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RESUMEN

Se realiz6 una investigacion con la propuesta para la creacién de una
empresa de servicios de organizacion alquiler y decoraciones de
celebraciones al estilo tipi en la ciudad de Milagro y poder demostrar su
factibilidad. Este proyecto buscaba implementar el servicio de celebraciones
y eventos sociales y familiares en espacios abiertos, con hermosas
decoraciones de tiendes tipo indio americano, en doce los clientes no tengan
gue pagar mas por un servicio, con estrictas medidas de bioseguridad y de

innovacion al conjugar la naturaleza con la celebracién de eventos.

Se realiz6 una investigaciéon en los ambitos legales, de mercado,
estratégico y financiero, todos ellos delimitantes en el proyecto y a la vez trazo
las regulaciones de su implementacion. Se encontré que las necesidades
sociales en celebraciones han sido aplastadas por la pandemia y es dificil vivir
una seguridad aparente en un lugar cerrado, en el analisis financiero se
encontré que la viabilidad financiera se midié con la tasa interna de retorno
que llegé a 32,09%, mayor a la Tmar de 14,5%, asi mismo, el valor del VAN
mayor a cero, indica que la operacion seria econémicamente rentable. La
sensibilidad indica que si el proyecto decae en ventas en el 40%, entonces el
valor actual neto es negativo, por lo tanto el proyecto no es viable
econOmicamente, también lo indica el 14.33% de la tasa interna de retorno
gue con la misma caida en ventas, el proyecto no es financieramente

favorable por ser menor a la Tmar.

Palabras clave: Plan de negocio, emprendimiento, tipi, eventos.
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ABSTRACT

An investigation was carried out with the proposal for the creation of a
service company for the organization, rental and decoration of teepee-style
celebrations in the city of Milagro and to be able to demonstrate its feasibility.
This project sought to implement the service of celebrations and social and
family events in open spaces, with beautiful decorations of American Indian-
type shops, in twelve the clients do not have to pay more for a service, with
strict biosafety and innovation measures by combining the nature with the

celebration of events.

An investigation was carried out in the legal, market, strategic and
financial areas, all of them delimiting the project and at the same time drawing
up the regulations for its implementation. It was found that social needs in
celebrations have been crushed by the pandemic and it is difficult to live an
apparent security in a closed place, in the financial analysis it was found that
financial viability was measured with the internal rate of return that reached
32.09 %, greater than the Tmar of 14.5%, likewise, the value of the NPV
greater than zero, indicates that the operation would be economically
profitable. The sensitivity indicates that if the project declines in sales by 40%,
then the net present value is negative, therefore the project is not economically
viable, also indicated by the 14.33% of the internal rate of return that with the
same fall in sales, the project is not financially favorable because it is lower

than the Tmar.

Keywords: Business plan, entrepreneurship, teepee, events.
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INTRODUCCION

La investigacion con la propuesta para la creacion de una empresa de
servicios de organizacion alquiler y decoraciones de celebraciones al estilo
tipi en la ciudad de Milagro y poder demostrar su factibilidad. Este proyecto
buscaba implementar el servicio de celebraciones y eventos sociales y
familiares en espacios abiertos, con hermosas decoraciones de tiendes tipo
indio americano, en donde los clientes no tengan que pagar mas por un
servicio, con estrictas medidas de bioseguridad y de innovacion al conjugar la

naturaleza con la celebracion de eventos.

El capitulo uno es el mismo contexto y delimitacion de toda la
investigacion realizada, mediante la investigacion sistémica teotrica y la
exploracién de la problematica planteada. En el capitulo dos se detalla la
oportunidad de negocio y la propuesta de valor que tiene la idea creativa. En
el capitulo tres, se delimita la legislacion en donde se desarrolla la empresa a
través de una revision de la legislacion y las entidades regulatorias. Hasta

agui la fase exploratoria del estudio o plan de negocio.

Luego, en el capitulo cuatro, ya en la fase descriptiva, se desarrolla un
estudio de mercado para comprender los factores y aspectos que influyen en
la toma de decisiones. En el capitulo cinco se elaboran las estrategias de
mercadotecnia que permitirian el logro de un posicionamiento de manera
eficaz y eficiente. En el sexto capitulo se identifican tareas y procesos con el
objetivo de disefar un proceso eficiente. En el séptimo capitulo se disefia la

evaluacion financiera del proyecto a través de la revision de indicadores. En



el octavo capitulo se disefia el plan de contingencia con el objetivo principal
de la mitigacion los efectos. El capitulo nueve se presentan las conclusiones
de los objetivos de la investigacion y finalmente el capitulo 10 en donde se
hacen las recomendaciones de los puntos a tomar en consideracion para la

propuesta.



CAPITULO 1

DESCRIPCION DE LA
INVESTIGACION




CAPITULO 1

1 Descripcién de lainvestigacion

1.1 Tema - Titulo

Propuesta para la creacion de una empresa de servicios de
organizacion, alquiler y decoraciones de celebraciones al estilo tipi en la

ciudad de Milagro.

1.2 Justificacion

Este plan de negocios es realizado para poner en practica los
conocimientos adquiridos en el periodo de estudio en la carrera de

Emprendimiento e Innovacién Social.

La idea de negocio nace en una época en donde lo primordial es la
bioseguridad a causa del virus Covid-19, el cual ha hecho que todos los
ecuatorianos, al no poder realizar reuniones sociales, ceremonias lujosas con
muchos invitados o no poder salir del domicilio a celebrar un cumpleafios o
aniversario, cambien su mirada y encuentren, probablemente dentro de su
misma casa 0 en un espacio al aire libre, un lugar diferente decorado con tipi
en donde podran festejar ese momento Unico y especial sin la necesidad de
exponerse a muchas personas por riesgo de contagio y tampoco dejando
pasar desapercibida esa fecha que anhelaban celebrarla, pero en esta

ocasion de forma mas intima, con personas selectas.



Desde el punto de vista social, esta propuesta ayuda a la ciudadania
milagrefia a contribuir con las normas de bioseguridad al celebrar su momento
especial de forma elegante e intima, cumpliendo sobre todo las expectativas
del agasajado para tener una foto de recuerdo de una decoracion y

celebracion diferente, para subir a sus redes sociales.

Desde el punto de vista econémico, esta propuesta ayuda a que la
industria de las decoraciones y fiestas siga creciendo y no quede paralizada,
al comprar utileria y herramientas para decorar, ya que esta fue una de las

industrias mas afectadas por la pandemia.

