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Resumen
El objetivo general de la presente investigacion fue disefiar un modelo de agencia de marketing
especializada en el desarrollo y gestion de eventos empresariales en la ciudad de Loja, mediante
el analisis del contexto, la identificacion de la demanda del mercado y la elaboracion de una
propuesta de servicios estratégicos orientados a mejorar el posicionamiento de las marcas.
La investigacion se desarroll6 bajo un enfoque cuantitativo, con un nivel descriptivo y explicativo,
aplicando métodos analiticos y financieros. Para el cumplimiento de los objetivos especificos, se
analiz6 el mercado de eventos empresariales en la ciudad de Loja, se identificaron las necesidades
y requerimientos de los clientes potenciales mediante encuestas y entrevistas a expertos, y se
realiz6 un analisis de tendencias del sector. Asimismo, se disefi6 el modelo funcional de la agencia,
definiendo su estructura operativa, portafolio de servicios y procesos estratégicos de marketing.
Los principales resultados evidencian la existencia de una demanda insatisfecha de servicios
especializados en eventos empresariales, lo que permitio estructurar una propuesta de servicios
diferenciada. El analisis financiero determiné una inversion inicial adecuada, ingresos proyectados
crecientes y un flujo de caja positivo. Los indicadores financieros reflejan un Valor Actual Neto
positivo, una Tasa Interna de Retorno superior a la tasa de descuento y un periodo de recuperacion
de la inversion menor a un afio, confirmando la viabilidad del proyecto.
Se concluye que el disefio del modelo de la agencia KREATTO es técnica, comercial y
financieramente viable, cumpliendo con el objetivo general planteado. Se recomienda la
implementacion del proyecto y el fortalecimiento continuo de estrategias de marketing y gestion

de eventos para consolidar su posicionamiento en el mercado local.

Palabras Clave: marketing, eventos empresariales, modelo de agencia, plan financiero,

rentabilidad, posicionamiento de marca.
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Abstract
The objective of this research was to design a marketing agency model specialized in the
development and management of corporate events in the city of Loja, through the analysis of the
context, identification of market demand, and the development of a strategic service proposal
aimed at improving brand positioning.
The study was conducted using a quantitative approach, with a descriptive and explanatory scope,
applying analytical and financial methods. To meet the specific objectives, the corporate events
market in Loja was analyzed, and the needs and requirements of potential clients were identified
through surveys, interviews with industry experts, and trend analysis. Additionally, a functional
agency model was designed, defining its operational structure, service portfolio, marketing
processes, and guidelines for corporate event management.
The main results revealed an unmet demand for specialized corporate event services, which
supported the creation of a differentiated service offering. The financial analysis showed an
adequate initial investment, increasing projected revenues, and a positive cash flow. Financial
indicators such as a positive Net Present Value (NPV), an Internal Rate of Return (IRR) higher
than the discount rate, and a payback period of less than one year confirm the feasibility of the
project.
It is concluded that the KREATTO agency model is technically, commercially, and financially
viable, fulfilling the research objectives. The implementation of the project is recommended, along
with continuous strengthening of marketing strategies to consolidate its positioning in the local
market.
Keywords: marketing; Corporate events; Agency model; Financial plan; Profitability; Brand

positioning.



22

Introduccion

El crecimiento de las industrias culturales, comerciales y empresariales en Loja ha generado la
demanda de servicios especializados que faciliten la administracion de comunicaciones mas eficaces,
el fortalecimiento de la identidad organizacional y la optimizacion de eventos realizados en el area. En
este contexto, el marketing estratégico y creativo se establece como un componente esencial para crear
experiencias inolvidables y asegurar que las acciones organizadas por marcas, instituciones y empresas
tengan un efecto relevante en sus audiencias (Kotler, Kartajaya, & Setiawan., 2021). La escasez de
planificacion profesional, la falta de métodos formales para evaluar y la improvisacion en la
administracion de eventos son problemas que se repiten y fueron detectados a lo largo del proceso
investigativo, lo cual demuestra que es necesario contar con modelos de servicio mas completos y
enfocados en innovar.

Se determind una demanda auténtica de servicios que integren creatividad con estrategia,
organizacion y evaluacion de resultados a través del uso de instrumentos de la metodologia Design
Thinking, asi como del estudio del comportamiento del consumidor y los hallazgos obtenidos a través
de encuestas y entrevistas. Este método posibilita entender a fondo lo que necesita el usuario, al generar
soluciones enfocadas en su experiencia y al propiciar oportunidades de innovacion en areas como la
comunicacion y el marketing (Brown, T., 2019). Ademas, el entorno actual brinda condiciones
propicias para que surjan iniciativas innovadoras, porque el marco legal de Ecuador estimula la
formacion de nuevos emprendimientos y la profesionalizacion de las actividades econdmicas mediante
politicas publicas que impulsan la digitalizacion, la innovacion y la asociatividad. (Ley Orgénica de
Emprendimiento e Innovacion, 2020).

En conjunto, este estudio tiene como objetivo ofrecer una propuesta solida que aborde las
necesidades detectadas, apoyando el desarrollo de servicios creativos y estratégicos en la region, asi

como contribuyendo al crecimiento econdomico y comunicacional del ambiente local.
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Justificacion

La presente investigacion se justifica desde los ambitos académico, social, empresarial y
economico, debido a la relevancia que tiene el sector de marketing y organizacién de eventos
empresariales en el desarrollo y posicionamiento de las marcas en la ciudad de Loja.

Desde el punto de vista académico, el estudio aporta al analisis y disefio de un modelo de
agencia de marketing especializada en eventos empresariales, integrando fundamentos teoricos y
herramientas practicas de gestion, marketing y finanzas. Asimismo, constituye un referente para
futuras investigaciones relacionadas con emprendimientos en el sector de servicios creativos y
organizacion de eventos.

En el d&mbito empresarial, la investigacion se justifica porque responde a la necesidad
identificada en el mercado local de contar con servicios profesionales especializados en la
planificacion y gestion de eventos empresariales. El disefio del modelo funcional de la agencia
KREATTO permite estructurar procesos operativos, un portafolio de servicios y estrategias de
marketing que contribuyen a mejorar el posicionamiento de las marcas y la competitividad de las
empresas clientes.

Desde una perspectiva social, el proyecto promueve la generacion de oportunidades
laborales y el fortalecimiento del sector de servicios en la ciudad de Loja, fomentando el
emprendimiento y el desarrollo econémico local a través de propuestas innovadoras y sostenibles.

Finalmente, la justificacion econémica radica en que el estudio financiero demuestra que
el proyecto es viable y rentable, evidenciado por un flujo de caja positivo, un Valor Actual Neto
favorable, una Tasa Interna de Retorno superior a la tasa de descuento y un periodo de recuperacion
de la inversion menor a un afio. Estos resultados respaldan la factibilidad de implementar la agencia

y garantizan su sostenibilidad en el tiempo.
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Objetivos

Objetivo general
Disefiar un modelo de agencia de marketing especializada en el desarrollo y gestion de
eventos empresariales en la ciudad de Loja, mediante el anédlisis del contexto, la identificacion de
la demanda del mercado y elaboracion de una propuesta de servicios estratégicos para mejorar el

posicionamiento de las marcas.

Objetivos especificos
Analizar las necesidades del mercado de eventos empresariales en la ciudad de Loja.
Determinar los requerimientos de los clientes potenciales, mediante encuestas, entrevistas
y analisis de tendencias para disefiar la propuesta de servicios.
Disenar el modelo funcional de la agencia, estableciendo la estructura operativa, portafolio
de servicios, procesos estratégicos de marketing y lineamientos para la gestion de eventos

empresariales en Loja.
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1. Capitulo
1. Fase de Empatia

Durante esta fase inicial, se examinaran los componentes esenciales para entender el
contexto del proyecto y las verdaderas necesidades de los usuarios. Asi mismo, en esta fase se
recogen datos de fuentes primarias (entrevistas, encuestas y observacion directa) y secundarias
(articulos cientificos, reportes oficiales, publicaciones académicas especializadas) para validar la
presencia del problema y establecer su importancia. Es imprescindible comprender el objetivo de
esta fase después de haber determinado el alcance del analisis. Se utilizaran herramientas como el
analisis FODA, la investigacion de mercado, y la matriz PESTEL con este fin. Esto ayudara a
detectar patrones, percepciones y conductas vinculadas al marketing de eventos en Loja.

La empatia, que se entiende como el proceso de comprender a las personas en el contexto
del reto de disefio, es un elemento fundamental en la metodologia Design Thinking (Storm, J., &
Wang, Y., 2023). Esta vision posibilita la interpretacion de las expectativas, los problemas y las
motivaciones de los usuarios, lo cual dirige la elaboracion de soluciones mas adecuadas y eficaces

en el marco del proyecto.

1.1. Analisis PESTEL

Para comprender el entorno en el que se desarrollara el proyecto, es necesario analizar los
factores externos que influyen en la industria del marketing de eventos.

El analisis PESTEL brinda una vision detallada y extensa de los elementos externos que
pueden afectar a una organizacion. Por medio de los ejemplos correspondientes en los campos
politico, econémico, social, tecnolégico, legal y medioambiental, se observa la manera en que estas
variables puedan influir en el desempefio empresarial y las decisiones (Lull Noguera, J. J., &

Galdon Salvador, J. L., 2025). Esta herramienta proporciona una vision amplia y detallada del
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contexto, permitiendo anticipar riesgos y reconocer oportunidades relevantes para la toma de

decisiones.

1.1.1. Politico

Los gobiernos de varios paises han promovido politicas que estimulan el emprendimiento
digital y juvenil como método para revitalizar la economia y fomentar la innovacion. De acuerdo
con la (Organisation for Economic Co-operation and Development, 2023), estas politicas abarcan
financiacion, formacion y marcos regulatorios que permiten el establecimiento de empresas
orientadas a la creatividad, tecnologia y servicios especializados.

El gobierno nacional fomenta iniciativas que buscan robustecer la creacion de empleo y
emprendimiento. El ministerio de produccién promueve programas que van dirigidos a empresas
de servicios, como lineas de crédito para iniciativas creativas, impulso joven y proyectos para la
reactivacion econdémica (Ministerio de Produccion, Comercio Exterior, Inversiones y Pesca,
2023).

Segtn (Banco Central del Ecuador, 2024), las agencias de marketing y las empresas
vinculadas a eventos se benefician directamente de incentivos y herramientas para la formalizacion
empresarial, asi como de politicas que apoyan la innovacion y el uso de instrumentos digitales.

La municipalidad de Loja promueve ferias comerciales, iniciativas culturales y proyectos
destinados a impulsar la economia, con el objetivo de fomentar el talento de los jovenes y el
crecimiento de las empresas. La organizacion, comunicacion y mercadotecnia especializada son
servicios que se necesitan para estos eventos

Loja se caracteriza por su dindmico ecosistema cultural, en el que la institucionalidad local
promueve lugares para emprender, para que los ciudadanos participen y para reforzar areas

creativas. Esto genera posibilidades para brindar servicios innovadores en el campo del marketing
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de eventos.

1.1.2. Economico

Las empresas, en particular, las que estdn fundamentadas en modelos digitales, se han
afianzado como de los motores mas importantes del crecimiento econémico a nivel mundial. De
acuerdo con la (Organisation for Economic Co-operation and Development, 2023) las empresas
digitales propulsan el aumento del PIB, mejoran la productividad y crean nuevas oportunidades
laborales en areas de servicio, tecnologia y creatividad.

Segiin el (Banco Mundial, 2024), la economia digital a nivel mundial equivale
aproximadamente al 15% del PIB global y su incremento es mas rapido que la economia
tradicional, esto demuestra como afecta el desarrollo econdémico de las naciones. Esta mejora
abarca a diferentes sectores, entre ellos los servicios creativos: comunicacion, marketing digital y
eventos.

En Ecuador, los negocios digitales han experimentado un crecimiento constante y se ven
como un elemento esencial para la competitividad. Segtin el (Banco Central del Ecuador, 2024),
el sector de servicios que abarca la comunicacion, la publicidad y las actividades digitales,
contribuy6 a mas del 50% del PIB nacional, convirtiéndose en uno de los principales soportes
economicos de la nacion.

Las compafiias de servicios digitales y creativos generen empleo y reactivacion econoémica,
el Gobierno nacional ha promovido planes de digitalizaciéon y transformacion productiva,
(Ministerio de Produccion, Comercio Exterior, Inversiones y Pesca, 2023). Esto ha beneficiado el
crecimiento de nuevos negocios, agencias y empresas enfocadas en eventos, comunicacion y
marketing.

La economia de Loja se basa fundamentalmente en las pequefias como medianas y
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microempresas; Sin embargo, la cantidad de empresas digitales y de servicios profesionales han
aumentado en afios recientes. De acuerdo con ¢l (INEC, 2024), Loja muestra un aumento
significativo en sectores vinculados al comercio, la cultura y los servicios, lo cual exige estrategias
de organizacion de eventos y marketing. Igualmente, la ciudad ha experimentado una reactivacion
economica gracias a ferias, festivales, eventos corporativos y actividades culturales, lo que cree un
ambiente propicio para las agencias que brindan servicios creativos y estratégicos enfocados en
eventos.

En este escenario las empresas de marketing y planificacion de eventos se establecen como
nuevos agentes econdmicos que ayudan a la expansion local, debido a que brindan soluciones para
mejorar la visibilidad, profesionalizacion y competitividad de las MIPYMES vy los
emprendimientos. Su presencia ayuda a que otras empresas crezcan a través de tacticas que
aumentan las ventas, optimizar la comunicaciéon con los clientes y crean experiencias que

estimulen la economia y el ecosistema empresarial de la ciudad.

1.1.3. Social

La digitalizacion ha cambiado de manera radical la conducta tanto social como empresarial,
lo que ha originado un incremento importante en la necesidad de servicios relacionados con la
gestion de eventos, comunicacion y marketing de acuerdo con (Ipsos, 2024) las marcas que tienen
una fuerte presencia digital, contenidos creativos y ofrecen experiencias personalizadas son
preferidas por los consumidores de hoy. Esto ha promovido el aumento de agencias enfocadas en
el marketing estratégico.

La globalizacion digital ha cambiado también, en términos sociales, la manera en que los
individuos se informan consume y se relacionan con las marcas. Las agencias de marketing, al

colaborar con las compafiias para que se conecten con el publico cada vez mas selectivo y
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fragmentados y se ajusten a nuevos patrones de consumo y modos de vida digital coma tienen un
rol fundamental.

En Ecuador, los habitos de consumo han cambiado hacia una interaccién mas intensa en el
ambito digital. De acuerdo con el estudio Ecuador Digital de (Ipsos, 2024), més el 70% de los
habitantes de Ecuador emplean las redes sociales como el medio primordial para encontrar
productos, analizar marcas y tomar decisiones de compra, lo que ha generado una mayor demanda
de tacticas de marketing mas especificas.

Segun (Ipsos, 2024), este cambio ha ocasionado el crecimiento de agencias de marketing
que brindan servicios relacionados con la produccion de experiencias, gestion de redes, creacion
de contenido creativo y branding, lo cual ha posibilitado que las companias consoliden su
posicionamiento y atiendan los nuevos requerimientos del cliente ecuatoriano.

En Loja, la demanda de servicios, eventos y marketing digital ha aumentado debido a la
expansion de los negocios locales, las iniciativas empresariales y los eventos culturales. Los
consumidores lojanos estan cada vez mas alineados con las tendencias mundiales: prefieren marcas
que estén proximas, sean dindmicas en las redes, tengan un atractivo visual y ofrezcan
experiencias.

Esta dindmica social ha propiciado que nazcan y crezcan agencias locales, las cuales
brindan apoyo a empresas de diferentes tamafios para mejorar su visibilidad, captar clientes y
perfeccionar sus estrategias comunicativas, sobre todo en areas como la cultura, la moda, la
gastronomia, el entretenimiento y la salud (INEC, 2024) .

En Loja, en los ultimos anos, el marketing y la comunicacion digital han crecido
notablemente. Las empresas han entendido que para competir en el mercado es esencial establecer

una posicion visual y estratégica. El marketing se ha vuelto un servicio indispensable para el
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desarrollo y la consolidacion de empresas locales debido al uso creciente de las redes sociales, a
la demanda de contenido profesional Y a la inclinacion hacia eventos bien elaborados y con estilo.

La creacion de agencias que proveen servicios creativos y estratégicos se ve favorecida por
este contexto social porque satisfacen de manera directa de las expectativas del consumidor lojano
en la actualidad, quien aprecia la estética la innovacion el contacto continuo y la experiencia que

una marca puede ofrecerle.

1.1.4. Tecnologico

La rapida adaptacion de la inteligencia artificial en los procesos de marketing ha cambiado
el modo en que las compaiiias disefian, implementan y evaliian sus estrategias. De acuerdo con
(Deloitte, 2023), mas de la mitad de las empresas emplean inteligencia artificial para automatizar
campanas, personalizar y audiencias y optimizar la segmentacion del publico.

La expansion significativa de los negocios digitales se debe a la disponibilidad de
herramientas tecnologicas que simplifican la creacion de contenido, el analisis de datos, la atencion
al cliente y la gestion de eventos. Las agencias de marketing pueden brindar servicios mas eficaces
y enfocados en el rendimiento utilizando mas plataformas como CRM entre ellas HubSpot, Zoho
y sistemas de andlisis y software de automatizacién ( McKinsey & Company, 2024).

La digitalizacion de las empresas en Ecuador ha crecido significativamente en los afios
recientes. (Deloitte, 2024), sefiala que mas del 55% de los negocios emplean herramientas digitales
para la gestion operativa, la publicidad y las ventas, lo que demuestra el cambio hacia modelos
empresariales mas tecnologicos.

Programas de capacitacion tecnologica y marketing digital como capacitate Ecuador
digital, tu negocio al dia y los talleres gratuitos del Ministerio de Telecomunicaciones, se

desarrollan por el Gobierno Nacional con el objetivo de mejorar las capacidades digitales, la
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comercializacion electronica y la utilizacion de herramientas para la promocion digital.

En la ciudad de Loja se aprecia un aumento en el empleo de instrumentos digitales por
parte de empresas emergentes, pymes y negocios establecidos. Las plataformas como la
automatizacion de mensajes, los gestores de contenido, las redes sociales y los sistemas de ventas
se han vuelto herramientas imprescindibles para la organizacion de eventos y el posicionamiento
empresarial.

Entidades privadas, universidades y organismos locales fomentan la formaciéon en
herramientas tecnologicas, innovacion y marketing digital, lo que estimula a las empresas de Loja
a ajustarse a los requerimientos actuales del mercado y a buscar servicios especializados en eventos
y marketing tecnologico.

Los procesos de marketing y eventos se han visto modificados gracias al progreso de las
plataformas digitales, la inteligencia artificial y los instrumentos de automatizacion. en Loja, las
empresas incorporan cada vez mas tecnologias como las de analisis de datos, CRM, administracion
de campanas y produccion audiovisual. También utilizan sistemas para gestionar eventos, lo que
optimiza la experiencia del usuario, la planificacion y la comunicacion. los negocios locales se ven
impulsados a modernizarse y a buscar servicios especializados por tendencias como el comercio
electronico, los Marketplace y los espacios digitales interactivos. Ademads, cuando las entidades
locales ofrecen informacion tecnologica, las compafiias pueden incorporar innovaciones que

mejoren su competitividad y rendimiento.

1.1.5. Ecologico

La inteligencia artificial ha tenido consecuencias ambientales que son tanto positivas como
negativas. De acuerdo con el reporte (Feingold, S., & Letzing, J., 2025), aunque los centros de

datos tienen un alto consumo energético, la inteligencia artificial también posibilita que se
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optimicen los recursos, coma, se reduzcan los desechos y se incremente la eficiencia
medioambiental en diversas industrias.

En contraposicion a los modelos tradicionales, los negocios digitales disminuyen de
manera importante el empleo de materiales fisicos, papel y transporte, con lo cual favorece un
menor impacto ecolédgico.

Se fomenta en Ecuador las practicas sostenibles en el interior de las compaiiias. Segun el
(Chavez Cedefio, G., 2024), las entidades que aplican modelos de economia circular con
disminucion de desechos y eficiencia energética tienen incentivos.

