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Resumen Ejecutivo

El presente proyecto tiene el objetivo de elaborar un plan de marketing para la
empresa Tearepsa en la linea de eventos corporativos en la ciudad de Guayaquil. Para esto, se
realizo el respectivo estudio y analisis del micro y macro entorno del sector en el cual se
encuentra la organizacion, para asi poder conocer aquellos aspectos que influyen en el
crecimiento de la oferta y demanda.

Dentro del plan de marketing, se efectud una investigacion cuantitativa y cualitativa
las cuales fueron dirigidas a empresas que solicitan y ofrecen eventos corporativos, dentro de
la misma se obtuvo informacién fundamental que permitié comprender aspectos relevantes
que intervienen en el comportamiento de compra del publico objetivo.

Ademas, se plantearon estrategias promocionales con respecto a las necesidades de
los consumidores con la finalidad de incrementar las ventas y asi la empresa pueda alcanzar
mayor notoriedad o presencia dentro del sector. Se propuso emplear estrategias como: (a)
pautaje en redes sociales, (b) creacion de material pop, (c) implementacion de nuevo
uniforme y (c) contratacion de un community manager.

Finalmente, se determind la viabilidad del proyecto mediante el calculo
correspondiente al marketing ROI donde se obtuvo que por cada dolar invertido en la
campafia promocional se obtendra un retorno de $6,76 lo cual indica que posteriormente, al

plazo destinado para el desarrollo de las estrategias se recuperara la inversion realizada.

Palabras claves

Plan de marketing, eventos corporativos, servicios.
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Introduccion
Tema

Plan de marketing para la empresa Tearepsa en la linea de eventos corporativos en la

ciudad de Guayaquil.

Antecedentes del Estudio

La base para todo estudio es la recopilacion de informacion de fuentes primarias y
secundarias. Determinar cudles son los eventos o investigaciones que complementan un
documento, brinda la oportunidad al autor de tener un panorama méas amplio del sector
seleccionado. Para la presente investigacion, con base en Guayaquil, es oportuno considerar
medios como: (a) revistas, (b) periddicos, (c) diarios, entre otros.

En la actualidad, La Perla del Pacifico ha llegado a convertirse en la ubicacién
principal de congresos y convenciones de diversas indoles. El Diario Expreso (2019) expuso
que segun estadisticas obtenidas por el International Congress and Convention
Association (ICCA) entre 2017 y 2018, Guayaquil se encuentra ubicada en el puesto 16 de
las 542 ciudades mas visitadas en Latinoamérica.

Al ser Guayaquil la ciudad mas visitada del Ecuador, en el 2018 obtuvo un total de
2°111.260 turistas. De forma que, para el 2019 el pais decidio incrementar los congresos, con
el objetivo de traer 36 eventos a la urbe, estimando a este tipo de visitantes como uno de los
mas rentables para el Ecuador, y sopesando la visién de que las actividades recreativas y los
eventos deberan inrementar afio tras afio (Diario Expreso, 2019).

La llegada de turistas a la tierra guayaquilefia se ha dado en su mayoria debido a los
congresos corporativos. Hoteles como Hotel Palace afirman que suelen tener entre 80% hasta
el 100% ocupado el establecimiento en su totalidad, objetando que la razén de clientes se
debe a los eventos préximos a realizarse en hoteles o en congresos establecidos en otras
ubicaciones (Diario El Universo, 2018).

Hoy en dia, Guayaquil ha sido cuna de 142 eventos internacionales desde el 2017
hasta el 2019. El incremento de eventos ha denotado beneficios econémicos a numerosos
agentes tanto directos como indirectos. Las cifras van desde: (a) en el 2017, se llevaron a
cabo 18 eventos; (b) en el 2018, un total de 65 eventos; y (c) lo que va de 2019, un total de 59
eventos (Diario Expreso, 2019).

Actualmente, el mercado de eventos corporativos en Guayaquil registré un porcentaje

de 31% de participacion de mercado, comparado a otros eventos como: (a) seminarios /



conferencias con 21%, (b) capacitaciones con 21%, (c) exposicion de productos con 13% y

(d) convenciones de asambleas con 5% (Parada Juvenil, 2019).

Problematica

La organizacion de eventos corporativos es un servicio el cual se basa en la
planificacion de diferentes tareas que una empresa desea llevar a cabo, ya sea, para sus
clientes externos o internos. Actualmente, se evidencia que la demanda de las compafiias que
efectlian este tipo de servicio ha incrementado, sin embargo, el crecimiento no es constante
durante todo el afio, puesto que, hay temporadas en las cuales se obtienen mayores ventas y a
su vez existen meses en los cuales se reflejan menores ingresos.

Acorde a lo expuesto por Diario EI Comercio, Gonzalez (2017) redactd que entre los
meses de mayo Yy agosto se puede constatar un incremento del 25% aproximadamente en la
demanda de servicios de eventos y catering, ya que, es aquella temporada en la cual se
ejecutan mas celebraciones sociales y corporativas; tales como: primera comunion,
graduaciones, etc.

Si bien es cierto, existen muchas empresas que se encuentran posicionadas en el
sector correspondiente a la programacion de eventos corporativos, sin embargo, en la ciudad
de Guayaquil se puede mencionar tres empresas que ofrecen servicios de eventos
corporativos las cuales cuentan con mayor participacion de mercado conforme al volumen de
ventas que éstas poseen, tales como: (a) Artic Publicidad S.A. con 24,84%, (b)
Koenig&Partners S.A. con 24,84% y (c) Diconell S.A. con el 22,36% (Ramos, 2019).

Por lo tanto, se evidencia que Tearepsa, a pesar de que, sus ventas han crecido durante
los dos ultimos afios que lleva en el mercado, no ha logrado posicionarse de forma correcta
en la industria, ya que, no existe evidencia sobre estrategias de marketing que le permita dar a
conocer sus servicios, siendo esto una debilidad, puesto que, no esta abarcando a todo su
publico objetivo.

Ademas, mediante una entrevista con el Gerente General, se pudo constatar que la
empresa desarrolla dos tipos de actividades comerciales diferentes las cuales son
promocionadas con la misma imagen empresarial, siendo esto otra debilidad porque no se
separan los dos tipos de servicios, generando confusion en la mente de los consumidores.
Entre otros de los inconvenientes que posee la empresa, se tiene: (a) la falta de filosofia y
estructura empresarial y (b) la desorganizacion financiera y administrativa.

De acuerdo a las falencias evidenciadas se propone que: (a) la empresa desarrolle un

plan de marketing, cuyo objetivo sea estructurar una nueva imagen corporativa enfocada en



su actividad comercial; y (b) ejecute estrategias comunicacionales, que permitan incrementar
su participacion en el sector de evento, logrando asi un mejor control interno de todas las
labores internas.

Justificacion

El presente proyecto tiene como finalidad proponer una estructura organizacional
detallada de la linea eventos corporativos de la empresa Tearepsa, con el fin de desarrollar
estrategias de marketing, con relacion a las 7p del marketing de servicio, que se adapten a los
objetivos de la compafiia y al mercado competitivo guayaquilefio, considerando los factores
que inciden en la seleccidn de un servicio de logistica.

En ese sentido, es fundamental para la formacion académica obtener experiencia en el
desarrollo del area organizacional de una empresa, para poder crecer y estimar la rentabilidad
de una compafiia a través de sus procesos internos y externos que se llevan diariamente. De
forma que, se logre evidenciar la existencia 6ptima de recursos humanos o el excedente del
limite para el tamafio de la compafiia.

Con respecto al area empresarial, la importancia de una buena estructura
organizacional permite a las empresas definir las responsabilidades de cada trabajador y
establecer metas anuales que posteriormente seran empleadas para medir el rendimiento de la
compaiiia. Una correcta estructura ofrece a los empleados lineas de comunicacion esenciales
para la realizacion de las actividades diarias.

Para el area social una clara estructura evidenciara una marca o empresa rentable a
considerar para el proceso de seleccion de productos o servicios. Ademas, facultara a la
empresa la oportunidad de ofrecer un plan de marketing viable con base en los productos
existentes, brindando a los posibles compradores una visién mas agradable del servicio
ofertado.

Finalmente, es pertinente recalcar que a través de un plan de marketing las compafiias
no solo comunican un nuevo producto o servicio, sino mantienen su posicion en el mercado
mediante la comparacion de los resultados obtenidos en cada campafia generada,
proporcionando informacion valiosa a la empresa de los procesos a mejorar y de las

necesidades cambiantes de los consumidores.



Objetivos

Objetivo General

Elaborar un plan de marketing para la empresa Tearepsa en la linea de eventos

corporativos en la ciudad de Guayaquil.

Objetivos Especificos

Determinar la fundamentacion teérica como base para el desarrollo del proyecto.
Desarrollar el andlisis situacional vinculado con el entorno de una empresa de eventos
corporativos.

Efectuar el proceso correspondiente a la investigacion de mercados para conocer el
comportamiento de compra del servicio.

Identificar las variables del plan de marketing conforme a la informacién obtenida en
la investigacion de mercado.

Elaborar un plan financiero a través del empleo de variables de proyeccion y métricas

econdmicas.

Resultados Esperados

Los resultados esperados permiten identificar cuales son los rendimientos que se

esperan obtener de los objetivos especificos redactados. Por tanto, como resultados esperados

se tienen los siguientes:

Establecer definiciones referentes a la ejecucion de un plan de marketing.
Determinar los factores internos y externos que influyen en la situacion actual de la
empresa en el mercado guayaquilefio.

Identificar necesidades, gustos y preferencias de las empresas Guayaquilefias que
solicitan la planificacion y organizacién de eventos.

Desarrollar estrategias de comercializacion que permitan posicionar la empresa
“Tearepsa” en la mente de los consumidores.

Obtener un analisis econdmico que permita conocer la viabilidad del proyecto.

Alcance del Proyecto

El presente proyecto pretende elaborar un Plan de Marketing para la empresa

Tearepsa que se pondra en ejecucion en el ultimo trimestre del afio 2020 - 2021 con una

duracion de seis meses, en la ciudad de Guayaquil.



Capitulo 1. Fundamentacion Tedrica

1.2 Marco Teorico

La elaboracion de un marco tedrico es el soporte contextual de toda investigacion,
para poder adentrarse en la parte cientifica de un proyecto empleando diversos autores que
complementen en su totalidad las areas a tratar durante el proceso de la elaboracion de un
plan de marketing.

1.1.1 Segmentacion.

Giraldo y Juliao (2016) en su libro Gerencia de Marketing describieron a la
segmentacion como la forma de identificar grupos de consumidores que comparten
caracteristicas y necesidades similares con respecto a la diversidad de la demanda para ser
clasificados. La segmentacion permite a las empresas decidir qué tipo de marketing aplicar,
ya sea, el marketing estratégico o el marketing operativo.

De modo que, para cada segmento de mercado se debera definir qué tipo de
posicionamiento se busca obtener, para posteriormente desarrollar las estrategias de
marketing que abarcan las 4 ps o en caso de servicios las 7ps, y complementar con las
herramientas de medicion para dicha estrategia (Arias, 2015).

Dentro del area de segmentacion, considerando la competencia y los beneficios que
un producto o servicio puede ofrecer, se enumeran tres estrategias de segmentacion: (a) la
estrategia indiferenciada, que emplea un solo marketing mix para todos sus segmentos, (b) la
estrategia diferenciada, que utiliza un marketing mix distinto para cada uno de sus segmentos
y (c) la estrategia concentrada, que s6lo elige a un segmento del mercado para satisfacer
(Rivero y Mas, 2015).

Otros autores, como Recuero, Blasco & Garcia de Madariaga (2016) detallan tres
formas distintas de segmentar como:

e Lasegmentacion demogréafica que divide al mercado por variables como: (a) edad,
(b) género, entre otras.

e Lasegmentacion geografica que divide al mercado por: (a) pais, (b) regiény (c)
provincia.

e Lasegmentacion psicografica que segmenta por: (a) clase social, (b) personalidades,
0 (c) estilo de vida.

Mientras que, Carrion (2015) diferencia dos tipos de segmentacion: (a) la
macrosegmentacion y (b) la microsegmentacion. La macrosegmentacion es aquella que

utiliza un mercado de referencia, conjunto de consumidores con una necesidad en comun,



considerando la perspectiva del comprador. Mientras que, la microsegmentacion se encarga
de analizar minuciosamente los consumidores que se encuentran dentro de cada

macrosegmento.

1.1.2 Posicionamiento.

El posicionamiento se obtiene cuando el consumidor valida o percibe una marca como
la mejor con respecto a un area, por ejemplo: ubicacion, precio, entre otros. En otras palabras,
el posicionamiento es el lugar que ocupa una marca o empresa en la mente del consumidor
(Sharch, 2016).

Existen diversos conceptos con respecto a el posicionamiento, autores como Mir
(2015) lo definieron como la accién de manipular la percepcién que tiene el consumidor en
su mente sobre un producto o un servicio, en vez de crear algo diferente. De forma que, para
dicho autor existen tiene cuatro tipos de facetas claves:

e Parte: es un resumen de lo que significa una marca.

e Audiencia objetivo: es el publico que se desea alcanzar.

e Comunicar activamente: es la estrategia de comunicacion a emplear para obtener el
correcto posicionamiento.

e Demostrar una ventaja: es la ventaja diferencial que va a distinguir una marca de la
competencia.

Por otro lado, autores como Giraldo y Juliao (2016) redactaron que un producto puede
ser posicionado de tres formas distintas, las cuales son: (a) la diferenciacion por rasgos
distintivos del producto, (b) la diferenciacion por el precio y (c) la diferenciacion por la
imagen. Pero, es necesario recalcar que el posicionamiento siempre estard en movimiento
debido a los cambios constantes del mercado.

En la actualidad, diferentes tipos de posicionamiento se han desarrollado, siendo uno
de ellos el posicionamiento digital el cual consiste en determinar la posicion actual de la
empresa mediante los buscadores digitales. Para ello, se consideran dos tipos de audiencia:
(a) SEO (Search Egine Optimization), el cual es un posicionamiento organico y (b) SEM
(Search Engine Marketing), que por el contrario es un posicionamiento pagado (Pulido,
2015).

1.1.3 Comportamiento de compra.
Durango (2015) en su libro Mercadotecnia en los Medios Sociales describio el

comportamiento del consumidor como aquel estudio prolijo de los posibles individuos que



van adquirir el producto en cuestion. Para Durango existen dos tipos de comportamiento de
compra:
e El comportamiento de compra de la sociedad: es aquel en el cual las empresas
consiguen un portavoz o una personalidad para poder llegar al posible consumidor.
e El comportamiento de compra situacional: es aquel que incluye un escenario para
promover la compra de un producto, en la toma de decision de un cliente.

Hoy en dia, debido a la aparicion de nuevos canales y dispositivos el proceso de
compra se ha visto modificado. Ledn (2016) afirmé que, a raiz de la aparicion de las TICs,
Tecnologias de la Informacidn las Comunicaciones, surgio la necesidad del comprador de
considerar y mezclar la mayor cantidad de canales para obtener informacion suficiente de un
producto o servicio, desarrollando un comportamiento omnicanal.

Para Le6n un comportamiento omnicanal consiste en emplear dos tipos de canales:
offline y online. Segun el autor, la mayoria de personas considera como opcion numero uno
buscar informacion a través de un ordenador, conformando cerca de un 80% de los
consumidores, mientras que el porcentaje restante utilizan canales offline que no implican el
uso de tecnologia.

En un estudio realizado por Sainz de Vincufia (2018) en Espafia determiné que
hay un total de 20 millones de personas que adquieren productos y servicios en medios online
generando un total de 18.000 millones de euros. De modo que, la autora manifestd que quien
no esta en las redes no esta en nada.

A través de su libro El plan de marketing digital en la practica Sainz de Vincufia
(2018) resalt6 también la investigacion realizada por Capgemini en donde elaboré un informe
de 18.000 encuestas en 18 diferentes paises para determinar el porcentaje de personas que
empleaban el internet en su proceso de compra, ciertamente el 75% de los encuestados
aseguraron que era la fase mas importante en el proceso de toma de decisiones previo a la

compra.

1.1.4 Branding.
Para Llopis (2015) en su libro Crear una marca global el branding es una disciplina
que se encarga de crear el valor de una marca tanto para la empresa como para el cliente a
largo plazo. Para explicar mejor la gestion de marca, Llopis elabord un proceso de branding
en su tesis doctoral conformado por cuatro pasos, los cuales son:
1. Definir los primordiales autores de branding que hayan elaborado un nuevo modelo

las tres ultimas décadas.



2. Analizar los modelos seleccionados y validar las variables mas relevantes, de ser
necesario agregar otras variables.
Validar las variables con autoridades de Branding espafiolas.
4. Validar empiricamente todas las variables seleccionadas y aceptadas por las
autoridades anteriormente.
Las marcas se pueden catalogar de diferentes formas. Hoyos (2016) clasifico las
marcas por su origen, tal cual se encuentran explicadas en la tabla 1.
Tabla 1

Marcas por su Origen

Tipo de marca Concepto
Marca corporativa Es una marca organizacional para todos los productos que tienen las
empresas pequefias 0 medianas.
Marca de producto Es una marca que identifica a un solo bien tangible o intangible.
Marca privada Es una marca fabricada por un canal para vender en su propio punto de
venta.
Marca colectiva Es una marca que estd compuesta por varias asociaciones de productores.
Denominacidn de origen Es el nombre del lugar de origen de la marca.
Marca de certificacién Son aquellas marcas que garantizan la calidad en sus productos.
Marca de destino Son las marcas elaboradas para los paises.
Marca personal Es una marca con el nombre de la persona.

Nota: Tomado del libro “El modelo de las cinco Fuerzas de Porter como instrumento para la adopcién de
decisiones estratégicas organizacionales: aplicacion al sector de la Construccion Naval Militar” por G. Hoyos,
2016, Centro Universitario de la Defensa en la Escuela Naval Militar, p. 9.

De igual modo, Hoyos (2016) clasifico las marcas por su naturaleza o estructura, las
cuales son explicadas en la tabla 2.
Tabla 2
Marcas por su Naturaleza o Estructura

Tipo de marca Concepto
Marcas nominativas Son las que estdn compuestas por un logotipo (texto) y por un fonotipo
(forma de pronunciar).
Figurativas Son las marcas que consisten en ser representadas por una sola figura.
Marcas mixtas Son las marcas constituidas por diferentes denominativos, figuras o letras
exclusivas.

Marcas tridimensionales Son aquellas marcas que son reconocidas por registrar su forma como
envases Unicos 0 empaquetados llamativos.

Marcas sonoras Son marcas que registran un sonido en especial para representarlas.
Marcas olfativas Son marcas que a diferencia de otras se registran por un olor diferenciador.
Marcas de color Son las marcas que evocan una recordacion a través de colores especificos.
Marcas animadas Son aquellas marcas que estan compuestas por juegos de palabras, figuras
animadas, olores y sonidos que conforman el movimiento de un producto.
Marcas gestuales Este tipo de marcas se encuentran ubicadas dentro de las marcas animadas,

es un tipo de subcategoria en el cual se basa en gestos especificos.

Nota: Tomado del libro “El modelo de las cinco Fuerzas de Porter como instrumento para la adopcion de
decisiones estratégicas organizacionales: aplicacion al sector de la Construccion Naval Militar” por G. Hoyos,
2016, Centro Universitario de la Defensa en la Escuela Naval Militar, p. 24.



1.1.5 Marketing mix 7ps.

La palabra clave del marketing es la comunicacion, ya que, es una disciplina que
busca analizar y comprender los valores y necesidades del ser humano para poder ofrecer un
servicio o producto que se adapte y satisfaga las expectativas del consumidor, o bien
desarrollar estrategias de posicionamiento personalizadas para un segmento especifico del
mercado (Ortiz, 2017).

Pulido (2015) en su libro Plan de Marketing Empresarial expreso que una de las
disciplinas del marketing es el marketing mix, el cual ofrece una perspectiva clara en forma
de guia de la gestién empresarial de cada empresa que suele estar relacionada con las
estrategias que la organizacion esta buscando desarrollar, con base en variables controlables,
tales como: (a) producto, (b) precio, (c) plazay (d) promocion.

Para dicho autor, el producto es una variable tangible o intangible que busca satisfacer
las necesidades de un consumidor. Mientras que, el precio es la parte monetaria que el cliente
debera pagar por los costos de realizacion de dicho bien. Para establecer la ubicacion se tiene
la plaza que es basicamente el punto de venta, el lugar donde se va a encontrar el producto.
Finalmente, en lo que respecto a la publicidad se tiene la promocion que son las multiples
actividades y estrategias publicitarias para comunicar un producto o servicio.

No obstante, para el marketing de servicios se adicionan 3 ps al marketing de
servicios. La quinta p es la persona, los proveedores que se encargan de distribuir un
producto. La sexta p son los procesos internos y externos que la empresa realiza para
asegurar la calidad del producto. Finalmente, la Gltima p es la prueba fisica que se obtiene a
través de fotografias y testimonios reales (Naranjo, 2018).

Es importante recalcar que la seleccion del marketing mix es vital para la toma de
decisidn con respecto a las estrategias a disponer en el plan de marketing. De modo que, en
caso de ser un marketing mix para producto se debera emplear 4ps y de ser para un servicio

las 7 ps.

1.2 Marco Referencial

Los eventos empresariales son un medio por el cual las diferentes empresas pueden
realizar actividades tanto para sus empleados como para sus clientes. De forma que, es
fundamental analizar los sucesos que se desarrollan a nivel mundial para poder conocer
nuevas herramientas que permitan incrementar la participacion en el mercado de las empresas

y para que proporcionen ventajas diferenciales en un sector.
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Por ejemplo, en Espafia Marigil (2016) realizé un proyecto denominado Plan de
marketing para una empresa de organizacion de eventos en el cual aplicé una investigacion
descriptiva con la finalidad de analizar la factibilidad de emprender una empresa de logistica
de eventos. La herramienta que aplicé fue un cuestionario dirigido a empresas que solicitan el
servicio de eventos corporativos en la ciudad de Valencia.

Posteriormente, entre los resultados obtenidos pudo determinar que: (a) los medios
digitales, son herramientas fundamentales que toda organizacion debe aplicar para dar a
conocer un producto o servicio; (b) la forma de pago, tienen que ser en efectivo o
transferencia bancaria; (c) las tarjetas de presentacion, deben otorgarse durante un evento
como método publicitario e (d) implementar deportes de aventura en los eventos para mejorar
relaciones laborales.

De igual forma, en México, Vazquez (2014) realizé una tesis con el titulo Innovacién
en la creacion de una empresa organizadora de eventos sociales en la cual redacto los
diversos elementos que una empresa organizadora de eventos deberd emplear para adaptarse
a las necesidades de los consumidores actuales, utilizando enfoques tematicos relacionados
con la salud y el cuidado del medio ambiente. Sus segmentos objetivos representativos
fueron: (a) los familiares, (b) los organizadores de eventos sociales y (c) los contratos con
empresas.

Los dos principales objetivos de la investigacion fueron: (a) brindar una oferta de
eventos originales y (b) convertirse en una marca de referencia para el mercado mexicano. El
tipo de investigacion que empled Vazquez fue de campo, considerando herramientas como:
(@) expos, (b) eventos, (c) llamadas telefonicas y (d) revistas. De modo que, como resultado
obtuvo que los medios estratégicos ideales eran: (a) revistas sociales, (b) internet, (c) redes
sociales, (d) tiendas de aliados, (e) expos y (f) ferias.

Adicionalmente, en dicha investigacion determinaron que los precios del evento
deberan variar acorde a variables como: (a) lugar propio, (b) marca, (c) flexibilidad del lugar,
(d) horario, (e) tiempo del evento, (f) temporada y (g) tiempos a servir en el banquete.
Ademas, de considerar como aliados claves: (a) salones de eventos, (b) hoteles, (c)
banqguetes, (d) agencias de viajes, (e) empresas de espectaculos, (d) proveedores de
mobiliario y (f) empresas de eventos sustentables.

Por otro lado, en Panama, Barrios (2017) llevé a cabo un trabajo de grado con el titulo
Event Planning & Design a través del cual identific las principales falencias de una
organizacion de eventos, para poder generar una marca de eventos diferenciadora. Su

mercado objetivo fueron hombres y mujeres entre 35 y 65 afios de clase media alta y alta.
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Considerando, como objetivos: (a) en el primer afio obtener un reconocimiento en el mercado
como una marca exclusiva y (b) en el tercer afio ofrecer nuevos servicios en Chiriqui y
Veraguas.

El tipo de investigacion seleccionada fue la descriptiva y su herramienta fue la
encuesta. Como resultados se obtuvieron que el mercado meta idéneo para dicho servicio son
las personas de 35 afios. Acorde a dicha investigacion los consumidores seleccionan las
organizaciones de eventos segun: (a) el precio y (b) la cantidad de referencias del servicio.
Ademas, de que consideran importante que la empresa cuente con una plataforma de
proveedores.

Las clases sociales dptimas obtenidas fueron: (a) clase media alta y (b) clase alta. Para
eventos sociales definieron que la razon principal de celebrar era mantener un estatus social
entre los de su clase. Mientras que, para los eventos empresariales capitalizar su marca a
través de una propuesta de valor diferenciadora proyectada en el evento.

En Argentina, Sierra (2017) realiz6 un trabajo con el titulo de Plan de negocios
empresa de catering y servicios en Chia que consistia en analizar el panorama de la logistica
de eventos para ofrecer un servicio personalizado con respecto a una ciudad. Su mercado
meta fueron las empresas de Chia, con el objetivo principal de comprobar la viabilidad de
colocar una empresa de catering en Cundinamarca.

El tipo de investigacion empleada fue exploratoria durante la primera etapa, para
después ser descriptiva. La herramienta investigativa seleccionada fue la encuesta, mediante
la cual obtuvieron resultados favorables indicando en su estudio que la demanda del mercado
seguia siendo lo suficientemente amplia para nuevas organizaciones. Las principales
empresas que requerian estos servicios fueron: (a) las micro empresas y (b) las pequefias
empresas. EI 90% de las empresas aseguraron que destinaban un presupuesto para eventos
corporativos, los cuales suelen llevarse a cabo mensualmente.

Por otro lado, en Colombia, Chicuasuque & Garcia (2018) desarrollaron una
investigacion denominada Propuesta de un Plan Estratégico para Eventos & Marketing Byli
S.A.S. que tenia como objetivo ofrecer acciones gque solucionen inconvenientes
operacionales. La investigacion que emplearon para el proyecto fue descriptiva y la
herramienta que aplicaron fue una encuesta de satisfaccion dirigida a los ciudadanos que
adquieren el servicio a las empresas de eventos ubicadas en la ciudad.

Con respecto a los resultados tenemos que: (a) las redes sociales, son un mecanismo
que permite poner en contacto al cliente con la empresa; (b) el mena y la decoracién, deben ir

acorde a la temaética propuesta; (c) las paginas web, permiten ejecutar cotizaciones de forma
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inmediata sin tener que acercarse a un establecimiento fisico; (d) la puntualidad, es el factor
mas importante para el consumidor y (e) los clientes, toman en cuenta que una empresa sea
reconocida en el mercado para poder contratar sus servicios.

Asimismo, en Colombia, Amado (2018) desarroll6 el proyecto que posee el titulo
Plan de negocio para el montaje de una empresa de organizacion de eventos empresariales en
la ciudad de Tunja fue realizado a través de una metodologia descriptiva con el objetivo de
analizar el mercado de eventos corporativos. El mecanismo que empleo fue una encuesta a
empresarios de pequefias y medianas empresas ubicadas en la zona.

Dentro de sus resultados se evidencid que: (a) los meses de julio a diciembre, son los
meses en los que existe mayor demanda del servicio; (b) las redes sociales y las relaciones
publicas, son las herramientas necesarias para difundir un bien o servicio; (c) los eventos,
tienen que realizarse en espacios abiertos; (d) el precio y la calidad, son los factores
principales que toman en cuenta al momento de adquirir el servicio; (e) los clientes, aceptan
recibir asesoria por parte de las empresas; y (f) los consumidores, contratan el servicio para
capacitaciones o ferias.

En Ecuador, Escalante & Méarquez (2015) elaboraron el Plan de marketing estratégico
de la empresa 4M Banquetes y Eventos en la ciudad de Guayaquil el cual tuvo la finalidad de
incrementar la participacion de mercado de una empresa de eventos, emplearon un estudio
inductivo que permitié conocer el nimero de personas que estuvieron dispuestas en adquirir
el servicio. La herramienta elegida fue la encuesta a organizaciones ubicadas en la zona norte
de la ciudad.

Conforme a los resultados que obtuvieron se pudo determinar que: (a) el menu, debe
ser acorde a las preferencias del cliente; (b) el servicio, es solicitado de forma eventual; (c)
los eventos, son acciones que aumentan la productividad de los colaboradores de una
empresa y (d) la calidad junto a la forma de pago, son los principales factores que influyen en
la decision de compra.

Conforme a la informacion recaudada se puede concluir que el servicio de eventos
empresariales se encuentra en constante crecimiento en los continentes de América y Europa,
ya que, muchas empresas estan optando por la oferta del mismo y a su vez se encuentran
elaborando estrategias atractivas para los clientes. Ademas, se pudo evidenciar que acorde a
las referencias, la empresa debe optar por la difusion de sus servicios mediante medios

digitales, ya que, son los més empleados por los consumidores.
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1.3 Marco Conceptual
Para llevar a cabo el plan de marketing es fundamental conocer definiciones
esenciales las cuales permitiran analizar la informacion recaudada de forma correcta y

posteriormente, generar estrategias orientadas a los objetivos propuestos.

1.3.1 Plan de marketing.

El plan de marketing es una forma de: (a) elaborar objetivos comerciales que una
organizacion requiere conseguir durante un periodo determinado de tiempo y (b) desarrollar
técnicas comunicaciones y promocionales las cuales permiten la difusién masiva de un
mensaje publicitario. Dentro del documento se especifican las acciones y los medios que se
emplearan para poder conseguir las metas estipuladas por la alta direccién administrativa
(Soria, 2016; Mufioz, 2018).

1.3.2 Maketing mix.

El marketing mix es un conjunto de variables las cuales son supervisadas por la alta

gerencia de una organizacion con el objetivo de poder conseguir la mayor cantidad de ventas

posibles en el mercado (Hernandez, 2018).

1.3.3 Posicionamiento de marca.
El posicionamiento de marca es una actividad que consiste en la realizacion de
actividades las cuales permiten que el producto o servicio de una empresa pueda ocupar un

lugar en la mente de los consumidores (Millan et al., 2013).

1.3.4 Ciclo de vida del producto.

Huertas & Dominguez (2015) describieron al ciclo de vida del producto como la
evolucion de los ingresos de un producto o servicio durante un determinado periodo de
tiempo.

El ciclo de vida de un producto corresponde al tiempo en el que un producto o
servicio genera ventas. Actualmente, se puede obtener utilidades mediante el enfoque tedrico
en el que se analiza la evolucion de variables econdmicas y el enfoque comercial donde se
puede identificar la situacion real de un bien o servicio y lo que se espera obtener (Sanchez,
2015).

1.3.5 Investigacion de mercado.

Prieto (2013) dio a conocer que la investigacion de mercado es una herramienta que
proporciona informacion fundamental sobre la situacién actual de la empresa dentro del
mercado en el cual se encuentra y de dicha manera poder identificar sus fortalezas y
debilidades.
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Por otro lado, Alonso Dos Santos (2018) la investigacion de mercados consiste en la
busqueda y el analisis de las diferentes percepciones de los consumidores a través del uso de
métodos estadisticos. Dicha informacion es considerada fundamental, puesto que, contribuye

en la toma de decisiones.

1.3.6 Publico objetivo.

Escribano, Fuentes & Alcaraz (2014) mencionaron que “el publico objetivo es el
segmento o segmentos de mercado a los que van dirigidas las acciones publicitarias. La
eleccion del publico objetivo esté en funcion de las caracteristicas del producto y de los

objetivos planteados en la campafia publicitaria” (p. 300).

1.3.7 Macroentorno.
El macroentorno es un conjunto de fuerzas sociales, economicas, politicas,
tecnoldgicas y ambientales las cuales intervienen en las decisiones de compra de los

consumidores (Ortiz, 2015).

1.3.8 Microentorno.

Caballero (2016) expreso6 que el microentorno estd compuesto por todos los factores
internos de una empresa los cuales poseen influencia directa en la satisfaccion de los clientes.
Los componentes que conforman el microentorno son: (a) competidores, (b) clientes y (c)

proveedores.

1.3.9 Andlisis FODA.

El anélisis F.O.D.A. es una herramienta estratégica que permite evaluar la situacién
actual interna y externa de una empresa, ademas, consiste en determinar cuéles son las
fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas para posteriormente, tomar decisiones
conforme a los objetivos establecidos (Turull & Alberti, 2017).

1.3.10 Cinco fuerzas de porter.

Porter (2017) definio a las Cinco Fuerzas de Porter como el analisis que le permite a
una empresa establecer las oportunidades y amenazas dentro del sector en el que se
encuentra. Se trata de no s6lo obtener mas ganancias que la competencia, sino, también
alcanzar poder en otras fuerzas competidoras tales como: (a) consumidores, (b) servicios
sustitutos, (c) futuros competidores y (d) proveedores.

1.3.11 Cadena de valor.
La cadena de valor es un mecanismo estratégico que examina las actividades internas

(primarias y secundarias) de una empresa para poder determinar cuales son las que poseen
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mayor ventaja frente a la competencia y posteriormente, establecer estrategias competitivas

que le permita obtener superioridad en la industria (Planellas & Muni, 2015).

1.3.12 Estrategia competitiva.

Porter (2015) expreso que la estrategia competitiva es un conjunto de acciones
diferenciadoras que realizan todas las organizaciones para obtener ventaja dentro de la
industria, sean estas basadas en: (a) costos, (b) diferenciacion del bien o servicio y (c) nicho
de mercado.

1.3.13 Brand.

Leyva (2016) define a la marca como un conjunto de beneficios que obtiene el
consumidor al momento de adquirir un producto o servicio. Se trata estructurar un simbolo,
sefial o término que sea facil de: (a) recordar y (b) pronunciar. Ademas, consiste en construir
una identidad que represente a la empresa en el mercado. Para esto, es importante disefiar un
logo conforme a la actividad comercial y la filosofia empresarial de la organizacion.

1.3.14 Flujo de caja.

En el estudio realizado por H. Ortiz y Ortiz (2018) manifestaron que “el flujo de caja
es un estado financiero bésico que presenta, de manera dindmica, el movimiento de efectivo
de una empresa en un periodo determinado, y la situacion de efectivo al final del mismo
periodo” (p. 14).