1.3 Planteamiento y Delimitacion del Tema u Objeto de Estudio

La propuesta de investigacion plantea la creacion de un servicio de
decoracién con tipis, para personas que deseen celebrar ya sea aniversario o
cumpleafios de forma diferente, adicionalmente que necesitan festejar de

forma bio segura.

Como resultado, la busqueda de la informacion para la presente
propuesta, se realizara en la ciudad de Milagro, en un tiempo entre mayo a
agosto de 2021, llenos de incertidumbre a causa de la pandemia y el cambio
de gobierno en Ecuador, en donde la propuesta se presenta con un horizonte
de cinco afnos, ya que se proyectara a un periodo de cinco afios, determinando
su rentabilidad y factibilidad econdmica, estableciendo su entorno juridico, el
plan de marketing mas adecuado a realizarse para un posicionamiento de
marca, su plan operativo y plan de contingencias pensando en los factores de

situacion externa que podrian suscitarse



1.4 Contextualizacion del Tema u Objeto de Estudio

La presente propuesta de negocio va acorde al Plan Nacional de
Desarrollo “Toda Una Vida” que se establecio desde el afio 2017 hasta el afio
2021, en el cual de los tres ejes que se desarrolla, este proyecto se relaciona
con el primer eje que describe “Derechos para Todos Durante Toda la Vida”
en donde uno de sus propésitos es que “el derecho a la salud debe orientarse
de manera especial hacia grupos de atencion prioritaria y vulnerable, ... y con
enfoque en la familia como grupo fundamental de la sociedad” (Secretaria
Nacional de Planificacion y Desarrollo, Senplades, 2017) ya que este proyecto
nace de la necesidad de que las familias quieran tener bioseguridad vy
resguardar su salud pero celebrando su momento especial de forma diferente
y bio segura. Asi mismo se relaciona con el Eje 2: “Economia al servicio de la
sociedad” y con el objetivo 4 “Consolidar la sostenibilidad del sistema

econdémico, social y solidario y afianzar la dolarizacion”

También se tienen presente los dominios de investigacion del Sistema
de Investigacion y Desarrollo de la Universidad Catdlica de Santiago de
Guayaquil, cuyas siglas son SINDE, esta investigacion se alinea con el
dominio numero 3: “Economia para el desarrollo social y empresarial” con su
linea de investigacidon “Modelo de desarrollo econdmico, produccion y

comercializacion y distribucién de bienes y servicios” (INECEM, 2020)

Segun Adriana Amaya, coautora del informe Global Entrepreneurship
Monitor, elaborado por la Escuela de Negocios de la ESPAE varios
emprendimientos debido a la pandemia habian cerrado, estos fueron el 24.6%

de los encuestados, mientras que otros emprendimientos han nacido o se han
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mantenido y es debido a que “han sabido reinventarse, y han entendido sobre
la marcha el nuevo mercado y sus consumidores” ... “Para que exista aquel
ingrediente innovador es necesario la presencia de un emprendedor con

educacion formal y especializada” (Primicias, 2020).

1.2 Objetivos de la Investigacion

1.2.1 Objetivo General

Valorar la factibilidad de la propuesta para para la creacion de una
empresa dedicada a la decoracion y alquiler de espacios Unicos con tipis para

celebraciones intimas.

1.2.2 Objetivos Especificos

. Determinar el Entorno Juridico en la cual se desarrollara la
empresa.
. Corroborar la aceptacion del servicio de decoracién con tipis, por

parte de los clientes, mediante una investigacion de mercado.

. Bosquejar un plan operativo.

. Desarrollar un plan de marketing para dar a conocer a la empresa,
sus productos y sus experiencias.

. Determinar un plan de contingencia, de tal forma que se pueda
superar de forma rapida los cambios que puedan suscitarse por
factores externos.

. Comprobar la rentabilidad financiera del negocio mediante analisis

financiero y tributario.



1.3 Determinaciéon del Método de Investigacion y Técnica de

Recogida y Analisis de la Informacion.

El método a utilizarse es en una primera fase es el exploratorio, ya que
como dice Cohen y Gémez (2019) se encarga de hacer una blasqueda de la
informacion cientifica y empirica que pueda ayudar al entendimiento de la
investigacion. Debido a la naturaleza de esta investigacion y a que se
desarrolla en un espacio geografico ante una audiencia especifica, este
documento también usara el método empirico, ya que segun Escobar et al.
(2018), los estudios que levantan informacion de encuestas o0 entrevistas,
deberan describir sus resultados de manera que se puedan interpretar futuras

decisiones estratégicas.

El enfoque que se utilizar4 para esta investigacion sera el método
mixto, que comprende: la investigacidn cuantitativa y cualitativa. “La
investigacion cuantitativa es aquella en la que se recogen y analizan datos
cuantitativos sobre variables. La investigacion cualitativa evita la
cuantificacion. Los investigadores cualitativos hacen registros narrativos de
los fendmenos que son estudiados mediante técnicas como la observacion

participante y las entrevistas no estructuradas “ (Fernandez & Diaz, 2002)

Con el enfoque cuantitativo se podra obtener resultados numéricos en
donde se podra conocer el porcentaje de aceptacion de la idea de negocio, el
precio que el cliente potencial desea pagar por el servicio e inclusive

frecuencias de celebracion del mercado meta, este resultado se obtendra



mediante encuestas digitales en formularios de Google que seran luego

tabuladas en la herramienta estadistica SPSS.

Segun Hernandez et al. (2014) la investigacion cualitativa busca
conocer lo valores o apreciaciones del sujeto de estudio, en funcion holistica
y personal. Para el enfoque cualitativo se utilizara recursos como entrevistas
a decoradores posicionados en el mercado y focus group al mercado meta
para conocer gustos especificos y técnicas que se manejan en la industria de

la decoracion.

1.4 Fundamentacion teorica del proyecto

14.1 Marco Referencial

Algunos trabajos empiricos fueron recogidos durante la investigacion
de la problematica planteada, entre ellos se hace referencia a Souto y
Rodriguez (2021) intitulado “El aprendizaje emprendedor en un contexto de
formacion experiencial y por competencias: un plan de negocio en tesis de
grado”, investigacion que explica los pasos que debe hacer un emprendedor

para hacer una tesis en plan de negocios.