El Pais ha establecido directrices para empresas sostenibles mediante la iniciativa Ecuador
emprendedor y sostenible 2030. Que promueve el compromiso con el medio ambiente y la
innovacion ecoldgica en los sectores productivos, incluidos los negocios digitales.

En Loja, numerosas empresas y emprendimientos han empezado a implementar practicas
mas sustentables, sobre todo las que tienen que ver con servicios digitales que producen un impacto
ambiental reducido. EI municipio ha impulsado programas para gestionar residuos, campaias de
concienciacion medioambientales y ferias ecologicas.

Dado que es una ciudad con una soélida cultura educativa y medioambiental, hay mas
receptividad hacia modelos de negocio que disminuyan el uso de recursos fisicos, lo cual favorece

a las empresas creativas, las agencias de marketing y los negocios basados en servicios digitales.

1.1.6. Legal

La (Ley Orgénica de Emprendimiento e Innovacion, 2020) , establece un marco juridico
que fomenta la creacion y formalizacion de empresas, incluyendo estimulos para iniciativas
digitales, sostenibles y creativas. La ley promueve la innovacion, proporciona modelos societarios

adaptables como la S.A.S, una forma de sociedad muy empleada por las agencias de marketing y
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los startups ya que simplifica los tramites.

El (Global Entrepreneurship Monitor , 2024), seiala que el marco legal de la nacion ha
progresado en areas como apoyo a los emprendedores, normativas para las empresas emergentes
y acceso a formacidn; sin embargo, ain existen obstaculos en términos de burocracia y
financiamiento.

La (Alianza para el Emprendimiento e Innovacion, 2024) promueve la normativa llamada
ecuador emprendedor y sostenible, que tiene como objetivo establecer directrices para impulsar
empresas responsables y sostenibles, incentivando el empleo de instrumentos digitales y practicas
ecoldgicas en la Comunidad emprendedora.

La ciudad posee la Ordenanza de Emprendimiento e innovacion; cuyo objetivo es fomentar
la capacitacion, la formalizacion y el crecimiento de empresas locales a través de incentivos, ferias,
espacios para que los nuevos negocios sean visibles y asistencia técnica.

También se puso en marcha la estrategia local (Global Entrepreneurship Monitor , 2024),
con ¢l objetivo de consolidar el ecosistema emprendedor a través de programas de capacitacion,
respaldar empresas innovadoras y establecer colaboraciones estratégicas con el sector educativo y
privado; esto favorece la aparicion de compaiiias digitales y creativas.

El andlisis PESTEL hizo posible determinar que el ambito del marketing de eventos en
Loja esta influido por varios factores que afectan tanto su crecimiento como sus restricciones. La
digitalizacion, la reactivacion y el deseo de experiencias presenciales contribuyen al crecimiento
de este sector a nivel global y nacional. No obstante, en el entorno local todavia hay retos
vinculados con la inversion de las empresas, la informalidad y la escasa implementacion de tacticas
innovadoras.

Estos elementos en su totalidad demuestran que se requieren servicios especializados que
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incluyan planificacion estratégica, creatividad y evaluacion de resultados, lo cual explica la
importancia y oportunidad del proyecto.
1.2. Analisis interno FODA

Para complementar el andlisis del entorno realizado en el PESTEL, se desarrolla el analisis
FODA con el objetivo de identificar las fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas
relacionadas con el proyecto. Esta herramienta permite comprender tanto los recursos internos
disponibles como las condiciones externas que influyen en la viabilidad y el desempefio de la
propuesta.

El analisis FODA es una técnica que se emplea para analizar el rendimiento de una empresa
en el mercado. Este analisis proporciona una base solida para la toma de decisiones y el disefio de
planes de accion que conviertan los resultados en estrategias especificas, asimismo brinda una
mejor comprension del entorno competitivo y favorece el desarrollo y la competitividad de una

compaifiia a largo plazo. A continuacion, en la tabla 1 se presenta nuestro analisis interno
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Tabla 1
Andlisis FODA
FORTALEZAS AMENAZAS
e Crecimiento del sector servicios en Ecuador e Incremento de MIPYMES en Loja
e Impulso nacional a industrias creativas e Interés creciente en eventos corporativos
e Mayor adopcion de marketing digital en y ferias sectoriales.
empresas lojanas e Poca competencia de agencias de
e Aumento de eventos culturales y corporativos marketing especializadas en eventos.
en Loja.

e Tendencia empresarial hacia estrategias

medibles y experienciales.

DEBILIDADES AMENAZAS

e Empresas con bajo conocimiento en o Competencia creciente de agencias digitales
planificacion estratégica nacionales.

e Poca inversion en marketing por parte de e Inestabilidad econoémica que reduce
MIPYMES. presupuestos publicitarios.

e Escasez de proveedores especializados en e Consumidores saturados de contenido
eventos experienciales. promocional

e Dependencia del marketing tradicional en e Incremento de servicios automatizados que
negocios locales. sustituyen tareas basicas de marketing.

El anélisis FODA, muestra que el entorno del marketing y los eventos en Loja presenta un alto
potencial de crecimiento, impulsado por la expansion de las industrias creativas, el incremento de
MIPYMES y la demanda de estrategias mas innovadoras y medibles. Sin embargo, también evidencia
limitaciones estructurales como la baja inversion en marketing, la falta de planificacion estratégica y la

presencia de una competencia digital en crecimiento. Este panorama confirma la existencia de una
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oportunidad real para servicios especializados que integren creatividad, tecnologia y estrategia, capaces de

responder a las necesidades actuales del mercado lojano y fortalecer su competitividad.
1.3.Principales hallazgos del problema u oportunidad

El estudio efectuado determind que el marketing de eventos en Loja representa un area con
amplio potencial de crecimiento, impulsado por el dinamismo cultural, turistico y empresarial de
la ciudad. A pesar de este panorama favorable, se identificé que la mayoria de las agencias locales
contintian ofreciendo Unicamente servicios basicos de marketing digital, sin incorporar procesos
de planificacion estratégica, medicion de resultados ni disefio de experiencias, elementos
fundamentales en las tendencias actuales del sector. Esta brecha entre la demanda del mercado y
la oferta existente evidencia en la ausencia de soluciones especializadas en marketing de eventos
en el contexto local.

Asi mismo, los andlisis realizados demuestran que el marketing es una actividad rentable
y de gran impacto en términos econdémicos, cuando se gestiona estratégicamente. El sector
servicios, que comprende la publicidad, la comunicacion y los eventos, aporté mas del 55% al PIB
nacional en el primer trimestre de 2024, “segun ¢l (Banco Central del Ecuador, 2024)”. Por lo
tanto, se establecid como uno de los ejes fundamentales del desarrollo econdmico. A nivel
internacional, la (UNESCO, 2021), sefiala que las industrias creativas generan alrededor del 3,1%
del PIB global y proporcionan empleo a mas de 30 millones de personas lo cual confirma su
relevancia como motores de desarrollo econdmico y cultural.

En el entorno de Loja, se ha observado un crecimiento en ferias, festivales, conciertos y
eventos de empresas que denotan una necesidad no satisfecha de servicios profesionales que
integren creatividad con estrategia. Sin embargo, se identificaron restricciones a la inversion,
ausencia de formalizacion de agencias y falta de conocimiento del marketing como instrumento

valioso, lo cual disminuye el efecto de las acciones promocionales. Estas circunstancias hacen
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necesario el establecimiento de una agencia que se especialice en el disefio de estrategias de
marketing para eventos que sean rentables, sostenibles y medibles, con la capacidad de consolidar

la presencia de las marcas locales, fomentar la competitividad y colaborar con la economia local.

(INEC, 2024)

1.4. Mercado Objetivo

El presente apartado tiene como finalidad identificar y justificar el mercado objetivo del proyecto,
mediante el andlisis de la estructura empresarial del cantén Loja y la definicion de los segmentos
con mayor potencial para contratar servicios de marketing de eventos. Para ello, se examinan los
datos oficiales sobre la composicion empresarial, se define si los clientes fuesen personas naturales
o juridicas, se establece el tamafo de la poblacion relevante y se utiliza la férmula de muestreo
correspondiente. Finalmente, se detallan las herramientas de investigacion que posibilitaran
conseguir informacion directa acerca de las percepciones, conductas y necesidades del publico al
que se dirige. Segun cifras del Instituto Nacional de Estadistica y Censos (INEC, 2024), las
microempresas y pequefias empresas constituyen la mayor parte de la estructura productiva de
Ecuador, con un porcentaje cercano al 95% del total de unidades econémicas. Por otro lado, las
compafiias de tamafio mediano y grande representan cerca del 5% pero agrupa en la mayoria de
las transacciones econdmicas, la creacion de puestos de trabajo formal y la inversiéon empresarial
nacional.

En el caso especifico de la provincia de Loja, investigaciones recientes demuestran una
distribucion parecida, resaltando que las empresas medianas y grandes dominan areas como
servicios corporativos, comercio, educacion, turismo y salud (Neira Paredes, A., Rodriguez
Armijos, C., Salinas Rojas, L., Crespo Cérdova, A., & Carpio Ayala, R., 2023).

Tomando en cuenta esta estructura, el objetivo comercial del proyecto se dirige
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fundamentalmente a empresas grandes y medianas de la ciudad de Loja, ya que poseen
planificacion estratégica, presupuestos establecidos y una demanda constante para actividades
como ferias, eventos institucionales, activaciones y acciones de posicionamiento. También se
incluye un segmento minoritario formado por pequeiias y microempresas que realizan eventos de
forma ocasional en areas como la gastronomia, el entretenimiento, las academias, los gimnasios y
las tiendas especializadas; representa alrededor del 2% al 5% del total.

Para el célculo del tamafo de muestra, se estim6 una poblacion relevante aproximada de
350 empresas lojanas basadas en datos obtenidos del Servicio de Rentas Internas (SRI), con
potencial real de requerir servicios de marketing de eventos, de acuerdo con el analisis sectorial y
proporcion estimada de universo empresarial de Loja. Utilizando la formula de muestreo para
poblaciones finitas con un nivel de confianza del 95% y un margen de error del 6%, y pardmetros
p=0,5 y g=0,5, esto representa la maxima variabilidad posible dentro del universo, con esto, se
obtuvo que el tamafno de muestra calculado corresponde a 150 encuestas validas. Es decir, gracias
a la aplicacion de la formula del muestreo, se defini6 que deberan aplicarse 150 encuestas
garantizando asi representatividad estadistica y confiabilidad de los resultados.

Para la obtencion de la informacidon cuantitativa se aplicO un muestreo probabilistico,
especificamente muestreo aleatorio simple debido a que todos los elementos del universo
(Empresas con RUC activo en Loja) tenian la misma probabilidad de ser seleccionados. Este tipo
de muestreo permite garantizar representatividad estadistica y reducir el sesgo en la seleccion de
los participantes. La técnica utilizada consistid6 en seleccionar de manera aleatoria a los
propietarios, gerentes o responsables de marketing de las empresas registradas, asegurando asi que
la muestra final de 150 encuestas refleja adecuadamente las caracteristicas del mercado objetivo.

Esta metodologia fortalece la validez de los resultados y permite analizar con mayor precision las
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necesidades y percepciones del sector empresarial lojano.
Los instrumentos de investigacion incluyen:
a) Encuesta estructurada dirigida a propietarios, gerentes o responsables de marketing de
las compaiiias localizadas en la ciudad de Loja.
b) Realizacion de entrevistas semi estructuradas a tres actores principales: un profesional
de marketing, un empresario y un representante institucional.
La férmula utilizada para el célculo del tamafio de las muestras en poblaciones finitas es: Tamafio
de muestra= n=e2(N—1)+22-p-qZ2-p-q-N , donde la letra “z” representa el nivel de confianza, “p”
equivale a 0.5, y la “c” es el margen de error. La incorporacion de estas herramientas facilitara la
identificacion precisa de las motivaciones, necesidades y oportunidades del mercado,
proporcionando asi informacion crucial para el desarrollo de estrategias futuras.

Con el fin de profundizar en las percepciones, necesidades y oportunidades identificadas
en el mercado lojano, se elaboraron instrumentos especificos para la recoleccion de datos. Este
proceso incluye una encuesta estructurada dirigida a nuestro ptblico objetivo, asi como entrevistas
semi estructuradas con actores clave del entorno empresarial. Ambos instrumentos permiten
obtener informacion precisa y confiable, necesaria para el disefio de estrategias fundamentadas.
Los formatos utilizados y para la recoleccion de informacion se detallan en los Anexos 1 (encuesta)
y Anexos 2 (entrevista).

1.5. Investigacion de Mercado (encuesta)

Con el fin de entender con exactitud la situacion del mercado en la ciudad de Loja, se

llevaron a cabo 150 encuestas en linea a representantes de empresas medianas y grandes, ademas

de un porcentaje mas pequeiio de empresas que también estan involucradas en eventos

corporativos y actividades de promocion.
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Esta etapa facilito una vision precisa de los comportamientos, las percepciones y las
necesidades del publico objetivo con relacion a los servicios creativos y estratégicos de marketing
para eventos. Las encuestas comprendieron preguntas que buscaban determinar los habitos de
inversion, las expectativas y los problemas del mercado, datos esenciales para el disefio del modelo
de agencia. A continuacion, se muestran los resultados de las encuestas:

Figura 1

Tipo de negocio

@® Emprendimiento
® Pequeiia Empresa

Mediana Empresa
@ Gran Empresa

Los resultados evidencian que el 61,3% de los encuestados pertenece a medianas empresas,
mientras que un 19,3% se relaciona con grandes empresas. El 12,7% corresponde a empresas
pequefias y unicamente el 6,7% a emprendimientos lo que confirma que la muestra estd compuesta,
en su mayoria, por organizaciones establecidas formalmente.

La participacion significativa de empresas medianas y grandes indica que existe un
mercado fuerte y con capacidad de inversion para servicios de Marketing de eventos. El porcentaje
mas bajo de emprendimientos muestra un nicho secundario, pero en crecimiento. En general, los

datos muestran que las empresas consolidadas son las que concentran la demanda potencial.
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Figura 2

Sector economico al que pertenece

@ Comercio

@ Servicios profesionales / Coorporativo
@ Educacion

@® Salud

@ Turismo/Entretenimiento

@ Gastronomia /restaurante

@ Agroindustrias

@ Tecnologia y negocios digitales

@ Disefio Gr

El resultado evidencia que el sector gastronémico es el mas representado entre los
encuestados con un 27,3%, seguido por turismo y entretenimiento, salud, tecnologia y negocios
digitales, cada uno con un 15, 3%. Otros sectores también participaron, aunque en menor
produccion: educacion con 12%, servicios profesionales con 10% y comercio, con siete, 3%. Esta
distribucion demuestra que la encuesta alcanz6 una diversidad significativa de industrias y
confirma que la necesidad de servicio de marketing de eventos es transversal, ya que en multiples
sectores buscan profesionalizar la gestion de sus actividades para mejorar su posicionamiento y
atraer a su publico.

Figura 3

/Su empresa ha organizado o participado en eventos corporativos, promocionales o ferias?

® si
® No
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Los resultados evidencian que el 76% de las empresas encuestadas han organizado o
participado en algun tipo de evento durante el afio, mientras que el 24% no lo ha hecho. Esto
evidencia, por un lado, que la actividad empresarial en Loja mantiene una presencia constante en
espacios corporativos, ferias y acciones promocionales, donde los eventos se consolidan como una
herramienta estratégica para la visibilidad, el posicionamiento y la relacion con los publicos. Por
otro lado, la existencia de ese 24% que aun no realiza eventos revela un segmento que podria
incorporarse progresivamente a este tipo de acciones mediante una adecuada asesoria, lo que
refuerza la oportunidad de mercado para una agencia especializada en la planificacion y gestion
profesional de eventos.

Figura 4

(Con que frecuencia realiza este tipo de eventos?

@ Una vez al afio

@ De 2 a 3 veces al afio
Mas de 3 veces al afio

@ No realiza eventos

Los resultados muestran que el 57, 7% de las empresas organiza eventos una vez al afio,
mientras que un 24, 6% lo hace entre 2:03 veces, evidenciando una practica ocasional pero
constante. Ademas, un nueve, 8% no realiza eventos de manera regular y otro nueve, 8% ejecuta
mas de tres eventos anuales. Esta distribucion revela que, aunque la mayoria mantiene una
frecuencia baja, existe una demanda estable por servicios de organizacion profesional, y el grupo
que realiza eventos con mayor frecuencia representa una oportunidad clara para agencias

especializadas que puedan ofrecer acompanamiento estratégico continuo.
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Figura 5

¢ Cudal es el principal objetivo de los eventos que realiza en su empresa?

@ Promocionar productos o servicios
@ Posicionar la marca
Fidelizar clientes
@ Incrementar ventas
@ No realiza eventos
@ Disefio Gréafico y Publicidad

Los resultados muestran que el 47, 5% de los encuestados utilizan los eventos
principalmente para aumentar las ventas, seguido por un 27, 5% que busca reforzar el
posicionamiento de marca y un 16, 7% que los emplea para promocionar productos o servicios.
Ademas, un 6, 7% prioriza la fidelizacion de clientes, mientras que un grupo reducido afirma no
planear eventos. Estos datos evidencian que las empresas perciben los eventos como herramientas
estratégicas tanto para obtener resultados comerciales inmediatos como para fortalecer su
identidad de marca, lo que sustenta la necesidad de servicios de marketing de eventos mas
integrales y orientados a objetivos especificos.

Figura 6
/JSu empresa ha contratado alguna agencia de marketing o publicidad para la organizacion de

eventos?

® Si, frecuentemente

® Si, ocasionalmente

© No, pero estaria interesada
@ No, y no considera necesario
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Los resultados muestran que el 48, 8% de las empresas han contratado servicios de agencia
so0lo de manera ocasional, mientras que el 45, 5% nunca lo ha hecho, pero manifiesta interés en
hacer lo que revela una apertura significativa hacia la profesionalizacion del marketing de eventos.
En contraste, solo el 4,9% contrata estos servicios de forma regular y un minimo del 0,8%
considera que no son necesarios. Esta distribucion evidencia que, aunque el uso de agencias ain
no es una practica totalmente establecida en Loja, existe un mercado latente y receptivo,
especialmente entre quienes aiin no han contratado, pero muestran disposicion a hacerlo, lo que
confirma una oportunidad clara para el desarrollo de una agencia especializada capaz de generar
confianza y fidelizacion en este sector.

Figura 7

;Qué tipo de apoyo considera mas necesario para sus eventos?

Planificacion y logistica del

122 (81,3 %)
evento

Disefio publicitario y contenido

0
digital 131 (87,3 %)
Cobertura fotograﬁca/ 123 (82 %)
audiovisual
Difusién en redes sociales 131 (87,3 %)
Relaciones publicas y allapzas 51 (34 %)
comerciales
0 50 100 150

Los resultados muestran que los servicios méas demandados por las empresas son el
contenido digital y disefio publicitario y la difusion en redes sociales, ambos con 87, 3%, seguidos
de la cobertura fotografica y audiovisual con 82%, y la planificacion y logistica de eventos, 81,
3%. Aunque en menor proporcion, un 34% también considera importante la relaciones publicas y
alianzas comerciales. En conjunto, estos datos evidencian que las empresas buscan profesionalizar
sus eventos mediante soluciones integrales que combinen produccion audiovisual, creatividad

digital y gestion operativa, lo que respalda directamente la pertinencia de una agencia
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especializada en marketing de eventos.

Figura 8
En una escala del 1 al 5, califique su nivel de interés en contratar servicios profesionales de

marketing

@® 1. Nada interesado

® 2. Poco interesado
3. Neutral

@ 4. Interesado

@ 5. Muy interesado

Los resultados indican que el 55, 3% de los encuestados muestran interés en contratar
servicios de marketing de ventas y un 26% se declara muy interesado, lo que suma mas del 80%
de disposicion positiva. En contraste, un 15,3% mantiene una postura neutral y tinicamente un
3,3% manifiesta poco o ningun interés. Esta distribucion confirma una demanda latente y
significativa, evidenciando que la mayoria de las empresas reconoce la importancia estratégica del
marketing de eventos y estd abierta a invertir en soluciones profesionales que fortalezcan su
presencia y posicionamiento.

Figura 9
¢ Considera que en Loja existe suficiente oferta profesional en el ambito del marketing de

eventos?