1.3.15 Plan financiero.

Segun A. Morales y Morales (2014) el plan financiero es un documento en el que se
detallan las actividades que se deben realizar para determinar la viabilidad de un proyecto.
Para esto, la empresa tiene que seguir una serie de pasos los cuales le ayudaran a desarrollar
un correcto plan financiero:

1. Definir el objetivo al que quiere llegar.
2. Efectuar una proyeccion de ventas.
3. Analizar los resultados.
4. Ejecutar acciones para mejorar o incrementar la situacion econémica de la
organizacion.
1.3.16 Participacion de mercado.

La participacion de mercado es la proporcion de ventas que posee una organizacion

frente a la competencia. Este célculo se lo realiza para conocer si la empresa lleva a cabo

Optimas estrategias que le permitan crecer en el mercado y obtener ventaja competitiva, ya
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sea, en términos de: (a) costos, (b) diferenciacion y (c) promociones o descuentos (Ortiz,
2017).

1.3.17 Objetivos organizacionales.
“La estrategia organizacional analiza y visualiza que la estrategia y objetivos
organizacionales se encuentren ligados a las necesidades del mercado o los cambios que

atraviese la empresa” (La Republica, 2018, p. 1).
1.3.18 Valores.

Los valores corporativos son los componentes culturales de cada empresa, representan
las caracteristicas diferenciadoras y las ventajas en cada una de los sectores en que se
desempefia la compafiia. Los valores tienden a generar compromiso e integrar a cada uno de

los miembros de la organizacion (Aisber Consulting, 2019).

1.3.19 Organigrama estructural.

El organigrama es la representacion grafica de los diferentes cargos que desempefian
cada uno de los miembros de la organizacion, desde los cargos mas bajos hasta los cargos
mas altos, relacionando cada una de las actividades que se llevan a cabo para generar un

producto o servicio (Luna, 2015).
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Capitulo 2. Analisis Situacional

2.1 Anélisis del Microentorno
El anélisis interno permite conocer las fortalezas y debilidades de una empresa, para
posteriormente determinar cudl es la situacion actual de la organizacion y que procesos de

mejora o estrategias se deberan realizar.

2.1.1 Historia.

Tearepsa es una empresa guayaquilefia fundada por Patricio Santos en la urbanizacion
Villa Bonita en el 2007. En sus inicios fue conocida como Calepsa en nombre a su hijo Unico
y las iniciales de su nombre completo. Calepsa comenzd como una empresa dedicada sélo a
la logistica de seguridad, debido a el conocimiento en artes marciales del fundador, quién
durante afios fue profesor de esta disciplina y visualizé la deficiencia en la guardiania.

En el 2010, surge su primer contrato con la ciudadela Villa Bonita, en la cual manejo6
4 trabajadores con un horario de lunes a sdbado de 24 horas. Su segundo cliente fue el Banco
del Pichincha con el cual lleva més de 5 afios trabajando y el cual ha promocionado su trabajo
con otras empresas a lo largo de afos. Es recién en el 2015 cuando se convierte en Tearepsa y
se agrega el servicio de logistica de eventos.

En la actualidad, Tearepsa trabaja a nivel nacional, con 4 contratos fijos con
urbanizaciones y 1 contrato con el Banco del Pichincha de custodios personales. Su equipo de
trabajo actual de seguridad se encuentra compuesto por 32 empleados y su equipo de eventos
por 5 personas. Asimismo, su lista de proveedores increment6 y ahora empresas como:
Afecor, Jhonson servicompu, Telconell y Cajamarca, forman parten de su abastecimiento.

Uno de sus planes para el 2020 es establecer su negocio en el centro de la ciudad de
Guayaquil por las Torres de la Merced, para tener mayor apertura con clientes de diversos
sectores. Ademas, de incluir una nueva actividad a la cartera de sus productos, la cual es
mantenimiento para areas verdes.

2.1.2 Mision.

Somos una empresa especializada en la logistica de eventos corporativos, reconocida
por las destrezas y puntualidad de nuestro equipo de trabajo, que ofrece un servicio integro y
eficiente a nivel nacional.

2.1.3 Vision.
Afianzarnos como una empresa con parametros de calidad altos, que constantemente

se encuentra capacitando su personal, para brindar un servicio Unico e innovador.
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2.1.4 Objetivos.

El uso de objetivos radica en establecer metas organizacionales que los trabajadores
deberén enfocar en su dia a dia de trabajo para hacer crecer a la organizacion. Es por esto
que, como objetivos se tienen los siguientes:

e Crecer a nivel nacional a través de aliados estratégicos.

e Fomentar la integridad y autenticidad en cada uno de los trabajadores.

e Promover la responsabilidad social como una contribucion necesaria y justa para
impulsar un desarrollo sostenible que considere el bienestar de la sociedad y del
medio ambiente.

e Trabajar con empresas que favorezcan el servicio final respetando la puntualidad y
necesidad del consumidor.

2.1.5 Valores.

Los valores corporativos son los elementos culturales que representan la calidad e
integridad de los trabajadores y el producto o servicio final de una empresa. Considerando
aquello, los valores seleccionados para Tearepsa son:

e Responsabilidad: todos los trabajadores se encuentran comprometidos con la
realizacion de un servicio auténtico y de calidad.

e Honestidad: sin transparencia ni pulcritud, no existe un trabajo genuino.

e Calidad humana: la excelencia siempre serd la meta a cumplir.

e Puntualidad: cada minuto representa una oportunidad de obtener un mejor resultado.

e Trabajo en equipo: sin integridad no existe un ambiente propicio.

2.1.6 Organigrama estructural y funciones.

A través de la figura 1, se representaran los diversos cargos y funciones que cada uno

de los miembros de la organizacion desarrollan acorde a las dos actividades de la compafiia,

es decir: (a) logistica de seguridad y (b) logistica de eventos.

Gerente

Contador —

| 1

Supervisor de eventos| | Supervisor de guardiania

L Empleados Guardias

Figura 1. Organigrama Estructural
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2.1.6.1 Funciones.

Las funciones son todas las actividades que ejecutan los colaboradores de una
empresa. Por lo tanto, se detallardn cada una de las tareas que la gerencia asigna a los
empleados conforme a sus capacidades y conocimientos.

Gerente
e Establecer los objetivos que se deben alcanzar.
e Organizar las actividades de los empleados.
e Motivar a sus empleados para que cumplan las metas previamente estipuladas.
e Supervisar las tareas asignadas.
Contador
e Elaborar informes financieros anuales sobre la evolucion econdémica de la empresa.
e Asesorar al gerente de la organizacion sobre temas relacionados a finanzas.
e Efectuar pagos a proveedores y empleados.
e Registrar las operaciones contables diariamente.
Supervisor de eventos
e Coordinar el montaje y desmontaje del evento.
e Controlar las actividades realizadas por los empleados durante el evento.
e Instruir a los subordinados con respecto a la decoracién de eventos.
Supervisor de guardiania
e Supervisa las tareas de los guardias.
e Realizar amonestaciones a colaboradores en caso de que no cumplan sus
obligaciones.
e Capacitar a los guardias sobre defensa personal.
2.1.7 Cartera de productos.

Tearepsa es una empresa guayaquilefia que cuenta con dos actividades: (a) logistica
de seguridad y (b) logistica de eventos, dentro de los cuales se brindan diversos servicios
considerando las areas en las que se desarrollaran.
2.1.7.1 Logistica de Seguridad

Todos los guardias tienen: (a) titulo de bachiller y (b) conocimientos marcialistas.
Mientras que, los custodios suelen ser ex alumnos de las fuerzas armadas. Por lo general, los
trabajadores se eligen acorde a las cargas familiares que tengan para evitar fallos y generar

compromiso en el area laboral.
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Seguridad Fisica

e Seguridad Comercial

e Seguridad Corporativa

e Seguridad Hospitalaria

e Seguridad para Eventos
Seguridad Electrénica

e Control de Acceso

e Sistemas de Alarmas

e Sistemas de Incendios

e Cémaras (CCTV)

e Cercos Eléctricos
Custodias

e Custodia de retiros aeroportuarios locales

e Custodias interprovinciales
Seguridad para eventos especiales

e Guardias personales (PPI)

e Custodia de valores y mercaderias

e Investigaciones privadas

e Central de Alarmas, Monitoreo y RAI

e Equipos electrénicos de seguridad (inspeccion, ventas e instalacion)
2.1.7.1 Logistica de Eventos

Para los eventos corporativos que requieran de muasica en vivo, los cantantes son

seleccionados considerando los programas: (a) Yo soy, (b) Yo me llamo y (c) Ecuador tiene
talento.

e Servicio de catering.

e Eventos corporativos.

e Eventos sociales.
2.1.8 Cinco fuerzas de porter.

Las Cinco fuerzas de Porter permiten examinar a los proveedores, compradores y

competidores del sector en el que se desenvuelve la empresa. A continuacion, se llevara a
cabo el analisis para establecer el nivel competitivo que posee Tearepsa frente a la

competencia.
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2.1.8.1 Amenaza de Nuevos Participantes.
La amenaza de nuevos participantes puede ocasionar que los mismos tengan la
posibilidad de crecer o posicionarse en el mercado y a su vez logren convertirse en lider del

mercado.

Tabla 3

Amenaza de Nuevos Participantes

1 2 3 4 5
Fuerzas de Porter No Poco Neutro  Atractivo Muy Total
atractivo  Atractivo atractivo

Amenaza de nuevos Participantes

Acceso a materia prima X 2
Identificacién de la marca X 3
Inversion en capital X 3
Diferenciacion del servicio X 3
Calificacion 2,75

En la tabla 3, se llevo a cabo la fuerza de Porter correspondiente a la Amenaza de
nuevos participantes, dentro de la misma se obtuvo una puntuacion de 2,75. En cuanto al
acceso de materia prima por parte de los posibles competidores se determind que es poco
atractivo, ya que, existen diversos proveedores en el mercado. Con respecto a la inversion en
capital no se considero0 atractiva, puesto que, las empresas que no poseen todo el dinero en
efectivo tienen la posibilidad de acceder a créditos financieros para emprender un negocio.

Por otro lado, se concluy6 que: (a) la identificacién de la marca, y (b) la
diferenciacion del servicio son aspectos neutros, debido a que, hay organizaciones que se
encuentran posicionadas en el sector las cuales no han efectuado ventajas diferenciales en

gran magnitud.

2.1.8.2 Poder de Negociacion de Proveedores.

Toda organizacion debe examinar la relacion que mantiene con sus proveedores para
determinar si el mismo ofrece todos los beneficios posibles que den como resultado ingresos
constantes para la organizacion. Por otro lado, dicho anélisis permite conocer si el mercado
cuenta con suficientes empresas que puedan distribuir los materiales necesarios para la
ejecucién de eventos corporativos.

Ademas, a través del estudio se puede constatar la posibilidad que tienen los
aprovisionadores de que puedan mantener su actividad comercial e implementar otra una

linea de negocio similar a la de Tearepsa.
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Tabla 4

Poder de Negociacion de Proveedores

1 2 3 4 5
Fuerzas de Porter No Poco Neutro  Atractivo Muy Total
atractivo  Atractivo atractivo
Poder Negociacion de Proveedores
Cantidad de proveedores X 5
Disponibilidad de proveedores
- X 5
sustitutos
Costos de cambio de los productos
X 3
del proveedor
Costo del producto del proveedor en
relacion con el precio del producto X 4
final
Integracion vertical hacia adelante X 3
Calificacién 4

En la tabla 4, se detall6 la fuerza Poder de negociacion proveedores en la cual el total
alcanzado fue de cuatro, siendo esto atractivo, puesto que, el sector cuenta con muchos
proveedores los cuales pueden abastecer a la organizacion de forma constante.
2.1.8.3 Poder de Negociacion Compradores.

Dentro de la ciudad de Guayaquil existen diversas empresas que se dedican a la
planificacidn de eventos. Es por esto que, se debe analizar el comportamiento de los clientes

al momento de que solicitan el servicio de eventos corporativos.

Tabla 5
Poder de Negociacion Compradores

1 2 3 4 5
Fuerzas de Porter No Poco Neutro  Atractivo Muy Total
atractivo  Atractivo atractivo

Poder negociacion Compradores

Volumen de venta en proporcion al

negocio de la empresa X

Sensibilidad del comprador al precio X

Ventajas del servicio X

Costo del cliente de cambiar de
empresa

W W (W o

Disponibilidad de informacion X

Calificacion 3,6

En la tabla 5, se analiz6 la fuerza Poder de negociacion compradores el resultado
obtenido fue de 3,6, puesto que, existe un alto porcentaje de ventas. Ademas, se determind
que la puntualidad fue considerada la ventaja principal del servicio ofrecido por “Tearepsa”,

ya que, existen otras empresas que no cumplen con el horario de montaje estipulado.
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2.1.8.4 Rivalidad entre Competidores.

Dentro del sector se encuentran posicionadas varias empresas que cuentan con un
mayor porcentaje de participacion. Por lo tanto, es fundamental realizar una evaluacion sobre
las acciones realizadas por la competencia y posteriormente ejecutar estrategias que le

permita a Tearepsa ser lider en el mercado.

Tabla 6

Rivalidad entre Competidores

Fuerzas de Porter Nlo P02c0 Nejtro Atra4ctivo M?Jy Total
atractivo  Atractivo atractivo
Rivalidad entre Competidores
Numero de competidores X 3
Cantidad de publicidad X 4
Promociones y descuentos X 4
Precios X 3
Tecnologia X 3
Calificacion 3.4

En la tabla 6, se desarroll6 el analisis de la fuerza Rivalidad entre Competidores en el
que se determind que la competencia es considerada una atraccion neutra, ya gque, este sector
no cuenta con un numero elevado de competidores los cuales no ejecutan muchas estrategias

comunicacionales y promocionales para la difusion de sus servicios.

2.1.8.5 Amenaza Servicios Sustitutos.
Existen varios servicios sustitutos que pueden generar un decrecimiento en las ventas.

Por lo tanto, hay que determinar el poder competitivo que poseen en el mercado.

Tabla 7

Amenaza Servicios Sustitutos

1 2 3 4 5
Fuerzas de Porter No Poco Neutro  Atractivo Muy Total
atractivo  Atractivo atractivo

Amenaza servicios sustitutos

Numero de productos sustitutos X 3
Disposicion del comprador a X 4
sustituir

Costo de cambio del comprador X 3
Disponibilidad de sustitutos X 3
cercanos

Calificacién 3,25
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En la tabla 7, se evaluo la fuerza Amenaza de servicios sustitutos en la cual se obtuvo
una calificacion de tres, debido a que, existen servicios sustitutos solicitados por el publico en
general, los cuales son: (a) eventos familiares, (b) logistica interna de una empresa en la
realizacion de un evento, (c) servicio de catering y (c) otros.
2.1.8.6 Analisis General de las Cinco Fuerzas de Porter.

Una vez obtenidos los totales de cada una de las fuerzas de Porter se efectla un
analisis general para conocer las oportunidades y amenazas posibles que en el futuro la

empresa pueda atravesar.

Tabla 8

Andlisis Cinco Fuerzas de Porter

Anadlisis Cinco Fuerzas de Porter

Fuerzas de Porter Atractivo
Amenaza de nuevos participantes 2,75
Poder de negociacién de proveedores 4
Poder de negociacién compradores 3,6
Rivalidad entre competidores 3,4
Amenaza de servicios sustitutos 3,25
Total 3,40

En la tabla 8, se detall6 la calificacién general que se obtuvo en el analisis de las cinco
fuerzas de Porter fue de tres lo cual sefiala que el atractivo es neutro. Es decir, la empresa
posee ventaja diferencial en los siguientes aspectos: (a) negociacion con proveedores y (b)
negociacion con compradores, sin embargo, posee un impacto negativo en: (a) nuevos
participantes, (b) rivalidad entre competidores y (c) amenaza de sustitutos. Por lo tanto, se

tiene que aprovechar las fortalezas de la empresa para contrarrestar las debilidades.

2.2 Analisis de Macroentorno

El anélisis del marcroentorno corresponde a una evaluacién de las fuerzas externas
que influyen en las actividades diarias que lleva a cabo una organizacién. Por lo tanto, es
esencial realizar una evaluacion externa sobre: (a) leyes, (b) métricas economicas, (c)
comportamiento de la sociedad, (d) evolucion tecnoldgica y (e) sucesos ambientales.

2.2.1 Entorno politico — legal.

El entorno politico-legal estd conformado por todas las normativas que una
organizacion debe cumplir al momento de llevar a cabo una actividad comercial y a su vez el
gobierno es el encargado de controlar y verificar que las empresas adopten comportamientos
éticos.
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Conforme a la informacion proporcionada por Diario La Hora (2015) toda
organizacion que desee efectuar un evento publico tiene que redactar un permiso en el cual se
especifique toda la informacion relacionada al mismo, ademas, la documentacion debe ser
entregada al Municipio de Guayaquil y la Intendencia de Policia con 15 dias de anticipacion
previo al espectaculo. Todo el procedimiento es necesario para que reciban resguardo
policial, evitando asi todo tipo de acontecimientos o problemas que se puedan suscitar.

Diario Extra (2018) expresa que la Intendencia del Guayas ha estipulado que las
personas que deseen realizar eventos publicos tienen que presentar los siguientes requisitos:

e Solicitud al Intendente General de la Policia Nacional.

e Cédula de identidad: en caso de que el organizador del evento sea extranjero debe

presentar su pasaporte.

e Sisevaaocupar la via publica se debe obtener el permiso autorizado por el

Municipio de Guayaquil.

e En caso de que se vayan a emitir boletos se debe presentar el contrato de

impresion de boletos y asi mismo se tiene que pagar el sellaje en el Municipio.

e Presentar plan de contingencia realizado por una empresa de seguridad privada y a

su vez debe estar autorizado por el Cuerpo de Bomberos.

En Ecuador se aprob¢ la Ley Orgénica de Emprendimiento e Innovacion la cual tiene
la finalidad de incorporar leyes que le permitan al emprendedor establecer su negocio,
ademas, el gobierno pretende ayudar a los ciudadanos que posean pequefias y medianas
empresas para que puedan acceder a créditos financieros y asi mismo, ha propuesto reducir el
namero de requisitos para que todos puedan tener la posibilidad de convertirse en grandes
comerciantes (Diario El Telégrafo, 2019).

Entidades gubernamentales como la Corporacion Financiera Nacional (CFN) otorgan
créditos a los micro y macro emprendedores que no cuentan con la capacidad monetaria
suficiente para poner en marcha su negocio. Es por esto que, han decidido darles la
oportunidad a los comerciantes para que puedan solicitar créditos hasta $100 000, sin
embargo, se concederan los préstamos a aquellas compafiias que cuenten con los requisitos
previamente estipulados (Diario El Universo, 2018).

Diario El Universo (2019) da a conocer que los equipos tecnoldgicos como: (a) las
laptops y (b) computadoras de escritorio a partir del presente afio pueden ser importados sin
aranceles, con esto se pretende que exista un avance en la economia digital del pais. El

cambio resulta favorable para la empresa, ya que, utilizan ciertos dispositivos tecnol6gicos
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para la realizacion de los eventos y de esta manera pueden adquirir productos innovadores en

el exterior, mejorando asi sus servicios.

Tabla 9
Entorno Politico-Legal
Entorno Politico-Legal Atractivo
Requisitos previos al evento. 2
Tiempo de solicitud de permisos previo al evento. 2
Ley Organica de Emprendimiento e Innovacion. 4
Apoyo crediticio por parte de entes gubernamentales. 5
Importacién de equipos tecnoldgicos sin aranceles. 4
Subtotal 34

En la tabla 9, se puede observar que el entorno politico- legal resulta atractivo por la
oportunidad que el gobierno brinda a los emprendedores, ya que, pueden acceder a créditos
financieros. Sin embargo, entre los aspectos negativos a considerar, se tiene: (a) diversos
permisos a solicitar previo al evento y (b) tiempo estipulado en la solicitud de los permisos.

2.1.2 Entorno econémico.

Dentro del entorno econdmico se detallan todos los indicadores financieros que
permiten determinar la situacion financiera del pais y la viabilidad del sector en el cual se
encuentra la organizacion. Es por esto que, es fundamental recaudar informacion actual y

relevante sobre el mercado.

2.1.2.1 Producto Interno Bruto

El Producto Interno Bruto (PIB) corresponde a la cantidad total de los productos y
servicios de uso final generados por agentes econdmicos durante un lapso de tiempo. Esto
quiere decir que, comprende a la totalidad monetaria que obtiene el pais acorde a la
produccidn obtenida dentro de un periodo (Banco Central del Ecuador, 2019).

El redactor Sebastian Angulo del Diario El Expreso (2019) manifest6 que el Producto
Interno Bruto (PIB) alcanzé un crecimiento del 0,3% en el segundo trimestre del presente afio
a comparacion del resultado obtenido durante el mismo periodo en el 2018. Los factores que
ayudaron dicho aumento fueron: (a) las exportaciones y (b) el consumo final de los hogares

los cuales ascendieron 5,7% y 0,6%. Es importante que se pueda evidenciar incremento de
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este indicador porque refleja que han aumentado las actividades econémicas que se efectlan
en el pais.

PRODUCTO INTERNO BRUTO - PIB

2007=100, Tasas de variacion trimestral
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Figura 2. Producto Interno Bruto. Tomado de Banco Central del Ecuador, 2019.

En la figura 2, se puede visualizar las tasas de variacion trimestral correspondientes a
los meses de: (a) abril, (b) mayor y (c) junio. El resultado obtenido demuestra que durante ese
periodo el Producto Interno Bruto se coloco en $17,988 millones constantes (Banco Central
del Ecuador, 2019).

La Asociacién de Bancos del Ecuador (2019) dio a conocer que hay un grupo que
representa el 20% de participacion en el PIB. Este conjunto se encuentra conformado por las
siguientes categorias: (a) transporte, (b) actividades profesionales y (c) otros servicios.
Ademas, expresa que el grupo de otros servicios desde el 2016 no ha crecido en gran
magnitud a diferencia de los demas sectores, sin embargo, se ha mantenido dentro del
mercado.

Figura 3. Variacion anual PIB (Grupo 3). Tomado de Boletin Macroeconémico de la

Asociacion de Bancos del Ecuador, 2019.
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En la figura 3, se demuestra la evolucién anual de los servicios que conforman el
grupo 3 del Producto Interno Bruto. Por tanto, se puede determinar que las categorias como:
(a) actividades profesionales y (b) transporte han crecido constantemente desde el afio 2016,
mientras que, el conjunto de otros servicios ha presenciado un paulatino crecimiento

(Asociacion de Bancos del Ecuador, 2019).

2.1.2.2 Inflacion

Ochoa & Gonzalez (2017) la inflacion es el incremento permanente del nivel de los
precios dentro del mercado durante un tiempo determinado, este indicador financiero es
medido mediante el indice de Precios al Consumidor del Area Urbana (IPCU), a partir de una
canasta de bienes y servicios que los consumidores pertenecientes a la clase social media y
baja demandan a traves de un cuestionario de ingresos y gastos de hogares.

El Instituto Nacional de Estadisticas y Censos (2019) determino que en agosto de
2019 el pais registro una inflacién del -0,10%, dentro del informe se puede constatar que la
divisién de consumo bienes y servicios variados obtuvo -0,0247%, siendo esto positivo, ya
que, los costos de materia prima son menores y, por ende, se estableceran precios econémicos

(ue generen mayores ingresos.

ago-2019

Figura 4. Inflacion. Tomado de Instituto Nacional de Estadisticas y Censos, 2019.

En la figura 4, se muestra la incidencia mensual por division de consumo en donde los
sectores de: (a) transporte, (b) educacion y (c) salud obtuvieron puntajes altos, generando que
sus precios incrementen. No obstante, las categorias de consumo de: (a) prendas de vestir y
(b) articulos de hogar durante el periodo de analisis reflejaron una reduccion en sus precios

(Instituto Nacional de Estadisticas y Censos, 2019).
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2.1.2.3 indice de Precio al Consumidor

Segun EI Instituto Nacional de Estadisticas y Censos (2019) el indice de Precio al
Consumidor (IPC) es un indicador financiero el cual se calcula de forma mensual y esta
establecido para nueve ciudades ubicadas en Ecuador. Por otro lado, permite evaluar los
cambios de los precios correspondientes a los bienes y servicios dirigidos a consumidores de
status social: (a) alto, (b) medio y (c) bajo que se encuentran en el area urbana del pais.

Diario EI Comercio (2019) manifest6 que el indice de Precio al Consumidor se mide
en nueve zonas donde se obtuvo que en el mes de agosto: (a) Machala, obtuvo una variacion
positiva del 0,22%; y (b) las ciudades de Esmeraldas y Guayaquil, obtuvieron un resultado
negativo del -0,27% y -0,08%. Es decir, que en los lugares que registraron porcentajes
positivos se puede evidenciar una gran pérdida en el poder adquisitivo, mientras que, los que

alcanzaron resultados negativos tenian capacidad econémica de adquirir un producto o

servicio.
Cludad indice Variacién Variacion Variacidn
Menswal  Anval  Acurmulada
Esrnaralcios 106,34 -027% 0.04% 0,02%
Manta 104,20 -023% 0.05% 0,07 %
Cuanca 106,51 -0,18% 0,24% 0,09%
Santo Domingo 105,50 -0107% 0.24% 0.08%
Ambato 10504 -013% 0.35% 0,07 %
Guite 105,54 -011% 0,45% 0,34%
Guayacul 105,77 -008% 0,47% 0,07 %
Laja 103,31  004% 0,18% 0,06%
Mochala 106,14  022% 0,49% 0.14%
Reg. Costa 105,52 -0,00% 0.29% 0,06%
Reg. Sierra 10534 -0,10% 0.38% 0,24%
Macional 10543 -0,00% 0.33% 0,14%

Figura 5. indice de Precios del Consumidor por ciudades. Tomado de Instituto Nacional de

Estadisticas y Censos, 2019.

En la figura 5, se detallan los indices de Precios del Consumidor en donde ciudades
como: (a) Machala y (b) Loja han presenciaron un incremento en los precios de diversos
productos; mientras que, ciudades como: (a) Esmeraldas, (b) Manta y (b) Guayaquil, entre
otras alcanzaron una caida en los precios (Instituto Nacional de Estadisticas y Censos, 2019).
2.1.2.4 Canasta Béasica Familiar

La Canasta Béasica Familiar corresponde a todos los productos y servicios
indispensables para satisfacer las necesidades de los miembros de una familia. Es

fundamental calcular el costo de la canasta, ya que, mediante el mismo se puede efectuar el
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analisis de relacion entre remuneracion e inflacion (Instituto Nacional de Estadisticas y
Censos, 2019).

Con respecto al informe proporcionado por El Instituto Nacional de Estadisticas y
Censos (2019) la Canasta Basica Familiar, acorde a la figura 6, en el mes de agosto del
presente afio fue de $714,75 y el ingreso familiar del mes fue de $735,47, es decir, los
ciudadanos obtuvieron $20,72 mas, siendo esto positivo, ya que, podran comprar todos los
productos de primera necesidad y a su vez obtendrén una cantidad adicional la misma que les

permitird emplearla para otras finalidades.

Canasia Ingreso Resrcclén /
" N Coberura
Familiar Vardacién Mensval Excedende en
Mes . . del Ingresa
Bdslca menswal Famiiar el consumo
Farmiliar
(a) (b) (a)-(b)
sep-18 2 F.ar 0
act-18 2 6,22 087
al a g4 0.8
g & 3,40 )2
d 4F 02
22,43 3
G 77 2
& 7 Bt 2
B3 A -
ago-17 714,47 -0.18% 735,47 -21.01 102,947

Figura 6. Canasta Basica Familiar. Tomado de Instituto Nacional de Estadisticas y Censos,
20109.

2.1.2.5 Desempleo

El desempleo hace referencia a la poblacion que no posee una remuneracién laboral,
es decir, son aquellas personas que se encuentran inactivos econdmicamente. Las razones por
las cuales se ocasiona el desempleo son: (a) imposibilidad de laborar por condiciones fisicas,
(b) escasez en la produccion de diversos productos y (c) escasa demanda de bienes y
servicios (Carapaz, 2017).

La redactora Maria Vanessa Silva del Diario EI Comercio (2019) informo que la tasa
de desempleo del mes de septiembre tuvo un crecimiento de 4,9%, es decir, actualmente 74
053 personas se han sumado a la poblacion econdmicamente inactiva dando una totalidad de
406 871 ciudadanos que no poseen empleo. Las ciudades en las que se presentaron mayor
cantidad de individuos fueron: (a) Quito, (b) Guayaquil y (c) Machala, siendo esto negativo

para el pais, ya que, provoca un pausado crecimiento econémico.
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Figura 7. Tasa de Desempleo. Tomado de Instituto Nacional de Estadisticas y Censos, 2019.

En la figura 7, se puede visualizar la tasa respecto a la Poblacion Econdmicamente
Activa (PEA) correspondientes a los meses de: (a) marzo, (b) junio y (c) septiembre. Los
meses con mayor porcentaje de desempleados fueron: (a) marzo, con 4,6%; y (b) septiembre
con 4,9%, es decir, el segundo trimestre del 2019 hubo mas ciudadanos que lograron
conseguir trabajo (Instituto Nacional de Estadisticas y Censos.
2.1.2.6 Riesgo Pais

Evelyn Tapia redactora del Diario EI Comercio expuso que el riesgo pais es una
métrica que calcula la posibilidad que un estado no cumpla con los pagos de las deudas
externas que mantienen con otros paises. Los mercados establecen intereses mas altos si el
puntaje obtenido es elevado, ya que, esto representa la posibilidad de que el pais obtenga méas
endeudamiento (EI Comercio, 2019).

Sebastian Angulo redactor econémico del Diario Expreso (2019) indicd que el riesgo
pais increment6 46 puntos, obteniendo un total de 706 puntos en el mes de octubre, esto
quiere decir que, el estado cuenta con la posibilidad de no efectuar los respectivos pagos de

las deudas que mantiene con mercados externos.

Tabla 10

Entorno Econémico

Entorno Econémico Atractivo
PIB. 3

Inflacion.

indice de Precios al Consumidor.

Canasta Béasica Familiar.

Desempleo

Riesgo Pais
Subtotal

w NN W N
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En la tabla 10, se efectud el calculo correspondiente al entorno econémico en el cual
el resultado fue tres, siendo este resultado atractivo. El incremento de desempleados y el
aumento del riesgo pais son dos aspectos fundamentales que ocasionan un impacto negativo,
ya que, esto significa que existe mayor cantidad de personas que no tienen la posibilidad de
adquirir un producto y servicio, ademas, el estado no cuenta con solvencia econdémica para

cumplir las deudas que posee en el extranjero.

2.1.3 Entorno socio — cultural.

El entorno socio cultural es la parte demogréafica de la sociedad, es decir, se encuentra
constituida por: (a) el nimero de pobladores, (b) niveles de ingresos econémicos, (c) las
costumbres y tradiciones y (d) los gustos de las personas con respecto a algo especifico. En
esta area se determina la perspectiva del consumidor al realizar ciertas actividades.

El Diario Las Ultimas Noticias (2019) informé que, a través de un comunicado via
Twitter por el INEC, hoy en dia Ecuador acaba de superar los 17 millones de habitantes,
considerando los nacimientos y fallecimientos del presente afio 2019. EI nimero especifico
compartido por el INEC fue 17.283.338 habitantes.

Figura 8. Nivel Socioecondémico del Ecuador. Tomado de Instituto Nacional de Estadistica y
Censos, 2011.

Tal como se visualiza en la figura 8, los niveles socioeconémicos se dividen en cinco
tipos: (a) los de la clase A, (b) los de la clase B, (c) los de la clase C+, (d) los de la clase C-y
(e) los de la clase D. Dentro de los cuales la clase con mayor puntaje es la C- con 49,3%, es
decir, la clase media para abajo que son las personas que viven en viviendas con piso de
ladrillo o cemento (Instituto Nacional de Estadistica y Censos, 2011).

De los 17 millones de habitantes del Ecuador, 3.645.483 le pertenecen a la provincia

del Guayas dividiéndose en 25 cantones, de los cuales Guayaquil es el cantén con mayor
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numero de pobladores con un total de 2.350.915. Mientras que, Colimes el canton con mayor
analfabetismo con 16,6% de las 25 provincias del Guayas (Instituto Nacional de Estadisticas
y Censos, 2010).

Segun Benales (2017) las tradiciones y costumbres principales de Guayaquil son: (a)
las fiestas octubrinas, (b) la gastronomia, (c) las serenatas, (d) los rodeos y (e) la fundacion de
Guayaquil. Las celebraciones en Guayaquil son muy comunes y normalmente siempre vienen
acompafado de comida tipica, musica y artistas nacionales.

En la actualidad, Guayaquil es considerada una de las ciudades mas visitadas en
Latinoamérica. Su ubicacion en el puesto 16 de 542 ciudades, ha facultado la posibilidad de
que para el 2019 el Ecuador incremente 36 eventos a la urbe, para que supere la cifra de
2°111.260 turistas que se obtuvieron en el 2018 (Diario Expreso, 2019).

Acorde al INEC (2018), en su boletin técnico de empresas y establecimientos del afio
2017, detall6 que entre el 2016 y el 2017 han incrementado méas de 13 mil empresas
ecuatorianas con un total de 884.236 organizaciones activas. EI segmento con mayor
participacién en el mercado fueron las microempresas con 90,78%, seguido por las pequefias
empresas con 7,22%.

Cabe recalcar que, de las 884,236 empresas: (a) el 40,84% le pertenece al sector del
servicio y (b) el 36,13% al sector del comercio. La evolucion del sector de servicios a lo largo
de los afios ha sido paulatina, el INEC redact6 su evolucion desde el 2012 hasta el 2017, en
los cuales se menciona un incremento de 1%: (a) desde el 2012 hasta el 2013 y (b) desde el
2016 hasta el 2017. De forma que, el porcentaje promedio del sector de servicio desde el
2013 fue de 40% hasta el 2017 que fue de 41%.

Tabla 11

Entorno Socio-Cultural

Entorno Socio — Cultural Atractivo
Incremento de poblacidn ecuatoriana. 5
Principales tradiciones y costumbres de Guayaquil. 4
Mayor participacion de mercado: Microempresas. 2
Participacion de mercado del sector de servicios. 5
Nivel socioeconémico del Ecuador 2
Incremento de eventos en la ciudad de Guayaquil. 5
Subtotal 3,83
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Acorde a la tabla 11, el subtotal obtenido fue 3,83. El incremento de la poblacion
representa un aspecto positivo para la empresa, ya que, la demanda incrementa. Asimismo, el
incremento de visitantes extranjeros ha impulsado la apertura de nuevos eventos en el
Ecuador.

