamo 416.67| 416.67| 416.67| 416.67| 416.67| 416.67| 416.67| 416.67| 416.67| 416.67| 416.67| 416.67
Gastos Financieros 50.00 45.83 41.67| 37.50| 33.33 29.17 25.00 20.83 16.67 12.50 8.33 4.17
B. TOTAL EGRESOS | 3,748.00| 5,553.67 | 6,635.50 | 7,584.01 |6,923.84 | 10,381.67 | 20,001.51 | 10,885.34 | 7,821.17 | 5,771.01 | 7,308.84 | 6,636.67
C. FLUJO EFECTIVO
-3,748.00 |-3,322.24 |-2,588.18 | 439.56| 207.23| 2,104.04| 6,604.45| 1,286.80|1,130.61| 713.99| 590.09|1,200.83

NETO (A-B)
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