El objetivo de esta investigacion de Souto y Rodriguez (2021) consiste
en analizar el impacto de la realizacion de la asignatura de Tesis de Grado
(BT) —enfocada a la creacion de un nuevo emprendimiento mediante la
implementacion y elaboracion de un plan de negocio, sobre los resultados del
aprendizaje. Asi, se analiza y evalla una combinacién de competencias entre

el antes y el después de la realizacion de la asignatura que consistente en un



plan de negocio, de forma que se confirme en qué medida la tesis contribuye
a los resultados obtenidos en la adquisicion y formacién en competencias. Los
resultados obtenidos indican mejoras importantes y positivas en las siguientes
competencias: relaciones interpersonales, trabajo en equipo, cuestiones
organizativas, liderazgo, gestion del cambio, creatividad y, en particular, el
emprendimiento y la aplicacion de los conocimientos a la practica. La eleccion
del tema para la tesis surge como una herramienta critica en la orientacion del
énfasis formativo hacia competencias particulares, como las relacionadas con

el emprendimiento.

Otro trabajo referencial que ayudé a la concrecion de este trabajo de
investigacion es el de Delias y Nguyen ( 2021), intitulado “Creacion de
prototipos de un plan de mejora de procesos de negocio. Un enfoque basado
en evidencia”, investigacion que propone que la absorcion de conocimiento,
la informacion y las tacticas de gestion juegan un papel vital para que las
organizaciones busquen la mejora de procesos. En este trabajo, el objetivo es
ayudar a las organizaciones a crear un prototipo de plan de mejora de
procesos comerciales a través de un enfoque basado en la evidencia para
aprovechar al maximo la informacion y el conocimiento disponibles. Asi, un
plan de empresa correctamente implementado es una forma de ensefar y
aprender haciendo y, en consecuencia, una valiosa herramienta en la
formacion de competencias relacionadas con el emprendimiento aportando

conocimientos, habilidades y su articulacion.

Las empresas se detallan en el acapite correspondiente en el capitulo

cuarto, sin embargo, aqui se adelanta cuales son: Don Quijote Eventos;



Fiestas GM; Mirabal Catering and Delivery; Decorexx estos en la ciudad de

Milagro, sector de influencia del negocio propuesto en este documento.

Don Quijote Eventos es una marca reconocida en el sector de Milagro
con cinco afios de experiencia brindando servicios como disefio de
decoracion, bocaditos, buffet, cocteleria clasica y moderna, y otros servicios

mas (Don Quijote Eventos, 2021).

Fiestas GM cuenta con 14 afios en el Milagro brindando servicios
organizacién de bodas, también fotografia, alquiler de equipos para fiestas,
Dj, organizacion de eventos corporativos, planes vacacionales, catering y
demas, esto la ha llevado a ser una marca reconocida por los milagrefios

(Fiestas GM, 2021).

Por su lado, Mirabal Catering and Delivery, cuenta con 20 afios de
experiencia en la organizacién de eventos sociales y corporativos, realizacion
de banquetes, planes vacacionales, elaboracién de entremeses dulces y

salados y servicio de cocteleria (Star of service, 2021).

1.4.2 1.8.2 Marco Tebérico

1.4.2.1 Teoriade lainnovacion de Schumpeter

Joseph Schumpeter propuso la conocida teoria innovadora del espiritu
empresarial. Schumpeter toma el caso de una economia cerrada capitalista
que se encuentra en equilibrio estacionario. Creia que los empresarios
perturban el flujo circular estacionario de la economia al introducir una

innovacion y llevan la economia a un nuevo nivel de desarrollo. Las
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actividades de los emprendedores representan una situacion de desequilibrio
ya que sus actividades rompen el flujo circular rutinario. Expuso como teoria
que la clave del éxito es el emprendimiento innovador “la realizacion de
nuevas combinaciones. Cuando hay innovacion en las empresas, los nuevos
productos destruyen viejas empresas y obsoletos modelos de negocio. De eso

se trata la "destruccion creativa” (Villarruel & Villarruel, 2020).

La funcion de los emprendedores es reformar o revolucionar el patrén
de la produccion al explotar una inversibn, o mas comunmente, una
posibilidad técnica no probada. Hacerse cargo de estas cosas nuevas es dificil
y constituye una funcion econémica distinta, primero, porque se encuentran
fuera de las actividades rutinarias que todos entienden y, en segundo lugar,
porque el entorno se resiste de muchas maneras desde un simple rechazo a
financiar o comprar una idea nueva, hasta el ataque fisico al hombre que

intenta producirlo” (Barbosa et al., 2020).

1.4.2.2 Teoriadel cambio social de Max Weber (énfasis en el impacto de

la religion):

Max Weber defendié una explicacion sociol6gica para el crecimiento
del espiritu empresarial en su teoria del cambio social. Sintié que la religion
tenia una profunda influencia en el crecimiento del espiritu empresarial. La
creencia religiosa y el valor ético asociados con la sociedad juegan un papel

vital en la determinacion de la cultura empresarial (Barbosa et al., 2020).

Max Weber opiné que las energias empresariales de una sociedad son

generadas y suministradas exdgenamente por creencias religiosas. Algunas
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religiones profesan los valores basicos para ganar y adquirir dinero, mientras
gue algunas religiones le ponen menos énfasis. Para comprender la esencia
de la teoria de Max Weber, necesitamos comprender algunos puntos

fundamentales de la teoria (Brown & Thornton, 2013).

1.4.2.3 Emprendedor

Un emprendedor es un individuo que crea un nuevo hegocio,
asumiendo la mayoria de los riesgos y disfrutando de la mayoria de las
recompensas. El proceso de creacion de una empresa se conoce cComo
espiritu empresarial. EI emprendedor es comuUnmente visto como un
innovador, una fuente de nuevas ideas, bienes, servicios y negocios o

procedimientos (Molina, 2020).

Los emprendedores juegan un papel clave en cualquier economia,
utilizando las habilidades y la iniciativa necesarias para anticipar las
necesidades y traer buenas nuevas ideas al mercado. El espiritu empresarial
gue demuestra ser exitoso al asumir los riesgos de crear una startup se ve
recompensado con ganancias, famay oportunidades de crecimiento continuo.
El emprendimiento que fracasa da como resultado pérdidas y una menor

prevalencia en los mercados para los involucrados (Arévalo et al., 2020).

1.4.2.4 Espiritu empresarial

El espiritu empresarial es uno de los recursos que los economistas
clasifican como parte integral de la produccion, los otros tres son la tierra /
recursos naturales, el trabajo y el capital. Un empresario combina los tres
primeros para fabricar bienes o proporcionar servicios. Por lo general, crean
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un plan de negocios , contratan mano de obra, adquieren recursos y
financiamiento, y brindan liderazgo y administracion para el negocio (Yépez

et al., 2019).