No obstante, la aparicion de microempresas que ocupan mas del 80% de la
participacion del mercado, y sobre todo en el area de servicios, indican un mercado altamente
competitivo ya que pueden ofrecer servicios mas baratos que se adapten a las necesidades de

la clase social C-, que es el nivel socioeconémico con mayor puntaje.

2.1.4 Entorno tecnolégico.

El entorno tecnoldgico es la variable externa que estudia el desarrollo y los avances
técnicos existentes en el mercado. Por tanto, su objetivo es informar al usuario sobre el
ingreso de nueva tecnologia o maquinarias que mejoren los procesos de compra y venta de
las empresas.

En el Ecuador, ya existen empresas dedicadas a la produccion de productos
ecoamigables. Segun Zambrano (2019), redactor del Diario El universo, Empack es una
empresa destinada a la elaboracion de pajillas ecoamigables producidas a partir del bagazo de
cafia que tienen un tiempo maximo de degradacion de 25 meses. La empresa ha adaptado sus
maquinarias a una formula tnica en la cual emplean los desechos de fibra de la industria
cafiicultora para evitar desperdiciar recursos utilizados por otras industrias.

Por otro lado, estudiantes como Samira Clavijo de la Espol desarrollé un prototipo de
app para fomentar las acciones ecoamigables, en la cual permite al usuario conocer: (a)
cudles son las empresas que tienen responsabilidad social, (b) cuales son los lugares mas
cercanos para poder botar un desperdicio y (c) cuales son las posibles formas de reciclar. Esta
app estara disefiada para considerar macro y micro empresas en su categoria ecopuntos.
Tabla 12

Entorno Tecnoldgico

Entorno Tecnoldgico Atractivo
Empresas ecoamigables: Empack. 5
App de acciones reciclables. 5

Subtotal 5

A traveés de la tabla 12, el subtotal obtenido fue cinco. En este entorno las dos
variables estudiadas representaron aspectos positivos que podrian colocar a la empresa en un

posicionamiento ecoamigable en la mente de los consumidores. Ademas, obtener publicidad
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indirecta no pagada, a través de una app que enlista las empresas que reciclan a nivel nacional

brindaria a la empresa una obtener de hacerse conocer.

2.1.5 Entorno ambiental.

El entorno ambiental es la variable que abarca todos los factores que afectan al medio
ambiente y contribuyen a la imagen de la responsabilidad social de cada empresa. En este
entorno se investiga el nivel de concientizacion de las empresas con respecto a la naturaleza 'y
los efectos negativos que producen ciertas actividades.

Acorde al periddico verde online ECOticias.com (2019), Ecuador presenta 3 grandes
problemas con respecto a su fauna y flora, los cuales son: (a) la constante deforestacion, (b)
la contaminacion del suelo y (c) la contaminacién del agua. Dentro de las cuales la
deforestacidn es considerada el punto mas alarmante, estimando que afio tras afio se pierde
cerca del 2% de bosques ecuatorianos por el incremento de: (a) la actividad ganadera y (b) de
la agricultura.

Mediante el informe de Estudio de potenciales impactos ambientales y vulnerabilidad
realizado por el Ministerio del Medio Ambiente (2013), el gobierno determiné que las
provincias que mayor contaminacion producen fueron: (a) Sucumbios, (b) Orellana, ()
Esmeraldas, (d) Santa Elena, (e) Pichincha, (f) Morona Santiago, (g) EI Oro, (h) Guayas, (i)
Azuay y (j) Tungurahua.

Por tanto, actualmente el Ministerio del Ambiente del Ecuador (2019) se encuentra
desarrollando un proyecto de reconocimiento titulado Punto Verde para las empresas que
laboran en edificios, con el objetivo de promover buenas practicas ambientales tanto en el
sector publico como para el sector privado. Para obtener dicha certificacion se debe llevar a
cabo una correcta gestion de variables como: (a) el agua, (b) la luz, (c) el combustible, entre
otras.

Hoy en dia, a nivel nacional ya existen 12 empresas que cuentan con la certificacién
Punto Verde y acorde a comunicados del gobierno 20 empresas mas estarian proximas a la
adquisicion del certificado ambiental. Entre los beneficios a recibir se tiene: (a) la
autorizacion de usar el logo Punto Verde, (b) los beneficios econdmicos por reducir costos
innecesarios y (c) la reduccién de efectos negativos para el medio ambiente.

Acorde a un estudio de practicas ambientales realizado en Guayaquil por el Instituto
Nacional de Estadistica y Censos (2017) identificaron que:

Dentro de las précticas ambientales, el 47,24% de hogares guayaquilefios clasifican

sus residuos. Del 52,76% que no clasifican, el 41,64% no lo hace por no contar con
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contenedores especificos o centros de acopio para reciclables, el 28,50% porque no le
interesa, el 14,82% porque no conoce los beneficios el 14,82% y el 9,21% porque no

confia en el sistema de recoleccién de basura. (p. 1)

Tabla 13
Entorno Ambiental
Entorno Ambiental Atractivo
Los tres principales problemas con respecto a su fauna y 1
flora en el Ecuador.
Provincias que mayor contaminacion producen. 1
Proyecto Punto Verde. 5
Précticas ambientales en hogares guayaquilefios 3
Subtotal 2,50

En la tabla 13, el subtotal obtenido fue 2,50. Al ser Guayas una de las provincias que
mayor contaminacion aportan al Ecuador, genera una mala opinién a pobladores de otras
provincias con respecto a la ciudad donde reside la compafiia. Sin embargo, la aparicion de la
certificacion Punto Verde, como iniciativa por parte del gobierno por fomentar acciones
ecoamigables, brinda la oportunidad a las empresas de gestionar una responsabilidad social
reconocida a nivel nacional.

2.1.6 Andlisis P.E.S.T.A.

El Analisis P.E.S.T.A. es una herramienta que le permite a una organizacion conocer
el impacto negativo o positivo que tiene el entorno o las fuerzas externas de la industria en la
cual se encuentra, ya sea, en términos: (a) politicos, aquellas normativas que establece el
estado; (b) econdmicos, métricas financieras que miden la situacion actual del pais; (c)
socioculturales, caracteristicas propias de la comunidad; (d) tecnoldgicos, aspectos referentes

al avance digital del pais; y (€) ambientales, acciones que contribuyen a la mejora del medio

ambiente.

Tabla 14

Andalisis PESTA

Fuerzas Atractivo

Entorno Politico-Legal 3,4
Entorno Econdmico 3
Entorno Socio-Cultural 3,83
Entorno Tecnoldgico 5
Entorno Ambiental 2,50
Total 3,54
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A traveés de la tabla 14, se puede determinar que el valor total obtenido fue 3,54. De
modo que, se puede concluir que el entorno es atractivo para la empresa Tearepsa, siendo el
entorno econdmico una de las variables con mayor atractivo debido al crecimiento del PIB y
a la disminucion de costos en materia prima.

De igual forma, el entorno socio cultural el cual tuvo una puntuacién de 3,83
considerando el incremento de turistas en la ciudad de Guayaquil y las declaraciones del
Gobierno por incrementar los eventos en la urbe, que a su vez generarian mayor empleo para
las empresas de logisticas de eventos corporativos.

2.3 Andlisis Estratégico Situacional

A través del analisis estratégico situacional se abordaran temas con respecto al estado
de los productos o servicios que la empresa ha ofrecido durante su trayectoria en el mercado.
Su objetivo es permitir establecer cual es la posicion que tiene la compafiia con respecto a sus
competidores, para de ser necesario elaborar nuevas estrategias.

2.3.1 Ciclo de Vida del Producto.

El ciclo de vida del producto corresponde a la evolucion de ventas de una empresa
durante un periodo de tiempo; se encuentra conformado por cuatro etapas: (a) introduccion,
(b) crecimiento, (c) madurez y (d) declive. Es por esto que, es indispensable determinar la
etapa en la cual se encuentra Tearepsa.

CICLO DE VIDA DE UN PRODUCTO EN EL MERCADO

INTRODUCCIGN CRECIMIENTO MADUREZ DECLIVE

v

TIEMPO

Figura 9. Ciclo de Vida del Producto

En la figura 9, se encuentran las cuatro fases del ciclo de vida del producto, Tearepsa
se ubica en la etapa de introduccion, ya que, al ser una empresa que no lleva muchos afios en
el mercado no ha podido ocupar un porcentaje representativo en la participacion de mercado.

A continuacion, se detalla el historico de las ventas que la organizacion ha alcanzado.
Los ingresos analizados corresponden a los meses de enero a diciembre del 2018 y 2019. Una

vez examinados se determinara en qué fase se encuentra la empresa.
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Tabla 15

Ventas de la Empresa Tearepsa 2018-2019

Meses 2018 2019

Enero $ 12.199,00 $ 12.809,00
Febrero $ 556500 $ 5.843,00
Marzo $ 4.300,00 $ 4.514,00
Abril $ 19.162,00 $ 20.120,00
Mayo $ 20.719,00 $ 21.755,00
Junio $ 13.921,00 $ 14.617,00
Julio $ 13.940,00 $ 14.638,00
Agosto $ 18.084,00 $ 18.988,00
Septiembre $ 19.566,00 $ 20.545,00
Octubre $ 20.917,00 $ 21.963,00
Noviembre $ 22.268,00 $ 23.382,00
Diciembre $ 23.620,00 $ 24.801,00
Total $196.279,00  $205.993,00

En la tabla 15, se puede evidenciar las ventas que ha obtenido la empresa durante los

afios 2018 y 2019 las cuales han alcanzado un crecimiento aproximado del 5%. Por lo tanto,

se puede determinar que Tearepsa Se encuentra en la etapa de introduccidn, puesto que, el

incremento no ha sido superior con respecto al tiempo que lleva en el mercado.

2.3.2 Participacion de Mercado.

La participacion de mercado es un calculo obtenido mediante la comparacion de

ventas de diversas empresas del sector que permite conocer la empresa lider en el mercado.

Por lo tanto, es importante determinar la cuota de mercado de la organizacion y cuéles son

sus principales competidores para efectuar estrategias que le permitan abarcar toda la

industria.

Para el célculo de la participacién de mercado se han seleccionado las siguientes

cinco empresas que realizan el mismo servicio ofertado por Tearepsa en la ciudad de

Guayaquil:

Tabla 16

Participacion de Mercado

Empresas Ventas 2018 Porcentaje de
Participacion
Agenmil-La Moneda $ 1.631.493,00 33%
Eventos Corporativos Molineros S.A. $ 295.264,00 6%
Zefyxa S.A. $ 660.968,00 13%
Kolasis S.A. $ 718.133,00 14%
Multivision Cia. Ltda. $ 1.460.945,00 29%
Tearepsa $ 194.261,00 4%
Total $ 4.961.064,00 100%
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En la tabla 16, se puede constatar las ventas obtenidas en el 2018 por las siguientes
empresas de eventos: (a) Agenmil-La Moneda, (b) Eventos Corporativos Molineros S.A., (¢)
Zefyxa S.A., (d) Kolasis S.A., () Multivisién Cia. Ltda. y (f) Tearepsa. Dentro de la tabla se
puede determinar que: (a) Agenmil-La Moneda alcanz6 mayor cantidad de ingresos durante

el afio y (b) Tearepsa generd menor porcentaje de ganancia.

Participacion de mercado

= Agenmil-La Moneda

4%

= Eventos Corporativos

33%
Molineros S.A. 29% 0
Zefyxa S.A.
= Kolasis S.A. \

= Multivision CIA. LTDA. d‘ 6%
14%

= Tearepsa 13%

Figura 10. Participacion de Mercado

En la figura 10, se examino ingresos de los seis competidores principales que tiene la
empresa Tearepsa, mediante la cual se pudo constatar que: (a) Agenmil-La Moneda, es lider
en el mercado con 33%; y (b) Multivisién CIA. LTDA., es el retador, ya que, cuenta con
29%. Sin embargo, Tearepsa posee el 4% de participacion de mercado, es por esto que, debe
desarrollar estrategias que le permitan: (a) incrementar su presencia en el sector y (b)

intensificar sus ingresos.
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2.3.3 Andlisis de la Cadena de Valor

Tabla 17

Andlisis de la Cadena de Valor

Infraestructura: no existe un correcto intercambio de documentacion con el encargado de llevar la contabilidad de la empresa.

Tecnologias: tiene reflectores, tarimas, parlantes, micréfonos, punteros, pantalla, infocus, laptops, televisores (2).

Actividades Margen
de Apoyo g
Recursos Humanos: no tiene departamento de recursos humanos.
Abastecimiento: los principales proveedores son: (a) AVG (audio y video), (b) PC Prim (impresiones de lonas, sublimaciones) y (c)
Diconell (uniformes).
o Operaciones / Logistica Externa:
Logistica Interna:
realiza un bosquejo del lugar a realizar el -~
: : Servicio Post -
todos los materiales evento con el/la gerente de marketing. Luego, Venta: después del
tecnoléaicos v no - : L enta: después de
g y coordina con el supervisor las actividades a Marketina: to el t
tecnol6aicos permanecen en \ - arketing: evento el gerente se
g p Ilevar a cabo, para después decidir los no tiene comunica con el
ivi la bodega de la empresa, es i ;
Acpw_dades 00€eg npresa, puestos de trabajo de los deméas empleados. departamento cliente, para llenar ~ Margen
Principales ~ decir, en la urbanizacion Con respecto a los pagos en compaiiias viejas '

Villa Bonita.

se realiza el 100% de pago al finalizar el
evento. Mientras que, las compafiias nuevas
deben entregar el 50% de pago antes del
evento y el 50% después del evento. Cabe
recalcar que, los pagos se pueden realizar en
efectivo o con transferencias bancarias.

de marketing.

una ficha de ventajas
y desventajas sobre
la logistica del
evento.
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La cadena de valor es una herramienta organizacional que permite a las empresas
conocer la logistica interna y externa de si misma. Permitiendo a las compafiias establecer
cudles son las &reas a mejorar y cuales son la ventaja competitiva de una marca frente a su
competencia. Es por esto, que es relevante la realizacion de la tabla 18, ya que, permitird

determinar las actividades méas importantes a considerar.

Tabla 18
Cadena de Valor

ACTIVIDADES PRIMARIAS

Logistica  Operaciones  Marketingy  Servicio

interna y logistica ventas Post -
externa Venta
R.R.HH Debilidad Fortaleza Debilidad Fortaleza

Actividades  Desarrollo tecnologico  Fortaleza ~ Debilidad - -

Abastecimiento Fortaleza - - -

Infraestructura - Debilidad - -
(Contabilidad)

En la tabla 18, se puede identificar cuales areas de la cadena de valor de la empresa
Tearepsa representan una debilidad o una fortaleza para la compafiia. Las areas con debilidad
son: (a) gestion de talento humano, que no existe un departamento de recursos humanos ni de
marketing; (b) infraestructura (contabilidad), no se realiza un correcto proceso post venta por
parte del contador de la empresa; y (c) desarrollo tecnoldgico, porque no se resguarda la
informacion de clientes en una base de datos.

Mientras que, las areas con fortaleza son: (a) gestion de talento humano, que realizan
un bosquejo previo al evento y un servicio post venta en la logistica externa; (b) desarrollo
tecnoldgico, que tienen diversos materiales técnicos para los eventos; y (c) abastecimiento,
que cuenta con varios proveedores para obtener tecnologia de punta.

2.3.4 Analisis F.O.D.A.

El anélisis F.O.D.A., tal como se visualiza en la tabla 19, es aquel que identifica las
caracteristicas positivas y negativas que tiene una empresa, desde: (a) un punto de vista
externo y (b) un punto de vista interno. En la perspectiva externa se analizan factores
externos como: (a) oportunidades y (b) amenazas. Mientras que, en la perspectiva interna se

examinan factores como: (a) fortalezas y (b) debilidades.
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Andlisis F.O.D.A.

FORTALEZAS

OPORTUNIDADES

Puntualidad: 4 horas antes se monta
el evento, y se programa 1 hora
antes éste una reunién con el
cliente.

Tiene numerosos proveedores para
abastecerse.

Recibe recomendaciones por parte
de empresas reconocidas a nivel
nacional, tales como: (a) Banco del
Pichincha y (b) Afecor.

Mide el rendimiento de cada evento
a través de llamadas telefdonicas con
el cliente.

Posee equipos tecnologicos
actualizados.

El gobierno otorga una certificacion
Punto Verde, a todas las empresas
que realicen acciones ecomigables,
gue beneficia en ciertos aspectos
empresariales a las marcas.

Nueva app ecoldgica enlista todas
las empresas que realizan acciones
de reciclaje.

Importacién de equipos
tecnoldgicos sin aranceles.

Apoyo crediticio por parte de
entidades gubernamentales.

DEBILIDADES

AMENAZAS

No existe local para reunirse con el
cliente.

No tiene estructura organizacional.
No cuenta con departamento de
talento humano ni de marketing.
No se realiza ningun tipo de
publicidad o promocién.

La mayor participacion de mercado
la generan las microempresas del
sector de servicios.

Aumento de riesgo pais.

Tiempo de solicitud de permisos
previo al evento.

Amenaza de servicios sustitutos
como: (a) eventos sociales, (b)
logistica interna de una empresa y
(b) servicios de catering.

2.3.5 Analisis EFE — EFI.

Los andlisis de las matrices EFE y EFI corresponden a calculos numéricos que
consiste en designar pesos Y calificaciones o ponderaciones a cada una de las: (a) fortalezas,
(b) debilidades, (c) oportunidades y (d) amenazas. Posteriormente, se conoce el impacto o la
atraccion que poseen las acciones realizadas por la organizacion.
2.3.5.1 Matriz EFE: Oportunidades.

Las oportunidades son parte de las fuerzas externas que corresponden al conjunto de
posibilidades que posee una organizacion dentro de la industria para poder alcanzar la mayor
cantidad de beneficios.
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Tabla 20
Matriz EFE: Oportunidades

Oportunidades Peso Ponderacién Total

El gobierno otorga una certificacion Punto Verde, a todas 0,10 3 0,30
las empresas que realicen acciones ecomigables, que

beneficia en ciertos aspectos empresariales a las marcas.

Nueva app ecoldgica enlista todas las empresas que 0,10 3 0,30
realizan acciones de reciclaje.

Importacién de equipos tecnoldgicos sin aranceles. 0,15 4 0,60
Apoyo crediticio por parte de entidades gubernamentales. 0,15 4 0,60
Total 0,50 1,80

En la tabla 20, se desarroll6 la observacion de las oportunidades que tiene la empresa
en el mercado en el cual se pudo determinar que el apoyo crediticio por parte del gobierno
permite que la organizacion pueda solicitar un crédito. Ademas, a través de la reduccion de
aranceles Tearepsa puede adquirir equipos tecnoldgicos actualizados que le permita alcanzar
ventaja frente a la competencia.
2.3.5.2 Matriz EFE: Amenazas.

Las amenazas son situaciones externas dificiles de controlar o supervisar y a su vez
son de impacto negativo, ya que, perjudican a corto o largo plazo el crecimiento econémico
de una compafiia.

Tabla 21

Matriz EFE: Amenazas

Amenazas Peso  Ponderacion  Total
La mayor participacion de mercado la generan las 0,15 2 0,30
microempresas del sector de servicios.

Aumento de riesgo pais. 0,10 2 0,20
Tiempo de solicitud de permisos previo al evento. 0,15 1 0,15
Amenaza de servicios sustitutos como: (a) eventos 0,10 2 0,20

sociales, (b) logistica interna de una empresa y (b)
servicios de catering.

Total 0,50 0,85

En la tabla 21, se pudo analizar las amenazas del sector las cuales son: (a) existencia
de empresas representativas en el mercado, (b) cumplimiento de diversos requisitos previos al

evento y (c) presencia de servicios sustitutos que pueden ser reemplazados.
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2.3.5.3 Matriz EFI: Fortalezas.

Las fortalezas son todas las operaciones que ejecuta una organizacion de forma
correcta, las mismas que le permiten destacarse en el mercado. Son medidas conforme al
sector en el que se desenvuelve la empresa y las ventajas que posee frente a la competencia.
Tabla 22

Matriz EFI: Fortalezas

Fortalezas Peso  Ponderacion Total
Puntualidad 0,15 4 0,60
Tiene numerosos proveedores para abastecerse. 0,10 4 0,40
Recibe recomendaciones por parte de empresas 0,10 4 0,40
reconocidas a nivel nacional.

Mide el rendimiento de cada evento a través de 0,05 3 0,15
Ilamadas telefénicas con el cliente.

Posee equipos tecnolégicos actualizados. 0,10 3 0,30
Total 0,50 1,85

Dentro de la tabla 22, se detalla el estudio de las fortalezas en el que se pudo
determinar que las fortalezas principales de la empresa son: (a) puntualidad en el servicio, (b)
diversidad de proveedores, y (c) comunicacion boca a boca a través de recomendaciones
laborales.
2.3.5.4 Matriz EFI: Debilidades.

Las debilidades son las acciones que una empresa ejecuta de forma ineficiente las
cuales necesitan ser supervisadas y mejoradas para de esta manera ser transformadas en

fortalezas.

Tabla 23
Matriz EFI: Debilidades

Debilidades Peso Ponderacion Total
No existe local para reunirse con el cliente. 0,20 2 0,40
No tiene estructura organizacional. 0,05 1 0,05
No cuenta con departamento de talento 0,10 2 0,20

humano ni de marketing.

No se realiza ningun tipo de publicidad o 0,15 2 0,30
promocion.
Total 0,50 0,95
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En cuanto a las debilidades, en la tabla 23, se pudo concluir que la empresa: (a) no
cuenta con un espacio fisico propio de la empresa en el que se pueda almacenar los
materiales, (b) no posee un departamento que ejecute acciones de reclutamiento y
capacitacion de subordinados; y (c) no tiene personal que realice estrategias promocionales.

2.4 Conclusiones del capitulo

Se puede concluir que la empresa Tearepsa se encuentra en etapa de introduccion,
puesto que, sus ingresos no representan un crecimiento considerable a diferencia de la
evolucion financiera que posee la competencia. Ademas, su participacion en el mercado es
minima, ya que, hay otras empresas de eventos corporativos que llevan més afios en el sector
y que a su vez realizan constantemente estrategias de posicionamiento con las cuales lograron
ser reconocidos a nivel nacional.

Conforme al analisis obtenido dentro de las Cinco Fuerzas de Porter se puede
determinar que: (a) se necesita de una gran cantidad de inversion para establecer el negocio,
(b) existen diversos proveedores que distribuyen todo el material necesario, (c) los
compradores estan dispuestos en adquirir el servicio debido a la calidad obtenida, (d) no
existen demasiadas organizaciones que ofrezcan el mismo servicio y (e) no hay demasiada
variedad de actividades alternos por los cuales el cliente tenga que decidir.

Mediante el andlisis P.E.S.T.A se pudo evidenciar que el gobierno establece
constantemente leyes las cuales toda organizacion debe cumplir durante el tiempo estipulado.
En cuanto al entorno econémico se pudo constatar que existe un impacto atractivo, ya que, la
capacidad productiva ha incrementado y los precios en el sector de servicios han disminuido.
Con respecto al entorno socio-cultural se determind que el aumento de empresas en
Guayaquil intensifica la demanda del servicio.

Por otro lado, en la informacion recaudada del entorno tecnoldgico se pudo demostrar
que hay herramientas digitales que permiten realizar publicidad sobre diversos productos o
servicios y a su vez hacer llegar el mensaje a todo el publico objetivo. Por ultimo, dentro del
entorno ambiental se encuentra la certificacion verde la cual le permite a una empresa ser
reconocida por sus actividades responsables con el medio ambiente.

A través de las matrices EFE y EFI se demostr6 que la organizacion presenta falencias
o debilidades a las cuales debe aplicar un plan de mejora y de esta manera disminuir el
impacto negativo generado por las mismas. Sin embargo, las fortalezas que tiene Tearepsa y

las oportunidades que otorga el mercado le permitiran posicionarse e intensificar sus ingresos
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Capitulo 3. Investigacion de Mercados
Para el desarrollo del proyecto es importante efectuar la recoleccion de informacion
sobre las necesidades de los clientes, asi mismo, es necesario comprender cuéles son los
aspectos negativos que una organizacion debe contrarrestar en la adquisicion de un producto
0 servicio.
3.1 Objetivos
La recoleccion de datos permite conocer informacion relevante sobre el
comportamiento de compra de los clientes. Por lo tanto, se llevara a cabo una investigacion
de mercado que proporcionara resultados necesarios para efectuar un correcto plan de
marketing.
3.1.1 Objetivo general.
Analizar la percepcion y el comportamiento de compra de las empresas que operan en
Guayaquil con respecto a la adquisicion de eventos corporativos.
3.1.2 Objetivos especificos.
e Establecer el perfil de los futuros clientes de “Tearepsa”.
e Determinar los factores que influyen en la seleccién de una empresa de eventos
corporativos.

e Identificar los medios de comunicacion mas empleados por el pablico objetivo.

3.2 Disefio Investigativo
Dentro del disefio investigativo se especifica el tipo de investigacion que se emplea
para el andlisis de informacién. Es por esto que, a continuacion, se establecen las

herramientas que se utilizaran en la recoleccién de datos.

3.2.1 Tipo de investigacion.

En el proceso de investigacion de mercado es fundamental determinar qué tipo de
investigacion se utilizaré para luego seleccionar las herramientas 0 métodos que se aplicaran
en la recoleccion de datos, ya sea, mediante la ejecucion de encuestas o entrevistas de
profundidad.

Para el desarrollo del estudio de mercado se emplearan dos tipos de investigacion: (a)
exploratoria y (b) descriptiva. Merino, Pintado, Sanchez & Grande (2015) determinaron que
la investigacion descriptiva detalla todas las caracteristicas similares que posee el mercado
objetivo al cual se dirige una organizacion y de esta manera obtener respuestas a sus

preguntas o interrogantes.
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Por otro lado, Facal (2015) expreso que “la investigacion exploratoria se realiza
especialmente cuando el tema elegido ha sido poco explorado y reconocido, o cuando por su
novedad no admite todavia una descripcion sistematica o es dificil formular hip6tesis precisas
o que sean generalizadas” (p. 26). Por lo tanto, se emplearan estos dos tipos de investigacion

para conocer el comportamiento de compra del segmento al cual se dirige.

3.2.2 Fuentes de informacion.

Las fuentes de informacion conforman los instrumentos que se usan para conseguir
todo tipo de documentacion relevante. Para el desarrollo de la investigacion de mercado se
analizaran fuentes confiables que permitan obtener una perspectiva real sobre las
interrogantes planteadas.

Fassio & Pascual (2016) expuso que las fuentes primarias son un conjunto de
informacidn elaborada por la persona que lleva a cabo cualquier tipo de investigacién y las
secundarias son todos los datos sintetizados o consultados por terceras personas. Por lo tanto,
la fuente primaria estd compuesta por los resultados obtenidos en la investigacion de
mercado, mientras que, las fuentes secundarias son aquellas obtenidas de forma directa por:

(a) la empresa, (b) periodicos y (c) revistas, entre otras.

3.2.3 Tipos de datos.

Los tipos de datos permiten determinar qué tipo de informacion va a conformar un
proyecto durante la etapa de analisis y recoleccion de informacion. La seleccion de datos
debera ser Unicamente de fuentes confiables y calificadas para otorgar informacion con
respecto a empresas u otras actividades.

Los datos seleccionados para este proyecto son: (a) cuantitativos y (b) cualitativos.
Los datos cuantitativos son aquellos datos numéricos o datos tangibles que se obtienen a
través de técnicas estructuradas. Por el contrario, de los datos cualitativos son datos referentes
a: (a) las cualidades, (b) las experiencias y (c) opiniones (Garcia, 2015).

3.2.4 Herramientas investigativas.

Las herramientas investigativas son los instrumentos que se emplea durante el proceso
de recoleccion de datos, para obtener informacion de diversas perspectivas. Para la seleccion
de herramientas investigativas se debera definir si son de caracter: (a) cuantitativas, (b)
cualitativas, o (c) ambas. Para este proyecto se emplearan herramientas cuantitativas y

herramientas cualitativas, con el fin de establecer un analisis mas completo.
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3.2.4.1 Herramientas cuantitativas.

Las herramientas cuantitativas estan conformadas por la obtencién de datos
numéricos, los cuales se obtienen a través de: (a) encuestas, (b) observacidn sistematica, entre
otras (Pefia, 2015). La herramienta seleccionada para esta investigacion es la encuesta,
dirigida para las empresas que operan en la cuidad de Guayaquil.

Para Echegaray (2018) una encuesta es un temario de preguntas que deberan abarcar
los objetivos descritos previamente en un estudio, para ofrecer un andlisis de conocimiento
social relevante de forma numeérica, que servira para posteriores investigaciones y propuestas

sociales.

3.2.4.2 Herramientas cualitativas.

Las herramientas cualitativas son aquellas que obtienen informacién con base
linglistica, a través de: (a) observacion directa, (b) grupos focales y (c) entrevistas a
profundidad (Pefia, 2015). Para este estudio se va a emplear: (a) la observacién directa y (b)
la entrevista a profundidad.

Para Brenes (2015) la observacion directa es una herramienta investigativa que
permite detectar las falencias formativas dentro de un personal, ya que, califica el manejo de
las actividades de cada trabajador en la empresa. Por el contrario, de la entrevista a
profundidad que busca explorar nuevos temas y obtener detalles especificos a través de
técnicas de sondeo para identificar nuevas perspectivas.

3.2.5 Resumen de disefio investigativo.

El resumen del disefio investigativo permite detallar: (a) objetivos especificos, que se
requieren alcanzar; (b) tipo de investigacion, que se empleara para el proceso de estudio de
mercado; (c) fuentes de informacion, que establecen el medio en el cual se obtendran los
datos; (d) tipos de datos, que se basan en observaciones dentro de la investigacion de
mercado; y (e) método de recoleccion, que permiten establecer la herramienta que se

empleard para el acopio de datos.
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Tabla 24

Resumen de Disefio Investigativo

Método de recoleccion
de datos

Objetivos Tipo de Fuentes de Tipos de Cuantitativa Cualitativa
investigacion informacién datos

Establecer el Descriptiva Primaria Cualitativo y Encuesta Entrevista a
perfil de los Cuantitativo profundidad/
futuros clientes Observacion
de “Tearepsa”. directa
Determinar los Descriptiva Primaria Cualitativo y Encuesta Entrevista a
factores que Cuantitativo Profundidad
influyen en la
seleccion de una
empresa de
eventos
corporativos.
Identificar los Primaria/ Cualitativo y Encuesta Entrevista a
medios de Secundaria Cuantitativo profundidad/
comunicacion Observacion
més empleados directa
por el publico
objetivo.

En la tabla 24, se puede evidenciar los objetivos de investigacion con sus respectivas
herramientas donde: (a) el perfil de los clientes, se lo obtendrd mediante la entrevista a
profundidad y la observacion directa; (b) los factores de influencia, se analizaran a través de
la entrevista a profundidad; y (c) los medios de comunicacion, se examinaran por medio de
entrevistas al personal de recursos humanos y observacion directa.

3.3 Target de Aplicacion

El target de aplicacion permite definir a quiénes se van aplicar las herramientas
investigativas para obtener la informacién correspondiente a los objetivos planteados al inicio
del capitulo 3. Ademas, posibilita al autor de establecer las técnicas y preguntas a realizar
durante la investigacion de mercado.

3.3.1 Definicion de la poblacion.

Acorde a Garcia (2015) la poblacion son todos: (a) los sujetos, (b) fendmenos u (c)
objetos, que comparten caracteristicas y atributos que un estudio especifico pretende analizar.
La poblacion seleccionada para realizar la investigacion de mercado son todas las empresas

que operan en Guayaquil que realicen eventos.
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Tabla 25

Definicién de la Poblacion

Variables Porcentaje NUmero de empresas

Empresas del Ecuador 100% 88.4236
Mediana empresa A 0,93% 8.223
Mediana empresa B 0,62% 5.482
Grande empresa 0,46% 4.067
Total 2,01% 17.773

Sector servicio 41% 361.122
Sector comercio 36% 319.474
Sector industrias manufactureras 8% 73.480
Sector construccion 3% 29.799
Total 89% 15.756

Numero de empresas en Guayas 19,10% 3.009

A traves de la tabla 25, se detallaron cada uno de las variables a considerar en la
definicion de la poblacion. Para este estudio se estratifico el universo de forma que solo las
medianas y las grandes empresas formaran parte de la futura muestra, ya que, son quienes
poseen el poder monetario suficiente para llevar acabo eventos corporativos.

Al ser grandes marcas que cuentan con: (a) sucursales y (b) franquicias, alrededor del
Ecuador, no se estratificd las empresas por las ciudades ni por las provincias o cantones.
Pero, si por los diversos sectores que tiene el Ecuador, excluyendo: (a) el sector minero y (b)
el sector de agricultura, ganaderia, silvicultura y pesca.

Es importante recalcar que, la investigacion de mercado va a ser dirigida a todas las
empresas grandes y medianas que operan en Guayaquil, mas no que residen o que son
guayaquilefias. De forma que, el total obtenido del universo es de 3.009 empresas (Ver
Apéndice A).

3.3.2 Definicién de la muestra.

La muestra es una cantidad representativa o subconjunto del universo seleccionado
previamente, la cual es obtenida a través de una técnica muestral que considera variables
como el posible error de muestreo, entre otras, para obtener un total simbolico (Garcia,
2015).

Se efectuara el muestreo aleatorio simple el cual es el procedimiento de seleccion al
azar y a su vez se realizara la formula finita, ya que, el resultado de la poblacion es
equivalente a 15.756, siendo menor a 100.000 casos necesarios para efectuar la formula

infinita.
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ZZ*N*p*q
e2(N-1)+2Z%2«p=xq

n=

n: Tamafo de la muestra.

e N: Poblacion.

e Z: Nivel de confianza (95%).
e p: Probabilidad a favor.

e (Q: Probabilidad en contra.

e: Error muestral (5%).

Célculo:

1.96% * 3009 * 0.5 * 0.5

™= 0.052(3009 — 1) + 1.962 0.5+ 0.5
2890
"= 3

n = 341 encuestas.

Posteriormente, de realizar la férmula finita se determiné que el resultado corresponde
a una muestra de 341. Es decir, que esa es la cantidad 6ptima de encuestas que se llevaran a
cabo en la investigacion cuantitativa.