® Si, existe suficiente oferta
@ No, hay pocas agencias especializadas

) No conoce agencias que brinden este
servicio
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Los resultados evidencian que el 56% de los encuestados considera que en Loja existen
pocas agencias dedicadas al marketing de eventos, mientras que un 38% afirma no conocer
ninguna, lo que refleja una falta de presencia y visibilidad en este tipo de servicios. Sélo un 6%
percibe que la oferta actual es adecuada. Esta valoracion demuestra un vacio evidente en el
mercado local, donde la oferta disponible no responde a la demanda creciente de servicios
profesionales, lo que representa una oportunidad clara para implementar una agencia especializada
que mejoren la calidad, profesionalizacion y alcance de marketing de eventos en la ciudad.

Figura 10

¢ Qué factores influirian en su decision de contratar una agencia de marketing de eventos?

@ Precio accesible

@ Calidad del servicio
Experiencia y portafolio

@ Innovacion y creatividad

@ Recomendaciones o reputacién

Los resultados indican que las empresas valoran principalmente la innovacion y creatividad
26% y la calidad del servicio 24% y un precio razonable 24, 7% al momento de contratar una
agencia, mientras que factores como la experiencia y portafolio 19, 3% y la reputacion o
recomendaciones 6% tienen menor peso. Esta tendencia demuestra que el mercado Lojano no sélo
busca proveedores accesibles, sino servicios que combinen propuestas creativas, calidad
profesional y una relacidon costo-beneficio equilibrada, lo que representa una ventaja competitiva

clave para una nueva agencia que logre integrar estas cualidades.
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2. Capitulo

2. Fase de Definicion

El presente capitulo tiene como finalidad definir la problematica central del proyecto y
examinar las causas, efectos y oportunidades que respaldan la creacion de una agencia de
marketing enfocada en eventos en la ciudad de Loja.

El objetivo es entender las necesidades de las marcas, su percepcion del marketing de
eventos y la falta en la oferta presente mediante el estudio de informacion cualitativa y cuantitativa.

Asi mismo, este capitulo incluye instrumentos fundamentales para el proceso de
investigacion, tales como: Mapa de afinidad, arbol de problemas, Mapa de empatia, Customer
Journey Map, Buyer Persona, y la Declaracion del Punto de Vista (POV). Cada uno de estos
componentes posibilitaran la organizacion de los descubrimientos, el entendimiento del usuario,

la identificacion de patrones conductuales y la estructuracion de la base analitica del proyecto.

2.1 Mapa de Afinidad

El primer paso dentro de la fase de definicion es elaborar el mapa de afinidad el cual recoge
elementos importantes del Pestel, FODA y entrevistas, etc.

El Mapa de afinidad es una herramienta que se usa para examinar datos recabados en la
fase de investigacion, determinar patrones que se repiten y organizar visualmente resultados para
facilitar el entendimiento del problema y la toma de decisiones. Segun (Quality, American Society
for, s.f.), esta técnica permite a un grupo ir mas alla de su pensamiento habitual y sus categorias
preconcebidas. Esta técnica accede al gran conocimiento y comprension que reside sin explotar en

nuestra intuicion. A continuacion, en la tabla 2 se muestran los principales hallazgos.
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Tabla 2 EXPECT
Mapa de afinidad ATIVAS
OPORTUNI DOLORE HACIA

SITUACION DEL NECESIDADES PERCEPCI DADES PERCEPCIO S UNA

CONDICIONS MERCADO IDENTIFICADA ONES DEL DETECTAD FORTALEZAS N DEL IDENTIF AGENCI

DELENTORNO EMPRESARIAL S USUARIO AS DEL PROYECTO USUARIO ICADOS A

Crecimiento Mas de 10,000  Eventos Agencias centradas en Demanda Ofrece Valoracion Eventos Propuestas

de empresas estratégicos marketing digital basico.  insatisfecha  diferenciacion positiva hacia improvisado creativas y

actividades  activas con alineados al de eventos creativa y eventos bien s o mal diferencia

culturales, RUC en Loja. posicionami profesionale estratégica. ejecutados. estructurado  das.

turisticas y ento de Sy S.

académicas marca. creativos.

en Loja.

Avances Medianas y Creatividad  Escasez de agencias Crecimiento Capacidad de  Desconfianza Falta de Comunica

tecnoldgico  grandes e especializadas en de ferias, integrar ante la baja tiempo para  cién clara

s que representan el innovacion  eventos. congresos, storytelling, calidad de planificar. y

facilitan la 13%, pero son y lanzamiento  experiencias e proveedores planificaci

producciéon  las que mas experiencia Sy indicadores. locales on detalla.

y difusién invierten en S. actividades

de eventos  eventos. culturales.
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Incremento de
eventos
institucionales
impulsados por
universidades,
municipios y
empresas.
Empresas con
mayor
exigencia de
innovacion y
profesionalis
mo debido a
la

competencia.

Sectores potenciales:

banca, clinicas,

instituciones ejecucion.
educativas,

restaurantes/discotec

as, retail, gobierno.

Pequefias  Medicion Falta de
empresas  de impacto  conexidn entre
empiezan  (ROI, objetivos de
ainvertir  métricas marca y

en post experiencias.
activacion  evento).

es (2-5%).

Profesionalizacion

en planificacion

Eventos

repetitivos

Posibilidad
de integrar
creatividad +
estrategia

+analisis.

Empresas
interesadas
en innovar,
pero sin
guia

profesional.
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El mapa de afinidad reveld que, en la ciudad de Loja, hay una diferencia considerable entre
lo que necesita el sector empresarial y los servicios actuales de marketing de eventos. Los
descubrimientos evidencian que las compaiias persiguen experiencias creativas, estratégicas y
profesionales, pero se topan con sucesos improvisados, poca innovacion y fata de planeacion
especializada.

Asimismo, quedo claro que las empresas medianas y grandes tienen la voluntad de invertir
en acciones que mejoren su imagen; sin embargo, no logran localizar a proveedores que incorporen
creatividad, organizacion y evaluacion de resultados. Esto evidencia una posibilidad evidente para
agencias enfocadas en promocionar soluciones integrales y deseadas de acuerdo con las
dificultades reales del usuario, lo que confirma que el mercado local requiere servicios mas

completos, diferenciados y acordes con sus metas comerciales.

2.2 Planteamiento del Problema

A continuacion, se procede con el planteamiento del problema en el cual, las empresas de
la ciudad de Loja tienen dificultades para implementar estrategias de marketing de eventos que
sean efectivas, porque no existen servicios profesionales que combinen planificacion estratégica,
creatividad experiencial y evaluacion de resultados. Este problema es particularmente evidente en
las MiPymes, que contribuye el 87% del total de empresas de la provincia (INEC, 2024), y que no
tienen los recursos técnicos y el conocimiento requeridos para ubicar sus marcas en un mercado
que se vuelve cada vez mas competitivo.

La actividad de servicios, que incluye comunicacién, publicidad y eventos contribuyo con
mas del 55% del PIB nacional en 2024 (Banco Central del Ecuador, 2024). No obstante, en Loja
aun existe una diferencia entre la demanda ascendente de lanzamientos, ferias, promociones y

activaciones y la escasa disponibilidad de tacticas especializadas.
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Asimismo, en un escenario en el que las industrias creativas producen mas de 30 millones
de puestos de trabajo y representan el 3,1 % del PIB global (UNESCO, 2022) , las compafiias de
Loja no pueden aprovechar estos beneficios por la ausencia de una asesoria apropiada. Por lo tanto,
el usuario, empresario o emprendedor de Loja afronta pérdidas financieras, problemas para
competir y una capacidad restringida para fortalecer su marca en el mercado local.

2.3 Arbol de problemas

Avanzando en esta fase se procede a elaborar el arbol de problemas en el que se representan
las principales causas y efectos. El arbol de problemas es un método estructurado que permite
detectar el problema principal de una investigacion, sus causas fundamentales y las consecuencias
resultantes. Este enfoque hace més facil disefiar intervenciones estratégicas (Vargas Hernandez, J.

G., & Ibarra Gomez, M. E., 2023)
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Figura 11
Arbol de problemas

== | B

Baja planificacié

 estratégica y

El estudio del arbol de problemas muestra que la mayor restriccion en el marketing de eventos en las compafiias de Loja proviene
de una combinacion de escaso conocimiento especializado, inversion estratégica baja y procedimientos no muy profesionalizados dentro
del sector. Por lo tanto, las empresas pierden oportunidades de negocio y no consiguen afianzar experiencias que fortalezcan su posicion.

Entender esta problematica posibilita dirigir soluciones que consoliden la planificacion estratégica, impulsen la profesionalizacion.
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2.4 Buyer Persona

Dando continuacion, en esta etapa se procede a elaborar el Buyer Persona. La elaboracion
del Buyer persona es un instrumento fundamental en la perspectiva de disefio centrada en el
usuario, porque hace posible entender méas a fondo a los deseos, actitudes y necesidades auténticas
de la audiencia objetiva.

El Buyer persona contribuye a la deteccion de patrones de conducta y puntos de vista que
tienen un impacto directo sobre la experiencia del consumidor y su conexion con las marcas en
contextos digitales. En este marco, se introduce al Buyer persona, que representa el cliente ideal
para los servicios especializados de marketing para eventos en Loja. A continuacion, en la figura
12 se puede visualizar a nuestro cliente ideal.

El Buyer persona desarrollado posibilita la identificacion precisa de quién es el cliente ideal
y cudles son sus verdaderas necesidades relacionadas con el marketing de eventos. Este perfil
permite dirigir las estrategias del proyecto hacia soluciones mas exactas, innovadoras y acordes a
las expectativas del mercado lojano. Ademas, es util para guiar la toma de decisiones
fundamentadas en datos reales acerca de las motivaciones, los comportamientos, las limitaciones
y los anhelos del usuario, garantizando que las medidas futuras se ajusten correctamente a su

situacion y gustos.



Figura 12

Buyer persona

Valeria Castro

Ciudad

educacién Lic. Administracién

Gerente de agencia

Ocupacion de turismo

Estado civil Soltera

Gustos y aficiones

Visitar cafeterias y ferias
Asistir a eventos culturales
Mirar contenido sobre
tendencias

Viajar dentro y fuera del pais
Seguir marcas que inspiran
creatividad

Biografia
Empresaria joven y estratégica
Administra una pyme con crecimiento
estable
Maneja equipos pequefios y toma
deci e

Busca diferenciar su marca en un mercado

competitivo
Organiza evento! onales para
posicionamiento y ventas

Valora proveedores confiable creativos

Motivaciones
Posicionamiento de marca
Eventos con impacto y estrategia
Innovacién + creatividad
Resultados medibles
Profesionalismo y cumplimiento
Diferenciarse de la competencia local
Atraer nuevos clientes por medio de
experiencias

Canales de comunicacion

« Instagram

« WhatsApp Business
« TikTok

« Email

« Facebook

Personalidad

Creativo Metdodico
Sentimental Pensativo

Extrovertido Introvertido

Dolores y frustraciones

Proveedores improvisados / sin estrategia
Camparias poco efectivas

Mala ejecucién o poca creatividad

No sabe medir resultados de sus acciones
Eventos bonitos pero sin impacto
comercial

Falta de agencias especializadas en Loja
Falta de propuestas reales basadas en
datos

“Quiero que mis eventos
cuenten una historia y generen
resultados reales”
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2.5 Mapa de empatia

Posterior al Buyer Persona, se realiza el Mapa de Empatia donde se conoce que piensa, que
siente, que ve, que oye, que dice, a que aspira y que le duele a nuestro potencial cliente. El mapa
de empatia es un instrumento vital para entender al cliente o usuario a fondo porque posibilita que
se reconozcan sus pensamientos emociones actitudes y motivaciones desde una 6ptica holistica.
De acuerdo con (Osterwalder, A., Pigneur, Y., Etiemble, F., Weichbrodt, G., Papadakos, T., Smith,
A., & Uba, L., 2020), este recurso permite ver las necesidades auténticas del publico y alinear las
ofertas estratégicas con lo que realmente aprecian los individuos dentro de un mercado concreto.

En esta seccion, para entender de mejor manera las expectativas, dificultades y
percepciones de las empresas de Loja en relacion con el marketing de eventos, se elabora un mapa
de empatia fundamentado en los resultados del estudio de mercado. A continuacion, se visualiza
el mapa de empatia.

Figura 13
Mapa de empatia

Quiere eventos que generen impacto real.

« Se preocupa por la falta de resultados -
medibles. s

« Necesita innovacion y diferenciacion. g

« Siente frustracion cuando su inversién no rinde. o

\\ .= s
oy i
™ //’/
g L
¢ : - ™~ = Competidores con eventos exitosos
Comentarios sobre la importancia de tener
2 ) en redes.
estrategias profesionales. « Tendencias modernas aplicadas en
* Que en Loja “no existe alguien = otras ciudades.
~ ; \».\\

« Poco profesionalismo en el
marketing de eventos local.
e « Agencias que ofrecen servicios muy

especializado” en marketing de eventos.
« Consejos informales de proveedores sin

o=

experiencia. T '\,.,_\_ basicos.
P O 7 2 B~
L Busca inspiracion en TikTok/Instagram. e
~
// « Organiza sus eventos con su propio equipo. e
« Invierte solo si percibe valor claro.
« Participa en ferias o actividades del sector.
No saber medir el éxito de sus eventos. Posicionar su empresa como referente local.
« Proveedores poco confiables. « Atraer nuevos clientes o turistas.
« Resultados inconsistentes. « Crear eventos memorables y estratégicos.

« Pérdida de tiempo y dinero. « Ver retorno tangible de su inversion.
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El andlisis del mapa de empatia muestra que las compaiiias de Loja desean eventos mas
creativos, estratégicos y medibles; sin embargo, se sienten frustradas por la carencia de
proveedores calificados para cumplir estas expectativas. Ademas, se nota un interés en optimizar

la experiencia de sus eventos y tener un impacto mas significativo en su audiencia.

2.6 Customer Journey Map

A continuacion, se muestra el Customer Journey Map en el que se representa el recorrido
del usuario. El Customer Journey Map es una representacion visual del proceso que un cliente
sigue desde el momento en que detecta una necesidad hasta que tiene una interaccion con un
servicio o producto. Esta herramienta perfecciona la relacion entre la marca y el cliente, asi como
la deteccion de posibilidades para optimizar la experiencia del cliente. (Lopez Gémez, M. A.,

2023). Como consecuente se muestra en la figura 14, el recorrido del usuario.



Figura 14

Customer Journey Map
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Escenario: En un dia normal, Valeria revisa los resultados de su dltimo evento: poca asistencia,
baja visibilidad en redes, y ningun dato claro sobre ventas generadas. Se siente frustrada

porque hace eventos con el corazon, pero no ve resultados reales. Decide buscar una solucion
profesional en Loja y encuentra a KREATTO.

& Qué paso en la experiencia
que estamos describiendo?

PASOS DEL VIAJE

ACCIONES

&Que significa el
hacer el cliente? ¢Qué
informacion buscan?
&Cual es su contexto?

Necesidades y
dolores

cQué quiere lograr
o evitar el cliente?

Punto de contacto
cCon qué parte del
servicio
interactaan?

Sentimientos del
cliente

cCudles el
sentimiento del
cliente?

Oportunidades
£Qué podriamos
mejorar o
introducir?

DESCUBRIMIENTO
éPor qué y dénde comienza
el vi

@ - Revisa métricas de su
dltimo evento.

< Compara con eventos
grandes en redes.

* Busca en Google e
Instagram: agencias de
eventos Loja.

@® Dpeseo que mi evento
genere impacto real, no
solo belleza visual.

@ Redes sociales

Frustracién +
incertidumbre

@ Solutions

REGUISTRO: EN CAMINO
éPor qué confian en
nosotros ?

®. Visita el perfil de
KREATTO en Instagram.

* Lee sobre servicios:
estrategia, creatividad,
medicion.

« Contacta por
WhatsApp.

@ Me gustaria encontrar

una agencia que

entienda Loja y ofrezca

transparencia.

® WhatsApp empresarial

Esperanza

@ En esta etapa podemos
ofrecer:

Una consulta inicial
gratuita.

INCORPORACION Y PRIMER
Uso:
& Cémo sentirse exitoso?

@® - Recibe propuesta
personalizada.

« Colabora en
planificacién del evento
“Ritmos del Sur”.

= Asiste al evento con
equipo de KREATTO.

@ Quiero ver que mi
inversién rinde frutos
medibles.

@ Reunién virtual o
presencial

Confianza y motivacién

@ En esta etapa nos damos
cuenta que:
El cliente necesita una
propuesta clara, visual y
centrada en resultados.
La transparencia y la rapidez
en la respuesta son clave
para ganar confianza.

INTERCAMBIO:

& Por qué lo compartiria

con otros?

Recibe informe final con
métricas reales.

- Comparte resultados
con colegas.

- Repite servicio para
préximo evento.

Espero que mi evento sea
recordado y que la gente
me reconozca como
marca.

Los resultados fueron
los esperados

satisfaccién

En esta etapa nos damos
cuenta que:

El cliente valora
enormemente el informe
de impacto con datos
reales.

El analisis del Customer Journey Map refleja con exactitud el camino seguido por una empresa de Loja que quiere profesionalizar

sus eventos, desde la decepcion por la carencia de resultados cuantificables hasta encontrar una agencia especializada. Cada fase del

viaje aborda una brecha especifica en el mercado local: falta de agencias especializadas, servicios basicos que no se miden y presupuestos

restringidos
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La Declaracion del Punto de Vista (POV) permite resumir los hallazgos de la investigacion

para caracterizar con precision el usuario, sus necesidades y las causas que la motivan. De

acuerdo con IDEO (2020), el POV transforma la informacion en una orientacion estratégica

centrada en los individuos, lo que posibilita enfocar adecuadamente la solucion y asegurar que

aborde las dificultades auténticas del usuario.

SEGMENTO

NECESIDAD

PORQUE

INSIGHT

Gerentes y
empresarias de compaiiias
medianas y grandes de Loja,
en particular de las areas:
tecnologia, gastronomia,
servicios profesionales y
turismo. Son perfiles que
persigue aumentar la
visibilidad de sus marcas,
organizan eventos ocasionales
a lo largo del afio y quieren
que estos tengan un impacto

significativo.

Necesitan servicios
profesionales de marketing de
eventos que les asegure una
planificacion estratégica,
ejecucion creativa y evaluacion
de resultados para maximizar
sus recursos y aumentar la
efectividad de sus actos

corporativos y activaciones.

Yaqueenla
actualidad no tienen
proveedores especializados,
obtienen servicios basicos o
informales, no pueden medir
el impacto de sus eventos y
estos les causa poca
distincion, baja recordacion
de marca y pérdida de

oportunidades comerciales.

REVELACION

Las compafiias
de Loja si quieren
invertir en eventos, pero
unicamente cuando
notan un valor autentico:
una planificacion clara,
resultados que se pueden
medir, propuestas
originales y una

ejecucion profesional.

La Declaracion del Punto de Vista, revela que el mercado Lojano tiene una necesidad

evidente: servicios profesionales de marketing de eventos que aseguren resultados cuantificables,

creatividad y planificacion estratégica. Al establecer esta perspectiva, se determina un rumbo

especifico para la propuesta de la agencia, centrada en solucionar las insatisfacciones del

consumidor y aprovechar las oportunidades del mercado. Esto valida que la solucioén propuesta es

relevante, necesaria y tiene un gran potencial para impactar a las empresas de Loja.
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Capitulo 3
3. Ideacion

En esta fase se pone énfasis en el nimero de ideas, fomentando el pensamiento divergente
para investigar diversas soluciones al problema detectado. La ideacion, actlia como el motor que
propulsa la innovaciéon al hacer posible que los descubrimientos anteriores se conviertan en
oportunidades de disefio reales.

La etapa de ideacion es uno de los periodos mas activos del proceso Design Thinking en el
que se producen multiples opciones creativas sin formular juicios anticipados (Escuela de
Negocios ADEN, 2025).