1.4.2.5 Organizacion de eventos

La gestion de eventos implica crear, coordinar y gestionar todos los
diferentes componentes de un evento, asi como los equipos de personas
responsables de cada aspecto. Algunos aspectos de la gestion de eventos
pueden incluir, entre otros: Reservar una ubicacion para un evento

(Nawarathna, 2021).

Un evento puede ser una ocasion social o una situacion importante. En
la mayoria de los casos, una empresa de gestion de eventos se encarga del
evento y se ocupa del proceso de principio a fin. En resumen, el evento es
una ocasion organizada y planificada. La gestidon de eventos es la Unica
responsable de la realizacibn de un evento. La gestidbn de eventos es la
aplicacion de la gestion de proyectos para la creacion y desarrollo de eventos
corporativos pequefios o grandes como conferencias, festivales, conciertos y

muchos mas (Dowson & Bassett, 2018).

La pandemia ha creado un impacto negativo en el mercado global de
gestion de eventos. Debido a las estrictas reglas y regulaciones
gubernamentales, la mayoria de los lugares fueron cerrados y se restringio la
aventura al exterior para detener la propagacion del coronavirus. Asi, también
se detuvieron los acontecimientos para mantener el distanciamiento social.

Sin embargo, hubo un aumento en los eventos virtuales por parte de la
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mayoria de las empresas e individuos que impulsaron el mercado en el

momento de la pandemia (Nawarathna, 2021).

De acuerdo con Thomson et al. (2021), la planificacion de eventos no

es como organizar una fiesta normal. Mucho mas se dedica a la planificacion,

el desarrollo y la organizacion de eventos, ya sean de alto perfil o privados.

Todo administrador de eventos quiere tener un evento exitoso al final de la

noche, pero lograrlo no siempre es una tarea facil.

Dowson y Bassett (2018) propone tres pasos criticos para crear un

evento exitoso:

1)

2)

Antes incluso de comenzar a fantasear con un tema para el
evento, debe establecer metas, objetivos y, lo que es mas
importante, un presupuesto que abarque todos los parametros
del evento. Tener un objetivo en mente hara que la planificacion
del resto del evento sea una experiencia mucho mas fluida. Por
un lado, debe saber donde limitar los gastos. Aun puede lograr
mucho con un presupuesto mas pequefio, pero no desea
planificar un evento que no se corresponda con lo que el cliente
quiere y lo que puede pagar. Cree un presupuesto de linea de
pedido para que se anote cada paso y sSu presupuesto
permanezca donde deberia sin salirse del fondo.

Todo el mundo sabe que no se puede organizar una fiesta sin
tener un lugar para albergar a todos sus invitados. Lo mismo
ocurre con los eventos empresariales / corporativos a gran y
pequefia escala. Encontrar la ubicacion perfecta para realizar un
evento puede ser un desafio segun el tema general, el
presupuesto y la sensacion que desea que se emita el evento.
Para una atmosfera mas de clase alta, elegir una ubicacion

establecida con grandes salones de baile hablara sobre un tema
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de opulencia, mientras que los lanzamientos de productos
deberian ser un poco mas atractivos e interactivos. Una vez que
tenga el lugar, la planificacion del disefio realmente puede
comenzar. Otra gran parte de la planificacion de eventos es la
utilizacion de contratos con proveedores. Una vez que tenga un
lugar, debera comenzar a crear un menu y un disefio general
para el espacio del evento. Esto significa sacar sus contactos en
catering, iluminacion, musica / dj, ropa de cama, floristerias e
incluso disefiadores de pasteles para crear el evento definitivo.
Si bien muchas ubicaciones de lugares proporcionaran algunos
de estos servicios, es posible que aun deba usar sus propios
contactos segun lo que el cliente desee como resultado final. A
veces, dar a sus clientes opciones para elegir puede producir el
mejor resultado porque eran parte de la planificacion general.
3) Los eventos de Branding Marketing son cruciales para sus
clientes porque para que las personas asistan deben conocer
los detalles sobre el tiempo y el lugar. Lo que hace que la marca
sea tan importante es que desea que su evento se destaque del
resto y reciba reconocimiento. Piense en varios temas, nombres
de eventos e incluso disefie logotipos para el evento que
proporcionaran un sabor y una sensacion unicos a los invitados.
Haga un esfuerzo adicional y cree un eslogan para el evento que
combine los objetivos del cliente y una pista de lo que vendra en

el evento.

Si se esta planeando un evento con mucha anticipacién (de 6 a 12
meses), hay que asegurarse de enviar una fecha para guardar la fecha, para
que los invitados tengan tiempo de ponerla en su calendario. Luego, puede
realizar un seguimiento mas cercano al evento con una invitacion formal. Una
invitacion también es un buen momento para comercializar el tema general

del evento vy, si es para el lanzamiento de un producto, no olvide incluirlo en
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una funcion. A veces, la mejor manera de planificar un evento exitoso es
contratar a un administrador de eventos que pueda manejar toda la
planificacion desde la concepcidn hasta su finalizacion. Si se planea manejar
la planificacion del evento sin esa ayuda, se necesita una lista de todo lo que

necesita hacer y marque las cosas sobre la marcha (Jordan et al., 2019).

1.4.2.6 Gestion de eventos

Dowson & Bassett (2018) considera que cada tipo de evento se
compone de numerosas partes que encajan como piezas de un
rompecabezas. Todas esas piezas finalmente se unen para crear un evento.
Los eventos exitosos relnen todas esas piezas relacionadas en el momento
y el lugar correctos, sin problemas, de manera eficiente y de acuerdo con el
plan. Este proceso se llama gestion de eventos. Es, en términos sencillos, la
gestion de proyectos del propio evento. La gestiébn de eventos implica crear,
coordinar y gestionar todos los diferentes componentes de un evento, asi
como los equipos de personas responsables de cada aspecto. Algunos

aspectos de la gestion de eventos pueden incluir, entre otros:

e Reservar una ubicacién para un evento

e Coordinacion de proveedores externos

e Desarrollar un plan de estacionamiento

e Disefiar planes de contingencia para emergencias

e Asegurar el cumplimiento de las normas de salud y seguridad.
e Gestion del personal responsable de cada funcién

e Supervisar la ejecucion de un evento

e Seguimiento del evento

e Resolucion de situaciones de eventos en el sitio
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1.4.2.7 Teepees