3.3.3 Perfil de aplicacion para entrevistas.

Para el presente estudio se van a definir dos tipos de perfiles de aplicacién, siendo
para: (a) empresas de logistica de eventos y (b) empresas que contratan organizadores de
eventos. El objetivo de esta division radica en la obtencion de ambas perspectivas del negocio
para poder brindar un analisis mas completo.

En las empresas de logistica de eventos se incluyeron empresas de todo tipo de
tamafo con la condicion que residan o usualmente realicen eventos en Guayaquil. Mientras
que, para las empresas que contratan organizadores de eventos la condicion fundamental es

que la organizacion o la marca opere en Guayaquil.
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3.3.4 Formato de observacion directa.
Para llevar a cabo la observacion directa es importante efectuar un formato en el que
se establezcan variables y posteriormente, llevar a cabo la recoleccion y el anélisis de

informacion conforme a las mismas (Ver en la seccion de Apéndice B).

3.3.5 Guia de preguntas.

Las guias de preguntas estaran clasificadas en dos tipos de entrevistas: (a) las
empresas que contratan organizadores y (b) las empresas de logistica de eventos. Con esta
clasificacion se pretende abarcar: (a) el proceso de compray (b) el proceso de produccion de

eventos en su totalidad.

3.3.5.1 Empresas que contratan organizadores.

Dentro de la investigacion de mercados se efectuaran entrevistas a empresas medianas
y grandes ubicadas en la ciudad de Guayaquil. Para esto, se contaré con una serie de
preguntas que permitiran conocer sus necesidades, los factores que influyen y el medio de
comunicacion que mas emplean al momento de indagar sobre sus posibles proveedores (Ver

en la seccion de Apéndice C).

3.3.5.2 Empresas de logistica de eventos.

Se ha establecido un formato de preguntas para conocer datos referentes a los
proveedores, tipos de marcas con las que trabajan los organizadores de eventos, precios,
tiempo de planificacion y ciudades en las que se realizan dichos eventos. De esta manera se
obtiene informacidn con respecto a las variables claves que maneja la competencia (Ver en la
seccion de Apéndice D).

3.4 Resultados Relevantes

A través de los resultados relevantes se desglosara los datos cuantitativos y
cualitativos obtenidos durante la investigacion de mercado realizada en la ciudad de
Guayquil. El objetivo primordial de este punto es establecer cuales son los aspectos positivos

y negativos que permitiran posteriormente elaborar el plan de marketing.

3.4.1 Resultados cuantitativos.

Posteriormente, a la recoleccion de datos provenientes de la encuesta, es fundamental
efectuar el analisis de los resultados mas relevantes a través de diferentes cruces de variables
establecidas en la encuesta y de esta manera realizar estrategias de marketing conforme a: (a)
las necesidades reales de los clientes, (b) los tipos de eventos que llevan a cabo, (c) los

métodos de pago y (d) otros.
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Tabla 26

Departamento
Variables Frecuencia Frecuencia
Absoluta Relativa
(%)
Marketing 148 43%
Recursos Humanos 90 26%
Otros 103 30%
Total 341 100%
Departamento
50%
0 43%
40%
30%
30% 26%
20%
10%
0%
Marketing Recursos Humanos Otros

Figura 11. Departamento

Interpretacion. De acuerdo a la tabla 26, los departamentos mas encuestados fueron:
(a) marketing con 37%; y (b) recursos humanos con 37%. Mientras que el 26% restante de las
personas, acorde a la figura 11, muestra que seleccionaron la opcion otros, ya que pertenecen

a un departamento distinto de los mencionados.
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Tabla 27
Realizaciéon de Eventos

Variables Frecuencia Frecuencia
Absoluta Relativa (%0)

Si 250 73%

No 91 27%

Total 341 100%

Realizacion de Eventos

80% 73%
70%
60%
50%

40% -
30% 0

20%
10%
0%

Si No

Figura 12. Realizacion de Eventos

Interpretacion. Acorde a la tabla 27, de las 341 personas encuestadas el 73% de ellas
afirmaron que las empresas donde trabajan realizan eventos. Por el contrario, del 27% que
negaron haber desarrollado un evento con anterioridad. Por tanto, segun la figura 12, a través
de los datos obtenidos de la participacidon de empresas en eventos se puede denotar un

aspecto positivo para todas las empresas que se dedican a la logistica de eventos.
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Tabla 28
Frecuencia del Servicio segun el Sector en el que se Realiza el Evento

Frecuencia
Sector Semanal Mensual Annual Cada 2 Otros Total
afios
Centro 0% 10% 17% 1% 11% 40%
Norte 1% 12% 20% 1% 13% 46%
Sur 0% 1% 8% 0% 6% 14%
Total 1% 23% 44% 2% 30% 100%

Sector vs. Frecuencia

25%
20%

15%

10%
5%
_—

0%

Centro Norte Sur

= Semanal 0% 1% 0%
= Mensual 10% 12% 1%
= Anual 17% 20% 8%
Cada 2 afios 1% 1% 0%
= Otros 11% 13% 6%

Figura 13. Frecuencia del Servicio segun el Sector en el que se Realiza el Evento

Interpretacion. En la tabla 28, se determin6 que la mayoria de eventos corporativos
en los diferentes sectores de la ciudad de Guayaquil son realizados de forma anual. Ademas,
a través de la figura 13, se puede observar que los porcentajes fueron desglosados de la
siguiente manera: (a) el 17% realiza eventos en el sector centro, (b) el 20% en el sector norte

y (c) el 8% en el sector sur. (Ver desglose en Apéndice F).
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Tabla 29

Obijetivo Primordial

Variable Frecuencia Frecuencia
Absoluta Relativa
(%)
Crear nuevas alianzas estratégicas 24 10%
Fidelizacion de clients 44 18%
Incremento de ventas 60 24%
Publicidad 63 25%
Reconocimiento de marca 59 24%
Total 250 100%

Objetivo Primordial

30%
25 24% 25% 24%
20% 18%

15%
10%

10%
0%

Crear nuevas  Fidelizacion de  Incremento de Publicidad  Reconocimiento
alianzas clients ventas de marca
estratégicas

Figura 14. Objetivo Primordial

Interpretacion. Tal como se visualiza en la tabla 29, el objetivo primordial por el
cual las empresas gestionan eventos es incrementar la publicidad de sus servicios o
productos. Posteriormente, en la figura 14 se puede observar que los objetivos restantes
siguen en el siguiente orden: (a) incremento de ventas con 24%, (b) reconocimiento de marca
con 24%, (c) fidelizacion de clientes con 18% y (d) crear nuevas alianzas estratégicas con
10%.
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Tabla 30

Logistica de Eventos

Variables Frecuencia Frecuencia
Absoluta Relativa (%0)
Su empresa 148 59%
Otra empresa 102 41%
Total 250 100%

Logistica de Eventos

70%
60%
50%
40%
30%
20%
10%

0%

59%

Su empresa

Figura 15. Logistica de Eventos

41%

Otra empresa

Interpretacion. Acorde a la tabla 30, de las 250 personas que afirmaron que la

empresa donde trabajaban realizaba eventos, el 59% de éstas indicaron que su propia empresa

se encargaba de la logistica de los eventos a llevar a cabo. Mientras que, el 41%, tal como se

visualiza en la figura 15, marcaron la alternativa contraria sugiriendo que otra empresa

desarrollaba la logistica requerida.
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Tabla 31

Atributos
Variables Frecuencia Frecuencia
Absoluta Relativa
(%)
Puntualidad 100 15%
Precio 147 23%
Redes Sociales 180 28%
Recomendaciones 111 17%
Testimonios 113 17%
Total 651 100%
Atributos
30% 28%
25% 23%
20% 17% 17%
15%
15%
10%
5%
0%
Puntualidad Precio Redes Sociales Recomendaciones  Testimonios

Figura 16. Atributos

Interpretacion. De acuerdo a la tabla 31, la variable con més puntuacion fue las redes
sociales. Es decir, es importante para una empresa manejar redes sociales ya que a través de
ésta los futuros clientes pueden visualizar trabajos anteriores y visualizar las opiniones del
mercado. Mientras que, segun la figura 16, el resto de las variables obtuvieron lo siguientes
porcentajes: (a) precio con 23%; (b) recomendaciones con 17%; (c) testimonios con 17%; y
(d) puntualidad con 15% (Ver desglose en Apéndice F).
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Tabla 32

Reuniones
Variables Frecuencia Frecuencia
Absoluta Relativa
(%)
la3 114 33%
4a6 148 43%
7a9 61 18%
Mas de 10 18 5%
Total 341 100%
Reuniones
0
50% 43%
0
40% 33%
30%
20% 18%
10% I 5%
0% B
la3 4a6 7a9 Mas de 10

Figura 17. Reuniones

Interpretacion. De acuerdo a la tabla 32, los encuestados consideran que el nimero
Optimo de reuniones es de 4 a 6 veces durante todo el proceso de gestion, con una aceptacion
de 43%. Por el contrario, del 33%, visualizado en la figura 17, que afirmaron que deberian
ser solo de 1 a 3 veces. Mientras que, s6lo el 5% objetd que deberian ser mas de 10

reuniones.
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Tabla 33

Horas de Montaje Conforme al Tipo de Evento

Tipo de Horas de Montaje
Evento la3 4a6 7a9 Mas de 1 dia 2 dias Total
horas horas horas 10 horas
Activacion de 22% 7% 2% 1% 0,30% 0% 31%
marca
Capacitacion a 2% 8% 2% 0% 0% 0% 13%
empleados
Conferencias 1% 2% 7% 5% 0% 0% 15%
Ferias 1% 4% 13% 7% 0,30% 0% 25%
Integracion de 1% 3% 7% 1% 0,30% 0% 12%
empleados
Otros 0% 0% 1% 2% 0% 0% 3%
Total 27% 24% 32% 16% 1% 0% 100%
Tipo de Evento vs. Horas de Montaje
25%
20%
15%
10%
5%
0% . — . . — — — | L — —.
Activacion  Capacitacion Conferencias Ferias Integracion Otros
de marca  aempleados de empleados
m1 a3 horas 22% 2% 1% 1% 1% 0%
4 a 6 horas 7% 8% 2% 4% 3% 0%
7 a9 horas 2% 2% 7% 13% % 1%
Maés de 10 horas 1% 0% 5% 7% 1% 2%
m1dia 0,3% 0% 0% 0,3% 0,3% 0%
m 2 dias 0% 0% 0% 0% 0% 0%

Figura 18. Horas de Montaje conforme al Tipo de Evento

Interpretacion. En la tabla 33, se pudo visualizar que: (a) el 22%, dio a conocer que
el montaje de activaciones de marca necesita de 1 a 3 horas; (b) el 8%, expreso que se
necesitan de 4 a 6 horas para el montaje de capacitaciones a empleados y (c) el 27% de
encuestados, manifestd que el montaje de conferencias, ferias e integraciones a empleados se
lo debe realizar de 7 a 9 horas antes del evento. Ademas, en la figura 18, se determiné que el
2%, considera que se requieren mas de 10 horas para el montaje de otros eventos (Ver

desglose en Apéndice F).
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Tabla 34

Rango de Precios acorde al Tipo de Evento

Rango de Precio

Tipo de Evento Desde $300 Desde $500 hasta De $1000 en Total
hasta $500 $1000 adelante

Activaciones de
marca 8% 18% 6% 31%
Capacitacién a
empleados 3% 5% 5% 13%
Conferencias 2% 2% 11% 15%
Ferias 3% 18% 5% 25%
Integracion de
empleados 1% 1% 10% 12%
Otros 1% 1% 2% 3%
Total 18% 45% 38% 100%

Tipo de Evento vs. Rango de Precios

20%
18%
16%
14%
12%
10%

8%

6%

4%
2% lI

Activaciones Capacitacion . . Integracion
Conferencias Ferias Otros
de marca  aempleados de empleados
m Desde $300 hasta $500 8% 3% 2% 3% 1% 1%
u Desde $500 hasta $1000 18% 5% 2% 18% 1% 1%
De $1000 en adelante 6% 5% 11% 5% 10% 2%

Figura 19. Rango de Precios acorde al Tipo de Evento

Interpretacion. En la tabla 34, se pudo evidenciar que: (a) el 18% de encuestados,
estan dispuestos a pagar desde $500 hasta $1000 por la ejecucion de activaciones de marca; y
(b) el 27% de encuestados, estan dispuestos a cancelar de $1000 en adelante por la
realizacién de capacitaciones a empleados, conferencias, integraciones a empleados y otros
eventos. Acorde a la figura 19, s6lo el 18%, pagaria desde $500 hasta $1000 por el desarrollo
de ferias (Ver desglose en Apéndice F).
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Tabla 35
Método de Pago segun Tipo de Evento

Método de Pago

Tipode Evento Cheque Efectivo Transferencia Tarjeta de Otros Total
crédito

Activaciones de

marca 11% 4% 15% 1% 0% 31%

Capacitacion a

empleados 4% 1% 7% 1% 0% 13%

Conferencias 7% 2% 5% 1% 0% 15%

Ferias 10% 3% 12% 0% 0% 25%

Integracion de

empleados 5% 0% 7% 0% 0% 12%

Otros 1% 0% 1% 0% 1% 3%

Total 38% 11% 47% 4% 1% 100%

Tipo de Evento vs. Método de Pago

16%
14%
12%
10%

8%

6%

4%

0 I

0% | -

Activaciones Capacitacion . . Integracion
Conferencias Ferias Otros
de marca  aempleados de empleados
m Cheque 11% 4% 7% 10% 5% 1%
Efectivo 4% 1% 2% 3% 0% 0%
Transferencia 15% 7% 5% 12% 7% 1%
Tarjeta de crédito 1% 1% 1% 0% 0% 0%
m Otros 0% 0% 0% 0% 0% 1%

Figura 20. Método de Pago segun Tipo de Evento

Interpretacion. Conforme a los resultados obtenidos, en la tabla 35, se pudo constatar
que el 42% de encuestados cancelan mediante transferencia bancaria para llevar a cabo los
siguientes eventos: (a) activaciones de marca, (b) capacitaciones a empleados, (c) ferias,
integraciones de empleados y (d) otros eventos. Finalmente, en la figura 20, se pudo observar
que el 7% de encuestados que realizan conferencias prefieren cancelar a través de un cheque

(Ver desglose en Apéndice F).
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Tabla 36
Porcentaje de Pago segun el Método de Pago

Método de Porcentaje de Pago
Pago 25% previo al 50% previoal  100% previo al Total
evento evento evento

Cheque 4% 16% 17% 38%
Efectivo 3% 5% 2% 11%
Transferencia 9% 23% 16% 47%
Tarjeta de 1% 3% 0% 4%
crédito
Otros 1% 0% 0% 1%
Total 18% 47% 35% 100%

Meétodo de Pago vs. Porcentaje de Pago
25%

20%
15%

10%

. n
0% -. —

Cheque Efectivo Transferencia Ti%%tige Otros
m 25% previo al evento 4% 3% 9% 1% 1%
m 50% previo al evento 16% 5% 23% 3% 0%
100% previo al evento 17% 2% 16% 0% 0%

Figura 21. Porcentaje de Pago segun el Método de Pago

Interpretacion. Acorde a los resultados obtenidos, en la tabla 36, se evidencid que:
(@) el 17%, cancela todo el precio acordado previo al evento con cheque; (b) el 8 %, paga la
mitad del precio estipulado en efectivo y tarjeta de crédito antes del evento; y (c) el 1%,
cancela sélo el 25% del precio a través de otras formas de pago previo al evento. Por otro
lado, en la figura 21, el 23%, dio a conocer que paga la mitad del precio antes del evento

mediante una transferencia bancaria (\Ver desglose en Apéndice F).
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Tabla 37

Medicién del ROI conforme al Tipo de Evento
Medicién del ROI

Tipo de Encuestas Menciones Total de Total de Otros Total
Evento mediante  enredes inscripciones mensajes
una app sociales enviados
de
eventos
Activaciones 3% 16% 4% 2% 6% 31%
de marca
Capacitaciones 4% 1% 2% 1% 4% 13%
a empleados
Conferencias 0% 3% 10% 1% 1% 15%
Ferias 4% 11% 4% 1% 4% 25%
Integracion de 2% 1% 2% 0% 6% 12%
empleados
Otros 0% 1% 0,00% 0% 2% 3%
Total 14% 34% 23% 6% 23% 100%

Tipo de Evento vs. Medicion del ROI

18%
16%
14%
12%
10%

8%
6%

4%
I | B I 1 0
0% l —r

Integracmn

Activacién | Capacitacién Conferencias Ferias Otros

de marca  aempleados

empleados
® Encuestas mediante una app de eventos 3% 4% 0% 4% 2% 0%
= Menciones en redes sociales 16% 1% 3% 11% 1% 1%
Total de inscripciones 4% 2% 10% 4% 2% 0%
Total de mensajes enviados 2% 1% 1% 1% 0% 0%
m Otros 6% 4% 1% 4% 6% 2%

Figura 22. Medicion del ROI conforme al Tipo de Evento

Interpretacion. En la tabla 37, se pudo evidenciar que: (a) el 28% de encuestados,
cuantificaria el ROI de una activacion de marca y una feria mediante las menciones en redes
sociales; (b) el 4%, mediria una capacitacion a empleados a través de una app de eventos; y
(c) el 10%, calcularia el ROI de una conferencia por medio del total de inscripciones. Segun
la figura 22, Gnicamente el 9%, cuantificarian el ROI de una integracion de empleados y otro

tipo de eventos mediante otros tipos de medicion (Ver desglose en Apéndice F).
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Tabla 38

Material Publicitario segun el Tipo de Evento

Material Tipo de Evento
Publicitario  Activacion  Capacitacion Conferencias  Ferias Integracion  Otros Total
de a de
Marca empleados empleados
I\{Ia_tenal 1% 9% 5% 1% 3% 204 21%
digital
Material 0% 1% 1% 0%
digital, 8% 0% 11%
Animador
Material 0% 0% 2% 0%
digital, 1% 0% 4%
Otros
Material 19% 1% 1% 3% 0% 0% 23%
POP
Material 1% 0% 0% 0%
POP, 0% 0% 1%
Animador
Material 1% 2% 4% 1%
ateria 0% 1% 9%
digital
Stand, 0% 1% 0% 1%
Material 0% 0% 2%
digital
Stand, 9% 0% 1% 19%
Material 0% 0% 30%
POP
Total 31% 14% 15% 25% 12% 3% 100%
Material Publicitario vs. Tipo de Evento
25%
20%
15%
10%
- ko | |
0% - l. — || J—— - -
. Material =~ Material . Material Material Stand Stand
Material "ol digital,  Material - Tpop POP, " Material =~ Material
digital grtas grtal, POP o Material s
Animador  Otros Animador digital digital POP
m Activaciones de marca 1% 0% 0% 19% 1% 1% 0% 9%
Capacitaciones a empleados 9% 1% 0% 1% 0% 2% 1% 0%
Conferencias 5% 1% 2% 1% 0% 4% 0% 1%
Ferias 1% 0% 0% 3% 0% 1% 1% 19%
® [ntegracion de empleados 3% 8% 1% 0% 0% 0% 0% 0%
= Otros 2% 0% 0% 0% 0% 1% 0% 0%

Figura 23. Material Publicitario segun el Tipo de Evento
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Interpretacion. En la tabla 38, se determiné que: (a) el 9%, cuenta con material
digital en capacitaciones; (b) el 8%, material digital y animadores en integraciones; (c) el 2%,
material digital y otros en conferencias; (d) el 19%, material POP en activaciones; y (e) el
1%, material POP y animadores en activaciones. Por otro lado, en la figura 23, se evidencio
que: (a) el 4%, usa material POP y material digital en conferencias; (b) el 1%, material digital
en capacitaciones e integraciones; y (c) el 19%, material POP en ferias (Ver desglose en
Apéndice F).

Tabla 39

Empresa Conocida
Variables Frecuencia  Frecuencia

Absoluta Relativa
(%)

Creativa 50 15%
Diconell 28 8%
El Manantial 34 10%
Eventos Molineros 18 5%
Kreatos 62 18%
Tearepsa 12 4%
Otros 137 40%
Total 341 100%

Empresa Conocida
45%
40%
40%
35%
30%

25%

20% 18%

15%
15%

10%
10% 8%
5%

506 I 0 4%
N O

Creativa Diconell EI Manantial Eventos Kreatos Tearepsa Otros

Molineros

Figura 24. Empresa Conocida
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Interpretacion. Acorde a la tabla 39, de las diversas alternativas de empresas de
logistica de eventos el 40% de los encuestados afirmaron conocer otras empresas en lugar de
las mencionadas. De forma que, en la figura 24, el orden de las empresas restantes fue de la
siguiente forma: (a) Kreatos con 18%; (b) Creativa con 15%; (c) EI Manantial con 10%; (d)

Diconell con 8%; (e) Eventos Molineros con 5%; y (f) Tearepsa con 4%.

Tabla 40
Medio de Comunicacion

Variables Frecuencia Frecuencia
Absoluta Relativa
(%)
Correo Electrénico 197 58%
Periddicos/Revistas 3 1%
Redes Sociales 139 41%
Television 2 1%
Total 341 100%

Medios de Comunicacion
70%
60% 58%
50%
41%
40%
30%
20%

10%
1% 1%

0%
Correo Electronico  Periddicos/Revistas Redes Sociales Television

Figura 25. Medio de Comunicacion

Interpretacion. Tal como se puede visualizar en la tabla 40, el medio de
comunicacion por el cual los encuestados preferirian recibir informacién de Tearepsa es el
correo electrénico con 58%. Seguido por: (a) Redes Sociales con 41%; (b)
Periodicos/Revistas con 1%; y (c) Television con 1%. Por tanto, tal como se visualiza en la
figura 25, los medios mas importantes a resaltar son: (a) correo electronico y (b) redes
sociales.
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3.4.1.1 Conclusiones generales de los resultados cuantitativos.

Para la obtencion de los siguientes resultados cuantitativos se empled la herramienta
encuesta, la cual fue dirigida a 341 trabajadores de diversas empresas que operan en
Guayaquil. EI departamento mas sobresaliente fue Marketing con 43%, seguido de Recursos
Humanos con 26%. De las 341 empresas encuestadas, el 73% de éstas aseguraron haber
realizado eventos, las cuales normalmente las desarrollan anualmente con una aceptacion en
los sectores tales como: (a) centro con 17%; (b) norte con 20%; y (c) sur con 8%.

El objetivo primordial de gestionar eventos recae en generar publicidad para la marca
o empresa. Normalmente, son las empresas mismas quiénes se encargan de la logistica de sus
eventos, con un puntaje de 59%. Sin embargo, si tuvieran que considerar una empresa de
logistica de eventos externa, el factor clave para su seleccion seria la informacién obtenida en
sus redes sociales, y después el precio. El rango de reuniones que tendrian con esta empresa
no excederia de entre 4 a 6 reuniones.

Por otro lado, consideraron que las horas necesarias para el montaje de: (a)
activaciones de marca debe ser de 1 a 3 horas, con un precio entre $500 hasta $1000; (b)
capacitaciones de empleados de 4 a 6 horas, con un precio de $1000 en adelante; y (c) el
montaje de conferencias, ferias e integraciones de empleados deberan ejecutarse con 7 a 8
horas de anticipacion, con un precio de $1000 en adelante excepto en las ferias que seria
desde $500 hasta $1000 en adelante.

Con respecto a los métodos de pago, usualmente emplean transferencias en eventos
como: (a) activaciones de marca, (b) capacitaciones a empleados, (c) ferias, (d) integraciones
de empleados y (e) otros eventos. Excepto en las conferencias, en la cual normalmente el
pago se realiza mediante cheque. Por otra parte, cuando se refiere a los porcentajes pago las
empresas prefieren pagar previo al evento de la siguiente forma: (a) en cheque el 100%, (b)
en efectivo el 50%, (c) en tarjeta de crédito el 50%, y (d) en transferencia el 50%.

Para medir el ROI de un evento las empresas principalmente utilizarian la mencién en
redes sociales para determinar la aceptacion de eventos como: (a) activaciones de marca y (b)
ferias. Para conferencias emplearian el total de inscripciones, y la opcion otros para eventos
como: (a) capacitaciones a empleados e (b) intregacion de empleados.

Referente a los materiales publicitarios a emplear en cada uno de estos eventos: (a) el
material POP es el mas usado en activaciones de marcas, (b) el material digital en
capacitacion a empleados y conferencias, (c) stand y material POP en ferias, y (d) material

digital y animador en integracién de empleados.
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Finalmente, de todas las empresas mencionadas, para determinar la participacion de
éstas en la mente de los consumidores, la anternativa otros fue la que tuvo mayor acojida con
un 40%, para despues seguir: (a) Kreatos con 18% y (b) Creativa con 15%. Cabe recalcar
que, la empresa menos conocida es Tearepsa con un 4% de puntuacion, y les gustaria recibir
informacion de ésta mediante: (a) correo electronico con 58% y (b) redes sociales con 41%.
3.4.2 Resultados cualitativos.
3.4.2.1 Resultado de observacion directa.

A continuacion, en la tabla 41, se pueden visualizar las variables y observaciones
realizadas el dia 17 de noviembre de 2019 desde las 14h00 hasta las 21h00, en el parque

Clemente Yerovi Indaburu de la ciudad de Guayaquil.

Tabla 41
Resultado de Observacion Directa (Parte 1)
Nombre del Expo Mascotas "La feria del bienestar animal: Pitbullmania™ 23a edicion
evento: Guayaquil 2019
Fecha: Del 16 de noviembre hasta el 17 de noviembre de 2019
Hora: Desde 15h00 hasta 21h00
Lugar: Canchas de béishol de la Kennedy (Parque Clemente Yerovi Indaburu)
Responsable: Jacobo Hidalgo Vaca (Director de Soul Producciones)
Items Si  No Observacion

¢El evento fue efectuado por logistica interna de la empresa? X

¢El evento fue ejecutado a través de una empresa externa? X
¢ Existe protocolo de montaje? X
¢El montaje fue realizado con horas de anticipacion? X

Sélo el dia s&bado el evento
comenzo a tiempo, mientras
que el dia domingo debido

¢El evento comenzo en el tiempo estipulado? X al retrasado independiente
de cada una de las marcas el
evento comenzo con una
hora de retraso.

¢Participaron empresas de medianas y grandes empresas? X

¢Participaron nuevos emprendimientos? X
En general las empresas
mantuvieron un buen
espacio entre cada una. Sin
embargo, empresas como

¢Contaba con espacio suficiente para la ubicacion de los X "Pedigree", que armaron un

expositores? espacio de juegos para las
mascotas en el centro de la
feria, se encontraba
demasiado junto a las demas
carpas, ocasionando trafico
entre los visitantes.

¢El espacio fisico se encontraba limpio? X
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Tabla 41

Resultados de Observacion Directa (Parte 2)

Items Si  No Observacion

Muchas de las marcas y
empresas que estuvieron

¢Se encontraban repartidas correctamente las funciones de X participando en la feria el

los colaboradores? dia domingo llegaron
atrasados a colocar sus
productos y material POP,
atrasando el evento en
general.

¢ Las carpas fueron ubicadas por los expositores? X

En la tabla 41, se puede visualizar las variables correspondientes a las funciones de
los colaboradores no se encontraban correctamente repartidas y que las carpas no fueron
ubicadas por los expositores, ya que, los organizadores del evento fueron los responsables del
montaje de las mismas y de esta manera las marcas puedan llegar y ubicar todo su material

publicitario (Ver entrevista con Soul Producciones en Apéndice ).

3.4.2.2 Resultados de entrevistas a empresas que contratan organizadores.

En la tabla 42, se llevé a cabo un resumen de las tres entrevistas a profundidad
ejecutadas a las empresas: (a) Punto Net, (b) Universidad Catdlica Santiago de Guayaquil y
(c) Chevy Plan. Para esto, se obtuvieron resultados los cuales fueron redactados con base en
variables claves y posteriormente, se realiz6 una comparacion entre las organizaciones

anteriormente mencionadas.

Tabla 42
Resultados de Entrevistas a Empresas que Contratan Organizadores (Parte 1)

Variables Punto Net S.A. Universidad Catdlica Santiago Chevy Plan
de Guayaquil

Tipo de eventos Realiza: (a) ferias, (b) Efectla: (a) integraciones a Ejecuta: (a) reuniones

corporativos activaciones de empleados, (b) conferenciasy (¢)  comerciales, (b)
marca, (c) olimpiadas reconocimiento de marca. activaciones de marca,
y (d) conferencias (c) ferias y (d) eventos
tecnoldgicas. especiales.

Ciudad en la que Realiza eventos en Se realizan eventos en Guayaquil ~ En todas las ciudades

realiza eventos Guayaquil y las y en las ciudades donde las donde se encuentra la
ciudades donde se carreras quieren darse a conocer.  empresa.

encuentre la empresa
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Tabla 42

Resultados de Entrevistas a Empresas que Contratan Organizadores (Parte 2)

Variables

Punto Net S.A.

Universidad Catdlica
Santiago de Guayaquil

Chevy Plan

Logistica de eventos
en Guayaquil y otras
ciudades

La logistica de eventos
en otras ciudades es
interna, sélo en
Guayaquil se cuenta
contrata a un tercero.

Se realiza eventos dentro
de Guayaquil con logistica
interna y externa mediante
terceros.

Se realizan eventos en
otras ciudades y son
organizados por cada uno
de los directivos de las
carreras.

Se contrata a un proveedor
que se encargue de los
eventos en Guayaquil y en
otras ciudades.

Caracteristicas para
la contratacion de una
empresa de eventos

Debe tener precios
accesibles que se
ajusten al presupuesto
de la empresa, cubrir
todas las necesidades,
tiene que ser puntual y
mantener la
organizacion.

Tiene que ser: (a)
reconocida la empresa, (b)
puntualidad, (c)
originalidad y (d) preciosa
accesibles.

Se toma en cuenta: (a)
trayectoria de la empresa y
(b) precios econémicos
que se ajusten al
presupuesto de la
organizacion.

Rango de Precios

Estan dispuestos a
pagar
aproximadamente
desde $400 a $1500
conforme al tipo de
evento y el nimero de
personas que va
dirigido.

Desde $500 en adelante
segun el niamero de
personas que asistiran al
evento.

Estéan dispuestos a pagar
desde $1000 en adelante.

Método de Pago

Los métodos que mas
emplean son: (a)
transferencia bancaria
y (b) efectivo

Los métodos que mas
emplean son: (a)
transferencia bancaria y (b)
efectivo.

Transferencia bancaria.

Medio de
Comunicacion se
enterd de la empresa

Referencias
Profesionales.

Referencias otorgadas en
reuniones.

Visitas a la empresa.

Servicios Sustitutos

Terceros que tengan la
posibilidad monetaria
de realizar un evento.

Consideran sustitutos a: (a)
empresas que realizan
eventos sociales, (b)
servicio de catering y ()
organizaciones que
alquilan espacios fisicos.

Proveedores de BTL.

Persona responsable
de contratar el
servicio

Departamento de
Marketing con el
Departamento de
Talento Humano.

Directora de carrera 'y
Decana de la facultad.

Area de Compras y
Marketing.

Oportunidad a
nuevas empresas

Si estan dispuestos a
otorgar oportunidades a
nuevas empresas.

Si estén dispuestos a dar
oportunidades a otras
empresas siempre y
cuando cumplan con los
requisitos de la
universidad.

Si estan dispuestos
siempre y cuando sea una
empresa calificada y se
ajuste a las necesidades y
el presupuesto de la
empresa.

Medio de
Comunicaciéon mas
empleado por la
empresa

Redes Sociales.

Redes Sociales.

Redes Sociales, internet y
recomendaciones.
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En la tabla 42, se puede evidenciar las variables propuestas conforme a las preguntas

desarrolladas en las tres entrevistas a empresas que contratan el servicio de eventos

corporativos donde se desarroll6 una comparaciéon conforme a los resultados obtenidos.

3.4.2.3 Resultados de entrevistas a empresas de eventos.

A través de la tabla 43, se realiz6 un resumen de las tres entrevistas a profundidad

desarrolladas a las empresas: (a) Marketing Chanel, (b) Manferdi y (c) Decorfest. Para

visualizar mejor la interpretacion de las respuestas se empleo variables claves que permitan

una facil comprensién y comparacion de los resultados cualitativos.

Tabla 43

Resumen de Entrevistas a Empresa de Eventos (Parte 1)

Variables

Marketing Chanel

Manferdi

Decorfest

Marcas trabajadas

(a) La Fabril, (b) Tony, (c)
Difare, (d) Claro, (e) Chia,

(d) Santa Priscila, entre otras.

No trabaja con marcas
especificas.

(a) Ecuavisa, (b)
Inomark y (c) Espol.

Evento méas y menos
solicitado

Evento mas solicitado:
eventos corporativos /
Evento menos solicitado:
Entrega de volantes.

Evento mas solicitado:
servicio alimenticio /
Evento menos solicitado:
eventos sociales.

Evento mas solicitado:
el servicio de alquiler
de enseres / Evento
menos solicitado:
servicio de decoracion.

Organizacion de
eventos en otras
ciudades

(a) Quito, (b) Cuenca, ()
Machala y (d) Galapagos.

(a) Santo Domingo y (b)
Portoviejo.

Quito.

Rango de precios
entre cada evento

Eventos grandes: $70000 a
$100000.

Depende de variables
como: (a) de qué
exactamente solicitan
para el evento y (b) el
nGmero de personas que
estaran presentes en el
evento.

Depende de variables
como: (a) tipo de
servicio, (b) nimero de
invitados, (c)
transportacion, (d)
ubicacion del evento y
(e) la fecha del evento.

Proveedores fijos

(a) Las empresas y (b) las
personas naturales.

(a) Un proveedor para
audio y video, (b) un
proveedor para las carpas,
y (c) un proveedor para
sillas y enseres.

(a) Los de materia
prima, (b) proveedores
de globos, (c)n
proveedores de flores,
(d) el disefiador de
grafico y (e) proveedor
de manualidades.

Tiempo para
agendar un evento

Evento grande: 15 a 30 dias

de anticipacion / Evento

pequefio: menos de 12 horas

de anticipacion.

Solo servicio de catering:
minimo15 dias de
anticipacion / El tiempo
maximo de recepcion de
pedidos es de 3 meses.

Evento social: 2
semanas de
anticipacion / Evento
grande con servicio de
catering: 1 mes de
anticipacion.