Las herramientas especificas de esta etapa se exploraran en este capitulo: el Brainstorming
para proponer ideas iniciales; el mapa mental para organizarlas visualmente; las preguntas How
Might We, para ampliar oportunidades de solucion; y la matriz de priorizacion para evaluar el
impacto, esfuerzo y viabilidad. Finalmente, se seleccionara la idea a desarrollar, garantizando que
cumpla criterios de viabilidad, factibilidad y deseabilidad, y se justificard porque constituye la

opcion mas adecuada para el proyecto.

3.1 Brainstorming

La técnica del Brainstorming tiene como objetivo general nimero posible de ideas en un
entorno sin juicios, permite a los participantes investigar alternativas creativas sin limitaciones
iniciales. En este proceso se enfatiza el razonamiento divergente, qué consiste en estar abiertos a
diversas soluciones sin haber evaluado aun su factibilidad. (Interaction Design Foundation, 2023)
sostienen que la lluvia de ideas es una herramienta fundamental en el proceso de ideacion del
Design Thinking, porque estimula al equipo a extender el rango de opciones y a fusionar diferentes

enfoques. En la siguiente figura se detalla las ideas recolectadas por 60 usuarios.
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Figura 15

Brainstorming

¢ Cémo podriamos ayudar a las empresas de la ciudad de Loja a transformar
sus eventos en herramientas estratégicas y generen resultados medibles en
ventas?

Agencia de
marketing

EVENTOS
CULTURALES

EVENTO CON
PROPOSITO

Agencia para
realizar
eventos

En esta figura se observa la participacion de alrededor de 60 usuarios, quienes generaron
una amplia variedad de ideas relacionadas principalmente con agencias de eventos, marketing,
experiencias y estrategias de impacto. La repeticion constante de términos como ‘“agencia de
eventos”, “marketing experiencia”, “eventos con propositos” y “activaciones” evidencia que la
mayoria asocia la solucidon con la creacion de una agencia especializada capaz de transformar los
eventos en herramientas estratégicas orientadas a resultados y ventas. En conjunto, el ejercicio
confirma una clara tendencia hacia servicios profesionales, creativos y medibles en el ambito de

los eventos empresariales en Loja.
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Seleccion de idea
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AGENCIA DE
EVENTOS

AGENCIA DE
EVENTOS

AGENCIA DE
EVENTOS

Agencia de
eventos con

propocito

Agencia de
elaboracién
de eventos

El Brainstorming mostré que, a pesar de la diversidad de ideas sugeridas, la mayoria se

centra en la importancia de tener una agencia especializada en eventos que combine creatividad,

estrategia y evaluacion de resultados.

3.2 Mapa Mental

En esta etapa se va a desarrollar el mapa mental como un instrumento grafico que

categoriza y relaciona las ideas provenientes del Brainstorming, lo cual facilita entender

rapidamente como se vinculan y que lineas de pensamiento surgen de la creatividad. Su

implementacion simplifica la organizacion de la informacion, el reconocimiento de patrones y la

preparacion del terreno para las herramientas de ideacion subsiguientes, como son las preguntas

“How Might We” y la matriz de priorizacion. Esto contribuye a una toma de decisiones mas

estructurada y clara (Interaction Design Foundation, 2023).
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Figura 17
Mapa mental
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El mapa mental evidencia que las ideas generadas por los participantes se retinen en tres ejes principales: experiencias, eventos
y agencias de marketing y publicidad. Estos conceptos son reiterativos y demuestran que las compaiiias de Loja vinculan la optimizacion
de sus resultados con la necesidad de eventos estratégicos, experiencias importantes y el respaldo de agencias especializadas que sean

capaces de combinar creatividad, logistica y comunicacion digital.
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3.3 How Might We?

En esta etapa se va a desarrollar el uso de las preguntas How Might We, un instrumento
que facilita la conversion de los descubrimientos de investigacion en oportunidades evidentes de
solucion, mediante el planteamiento de preguntas que estimulan el examen de diversas opciones.

Este método funciona como un puente entre la identificacioén del problema y la generacion
estructurada de ideas, porque guia la creatividad sin restringirla a una sola solucién. Segin
(Interaction Design Foundation, 2023), las preguntas HMW contribuyen a reformular los retos de
diseno de forma amplia, versatil e inspiradora, lo que facilita la deteccion de rutas innovadoras
durante la etapa de ideacion.

A continuacion, se detallan las preguntas formuladas para el proyecto: Desarrollo de un
modelo de agencia de marketing orientado al fortalecimiento de la industria de los eventos en la
ciudad de Loja, en el periodo 2025 — 2026.

o (Como podriamos transformar los eventos empresariales de Loja en
experiencias creativas y profesionales que eviten la improvisacion y mejoren la percepcion
del cliente?

o (COomo podriamos integrar creatividad + estrategia + medicion para que los
eventos generen resultados medibles y reportes claros para la empresa?

. (Como podriamos ofrecer acompafiamiento integral antes, durante y
después del evento para reducir el estrés del cliente y garantizar una ejecucion ordenada?

. (Como podriamos facilitar que las empresas accedan a servicios de
marketing experiencial innovador, claro y accesible, que responda a sus necesidades

reales?
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En conclusion, la formulacion de preguntas How Might We permitio transformar los hallazgos
obtenidos en la investigacion en oportunidades concretas de disefio que orientan el proceso
creativo hacia soluciones viables, relevantes y centradas en las necesidades reales de las empresas
lojanas.

3.4 Matriz de priorizacion (Impacto vs Esfuerzo)

La matriz de priorizacion posibilita que se evaluen las soluciones sugeridas de manera
estratégica, segun el valor que brindan al usuario y los recursos requeridos para su implementacion.

Segun (Agencia Espafiola de Cooperacion Internacional para el Desarrollo, 2025), la matriz
de priorizacion es un instrumento verbal que se emplea para calificar varias alternativas en funcion
a criterios relevantes para un problema concreto, con el objetivo de hacer la seleccidn mas objetiva.
Esta herramienta simplifica la eleccion de las iniciativas mas factibles en el proyecto, garantizando
que satisfagan los principales problemas del mercado lojano y genere beneficios cuantificables

para las empresas.
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Figura 18

Matriz de priorizacion (Impacto vs Esfuerzo)

4 NO URGENTE

URGENTE

Importance

A

A

Desarrollo de Catalogo Digital Extendido de
Servicios
Aungue mejora la presentacién comercial y hace mas
sencilla la venta, no soluciona los problemas
principales que se han encontrado en el mercado ni
es fundamental para producir un impacto inmediato.
Es posible ponerlo en marcha de manera gradual.

NO
IMPORTANTE

La matriz muestra que las iniciativas estratégicas mas importantes para las compaiias de Loja son los vinculados a la creacion

de experiencias creativas, profesionales y cuantificables, porque solucionan directamente los problemas del consumidor y el vacio que

existe en el mercado.
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3.5 Propuesta de idea a desarrollar

Tras analizar los resultados obtenidos de la investigacion, los Insights derivados del mapa
de afinidad y la priorizacion de ideas, se selecciona como propuesta final el desarrollo de una
agencia de marketing estratégico y creativo especializada en la planificacion, produccion y
evaluacion de eventos en la ciudad de Loja. Esta soluciéon fue elegida porque cumple de manera
integral con los criterios de deseabilidad, viabilidad y factibilidad, que son esenciales dentro del
proceso de Design Thinking.

En términos de deseabilidad, la propuesta responde directamente a las necesidades y
expectativas identificadas en las entrevistas y encuestas aplicadas. Los participantes manifestaron
experiencias negativas relacionadas con la improvisacion, la falta de claridad, la ausencia de
proveedores confiables y la necesidad de medicion de resultados. Asimismo, expresaron interés
en servicios mds creativos, organizados y profesionales. Por ello, una agencia especializada en
marketing de eventos satisface de manera precisa los dolores del usuario, convirtiéndose en una
alternativa altamente deseable desde la perspectiva del publico objetivo.

La viabilidad de la idea se sustenta en que el entorno local ofrece condiciones favorables
para su implementacion. La ciudad de Loja cuenta con una creciente demanda de eventos
empresariales, institucionales y culturales, ademas de espacios, infraestructura y recursos
tecnologicos que facilitan su ejecucion. De igual forma, el proyecto puede iniciar con recursos
accesibles y escalar progresivamente segin la complejidad de cada servicio, lo que demuestra que
su implementacion es posible dentro de las capacidades actuales del mercado.

Finalmente, la factibilidad se confirma al analizar el Marco legal ecuatoriano, que impulsa
la creacién y desarrollo de nuevos emprendimientos. (Ley Organica de Emprendimiento e

Innovacioén, 2020) , junto con las politicas de fomento al emprendimiento local y los programas de
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digitalizacion y apoyo actividades comerciales, permiten que este modelo de negocio pueda operar
formalmente, acogerse a beneficios tributarios e integrarse al ecosistema productivo del pais sin
restricciones normativas. Este respaldo institucional garantiza que el proyecto es factible tanto
técnica como legalmente.

En conjunto, estos elementos permiten concluir que la idea seleccionada es la mas
adecuada, ya que no s6lo responde a una necesidad real del mercado Lojano, Sino que también
puede ejecutarse con recursos disponibles y se encuentra respaldada por el Marco legal vigente,

asegurando su sostenibilidad y pertinencia dentro del entorno local.
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Capitulo 4

4 Prototipo

A continuacion, se muestra la fase de prototipo, que tiene como finalidad organizar los
servicios que brinda la agencia, entre ellos su modelo de atencion. Ademads, se describen los
componentes visuales y comunicativos que contribuyen la identidad de la agencia. El prototipo
facilita la demostracién de como opera la agencia.
4.1 Modelo de Negocio

En este punto se expone la idea central del proyecto, detallando que se propone crear, cual
es el proposito del servicio y por qué surge esta propuesta dentro del contexto empresarial Lojano.

La propuesta del proyecto consiste en establecer, una agencia de marketing enfocada en la
planificacion, disefio, produccion y realizacion de eventos corporativos en Loja. Su objetivo es
atender a empresas que buscan mejorar su posicionamiento a través de experiencias inolvidables.
La organizacion del servicio se apoya en la administracion estratégica de acontecimientos,
buscando impactar al publico mediante experiencias diferenciadoras y una identidad conectada
emocionalmente con los asistentes. Esta propuesta surge porque muchas empresas y negocios
locales no tienen la capacidad técnica, el tiempo o los recursos para planificar eventos de calidad
profesional, lo que disminuye su competitividad y su impacto comercial. Esta agencia operara
como un apoyo constante a nivel creativo y estratégico, brindando soluciones integrales qué
incluyen en logistica medicion de resultados disefio visual y comunicacion.
4.2 Segmento de clientes

En este punto se identifica el segmento de clientes al que se dirige el proyecto, describiendo
sus caracteristicas principales, sus necesidades, y la forma en que toman decisiones de compra.

Esto permite comprender con claridad quiénes serdn los usuarios y compradores del servicio.
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La agencia se enfoca en las MYPIMES, empresas corporativas y negocios en la ciudad de
Loja, que desean establecer su marca a través de eventos estratégicos ya que no cuentan con
equipos internos de marketing ni experiencia en produccion de eventos. Estos clientes necesitan
soluciones integrales que les posibiliten obtener resultados medibles en términos de alcance e
impacto visual, haciendo énfasis en proyectos creativos y ordenados que reflejen profesionalidad.
Usualmente la decision de adquirir un producto o servicio es tomada por duefios, gerentes o
administradores. Estos comparan servicios, portafolios y costo beneficio, teniendo en cuenta a

proveedores dignos de confianza que brinden servicios completos.

4.3 Problema

En este apartado se describen los principales problemas que enfrenta el segmento objetivo.
El analisis se centra en aquello que les genera dificultades, costos adicionales o limitaciones al
momento de organizar eventos empresariales, asi como en las brechas que justifican la necesidad
de una solucion especializada.

El segmento objetivo tiene 3 problemas centrales: Primero, numerosos emprendimientos y
MYPIMES carecen de experiencia y conocimientos en la organizacion de eventos, lo que provoca
desorden improvisacion y escasa capacidad estratégica para conseguir resultados. Segundo, las
empresas no cuentan con tiempo y recursos para administrar a los proveedores, la logistica y el
disefio esto dificulta la implementacion y encarece el proceso si se ejecuta sin planificacion.

Tercero, se presenta un obstidculo a la hora de crear eventos con identidad visual y
experiencia de marca, lo cual restringe la retentiva y el vinculo emocional con los asistentes. En el
mercado hay opciones como servicios parciales de sonido, catering o decoracion y organizadores
independientes; no obstante, la mayoria no brinda una solucion completa, lo que obliga a las

empresas a gestionar varios proveedores y eleva el peligro de fallos operativos.
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4.4 Solucion

En este punto se describe la solucion propuesta para entender las necesidades detectadas
en el mercado Lojano. Se detalla el tipo de servicio que se ofrecerd, como funciona, qué beneficios
proporciona a las empresas y cudles son sus caracteristicas principales. La agencia proporcion un
servicio completo que incluye la organizacion y produccion de eventos empresariales para
MYPIMES y emprendimientos, con el objetivo de ofrecer experiencias estratégicas y creativas
que fortalezcan la conexién emocional con el publico y el posicionamiento. El servicio ofrece
diagnostico de marca, disefio conceptual, planificacion, logistica, decoracion y medicion. Asi se

brinda un evento integral sin que el cliente tenga que asumir la carga organizativa.

4.4.1 Descripcion

La solucion consiste en ofrecer un servicio completo de planeacion y produccion de
eventos corporativos para empresas, MIPYMES y emprendimientos en la ciudad de Loja. El
proposito de este servicio es crear experiencias inolvidables que consoliden la imagen empresarial
y el posicionamiento de cada organizacidon o negocio. Para ello, se combinan componentes como
la planificacion estratégica, la creatividad, el disefio conceptual, la logistica y la coordinacion

operativa.

4.4.2 Funcionalidad

El servicio funciona a través de un proceso organizado que incluye el diagnodstico del
evento, la elaboracion de una propuesta conceptual, la organizacion de actividades, la gestion
logistica, la coordinacién con proveedores y el seguimiento integral durante su ejecucion. Esto
posibilita que la empresa o negocio confié todo el proceso un equipo especializado, mejorando asi

el tiempo, los recursos y la calidad del resultado final.
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4.4.3 Beneficio

Facilita a las empresas realizar eventos profesionales sin necesidad de destinar tiempo,

saberes o recursos internos, lo que genera mas visibilidad reputacion y recordacion.

4.4.4 Caracteristicas

Para adaptarse a distintos tipos de negocios con empresas y niveles de inversion, la solucion
se estructura a través de paquetes escalonados y productos individuales, los cuales permiten ofrecer
alternativas flexibles y competitivas.

PAQUETES DE SERVICIO

PAQUETE BASICO: Evento Esencial Empresarial

Pensado para MYPIMES y emprendimientos que organizan eventos pequefios o de

activacion puntual.

Incluye:

. Planificacion basica del evento

. Disefio grafico promocional (flyer + piezas)
J Gestion de redes sociales pre-evento

o Coordinacion general del evento

PAQUETE STANDAR: Evento Corporativo Profesional

Enfocado en empresas medianas que buscan tener un impacto, orden y visibilidad

estratégica.
Incluye:
J Planificacion y coordinacion del evento
° Produccién de contenido (foto y video)

o Disefio grafico y branding del evento
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o Cobertura del evento y redes
PAQUETE PREMIUM: Evento Premium Estratégico

Para empresas grandes o instituciones que requieren eventos memorables con impacto alto.

Incluye:

J Planificacion estratégica integral

. Organizacion y coordinacion general

. Produccion audiovisual profesional

o Cobertura completa del evento (foto y video)
J Gestion de pauta publicitaria avanzada

. Estrategia y reporte post-evento

La estructuracion de paquetes posibilita que se ofrezca un portafolio de servicios que sea
flexible y escalable, lo que permite su adaptacion a las necesidades y presupuestos de diferentes
clases de empresas en la ciudad de Loja. Cada nivel incluye elementos diversos que abarcan desde
soluciones organizativas basicas hasta propuestas estratégicas con mas creatividad y medicion
avanzada.

Esta segmentacion asegura una oferta clara y competitiva, lo que permite que las empresas
medianas, grandes y los emprendimientos tengan acceso a opciones profesionales que mejoren su
posicion. Este modelo garantiza, en su totalidad, la sostenibilidad comercial y una respuesta eficaz
a las necesidades que se identificaron durante el estudio.

4.5 Propuesta de valor

Este apartado presenta la propuesta de valor del proyecto, destacando el elemento

diferenciador del servicio y el beneficio esencial que recibira las empresas al contratarlo. Su

objetivo es definir por qué esta oferta resulta competitiva y cudl es el aporte principal que genera
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para las marcas. La propuesta de valor se establece en ofrecer un servicio integral de organizacion
de eventos que combina planificacion estratégica, disefio creativo y ejecucion profesional. Esto
permite que las empresas logren experiencias memorables sin necesidad de destinar tiempo,
recursos internos o conocimientos especializados. “Ayudamos a MYPIMES empresas y
emprendimientos de Loja a fortalecer su marca mediante eventos profesionales que generen
visibilidad, experiencia y conexion emocional con su publico.”

4.6 Canales

4.6.1 Canales de captacion
Se describen los mecanismos mediante los cuales el servicio llegard el cliente,
diferenciando los canales utilizados para captar usuarios y los medios a través de los cuales
ejecutard y entregard el servicio.
4.6.2 Canales de captacion
- Plataformas de redes sociales (Facebook, TikTok, Instagram) para la defuncion visual
y el alcance natural.
- WhatsApp Business para seguimiento, cotizaciones y asistencia directa.
- Correo corporativo para la presentacion de propuestas formales y €l envio del
portafolio.
- Las visitas comerciales a compaiiias para ofrecer servicios y conectar ventas.
- Participacion en ferias, espacios de networking y eventos empresariales.
4.6.3 Canales de entrega del servicio
- Agencia de marketing de eventos como nucleo coordinador y eje operativo.
- Entrega fisica del servicio a través de la produccion del evento

- Administracion digital de planificacion, disefio, cronogramas y revision a través de la
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plataforma drive.

- Encuentro presenciales y virtuales para hacer el seguimiento en cada fase.
4.7 Modelo de Monetizacion

En este punto se explica como un proyecto generara ingresos y asegurar a su sostenibilidad
economica. Para ello, se identifican los factores que realizan el pago, las razones por las que
adquieren el servicio y las diferentes modalidades mediante las cuales se monetiza la oferta. Con
esto se establece un modelo claro, adaptable y alineado a las caracteristicas del mercado lojano,
facilitando el acceso tanto para emprendimientos como para MIPYMES y empresas estructuradas.

,Quién paga?

El servicio es financiado por distintos actores dependiendo de la naturaleza del evento:

Cliente directo

Empresas, emprendimientos y MYPIMES con RUC activo que contrata en la organizacion
del evento y pagan los paquetes de productos individuales.

Empresa

Negocios que requieren realizar activaciones, ferias, conferencias, presentaciones o
actividades institucionales para fortalecer su imagen y mejorar su posicionamiento.

Usuario final

Los asistentes al evento (clientes, colaboradores, invitados). No realizan pago directo, pero
su experiencia influye en la percepcion de valor del servicio para la empresa contratante.

Intermediarios

En algunos casos pueden intervenir: patrocinadores, agencias asociadas, organizaciones

que tercerizan parte del servicio.
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JPor qué pagan?

Las empresas deciden adquirir el servicio debido a los beneficios asociados a la

externalizacion profesional de un evento.

Ahorro
Reduce tiempos de planificacion y evita errores propios de la improvisacion.
Seguridad

Minimiza riesgos al delegar logistica, proveedores, ambientacion y supervision

especialistas.

Comodidad

La empresa recibe una solucion integral sin coordinar multiples proveedores.
Cumplimiento de normas y protocolos

Especialmente relevante en eventos institucionales o con requerimientos formales.
Velocidad

Permite ejecutar eventos en menos tiempo mediante procesos eficientes y estructurados.
Formas de monetizacion

El proyecto genera ingresos a través de distintas modalidades que permiten adaptarse a

diversos presupuestos y tipos de empresa:

evento.