Los tipis debian de levantarse orientado siempre al Este, ya que es el
punto del horizonte por donde despunta el alba. Gracias a su ventilacion,
presentaban un ambiente fresco en verano y un entorno calido y acogedor en
invierno. Eran resistentes a la lluvia y al viento, y su morfologia invitaba a
conectar con la naturaleza y el espiritu. El suelo de la tienda representaba a
la madre Tierra; la cubierta al cielo Padre; y cada poste del tipi representa el
camino entre el hombre y el Gran Espiritu. En el exterior, los indios solian
reunirse junto al fuego y llevaban a cabo las costumbres culturales y
espirituales propias de su tribu o clan.” (Oasys, 2021). Existen diferentes tipos
de tipis indios, sin embargo, todos tienen el mismo objetivo, cumplen con las
mismas caracteristicas y esencia. El mas facil de armar es el Teepee Dakota,
sin embargo, el mejor estéticamente visto es el crow, el cual es el mas utilizado

en las decoraciones, y el tipi mas dificil de montar es el Teepee Blackfoot

1. Teepee Dakota
2. Teepee Crow

3. Teepee Blackfoot
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Figura 1 Teepee Crow

Fuente: (Oasys, 2020)

1.4.3 Marco Conceptual

e Bioseguridad: La bioseguridad es un conjunto de normas, medidas y
protocolos que son aplicados en multiples procedimientos realizados
en investigaciones cientificas y trabajos docentes con el objetivo de
contribuir a la prevencion de riesgos o infecciones derivadas de la
exposicion a agentes potencialmente infecciosos o con cargas
significativas de riesgo bioldgico, quimico y/ fisicos (Clinica Alemana
Universidad Del Desarrollo, 2021).

e Teepees: “Significa «hogar» o «lugar para vivir» en la lengua de los
indios Dakota; estaban fabricados con pieles curtidas de animales,
generalmente del bufalo, bisonte, alce o antilope; y con palos de
madera generalmente de pino, ya que eran los que mas abundaban en
las colinas y en los valles de las Montaias Rocosas.

e Innovacién: La innovacion es un proceso que modifica elementos,

ideas o protocolos ya existentes, mejorandolos o creando nuevos que
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impacten de manera favorable en el mercado, es un concepto muy
ligado al ambito empresarial. Innovar es mejorar lo que existe,
aportando nuevas opciones que suplan las necesidades de los
consumidores, o incluso crear nuevos productos con el fin de que
tengan éxito en el mercado. (Peir6, 2021)

Emprendimiento por oportunidad: Desarrolla de una idea producto
de observar o entender el mercado y encontrar necesidades, las
personas suefian con tener una empresa disruptiva que genere alto
impacto. El modelo de negocio es escalable, es decir que se puede
replicar en distintos lugares os sectores. (Networking, 2018)
Pandemia: “Se llama pandemia a la propagacion mundial de una
nueva enfermedad. Se produce una pandemia de gripe cuando surge
un nuevo virus gripal que se propaga por el mundo y la mayoria de las
personas no tienen inmunidad contra él. Por lo comun, los virus que
han causado pandemias con anterioridad han provenido de virus

gripales que infectan a los animales.” (OMS, 2021)

Marco légico

Tabla 1 Marco légico

_ . Medios de
Objetivo Indicadores verificacion Supuestos
Celebracion Frecuencia de Cantidad de fotos Factibilidad
de fechas solicitud de que se tomen en de mercado
especiales de servicio de la decoracibn y para que mas
forma intimay decoracion suban a redes familias,
diferente con sociales amigos 0
Fin tipis parejas usen
y
recomienden
el servicio
Baja dificultad Solicitud de Cantidad de Desplegar un
para informacion del recomendaciones servicio  de
encontrar contenido y o0 etiquetas en decoracion
Propdsito lugares con accesorios de redes sociales exclusivo
decoracion la decoracion
especial y
exclusiva
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Componentes

Actividades

Alto cuidado
en detalles de
bioseguridad
y
personalizaci
6n de la
decoracion
con tipis

Dar uso a
espacios
0Ciosos para
ambientacion
y decoracion
tematica
segun
ocasion
tipis

con

Menor
probabilidad de
riesgo en
contagios
Cantidad de

lugares sin uso

y con ambiente
ideal para
realizar
montaje

Indicador de
cifras de
contagios de
CoVvID 19 en
Machala

Empresas
pongan a su
disposicion  los

espacios 0ciosos
para decoracion
con tipis

Organizadore
s de |las
celebraciones
cuiden de su
salud y la de
sus seres
gueridos con
agasajos
bioseguros y
personalizado
S

Convertir un
lugar vacio en
un escenario
de alegria y

exclusividad
para los
agasajos

Elaborado por: La autora

1.5 Formulacion de las preguntas de la investigacion de las cuales

se estableceran los objetivos.

e (Cual es el entorno juridico en la cual se desarrollarad la

empresa?

e (Cual es la aceptacion del servicio de decoracion con Tipis, por

parte de los clientes?

e CoOmo se debe bosquejar un plan operativo?

e ;/COmo se debe planificar un plan de marketing para dar a

conocer a la empresa, sus productos y sus experiencias?

e ¢;De qué manera se debe disefar un plan de contingencia, de tal

forma que se pueda superar de forma rapida los cambios que

puedan suscitarse por factores externos?

e Cudl es larentabilidad financiera sobre las ventas del negocio?
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CAPITULO 2

2 DESCRIPCION DEL NEGOCIO

2.1 Andlisis de la Oportunidad

Esta idea de negocios nace en un momento de incertidumbre,
preocupacion y melancolia, el afio 2020 el afio mas esperado y celebrado el
primer dia del mes de enero, catalogado como que seria el afio del éxito por
sus cifras 2020, pero para muchos no fue asi. Sin embargo se encontro la
oportunidad en el afio en que el virus Covid-19 se convirti6 en pandemia y
obligdé a tomar decisiones de cambio de estilo de vida. “Mientras que un virus
paraliza las economias, algunas empresas jévenes experimentan un auge con

la idea correcta en el momento adecuado” (Welle, 2020).