Tabla 43

Resumen de Entrevistas a Empresa de Eventos (Parte 2)

Variables

Marketing Chanel

Manferdi

Decorfest

Métodos de pago mas
y menos solicitados

Losmas solicitados son: (a)
los cheques y (b) las
transferencias / EI menos
solicitado es el efectivo.

El mas solicitado es el
efectivo / Los menos
solicitados son: (a)
depdsitos bancarios y
(b) cheques.

El mas solicitado es el
depdsito o transferencia
del 50% previo al
evento / El meno
solicitad es el pago
completo del evento en
cheque.

Proceso de montaje de
evento

Véase en Apéndice G.

Véase en Apéndice G.

Véase en Apéndice G.

Medios de
comunicacion

Por testimonios.

Por referidos

(a) Canales televisivos,
(b) Redes sociales y (c)
Por referencias.

Competencia directa

Visacom.

Para target de clase
media-alta Nila
Eventos / Para target de
clase media Creando
Eventos.

No tiene competencia
en especifico.

Ventaja competitiva

(a) Calidad y (b) confianza.

Facilidad de adaptarse
a los diferentes tipos de
eventos existentes.

(a) La calidad y (b) la
personalizacién
completa del evento.

Materiales
publicitarios mas
pedidos

(a) Stands, (b) volantes y (c)
tripticos.

(a) Meseros, (b)
samovares, (C) mesas,
etc...

(a) Tarjetas de
presentacién y (b)
fotos.

Medicion de
rendimiento

Compara las ventas de cada
uno de los dias o en algunos
casos semanas de la
duracién del evento.

(a) Los comentarios
verbales en los eventos
individuales que se van
realizando y (b)
cuantos eventos apartes
Mme genera ese evento.

(a) Los comentarios
durante el evento, (b)
las recomendaciones
por parte clientes y (c)
la aparicién de nuevos
contratos a raiz de un
evento reciente.

Acorde a la tabla 43, se puede apreciar el resumen respectivo de la entrevista realizada

a la empresa Tearepsa, la cual esta desglosada en base a 13 palabras claves que representan

las 13 preguntas realizadas durante el proceso de recoleccion de informacion cualitativa.
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Tabla 44

Resumen de Entrevista a Tearepsa

Variables

Tearepsa

Marcas trabajadas

(a) Afecor, (b) Equasar, (c) Caterpiller, (d)
Pacificard, (e) Pichincha, (f) Delico, entre otras.

Evento mas y menos solicitado

Evento mas solictado: Activaciones de marca /
Evento menos solicitado: Servicios de catering.

Organizacién de eventos en otras ciudades

(a) Cuenca y (b) Riobamba.

Rango de precios entre cada evento

Depende de: (a) promocionales que requiera un
evento, (b) el nimero de personas, (c) la
temporada y (d) la temética.

Proveedores fijos

(a) AVG, (b) Diconell, (c) PC Prim, (d) Duo
Prim, (e) Tatiana Sanchez, (f) Creatos, entre
otras.

Tiempo para agendar un evento

Evento grande: (a) minimo de tiempoesde405
dias y (b) el maximo 1 semana y media. / Evento
pequefio: (a) minimo dos dias y (b) maximo 1
semana.

Métodos de pago mas y menos solicitados

Los mas solicitados son: (a) cheques y (b)
transferencias. EI menos solicitado es el efectivo.

Proceso de montaje de evento

Véase en apéndice G.

Medios de comunicacion

Por referidos.

Competencia directa

() En Quito es Creatos y (b) en Guayaquil es
Diconell.

Ventaja competitiva

La puntualidad y la garantia que ofrece de un afio
incluyendo personal de seguridad para el evento.

Materiales publicitarios mas pedidos

(a) Rolls up, (b) flyers, (c) material pop y (d)
generalmente botellas con agua de las marcas de
la empresa que requiere el evento.

Medicion de rendimiento

Al sigiente dia del evento, llama al cliente para
saber en qué mejorar.

En la tabla 44, se detalla el resumen de las entrevistas ejecutadas a Tearepsa. Para
esto, se establecieron variables claves las cuales permiten comprender cuales son: (a) los
proveedores, (b) clientes, (c) ciudades en las que lleva a cabo eventos, (d) los materiales
publicitarios mas pedidos, () competidores, (f) procesos de montaje, (g) procesos de reserva

de los eventos y (h) etc.

75



3.4.2.1 Conclusiones generales de los resultados cualitativos.

Dentro del presente proyecto se emplearon dos herramientas cualitativas: entrevistas a
profundidad y observacidon directa, ambas desarrolladas en la ciudad de Guayaquil. Las
entrevistas a profundidad se ejecutaron a grandes empresas que contratan el servicio, tales
como: Punto Net, Chevy Plan y la Universidad Catdlica Santiago de Guayaquil y a
organizaciones que ofertan eventos corporativos, tales como: Manferdi, Marketing Chanel y
Decorfest. Mientras que, la observacion directa se llevo a cabo en el evento ExpoMascotas.

Dentro de las entrevistas a profundidad desarrolladas a empresas que contratan el
servicio se pudo determinar que: (a) las empresas, estan dispuestas a pagar desde $400 en
adelante conforme al tipo y tamafio de evento, (b) cancelan el servicio mediante transferencia
bancaria; (c) las compafiias, al momento de contratar un proveedor toman en cuenta que el
mismo pueda cumplir con las expectativas y que a su vez tengan precios accesibles y (d) las
redes sociales, son considerados el medio principal para dar a conocer un servicio.

Con respecto a las entrevistas a profundidad dirigidas a empresas que realizan
logistica de eventos se concluyo lo siguiente: (a) los eventos mas solicitados son los sociales,
(b) usualmente todas las empresas realizan logistica de eventos en otras ciudades, (c) los
rangos de precios de los eventos dependeran principalmente del tipo de evento y el nimero
de personas, (d) los eventos grandes minimo debe ser solicitados con 15 dias de anticipacién
y los pequefios un dia o dos dias.

Por otra parte, los métodos de pagos mas solicitados son: (a) los depositos y (b) las
transferencias. Mientras que, el método de pago menos solicitado es el cheque. Normalmente,
el medio de comunicacidn para conseguir clientes es por testimonios o por referidos. Y, en
cuestion a los materiales publicitarios mas pedidos resaltan: (a) material pop, (b), stand, y (c)
samovares. Para concluir, el método mas empleado para determinar el rendimiento del evento
son los comentarios verbales realizados durante y después del evento.

Finalmente, en la observacion directa se pudo determinar que para la realizacion de
ferias en areas verdes donde participan mas de 50 marcas, es necesario llevar a cabo el
montaje del evento dos dias antes de su apertura, ademas de organizar a las marcas y
establecer un minimo de seis horas de anticipacion a la apertura del evento para pader colocar

organizar el material POP de cada stand.
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3.5 Conclusiones del capitulo

En el presente capitulo se llevo a cabo la investigacion de mercado cuyo objetivo fue
analizar la percepcion y el comportamiento de compra de las empresas que operan en
Guayaquil con respecto a la adquisicion de eventos corporativos en la cual se realizaron: (a)
encuestas, (b) entrevistas a organizaciones gque contratan el servicio, (c) entrevistas a
empresas que ofrecen el servicio y (d) observacion directa a un evento corporativo.

Conforme a los resultados obtenidos se determiné que las empresas realizan al menos
un evento corporativo al afio, también, se pudo conocer que el sector en el cual se ejecutan
con mayor frecuencia este tipo de servicio es el norte. Ademas, se evidencio que las empresas
desarrollan eventos corporativos con la finalidad de dar a conocer su producto o servicio a su
publico objetivo. Por otro lado, se demostré que todo tipo de eventos debe tener un montaje
previo para de esta manera no presenciar inconvenientes durante el mismo.

Por otra parte, el rango de precios que estan dispuestos a pagar es de $400 en adelante
conforme a la magnitud del evento que se efectle. Las organizaciones en su mayoria los
cancelan a través de transferencias bancarias y cheques, asi mismo, prefieren en ambos
métodos abonar el 50% de la totalidad antes de su ejecucion. Una vez finalizado el evento
miden la inversion en base al tipo del mismo, a pesar de esto, se suele medir con mayor
frecuencia mediante las menciones que se realizan en las redes sociales.

Las personas encuestadas manifestaron que en todo evento se emplea material
publicitario y a su vez expresaron que se los incorporan segun el objetivo establecido, sin
embargo, se usan mas los materiales POP, materiales digitales y los stands. Por otro lado, se
establecieron nombres de empresas que ofrecen el servicio donde se determind que Kreatos y
Creativa son las méas conocidas en el mercado, es decir, Tearepsa no es reconocida en la
industria, a pesar de esto, estan dispuestos a recibir informacion sobre sus servicios mediante
correo electrénico y redes sociales.

Ademas, como datos adicionales se obtuvo que: (a) estan dispuestos a contratar otras
empresas, solo si son capaces de cumplir con sus necesidades, cuenten con precios accesibles
y sean referidas por colegas del sector; (b) las visitas empresariales, serian una alternativa
adecuada para que el organizador de eventos pueda mantener contacto con sus clientes en las

cuales se les pueda ofrecer evidencias fotogréaficas sobre sus trabajos.
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Capitulo 4. Plan de Marketing
Considerando la investigacion de mercado realizada previamente, en el capitulo
cuatro se desarrollarén las estrategias y la planificacion a seguir para elaborar un plan de
marketing que permita cumplir con las necesidades actuales de la empresa, definidas durante

el capitulo dos que corresponde al analisis situacional de Tearepsa.

4.1 Objetivos

Los objetivos del plan de marketing deben ser: (a) especificos, (b) medibles, (c)
alcanzables, (d) realistas y (e) temporales. Dichos objetivos especificos estaran basados en
cubrir las necesidades del target seleccionado en la investigacion de mercado, y buscaran
proponer objetivos que mejoren las falencias encontradas mediante las herramientas

investigativas.

4.1.1 Objetivo general.
Desarrollar un plan de marketing para la empresa Tearepsa en la linea de eventos
corporativos en la ciudad de Guayaquil.
4.1.2 Objetivos especificos.
e Alcanzar un 5% de notoriedad de marca para el Gltimo trimestre del 2021 a través del
pautaje en redes sociales y el desarrollo de material publicitario.
e Incrementar las ventas en un 10% para el ultimo cuatrimestre del afio 2021.
e Generar recordacion de marca en un 5% mediante la creacion de estrategias digitales
para el Gltimo cuatrimestre del afio 2021.
4.2 Segmentacion

A través de la segmentacion, se dividira el mercado en segmentos especificos que
cumplen con el perfil de clientes que busca la empresa Tearepsa, con el objetivo de crear
estrategias publicitarias mas elaboradas y acorde a publico que comparten necesidades
homogéneas.

4.2.1 Estrategia de segmentacion.

La estrategia de segmentacion seleccionada para el presente proyecto es una estrategia
concentrada. Es decir, el plan de marketing estara dirigido Unicamente a dos segmentos que
presentan caracteristicas similares y que la empresa considera que puede satisfacer
correctamente.

4.2.2 Macrosegmentacion.
Tal como se visualiza en la figura 26, la macrosegmentacion esta compuesta por tres

preguntas: (a) ¢Qué satisfacer?, (b) ¢A quién satisfacer? y (c) ¢ Como satisfacer? La
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macrosegmentacion permite dividir el mercado en grandes nichos con caracteristicas

generales.

ue satisfacer?

Funcion-Iecesidad

oA quieén satisfacer?

Mercado

; Como satisfacer?
¢ {Grupo de compradores)

Tecnologia-Forma

Figura 26. Macrosegmentacion

¢ Qué satisfacer?

Se debe satisfacer la necesidad de eventos completos que incluyan un servicio puntual

y adaptable dependiendo al lugar y el tiempo.
¢A quién satisfacer?

Empresas medianas y grandes que operan en la ciudad de Guayaquil.

¢ Como satisfacer?

A través de alianzas estratégicas y herramientas digitales, como la creacion de redes
sociales.

4.2.3 Microsegmentacion.

La microsegmentacion es una forma de segmentar el mercado en pequefios nichos con
caracteristicas mas puntuales, considerando solo el pablico o los publicos objetivos mas
relevantes. Para este proyecto se han dividido los segmentos en dos perfiles:

e Perfil 1: empresas medianas con un presupuesto menor a $1000 para eventos.
e Perfil 2: empresas grandes con un presupuesto mayor a $1000 para eventos.
4.3 Posicionamiento
El posicionamiento es el lugar que ocupa una marca o empresa en la mente del

consumidor con respecto a la competencia existente. Es importante un correcto

79



posicionamiento, ya que, va a permitir dirigir las estrategias del plan de marketing de manera
eficiente y personalizadas.

Es por esto que, se emplearan diferentes herramientas digitales y tradicionales las
cuales permitiran que la empresa de a conocer su servicio a través de: (a) plataformas online
y (b) material POP. Posteriormente, se espera que la realizacion de las actividades genere un
incremento en el posicionamiento que tenga la marca dentro del sector de eventos

corporativos en la ciudad de Guayaquil.

4.3.1 Estrategia de posicionamiento.

Las estrategias de posicionamiento son un conjunto de acciones o tacticas que le
permiten a una empresa u organizacion alcanzar un lugar significativo en el mercado. Por lo
tanto, la marca debe efectuar la mayor cantidad de esfuerzos publicitarios enfocados en las
necesidades de su publico objetivo. Para esto, es importante realizar constantemente
investigaciones de mercado en las cuales se puedan conocer los requerimientos de los
clientes.

La estrategia de posicionamiento seleccionada es la estrategia con base en los
beneficios que ofrece la marca o la empresa. En este caso, Tearepsa ofrece los siguientes
beneficios: (a) garantia en los eventos, (b) personal de seguridad en los eventos, (c)
puntualidad, (d) tiempo flexible para agendar un evento y (e) movilizacién en cualquier
ciudad del Ecuador.

4.3.2 Posicionamiento publicitario: eslogan.

El slogan es una frase que se queda posicionada en la mente de los consumidores y
permite diferenciar las diversas empresas que realicen un servicio similar. ES imporante que
toda marca desarrollo un slogan innovador y que a su vez transmita su propuesta de valor.
Para esto, se debe emplear palabras faciles de pronunciar y recordar.

Por lo tanto, se propone que la organizacion implemente el siguiente slogan:
“servicio, garantia y seguridad” de esta manera se transmite que los clientes deben sentirse
seguros al momento de llevar a cabo un contrato con la empresa, ya que, cumple con su
promesa de ofrecer calidad y orginalidad en el servicio.

4.4 Analisis de Proceso de Compra

Para definir el proceso de compra que realizan los clientes de Tearepsa se van a

emplear dos tipos de herramientas: (a) la matriz de roles y motivos y (b) la matriz FCB. A

traves de estas matrices se definira: (a) los roles fundamentales que desempefian los
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consumidores y (b) el valor de importancia que conlleva la seleccion de una empresa de

eventos.

4.4.1 Matriz roles y motivos.

La matriz de roles y motivos, le permite a la empresa conocer como se lleva a cabo el

proceso de compra que realizan los clientes. Mediante la misma, se establece quién es la

persona que inicia, influye, decide, compra y usa el servicio, ademas, se responden las

preguntas: ¢Quién?, ;Coémo?, ;Por qué?, ;Cuando? y ;,Ddnde?

Tabla 45
Matriz de Roles y Motivos
Roles ¢Quién? ¢Coémo? ¢Por qué? ¢Cuando? ¢Donde?

Empresas que Dando a Porque Cuando los Enel
.g realizan eventos conocer la considera que el directivos establecimiento
= corporativos en necesidad de desarrollo del consideran de la empresa.
% Guayaquil. llevar a cabo un evento puede apropiado
o evento cumplir un ejecutar un
W corporativo. objetivo evento.

empresarial.

Colaboradores Comentarios Porque posee Cuando la alta En cualquier
22 del area de sobre los conocimiento gerencia pide departamento o
o2 marketing y distintos sobre los opiniones sobre sala de reunién
w s talento humano.  proveedores de proveedores. las empresas que empresarial.

eventos. realizan eventos.

El gerente del Toma la Porque es la Antes de que En la oficina de
© departamento decisién en persona sea la fecha del la empresa.
% de marketing. base a los encargada de evento.

5 servicios y las analizar las
3 ventajas de la alternativas y
o empresa. tomar una
w decision
correcta.

Encargado del Mediante una Porque es la Cuando la A través de
o area de transferencia persona persona visita realizada
g marketing que bancaria o destinada en encargada en por el
S esta a cargo del cheque. efectuar la decidir le da la proveedor,

o evento. compra. orden de llevar a correo

=3 cabo la compra. electronico o

w llamada
telefonica.

Lamarcao la A través de la Porque el En la fecha Lugar destinado
< empresa que experiencia de evento le estipulada del para el evento.
3 Ileva a cabo el los servicios permite a la evento.

3 evento. adquiridos. organizacion

o llegar a una

w meta
establecida.
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En la tabla 45, se desarroll6 la matriz de roles y motivos, en la cual se especifican las
personas que intervienen en la adquisicion del servicio y a su vez como se lleva a cabo dicho
procedimiento desde que inicia la compra hasta que se usa el servicio.

4.4.2 Matriz FCB.

Tal como se visualiza en la tabla 46, la matriz FCB mide la relacion entre la

implicacion y la aprehension, considerando cuatro cuadrantes: (a) decision riesgosa, (b)

decision afectiva, (c) decision de rutina y (d) decision hedonista.

Tabla 46
Matriz FCB

Aprehension

Intelectual Emocional

1. Decision Riesgosa 0

§ importante, implica aprendizaje g
T y evaluacién racional. 5
(APRENDIZAJE) 3.
g\
%
<)
a

Asimismo, en la tabla 46, se puede observar que el cuadrante seleccionado para este
proyecto es el de aprendizaje, ya que, para contratar una empresa de eventos se debe destinar
un monto de dinero considerable que representara la imagen de la marca frente a un publico
objetivo, siendo ésta una decision riesgosa que requiere de una evaluacion racional.

4.5 Analisis de Competencia

A través del andlisis de la competencia se presentaran los competidores directos que
mas repercuten en el publico objetivo de Tearepsa. Ademas, se analizaran cuéles son las
variables mas relevantes que diferencian a cada una de estas empresas, identificando los
aspectos a mejorar.

4.5.1 Matriz de perfil competitivo 0 matriz importancia-resultado.

Mediante la matriz de perfil competitivo se seleccionaran dos empresas que tengan el
mismo target y que ofrezcan los mismos servicios que Tearepsa, informacion recabada en la
investigacion de mercado realizada, para compararla con el proceso de gestion y
caracteristicas principales de la empresa del presente proyecto.
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Tabla 47

Matriz de Perfil Competitivo

Factores Claves de Exito Peso Tearepsa Marketing Chanel Manferdi
Calificacion  Ponderacion  Calificacion  Ponderacién  Calificacion  Ponderacion
Disponibilidad de movilizacién a otras ciudades 0,30 5 1,50 5 1,50 5 1,50
Tiempo para agendar un evento 0,15 5 0,75 5 0,75 3 0,45
Servicio de catering 0,10 3 0,30 3 0,30 5 0,50
Métodos de pago 0,10 4 0,40 5 0,50 5 0,50
Materiales publicitarios disponibles 0,25 4 1 4 1 5 1,25
Garantia en eventos 0,10 5 0,50 3 0,30 2 0,20
Total 1 26 4,45 25 4,35 25 4,40
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Acorde a la tabla 47, la empresa que mayor ponderacion tuvo es Tearepsa con un
puntaje de 4,45. Las caracteristicas que mas resaltaron fueron: (a) disponibilidad de
movilizacion a otras ciudades, (b) tiempo para agendar un evento y (c) garantia en eventos.
La segunda empresa con mas puntaje fue Manferdi con un 4,40. Las variables mas relevantes
fueron: (a) disponibilidad de movilizacion a otras ciudades, (b) servicio de catering, (c)

método de pago y (d) materiales publicitarios disponibles.
4.6 Estrategias

4.6.1 Estrategia basica de Porter.
Las estrategias basicas de Porter permiten le permite a cualquier organizacion generar
ventaja competitiva frente a la competencia mediante la creacion e implementacion de

acciones que posicionen a la empresa dentro de la industria.

Tabla 48

Estrategia Basica de Porter

Ventajas Estratégicas

Singularidad percibida por el Posicion de bajos
Consumidor costos
Todala Diferenciacion Liderazgo en costos
Objetivos industria
Estratégicos Sélo un
segmento Enfoque

En la tabla 48, se detalla que se llevara a cabo la estrategia de enfoque, puesto que, el
plan de marketing va dirigido a dos segmentos especificos los cuales poseen la necesidad de
llevar a cabo eventos corporativos en la ciudad de Guayaquil y que a su vez cuenten con
solvencia econdmica para poder adquirir dicho servicio.

Los dos segmentos seleccionados para el desarrollo de las estrategias
correspondientes al plan de marketing estan compuestos por: (a) empresas medianas con
presupuesto menor a $1000 para la ejecucion de eventos y (b) empresas grandes con un
presupuesto mayor a $1000 para la realizacion de eventos corporativos.

4.6.2 Estrategia competitiva.
Las estrategias competitivas son aquellas que le permiten a una empresa ocupar un
espacio en el mercado conforme a las actividades que desarrollan. Para esto, Kotler ha

establecido cuatro tipos de estrategias: (a) lider, (b) retador, (c) seguidor y (d) especialista;
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dichas estrategias ayudan a que las organizaciones determinen su posicionamiento en el

mercado.

Tabla 49

Estrategias Competitivas

Lider Retador Seguidor

Especialista E

En la tabla 49, se especifica la estrategia competitiva seleccionada incrementar el

posicionamiento de la organizacion la cual es denominada especialista, se selecciono esta
estrategia, puesto que, se concentra en dos segmentos de mercados los cuales comprenden a
las medianas y grandes empresas que operan en la ciudad de Guayaquil. Posteriormente, a
través de la implementacion de estas estrategias se pretende llegar a una mayor cuota de
mercado.
4.6.3 Estrategia de crecimiento o matriz Ansoff.

La matriz Ansoff permite que una empresa pueda reconocer distintas oportunidades
de crecimiento para su negocio a través de la relacion que exista entre su producto con el
mercado al cual se esta dirigiendo, de esta manera se establecen estrategias las cuales generen

mayor rentabilidad y posicionamiento en el sector.

Tabla 50
Matriz Ansoff
Productos
Actuales Nuevos
" Penetracion de Desarrollo de
% Mercado Productos
I
= <
et
(5]
=
wn
S Desarrollo de Diversificacion
[«5]
2 Mercados
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En la tabla 50, se puede constatar que se efectuara la estrategia denominada
“penetracion de mercado”, puesto que, es un servicio actual en un mercado existente. Por lo
tanto, se implementaran acciones comunicacionales para dar a conocer el servicio ofertado
por Tearepsa en su linea de eventos corporativos en la ciudad de Guayaquil y asi poder

incrementar el volumen de ventas y el posicionamiento dentro del sector.

4.6.4 Estrategias de marca.

La estrategia de marca es un conjunto de acciones que una organizacion establece con
la finalidad de dar a conocer un producto o servicio, logrando asi posicionar la marca en la
mente de los consumidores mediante el empleo y la asociacion de: (a) simbolos, (b) letras y
(c) figura. Por lo tanto, Tearepsa lleva a cabo una estrategia de extensién de marca, puesto
que, la empresa ofrece diferentes servicios bajo un mismo nombre comercial.

4.7 Marketing Mix
4.7.1 Producto.

El producto es un conglomerado de: (a) caracteristicas y (b) atributos intangibles
Unicos e inigualables proporcionados por una empresa en relacion a las necesidades o deseos
cambiantes del pablico objetivo con el proposito de satisfacer sus requerimientos e
incrementar su participacién y posicionamiento en el mercado.

Tearepsa cuenta con dos lineas de negocios, sin embargo, las estrategias que se
desarrollaran van enfocadas en la linea de eventos corporativos en la ciudad de Guayaquil.
Esto se debe a que, la organizacién maneja una sola imagen empresarial para ambos servicios
en los cuales unicamente se puede identificar la logistica de seguridad. Por lo tanto, se ha
decidido que el logo actual se mantenga para dicha actividad y a su vez se propone
desarrollar un nuevo logo que represente la logistica de eventos.

Se han desarrollado dos versiones de logo los mismos que seran empleados conforme
al tipo de material publicitario. Los colores seleccionados fueron: (a) azul y (b) celeste. Estos
dos colores han sido escogidos porque significan: (a) lealtad, (b) seguridad y (c) sinceridad.
De esta manera la empresa puede transmitir que es una organizacion segura en la que los
consumidores pueden confiar plenamente para la ejecucion de eventos corporativos.

Los cambios que se lleven a cabo en un logo deben estar enfocados en base a: (a)
perspectiva de la empresa y (b) perspectiva del publico objetivo. Es por esto que, las
propuestas desarrolladas fueron socializadas por un grupo de clientes de la organizacion.
Posteriormente, se seleccionaron dos alternativas a consideracion de los comentarios emitidos

por los usuarios.
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En la figura 27, se encuentra el primer logo el mismo que posee al principio una
figura realizada con lineas diagonales que se conectan entre si las cuales representan la letra
“T” y en el lado derecho se encuentra las palabras restantes que culminan la frase “Tearepsa”
con la tipografia denominada “Pt Sans Narrow”. Esta propuesta serd empleada en diversos

materiales digitales (landing page, pagina web, etc) y pop.

>

TEAREPSA

Figura 28. Segunda Propuesta- Logo

En la figura 28, se encuentra el segundo logo el cual esta compuesto en la parte
superior por el simbolo de la “T” y en la parte inferior se encuentra el nombre de la empresa
en letras mayusculas “Tearepsa”. De igual forma, se han escogido los mismos colores y el
mismo estilo de tipografia. Esta propuesta sera empleada en las redes sociales y en diversos

materiales POP.



4.7.2 Precio.

El precio es el valor monetario que pagan los clientes por el servicio final otorgado
por una empresa. Esta cantidad es determinada teniendo en cuenta los siguientes criterios: (a)
los costos que se requieren para entregar un servicio de excelente calidad, (b) los precios
establecidos por la competencia y (c) el valor que los consumidores estarian dispuestos a
cancelar.

Tearepsa no cuenta con precios establecidos, ya que, dependera del: (a) presupuesto
que requiera el cliente, (b) tipo de evento, (c) nimero de personas, (d) material publicitario,
(e) servicio adicional que requiera el cliente y (f) transporte de materiales. Por lo tanto, se ha
decidido que no se efectuara ninguna estrategia enfocada en el valor monetario que una
organizacion asume por la adquisicion de la logistica de eventos corporativos.

4.7.3 Plaza.

La plaza hace referencia a los canales de distribucion que emplean las empresas para
hacer llegar un bien o servicio al consumidor final, es decir, hace referencia al método que
ejecuta una organizacién para poner un servicio a disposicion de los clientes de forma segura
e inmediata.

Con respecto a la plaza o distribucion no se realizara ninguna estrategia, ya que, la
empresa actualmente no necesita de otra oficina para poder atender a sus clientes, puesto que,
Ileva a cabo visitas a los establecimientos fisicos de los clientes y la infraestructura que posee
sirve para el almacenamiento de materiales. Se recomienda que la empresa un local méas
grande para guardar los materiales cuando tenga mayor cantidad de clientes que representen
mayor porcentaje de demanda.

4.7.4 Promocion.

La promocidn es el desarrollo de estrategias de comunicacion mediante las cuales se
da a conocer el servicio ofertado, crea valor agregado y construye relaciones a largo plazo.
Ademas, a través de la aplicacion de esta actividad se puede influir en el comportamiento de
compray en las percepciones que tengan los clientes sobre el servicio ofertado. A
continuacion, se detallan las promociones que se desarrollaran para incrementar las ventas y

la participacion de mercado.
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Publicidad OTL.

Debido a que, en los resultados de la investigacion de mercados se pudo evidenciar

que el publico objetivo emplea herramientas digitales y que a su vez Tearepsa no lleva a cabo

publicidad OTL, se propone que la empresa cree una cuenta en: (a) Instagram y (b) Facebook

para de esta manera compartir evidencia fotogréfica sobre los servicios que ofertan y realizar

pautaje publicitario. Ademas, se sugiere que sigan manteniendo las visitas y el envio de

correo electronicos a los clientes.

il Movistar & 3 20:41

< tearepsa_1

( > | 36 145 2

\ /  Publicaciones Seguidores  Seguidos
N A

TEAREPSA

Se desarrolla logistica de eventos de todo tipo a nivel nacional.
Contacto personal:
B 0990896925

Guayaquil, Ecuador

Ver traduccion

Siguiendo v Mensaje

Clientes Tiposdee... Ciudades vi...

Contacto g

Figura 29. Disefio Instagram
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wil Movistar & 20:41
< TEAREPSA 1

Publicaciones

@ 38%®

Pk tearepsa_l

En la figura 29, se puede visualizar el prototipo de la cuenta que contara Tearepsa en

la red social Instagram mediante la cual se compartira informacion relacionada al servicio

ofertado por la organizacion y a su vez se realizara publicidad pagada para que el publico

objetivo pueda conocer la empresa.
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< . Tearepsa -
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? Empresa de eventos
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@ A 777 personas les gusta esto

Me gusta

Inicio Publicaciones Fotos Informacion Comunic

Fotos de Tearepsa

Figura 30. Disefio Facebook

En la figura 30, se puede visualizar el prototipo correspondiente al fan page de
Tearepsa donde se publicaran constantemente fotografias sobre los eventos desarrollados
para las diferentes marcas que conforman la cartera de clientes y a su vez se realizara pautaje
publicitario con la finalidad de que otras marcas puedan conocer el servicio ofertado por la

organizacion.

90



il Movistar T 18:20 @94 %

éNecesitas realizar un

o) Me gusta () Comentar () Enviar
evento?
H
@ Tearepsa
Publicidad - @ ¢Social? ;Corporativo? ;Conferencias? ;Activaciones de
) marca?Lo que necesites Tearepsa lo consigue, incluyendo
Empresa de logistica de eventos seguridad experta en artes marciales y custodios formados
2 . en las fuerzas armadas. ¢Lo mejor? No importa la ciudad,
éN eceSIta s rea I Iza r u n nos movemos a tu conveniencia.
evento? '
H
¢Social? ;Corpy ivo? ;Cc ? (Activaci de
marca?Lo que psa lo |

seguridad experta en artes marciales y custodios formados
en las fuerzas armadas. ¢Lo mejor? No importa la ciudad,
nos movemos a tu conveniencia.

@ Compartir en WhatsApp

Enviar lo siguiente a +593 99 989
6925 en WhatsApp

BIT.LY z :
Share on WhatsApp @] m
o}
ft & & B 0

[l

Figura 31. Prototipo Publicitario- Facebook.

En la figura 31, se puede observar un prototipo publicitario pagada en la cual se
comparte informacion relacionada al servicio ofertado. Dicha publicidad tendra la opcién de
redireccionar el anuncio al nimero telefénico de la organizacién donde el cliente tendra
contacto con el gerente y a su vez podra realizar cualquier tipo de preguntas, despejando asi

sus inquietudes.

Tabla 51
Tipo de Publicidad en Redes Sociales

Red Social Tipo de Publicidad

Facebook Anuncios Time Line y Laterales
con fotos y videos.

Instagram e Anuncios en Stories.

e Anuncios en Secuencias.

En la tabla 51, se detallan los tipos de publicidad que se efectuaran en cada una de las
redes sociales. En Facebook, se cancelara por anuncios time line y laterales para
computadores y dispositivos maéviles. Por otro lado, en Instagram, se realizaran anuncios en

stories y en secuencias de fotos.
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Medio Actividad Mes Semana 1 Semana 2 Semana 3 8 4
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Instagram Junio
Contenid

Facebook/ Anuncios Eneroa

Instagram con fotos Junio
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con videos

Figura 32. Cronograma de Redes Sociales

En la figura 32, se detalla la frecuencia con la que se efectuaran los anuncios
publicitarios en las redes sociales. Los pautajes se llevaran a cabo de lunes a viernes durante
los seis meses en los que dura la campafia y las preparaciones de contenido se realizaran

todos los sdbados. Para esto, se requerird de un colaborador que maneje las redes sociales.

Creacion de Landing Page.

Otra de las estrategias OTL que se propone es efectuar la creacion de una landing
page en la cual se colocara una breve descripcion del servicio ofertado, ademas, tendra una
opcidn para que los clientes puedan colocar sus datos y posteriormente, enviarle informacion

mas detallada sobre la cartera de producto con la que cuenta la organizacion.

EAREPSA
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.
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7 é ?é
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nos movemos a tu conveniencia.
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iTiempo restante antes que el cddigo expire!
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Figura 33. Disefio de Landign Page

En la figura 33, se colocé un prototipo sobre cdmo se veria la landing page o pagina
de aterrizaje la misma que permitira que la organizacion pueda dar a conocer su servicio de
forma online y que a su vez guardara datos basicos sobre los clientes que necesitan conocer
mas sobre la organizacion.
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Creacion de Pagina Web.

Se creara una pagina web donde Tearepsa pueda colocar informacion relevante como:
(a) historia, (b) valores, (c) objetivos organizacionales, (d) ubicacion y (d) equipo de trabajo.
También, podré ubicar un listado de servicios que realiza relacionados a la organizacién de
eventos corporativos con sus respectivas fotografias. Ademas, podré llevar a cabo una reserva

online del servicio que desee desarrollar.

-~

EAREPSA INICIO EMPRESA SERVICIOS NUESTRO EQUIPO RESERVA AQUI MEND =

Figura 34. Disefio de Pagina Web 1

En la figura 34, se visualiza el modelo de la pagina web. En la parte superior
izquierda se encuentra el logo de la organizacién y en la parte superior derecha se ubican los
siguientes campos: (a) empresa, donde se colocara informacion sobre la creacion de la
organizacion; (b) servicios, se situaran los servicios que ofrece Tearepsa con sus respectivas
fotos; (c) nuestro equipo, evidencia fotogréfica sobre los colaboradores; (d) reserva aqui, se
podra describir el tipo de evento que desee y de forma inmediata realizar una reservacion y

(e) contactos, encontraran los numeros telefonicos y el correo electronico de la compaifiia.
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Figura 35. Disefio de Pagina Web 2

En la figura 35, se muestra el prototipo de pagina web con diferente imagen de fondo,
Dentro de esta herramienta digital los clientes podran observar toda la informacion sobre el
servicio ofertado y la organizacion podra incorporar otro tipo de contacto o comunicacion

con su publico objetivo.

Material POP.