VENTA DIRECTA DE SERVICIOS

Principal fuente de ingresos, a través de:

- Paquetes de eventos (Basico, Profesional, Premium)
PAQUETES O KITS

Estructura escalonada con precios diferenciados segin nivel de complejidad y tamaio del
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COMISIONES POR GESTION DE PROVEEDORES

Por administrar, contratar y coordinar servicios como:

Sonido

- Iluminacion

- Mobiliario

- Animacion

- Catering

- Fotografia y video
SERVICIO POST VENTA

Informe de resultados

Video resumen

Material promocional

Recomendaciones para futuros eventos
SERVICIOS COMPLEMENTARIOS

- Gestion de redes y difusion

- Produccion audiovisual

- Asesoria estratégica

- Creacion de contenido

MODALIDAD DE PAGO PARCIAL

Facilita la contratacion, especialmente en MIPYMES:
- 50% para iniciar planificacion

- 50% previo al evento

El modelo de monetizaciéon integra diversas fuentes de ingreso que combinan paquetes
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estructurados, servicios adicionales y comisiones de gestion, logrando adaptarse a diferentes tipos
de empresas y niveles de inversion en Loja. Esta estructura asegura flexibilidad, accesibilidad y
sostenibilidad financiera, permitiendo que el proyecto responda de manera efectiva a las
necesidades detectadas en el mercado.
4.8 Estructura de costos

En este apartado se identifican y clasifican los costos necesarios para la operacion del
proyecto. La estructura se organiza en costos fijos, costos variables y costos Unicos de inicio,
permitiendo visualizar los recursos econdmicos esenciales para el funcionamiento, sostenibilidad
y puesta en marcha del servicio de organizacion de eventos corporativos.

J COSTOS FIJOS

Corresponden a gastos permanentes que se mantienen independientemente del numero de

eventos ejecutados.

1. Sueldos

. Coordinador general
° Disefiador grafico

J Community manager
o Auxiliar operativo

2. Alquiler

. Oficina o espacio de trabajo

J Bodega para almacenamiento de materiales
3. Servicios basicos

. Energia eléctrica

° Internet



Agua

Teléfono fijo

Servicios operativos

Software de disefio (Adobe, Canva Pro u otros)

Gestion de redes sociales

Herramientas de planificacion y CRM - Dominios/web hosting.

COSTOS VARIABLES
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Cambian segun el tipo, tamafio y complejidad del evento son los que aumentan o

disminuyen conforme al nimero de servicios vendidos.

1.

Materia Prima

Materiales para decoracion
Insumos para escenografia
Elementos visuales y sefialética
Logistica de evento
Transporte de materiales
Montaje y desmontaje

Personal temporal (animadores, anfitriones, asistentes)
Proveedores externos

Sonido

Iluminaciéon

Mobiliario

Catering

Fotografia



Gastos iniciales necesarios para poner en marcha la operacion.

1.

Video profesional
Publicidad por campaiia
Pauta digital en redes sociales
Impresiones promocionales
Material visual para difusion

COSTOS UNICOS O DE INICIO

Registro

Registros legales

Constitucion de la empresa
Obtencion de permisos y licencias
Prototipo

Desarrollo de identidad visual
Disefio del portafolio

Creacion del manual de servicios
Prueba piloto de evento
Equipos

Cémara fotografica

Aro de luz /iluminacion bésica
Laptop de disefio

Mobiliario para oficinas

Materiales de trabajo (cajas, herramientas, estanterias, etc.)
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La identificacion de los costos fijos, variables y de inicio permite establecer un panorama
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financiero claro sobre los recursos necesarios para operar el servicio. Esta estructura facilita la
planificacion econdmica, la proyeccion de rentabilidad y la definicién de precios coherentes con
las necesidades del mercado Lojano.
4.9 Métricas clave

Este apartado define los indicadores principales que permitiran evaluar el desempefio del
proyecto y medir su avance de manera clara y cuantificable. Las métricas seleccionadas responden
a la naturaleza del servicio y facilitan el seguimiento continuo de su crecimiento y eficiencia
operativa.

1. Numero de eventos contratados por mes

Mide la demanda del servicio y la capacidad de captar nuevos clientes.

Total, de eventos contratados en el mes

2. Costo por adquisicion de cliente (CAC)

Permite evaluar la eficiencia de las estrategias de publicidad de captacion.
Gasto total en publicidad y marketing / Numero de nuevos clientes adquiridos

3. Clientes activos (recurrentes o que contratan mas de una vez).

Indica el nivel de satisfaccion y fidelizacion.

(Numero de clientes recurrentes / Total de clientes) x 100

4. Margen de ganancia por evento

Competidor directo evalia la rentabilidad real del servicio considerando costos y precios.
[(Precio de venta del evento — Costo total del evento) / Precio de venta del evento] x 100
5. Tiempo promedio de planificacion y entrega del evento.

Vive la eficiencia operativa y la capacidad de cumplir con plazos.

Total, de dias empleados en la planificacion y ejecucion de los eventos / Nimero total

de eventos realizados
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La seleccion de estas cinco métricas permite evaluar de manera precisa el desempefio del
proyecto y su evolucion en el mercado. Los indicadores propuestos ofrecen una vision equilibrada
entre demanda, eficiencia operativa, captacion de clientes y rentabilidad, facilitando la toma de
decisiones estratégicas y el seguimiento continuo del crecimiento del servicio su simplicidad y
caracter cuantificable garantizan un control efectivo y alineado con los objetivos del modelo de
negocio.

4.10 Ventaja competitiva (Ventaja injusta)

Esta seccion explica los componentes que hacen unico el proyecto y que la competencia
no puede replicar con facilidad. Estas ventajas elegidas en habilidades internas, vinculos
estratégicos, procedimientos especializados y conocimientos acumulados que hacen posible
brindar un servicio tnico y complicado de imitar en el mercado Lojano.

. Know How técnico en eventos empresariales

El proyecto integra conocimientos especializados en planificacion estratégica, Branding
Storytelling y produccion escénica aplicados especificamente al contexto empresarial. Este
dominio técnico se desarrolla mediante experiencia, metodologia propia y procesos internos que
no pueden copiarse rapidamente.

. Red de proveedores confiables y seleccionados

Se cuenta con un grupo de proveedores locales verificados (sonido, iluminacion,
mobiliario, Catering, fotografia y video), cuya calidad y tiempos de respuesta han sido evaluados
previamente. La competencia puede intentar replicar esto, pero no podra igualar las relaciones
consolidadas, la confianza y la coordinacion eficiente construida con el tiempo.

. Integracion de servicios 360° en un solo modelo

El proyecto ofrece una solucion integral que combina:
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- Concepto creativo

- Branding del evento

- Produccion audiovisual
- Gestion de redes

- Logistica

- Protocolo

- Medicion avanzada de resultados

Adaptacion al mercado Lojano y conocimiento profundo del cliente

Se ha logrado una compresion minuciosa de las capacidades financieras, los requerimientos
y el modo de consumo de las empresas, MIPYMES y emprendimientos en Loja. Este conocimiento
contextual, que ha sido validado a través de la investigacion, se transforma en una ventaja que los
competidores no tienen inmediatamente.

J Metodologia propia para disefio y produccion de eventos

El proceso estructurado del proyecto (diagnostico — disefio - planificacidon -ejecucion -

medicion) se convierte en una ventaja injusta porque:

o Facilita resultados consistentes

J Reduce improvisacion

. Aumenta la calidad percibida

J Genera eficiencia dificil de replicar sin la misma experiencia.

Las ventajas competitivas identificadas permiten diferenciar significativamente el proyecto
dentro del mercado lojano. Estas capacidades como el Know How técnico, las redes estratégicas
de proveedores, la integracion de servicios 360°, el conocimiento contextual y la metodologia

propia constituyen elementos que no pueden ser replicados con facilidad por otros actores,
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asegurando un posicionamiento s6lido y sostenible en el sector de eventos corporativos.
4.11 Lean Canvas

En este apartado se presenta la representacion visual del modelo de negocio mediante la
matriz Lean Canvas. A partir de la informacion construida en los bloques anteriores, se organiza
la propuesta del proyecto en nueve componentes fundamentales que permiten sintetizar de manera
clara y estructurada el funcionamiento, la oferta de valor, los clientes, los recursos y la estrategia
operativa del servicio.

Lean Canvas

El Lean Canvas es una herramienta estratégica de las empresas que facilita el analisis visual
de nuestro modelo de negocio con el propdsito de incrementar su potencial éxito (Consegeria de
Empresa, Industria y Puerto de la Region de Murcia, s.f.).

En la figura 18 se muestra el Lean Canvas.



Figura 19

Lean Canvas

Socios
clave

= Proveedores locales de

Actividades
clave

= Diagnéstico del evento y
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Segmento de
clientes

sonido, iluminacién, diseno conceptual.
escenografia y mobiliario. = Planificacién y logistica. * MIPYMES, emprendimientos y
* Servicios de catering * Gestion de proveedores. empresas corporativas de la ciudad
certificados. . F grafia, video y rr de Loja.
= Fotoégrafos y videégrafos de resultados. Ayudamos a empresas de Loja  Instituciones y organizaciones que
profesionales aliados. a fortalecer su posicionamiento requieren eventos formales o
* Empresas de impresion, mediante eventos profesionales estratégicos.
publicidad y produccién que generan visibilidad, » Decisores de compra: duenos,
experiencia de marca y gerentes, administradores y
= Espacios/event venues conexién emocional con su directores.
disponibles para alianzas audiencia, « Usuarios finales: asistentes a eventos,
estratégicas. colaboradores internos y pablico
=6 —p objetivo de cada marca.
animadores, host, personal de
montaje.

Flujo de
ingresos

Costos fi

« Venta directa de paquetes de eventos (Esencial, Profesional, Premium).

= Venta de productos individuales: branding, catering, decoracién, foto, video, redes.
= Comisiones por gestion de proveedores.

* Servicios adicionales y posventa.

* Pagos fraccionados (50% reserva + 50% ejecucion).

laptop, iluminacién)

La elaboracién del Lean Canvas permite visualizar de forma integral que el proyecto cuenta con un modelo de negocio coherente
y bien estructurado, donde la propuesta de valor, los clientes, los recursos y las actividades clave se articulan de manera 16gica para
ofrecer eventos corporativos profesionales en Loja. La organizacion clara de costos e ingresos confirma la viabilidad del servicio,

mientras que la participacion de socios estratégicos y proveedores fortalece su operacion.
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4.12 Logo
Para el desarrollo de la identidad visual de la agencia, se disefid primero un logotipo en una
paleta de color rosa, debido a su aspecto moderno y atractivo. Este primer disefio posibilitd sentar

las bases conceptuales y tipograficas de la marca, mostrando vitalidad y originalidad a través de

KR&[ o

Después de hacer pequefias modificaciones y considerar otras opciones cromaticas, se optd

su composicion visual.

por la version en color rojo como la identidad final. Se eligi6 este color debido a su habilidad para
captar la atencion, comunicar, energia, determinacion y fuerza, caracteristicas que son coherentes

con la naturaleza estratégica y creativa de KREATTO.

4.13 Servicios

Los servicios son acciones que una empresa proporciona con el objetivo de cubrir las
necesidades de sus clientes, apoyandose en la experiencia y el conocimiento.

Servicios ofrecidos

- Paquetes

Plan Basico

Planificacion basica del evento

Disefio grafico promocional, flyer +piezas
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Gestion de redes sociales pre-evento

Coordinacion general del evento

Plan Estandar

Planificacion y coordinacion del evento

Produccion de contenido, foto y video

Disefio grafico y branding del evento

Gestion de pauta publicitaria

Cobertura del evento y redes

Paquete premium

Planificacion estratégica integral

Organizacidn y coordinacion general

Produccién audiovisual profesional

Cobertura completa del evento foto y video

Gestion de pauta publicitaria avanzada

Estrategia y reporte post-evento

- Manual de marca

Un manual de marca es un documento que agrupa todas las directrices y reglas vinculadas
a la identidad verbal y visual de una marca. Estas normas definen con claridad el uso de colores,
logotipo, tipografias y otros componentes, con el fin de garantizar coherencia y consistencia en

todos los materiales y comunicaciones empresariales.



Historia

KREATTO nace en la ciudad de Loja como un proyecto
universitario que evoluciona de forma natural hacia un
emprendimiento personal. Su creacion surge a partir de la
observacion de una realidad comun en el entorno local: negocios
con gran potencial que carecian de estrategias profesionales de
marketing % eventos bien estructurados.
Esta necesidad motivo la creacion de una marca enfocada en
brindar soluciones estratégicas, creativas e innovadoras, capaces
de ayudar a las empresas a comunicar mejor, posicionarse y

conectar de  forma  efectiva con  su publico.




Vision

Impulsar marcas locales a través de marketing y eventos
estratégicos, combinando creatividad e innovacién para
generar experiencias con impacto.

Mision

Ser una agencia referente en marketing y eventos en Loja,
reconocida por su enfoque estratégico, creativo e innovador.
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Pantone: 186 C (aproximado)
CMYK: CO M100 Y81 K4
RGB: R228 GO B43
HEX: #E4002B

Pantone: Process Black C
CMYK: CO MO YO K100
RGB: RO GO BO
HEX: #000000

Pantone: White
CMYK: CO MO YO KO
RGB: R255 G255 B255
HEX: #FFFFFF

tle construcion

INNOVACION:
Exploramos nuevas formas
de hacer marketing y

eventos, adaptandonos a
las tendenciasy alas g

ESTRATEGIA:
Planificamos cada proyecto
con vision y proposito,
buscando resultados claros
y coherentes para cada
marca.

CREATIVIDAD:
Transformamos ideas en
experiencias originales que
comunican, conectan y
destacan a las marcas.
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MODO DE USO INGORRECTO

MARKETING DIGITA

MODO DE USO CORRECTO
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Agerwia de Marketing Dightal

IMPULSAMOS TU CREICIMENTO DIGITAL

El manual de marca creado determina los lineamientos requeridos para una utilizacion
adecuada y consistente de la identidad visual de la agencia. Establece aspectos esenciales como
colores, tipografia, logo y mucho mas, asegurando homogeneidad en todas las aplicaciones

graficas.
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Capitulo 5

5. Testeo y Validacion

El capitulo expone el proceso de validacion del proyecto KREATTO, con la intencion de
establecer su viabilidad, factibilidad y deseabilidad mediante la implementacién de encuestas y
entrevistas dirigidas a los expertos del sector y al publico objetivo.
5.1 Viabilidad

La viabilidad permite identificar si existe interés real por parte del mercado hacia los
servicios propuestos por la agencia KREATTO vy si los potenciales clientes estarian dispuestos a
contratar dichos servicios.

Para este andlisis se consideraron dos aspectos principales:

5.1.1 |Interés por el servicio

Se realiz6 una encuesta a las mismas personas que formaron parte del estudio inicial para
establecer el grado de interés en el servicio de organizacion de eventos corporativos, con el
objetivo de comprender su percepcion y disposicion sobre la posibilidad de contratar una agencia
especializada en planificacion y produccion completa de eventos empresariales.

Los resultados conseguidos muestran que la mayor parte de los encuestados expresaron
interés en tener una agencia que gestione eventos corporativos de forma integral, reconociendo lo
crucial que estos son como una herramienta estratégica para consolidar la imagen de marca y
optimizar la relacion con los clientes.

Esto demuestra que existe una necesidad latente de servicios especializados en

planificacion, organizacion y produccion de eventos empresariales en la ciudad de Loja.
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5.1.2 Disposicion de contratacion

Una alta proporcion de los participantes indico que estaria dispuesta a contratar los
servicios de KREATTO, especialmente bajo modalidades de paquetes o servicios individuales
segiin su presupuesto y tipo de evento. Este resultado confirma que el proyecto cuenta con

aceptacion comercial inicial, lo que respalda su viabilidad desde el punto de vista del mercado.

5.2 Factibilidad

La factibilidad del proyecto se evalu6 mediante entrevistas a tres expertos vinculados al
ambito del marketing, disefio y organizacion de eventos, con el objetivo de conocer su criterio
respecto a la pertinencia, coherencia y posibilidad de implementacion del proyecto.

Para esto, se tuve en cuenta la opinion de expertos conformacion y experiencia directa
vinculadas al sector:

Experto 1: Experto en el campo de la comunicacion y el marketing, con antecedentes en
tacticas para posicionar marcas y promocionar servicios de la empresa esto le facilita analizar la
aceptacion del proyecto en el mercado y viabilidad comercial.

Experto 2: Especialista en la rama de disefio visual y grafico con experiencia en el
desarrollo de identidad corporativa y material publicitario para eventos, proporcionando Un
criterio técnico acerca de la congruencia funcional y estética del proyecto.

Experto 3: Profesional que tiene experiencia en la organizacion y planificacion de eventos
corporativos, con conocimiento de los procesos logisticos, operativos y administrativos requeridos
para llevar a cabo eventos empresariales. Esto hace posible realizar una evaluacion acerca de la
viabilidad operacional del proyecto.

Las opiniones brindadas por los especialistas facilitaron la confirmacion de que el proyecto

es viable desde el punto de vista comercial, técnico y operativo.
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Las entrevistas se enfocaron en aspectos como:

- Demanda del servicio
- Coherencia de la propuesta
- Diferenciacion frente a la competencia

- Viabilidad operativa

Tabla 3

Tabulacion general de respuestas

Pregunta Respuesta mayoritaria
(Existe demanda para agencias de eventos corporativos? Si
(Considera necesaria una propuesta integral? Si
(El modelo de paquetes es adecuado? Si
LEl proyecto es viable en Loja? Si
(Recomendaria implementar la agencia? Si

Los expertos coinciden en que existe una oportunidad clara en el mercado lojano para el
desarrollo de una agencia especializada en eventos corporativos, debido a que muchas empresas
no cuentan con equipos internos capacitados para este tipo de actividades.

Ademas, resaltan como fortaleza del proyecto la estructuracion de servicios integrales, el
enfoque estratégico y la incorporacion de medicion de resultados, lo cual incrementa la
credibilidad y el valor percibido de la propuesta. También consideran que el uso de paquetes

escalonados facilita la comercializacidon y permite adaptarse a distintos presupuestos.
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5.3 Deseabilidad

La deseabilidad se determina a partir de los resultados obtenidos en encuestas y entrevistas,
los cuales reflejan la percepcion del ptblico objetivo frente a los servicios de la agencia.

Los resultados evidencian que el publico considera atractiva la propuesta de KREATTO,
especialmente por su enfoque integral, creativo y estratégico, asi como por la posibilidad de
contratar paquetes o servicios especificos segun sus necesidades.

Asimismo, los encuestados manifestaron que valoran la existencia de una agencia que se

encargue de todo el proceso del evento, evitando la coordinaciéon con multiples proveedores.
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Capitulo 6
6. Estudio Técnico y Modelo de Gestion Organizacional
Los detalles técnicos y organizativos que son requeridos para la implementacion de la
agencia KREATTO se describen en este capitulo. Se estudian la ubicacion, las operaciones a través
del mapa de procesos, la estructura organizativa, el método legal de constitucion y el
financiamiento inicial del proyecto.

6.1 Localizacion

Figura 20
Localizacion
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La oficina de la agencia estard situada en un area urbana de facil acceso, en el centro de la
ciudad de Loja- Ecuador. Las calles son Bernardo Valdivieso entre mercadillo y Lourdes. Esto
facilitaré el contacto con los proveedores, las reuniones presenciales y una atencion apropiada a

los clientes.
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6.2 Operaciones (Mapa de procesos)

El mapa de procesos es una tactica empleada para proyectar los flujos de empleo y técnicas.
Esto implica la formacion de un mapa llamado diagrama de flujo, diagrama de flujo de procesos o
diagrama de flujo de trabajo. (Rodriguez, 2023).

Figura 21

Mapa de procesos

PROCESOS ESTRATEGICOS

4 ¥ ¥
Planificacion Estratégica Marketing y Posicionamiento
¥ ¥ ¥

PROCESOS OPERATIVOS

Capl'atir'm verity 'de Disefio del Planificacion Produccion Medicion Einyrega
de Clientes Servicios Evento Final

PROCESOS DE APOYO

m Gestion Legal Atencion al Cliente Soporte Tecnolégico

PROCESOS DE EVALUACION

Control de Calaiad Evaluacion de Mejora Continua

Satisfaccion

En la ilustracion 20 se demuestra lo que pasa alrededor de la empresa, dando como
resultado un enfoque global, en donde en los angulares siempre van a ir los clientes, se realizo de
forma macro.