Crece un 0%-10%
P— 2% Crece un 20%-30%
Disminuye + 40% g
= ‘i‘&, L 2%

Disminuye 30%-40% —
4%

Crece un 10%-20%
6%

Disminuye 20%-30% —
17%

Figura 2 Comportamiento del mercado

Fuente: (Welle, 2020)
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De acuerdo a Welle (2020), el mercado permanece estable en un 29% a pesar
de la pandemia, por lo tanto la crisis es generalizada y afectas a todos los
inversionistas por igual, dejando esto una puerta para las oportunidades de
los inversores del tipo tempranos. Como ejemplo se muestra a la empresa
Felicita dedicada a los eventos sociales, vio la oportunidad en el momento que
empezd a haber restricciones de celebraciones, se cerraron hoteles,
restaurantes y sitios turisticos. Tras casi dos meses de permanecer con sus
locales cerrados, para evitar la propagacion de COVID-19, restaurantes
comienzan a cerrar o reducir sus operaciones y lo que principalmente se debia
de cumplir era el distanciamiento social por la bioseguridad, por lo cual se vio
la ciudadania en la obligacion de celebrar su cumpleafios o aniversario en
casas con pocas personas, solo la familia o solo la pareja. La empresa realizé
el primer montaje y tuvo mucha acogida, lo cual permiti6 que cada vez mas
personas vayan requiriendo de este servicio de decoracion con tipis, ya no
solo por bioseguridad y prohibiciones, sino porque se encontré6 una forma

distinta y atractiva para agasajar.

Los aspectos mas importantes para desarrollar este negocio en la

ciudad de Milagro son:
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Viudo Divorciado
Separado 3.9% 1,5%
7,2% ;

Figura 3 Estado conyugal de Milagro

Fuente INEC (2020)

Lo que demuestra una gran cantidad de matrimonios que pueden
suscitarse en un corto plazo de tiempo, la cifra asciende a 89.189 personas
con un crecimiento de matrimonios de 11% anual de un total de 640 que se
registraron en el 2019 (no se tomo de referencia el afio 2020 por ser atipico),
lo que deja que para el 2021 habrian 704 eventos que se dividirian entre los
gue hacen o no eventos, datos que no se tienen oficialmente registrados, pero
gue sin embargo, la investigacién pre oficial de este documento, registré que
para reservar un lugar para casarse en la ciudad de Milagro, dentro de los
competidores del negocio, hay que esperar al menos 30 dias en reserva y
hasta 90 en los lugares mas exclusivos (Instituto Nacional de Estadistica y

Censos, 2020).
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2.1.1 Descripcion de laidea de negocio: Modelo de Negocio

La presente propuesta va dirigida a hombres y mujeres que deseen
celebrar una fecha especial de una forma diferente de forma bio segura en la
ciudad de Milagro, pero en esta localidad hay falta de servicios de decoracién
y muchas veces dentro de las casas no hay un lugar definido para
celebraciones, por lo tanto con Felicita, se crearan espacios distintos al aire
libre, decorados con tipis, telas, mesas de pallets, para disfrutar y celebrar
momentos memorables junto a los seres queridos mas cercanos, e intimos sin
necesidad de salir de la casa, transformandola en un lugar de ensuefio lista

para una celebracién icénica y fuera de lo comun.

Los canales que se utilizaran sera la publicidad en redes sociales.
Instagram y Facebook para mostrar las fotos de los disefios y trabajos
realizados y que se pueden ofrecer, también se utilizard la publicidad
tradicional, aunque en menor escala y sobre todo se utilizara la publicidad
boca a boca, en la cual los clientes satisfechos recomendaran a sus familiares

y amigos el servicio.

Los ingresos se daran por el montaje y la decoracion, es decir el alquiler
de los tipis y accesorios, incluida la creatividad en el montaje. En cuanto a la
estructura de costes, estan los materiales para la decoracion segun la
tematica, la mano de obra para decorar, el transporte para trasladar la
decoracion hasta el lugar donde se realizard la celebracion y luego el

desmontaje y el regreso de la decoracion a la oficina de Felicita y como otros
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gastos esta el mantenimiento de los materiales de decoracion o reposicion de

herramientas y accesorios debido a dafios.

Problema Solucion Proposi(,:i(?n de _Ventaja Sggmento de
valor unico diferencial clientes
Creacion de
espacios unicos Opcién Hombres y
al aire libre para diferenciada mujeres entre
No servicios de | celebrar para eventos los 18 'y 65
decoracion en la | momentos sociales afios, solteros
ciudad es;?eglales Lugar para para el
N6 ha esoaios I\/I,etrlcazI clave celebrar eventos Canales segeTeenrlgosde
ampxllios I[O)ara ugir::;ro ¢ ,mas'vos con matrimoniales.
. ’, vistosas carpas
montaje de | retencion de o . Personas que
eventos con | clientes, tasa de Tipi Publicidad en celebren
medidas de | conversion, redes sociales | 4 aguaciones.
distanciamiento | nimero de Personas que
eventos, Boca a boca celebren
ingresos quincearieras.
mensuales

Estructura de costes

ESTRUCTURA DE INGRESOS

Carpas Tipis, samovar, sillas,
manteles, cubiertos, vasos, copas,
candelabros y soportes.

Montaje de decoracion

2.2 Misidn, Vision y Valores de la Empresa

221

Figura 4 Modelo de negocio

Fuente: Elaboracion propia

Misién

Somos expertos en la ambientacion y decoracion de un espacio

memorable para celebraciones de parejas o con las personas allegadas a un

circulo familiar.
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2.2.2 Vision

Ser la marca representante y ejemplar de decoraciones con tipis en

Ecuador.

2.2.3 Valores

Responsabilidad

Realizar el montaje acorde a los detalles exigidos por el cliente,

recordando cada uno de ellos y con todas las medidas de bioseguridad

Puntualidad

Llegar al lugar de la decoracion a la hora acordada con el cliente para

terminar el montaje mucho antes de que se realice a celebracion.

Respeto

Respetar la creatividad de cada compafiero laboral y del cliente.

Honestidad

Realizar el montaje en las viviendas de los clientes sin tomar utensilios

del hogar ni dafiar los bienes del mismo

2.3 Objetivos de la empresa

2.3.1 Objetivo General

e Aumentar el valor de la empresa anualmente durante los préximos

cinco afnos.
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2.3.2 Objetivos Especificos

e Realizar durante el primer afio cuatro decoraciones semanalmente.

e Realizar a partir del tercer afio, 12 decoraciones por semana,
generando asi mas empleo para los decolovers.

e Captar el 30% del mercado a través de redes sociales.

e Ser elegidos por el 40% de los influencers mas reconocidos para la
decoracion de su celebracion especial junto a su pareja.

e Lograr una rentabilidad del 30% sobre las ventas, a partir del tercer

afo.
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CAPITULO 3

3 ENTORNO JURIDICO DE LA EMPRESA

3.1 Aspecto Societario de la Empresa

3.1.1 Generalidades (Tipo de Empresa)

La empresa a crearse serd una Sociedad Anonima bajo la Ley de
Sociedades de la Superintendencia de Compafias del Ecuador, es una
sociedad que tiene responsabilidad limitada y ofrece acciones al publico en
general. Cualquiera puede adquirir sus acciones, ya sea de forma privada a
través de una oferta publica inicial o0 mediante operaciones en el mercado de

valores.