Entre los materiales POP que se recomiendan para que la organizacion implemente
tenemos: (a) termos, (b) calendarios, (c) tarjetas de presentacion y (d) hojas membretadas.
Estos materiales publicitarios seran entregados durante las visitas que ejecute Tearepsa a los

clientes durante el mes de mayo.

)

.‘7'\'/
Figura 36. Disefio de Termo
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En la figura 36, se puede observar un prototipo de termos los cuales poseeran una tapa
azul y en el medio de la botella se colocara el logo de la empresa. Se entregara un termo por
cada uno de los representantes de las organizaciones mas representativas para la empresa.

Esto se llevard a cabo cuando el gerente de Tearepsa realice las visitas correspondientes.

.........
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Figura 37. Disefio de Calendario

En la figura 37, se visualiza el modelo desarrollado para los calendarios, el mismo
seré de color azul, ademas, en cada uno de los meses tendra una foto relacionada a los
eventos corporativos. Por otro lado, en la parte superior derecha se ubicara el simbolo
representativo de la organizacion y en la parte inferior estard escrita la palabra “Tearepsa” en

letras mayusculas.

TEAREPSA

Logistica de eventos y seguridad

PATRICIO SANTOS

GERENTE GENERAL
€, 0999896925 - 098065742 8 tearepsa@outlook.com

Figura 38. Disefio de Tarjeta de Presentacion




En la figura 38, se muestra el nuevo disefio de las tarjetas de presentacion las cuales
seran de color azul. Dentro de la misma se encontrard informacion relevante de la
organizacion, tales como: (a) datos personales del gerente general, (b) nombre de la empresa,
(c) teléfonos y (d) correo electronico. Ademas, se ubicard en la parte izquierda el simbolo que

permite identificar el logo empresarial.

i
; EAREPSA

Direceién: Cdla, villa ¢ Lithanizacicn Vista del Rio Flapa £3 Mz, 3503 Villa 21

Figura 39. Disefio de Hoja Membretada

En la figura 39, se ubica el disefio correspondiente a la hoja membretada. En la parte
superior derecha se coloca el logo de la organizacion y en la parte inferior se encuentran los
datos de la compafiia, tales como: (a) direccion, (b) teléfonos y (c) correo electrénico. Se
decidié implementar un nuevo modelo de hoja, ya que, la organizacion mantenia un modelo
sobrecargado y dirigido a la logistica de seguridad.

4.7.5 Personas.

Las personas son todos aquellos colaboradores que trabajan dentro de una
organizacion y a su vez forman parte fundamental de la imagen empresarial, puesto que, son
los encargados de fidelizar a los clientes a través de la creacidn de una relacion o interaccion

constante.
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El personal de una compafiia es el que realiza la primera comunicacién o contacto con
los clientes, por ende, se pretende crear una nueva vestimenta para los colaboradores que
supervisan la gestion de los eventos corporativos. Este uniforme consiste en la
implementacién de una camisa blanca que contara con el logo de Tearepsa en el lado

izquierdo y franjas azules en la parte posterior de la zona del cuello.

\/

2

TEAREPSA

Figura 40. Disefio de Camiseta

En la figura 40, se encuentra el prototipo de una camisa la cual poseeran todos los
colaboradores durante el periodo de un evento. Esta estrategia tiene la finalidad de que los
participantes puedan identificar a los colaboradores y a su vez la otra linea de negocios que
posee la empresa, esto se lograra mediante la incorporacion del logo en el uniforme.

Por otro lado, se recomienda que la empresa adquiera los servicios de un disefiador
grafico para que se encargue de desarrollar las piezas gréaficas que seran ubicadas en las redes
sociales. Dichos disefios seran efectuados conforme a los gustos y preferencias del publico

objetivo, ya que, de esa manera se podra atraer su atencion.
4.7.6 Procesos.

Proceso de venta

Los procesos representan un conjunto de fases o rutas que desarrolla una compafiia
con la finalidad de establecer un orden en el proceso de venta de un servicio. Estos procesos
son controlados de forma constante mediante diversas técnicas de indagacion con respecto a
la satisfaccion del cliente. A través del siguiente diagrama de flujo, figura 41, se explicara la
interaccion entre el cliente y el duefio de la empresa. Por tanto, el proceso de compra desde la
perspectiva de Tearepsa es la siguiente:

97



l Inicio l

Tearepsa recibe una
llamada.
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v

Se ejecuta la logistica
del evento.

v

El duefio de Tearepsa mide
el rendimiento del evento.

v

Fin
Figura 41. Diagrama de Flujo del Proceso de Compra
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Para poder entender mejor el proceso de compra entre la compafiia y el cliente, y a su
vez complementar el diagrama de flujo realizado anteriormente, se explicara el proceso de
manera concisa en cuatro pasos, los cuales son:

Proceso 1. Agendar una cita

El cliente llama al contacto personal de Tearepsa, es decir al duefio, y fija una cita
para poder explicar sobre qué tipo de evento desea. El lugar de encuentro lo decide el cliente,
acordando una hora en la cual ambas partes tengan disponibilidad. Es importante recalcar que
Tearepsa no tiene una oficina como tal, es por eso que se realizan las citas en otros lugares.
Proceso 2. Recepcion de pedido

Durante el encuentro, el cliente explica el tipo de evento que desea mientras el duefio
de Tearepsa realiza un bosquejo del posible escenario y materiales publicitarios que se
puedan colocar. De ser necesario, se ofrecera servicio de catering con ayuda de proveedores
externos. El pedido s6lo sera receptado si la fecha de evento coincide con el tiempo
establecido para la preparacion de éste, y se debera abonar el 50% del pago total previo al
evento.

Proceso 3. Realizacion del evento

El montaje del evento se realiza con méas de cinco horas de anticipacion, con la
presencia del duefio de Tearepsa, quien asiste personalmente a cada evento para asegurar la
viabilida de éste. A parte, Tearepsa incluye su propio personal de seguridad para ofrecer al
cliente un evento 100% seguro.

Proceso 4. Después del evento

Al dia siguiente de la realizacién del evento, se debera abonar el 50% restante del
saldo de la logistica del evento. Para medir el rendimiento del servicio, el duefio de Tearepsa
realiza una llamada al cliente y pregunta sobre los aspectos positivos y negativos del servicio
que ofrecieron, para de ser el caso mejorar algin proceso en el futuro.

Proceso de suministro

Dentro de este punto no se realizara ninguna estrategia, puesto que, el proceso de
reserva y suministro es efectuado de forma correcta. En el proceso de reserva, la empresa
desarrolla un bosquejo para poder establecer los espacios en los cuales se encontraran los
materiales publicitarios. Por otro lado, en el proceso de compra de suministros, la empresa
efectla la adquisicion de materiales con anticipacion y los almacena maximo dos dias en su
bodega en caso de que el cliente asi lo requiera, si no, es entregado el mismo dia en el cual ya

se encuentren listos.

99



Inicio

Tearepsa recibe un
pedido.

A4

Realiza la compra del
material publicitario.

v

Retira el material
cuando esta listo.

Lo lleva a las
instalaciones del

cliente y lo
/ entrega.

Establece
junto al cliente
si el mismo
dia se entrega
el material.

5N

a

Lo almacena en
\ bodega méximo
dos dias y luego

lo entrega.

Fin

Figura 42. Proceso de Suministro

En la figura 42, se muestra el proceso de compra de materiales publicitarios que se
necesitara Tearepsa para la realizacion de un evento. Primero, la empresa hace la reservacion
del pedido, tomando en cuenta los materiales publicitarios que requerira. Segundo, realiza la
compra del material. Tercero, retira el material. Finalmente, se pone en contacto con el
cliente para acordar si es que se entrega el material el mismo dia o se lo almacena maximo
dos dias en bodega.

4.7.7 Evidencia fisica.

La evidencia fisica comprende el ambiente tangible e intangible en el cual los clientes
realizan la adquisicion del servicio. Ademas, representa el espacio donde la empresa influye
en las percepciones que poseen los consumidores sobre los servicios ofertados por la
organizacion.

Dentro de este punto no se llevara a cabo ninguna estrategia, puesto que, la empresa

ya cuenta con un establecimiento fisico en el cual almacena todos los materiales necesarios
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para un evento. A continuacion, se muestran evidencia fisica sobre algunos eventos

realizados por Tearepsa para diferentes marcas que operan en la ciudad de Guayaquil.

n BANCO
PICHINCHA %=

Figura 43. Evento Banco Pichincha

En la figura 43, se puede observar la evidencia fisica correspondiente a una activacion
de marca solicitada por la empresa Banco Pichincha en el estadio monumental donde
Tearepsa se encarg6 de la logistica del evento mediante el suministro de materiales como: (a)

stands de refrigerios, (b) inflables con el logo de la marca y (c) otros.

AFECOR

EL ALIADO DEL AGRICULTOR

WWW.AFECOR COM

Figura 44. Evento AFECOR
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En la figura 44, se muestra evidencia fisica de un servicio realizado para la empresa
AFECOR donde solicitaron dos tapices o gigantografias para pared con el logotipo de la
marca. El material publicitario fue ubicado dentro de las oficinas del cliente, ademas, fueron

ubicados conforme a las especificaciones del representante legal de la organizacion.
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Figura 45. Evento Telconet

En la figura 45, se visualiza la participacion de la empresa Tearepsa en un evento
solicitado por la organizacion Telconet LATAM donde se ubicé un inflable el cual contenia
el logo de la marca. El material publicitario fue ubicado en las instalaciones del estadio

George Capwell para la realizacion de un partido de Emelec.

Figura 46. Evento Medec
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En la figura 46, se puede evidenciar un evento publicitario realizado en el Palacio de
Cristal por la marca Medec donde solicitaron materiales POP, tales como: (a) stand, (b) roll
up y (c) banner. La activacion de marca fue ejecutada con el objetivo de que la marca o

cliente final pueda dar a conocer sus servicios médicos.

4.8 Cronograma de Actividades

El cronograma de actividades es un instrumento en el cual se puede especificar las
estrategias de marketing que una empresa desarrollara y a su vez el tiempo que duraréa la
ejecucidon de las mismas. A continuacion, se detallaran las variables que componen el
cronograma, las cuales son: (a) las actividades que se efectuaran, (b) el tiempo de duracion y
(c) el presupuesto asignado a cada una de ellas.

Tabla 52
Cronograma de Actividades

Actividad Impacto Presupuesto En. Feb. Marz. Abr. May. Jun.

Tarjetas de Captacion de $190,40

presentacién nuevos clientes

Camisetas Identificacion de $78,00

marca

Termos Captacion de $200,00
nuevos clientes

Calendarios Captacion de $380,00
nuevos clientes

Hojas Identificacion de $25,00

membretadas marca

Gastos Captacion de $727,00

tecnoldgicos nuevos clientes

de pagina

web

Publicidad Posicionamiento $100,00

Instagram

Publicidad Posicionamiento $140,00

Facebook

Total $1.840,40

En la tabla 52, se puede constatar las actividades de marketing que se realizaran

durante los seis meses que durara la campafa publicitaria. Los valores detallados por cada

una de las estrategias son mensuales y a su vez se indican los meses en los que se llevara a

cabo cada accion. Las publicidades en las redes sociales, la entrega de hojas membretadas y

tarjetas de presentacion se realizaran mensualente.

Por otro lado, los termos seran otorgados en el mes de mayo con la finalidad de captar

nuevos clientes. Ademas, las camisetas a los empleados se entregaran una sola vez en el

primer mes de la camparia, asimismo, los calendarios 2021 y el gasto correspondiente a la

pagina web seran durante enero, siendo este el mes en el cual se desarrollara el sitio web.
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4.9 Conclusiones del Capitulo

Posteriormente, de haber obtenido los resultados de la investigacion de mercado, se
concluye que el plan de marketing seré dirigido a dos segmentos en especifico: (a) empresas
medianas con presupuesto menor a $1000 para la ejecucion de eventos corporativos y (b)
empresas grandes con presupuesto mayor a $1000 para el desarrollo de eventos. Ambos
segmentos conforman a organizaciones que operan en la ciudad de Guayaquil.

Luego, del andlisis de las matrices se pudo determinar que se realizaran las siguientes
estrategias: (a) enfoque, (b) especialista, (c) penetracién de mercado y (d) extension de
marca. Mediante las estrategias de enfoque y especialista se lograra construir acciones con el
objetivo de concentrar toda la campafia y a su vez todos los esfuerzos de marketing en los
segmentos seleccionados.

Por otro lado, la estrategia de penetracién de mercado va enfocada en la ejecucion de
actividades que permitan posicionar la marca en el mercado. Finalmente, a través de la
estrategia de extension de marca se pretende dar a conocer las distintas lineas de negocio que
tiene la empresa bajo un solo nombre comercial.

Asimismo, se efectuo el andlisis de la matriz de perfil competitivo. Para esto, se
seleccionaron dos empresas: (a) Manferdi y (b) Marketing Channel las cuales ofrecen el
mismo servicio. Tearepsa obtuvo mayor puntaje a que las otras empresas, ya que, llevan un
correcto orden de reserva del servicio y posee disponibilidad para movilizarse y realizar
eventos en otras ciudades. Entre las debilidades tenemos: (a) no cuenta con servicio de
catering y (b) no posee material publicitario.

Las estrategias propuestas para el cumplimiento de los objetivos son: (a) creacion de
un nuevo logo, (b) creacion de redes sociales y pagina web, (c) pautas publicitarias online,
(d) entrega de termos y calendarios, (e) desarrollo de nuevo uniforme para colaboradores, (f)
creacion de nuevo disefio de hojas membretadas y tarjetas de presentacion. Todas estas
estrategias permitiran que la empresa de a conocer su Servicio y a su vez incrementar su
participacion en el sector.

Ademas, se realizo el presupuesto de las estrategias de marketing donde se obtuvo una
totalidad a pagar de $1.840,40; dicha cantidad establecida es por el tiempo que durara la
campafa publicitaria. Asimismo, se ejecutara un constante control de cada una de las
actividades conforme a las métricas estadisticas propuestas en la auditoria de mercado con la

finalidad de conocer la efectividad de las mismas.
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Capitulo 5. Analisis Financiero
Una vez finalizado el plan de marketing se debera estructurar la viabilidad del
proyecto a traves del analisis financiero de cada una de las variables que componen la
propuesta, incorporando los ingresos y egresos obtenidos normalmente por la compafiia. Para
de esta forma, establecer una proyeccion que faculte la posibilidad de elaborar un flujo de

caja para cinco afios.

5.1 Detalle de Ingresos

Los ingresos generados por el nuevo proyecto seran desarrollados a través de las
ventas de dos afios, 2018 y 2019, debido a que la empresa incluyo la actividad de logistica de
eventos en el 2018. Cabe recalcar que, los datos empleados a continuacion solo pertenecen a

la actividad de eventos.

Tabla 53
Detalle de Ingresos
Mes 2018 2019
Enero $ 12.199,00 $ 12.809,00
Febrero $ 5.565,00 $ 5.843,00
Marzo $ 4.300,00 $ 4.514,00
Abril $ 19.162,00 $ 20.120,00
Mayo $ 20.719,00 $ 21.755,00
Junio $ 13.921,00 $ 14.617,00
Julio $ 13.940,00 $ 14.638,00
Agosto $ 18.084,00 $ 18.988,00
Septiembre $ 19.566,00 $ 20.545,00
Octubre $ 20.917,00 $ 21.963,00
Noviembre $ 22.268,00 $ 23.382,00
Diciembre $ 23.620,00 $ 24.801,00
Total $194.261,00 $203.975,00

A traveés de la tabla 53, se puede observar las ventas generadas durante el 2018 y el
2019. Para poder determinar la demanda en dolares, se empleara la formula de variacién
porcentual, la cual es ((afio 2 —afio 1) / afio 1) *100. Considerando los totales de ambos afos

se procederd a realizar la formula:

e Afio 2: Valor presente - 2019
e Afio 1: Valor pasado - 2018
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Variacié rual = (203.975,00 — 194.261,00) 100
ariaciéon porcentual = 194.26 1,00 x

9.714,00

194.261,00 © 100

Variacién porcentual =

Variacion porcentual = 0,05 x 100
Variacion porcentual = 5%

La variacion porcentual obtenida fue de 5%, es decir, anualmente la compafiia sin
realizar estrategias publicitarias o efectuar planes de marketing suele incrementar en un 5%
sus ventas. Por tanto, sopesando este porcentaje mas el porcentaje de incremento de ventas
con ayuda del plan de marketing, se estimara los ingresos mensuales y anuales de la

compaiiia para los afios siguientes.

ho5.1.1 Estimacion mensual de ingresos.

Para la estimacion mensual de ingresos se empleara la variacion porcentual obtenida
del 5% y se sumara con el 5% que se plante6 incrementar durante la realizacion del plan de
marketing. De modo que, el porcentaje de incremento para ventas sera de 10%.

Tabla 54
Detalle de Ingresos Mensuales
Mes 2018 2019 2020 2021
Enero $ 12.199,00 $ 12.809,00 $ 13.449.45 $  14.794,40
Febrero $  5.565,00 $ 5.843,00 $ 6.13515 $  6.748,67
Marzo $  4.300,00 $ 4.514,00 $  4.739,70 $ 521367
Abril $ 19.162,00 $ 20.120,00 $ 21.126,00 $ 23.238,60
Mayo $ 20.719,00 $ 21.755,00 $ 22.842,75 $ 25.127,03
Junio $ 13.921,00 $ 14.617,00 $ 15.347,85 $ 16.882,64
Julio $  13.940,00 $ 14.638,00 $ 15.369,90 $ 16.906,89
Agosto $ 18.084,00 $ 18.988,00 $ 19.937,40 $ 21.931,14
Septiembre $ 19.566,00 $ 20.545,00 $ 2157225 $ 23.729,48
Octubre $ 20.917,00 $ 21.963,00 $ 23.061,15 $ 25.367,27
Noviembre $ 22.268,00 $ 23.382,00 $ 2455110 $ 27.006,21
Diciembre $ 23.620,00 $ 24.801,00 $ 26.041,05 $ 28.645,16
Total $ 194.261,00 $ 203.975,00 $ 214.173,75 $ 235.591,13
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En la tabla 54, se puede destacar que en el 2020 so6lo tendra un incremento de ventas
del 5%, ya que, el plan de marketing sera ejecutado posteriormente. A inicios de 2021,
especificamente en enero la propuesta seré desarrollada por lo que, lo que resta del afio se
considerara un incremento del 10%.
5.1.2 Estimacién anual de ingresos.

Para la estimacion anual de ingresos, asi mismo, como en el punto anterior se
considerara la suma del 5% de ventas anual de la empresa mas el 5% de incremento

ejecutando el plan de marketing, obteniendo un 10% de incremento total.

Tabla 55

Detalle de Ingresos Anuales

2021 2022 2023 2024 2025

Ventas ¢ 235.591,13 $ 259.150,24 $ 285.065,26  $ 313.571,79 $ 344.928,97

A través de la tabla 55, se puede analizar el incremento de las ventas anuales desde el
2021 hasta el 2025. El valor anual de 2020 fue tomado previamente de la tabla 55, donde se
explicd el proceso de obtencidn de dicho total. A partir de 2021 en adelante, se ha
considerado netamente el 10% de incremento.

5.2 Detalle de Egresos

Los egresos generados para el nuevo proyecto estaran divididos en dos variables: los
costos y los gastos. Para el siguiente desarrollo se incluird informacion financiera personal de
la empresa Tearepsa del afio 2019 y se complementara con los gastos propuestos en el plan
de marketing para el 2020 — 2021.

5.2.1 Costos.

Los costos variables son todos aquellos que varian dependiendo del incremento de la
produccidn. Para el presente proyecto los costos variables seran obtenidos con base en el
estado de resultado de 2019 de la empresa Tearepsa, el cual tuvo como valor $ 162.355,94
(Ver desglose en Apéndice K).

A través de la tabla 56, se empleara el valor de los costos variables de 2019 y se lo
dividira con las ventas, para poder identificar el porcentaje que les pertenece a los costos
variables. Como resultado de la ecuacion se determino que los costos variables totales

equivalen al 80% de las ventas totales.
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Tabla 56

Costos
2019
Ventas $203.975,00
Costos Variables $162.355,94
Porcentaje de costos variables 80%

Para la realizacion de la tabla 57, se emple6 el 80% de los ingresos anuales
proyectados en la tabla 56, ya que, previamente se determino que el incremento de los costos
variables esté directamente relacionado con el aumento de las ventas. De modo que, la tabla

58 se encuentra concatenada con la tabla 56.

Tabla 57
Costos
2021 2022 2023 2024 2025
Costos $188472,90  $207.320,19  $228.052,21 $ 250.857,43 $275.943 17
Variables T R U U T
5.2.2 Gastos.

Los gastos se encuentran divididos en cuatro tipos: (a) gastos administrativos y
ventas, (b) gastos financieros, (c) gastos de marketing y (d) gastos tecnoldgicos. A
continuacion, se detallaran todos los gastos con excepcion de los gastos financieros.
5.2.2.1 Gastos administrativos y ventas.

Con respecto a los gastos administrativos y ventas se aplicara la variable salario
bésico para determinar el porcentaje de incremento. Acorde al Diario El Universo (2019), el
salario basico en el 2019 fue de $ 394 y para el 2020 sera de $ 400. La formula de variacion

porcentual es: ((afio 2 —afio 1) / afio 1) *100.

e Afio 2: Valor presente - 2020
e Afio 1: Valor pasado - 2019

(400 — 394)
—_— X

100
394

Variacién porcentual =
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L 6
Variacién porcentual = 394 x 100

Variacion porcentual = 0,02 x 100

Variacion porcentual = 1,52%

En la tabla 58, se presenta el total anual de gastos administrativos y ventas del afio
2019, en el cual se obtuvo un total de gastos de $ 27.479,44. Considerando dichas ventas se
incrementara una variacion porcentual de 1,52%, convirtiendo los gastos totales

administrativos y ventas en $ 27.897,13.

Tabla 58

Gastos Administrativos y Ventas

Descripcion 2019
Mensual Anual
Sueldos
Gerente $ 1.000,00 $ 12.000,00
Secretaria $ 394,00 $ 4.728,00
Apoyo Logistico $ 197,00 $ 2.364,00
Subtotal $ 1.591,00 $ 19.092,00
Beneficios
Aporte Personal 9,35% $ 148,76 $ 1.785,10
Aporte Patronal 10,65% $ 169,44 $ 2.033,30
Décimo Tercer Sueldo $ 49,25 $ 591,00
Décimo Cuarto Sueldo $ 101,50 $ 1.218,04
Subtotal $ 468,95 $ 5.627,44
Otros Gastos

Alquiler $ 200,00 $ 2.400,00
Internet $ 15,00 $ 180,00
Teléfono Movil $ 15,00 $ 180,00
Subtotal $ 230,00 $ 2.760,00
Total $ 2.289,95 $ 27.479,44

Total + 1,52% $ 2.324,76 $ 27.897,13
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5.2.2.2 Gastos de marketing.

Los gastos de marketing estan compuestos por todas las estrategias desarrolladas en el
plan de marketing. A estos gastos se le adjuntara el sueldo de un comunity manager que
debera encargarse del manejo de las redes sociales de Tearepsa y se desglosara los gastos
tecnoldgicos de la creacidn de la pagina web. Cabe recalcar que, la persona encargada de

receptar las citas programadas en la pagina web sera el duefio de la empresa.

5.2.2.2.1 Gastos tecnoldgicos.

A través de la tabla 59, se encuentran desglosados todos los gastos referentes a la
creacion y mantenimiento de la pagina web, los cuales se detallan de la siguiente forma: (a)
sitio web creado por Otter Technologies, (b) dominio obtenido mediante Go Daddy, (c) un
serverless hosting con ayuda de Amazon Web Services y (d) una licencia para repositorio de

cddigos con GitHub.

Tabla 59
Gastos de Tecnoldgicos

Gastos tecnoldgicos Mensual Anual

Creacion de pagina web $ 58,33 $ 700,00
Compra de dominio $ 1,75 $ 21,00
Serverless Hosting $ 0,50 $ 6,00
Licencia para repositorio de - -
cédigos

Total $ 60,58 $ 727,00

De todos los gastos tecnoldgicos la razén por la que la licencia para repositorio de
cddigos no representa ningin gasto es debido a que se trabajara con Github mediante la
opcidn cuenta personal, la cual permite compartir, totalmente gratis maximo hasta 3 cuentas
mas. Por otro lado, el punto serverless hosting estd compuesto de la siguiente forma: (a)
Amazon Cloudfront, (b) Amazon API Gateway, (¢c) AWS Lambda y (d) Amazon Route 53.

Amazon Cloudfront
Amazon Cloudfrontes una red que permite entregar contenido a nivel global. Es decir,
mediante esta opcion las paginas webs logran ponerse al alcance de miles de personas,

convirtiéndose en el hosting de la pagina en cuestion. Esta herramienta al pertenecer

110



originalmente a Amazon Web Services, el cuenta con servicios y herramientas adicionales
que la posicionan como una de las mejores opciones de hosting.

Los precios de esta herramienta, tal como se visualizan en la figura 47, van desde una
capa gratuita de un afio por cada 2.000.000 solicitudes de http o https hasta un precio

dinamico que dependera de la trasferencia saliente de datos acorde a la region de la pagina

web.
Precios del esquema de precios bajo demanda

ca pa gl'atll Ita Transferencia saliente de datos regionales a Internet (por GB)
50 GB DE TRANSFERENCIA SALIENTE
DE DATOS

Estados Sudafricay .

R Europae | Ameérica del

12 meses de uso gratuito al mes Unidosy Israel Oriente Sur

Canada Medio
2000 000 DE SOLICITUDES HTTP O
HTTPS

Primeros 10 TB 0,085 USD 0,085 USD 0,110 USD 0,110 USD

Todos los meses durante un ario
Siguientes 40 TB 0,080 USD 0,080 USD 0,105 USD 0,105 USD

Siguientes 100 TB 0,060 USD 0,060 USD 0,090 USD 0,090 USD
Siguientes 350 TB 0,040 USD 0,040 USD 0,080 USD 0,080 USD
Siguientes 524 TB 0,030 USD 0,030 USD 0,060 USD 0,060 USD

Siguientes 4 PB 0,025 UsD 0,025 UsD 0,050 UsD 0,050 UsD

Mds de 5 PB 0,020 USD 0,020 USD 0,040 USD 0,040 USD

Figura 47. Amazon Cloudfront. Tomado de AWS Amazon, 2020.

Amazon API Gateway

Es el canal de comunicacién mediante el cual se envian las solicitudes de reserva de la
pagina web, mejor conocida en el mundo tecnoldgico como puertas de entrada. A través de
esta herramienta se gestionan las tareas que se realizan dentro del sitio web y se encarga de
monitorear el trafico que recibe el sitio.

En la figura 48, se puede observar que con respecto a los costos al igual que la
herramienta anterior tiene una capa gratuita de un millén de llamadas con 750.000 minutos de
conexion por mes, si en caso se llegara a exceder la cifra anterior API Gateway cobraria entre

$0,90 a $1 dependiendo del numero.
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Capa gratuita

La capa gratuita de Amazon API Gateway incluye un millén de llamadas a API recibidas para las API de REST, un millén de llamadas a
API recibidas para las APl de HTTP, asi como un millén de mensajes y 750 000 minutos de conexién para las API de WebSocket por mes
durante un maximo de doce meses. Si excede esta cantidad de llamadas al mes, se le cobraran las tarifas de uso de API Gateway.

1 MILLON DE LLAMADAS A API DE REST RECIBIDAS | 1 MILLON DE LLAMADAS A API DE HTTP RECIBIDAS |
1 MILLON DE MENSAJES | 750 000 MINUTOS DE CONEXION

al mes
Estas ofertas de capa gratuita estan disponibles exclusivamente para los nuevos clientes de AWS y solo durante doce meses a partir

de la fecha de inscripcién en AWS. Cuando venza el plazo de uso gratuito de doce meses o cuando el uso de la aplicacién supere el
limite de la capa, solo tendra que pagar las tarifas estdndar de pago por uso del servicio.

Inscribase para obtener la capa
gratuita

Number of Requests (per month) Price (per million)
First 300 million 1,00 USD
300+ million 0,90 USD

*HTTP APIs are metered in 512 KB increments.

Figura 48. Amazon API Gateway. Tomado de AWS Amazon, 2020.

AWS Lambda

A traveés de esta herramienta se ejecutan los codigos recibidos por API Gateway, y
evita la necesidad de contar con un administrador de servidores. En la figura 49, se puede
detallar que su capa gratuita es de un millon de solicitudes al mes y 400.000 GB-segundos,
pasada dicha cantidad AWS Lambda cobrara los precios establecidos en la region EE.UU
Este — Ohio. La seleccion de esta region es debido a que tiene la misma distancia de un pais

de Amércia del Sur, pero con precios mas bajos.

La capa de uso gratuita de AWS Lambda incluye un millén de solicitudes gratuitas al mes y 400 000 GB-segundos de tiempo de computo al mes.

© contenDO DE PAGINA

Precios de AWS Lambda

Precios de la Precios de AWS Lambda

simultaneidad
aprovisionada

. Regién:  EE.UU. Este (Qhio) ¢
Transferencia de datos y

otros cargos

Calculadora Price
Precios de

Requests 0,20 USD per 1M requests
Lambda@Edge i per M requ

Duration 0,000016667 USD for every GB-second

Figura 49. AWS Lambda. Tomado de AWS Amazon, 2020.
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Amazon Route 53

Finalmente, con esta herramienta se logra asociar el dominio a la pagina web. Esta es
la Gnica herramienta de todo el punto serverless hosting que representa un gasto para la
empresa. En la figura 50, se puede identificar que las primeras 25 zonas alejadas deberan
pagar 0,50 ctvs mensualmente y zonas alojadas adicionales 0,10 ctvs. Ecuador al ser una de

las primeras 25 zonas alejadas, el pago mensual sera de 0,50 ctvs.

Zonas alojadas y registros

e 0,50 USD por zona alojada al mes para las primeras 25 zonas alojadas
e 0,10 USD por zona alojada al mes para las zonas alojadas adicionales

Los precios mensuales de las zonas hospedadas indicados anteriormente no se prorratean para los meses parciales. Una zona alojada se
carga al momento en que se crea y en el primer dia de cada mes siguiente. Para permitir la realizacién de pruebas, no se facturard nada
por las zonas alojadas que se eliminen antes de que transcurran 12 horas desde el momento de su creacién; sin embargo, las consultas

que se envien a dicha zona hospedada incurrirdn en gastos conforme a las tarifas que se especifican a continuacion.

Se aplica un cargo adicional para una zona alojada que contenga mas de 10 000 registros.

¢Necesita mas de 500 zonas alojadas o mas de 10 000 registros en una zona alojada? Contacte con nosotros.

Figura 50. Amazon Route 53. Tomado de AWS Amazon, 2020.

5.2.2.2.2 Gastos de marketing totales

A través de la tabla 60, se puede observar las unidades que le corresponden a cada
actividad de los gastos del marketing. Las camisetas consideradas Unicamente para los
trabajadores de la linea de eventos y los termos seran entregados sélo a clientes potenciales,
es decir, un termo representativo para cada empresa. El resto de los materiales como: (a)
tarjeta de presentacion, (b) calendarios y (c) hojas membretadas, seran entregados a todos los
clientes y posibles clientes de Tearepsa.
Tabla 60
Gastos de Marketing

Actividad Unidades Precio unitario Total
Tarjetas de presentacion 500 $ 2,63 $ 190,40
Camisetas 6 $ 13,00 $ 78,00
Termos 20 $ 10,00 $ 200,00
Calendarios 500 $ 1,32 $ 380,00
Hojas membretadas 500 $ 0,05 $ 25,00
Gastos tecnoldgicos de pagina web - - $ 727,00
Publicidad Instagram - - $ 100,00
Publicidad Facebook - - $ 140,00
Gasto total $ 1.840,40
Gasto mensual durante 6 meses $ 306,73
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Una vez obtenido el gasto total de marketing, mediante la tabla 61, se presentan
dichos gastos mas la suma del valor a cancelar a un experto en disefio grafico por el
desarrollo de piezas publicitarias. Los disefios serdn ubicados en las dos redes sociales de
Tearepsa: (a) Facebook e (b) Instagram. Por tanto, el total de gastos del plan de marketing es
de $ 2.140,40.

Tabla 61
Gastos del Plan de Marketing
6 meses
Gastos de Marketing $ 1.840,40
Piezas Publicitarias $ 300,00
Total $ 2.140,40

5.2.3 Gasto total.

Finalmente, a través de la tabla 62, se muestran los cuatro gastos correspondientes al
proyecto, los cuales previamente fueron explicados y desglosados para mayor entendimiento.
El gasto total unificado obtenido es de $ 16.522,98, dentro del cual se considerd informacion
otorgada por Tearepsa y la parte financiera del plan de marketing.

Tabla 62
Gasto Total (Durante el Proyecto)
Mensual 6 meses

Gastos Administrativos y Ventas $ 2.360,10 $ 14.160,58
Gastos Financieros $ 12,00 $ 72,00
Pago de Deuda $ 2500 $ 150,00
Gastos de Marketing $ 606,73 $ 2.140,40
Total $ 3.00383 % 16.522,98

5.2.3 Estimacion mensual de egresos.

En la tabla 63, se puede observar la estimacion mensual de egresos, divididos en: (a)
costos y (b) gastos. Es importante mencionar que el plan de marketing sera llevado a cabo a
partir de 2021. Los costos en ambos afios fueron obtenidos mediante la obtencion del 80% de
las ventas proyectadas en la tabla 55.

Por otro lado, los gastos desde 2020 en adelante tienen un incremento de 1,52% en

gastos administrativos, y los gastos financieros decrecen. Desde enero de 2021 hasta junio
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2021, a los gastos anteriores se le adicionaran los gastos de marketing. Mientras que, desde
julio de 2021 en adelante se consideraran los gastos anteriores con excepcion de los gastos de

la creacion de la pagina web.