6.3 Modelo de gestion organizacional

Un organigrama es una representacion grafica de la estructura organizacional de una

empresa u organizacion, mostrando las relaciones jerarquicas y de supervision entre los diferentes

roles y departamentos. (Rodriguez, 2023)
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Figura 22

Organigrama

‘, Directora de Marketing Disefiador Multimedia /
‘ y Comunicacion Productor Audiovisual
I |
|

E Contadora Externa
(Servicios Profesionales)

En la ilustracion 22 se puede evidenciar los departamentos con los miembros de ™

Kreatto™.



Tabla 4

Organigrama

Cargo

Rol principal

Funciones

Direccion

General / Coordinacion

Marketing y

Comunicacion

Colaborador

Creativo

Contadora
Externa (Servicios

profesionales)

digital

Liderar y gestionar la agencia

Gestionar la comunicacion y presencia

Produccion de contenido visual

Gestion contable y tributaria

- Planificacion estratégica

- Coordinacion de proyectos y eventos
- Gestion de clientes y proveedores

- Supervision de presupuestos

- Apoyo en manejo de redes sociales
- Mangjo de redes sociales

- Creacion de contenido

- Atencion al cliente digital

- Apoyo en planificacion de eventos
- Coordinacion de campafias

- Disefio grafico

- Fotografia

- Video

- Apoyo en cobertura de eventos

- Apoyo creativo general

- Registros contables

- Declaraciones de impuestos

- Control de ingresos y egresos

101
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El organigrama de KREATTO tiene una estructura sencilla y flexible, la cual es apropiada
para una compaiiia que se encuentra en sus comienzos. Los dos puestos de direccion se encargan
de la coordinacion de proyectos, de la gestion estratégica y de la comunicacion; por su parte, el
disefiador multimedia potencia el 4rea creativa. La contabilidad externa posibilita la optimizacion
de recursos y garantiza que se cumplan los compromisos financieros, lo cual contribuye a un
funcionamiento eficaz de la agencia.

6.4 Flujograma de Procesos

El flujograma de procesos de KREATTO ilustra graficamente, en una secuencia
determinada, las acciones requeridas para brindar los servicios de la agencia, desde el primer
contacto con el cliente hasta la entrega final del servicio. Este diagrama posibilita que se pueda ver
la secuencia logica de las operaciones, reconocer quiénes son los encargados de cada fase y
garantizar un progreso ordenado, eficaz y coherente de los servicios y eventos brindados. (Asana,

2025)



Figura 23

Mapa de procesos
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La figura 23 muestra un flujo laboral que es claro, 16gico y organizado, comenzando con el contacto del cliente y terminando

con la entrega y supervision del servicio. Esta estructura posibilita la organizacion de las actividades, la disminucion de errores, la

optimizacion de tiempos y la confirmacioén de una adecuada coordinacion entre las 4reas implicadas, lo que asegura que los servicios de

la agencia se brinden con eficiencia y calidad.
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6.5 Flujograma de Ventas
El flujograma de ventas ilustra graficamente las fases del proceso comercial, desde la deteccion de clientes potenciales hasta la
postventa. Esto permite observar un flujo ordenado para captar, atender y fidelizar a los consumidores.

Figura 24

Flujograma de ventas
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El flujograma demuestra un proceso de ventas ordenado que permite rastrear a los clientes, tomar decisiones y finalizar con

eficacia servicios, lo cual favorece una administracion comercial estructurada y enfocada en resultado
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6.6 Confirmacion legal

KREATTO se establecerd como una sociedad por acciones implica conforme a la
legislacion en Ecuador. La presente agencia ha elegido esta forma juridica a causa de su facilidad
para construirse, su flexibilidad en términos administrativos y su idoneidad para empresas
compuestas por mas de un socio.

La S.A.S. Posibilita que la compania sea gestionada por sus socias fundadoras coma las
cuales tendran la libertad de determinar la estructura organizativa, como se distribuyen las
obligaciones y los criterios de gestion interna. Para los negocios que estan en sus primeras etapas
y tienen recursos €scasos como es una ventaja importante que este tipo de sociedad no requiera un
capital minimo para su constitucion.

La superintendencia de compafiias como valores y seguros (SCVS), la institucién
responsable de regular y supervisar este tipo de empresas coma sera el medio por el cual se llevara
a cabo el procedimiento para construir KREATTO. Este tramite se puede realizar por via digital
coma lo que permite que se lleve a cabo en un breve lapso y sin gastos excesivos. KREATTO
obtendra personeria juridica una vez que la sociedad se registre coma lo que le posibilitaré alterar
de manera formal comas realizar contratos y beneficiarse econdémicamente.

Después, se tramitard la adquisicion del registro tnico de contribuyentes (RUC) en el
servicio de rentas internas (SRI), qué es un requisito esencial para llevar a cabo actividades
economicas formal. Este procedimiento se llevara a cabo sin costo alguno siempre que se aporte
la documentacion basica requerida, que incluye la cédula de identidad de las socias, el
nombramiento del representante legal y la direccion fiscal del a la compaiiia.

6.7 Financiamiento

La inversion inicial del proyecto es de $23.537,00, la cual serd cubierta por una
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combinacion de recursos propios y recursos externos. Las emprendedoras aportan el 28% del total
de la inversion con fondos propios, lo que evidencia su compromiso directo con la implementacion
del negocio.

El restante 72% se financiara mediante un préstamo que posibilitard completar el capital
requerido para comprar los activos fijos, cubrir la inversion corriente y hacerse cargo de los costos
preoperativos. Esta forma de financiamiento permite comenzar a operar sin poner en riesgo la
liquidez inicial de la empresa, manteniendo un balance entre el capital propio y los recursos

externos.
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Capitulo 7
7. Plan de Marketing
Las estrategias de marketing que posibilitaran la colocacion de la agencia KREATTO en
el mercado lojano, atraer a clientes potenciales y establecerse como una agencia experta en eventos
corporativos se detallan en este capitulo. El plan se basa en las 4P del marketing mix, estrategias

de marketing digital, eleccion de plataformas y la puesta en marcha de un sistema CRM.

7.1 Objetivo del plan de marketing

Lograr que KREATTO sea considerada una agencia de marketing y de eventos
corporativos de prestigio en Loja, creando visibilidad, confianza y preferencia en las micro,

pequefias y medianas empresas (MYPIMES) asi como en los emprendimientos.

Objetivos especificos:

e Informar sobre los servicios que ofrece la agencia
e Crear clientes potenciales (leads)

e Transformar prospectos en clientes

e Crear una imagen de marca profesional

7.2 Posicionamiento de la agencia
KREATTO se establecera como una agencia que brinda eventos creativos, estratégicos y
completos para empresas, con el objetivo de afianzar la posicién de marca de sus clientes.

La propuesta de posicionamiento se basa en:
e Servicio 360°
e Creatividad con enfoque estratégico
o Experiencias memorables

e Medicion de resultados
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7.3 Marketing Mix — Las 4P

7.3.1 Producto

KREATTO oftrece servicios profesionales de planificacion, disefio y produccion de eventos
corporativos, asi como soluciones de marketing estratégico y comunicacion visual. Su propuesta
se basa en brindar experiencias integrales que incluyen diagnostico, conceptualizacion, logistica,
ejecucion y medicion de resultados, adaptadas a las necesidades y presupuestos de cada cliente. El
valor agregado del servicio radica en la gestion integral de eventos y la personalizacion de cada

propuesta.

7.3.2 Precio

Los precios de los servicios de KREATTO se establecen informacion del tipo de evento,
nivel de complejidad y recursos requeridos la agencia maneja paquetes escalonados bésico,
estandar y premium, que son competitivos en comparacion con los de otras agencias locales. Esto
se debe a que sus precios son competitivos y su oferta de servicio es acorde con el mercado de
Loja. Esta estrategia posibilita que la contratacion del servicio sea mas facil y se acomode a

diferentes presupuestos.

7.3.3 Plaza
Los servicios se comercializan de manera directa:

e Atencion en oficina
e Atencion digital
e Reuniones presenciales y virtuales

o Entrega del servicio en el lugar del evento

7.3.4 Promocion

Las acciones promocionales se desarrollaran principalmente mediante plataformas digitales y



estrategias de contenido entre las principales acciones se destacan.
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Tabla 5
Promocion
Actividad Descripcion Medio Periodo
promocional
Difusion de proyectos Publicacion de eventos y trabajos realizados  Redes sociales Mensual
y eventos Para mostrar la experiencia de la agencia (Instagram, Facebook)
Promociones de Ofertas iniciales y paquetes especiales para ~ Redes sociales y Mes 1
lanzamiento captar clientes contacto directo
Publicaciones Contenido informativo sobre marketing y Redes sociales Semanal
educativas organizacion de eventos
Alianzas estratégicas Acuerdos con proveedores y marcas locales  Networking y redes Trimestral
para promocion conjunta sociales

7.4 Estrategias de marketing digital
El marketing digital sera el eje principal de promocion.

Estrategias:
e Creacion de contenido en redes sociales
o Publicaciones de proyectos y mockups

o Reels de eventos

e Testimonios

o Pauta digital segmentada
e Branding consistente

7.5 Plataformas de difusion

Las principales plataformas seran:
o Instagram
o Facebook

e TikTok
e  WhatsApp Business
e Correo corporativo

e Google Drive
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7.6 CRM (Gestion de relaciones con clientes)

KREATTO implementara un sistema béasico de CRM para registrar y dar seguimiento a
clientes.

Funciones del CRM:

o Registro de clientes

o Historial de contacto

e Seguimiento de cotizaciones

e Control de proyectos

o Base de datos de clientes recurrentes
Inicialmente se podra utilizar:

e Hojas de célculo

e Notion

e CRM gratuito

7.7 Indicadores de marketing
e Numero de leads generados

¢ Numero de cotizaciones enviadas
e Clientes nuevos por mes
o Interacciones en redes sociales

e Conversiones
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8. Capitulo

8.1 Plan financiero

Un plan financiero es un documento estratégico que define propositos econdmicos de la
empresa y determina acciones concretas para lograrlos a corto plazo, mediano plazo y largo plazo.
(Hubspot, 2025)

En esta fase de la investigacion se lleva a cabo un andlisis financiero completo del proyecto,
con el objetivo de determinar su viabilidad en términos econdémicos punto para lograrlo coma se
evaltan los requisitos de inversion inicial coma el desglose de los gastos operativos, la prevencion
de ingresos y resultados proyectados, ademas del analisis del punto de equilibrio y las métricas de
rentabilidad. Ademas, se tiene en cuenta diferentes escenarios de variacion y las posibles fuentes

de financiacién como apoyo para la toma de decisiones estratégicas del proyecto.

8.2 Gastos Preoperacionales

Los desembolsos necesarios para la creacion legal y el inicio de actividades de la empresa
se conocen como gastos preoperacionales; estos posibilitan que las operaciones comiencen de
manera organizada y formal (Rodriguez, 2023).

Tabla 6

Gastos de constitucion e instalacion

GASTOS DE CONSTITUCION E INSTALACION

Descripcion Costo Unitario  Cantidad Total
Constitucion de la empresa $800,00 1 $ 800,00
Registro de marca $208,00 1 $ 208,00
Dominio y hosting anual $120,00 1 $ 120,00
Permiso de funcionamiento $240,00 1 $ 240,00
TOTAL $
1.368,00

Nota. Los gastos operacionales son cruciales para formalizar el proyecto y se llevan a cabo

solamente una vez antes de que empiecen las operaciones.
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Los gastos de Constitucion e instalacion alcanzan USD 1,368.00 e incluye el registro de
marca, permiso para operar, los tramites legales y la contratacion del dominio y el hosting. Estos
aspectos son necesarios para asegurar que el negocio sea legal, proteger su identidad corporativa
y garantizar una presencia digital en minima desde el comienzo de las operaciones.

Tabla 7

Publicidad y comunicacion inicial

PUBLICIDAD Y COMUNICACION INICIAL

Descripcion Costo Unitario Meses Total
Presupuesto de marketing $ 50,00 12 $ 600,00
TOTAL $ 600,00

Se destinaran 600 ddlares para posicionar a la agencia en el mercado local, lo que equivale
a un presupuesto mensual de 50 ddlares durante un afio. Este rubro se concentra fundamentalmente
en tacticas digitales, como las redes sociales y la divulgacion de contenido, a causa de su coste
reducido y su gran alcance.
8.3 Muebles y Equipos

La inversion en muebles y equipos corresponde a los activos fijos requeridos para la

operacion de la agencia, incluyendo equipos audiovisuales, mobiliario y equipos informéticos.
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Tabla 8
Muebles y Equipos
MUEBLES Y ENSERES

Descripcion Costo Unitario Cantidad Total
Escritorio $ 150,00 2 $ 300,00
Silla ergondmica de trabajo $ 120,00 2 $ 240,00
Archivador $ 60,00 1 $ 60,00
Sillas auxiliares (clientes) $ 45,00 4 $ 180,00
TOTAL $ 780,00

EQUIPO DE OFICINA

Descripcion Costo Unitario Cantidad Total
Agenda $ 10,00 2 $ 20,00
Lapiceros $ 0,29 12 $ 3,48
Hojas A4 (resma) $ 5,00 2 $ 10,00
TOTAL $ 33,48

EQUIPOS DE COMPUTACION

Descripcion Costo Unitario Cantidad Total
Computadora de escritorio para edicion $ 1.200,00 2 $  2.400,00
Monitor profesional adicional $ 300,00 2 $ 600,00
Laptop $ 750,00 1 $ 750,00
Impresora multifuncion $ 500,00 1 $ 500,00
TOTAL $ 4.250,00
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Descripcion Costo Unitario Cantidad Total

Camara fotografica profesional $ 1.200,00 1 $ 1.200,00
Lente 50 mm $ 250,00 1 $ 250,00
Lente zoom $ 450,00 1 $ 450,00
Tripode profesional $ 120,00 2 $ 240,00
Microfono profesional $ 150,00 1 $ 150,00
TOTAL $ 2.290,00

EQUIPO PARA FOTO Y VIDEO

Descripcion Costo Unitario Cantidad Total
Kit de luces LED $ 200,00 2 $ 400,00
Discos duros externos $ 120,00 2 $ 240,00
Tarjetas de memoria $ 40,00 2 $ 80,00
Fondos fotograficos $ 100,00 1 $ 100,00
Softbox $ 120,00 2 $ 240,00
Aro de luz $ 90,00 2 $ 180,00
TOTAL $ 1.240,00
TOTAL, ACTIVOS FIJOS

Concepto Total (USD)
Muebles y enseres $ 780,00
Equipos de computacion $ 4.250,00
Equipo fotografico $ 2.290,00
Accesorios para foto y video $ 1.240,00
TOTAL, ACTIVOS F1IJOS $ 8.560,00

Nota. Los valores que se muestran son el precio aproximado de mercado y simbolizan activos permanentes requeridos para comenzar

las operaciones de la agencia, con una duracion superior a un afio.
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La inversion en muebles y equipos incluye los componentes indispensables para el correcto
desempefio operativo y administrativo de la agencia. Este sector abarca, entre otros elementos
esenciales para ofrecer servicios profesionales en la organizacion de eventos, equipos fotograficos
y audiovisuales, computacion y mobiliarios bésicos y oficina. El equipo fotografico y audiovisual,
asi como los equipos de computacion, son responsables del mayor porcentaje de la inversion, ya
que estos activos posibilitan la realizacion de tareas fundamentales con el disefio, la planificacion,
el registro y la difusion de los eventos. La inversion total en activos fijos es de USD 8.560,00, lo
que muestra una estructura apropiada para comenzar a operar con recursos propios y garantizar
calidad en los servicios ofrecidos.

8.4 Inversion Inicial

Uno de los factores mas cruciales al iniciar un proyecto en negocio nuevo es la inversion
inicial. Este término hace alusion al capital que se requiere para solventar todos los gastos previos
a la puesta en marcha de una compafia y su capacidad para producir ingresos. (Hubspot, 2025)

Tabla 9

Inversion Inicial

Descripcion Valor

Capital de Trabajo $ 3.000,00
TOTAL, INVERSION CORRIENTE $  3.000,00
Muebles y enceres $ 780,00
Equipos de computacion $ 4.250,00
Equipo fotografico y audiovisual $ 2.290,00
Equipo de iluminacion foto y video $ 1.240,00
TOTAL, INVERSION FIJA $  8.560,00
Gastos de constitucion e instalacion $ 1.368,00
Publicidad y Comunicacion $ 600,00
TOTAL, INVERSION DIFERIDA $ 1.968,00
TOTAL, INVERSION INICIAL $ 13.528,00

Nota. El total de la inversion inicial resulta de la suma de la inversion corriente, fija y diferida,
representando el monto requerido para iniciar las operaciones de la agencia KREATTO.
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La tabla 10 muestra la inversion inicial necesaria para poner en funcionamiento la agencia
Kreatto, que es de USD 13.528,00. La inversion se divide entre la inversion fija, corriente y la
diferida, haciendo posible satisfacer los requerimientos estructurales y operativos de la empresa
desde su comienzo. La inversion corriente asegura que haya recursos disponibles para cubrir los
costos operativos iniciales, y estd relacionada con el capital de trabajo de 3000 dolares. En cuanto
a la inversion fija, que equivale USD 8.560,00, Se utiliza sobre todo para comprar equipos de
computacion, fotografia, audiovisuales y de iluminacion. Estos son componentes indispensables
para ofrecer servicios de organizacion de eventos y marketing. Por ultimo, los gastos de

constitucion estan incluidos en la inversion diferida, que asciende a un total de USD 1.968,00.

Finalmente, la inversion diferida, por un monto de USD 1.968,00, Incluye los costos
relacionados con la constitucion, instalacion y publicidad inicial del negocio coma que son

esenciales para establecerse y posicionarse en el mercado.

Tabla 10

Fuentes de Financiamiento

FUENTES DE FINANCIAMIENTO

Descripcion Valor %
Fondos Propios (Interna) $ 6.537,00 28%
Préstamo (Externa) $ 17.000,00 72%
TOTAL $ 23.537,00 100%

Nota. Las fuentes de financiamiento se estructuran a partir de aportes propios de las autoras y
financiamiento externo, permitiendo cubrir la totalidad de la inversion requerida para el desarrollo

del proyecto.

La tabla 11 muestra las fuentes de financiacion del proyecto coma las cuales suman USD
23.537,00 en total y se distribuye entre fondos propios y financiacion externas. E1 40% del total,

que equivale a USD 6.537,00, son aportes de las autoras del proyecto y representan el compromiso
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directo con la puesta en marcha del negocio.

El préstamo externo, que permite aumentar la capacidad operativa de la agencia en su fase
inicial y completar los recursos requeridos para financiar la inversion total, aporta el 60% restante
USD 17.000. La mezcla de financiamiento propio y externo permite equilibrar el riesgo financiero
y garantizar que haya capital disponible para llevar a cabo el proyecto.

8.5 Tabla de Amortizacion y depreciaciones

La amortizacioén es la practica contable que consiste en repartir el precio de un activo
intangible durante su vida util. A pesar de no ser fisicos, los activos intangibles son valiosos. En
cambio, la depreciacion es el costo de un activo fijo a través de su vida util. Los activos fijos son

bienes materiales que una compafia compra. (Ross, S, 2026)
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AMORTIZACIONES

Descripcion Valor % Afio Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5
Activos intangibles $ 528,00 20% $ 105,60 $ 105,60 105,60 105,60 $ 105,60
TOTAL $ 528,00 $ 105,60 $ 105,60 105,60 105,60 $ 105,60
ACUMULADA $ 105,60 $ 211,20 316,80 422,40 § 528,00
Descripcion Valor % Aifio 1 Afio 2 Aiio 3 Afio 4 Aifio 5§
Muebles y enceres $ 780,00 10% $ 78,00 $ 78,00 $ 78,00 $ 78,00 $ 78,00
Equipos de computacion $4.250,00 20% $ 850,00 $ 850,00 850,00 850,00 $ 850,00
EQUIPO FOTOGRAFICO Y

AUDIOVISUAL $2.290,00 10% $ 229,00 $ 229,00 $ 229,00 $ 229,00 $ 229,00
EQUIPO PARA FOTO Y VIDEO $ 1.240,00 10% $ 124,00 $ 124,00 124,00 124,00 $ 124,00

$

TOTAL 8.560,00 $  1.281,00 $ 1.281,00 1.281,00 1.281,00 $ 1.281,00
ACUMULADA $  1.281,00 $ 2.562,00 3.843,00 5.124,00 $ 6.405,00

Nota. Las depreciaciones y amortizaciones se calculan utilizando el método lineal, teniendo en cuenta la vida 1til prevista de los activos.