Una sociedad anénima esta estrictamente regulada y debe publicar su
verdadera salud financiera a sus accionistas. La responsabilidad de cada
accionista es limitada. En palabras simples, un accionista de una sociedad
anonima no es personalmente responsable de ninguna pérdida o deudas de
la empresa por un monto mayor que el monto invertido por ellos; contrario a
las sociedades y empresas unipersonales, donde los socios y duefios de
negocios son solidariamente responsables de las deudas del negocio. Sin
embargo, esta caracteristica de una sociedad anénima no ofrece inmunidad a
los accionistas. Los accionistas seran responsables de sus propias acciones

ilegales (Osorio Ospina et al., 2020).
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3.1.2 Fundacion de la Empresa

De acuerdo con la Supercias (2021), el acta de constitucion se hace en
la ciudad de Guayaquil y se legaliza ante notario publico a través de la emision
de los certificados de accionistas y la eleccion de presidente y el
nombramiento del gerente general de la empresa. Para esto se presentan los

siguientes requisitos:

e Prueba de identidad de todos los accionistas y directores.

e Comprobante de domicilio de todos los directores y accionistas.

e Numero de todos los accionistas y directores.

e Factura de servicios publicos de la oficina propuesta, es decir,
oficina registrada propuesta para la empresa.

e Un certificado de poseer impedimentos de trabajar como oficina,
del propietario donde se ubicara la oficina de la empresa.

e Numero de identificacion de comisario y secretaria.

e Certificado de firma digital de los directores.

e Memorando o acta de constitucion.

e Articulos de asociacion, reglamentos, estatutos y normativas

laborales.

3.1.3 Capital Social, Acciones y Participaciones

La empresa se constituird por tres personas que aunaran un capital
social de 10.000 ddlares, con los cuéles se hace la creacion de la cuenta Unica
de capital y se apertura la cuenta corriente en un banco de la ciudad de
Guayaquil. Los certificados tendran el valor de 1 dolar por lo tanto 10.000

acciones.
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Tabla 2 Participacion de acciones

NUmero de % de
Accionistas Aporte acciones Precio/accién participacién
Accionista 1 3.300,00 330 10,00 33,00%
Accionista 2 3.300,00 330 10,00 33,00%
Accionista 3 3.400,00 340 10,00 34,00%
Totaliza 10.000,00 1000,00 100%

3.2 Politicas de Buen Gobierno Corporativo

La corporacién, como entidad legal, es responsable de sus propias
deudas y paga impuestos sobre sus ganancias, y también puede vender
acciones para recaudar dinero. Una corporacién también puede continuar
como entidad después de la muerte de un director o la venta de acciones. Una
corporacion se forma de acuerdo con la ley estatal, mediante la solicitud al

secretario de estado y la presentacién de articulos de incorporacion.

3.2.1 Declaracion de mision y propdsito

Estamos comprometidos a ser una empresa reconocida en nuestra
comunidad por su servicio excepcional, integridad y comprension de las
necesidades de nuestros clientes. Nuestra empresa comprende claramente
las necesidades y deseos de nuestros clientes. Les proporcionamos
diagnosticos y recomendaciones que les permiten tomar decisiones
informadas. Aseguraremos valor a nuestros clientes a través de ingenieria de

calidad y mano de obra entregada por profesionales capacitados.
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Deleitaremos a nuestros clientes y superaremos sus expectativas en todos los

niveles.

3.2.2 Caédigo de Etica

Un Coddigo de Etica, también llamado Cédigo de Conducta, es un
documento creado para establecer la cultura, el sentimiento y las expectativas
de cada miembro de su empresa. Este documento establece requisitos y
beneficios que ofrecen un estandar por el que todos los miembros del equipo

pueden ser responsables de cumplir (Najera et al., 2020).

Si bien no se puede controlar lo que la gente cree en lo que respecta a
la ética, al escribir las expectativas en su codigo, establece el estandar para
el empleo en su empresa. Al contratar, tomar decisiones diarias, promover o
disciplinar, habra un estandar escrito que puede sefalar. Silos empleados no
cumplen con alguna parte de ese conjunto de creencias y conducta, sus
acciones pueden corregirse con base en ese estandar. Si la correccion falla,

la norma se puede utilizar para realizar los ajustes necesarios en el empleo.

3.3 Propiedad Intelectual

Hay cuatro tipos de derechos y protecciones de propiedad intelectual
(aunque mudltiples tipos de propiedad intelectual en si) (Senadi, 2020).
Asegurar la proteccion correcta para la propiedad es importante, por lo que se

utilizara el derecho de la marca “Eventos Tipi”.
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3.3.1 Registro de Marca

Las patentes que se utilizan para proteger invenciones vy
descubrimientos y los derechos de autor se utilizan para proteger expresiones
de ideas y creaciones, como el arte y la escritura. Las marcas registradas,
entonces, se refieren a frases, palabras o simbolos que distinguen la fuente
de un bien o servicio de una parte de otra (Reglamento a la Ley de Propiedad

Intelectual, 2016).

Si bien las patentes y los derechos de autor pueden expirar, los
derechos de marca comercial provienen del uso de la marca comercial y, por
lo tanto, pueden conservarse indefinidamente. Al igual que ocurre con los
derechos de autor, no se requiere el registro de una marca comercial, pero el
registro puede ofrecer ventajas adicionales. El isotipo se lo registrard como

Signo Distintivo en el organismo de propiedad intelectual.

Eventos =
Teepee [ A

Figura 5 Isotipo a registrarse
3.3.2 Derecho de Autor del Proyecto

Los derechos de autor y las patentes no son lo mismo, aunque a
menudo se confunden. Un derecho de autor es un tipo de proteccion de la
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propiedad intelectual que protege las obras originales de autor , que pueden
incluir obras literarias, musica, arte y mas. Hoy en dia, los derechos de autor
también protegen el software y la arquitectura de las computadoras. Las
protecciones de derechos de autor son automaticas; una vez que crea algo,
es suyo. Sin embargo, si se infringen los derechos bajo las protecciones de
derechos de autor y desea presentar una demanda, sera necesario
registrarlos, por ello el proyecto por un documento escrito en forma de manual,
se los registrara en la Secretaria Nacional de Derechos Intelectuales

(SENADI) como obra literaria.