Tabla 63
Estimacién Mensual de Egresos
Mes 2020 2021
Costo Gasto Costo Gasto
Enero $10.759,56 $2.364,76 $11.835,52 $3.003,83
Febrero $4.908,12 $2.364,76 $5.398,93 $3.003,83
Marzo $3.791,76 $2.364,76 $4.170,94 $3.003,83
Abril $16.900,80 $2.364,76 $18.590,88 $3.003,83
Mayo $18.274,20 $2.364,76 $20.101,62 $3.003,83
Junio $12.278,28 $2.364,76 $13.506,11 $3.003,83
Julio $12.295,92 $2.364,76 $13.525,51 $2.697,10
Agosto $15.949,92 $2.364,76 $17.544,91 $2.697,10
Septiembre $17.257,80 $2.364,76 $18.983,58 $2.697,10
Octubre $18.448,92 $2.364,76 $20.293,81 $2.697,10
Noviembre $19.640,88 $2.364,76 $21.604,97 $2.697,10
Diciembre $20.832,84 $2.364,76 $22.916,12 $2.697,10
Total $171.339,00 $28.377,13 $188.472,90 $34.205,56

Para una mejor comprension de los gastos detallados en la tabla anterior, se decidio
desarrollar la tabla 64, la cual menciona los dos Unicos gastos a considerar previo al plan de
marketing. El gasto total anual seria de $ 28.377,13, mientras que el gasto mensual seria de
$ 2.364,76.

Tabla 64
Gasto Total (Previo al Proyecto)
Mensual Anual
Gastos Administrativos y Ventas $ 2.324,76 $ 27.897,13
Gastos Financieros $ 15,00 $ 180,00
Pago de deuda $ 25,00 $ 300,00
Total $ 2.364,76 $ 28.377,13

De igual forma, la tabla 65, tiene el mismo objetivo que la tabla 64 pero la diferencia

radica en que ésta tabla presenta los gastos a tomar en cuenta una vez finalizado el proyecto.
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Por tanto, el gasto total anual después del proyecto sera de $ 30.637,78, mientras que el gasto
mensual de $ 2.553,15.

Cabe destacar que, en los gastos totales después del proyecto se ha de considerar el
incremento anual del 1,52% en el salario basico, ademas de los gastos de publicidad de $ 240
en redes sociales que se convertiran en un gasto anual requerido, incrementando afio tras afio

en un 0,84% acorde a la inflacion del Ecuador del afio 2020 (Ecuavisa, 2020).

Tabla 65
Gasto Total 2022 (Despues del Proyecto)

Mensual Anual
Gastos Administrativos y Ventas $ 2.395,97 $ 28.751,65
Gastos Financieros $ 9,00 $ 108,00
Pago de Deuda $ 25,00 $ 300,00
Gastos de Marketing $ 123,18 $ 1.478,14
Total $ 2.553,15 $ 30.637,78

5.2.4 Estimacion anual de egresos.

En la tabla 66, se tiene la estimacion anual de los egresos que se encuentran divididos
en: (a) los costos variables y (b) los gastos. Para la proyeccién de dichos datos se ha
considerado los gastos: (a) previos, (d) durante y (c) después del proyecto. Con respecto a los
costos variables, para su obtencidn se empled el 80% de los ingresos anuales proyectados con

anterioridad.

Tabla 66

Estimacién Anual de Egresos

2021 2022 2023 2024 2025
Costos
Variables $ 188.472,90 $ 207.320,19 $ 228.052,21 $ 250.857,43 $ 275.943,17
Gastos $ 31.205,56 $ 30.637,78 $ 31.055,14 $ 31.143,34 $ 31.610,48

5.3 Flujo de Caja (Sin Plan de Marketing)

En la tabla 67, se puede visualizar el flujo de caja de Tearepsa sin el plan de
marketing, en la cual los gastos de marketing se encuentran en $ 0. El préstamo bancario se
mantiene, ya que, fue realizado previamente en el 2019 en enero. Es importante destacar que,
las ventas tienen un incremento anual de s6lo 5%, mientras que con el plan de marketing es
del 10%.
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Tabla 67

Flujo de Caja sin Plan de Marketing

Preoperacion 2020 2021 2022 2023 2024 2025

Saldo Inicial $15.659,62  $30.117,24 $46.32857  $64.39423  $84.420,14 $106.85371

A. Ingresos operativos

Ventas $214.173,75  $224.882,44 $236.126,56  $247.932,89 $260.329,53 $273.346,01

B. Egresos operativos

Costos $171.339,00  $179.905,95 $188.901,25  $198.346,31 $208.263,63 $218.676,81

Gastos $28.377,13 $28.765,16 $29.159,65 $29.560,67  $29.632,34  $30.082,75
Gastos Administrativos y Ventas $27.807,13  $28.321,16 $28.751,65  $20.18867  $29.632,34  $30.082,75
Gastos Financieros $180,00 $144,00 $108,00 $72,00 $0,00 $0,00
Pago de deuda $300,00 $300,00 $300,00 $300,00 $0,00 $0,00
Gastos de Marketing $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00

(A-B) Flujo operative (C) $14.45762  $16.211,32 $18.06567  $20.02591  $22.43357  $24.586,45

D. Ingresos no operativos

Aporte propio $0,00

Préstamo bancario $1.200,00

Suma de ingresos operativos $1.200,00 $0,00 $0,00 $0.00 $0,00 $0,00 $0.00

E. Eqresos no operativos $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00

(D-E) Flujo no operativo (F) $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00

Fluo neto generado (C+F) $30.11724  $46.32857  $64.39423  $84.42014 $106.85371 $131440,16
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5.4 Flujo de Caja (Con Plan de Marketing)

Tabla 68

Flujo de Caja con Plan de Marketing

Preoperacion 2020 2021 2022 2023 2024 2025
Saldo Inicial $15.659,62  $30.117,24  $46.029,90  $67.222,17  $93.180,08  $124.751,10
A. Ingresos operativos
Ventas $214.173,75  $235591,13  $250.15024  $285.06526  $313571,79  $344.92897
B. Egresos operativos
Costos $171.339,00  $188.472,90  $207.320,19  $228.052,21  $250.857,43  $275.943,17
Gastos $28.377,13  $31.205,56 $30.637,78 $31.055,14 $31.143,34 $31.610,48
Gastos Administrativos y Ventas $27.897,13  $28.321,16  $28.751,65  $29.188,67  $29.632,34  $30.082,75
Gastos Financieros $180,00 $144,00 $108,00 $72,00 $0,00 $0,00
Pago de deuda $300,00 $300,00 $300,00 $300,00 $0,00 $0,00
Gastos de Marketing $0,00  $2.440,40 $1.478,14 $1.494,47 $1.511,00 $1.527,73
(A-B) Flujo operativo (C) $14.457,62  $15912,66  $21.19227  $2595791  $31.571,02  $37.375,31
D. Ingresos no operativos
Aporte propio $0,00
Préstamo bancario $1.200,00
Suma de ingresos operativos $1.200,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00
E. Eqresos no operativos $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00
(D-E) Flujo no operativo (F) $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00
Flujo neto generado (C+F) $30.117,24  $46.029.00  $67.222,17  $93.180,08  $124.751,10  $162.126,58
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En la tabla 68, se puede observar el flujo de caja con el plan de marketing, en la cual
el primer afio se mantiene como el primer flujo debido a que el plan se pone en préctica a
partir de 2021. Es recién durante el segundo afio que se muestra una utilidad de $ 46.029,90,
la razon de esta utilidad se debe a que es el afio en el que se realiza el plan de marketing, no

obstante, en los siguientes afos se visualiza un incremento notable.

5.5 Marketing ROI

A través de la tabla 69, se muestra el marketing ROI el cual se obtuvo mediante la
resta de inversion y gastos de marketing, dividido para gastos de marketing. Para la obtencién
de la inversion se restaron las ventas totales entre el 2020 y el 2021, obteniendo un total de
inversion de $ 21.417,38 con gastos de marketing de $ 2.440,40. Por tanto, por cada dolar

invertido se obtendra $ 7,78 de retorno.

Tabla 69
Marketing ROI

Ingreso $ 21.417,38
Gastos de marketing $ 2.440,40
Marketing ROI $ 7,78
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5.6 Conclusiones del Capitulo

Dentro del capitulo cinco del andlisis financiero se establecieron los ingresos y los
egresos que generaria implementar el plan de marketing elaborado en el capitulo cuatro, para
el cual se trabajé con proyecciones de ventas y costos totales, ademas de un flujo de caja para
cinco afos. Para este capitulo se considero la siguiente informacion: (a) un préstamo bancario
previamente realizado de $1.500 en el 2019 por la empresa Tearepsa que actualmente es de
$1.200, (b) costos variables que equivalen al 80% de sus ventas, (c) gastos de marketing y (d)
gastos tecnoldgicos.

Durante la proyeccion de ventas se determino con la formula de variacion porcentual
que la compaiiia incrementaba anualmente en un 5% por lo que con la ayuda del plan de
marketing podria acrecentar en un 10%, es decir, un 5% adicional realizando publicidad de
lunes a viernes en redes sociales durante seis meses. Para los gastos de marketing se desglosé
gastos tecnoldgicos dentro de los cuales se empleo las herramientas de Amazon Web
Services que ofrecen capas gratuitas acorde a un minimo y un maximo de entradas.

El plan de marketing en su totalidad representa un gasto de $2.440,40 en el cual no se
esta considerando un nuevo préstamo ni una inversion, ya que, el gasto seré solventado a
través de las ventas que genere el 2021 con dicho plan. Por tanto, se realizé dos flujos de
caja: (a) uno sin plan de marketing y (b) otro con plan de marketing. Tal como se pudo
visualizar en la tabla 68 y 69 en ninguno de los flujos de caja se obtuvo pérdida, pero si se
identificé un incremento visible de $298,66 en los gastos realizados con el plan de marketing.

A través del marketing ROI se determind que por cada délar invertido se va a obtener
de retorno $ 7,78. De modo que, en el primer afio con ayuda del plan de marketing se va a
obtener una utilidad de $21.417,38, mientras que, para el afio dos se alcanzara ingresos de
$23.559,11. Por tanto, el objetivo del proyecto de incrementar las ventas se cumple sin
pérdida en ningun afio.

Finalmente, posterior al calculo correspondiente del marketing ROI, se concluye que a
pesar de que la empresa cuenta con diversos gastos notables el proyecto es viable, ya que, si
se estan generando ganancias a través de la implementacion de las estrategias de marketing,
es decir, si se puede evidenciar un retorno monetario por la empleacién de las actividades

durante el afio 2021.
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5.7 Auditoria de Marketing

La auditoria de marketing es una herramienta que permite evaluar las metas que una
organizacion desea alcanzar mediante el desarrollo de un plan de marketing, determinando
asi la factibilidad econdmica que generen dichas acciones. Por lo tanto, se estableceran

métricas para estimar el rendimiento de las estrategias conforme a cada uno de los objetivos.

Tabla 70
Auditoria de Marketing

Objetivo Responsable Indicador Variable Formula de Frecuencia
Calculo
Alcanzar un 5% Gerente Investigacion  -Ventas de la ((% participacion Trimestral
de notoriedad de Mercado empresa actual -

de marca para el
Gltimo trimestre
del 2021. mercado anterior)

-Ventas del % participacion

/ (% participacion

anterior))
Incrementar las Asistente Ventas -Ventas ((Ventas Actuales-  Cuatrimestral
ventas en un Contable promedio Actuales. Ventas Anteriores)
10% parael v /v
altimo -Ventas (Ventas
cuatrimestre del Anteriores. Anteriores) *100))
afio 2021.
Generar Gerente Nivel de ((% recordacion Cuatrimestral
recordacion de recordacion Encuestas actual -
marca en un 5% o dacio
mediante la % recordacion
creacion de anterior)
estrategias / (% recordacion
digitales para el .
, g P anterior))
altimo
cuatrimestre del
2021.

En la tabla 70, se determinaron las formulas de célculo con cada una de las variables
que se emplearan para medir el cumplimiento de los objetivos planteados en el plan de
marketing. Ademas, se especifican los responsables de examinar la ejecucion de las
estrategias y a su vez se detallan las frecuencias en las cuales se realizara el control

apropiado.
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Conclusiones

Al culminar este proyecto de titulacion, cuyo propdsito fue la elaboracién de
estrategias de marketing para la empresa Tearepsa en la linea de eventos corporativos en la
ciudad de Guayaquil se pudo analizar puntos relevantes que determinaron la viabilidad del
plan de marketing. Por lo tanto, se ha llegado a las siguientes conclusiones:

En el desarrollo del analisis situacional de la organizacion, se pudo examinar cada uno
de los macroentornos donde se pudo evidenciar que: (a) existen diferentes oportunidades
crediticias otorgadas por el gobierno, (b) crecié el poder adquisitivo en el sector, (c) existe un
incremento en la realizacidn de eventos corporativos en Guayaquil, (d) aparicién de apps
moviles que permiten efectuar publicidad gratuita y () hay empresas que ponen en marcha
practicas ambientales con la finalidad de cuidar el ecosistema.

En cuanto al microentorno se pudo determinar que la compafiia se encuentra en una
etapa de crecimiento, ya que, no cuenta con muchos afios en el mercado y, por ende, no posee
relevante participacion dentro del sector, puesto gque, sus ventas Unicamente han crecido
aproximadamente 5%. Por otro lado, las principales fortalezas son: (a) puntualidad en la
entrega del servicio y (b) cuenta con numerosos proveedores, sin embargo, las mayores
debilidades que tiene la organizacion son: (a) no cuenta estrategias promocionales y (b) no
tiene una estructura organizacional ordenada.

Entre los resultados importantes a destacar dentro de la investigacion de mercado,
tenemos que: (a) las empresas, estan dispuestas a pagar desde $400 en adelante por la
ejecucion de un evento; (b) la transferencia bancaria, es considerada como la forma de pago
mas empleadas; (c) las redes sociales, representan el medio de comunicacion mas usado por
las empresas; y (d) las visitas empresariales, deben mantenerse como parte de un
acercamiento formal entre compafiia y cliente.

Dentro del plan de marketing se ha decidido llevar a cabo estrategias que le permitan
a la empresa crear una imagen diferente en la linea de eventos corporativos, ya que, era
ofertada igual que la logistica de seguridad. Es por esto que, se efectuaran las siguientes
actividades: (a) pautaje en redes sociales, (b) implementacion de sitio web, (c) entrega de
material pop, (d) nuevo uniforme para empleados y (c) contratacion de community manager.

Finalmente, se efectud el analisis financiero con la finalidad de conocer la viabilidad
del proyecto, se pudo comprobar que la incorporacién de las estrategias de marketing es
factible, ya que, se obtuvo un marketing ROI de $7,78 lo cual indica que el plan de marketing
es rentable.
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Recomendaciones

Las recomendaciones son consejos que se realizan con el objetivo de que una empresa
pueda mantenerse en el mercado mediante la ejecucion de acciones que le generen
crecimiento en los ingresos. Por lo tanto, a continuacion, se detallan sugerencias que debe
tomar en cuenta la organizacion para poder incrementar su participacion en el mercado.

Se sugiere que Tearepsa constantemente ponga en marcha estrategias de
comunicacion que vayan acorde a las nuevas tendencias las cuales constantemente se van
innovando conforme a las necesidades de los clientes. Esto debe efectuarse con la finalidad
de que la organizacién pueda satisfacer las peticiones y deseos de su publico objetivo.
Ademas, entre las tacticas comerciales que deberian mantenter, tenemos: (a) pautaje en redes
sociales, (b) entrega de material pop y (c) capacitaciones sobre el servicio.

Asimismo, se recomienda que en el futuro la empresa se convierta en socio de algin
gremio empresarial en el cual mediante sus beneficios pueda participar en ferias corporativas
realizadas en Guayaquil y en otras ciudades con el objetivo de dar a conocer el servicio que
ofrecen y de esta manera poder captar o llegar a nuevos clientes corporativos. Por lo tanto,
deben participar en eventos realizados por organizaciones como: (a) Expo Plaza, (b) Camara
de Comercio de Guayaquil y (c) otros.

Por otro lado, se sugiere que cuando la demanda aumente, la compafia pueda
contratar mas empleados a los cuales se les designe diferentes actividades. Ademas,
conforme al crecimiento de las ventas y, por ende, peticidn o reserva de eventos se
recomienda que la empresa alquile un nuevo espacio fisico en el cual pueda almacenar los
materiales que se van a requerir para cubrir dichos eventos.

Ademas, se aconseja que Tearepsa maneje una correcta y mejorada estructura
organizacional con el objetivo de que pueda mantener un idéneo orden de las actividades
internas. Para esto, es fundamental que la compafiia si en el futuro desea afiadir mas lineas de
negocio, disefie nuevas ideas enfocadas en cada una de las actividades comerciales y a su vez
mantenga un control adecuado e individual del crecimiento de las mismas.

Finalmente, es importante que Tearepsa contrate a un community manager el cual se
encargue de manejar el movimiento y crecimiento correspondiente a la notoriedad de marca
en las redes sociales. Por otro lado, es fundamental que realice un éptimo control financiero
de la situacion econdmica de la misma y asi tener en cuenta: (a) viabilidad de las estrategias,
(b) nivel de endeudamiento, (c) evolucion de los costos y gastos y (d) limitaciones de

crecimiento dentro del mercado.
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Apéndices
Apeéndice A: Formato de la encuesta
Departamento: Recursos humanos Marketing Otro

Ciudad: Guayaquil

1. ;Su empresa ha realizado eventos corporativos?
Si No

En caso de su respuesta ser “No”, ir directamente a la pregunta 6 y continuar con la encuesta.

2. ¢Con que frecuencia suele realizar su empresa en eventos corporativos?

Semanal Mensual Anual ~~ Cada2afios __ Otros_
3. ¢En qué sector suelen realizar los eventos corporativos?

Norte Centro Sur
4. ;Cudl considera usted que es el objetivo primordial de realizar eventos corporativos?
Publicidad Fidelizacion de clientes_ Reconocimiento de marca__
Incremento de ventas_ Crear nuevas alianzas estratégicas

5. ¢Quiénes se encargan de la logistica de eventos en su empresa?

Su empresa Otra empresa

Considerando que usted tuviera que seleccionar una empresa para el desarrollo de logistica de

un evento corporativo, responda las siguientes preguntas.

6. Asignar del 1 al 5 (siendo 1 la caracteristica menos importante y 5 la mas importante) la
importancia de las cualidades que usted consideraria al seleccionar una empresa de logistica
de eventos.

Puntualidad

Precio

Redes sociales

Recomendaciones

Testimonios

7. Durante todo el proceso de contratacion y realizacion del evento, ¢cual seria el niUmero

Optimo de reuniones que la empresa de eventos deberia tener con su empresa?
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la3 4a6 7a9 Mésde 10

8. En su opinidn, ¢cuantas horas previo a la iniciacion del evento se deberia realizar la logistica
del montaje?

la3horas 4a6horas 7a9horas Maéas de 10 horas

9. ¢En qué tipo de evento participaria con frecuencia?

Ferias_ Conferencias__ Activaciones de marca____

Capacitaciones a empleados__ Integracion de empleados_ Otro

10. Marque con una “x” los materiales publicitarios que mas requeriria en eventos (seleccione
maximo 2 opciones). Nota: EI material pop comprende afiches, banners, roll up, backing, camisetas,
agendas, boligrafos, calendarios, entre otros.

Stand_ Material POP__ Material digital Animadores_
Todos_ Otros__

11. ¢ Cuanto estaria dispuesto a pagar por la realizacion de un evento?

Desde $300 hasta $500  Desde $500 hasta $1000 De $1000 en adelante
12. ;Cuél método de pago preferiria?

Efectivo Transferencia__ Tarjeta de crédito

Cheque Otros__

13. Con respecto al tiempo de pago, ¢cuél seria el pago inicial que realizaria?

25% previo al evento_ 50% previo al evento_ 100% previo al evento_
14. ;Como mediria el ROI de cada evento corporativo? Nota: EI ROI permite medir el rendimiento
de una inversion.

Total de inscripciones_

Total de mensajes enviados_

Encuestas mediante una app de eventos_

Menciones en redes sociales

Otros___

15. De las siguientes empresas, ¢cual ha escuchado que efectia la planificacion de eventos
corporativos?

Kreatos Creativa Diconell Tearepsa
Eventos Molineros El Manantial Otros
16. ¢Por cual medio de comunicacion le gustaria recibir informacion acerca de los servicios

ofertados por Tearepsa?

Redes sociales Correo electrénico Television
Radio Periddicos/Revistas
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Apéndice B: Formato de observacion directa

Tabla 71

Formato de Observacion Directa

Nombre del evento:

Fecha:

Hora:

Lugar:

Responsable:

Items Si

No

Observacion

¢El evento fue efectuado por logistica interna de la empresa?

¢El evento fue ejecutado a través de una empresa externa?

¢Existe protocolo de montaje?

¢El montaje fue realizado con horas de anticipacion?

¢El evento comenzd en el tiempo estipulado?

¢Participaron empresas de medianas y grandes empresas?

¢Participaron nuevos emprendimientos?

¢ Contaba con espacio suficiente para la ubicacion de los
expositores?

¢El espacio fisico se encontraba limpio?

¢ Se encontraban repartidas correctamente las funciones de los
colaboradores?

¢Las carpas fueron ubicadas por los expositores?

128



Apéndice C: Formato de entrevista a empresas de eventos
Entrevista a profundidad
Nombre del entrevistador:
Nombre del entrevistado:
Fecha:

Empresa:

. ¢Con qué marcas ha trabajado?

. ¢ Cual es el evento mas y menos solicitado por las marcas 0 empresas?

. ¢,Ha organizado eventos en otras ciudades? De ser el caso, ¢cuales y para qué marcas?
. ¢Cémo establece el rango de precios entre cada evento? Explicar.

. ¢ Cudles son sus proveedores fijos?

. ¢, Cual es el rango de tiempo para agendar un evento?

. ¢, Cuales son los métodos de pagos mas y menos empleados por las empresas?

. ¢Cémo es el proceso de montaje del evento? Explicar.

© 00 N o O B~ w N e

. ¢Por qué medios de comunicacion los clientes han llegado a conocer sus servicios?

10. ¢ A quiénes considera su competencia directa? ;Por qué?

11. En su opinidn, ¢cudl es la diferencia entre su empresa y el resto?

12. Acorde a su experiencia, ¢cuales son los materiales publicitarios que nunca pueden faltar
en un evento?

13. ;Como mide el rendimiento o desempefio de su logistica de eventos?
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Apéndice D: Formato de entrevista a empresas que contratan organizadores.

Entrevista a profundidad

Nombre del entrevistador:

Nombre del entrevistado:

Fecha:

Empresa:

Preguntas

1.

2
3.
4

o

10.
11.

¢ Qué tipo de eventos corporativos solicita con frecuencia?

¢ Efectla eventos en la ciudad de Guayaquil o en otra ciudad?

En caso de que realice eventos en otra ciudad, ¢a qué empresa solicita el servicio?
Desde su punto de vista, ¢qué caracteristicas toma en cuenta al momento de seleccionar
una empresa que efectla la planificacion de eventos empresariales?

¢ Qué rango de precios estaria dispuesto a pagar por el servicio?

¢ Cuél es el método de pago que prefiere al momento de cancelar el servicio?

¢A traves de qué medio de comunicacidn se entero sobre la empresa de eventos que
usted contrata?

¢ Qué otro servicio sustituto considera apropiado para la organizacion de eventos?
¢Quién es la persona encargada de seleccionar la empresa con la que se llevara a cabo el
contrato?

¢Suele darle oportunidades de trabajo a nuevas empresas de logistica de eventos?

¢ Qué medio de comunicacion suele emplear para indagar en las empresas que ofrecen

eventos corporativos?
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Tabla 72

Desglose de Atributos

Apéndice E: Desglose de pregunta 6.

Variable 5 % 4 % 3 % 2 % 1 %
Puntualidad 115 34% 100  29% 56 16% 52 16% 18 5%
Precio 147 43% 124 36% 44 13% 23 7% 3 1%
Redes Sociales 6 2% 16 5% 66 19% 73 21% 180 53%
Recomendaciones 58 17% 75 22% 111 33% 80 23% 17 5%
Testimonios 15 4% 26 8% 64 19% 113 33% 123 36%
Total 341 100% 341 100% 341 100% 341 100% 341 100%
Desglose atributos 5

50%

45% 43%

40%

35% 34%

30%

25%

20% 17%

15%

10% 4ot

5% 2% ¥
0% — i
Puntualidad Precio Redes Sociales Recomendaciones ~ Testimonios

Figura 51. Desglose Atributos 5
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Desglose atributos 4
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Figura 52. Desglose Atributos 4

Desglose atributos 3
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Puntualidad Precio Redes Sociales Recomendaciones  Testimonios

Figura 53. Desglose Atributos 3
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Desglose atributos 2
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Figura 54. Desglose Atributos 2

Desglose atributos 1
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Figura 55. Desglose Atributos 1

Interpretacion. Acorde a la tabla 72, desglose de los atributos que los futuros clientes
de Tearepsa consideraran al momento de seleccionar una empresa de logistica de eventos, el
atributo con mayor puntaje fue el precio con una aceptacion del 43%, seguido por las redes
sociales con 28%. Otro atributo, segun la figura 51, fue la puntualidad que ocup0 el tercer

puesto entre los atributos més requeridos.

133



Apéndice F: Desglose de Cruces de Variables.

Tabla 73

Frecuencia de Realizacion de Eventos

50%
45%
40%
35%
30%
25%
20%
15%
10%

5%

0%

Variable Frecuencia Frecuencia
Absoluta Relativa
(%)
Semanal 3 1%
Mensual 58 23%
Anual 111 44%
Cada 2 afios 4 2%
Otros 74 30%
Total 250 100%

Frecuencia de Realizacién de Eventos

44%

30%
23%

2%

Cada 2
afos

1%

Semanal Mensual  Anual Otros

Figura 56. Frecuencia de Realizacion de Eventos

Interpretacion. En la tabla 73, se detallan las frecuencias que las empresas deciden

realizar eventos, el 44% de los encuestados afirmaron que desarrollaban eventos una vez al

afio, mientras que un 30% eligio la opcion otros. Asi mismo, segun la figura 56, las variables

con menos puntaje fueron: (a) semanal con 1% y (b) cada dos afios con 2%.
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Tabla 74

Sector
Variable Frecuencia  Frecuencia
Absoluta Relativa
(%)
Centro 100 40%
Norte 115 46%
Sur 35 14%
Total 250 100%
Sector
50% 46%
40%
40%
30%
20% 14%
0%
Centro Norte Sur

Figura 57. Sector

Interpretacion. Segun la tabla 74, el sector donde mayormente las empresas deciden
desarrollar sus eventos es el sector norte con un 46%, por el contrario del 40% que eligio la
opcion centro. Por otro lado, tal como se visualiza en la figura 57, solo el 14% de los
encuestados seleccionaron la opcién sur, es decir un total de 35 empresas. Por tanto, los
sectores con mas aceptacion son: (a) norte y (b) centro.
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Tabla 75

Horas para Montaje

Variable Frecuencia Frecuencia
Absoluta Relativa

(%)

1 a3 horas 92 27%

4 a 6 horas 82 24%

7 a9 horas 110 32%

Mas de 10 horas 53 16%

1dia 3 1%

2 dias 1 0%

Total 341 100%

Horas para Montaje
35% 32%
30% 27%
0
2504 24%
20%
16%
15%
10%

5%

1% 0%
0% I R
la3horas 4a6horas 7a9horas Masdel0 1dia 2 dias

horas

Figura 58. Horas para Montaje

Interpretacion. A través de la tabla 75, se logro visualizar que las horas 6ptimas que
el cliente estima para montar un evento deben ser entre 7 a 9 horas antes de la apertura de
éste. Por el contrario, del 27% de encuestados, segun la figura 58, que prefirieron la opcién
de 1 a 3 horas, seguida de: (a) 4 a 6 horas con 24%, (b) méas de 10 horas con 16%, (c) 1 dia
con 1% vy (d) 2 dias con 0%.
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Tabla 76
Tipo de Evento

35%
30%
25%
20%
15%
10%

5%

0%

Variable Frecuencia Frecuencia
Absoluta Relativa
(%)
Activaciones de marca 107 31%
Capacitaciones a empleados 44 13%
Conferencias 51 15%
Ferias 86 25%
Integracion de empleados 42 12%
Otros 11 3%
Total 341 100%

Tipo de Evento

31%

15%
13%

Activaciones Capacitaciones Conferencias
de marca a empleados

Figura 59. Tipo de Evento

25%

Ferias

12%

=

Integracion de Otros
empleados

Interpretacion. Mediante la tabla 76, se pudo determinar que el tipo de evento mas

requerido entre las medianas y grandes empresas son las activaciones de marcas con un 31%

de aceptacion. Para posteriormente, acorde a la figura 59, seqguir el siguiente orden: (a) ferias

con 25%, (b) confe5rencias con 15%, (c) capacitaciones a empleados con 13%, (d)

integracion de empleados con 12% vy (e) otros con 3%.
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Tabla 77

Material Publicitario

Variable Frecuencia Frecuencia
Absoluta Relativa
(%)
Material digital 71 21%
Material digital, Animadores 36 11%
Material digital, Otros 12 4%
Material POP 80 23%
Material POP, Animadores 3 1%
Material POP, Material 30 9%
digital
Stand, Material digital 6 2%
Stand, Material POP 103 30%
Total 341 100%

Material Publicitario
35%

30%
30%
o 23%
25% 21%
20%
15% 11%
0
10% 9%
4%
5% ° % I 2%
e B > -
Material  Material  Material  Material  Material ~ Material Stand, Stand,
digital digital, digital, POP POP, POP, Material ~ Material
Animadores  Otros Animadores Material digital POP

digital

Figura 60. Material Publicitario

Interpretacion. En la tabla 77, se puede visualizar que el 30% de encuestados emplea
stand y material POP para sus eventos, el 23% usa Unicamente material POP, el 21% material
digital, el 11% material digital y animadores, el 9% material POP y digital, el 4% material
digital y otros, el 2% stand y material digital. Finalmente, acorde a la figura 60, s6lo el 1%

escogié material POP y animadores.
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Tabla 78

Rango de Precios

Variable Frecuencia Frecuencia
Absoluta Relativa (%0)
Desde $300 hasta $500 60 18%
Desde $500 hasta $1000 153 45%
De $1000 en adelante 128 38%
Total 341 100%

Rango de Precios

50%

45%

40% 38%
35%

30%

25%

20% 18%

45%

15%
10%
5%

0%
Desde $300 hasta $500 Desde $500 hasta $1000  De $1000 en adelante

Figura 61. Rango de Precios

Interpretacion. En la tabla 78, se pudo constatar que el 45% de encuestados estan a
dispuestos a pagar desde $500 hasta $1000, el 38% esta a dispuesto cancelar de $1000 en
adelante. Mientras que, el 18% pagaria desde $300 hasta $500 por la realizacion de un evento
corporativo. Es decir, tal como se visualiza en la figura 61, la mayoria de las empresas
medianas y grandes cancelarian entre $500 a $1000 por la organizacion o planificacion de un

evento.
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Tabla 79
Método de Pago

50%
40%
30%
20%
10%

0%

Variable Frecuencia Frecuencia
Absoluta Relativa
(%)
Cheque 128 38%
Efectivo 36 11%
Tarjeta de crédito 14 4%
Transferencia 161 47%
Otros 2 1%
Total 341 100%
Método de Pago
47%
38%
11%
4%
H -
Cheque Efectivo Tarjetade  Transferencia
crédito

Figura 62. Método de Pago

1%

Otros

Interpretacion. Acorde a la informacion proporcionada en la tabla 79, se pudo

evidenciar que el 47% cancelaria un evento mediante transferencia bancaria, el 38% mediante

cheque, el 11% a través de efectivo, el 4% con tarjeta de crédito y el 1% con otros métodos

de pago. Por lo tanto, a través de la figura 62, se pudo constatar que la mayoria de las

organizaciones prefieren cancelar las deudas con sus proveedores a traves de: (a)

transferencia bancaria y (b) cheque.
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Tabla 80

Porcentaje de Pago

Variable Frecuencia Frecuencia
Absoluta Relativa (%0)
25% previo al evento 63 18%
50% previo al evento 160 47%
100% previo al evento 118 35%
Total 341 100%

Porcentaje de Pago

50% 47%
45%
40% 35%
35%
30%
25%
20%
15%
10%

5%

0%

25% previo al evento  50% previo al evento  100% previo al evento

18%

Figura 63. Porcentaje de Pago

Interpretacion. En la tabla 80, se establecieron tres rangos de precios donde se pudo
determinar que el 47% de las empresas encuestadas prefieren cancelar la mitad del precio
antes de que se lleve a cabo el evento, mientras que el 35% considera que es apropiado pagar
la totalidad del precio antes del evento. Finalmente, acorde a la figura 63, solo el 18% de

encuestados pagaria el 25% del precio final previo al evento.
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Tabla 81
Medicion del ROI

Variable Frecuencia Frecuencia
Absoluta Relativa
(%)
Encuestas mediante una app de eventos 49 14%
Menciones en redes sociales 116 34%
Total de inscripciones 79 23%
Total de mensajes enviados 20 6%
Otros 77 23%
Total 341 100%
Medicidon del ROI
40%
0,
35% 34%
30%
25% 23% 23%
20%
14%
15%
10% 6%
]
0%
Encuestas Menciones en Total de Total de Otros
mediante una  redes sociales  inscripciones mensajes
app de eventos enviados

Figura 64. Medicion del ROI

Interpretacion. Acorde a la tabla 81, se pudo determinar que: (a) el 64% de las

empresas medirian el rendimiento del evento mediante menciones realizadas a través de redes

sociales; (b) el 23% en el total de inscripciones de participantes en el evento; y (c) el 23% dio

a conocer que emplearia otros tipos de medicion. Acorde a la figura 64, s6lo el 14% lo haria a

traves de encuestas de satisfaccion mediante una app de eventos.
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Apéndice G: Entrevistas a empresas de eventos

Entrevista a profundidad #1
Nombre del entrevistador: Joselyn Fuentes Espinoza.
Nombre del entrevistado: Angel Kimis (Trabajador).
Fecha: 1 de diciembre de 20109.

Empresa: Marketing Channel.

1. ;Con qué marcas ha trabajado?

Hemos trabajado con marcas como: (a) La Fabril, (b) Tony, (c) Difare, (d) Claro, (e)
Chia, (d) Santa Priscila, entre otras.

2. ¢ Cual es el evento méas y menos solicitado por las marcas o empresas?

El evento més solicitado por las empresas es la presencia de marcas en eventos
corporativos y las actividades btl, mientras que el menos solicitado es la entrega de volantes
con ayuda de una promotora o dando informacidn en puntos de venta.

3. ¢Ha organizado eventos en otras ciudades? De ser el caso, ¢cuales y para qué
marcas?

Si, hemos organizado en: (a) Quito, (b) Cuenca, (c) Machala y (d) Galépagos.
Usualmente, la marca que requiere logistica de eventos en otras ciudades es la marca Claro,
uno de los clientes fijos de la compafiia.