La tabla 12 muestra la depreciacion de los activos fijos del proyecto y la amortizacion de los activos intangibles. Los activos intangibles,

valorados en 528 ddlares estadounidenses, se amortizan linealmente al 20% por afio; los activos fijos, que suman un total de 8.560

dolares estadounidenses, se deprecian segun su clase y vida util.
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El gasto por depreciacion anual se mantiene estable, lo que posibilita la distribucion del
costo de los activos durante un periodo largo y su representacién apropiada en los resultados
economicos del proyecto.

8.6 Sueldos

Los salarios y los beneficios sociales son uno de los compromisos financieros mas

importantes de una compafiia coma pues incluyen las remuneraciones a los empleados y a las

provisiones legales que dicta la legislacion laboral vigente. Segtin (Chiavenato, 20217).
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Tabla 12
Sueldos
PROVISION DE SUELDOS Y BENEFICIOS ANO 1
13° 140 Fondo Vacaci
Carvo Sueldo s de ones Aportaciones Total, Total,
g u Prov. Prov. Reser al IESS Mensual Anual
Anual Anual
Mensual Mensual va
Directora General $840,00 $ 840,00 $70,00 $ 482,00 $ 40,17 $ 93,66 $1.043,3 $12.525.92
Directora Creativa ~ $840,00  $ 840,00 $70,00 $ 482,00 $40,17 $ 93,66 $1.043,3 $12.525,92
Colaborador $ 482,00 $ 482,00 $40,17 $ 482,00 $ 40,17 $ 53,74 $ 616,08 $7.392,92
$ 180,17 $ $
TOTAL $2.162,00 $2.162,00 ’ $1.446,00 $ 120,50 $ 241,06 $2.703,3 $2.444,76
Tasa de Salario basico aumenta
Crecimiento anualmente en 2,223%
Sueldos anualmente 2,22%
PROVISION DE SUELDOS Y BENEFICIOS ANO 2
Vacaci
o o
b H Fondo  ones Aportac
Prov. Pov. s de . Total, Total,
Cargo Sueldo Anual Mensual Anual Mensual Reser lOII}lEeSSSal Mensual Anual
va
Directora General ~ $858,67  $858,67 $ 71,56  $49271  $41,06 $71,53 $35,78 $95,74 $1.17434 022 04
Directora Creativa  $ 858,67 $858,67 $ 71,56 $492,71 $41,06 §71,53 $35,78 $95,74 $1.174,34 14 ng 04
Colaborador $492,71 $ 492,71 $ 41,06 $ 492,71 $41,06 $41,04 $20,53 $ 54,94 $ 691,34 ] 29$6 14
$ $ $ $ $ $ $ $
TOTAL 2.210,06 2.210,06 $ 184,17 1.478,14 123,18 184,10 246,42 3.040,02 36.480,21
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PROVISION DE SUELDOS Y BENEFICIOS ANO 3

13°

14°

Fondo

Cargo Sueldo P p s de ‘éﬂﬁ:gf Total, Total,
g " Anual rov. Anual rov. Reser ! Mensual Anual
Mensual Mensual IESS
. $ $ $ $ $ $ $ $ $
Directora General 7776 g7776 5 T35 50367 41,97 73,12 36,57  97.87 1.200,44  14.405,30
. . $ $ $ $ $ $ $ $ $
Directora Creativa g7 96 g7776 5 7315 50367 41,97 7312 3657 97,87 1.200,44  14.405,30
$ $ $ $ $ $ $ $ $
Colaborador 503,67 s03.67 > 49T 50367 41,97 41,96 2099 56,16 706,71 8.480,56
$ $
$ $ $ $ $ $ $ $
TOTAL 2259,19  2259,19 $ 18827  1.511,00 12592 188,19 251,90 3.107,60  37.291,17
PROVISION DE SUELDOS Y BENEFICIOS ANO 4
13° 14° Fondo
Carso Sueldo s de Aportaciones Total, Total,
g " Anual Prov. Anual Prov. Reser al IESS Mensual Anual
Mensual Mensual va
. $ $ $ $ $ $ $ $ $
Directora General g7 > 9757 8 TATT 5146 4291 7474 3739 100,05 1227,13  14.725,53
: . $ $ $ $ $ $ $ $ $
Directora Creativa g4 55 89727 > TATT 51486 42,91 7474 37,39 100,05 1.227,13  14.725,53
$ $ $ $ $ $ $ $ $
Colaborador 514,86 siag6 o 421 514,86 42,91 42,89 21,45 5741 722,42 8.669,08
$ $
$ $ $ $ $ $ $ $
TOTAL 230941 230941 $ 19245  1.544,59 128,72 192,37 257,50 3.176,68  38.120,15
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PROVISION DE SUELDOS Y BENEFICIOS ANO 5

13° 14° Fondo
Careo Sueldo s de Aportaciones Total, Total,
g Anual Prov. Anual Prov. Reser al IESS Mensual Anual
Mensual Mensual va
) $ $ $ $ $ $ $ $ $
Directora General ¢, 5 017020 5 ToM 526,31 43,86 76,40 3822 102,27 1.254,41  15.052,88
: . $ $ $ $ $ $ $ $ $
Directora Creativa ¢, », 017020 5 ToM 526,31 43,86 7640 3822 102,27 1.254.41  15.052,88
$ $ $ $ $ $ $ $ $
Colaborador 526,31 5631 5 4386 526,31 43,86 43,84 21,93 58,68 738,48 8.861,80
$ $
$
TOTAL 2.360,75  $2.360,75  $ 196,73 $1.578,93  $131,58 $196,5 $263,22 $3.247,0  $38.967.6

La tabla de provision de sueldos y beneficios presenta como han ido cambiando los costos laborales a lo largo del primer afio
del proyecto, teniendo en cuenta salarios, decimos, contribuciones al IESS y beneficios sociales. Se observa un aumento gradual del
gasto por afio, relacionado con el estimado incremento salarial del 2,22% y las provisiones legales correspondientes. Esta conducta
muestra una planificacion de los gastos de personal que es realista, garantiza el cumplimiento de las responsabilidades laborales y

posibilita anticipar como el recurso humano afectara la estructura financiera del proyecto.
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8.7 Costos mensuales

Los costos mensuales en contabilidad se refieren a cuando una compaiiia destina dinero para producir un servicio o bien. Para

este proposito, se consideran tres factores: la materia prima, los costos generales de produccion y la mano de obra. (Mamian, 2025)

Tabla 13

Costos Mensuales Totales

COSTOS MENSUALES TOTALES

Descripcion Tipo de costo Valor mensual (USD)
Arriendo del local Gasto fijo $ 250,00
Internet Gasto fijo $ 25,00
Electricidad Gasto fijo $ 20,00
Suscripciones digitales Gasto fijo $ 70,00
Contadora (Servicios Profesionales) Gasto fijo $ 80,00
Gasto mensual en personal Gasto fijo $ 2.162,00
Publicidad digital Gasto variable $ 300,00
TOTAL, COSTOS MENSUALES $ 2.907,00

Nota. Se calculan los gastos mensuales de acuerdo con las verdaderas necesidades operativas de la empresa y se mantienen
invariables a lo largo del periodo analizado.
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Los costos mensuales para operar la agencia, que son de USD 2.907,00 en total, estan
expuestos en la tabla. El gasto en personal cada mes (USD 2.162,00) es el de mayor participacion,
lo que demuestra que los costos operativos mas altos del negocio se deben al recurso humano.

Los otros gastos fijos, como los servicios basicos, el alquiler, las suscripciones digitales y
los servicios profesionales, permanecen a niveles controlables y moderados. La publicidad en
linea, que es vista como un gasto variable, también muestra cuan relevante es mantener una
promocion constante para atraer a los clientes. En términos generales, este arreglo de costos es

logico y posibilita un planeamiento financiero apropiado para la realizacion del proyecto.

8.8 Ingresos

Los ingresos son mas que un nimero cualquiera: constituyen el fundamento de la narrativa
financiera de su empresa. Muestran los ingresos totales que se generan antes de descontar cualquier
gasto, proporcionando una perspectiva precisa acerca de la habilidad que tiene su compafiia para
generar ingresos a través de sus operaciones principales. Los ingresos constituyen el valor total de
esos esfuerzos, ya sea que se trate de vender productos fisicos, brindar servicios profesionales o

administrar un modelo de suscripcion. (PNC, 2025)
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Tabla 14
Ingresos
INGRESOS KREATTO
PAQUETE BASICO
Precio unitario Cantidad Ingreso mensual
Tipo Servicio / Paquete (USD) mensual (USD) Ingreso anual (USD)
Servicio Planificacién basica del evento $150,00 2 $ 300,00 $ 3.600,00
Disefio grafico promocional (flyer +
Servicio piezas) $150,00 2 $ 300,00 $ 3.600,00
Servicio Gestion de redes sociales pre-evento $150,00 2 $ 300,00 $ 3.600,00
Servicio Coordinacion general del evento $150,00 2 $ 300,00 $ 3.600,00
TOTAL,
INGRESOS $600,00 $ 1.200,00 § 14.400,00
Precio unitario Cantidad Ingreso mensual
Tipo Servicio / Paquete (USD) mensual (USD) Ingreso anual (USD)
Planificacion y coordinacion del
Servicio evento $200,00 2 $ 400,00 $ 4.800,00
Produccion de contenido (foto y
Servicio video) $250,00 2 $ 500,00 $ 6.000,00
Servicio Disefio grafico y branding del evento $150,00 2 $ 300,00 $ 3.600,00
Servicio Gestion de pauta publicitaria $200,00 2 $ 400,00 $ 4.800,00
Servicio Cobertura del evento y redes $200,00 2 $ 400,00 $ 4.800,00
TOTAL,
INGRESOS $1.000,00 $ 2.000,00 $ 24.000,00
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PAQUETE PREMIUM
Precio unitario Cantidad Ingreso mensual
Tipo Servicio / Paquete (USD) mensual (USD) Ingreso anual (USD)
Planificacion estratégica integral $250,00 2 $ 500,00 $ 6.000,00
Organizacion y coordinacion general $250,00 2 $ 500,00 $ 6.000,00
Servicio Produccion audiovisual profesional $300,00 2 $ 600,00 $ 7.200,00
Cobertura completa del evento (foto y
Servicio video) $250,00 2 $ 500,00 $ 6.000,00
Gestion de pauta publicitaria
Servicio avanzada $250,00 2 $ 500,00 $ 6.000,00
Servicio Estrategia y reporte post-evento $300,00 2 $ 600,00 $ 7.200,00
TOTAL,
INGRESOS $1.600,00 $ 3.200,00 $ 38.400,00
TOTAL, INGRESOS
Precio unitario Cantidad Ingreso mensual
Tipo Servicio / Paquete (USD) mensual (USD) Ingreso anual (USD)
Servicio Paquete Evento Basico $600,00 2 $1.200,00 $14.400,00
Servicio Paquete Evento Estandar $1.000,00 2 $2.000,00 $24.000,00
Servicio Paquete Evento Premium $1.600,00 2 $3.200,00 $38.400,00
TOTAL,
INGRESOS $3.200,00 $6.400,00 $76.800,00

Nota. Se calculan los ingresos proyectados tomando en cuenta la venta mensual de paquetes de servicios (basico, estandar y premium),
con precios de mercado y una demanda sostenida en el primer afio de actividad. Los dodlares estadounidenses (USD) son la moneda en
la cual se expresan los valores.

La tabla de ingresos muestra la prevision de ventas de KREATTO, que se realiza a través de tres paquetes de servicios: basico,

estandar y premium. Estos paquetes se distinguen entre si por el valor agregado que brindan al consumidor y por su grado de complejidad.
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El paquete basico, que produce ingresos anuales de 14.400 dolares estadounidenses, se
presenta como una opcion asequible para los clientes con un presupuesto mas limitado. En cuanto
al paquete estandar, este tiene ganancias anuales de USD 24.000,00, lo que indica un incremento
en la demanda de servicios integrales. En tlltima instancia, el paquete premium constituye la mayor
contribucioén financiera, con 38.400 dolares estadounidenses al afio, por la incorporacion de
servicios especializados y de gran valor.

En total, los ingresos anuales suman USD 76.800,00, lo que demuestra una estructura de
ingresos variada y adecuada para cubrir los gastos operativos del proyecto y obtener beneficios

econdémicos.

8.9 Punto de equilibrio

El punto de equilibrio es el punto donde los gastos de una actividad son cubiertos por los
ingresos que produce. En consecuencia, el punto de equilibrio es una medida que refleja la
rentabilidad de un proceso. Normalmente, se expresa no solo como porcentaje, sino también como
la cantidad de ventas o valor facturado. (Munchi Business School)

Tabla 15

Punto de Equilibrio Paquete Basico

Ingresos de primer afio por producto 14.400,00
Costos Fijos $ 2.607,00
Costos Variables $ 2.400,00
Costo por unidad $ 100,00
Precio 600,00
Q 5
Punto de Equilibrio $ 3128

Nota. El punto de equilibrio se calcula en valores monetarios, por lo que representa el nivel minimo
de ventas necesarias para cubrir los costos fijos y variables del servicio.

El precio de venta (USD 600,00), los costos fijos (USD 2.607,00) y el costo variable

unitario (USD 100,00) se utilizan para calcular el punto de equilibrio del paquete basico. Con estos
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valores, el margen de contribucidon por paquete asciende a 500 délares (600 - 100), lo que permite
determinar que la compafia tiene que generar ventas por alrededor de 3.128 dolares para cubrir
completamente sus costos, o sea, llegar al punto en el cual no hay ni pérdida ni ganancia.
Operativamente, este punto de equilibrio corresponde a alrededor de 5,2 paquetes, lo que
significa que se empiezan a obtener ganancias después de vender el sexto paquete. Asimismo, al
cotejar el punto de equilibrio con los ingresos estimados del primer afio (USD 14.400,00), es
patente que la empresa excede con creces el nivel minimo necesario, lo que indica una aptitud

positiva para afrontar los gastos y generar ganancias con el paquete basico.

Tabla 16

Punto de Equilibrio Paquete Estandar
Ingresos de primer afio por producto 24.000,00
Costos Fijos $ 2.907,00
Costos Variables $ 2.400,00
Costo por unidad $ 100,00
Precio 1.000,00
Q 3
Punto de Equilibrio $ 3.230

Nota. El punto de equilibrio es el nivel minimo de ventas requerido para cubrir los costos fijos y
variables del paquete estandar. Los valores se expresan en dodlares estadounidenses (USD).

Cuando los ingresos son equivalentes a los costos totales, tanto fijos como variables, se
llega al punto de equilibrio del paquete estandar. E1 margen de contribucion, que es de USD 1.000
menos el costo variable unitario, que equivale a USD 100, hace posible que se paguen los costos
fijos de USD 2.907. De acuerdo con la tabla, el proyecto necesita ventas de alrededor de USD
3.230 para no tener ganancias ni pérdidas, lo que representa 3 paquetes (Q = 3). La compania

empieza a obtener beneficios desde el cuarto paquete que vende.
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Tabla 17

Punto de Equilibrio Paquete Premium

Ingresos de primer afio por producto 38.400,00
Costos Fijos $ 2.907,00
Costos Variables $ 2.400,00
Costo por unidad $ 100,00
Precio 1.600,00
Q 2
Punto de Equilibrio $ 3.101

Nota. El punto de equilibrio es el nivel minimo de ventas requerido para saldar los costos variables
y fijos del paquete premium, y se expresa en dolares estadounidenses (USD).

Se llega al punto de equilibrio del paquete premium cuando los ingresos cubren todos los
costos, tanto fijos como variables. El margen de contribucion puede cubrir los costos fijos de USD
2.907, dado que el costo variable unitario es de USD 100 y el precio es de USD 1.600. De acuerdo
con la tabla, se necesita un nivel de ventas de alrededor de USD 3.101 para no tener utilidades ni
pérdidas, lo que representa 2 paquetes (Q = 2). Las ganancias comienzan a generarse después de
la venta del tercer paquete.

8.10 Estado de resultados

El estado de resultados, también llamado estado de ganancias y pérdidas es un informe
financiero que presenta con precision los ingresos adquiridos y los gastos en el instante en que se
generan, para mostrar asi la ganancia o pérdida que la compafiia ha producido en ese periodo. A
partir de esta informacion se pueden tomar decisiones empresariales.

Surge como una necesidad de adquirir datos sobre su rendimiento con el fin de determinar
si han conseguido resultados positivos, es decir, beneficios, o si por el contrario han experimentado
pérdidas debido a su funcionamiento al concluir un periodo especifico. (Challenge validation,

2027)
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Tabla 18

Estado de resultados

ESTADO DE RESULTADOS

Agencia de Marketing Kreatto
Enero 2026 — diciembre 2026

INGRESOS ANUALES $76.800,00 $79.872 $83.067 $86.390 $89.845
Arriendo del local (250 x 12) $3.000,00 $3.000,00 $3.000,00  $3.000,00 $3.000,00
Internet (25 x 12) $3.000,00 $3.000,00 $300,00 $300,00 $300,00
Electricidad (20 x 12) $240,00 $240,00 $240,00 $240,00 $240,00
Suscripciones digitales (70 x 12) $ 840,00 $840,00 $840,00 $840,00 $840,00
Publicidad digital (50 x 12) $600,00 $600,00 $600,00 $600,00 $600,00
Servicio de contabilidad (80 x 12) $ 960,00 $960,00 $960,00 $960,00 $960,00
Sueldos del personal $25.944,00 $20.160,00 $20.160,00 $20.160,00 $20.160,00
Servicios de proveedores externos (400 x 12) $13.200,00 $13.200,00 $13.200,00 $13.200,00 $13.200,00
TOTAL, COSTOS Y GASTOS $45.084,00 $39.300,00 $39.300,00 $39.300,00 $39.300,00
UTILIDAD ANTES DE IMPUESTOS $31.716,00 $40.572,00 $43.766,88 $47.089,56 $50.545,14
Impuesto a la renta (25%) $7.929,00 $10.143,00 $10.941,72 $11.772,39 $12.636,28
UTILIDAD NETA ANUAL $23.787,00 $30.429,00 $32.825,16 $35.317,17 $37.908,85

Nota. El Estado de Resultados muestra las ganancias, costos, ingresos y beneficios estimados del proyecto para un lapso de cinco afios.

Se toma en cuenta una tasa impositiva a la renta del 25 % y los valores se expresan en ddlares estadounidenses (USD).
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El Estado de Resultados de la agencia KREATTO revela que los ingresos y las ganancias
han tenido un crecimiento positivo entre 2026 y 2030. Los ingresos anuales muestran un aumento
gradual, de USD 76.800,00 en el primer afio a USD 89.845,00 en el quinto afio; esto indica una
proyeccion de ventas constante y estable.

Durante la mayor parte del periodo, los costos y gastos anuales se mantienen estables y
controlados, lo que posibilita la obtencion de utilidades antes de impuestos en aumento. La
rentabilidad y la viabilidad financiera del proyecto a lo largo del tiempo se reflejan en el hecho de

que la utilidad neta anual sube de USD 23.787,00 en el primer afio a USD 37.908,85 en el quinto.

8.11 Balance General

El balance general, también llamado balance de situacion, es un documento financiero que
muestra la condicion patrimonial y econdmica de una empresa en un momento especifico; lo que
se conoce contablemente como imagen fiel. Este informe, que se elabora de manera periddica,
ofrece informacion sobre la situacion patrimonial y financiera de una empresa en un momento

determinado. En ¢l se especifican sus activos, pasivos y capital. (Communications, 2025)
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Balance General

132

ACTIVOS Inicial Aifio 1 Aiio 2 Aifio 3 Aiio 4 Aiio 5
Activos Corrientes
Caja/Bancos 10.000 10.000 10.000 10.000 10.000 10.000
Total, Activos Corrientes $10.000,00 $10.000,00 $10.000,00 $10.000,00 $10.000,00 $10.000,00
Activos Fijos
Muebles y Enseres $780,00 $780,00 $780,00 $780,00 $780,00 $780,00
Equipos de Oficina $33,48 $33,48 $33.,48 $33,48 $33.,48 $33.,48
EQUIPOS DE COMPUTACION $4.250,00 $4.250,00 $4.250,00 $4.250,00 $4.250,00 $4.250,00
EQUIPO FOTOGRAFICO Y
AUDIOVISUAL $2.290,00 $2.290,00 $2.290,00 $2.290,00 $2.290,00 $2.290,00
EQUIPO PARA FOTO Y VIDEO $1.240,00 $1.240,00 $1.240,00 $1.240,00 $1.240,00 $1.240,00
Total, Activos Fijos $8.593,48 $8.593,48 $ 8.593,48 $8.593,48 $8.593,48 $8.593,48
Activos Diferidos
(-) Amortizaciéon Acumulada $ -3 $ -8 $ -8 -
Total, Activos Diferidos $ -3 - -5 -8 -8 -
Total, Activos $18.593,48 $18.593,48 $18.593,48 $18.593,48 $18.593,48 $18.593,48
PASIVOS Y PATRIMONIO
Pasivos
Préstamo Bancario $ 17.000,00 $ 14.629,44 ?1 22031 $  8.521,77 $4.614,87 $(0,00)
Total, de Pasivos $ 17.000,00 S 14.62944 S 11.829,31 $ 8.521,77 $4.614,87 $(0,00)
Patrimonio
Capital Social $ 6.537,00 $ 6.537,00 $ 6.537,00 $ 6.537,00 $ 6.537,00 $ 6.537,00
Utilidad del Ejercicio 0 23.787,00 30.429,00 32.825,16 35.317,17 37.908,85
Total, Patrimonio $ 6.537,00 $ 30.324,00 $ 36.966,00 $ 39.362,16 $41.854,17 $ 44.445,85
Total, Pasivo + Patrimonio $ 23.537,00 $ 44.95344 $ 48.795,31 $ 47.883,93 $46.469,03 $ 44.445,85

$(26.359,96)  $(30.201,83) $(29.290,45) $(27.875,55) $ (25.852,37)

Nota. El Balance General muestra la proyeccion de la posicion financiera de KREATTO para cinco afios, tomando en cuenta los activos,

pasivos y el patrimonio en doélares estadounidenses (USD)
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Durante el periodo examinado, la agencia KREATTO presenta un Balance General que
refleja una estructura financiera equilibrada. Los activos totales permanecen en USD 18.593,48, y
se componen en su mayoria de activos corrientes (bancos y caja) y activos fijos; esto demuestra
que hay suficiente disponibilidad de recursos para operar el negocio.

Respecto a los pasivos, se nota una reduccion gradual del préstamo bancario, que termina
de pagarse al acabar el quinto afo, lo cual demuestra un adecuado plan de deuda. En cuanto a la
riqueza, esta muestra un crecimiento sostenido debido a las ganancias de la actividad econémica,
lo que robustece la situacion financiera de la compaiiia.

En general, el balance muestra que el proyecto conserva solvencia y estabilidad desde el
punto de vista financiero, con una relacién apropiada entre activos, pasivos y patrimonio durante
todo el periodo de evaluacion.

8.12 Flujo de caja

Para las empresas y los individuos, el flujo de caja es un elemento crucial. Es la cifra neta
de dinero que se mueve dentro o fuera de una empresa o un individuo. El flujo de caja es un
elemento clave en el proceso de financiamiento, porque permite a individuos y compaiias
satisfacer sus compromisos econdmicos y llevar a cabo inversiones sin riesgos futuros. (Munich

Business School, 2025)
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Flujo de caja
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FLUJO DE CAJA Ener Febr Mar Abri May Juni | .= Agos Septiec Octu Novie Dicie ANO ANO ANO ANO ANO
PROYECTADO 0 ero 70 1 0 0 u to mbre bre mbre mbre 2026 2027 2028 2029 2030
INGRESOS
OPERACIONALES
Ingresos por servicios y 23(2) 23% 233 233 9;550 35;(9)3 233 2(9)3 $9.25 23(2) $9.25 $9.25 $111.0 $115.4 $120.0 $124.8 $129.8
paquetes 0’ 0’ 0’ 0’ 'OO 0’ O, 0, 0,00 0’ 0,00 0,00 00,0 40,0 58,0 60,0 550
TOTAL, INGRESO $9.2 $9.2 $9.2 §9.2 $9.25 $9.2 $9.2 $9.2 $9.25 $9.2 $9.25 $9.25 $111.0 $115.4 $120.0 $124.8 $129.8
OPERACIONAL 50 50 50 50 0 50 50 50 0 50 0 0 00 40 58 60 55
EGRESOS
OPERACIONALES
Artiendo $250 $250 $250 $250 $250, $250 $250 $250 $250, $250 $250, $250, $3.000 $3.000 $3.000 $3.000 $3.000
! ,00  ,00 ,00 ,00 00 ,00  ,00 ,00 00 ,00 00 00 ,00 ,00 ,00 ,00 ,00
Internet $250 $250 $250 $250 $250, $250 $250 $250 $250, $250 $250, $250, $3.000 $3.000 $3.000 $3.000 $3.000
,00  ,00 ,00 ,00 00 ,00  ,00 ,00 00 ,00 00 00 ,00 ,00 ,00 ,00 ,00
Electricidad $20, $20, $20, $20, $20,0 $20, $20, $20, $20,0 $20, $20,0 $20,0 $240,0 $240,0 $240,0 $240,0 $240,0
00 00 00 00 0 00 00 00 0 00 0 0 0 0 0 0 0
Suscripciones $70, $70, $70, $70, $70,0 $70, $70, $70, $70,0 $70, $70,0 $70,0 $840,0 $840,0 $840,0 $840,0 $840,0
userp 00 00 00 00 0 00 00 00 0 00 0 0 0 0 0 0 0
Publicidad dicital $50, $50, $50, $50, $50,0 $50, $50, $50, $50,0 $50, $50,0 $50,0 $3.600 $3.600 $3.600 $3.600 $3.600
g 00 00 00 00 0 00 00 00 0 00 0 0 ,00 ,00 ,00 ,00 ,00
Contabilidad $80, $80, $80, $80, $80,0 $80, $80, $80, $80,0 $80, $80,0 $80,0 $960,0 $960,0 $960,0 $960,0 $960,0
© 00 00 00 00 0 00 00 00 0 00 0 0 0 0 0 0 0
$1.6 $1.6 $1.6 $1.6 $1.6 $1.6 $1.6 $1.6
. $1.68 $1.68 $1.68 $1.68 $1.680 $1.680 $1.680 $1.680 $1.680
Sueldos socias 8(()),0 8(()),0 8(()),0 8(()),0 0.00 8%,0 8%,0 8(()),0 0.00 8(3),0 0.00 0,00 00 00 00 00 00
Sueldos colaboradores $482 $482 $482 $482 $482, $482 $482 $482 $482, $482 $482, $482, $11.28 $11.28 $11.28 $11.28 $11.28
u ,00  ,00 ,00 ,00 00 ,00  ,00 ,00 00 ,00 00 00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
Proveedores externos 3(1)(1) ﬁ(l)(l) ?;(1)(1) 3(1)(1) $1.10 3(1)(1) 3(1)(1) g(l)(l) $1.10 g(l)(l) $1.10 $1.10 $1.100 $1.100 $1.100 $1.100 $1.100
0’ 0’ 0’ 0’ 0,00 0’ O, 0, 0,00 0’ 0,00 0,00 ,00 ,00 ,00 ,00 ,00
TOTAL, EGRESOS $3.7 $3.7 $3.7 $3.7 $3.75 $3.7 $3.7 $3.7 $3.75 $3.7 $3.75 $3.75 $45.18 $45.18 $45.18 $45.18 $45.18
OPERACIONALES 57 57 57 57 7 57 57 57 7 57 7 7 0 0 0 0 0
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FLUJO NETO $5.4 $5.4 $54 $54 $549 $54 $54 $54 $549 $54 $5.49 $5.49
OPERATIVO o 03 93 or 3 o3 o1 o3 3 0y s 65916 70.260 74.878 79.680 84.675
EGRESOS NO
OPERACIONALES
Pago de capital $89, $91, $92, $93, $94.0 $96, $97, $98, $100, $101 $103, $104, $1.158 $1.368 $1.616 $1.909 $2.255
00 00 00 00 O 00 00 00 00 ,0 00 00 ,00 ,00 ,00 ,00 00
Pago de intereses $116 $115 $114 $112 $111, $110 $108 $107 $106, $104 $103, $101, $1.307 $1.097 $849,0 $556,0 $210,0
0 00 ,0 ,0 00 ,0 ,00 ,0 00 ,0 00 00 ,00 00 0 0 0
Otros egresos no $107 $108 $108 108, $108, $108 $108 $108 $108, $108 $108, $108, $1.293 $1.284 $1.284 1284, 1.284,
operacionales 00 00 00 00 00 00 00 ,00 00 00 00 00 00 00 ,00 00 00
TOTAL, EGRESOS NO
OPERACIONALES 5312 $314 $314 $313 $313 $314 $313 $313 $314 $313 $314 $313 3.760 3.749 3.749 3.749 3.749
FLUJO NO $312 $314 $314 $313 $313 $314 $313 $313 $314 $313 $314 $313 $3.760 $3.749 $3.749 $3.749 $3.749
OPERATIVO . . . . .
FLUJODE CAJA  $5.1 $58 $5.8 $58 $5.80 $58 $58 $5.8 $5.80 $5.8 $5.80 $5.80 $69.67 $74.00 $78.62 $83.42 $88.42
NETO 81 07 07 06 6 07 06 06 7 06 7 6 600 900 7,00 900 4,00
SALDO INICIALDE ~ $6.5 $11. $17. $23. $29.1 $34. $40. $46. $52.3 $58. $63.9 $69.7 $75.58 $1452 $219.2 $297.9 $381.3
CAJA 37 718 525 332 38 944 751 557 63 170 76 83 9,00 6500 74,00 01,00 30,00
FLUJODE CAJA  S$I1. $17. $23. $29. $34.9 $40. $46. $52. $58.1 $63. $69.7 $75.5 $145.2 $219.2 $297.9 $381.3 $469.7
ACUMULADO 718 525 332 138 44 751 557 363 70 976 83 89 6500 74,00 01,00 30,00 54,00

Nota. El flujo de caja estimado se calcula teniendo en cuenta los ingresos y egresos tanto operacionales como no operacionales del

proyecto, tomando en consideracion valores estables y expresados en dolares estadounidenses (USD) para el periodo de estudio.

Durante todo el periodo estudiado, la capacidad de generacidn de caja es positiva, segun se muestra en el flujo de caja proyectado.

Los ingresos mensuales de operaciones permanecen estables y los gastos estan controlados, lo cual posibilita que se mantenga un flujo

neto operativo positivo.
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Al incluir los egresos no operacionales, que se refieren sobre todo al pago de intereses y
capital del préstamo, el proyecto mantiene un flujo de caja neto positivo durante todos los meses
y afios analizados. Ademas, el flujo de caja acumulado se incrementa de manera constante, lo que
indica que la empresa tiene una buena liquidez y es capaz de honrar sus compromisos financieros
y producir excedentes en efectivo.

En general, el flujo de caja indica que el proyecto es financieramente sustentable, con una
estructura que permite cubrir costos, obligaciones financieras y mantener liquidez a lo largo del
tiempo.

8.13 VANYTIR

El Valor Actual Neto (VAN) indica el valor que se obtendria o perderia al realizar una
inversion, considerando los flujos de dinero futuros descontados a la fecha presente. Por otro lado,
la TIR (Tasa Interna de Retorno) sefiala la tasa de rentabilidad media que lograrias. Las dos
formulas son parte de las diferentes metodologias para el analisis financiero empresarial,
empleandose en una amplia variedad de contextos, desde decisiones corporativas hasta iniciativas
empresariales individuales. (UNIR, 2025)

Son relevantes en las inversiones porque ayudan a la toma de decisiones estratégicas y
objetivas, por ejemplo, al establecer referencias para determinar cuanto puedes obtener de

ganancia y cuanto riesgo estas dispuesto a afrontar por ese posible retorno.



Tabla 21

VAN Y TIR
Flujo de caja -23.537,00  69.676,00 74.009,00 78.627,00 83.429,00 88.424,00
69.676,00 143.685,00 222.312,00 305.741,00 394.165,00
Tabla 22 VAN Y TIR
Calculo Tasa de descuento Flujos Acumulado
Tasa de Inflacion 1,60% 0 -$23.537,00
Riesgo pais 13,05% 1 $69.676,00 $69.676
Tasa de descuento 14,65% 2 $74.009,00 $143.685
3 $78.627,00 $222.312
VAN 238.636,32 4 $83.429,00 $305.741
TIR 302% 5 $88.424,00 $394.165
PDR 0,80
Calculo del VAN
1 $69.676,00 1,15 $60.772,79
2 $74.009,00 1,31  $56.303,63
3 $78.627,00 1,51  $52.173,45
4 $83.429,00 1,73  $48.285,95
5  $88.424,00 1,98  $44.637,50
$262.173,32 -23.537,00
VAN $238.636,32

Nota. E1 VAN, la TIR y el PDR “Periodo de Recuperacion (Payback Period)” se calculan a partir del flujo de caja neto proyectado del
proyecto, considerando una tasa de descuento del 14,65% y valores expresados en dodlares estadounidenses (USD).
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La estimacion financiera del proyecto se llevo a cabo utilizando el flujo de caja proyectado
y tomando en cuenta una tasa de descuento del 14,65%, que incorpora factores de riesgo pais e
inflacion. El Valor Actual Neto (VAN) que se obtuvo es de USD 238.636,32, lo cual senala que
el proyecto produce valor y es rentable desde un punto de vista econdmico.

Se realizo el calculo de la Tasa Interna de Retorno (TIR) tomando en cuenta los flujos netos
proyectados del proyecto. En este caso, el Afio 0 se refiere a la inversion inicial de —23.537,00; los
Anos 1 al 5, en cambio, corresponden a los flujos positivos de 69.676,00; 74.009,00; 78.627,00;
83.429,00 y 88.424,00 respectivamente. La tasa de interés interna (TIR) es aquella que, segun la

siguiente formula matematica, hace que el valor actual neto (VAN) sea igual a cero:

0=—lo+e=1yn(1+T) tFt

En donde:
o Io: inversion inicial
J Ft: Flujo neto en el periodo t
. r: tasa interna de retorno

La TIR se calcul6 usando la funcion:

e =TIR (rango de flujos) comprendiendo el flujo desde el Afio 0 hasta el Afio 5.
e La TIR que se obtuvo fue del 302%.

Se verifico la congruencia del calculo para corroborar que el proyecto produce un VAN
positivo de 238.636,32 cuando se aplica una tasa de descuento del 14,65%. Esto demuestra que el
proyecto satisface el criterio de aceptacion financiera y que la TIR sobrepasa la tasa minima
requerida. Ademas, se puede comprobar que, cuando se emplea la tasa del 302% para calcular el

VAN, el resultado tiende a ser cero. Esta situacion valida matematicamente la correcta estimacion

de la TIR.
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Conclusiones

El proyecto KREATTO es viable, factible y deseable, ya que existe interés real del
mercado lojano por servicios profesionales de organizacion de eventos.

Se identifico una necesidad clara en MYPIMES y empresas que no cuentan con tiempo,
conocimientos ni equipos especializados para eventos corporativos.

El modelo de negocio propuesto es sostenible, gracias a la combinacién de paquetes,
servicios individuales y comisiones por gestion.

La identidad visual, la propuesta de valor y el enfoque 360° permiten a
KREATTO diferenciarse de la competencia local.

El andlisis técnico, organizacional y de marketing demuestra que la agencia puede operar

de forma ordenada y estratégica desde su inicio.
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Recomendaciones

Implementar el proyecto de manera progresiva, iniciando con paquetes basicos y servicios
de mayor demanda.

Fortalecer el marketing digital y el posicionamiento en redes sociales para captar clientes
desde las primeras etapas.

Mantener y ampliar unared confiable de proveedores, garantizando calidad y
cumplimiento en cada evento.

Aplicar de forma constante las métricas clave para evaluar resultados y mejorar el servicio.

Considerar futuras alianzas estratégicas y la ampliacion de servicios conforme crezca la

demanda.
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Anexos

ANEXO 1:

Modelo de Encuesta — Estudio de mercado para la creacion de agencia de

marketing especializada en eventos.
1. Tipo de empresa:

a) Emprendimiento

b) Pequeiia empresa

¢) Mediana empresa

d) Gran empresa

2. Sector econémico al que pertenece:

a) Comercio
b) Servicios profesionales / corporativos
¢) Educacion
d) Salud
e) Turismo / Entretenimiento
f) Gastronomia / restaurantes
g) Agroindustrias
h) Tecnologia y negocios digitales

1) Otro:

3. .Su empresa ha organizado o participado en eventos corporativos,

promocionales o ferias en el ultimo afio?

a) Si

147



148

b) No
4. En caso afirmativo, ;con qué frecuencia realiza este tipo de eventos?.
a) Una vez al afio
b) De 2 a 3 veces al afio
¢) Mas de 3 veces al afio
d) No realiza eventos
5. . Cual es el principal objetivo de los eventos que realiza su empresa?.
a) Promocionar productos o servicios
b) Posicionar la marca
c¢) Fidelizar clientes
d) Incrementar ventas

e) Otro:

6. .Su empresa ha contratado alguna agencia de marketing o publicidad
para la organizacion de eventos?.
a) Si, frecuentemente
b) Si, ocasionalmente
¢) No, pero estaria interesada
d) No, y no considera necesario
7. .Qué tipo de apoyo considera mas necesario para sus eventos? (puede
marcar mas de una opcion).
a) Planificacién y logistica del evento
b) Disefio publicitario y contenido digital

c) Cobertura fotografica / audiovisual
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d) Difusién en redes sociales
e) Relaciones publicas y alianzas comerciales
8. En una escala del 1 al 5, califique su nivel de interés en contratar
servicios profesionales de marketing de eventos:
1. Nada interesado
2. Poco interesado
3. Neutral
4. Interesado
5. Muy interesado
9. ,Considera que en Loja existe suficiente oferta profesional en el
ambito del marketing de eventos?
a) Si, existe suficiente oferta
b) No, hay pocas agencias especializadas
¢) No conoce agencias que brinden este servicio
10. ;Qué factores influirian en su decision de contratar una agencia de

marketing de eventos?

a) Precio accesible

b) Calidad del servicio

¢) Experiencia y portafolio

d) Innovacién y creatividad

¢) Recomendaciones o reputacion
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ANEXO 2:

Analisis de entrevistas

La investigacion llevada a cabo para entender la situacion actual del marketing de eventos
en Loja recopildé informacion valiosa desde tres puntos de vista esenciales: el lider local, el
consumidor potencial y el especialista del sector. A partir de estas perspectivas se observa que las
compaiias intenten consolidar su imagen y vincularse con sus publicos a través de eventos, pero
afrontan problemas como la falta de planificacion estratégica, escasez de proveedores
especializados, servicios con diferentes grados de profesionalizacion e improvisacion. El experto
y el consumidor estan de acuerdo en que la falta de una guia bien estructurada, procesos formales
y una perspectiva creativa integrada disminuye el impacto de los eventos en la posicion de las
marcas y también en la calidad de estos.

De la misma forma, el lider local enfatiza que el progreso cultural y econdémico de Loja
brinda oportunidades para la realizacion de eventos mas competitivos. Sin embargo, estas no se
maximizan a causa de la escasa capacidad técnica de numerosas empresas y la ausencia de asesoria
profesional. Las tres perspectivas se unen en un descubrimiento clave: la ciudad necesita de manera
urgente servicios profesionales que incorporen logistica, evaluacion, estrategia y creatividad,
porque el mercado presente no tiene soluciones completas que aborden estos requerimientos. El
presente andlisis muestra una oportunidad evidente para establecer una agencia especializada que
mejoren los estandares del sector, ofrezca un acompanamiento organizado y colabore con el

fortalecimiento del ecosistema cultural empresarial del Loja.
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