4. ; Como establece el rango de precios entre cada evento? Explicar.

En cuestion de precios para eventos corporativos se tiene un rango entre $70000 a
$100000, ya que son grandes.

5. ¢ Cuales son sus proveedores fijos?

La empresa tiene dos tipos de proveedores: (a) las empresas y (b) las personas
naturales. No obstante, se suele contar mas con personas naturales, como: (a) Daniel Paredes,
(b) Carlos Silva y (c) Juan Carlos Mufiiz (proveedor de imprenta y elaboracién de stand).

6. ¢ Cual es el rango de tiempo para agendar un evento?

Dependiendo, si es un evento grande se requieren de 15 a 30 dias de anticipacion,

pero si es un evento pequefio puede ser menos de 12 horas de anticipacion.
7. ¢ Cuales son los métodos de pagos mas y menos empleados por las empresas?
Los métodos de pagos mas solicitados son: (a) los cheques y (b) las transferencias, y

el metodo menos solicitado es el efectivo, inclusive la empresa ni siquiera lo permite.
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8. ¢Como es el proceso de montaje del evento? Explicar.

El montaje de eventos grandes como el de ahora que es de Sascha Fitness fue
planificado hace un mes, y al hacer en el centro de convenciones en el salon presidencial
donde no se requiere colocar puntos de luz, electricidad o agua, la instalacion de los stands y
las marcas tuvo un proceso menor a 12 horas.

9. ¢Por qué medios de comunicacion los clientes han llegado a conocer sus servicios?

Por testimonios de marcas con las que hemos trabajado, ademas de referencias por
partes de antiguos trabajadores de la compafia que conocen el esfuerzo y la dedicacion de las
personas que conforman la empresa.

10. ¢ A quiénes considera su competencia directa? ¢Por qué?

Realmente aqui en Guayaquil existe demasiada competencia, pero por sobretodo la
empresa Visacom que realiza actividades similares a nuestra empresa.
11. En su opinidn, ¢cual es la diferencia entre su empresa y el resto?

Creeria yo por la calidad y la confianza que hemos generado con nuestros proveedores
y clientes a lo largo de los afios.

12. Acorde a su experiencia, ¢cuales son los materiales publicitarios que nunca pueden
faltar en un evento?

Los principales materiales publicitarios son: stands, volantes y tripticos.

13. {Coémo mide el rendimiento o desempefio de su logistica de eventos?

La empresa mide el rendimiento de su logistica comparando las ventas de cada uno de
los dias o en algunos casos semanas de la duracién del evento, para determinar el porcentaje
de acogida que tuvieron.

Entrevista a profundidad #2
Nombre del entrevistador: Joselyn Fuentes Espinoza.
Nombre del entrevistado: Fergie Aguirre (Gerente general).
Fecha: 3 de diciembre de 2019.

Empresa: Manferdi.

1. ;Con qué marcas ha trabajado?

Yo no he trabajado con marcas especificas, sino directamente con las empresas que
operan en el mercado guayaquilefio.
2. ¢Cual es el evento méas y menos solicitado por las marcas o empresas?

La empresa Manferdi ha trabajado mas en el servicio alimenticio o entrega de

productos para sus empleados. Por ejemplo: para el Banco de Guayaquil se ha realizado los
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regalos conmemorativos para los empleados del banco a nivel nacional. Mientras que, el
evento menos solicitado en la empresa han sido los eventos sociales.

3. ¢Ha organizado eventos en otras ciudades? De ser el caso, ¢cudles y para qué
marcas?

Si, hemos organizado eventos fuera de Guayaquil en ciudades como: (a) Santo
Domingo y (b) Portoviejo para la empresa INIAP (Instituto Nacional de Investigaciones
Agropecuarias), que es una empresa del sector publico, pero no directamente ya que es una
organizacion privada la que nos contrata para ofrecer dichos servicios a INIAP.
Normalmente, para esta empresa organizamos Simposios y estamos a cargo tanto de la
logistica del evento como del servicio alimenticio.

La razon de porqué no trabajamos en el sector publico es debido a que para que
Manferdi sea seleccionada debe participar en un sorteo con muchas otras empresas, y la
posibilidad de obtener el contrato es baja, a menos que se tenga conocidos en el sector
publico.

4. ; Como establece el rango de precios entre cada evento? Explicar.

Los rangos de precios dependen de varias variables, tales como: (a) de qué
exactamente solicitan para el evento y (b) el nUmero de personas que estaran presentes en el
evento. Por ejemplo: cuando son eventos pequefios implica méas gastos para Manferdi lo que
repercute en el incremento de precio para la empresa que nos va a contratar, a diferencia de
eventos que superan las 100 o 200 personas que van a permitir bajar los costos.

5. ¢ Cuales son sus proveedores fijos?

Nosotros en total tenemos tres proveedores para los servicios que ofrecemos, que
vendrian a ser: (a) un proveedor para audio y video, (b) un proveedor para las carpas, y () un
proveedor para sillas y enseres.

Nota: EI nombre de los proveedores no fueron mencionados debido a que la empresa lo
considera informacién privada.
6. ¢ Cual es el rango de tiempo para agendar un evento?

El rango de tiempo dependera del tipo de evento y del nimero de personas. Si es solo
un servicio de catering debera ser agendado minimo15 dias de anticipacion, ademas de
efectuar un pago previo del 50% (no menos) o del 100% evento, dependiendo del cliente . El
tiempo maximo de recepcion de pedidos es de 3 meses, y una vez receptado el pedido se
firma un contrato el cual tiene por clausula que si se mueve el evento para otra fecha o llega a
ser cancelado el evento se perdera dicho monto abonado.

7. ¢ Cuales son los métodos de pagos mas y menos empleados por las empresas?
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Manferdi solo trabaja con pagos en efectivo, que viene a ser el mas empleado, y en
algunos casos: (a) depdsitos bancarios y (b) cheques, que vendrian a ser los menos
empleados.

8. ¢Como es el proceso de montaje del evento? Explicar.

Cuando es un evento mediano se lo puede montar el mismo dia, sin embargo, si es un
evento grande se lo realizara con un dia de anticipacion. Por ejemplo: si es un evento que
implica tarimas o salon de eventos se llevara el proceso de la siguiente forma:

1. Primero se empezaran por las tarimas.
2. Luego las carpas.
3. Posteriormente, las mesas y las sillas.
4. Finalmente, se culmina con lo més fragil.
9. ¢ Por qué medios de comunicacion los clientes han llegado a conocer sus servicios?

Manferdi trabaja mucho por el medio de referidos, no tenemos mucha aceptacién por
redes sociales ya que no la solemos actualizar. Por tanto, el 99% de nuestros clientes los
hemos obtenido a través de recomendaciones realizadas por empresas que han contratado
nuestros servicios con anterioridad.

10. ¢ A quiénes considera su competencia directa? ¢Por qué?

Manferdi no considera a una sola empresa su competencia directa, ya que, es una
empresa que se enfoca en diversas areas, aunque principalmente se desenvuelve y tiene méas
aceptacion en eventos corporativos. Sin embargo, si nos referimos a un target especifico
como para eventos sociales seria la empresa Nila Eventos porque trabaja con un mercado de
clase media-alta y alta. Mientras que, para la clase media nuestro competidor directo seria
Creando Eventos que es muy buena también en eventos sociales.

11. En su opinién, ¢cual es la diferencia entre su empresay el resto?

Como opinidn personal considero que lo que nos diferencia de las deméas empresas es
la facilidad de adaptarnos a los diferentes tipos de eventos que el cliente desee, ya sea: (a) un
evento social, (b) un evento corporativo, (c) una fiesta infantil, (d) un servicio de catering,
entre otros.

12. Acorde a su experiencia, ¢cuales son los materiales publicitarios que nunca pueden
faltar en un evento?

Hacer pautas en redes sociales te da ha conocer, pero no asegura clientes o ventas, por
tanto, es preferible mostrar al cliente testimonios y fotos reales sobre los eventos llevados a
cabo. Con respecto a los materiales publicitarios que mas nos solicitan depende del tipo de

evento, por ejemplo: si es para eventos de catering lo que no puede faltar son: (a) meseros y
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(b) samovares, mientras que, si es un evento abierto serian: (a) las carpas, (b) las mesas, (c)
roll up, etc...
13. ¢ Coémo mide el rendimiento o desempefio de su logistica de eventos?

Manferdi mide su rendimiento a través de: (a) los comentarios verbales en los eventos
individuales que se van realizando y (b) cuantos eventos apartes me genera ese evento. Cabe
recalcar que, en eventos publicos no se podria utilizar este método ya que en este caso las

personas solo van a disfrutar de la comida o alguna otra actividad.

Entrevista a profundidad #3
Nombre del entrevistador: Joselyn Fuentes Espinoza.
Nombre del entrevistado: Karen Salas Naula.
Fecha: 9 de diciembre de 20109.

Empresa: Decorfest

1. ¢Con qué marcas ha trabajado?

Hemos trabajado con Ecuavisa unas de las empresas mas conocidas en el Ecuador,
también con (a) Innomark y (b) la Espol.

2. ¢ Cual es el evento méas y menos solicitado por las marcas o empresas?

El servicio mas solicitado es: (a) el servicio de alquiler de enseres, (b) servicio de
catering y (c) eventos sociales. EI menos solicitado es el servicio de decoracion para eventos
religiosos.

3. ¢Ha organizado eventos en otras ciudades? De ser el caso, ¢cuales y para qué
marcas?

Si, hemos organizado decoraciones de fiestas tematicas para el canal Ecuavisa en la
ciudad de Quito.

4. ;Como establece el rango de precios entre cada evento? Explicar.

Esto depende de: (a) tipo de servicio, (b) nimero de invitados, (c) transportacion, (d)
ubicacion del evento y (e) la fecha del evento.
5. ¢ Cuales son sus proveedores fijos?

Nuestros proveedores fijos son: (a) los de materia prima, (b) proveedores de globos,
(c)n proveedores de flores, (d) el disefiador de grafico y (e) proveedor de manualidades. Es
importante tener buena comunicacion con los proveedores para facilitar el proceso de

compra.
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6. ¢ Cual es el rango de tiempo para agendar un evento?

Depende del evento, si es un evento social de cumpleafios minimo 2 semanas de
anticipacion. Pero, si es un evento grande que incluye servicio de catering se requiere minimo
1 mes de anticipacion.

7. ¢ Cuales son los métodos de pagos mas y menos empleados por las empresas?

El método méas empleado es el deposito o transferencia del 50% previo al evento y el
restante posteriormente. EI menos empleado seria el pago en su totalidad después del evento
por medio de cheque.

8. ¢Como es el proceso de montaje del evento? Explicar.
De ser un evento pequefio el mismo dia se haria el montaje con ocho horas de
anticipacion. Si es un evento completo el montaje se divide en dos dias, en los cuales:
1. El primer dia se llevan todos los materiales de enseres, muebleria y decoracion.
2. El segundo dia toda la parte comestible, junto con recuerdos.
9. ¢Por qué medios de comunicacion los clientes han llegado a conocer sus servicios?
Por medio de: (a) canales televisivos, (b) redes sociales y (c) por referencias.
10. ¢ A quiénes considera su competencia directa? ¢Por qué?

Nuestra competencia directa son las empresas que ofrecen el mismo servicio que
nosotros, ya sea una empresa nueva o una consolidad. De modo que, no tenemos una empresa
en especifico como competencia.

11. En su opinién, ¢cual es la diferencia entre su empresay el resto?

Lo que nos diferencia del resto de empresas es: (a) la calidad y (b) la personalizacion
completa del evento.

12. Acorde a su experiencia, ¢cuales son los materiales publicitarios que nunca pueden
faltar en un evento?

El material publicitario que nunca puede faltar en un evento son las tarjetas de
presentacion durante el evento, y posteriormente a éste subir fotos o testimonios a las redes
sociales.

13. ¢Como mide el rendimiento o desempefio de su logistica de eventos?

Medimos el rendimiento a través de: (a) los comentarios durante el evento, (b) las

recomendaciones por parte clientes y (c) la aparicion de nuevos contratos a raiz de un evento

reciente.
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Entrevista a profundidad #4
Nombre del entrevistador: Joselyn Fuentes Espinoza.
Nombre del entrevistado: Patricio Santos (Duefio).
Fecha: 13 de diciembre de 2019.

Empresa: Tearepsa.

1. ¢Con qué marcas ha trabajado?

He trabajado con: (a) Afecor, (b) Equasar, (c) Caterpiller, (d) Pacificard, (e)
Pichincha, (f) Delico, entre otras.

2. ¢Cual es el evento méas y menos solicitado por las marcas o empresas?

El evento més solicitado son las activaciones de marca por la empresa Afecor, y el
evento menos solicitado son los eventos con servicio de catering.

3. ¢Ha organizado eventos en otras ciudades? De ser el caso, ¢cuales y para qué
marcas?

Si, en: (a) Cuenca y (b) Riobamba con la empresa Banco del Pichincha y Afecor.

4. ; Como establece el rango de precios entre cada evento? Explicar.

El precio minimo seria $2500 y el precio maximo de $25000, los cuales estan sujetos
a cambios o incremento por: (a) los promocionales que requiera un evento, (b) el nimero de
personas, (c) la temporada y (d) la temética.

5. ¢ Cuaéles son sus proveedores fijos? ¢

Mis proveedores son: (a) AVG, (b) Diconell, (c) PC Prim, (d) Duo Prim, (e) Tatiana
Sanchez, (f) Kreatos, entre otras.

6. ¢ Cudl es el rango de tiempo para agendar un evento?

Para un evento grande: (a) el minimo de tiempo es de 4 0 5 dias y (b) el méximo 1
semana y media. Mientras que, para un evento pequefio: (a) minimo son dos dias y (b)
méaximo 1 semana.

7. ¢ Cuales son los métodos de pagos mas y menos empleados por las empresas?

Los métodos de pago mas solicitados son: (a) cheques y (b) transferencias. Por el
contrario, del efectivo que es el método menos solicitado.
8. ¢ Como es el proceso de montaje del evento? Explicar.

1. Determinar la ubicacion.

2. Verificar puntos de luz y agua.

3. Montar la tarima (de ser necesario).
4

Si se emplean carpas inflables se montan dos horas antes del evento.
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5. Colocar el material publicitario.
9. ¢Por qué medios de comunicacion los clientes han llegado a conocer sus servicios?

Por referidos, referencias obtenidas por el Banco del Pichincha.

10. ¢ A quiénes considera su competencia directa? ¢Por quée?

En Quito, mi competencia directa es Kreatos porque ofrecen una buena calidad a
precios bajos. Mientras que, en Guayaquil es Diconell que ofrece los mismos servicios que
Tearepsa.

11. En su opinién, ¢cual es la diferencia entre su empresay el resto?

La puntualidad y la garantia. Ofrecemos garantia de un afio incluyendo personal de
seguridad para el evento.

12. Acorde a su experiencia, ¢cuales son los materiales publicitarios que nunca pueden
faltar en un evento?

Materiales publicitarios como: (a) Roll ups, (b) flyers, (c) material pop y (d)
generalmente botellas con agua de las marcas de la empresa que requiere el evento.

13. ¢ Cémo mide el rendimiento o desempefio de su logistica de eventos?
Cuando finaliza un evento, al siguiente dia llamo al cliente para saber si el evento

cumplio con sus expectativas y si tiene algunas recomendaciones.
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Apéndice H: Entrevistas a empresas que contratan empresas de eventos

Entrevista a profundidad #1
Nombre del entrevistador: Leslie Morales Diaz.
Nombre del entrevistado: Oneill José Cardenas Munive — Jefe del &rea de Talento Humano.
Fecha: viernes 29 de noviembre de 2019.

Empresa: Punto Net S.A.

Preguntas

1. ¢Qué tipo de eventos corporativos solicita con frecuencia?

Los eventos que realiza la compafiia van dirigidos a sus dos segmentos: (a) corporativos y
(b) hogares. No todos los eventos son ejecutados a través de terceros, por ejemplo, los
eventos que son planificados por logistica interna de la empresa son: (a) ferias, (b)
activaciones de marca y (c) conferencias de tendencias tecnologias y conectividad, ya que, la
empresa cuenta con material publicitario propio y recursos gque se ajustan en el presupuesto
anual.

Los eventos en los que se contratan a terceros son los que tienen que ver con la
integracion interna de los empleados como lo son: (a) olimpiadas, (b) aniversarios y (c)
fiestas navidefias. Para esto, se solicita el servicio del edificio (Blue Towers) en el cual se
encuentra la organizacion los cuales cuentan con salon de eventos y a su vez ofrecen el mend
conforme a lo requerido.

2. ¢Efectla eventos en la ciudad de Guayaquil o en otra ciudad?

Todos los eventos son realizados a nivel nacional, especificamente en las ciudades donde
la empresa tiene sus sucursales.

3. En caso de que realice eventos en otra ciudad, ¢efectta el evento por logistica
interna o externa?

Los eventos en otras ciudades son realizados por logistica interna de la empresa sélo en
Guayaquil se contrata el servicio del edificio.

4. Desde su punto de vista, ¢queé caracteristicas toma en cuenta al momento de
seleccionar una empresa que efectua la planificacion de eventos empresariales?
Primero, debe ajustarse al presupuesto asignado. Segundo, debe cubrir las necesidades en

general que requiero, es decir, la empresa de logistica de eventos tiene que tener un portafolio

amplio. Finalmente, debe ser puntual y organizado.
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5. ¢Queé rango de precios estaria dispuesto a pagar por el servicio?

El precio dependera del (a) tipo de evento y (b) nimero de personas. Por ejemplo, una
activacion de marca que es un evento pequefio estaria dispuesto a pagar alrededor de $400, en
caso de que sea un evento mas grande seria alrededor de $1500.

6. ¢Cudl es el método de pago que prefiere al momento de cancelar el servicio?

En cuanto al método de pago, la empresa maneja un contrato con el proveedor en el que
se paga la mitad del precio antes del evento por transferencia bancaria y el restante después
que se haya realizado el evento también por el mismo medio.

7. ¢Através de qué medio de comunicacion se entero sobre la empresa de eventos que
usted contrata?

Los directivos se enteraron sobre la actividad de eventos que realiza el edificio por medio
de las referencias que dieron las otras empresas que también tienen sus oficinas dentro del
mismo.

8. ¢Queé otro servicio sustituto considera apropiado para la organizacion de eventos?

Seria bueno que una empresa no sé6lo organice ferias o festivos internos de una empresa,
sino que, también tengan contactos para que asi puedan facilitar la planificacion de
seminarios o conferencias con la participacion de profesionales extranjeros.

9. ¢Quién es la persona encargada de seleccionar la empresa con la que se llevara a
cabo el contrato?

Esta decision es tomada por los altos directivos de la empresa en conjunto con el jefe de
recursos humanos y de marketing para tener diversas perspectivas de seleccion.

10. ¢Suele darle oportunidades de trabajo a nuevas empresas de logistica de eventos?

Actualmente, no se les ha dado la oportunidad a nuevas empresas porque Punto Net
realiza sus eventos por cuenta propia, pero en caso de que alguna organizacion se ajuste al
presupuesto anual si se contrataria sus servicios.

11. ¢ Qué medio de comunicacion suele emplear para indagar en las empresas que
ofrecen eventos corporativos?

Las redes sociales hoy en dia conforman el medio de comunicacién mas rapido para

averiguar las actividades comerciales a la que se dedican las diferentes empresas en Ecuador.

152



Entrevista a profundidad #2
Nombre del entrevistador: Leslie Morales Diaz.
Nombre del entrevistado: Dr. Antonio Miguel Santos Rumbea— Jefe del Departamento de
Marketing.
Fecha: lunes 02 de diciembre de 2019.

Empresa: Universidad Catdlica Santiago de Guayaquil.

Preguntas
1. ¢Qué tipo de eventos corporativos solicita con frecuencia?

La universidad lleva a cabo diferentes tipos de eventos entre los cuales tenemos: (a)
integracion de empleados, (b) conferencias dentro de la institucion y (c) reconocimiento de
marca.

2. ¢Efectua eventos en la ciudad de Guayaquil o en otra ciudad?

Si, llevamos a cabo eventos dentro y fuera de la ciudad. Pero, los realizados en
Guayaquil son a través de un tercero (Hotel Oro Verde y Centro de Convenciones) y los
efectuados en otras ciudades son mediante planificacion interna.

3. En caso de que realice eventos en otra ciudad, ¢efectua el evento por logistica
interna o externa?

Los eventos fuera de la ciudad son ejecutados mediante logistica interna de la
empresa, ya que, inicamente se desarrollan por iniciativa de los directores de las diferentes
carreras.

4. Desde su punto de vista, ¢qué caracteristicas toma en cuenta al momento de
seleccionar una empresa que efectta la planificacion de eventos empresariales?

El reconocimiento de las empresas es la caracteristica fundamental que debe tener una
organizacion, la puntualidad y originalidad en el servicio conforman parte del segundo grupo
de variables fundamentales. Finalmente, las compafiias deben poseer precios accesibles que
se ajusten al presupuesto de los clientes.

5. ¢Queé rango de precios estaria dispuesto a pagar por el servicio?

El precio va a depender del nimero de personas y las caracteristicas de las actividades

que se requieren hacer. En caso de que sea un evento pequefio seria alrededor de unos $500 a

1000 y si es un evento mas grande alrededor de unos $1000 en adelante.
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6. ¢Cual es el método de pago que prefiere al momento de cancelar el servicio?
Considero gue este tipo de servicio debe ser cancelado por transferencias o en
efectivo. Ademas, debe existir una forma de pago, es decir, un método en el cual primero se

pague un porcentaje previo al evento y el restante después del evento.
7. ¢A través de qué medio de comunicacion se enterd sobre la empresa de eventos que
usted contrata?

Mediante referencias dadas en reuniones con gerentes de diversas organizaciones y a
su vez a través de las redes sociales en las cuales se puede visualizar los comentarios que
ejecutan los clientes.

8. ¢Queé otro servicio sustituto considera apropiado para la organizacion de eventos?

Como servicio sustituto que un cliente preferiria en vez de la organizacién de eventos
corporativos considero que serian eventos sociales, servicio catering y las empresas que
alquilan el espacio fisico para el evento. Seran sustitutos siempre y cuando se posicionen de
forma correcta y puedan cumplir con las diferentes necesidades de los clientes corporativos.
9. ¢Quién es la persona encargada de seleccionar la empresa con la que se llevara a

cabo el contrato?

Dentro de la institucion las personas encargadas de seleccionar el proveedor son: (a)
director de carrera y (b) decana de la facultad.

10. ¢ Suele darle oportunidades de trabajo a nuevas empresas de logistica de eventos?

Por lo general, no se suele dar la oportunidad a nuevas empresas. Unicamente se les
da si cumplen con todos los requisitos necesarios para que puedan ser considerados
proveedores aptos de la universidad, es decir, deben presentar todos los documentos que el
personal administrativo solicita.

11. ; Qué medio de comunicacion suele emplear para indagar en las empresas que
ofrecen eventos corporativos?

Hoy en dia, las redes sociales conforman el medio de comunicacién mas importante
por el cual toda organizacion indaga sobre los servicios ofertados por distintas empresas. No
se usa medios convencionales porque son menos econdmicos y llegan a menor cantidad de
personas.

Notas Adicionales:
e Los eventos corporativos implican de una planificaciéon méas no una improvisacion y
que a su vez le facilita a toda organizacion la ejecucion de un evento.

e Launiversidad realiza servicios de asesoramiento de eventos corporativos.
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e (Cada carrera se encarga de contratar a los que le vayan a organizar el evento.

e El departamento de marketing da asesoramiento da sobre gestion de: (a) como
elaborar una conferencia y (b) otros servicios como comunicacion (difusion online
mediante redes sociales).

e Cuando la institucion efectta un evento necesita de 8 dias de antelacion para
conseguir todos los recursos.

e Las ferias laborales las pueden organizar las carreras a través de gestion propia o
mediante tercero.

e Enla universidad se ha planificado que en el nuevo edificio tenga un piso para
alquilar salones de eventos, es decir, de cierta manera se convierte en un sustituto de
eventos corporativos.

e Las empresas de eventos deberian de dar a conocer sus servicios mediante visitas a
empresas 0 mediante correo electronico.

e No considera que deberian incorporar una pagina web para cotizaciones, sino que ya

tengan armados combos o planes.

Entrevista a profundidad #3
Nombre del entrevistador: Leslie Morales Diaz.
Nombre del entrevistado: Mg. Johnny Zumba C.- Jefe Senior del Departamento de
Marketing.
Fecha: 16 de noviembre de 2019.

Empresa: Chevy Plan

Preguntas
1. ¢Qué tipo de eventos corporativos solicita con frecuencia?

Por lo general, cuando son eventos recurrentes como reuniones comerciales cada
cierto periodo, el area de marketing se encarga de la planeacion y ejecucion en un 100%,
manejando y administrando cada uno de los proveedores contratados. Cuando son eventos
especiales, como el evento de los 15 afios de la compafiia, si se lleva a cabo un contrato con
una empresa de eventos corporativos para que se encargue de los eventos en las ciudades de:

(@) Quito y (b) Guayaquil.
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2. ¢Efectua eventos en la ciudad de Guayaquil o en otra ciudad?

Si, se realizan eventos de mediana y gran magnitud en todas las ciudades donde se
encuentra Chevy Plan, pero por lo general son siempre en Guayaquil.

3. En caso de que realice eventos en otra ciudad, ¢a qué empresa solicita el servicio?

En otras ciudades se realizan activaciones o ferias organizadas por terceros,
especificamente un proveedor de BTL (Kolasis BTL&Trade) el cual ofrece el servicio de
implementacidn, actividades, etc.

4. Desde su punto de vista, ¢qué caracteristicas toma en cuenta al momento de
seleccionar una empresa que efectta la planificacion de eventos empresariales?

Primero, se toma en cuenta la trayectoria que posee la empresa, es decir, se visualiza a
queé otras marcas la organizacién ha planificado eventos y asi tener referencia del servicio
ofertado. Segundo, ver si los precios que cuenta la empresa se ajustan al presupuesto
asignado.

5. ¢Qué rango de precios estaria dispuesto a pagar por el servicio?

No podria determinar un rango de precios idéneo, puesto, que todo evento es
diferente, las circunstancias y el entorno son distintos. Ademas, se deben considerar muchos
factores para determinar un presupuesto. Pero al ser una empresa grande y conforme a los
diversos anteriormente realizados seria desde $1000,00 en adelante.

6. ¢Cual es el método de pago que prefiere al momento de cancelar el servicio?

Cada empresa tiene su propia politica de compras, en el caso de Chevy Plan se debe
calificar primero a un proveedor como apto para llevar el servicio y siempre se cancela
mediante transferencias bancarias.

7. ¢Através de qué medio de comunicacion se enterd sobre la empresa de eventos que
usted contrata?

Las empresas en su mayoria acuden a Chevy Plan para ofertar sus servicios. En caso
de que no se tenga una organizacion que cumpla con las expectativas de la compafiia, se
busca por internet alguna que se ajuste a las necesidades que se requieren satisfacer.

8. ¢Queé otro servicio sustituto considera apropiado para la organizacion de eventos?

Hoy en dia, la situacion econdmica de los negocios propios hace que “todos hagan
todo”. Por ejemplo, un proveedor de BTL puede encargarse de planificar, producir,
implementar y ejecutar todo lo relacionado a cualquier tipo de eventos. O simplemente un/a
wedding planner o una productora pueden aceptar este tipo de retos, sin que necesariamente

sean expertos en organizacion de eventos.
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9. ¢Quién es la persona encargada de seleccionar la empresa con la que se llevara a
cabo el contrato?
En Chevy Plan se encarga el area de compras con la recomendacion del area de
marketing.
10. ¢Suele darle oportunidades de trabajo a nuevas empresas de logistica de eventos?
Claro que si, siempre y cuando sea una empresa calificada y que a su vez se ajuste a
las necesidades y el presupuesto de la organizacion.
11. ¢ Qué medio de comunicacion suele emplear para indagar en las empresas que
ofrecen eventos corporativos?
Los medios de comunicacion mas empleados son: (a) internet, (b) redes y (c)
recomendaciones.
Nota Adicional:

e Laorganizacion de eventos es la clave fundamental para que un evento salga con
éxito, tal y cual lo planifiques. Siempre es bueno tener una matriz o check list para
mapear todo y que no se te olvide ningun detalle.

e Considero que una empresa de eventos debe ser: (a) seria, (b) responsable, (c) ética 'y
(d) profesional en todo aspecto.

e Las empresas que contratan eventos corporativos, por lo general, son aquellas que no
escatiman en invertir recursos para que un evento esté a la altura de la circunstancia,
mas de alla de contar con un departamento de marketing estructurado que, si bien es
cierto, es el responsable ante la gerencia, la organizacion esta de acuerdo en que se
necesita de la experiencia de un proveedor que ofrezca este tipo de servicio.

e Desde luego, las redes sociales y todos los medios digitales en si son la catapulta para

vender cualquier tipo de negocio.
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Apéndice I: Entrevisa de Observacién Directa.

Empresa: Soul Producciones
Lugar de matriz: Quito
Datos del entrevistado:
e Nombre: Jacobo Hidalgo Vaca
e Edad: 40 afios
e Cargo: Director de Soul Producciones

e Carrera: Disefio grafico

¢A qué hora empieza y termina el evento?

El evento empieza a las tres de la tarde y termina a las diez de la noche.
¢ Como es el proceso inicial del montaje del evento?

El montaje interno de la empresa empieza dos dias antes del evento, en este caso fue
el jueves y el viernes, y lo que la empresa comienza a organizar primero es: la electricidad,
puntos de agua y puntos de luz. Para el uso de carpas, la persona encargada de proveer todas
las necesarias es Roberto Salazar, excepto para las marcas que tengas sus propias carpas.

Adicionalmente, se define cual va a ser la empresa encargada de la seguridad para que
todos los productos y materiales POP que tienen las marcas permanezcan en el lugar de la
feria, de modo que no sea necesario movilizar el material publicitario al finalizar cada dia.
¢ Cémo es el proceso inicial del montaje de las marcas en el evento?

Las marcas tienen seis horas para adornar los stands, en el evento fue desde las 8h00
hasta las 14h00, porque deben estar listos una hora previo a la apertura.
¢, Cémo es el proceso final cuando la feria culmina?

Los expositores deben retirar de los stands su material POP de 21h00 a 22h00, pero en
si la retirada del evento en su totalidad culmina a las 12h00. Soul producciones se encarga de
empacar y recoger solo lo traido por la misma empresa.
¢ Cuantas empresas se encuentran participando en la feria expo mascotas?

Se encuentran participando alrededor de 50 empresas.
¢,Cual es el precio de una expo mascotas?

Una expo mascotas cuesta entre $15.000 y $25.000.
¢ Cual es el precio de participar en expo mascotas?

En expo mascotas se pueden alquilar carpas de emprendimiento entre $200 y $220,

tamafio 2x2 con carpa, un punto de luz, y un foco. No obstante, para grandes marcas hay
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stands que tienen un precio entre $1500 y $2000, ya que son auspicios. Como también hay
stands que se encuentran a la venta por $4000.
¢Como las marcas o empresas se enteran de la expo mascotas?

La empresa manda un calendario de sus actividades de todo el afo a todas las marcas
que quieren que participen.
¢En queé tipo de trabajos se encuentra enfocada la empresa?

La empresa se encuentra enfocada en: ferias, eventos para adultos mayores,
educacidn, actividades extracurriculares, eventos corporativos, seminarios. Ademas, de
realizar publicidad, disefio grafico y produccion.
¢En qué ciudades ha organizado eventos en general la empresa?

Principalmente en Quito y Guayaquil, pero también en ciudades como: Ambato,
Ibarra, Coca y Oriente.
¢En qué ciudades ha organizado eventos corporativos la empresa?

La empresa sélo ha realizado eventos corporativos en Quito, con marcas como:
Nestle, Casa Moeller Martinez, Consorcio del Pichincha, Municipio de Quito, GK

Producciones, Zona Acuario, entre otras.
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Apéndice J: Fotos de entrevistas

Figura 65. Entrevista a Oneill José Cardenas Munive — Jefe del area de Talento Humano
(Punto Net)

Figura 66. Entrevista a Dr. Antonio Miguel Santos Rumbea— Jefe del Departamento de
Marketing (UCSG)
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Figura 68. Angel Kimis- Trabajador de Marketing Channel.
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Figura 69. Fergie Aguirre- Gerente General de Manferdi
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Figura 70. Karen Salas Naula- Gerente General de Decorfest
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AnNexos

Tabla 82

Balance Inicial 2019

TEAREPSA

Balance de Situacion Inicial
AL 01 DE ENERO DEL 2019

Activos 2.900,00
Activo Corriente

Caja 1.000,00

Banco 1.000,00

Activo No Corriente

Activo Fijo

Equipos de Computacién 300,00

Muebles de Oficina 600,00

Pasivo
Pasivo Largo Plazo

Préstamo 1.500,00

Patrimonio
Capital Social 1.400,00

Total Pasivo y Patrimonio 2.900,00
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Tabla 83

Balance General 2019

Activos

Activo Corriente
Caja

Banco

Activo No Corriente
Activo Fijo

Edificio

Terreno

Maquinaria

Equipos de computacion
Muebles de oficina

Pasivo
Pasivo Largo Plazo
Préstamo

Impuestos por Pagar (25%I.R)

Utilidades a trabajador 15%

Patrimonio

Capital Social
Utilidades Retenidas
Resultado del Ejercicio

Total Pasivo y Patrimonio

TEAREPSA

Balance General
Al 31 diciembre del 2019

$
$
$ -
$ -
$ -
$ 300,00
$ 600,00
$
$ 1.200,00
$ 3.99440
$ 1.797/48
$
$ 1.400,00
$ 10.185,73
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Tabla 84
Estado de Resultados 2019

TEAREPSA

Estado de Resultados
Al 31 de Diciembre del 2019

Cuentas Us$ %

Ventas $ 205.993,00 100,0%
(-) Costos variables $ 162.355,94 79%
Utilidad Bruta $ 43.637,06 21,2%

Gastos Operacionales

Gastos Administrativos y Ventas $ 27.479,44 13,3%
Gastos Financieros $ 180,00 0,1%
(-) Depreciacion y Amortizacion $ - 0,0%
Total Gastos Operacionales $ 27.659,44 13,4%
Utilidad Operacional $ 15.977,62 7,8%
Impuesto a la Renta 25% 3.994,40 1,9%
Participacion Trabajadores 15% 1.797,48 0,9%
Resultado del Ejercicio Neto 10.185,73 4,9%
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