3.4 Presupuesto Constitucidén de la empresa

El presupuesto de constitucion de empresas es el siguiente:

Tabla 3 Presupuesto de constituciébn de empresa

item Valor

Gastos administrativos $ 1.500,00
Contrataciéon de abogado $ 400,00
Pago de derechos y patentes $ 364,00
Fotocopias y movilizacion $ 11,00
Total $ 2.275,00
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CAPITULO 4

4 AUDITORIA DE MERCADO

41 PEST

41.1 Politico

La creacion de una empresa de decoracion y alquiler de tipis, motiva a
la innovacion o emprendimiento, el cual se ha convertido en un paradigma de
politicas basado en la jerarquizacién del conocimiento, donde el conocimiento
experto es superior al conocimiento comun. Por lo tanto, los expertos pueden
proporcionar soluciones concretas para abordar los déficits de innovacién, ya
no es una nocion analitica utilizada para explicar el crecimiento econémico y
el cambio sociotécnico. Mas bien, es un paradigma de politicas que esta
remodelando la sociedad. Es decir, incorpora la relacion entre la politica de
innovacion y las politicas de innovacién, en la que las ideas juegan un papel
fundamental como un conjunto de variables ideacionales o creencias

programaticas (ideas, normas, cultura, identidad) que interceptan la politica.

A inicios del afio 2021 se realizaron las elecciones presidenciales, las
cuales dieron como resultado que el Sr. Guillermo Lasso es el nuevo
presidente de la Republica del Ecuador, con este resultado, el nuevo
presidente supervisa las préoximas reformas econdmicas, electorales y
anticorrupcion, cuyas disposiciones determinaran el progreso democratico del

pais.
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El emprendimiento es considerado un método importante para el
crecimiento personal y el desarrollo econémico de los paises, entre otras
politicas relacionadas a la misma como lo son la tecnologia, empleo,
sostenibilidad, etc. En la ley Organica de Emprendimiento e Innovacion, desde
el 2020, la Asamblea Nacional, detalla que el objetivo es establecer la
normativa y debe incentivar y fomentar el emprendimiento, innovacién y las
actualizaciones tecnoldgicas, con nuevas modalidades societarias y de

financiamiento con el fin de fortalecer el sistema emprendedor.

El entorno politico favoreceria a la empresa debido a que existen
normativas que benefician y protegen a los emprendedores de la nacion,

brindando ayuda financiera, asistencial y demas.

41.2 Econdmico

Ecuador hasta enero del presente afio contaba con una poblacion de
17,77 millones, la poblacién de Ecuador aumentd en 257 mil (+ 1,5%) entre
enero de 2020 y enero de 2021. El 50.0% de la poblacion de Ecuador es
femenina, mientras que el 50.0% de su poblacién es masculina, a lo que
respecta al tipo de vivienda el 64,3% de la poblacién de Ecuador vive en
centros urbanos, mientras que el 35,7% vive en zonas rurales (Banco Central

del Ecuador, 2021).

La economia de Ecuador se contraera entre un 7,3% y un 9,6% en
2020 debido a la pandemia del coronavirus, una caida en el precio del crudo
y una caida en las remesas, dijo el miércoles el banco central. La disminucion

esperada se produce cuando el pais apunta a renegociar su deuda externa
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con los acreedores en un momento de caida de los ingresos publicos. El
presidente Lenin Moreno ha dicho que es probable que los ingresos estatales
caigan en $ 8 mil millones debido a la pandemia, que ha afectado a Ecuador
de manera particularmente dura. El banco central habia dicho en enero, antes
del brote del virus y la caida del precio del crudo, la principal exportacion del
pais andino, que el producto interno bruto probablemente creceria un 0,7%
este afio después de una modesta expansion del 0,1% en 2019 (Banco

Central del Ecuador, 2020).

Después de la peor recesion econdémica en la historia reciente este afio
debido al golpe de Covid-19, la actividad se recuperara en 2021 a medida que
la demanda interna y externa se recupere gradualmente. Dicho esto, persisten
nuMerosos riesgos, incluido el desempleo aun alto que pesa sobre el gasto
de los hogares, el espacio fiscal limitado para impulsar la recuperacion y la
incertidumbre politica antes de las elecciones del préximo afio. Los panelistas
de Focus Economics proyectan que el PIB se expandira un 3,7% en 2021, lo
gue supone un aumento de 0,6 puntos porcentuales respecto al prondstico del
mes pasado. En 2022, el panel prevé que el crecimiento del PIB se moderara

al 2,4% (Banco Interamericano de Desarrollo, 2020).

Tabla 4 Datos econémicos del Ecuador

Datos econémicos de Ecuador 2015 2016 2017 2018 2019 2020
Poblacion (millones) 163 16,5 168 170 173 174
PIB per cépita (USD) 6.099 6.046 6217 6.319 6.222 5.933
PIB (miles de millones de USD) 99,3 99,9 104 108 107 98
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Crecimiento economico (PIB,
variacion anual en%)

Consumo (variacion anual en%)
Inversion (variacion anual en%)
Tasa de desempleo

Saldo fiscal (% del PIB)

Deuda publica (% del PIB)

Tasa de inflaciéon (IPC, variacion
anual en%, fin de afio)

Tasa de inflaciéon (IPC, variacion
anual en%)

Tasa de interés de referencia (%)

Cuenta corriente (% del PIB)

Saldo de la cuenta corriente (miles
de millones de USD)

Balanza comercial (miles de
millones de USD)

Exportaciones (miles de millones de
dolares)

Importaciones (miles de millones de
USD)

Exportaciones (variacion anual
en%)

Importaciones (variacion anual
en%)

Reservas internacionales (USD)

Deuda externa (% del PIB)

0,1

0,3
-6,2
4,3
-6,1
33

3.4

4.0

5.14
-2,2

-2,2

18,3

21,5

-28,7

-22,4

2.5

27,6

1,7

5.12
11

1.1

0,5

16,8

16,3

-24,1

4.3

34,2

19,1

20

13,8

22,6

2.5

38,5

5,62
-1,2

-1,3

-1,5

21,6

23,2

13,1

15,8

2,7

40,9

22,3

22,6

3.2

3.4

48,7

24,1

23,9

1,9

1,7

1,8

54,2

Fuente: Datos obtenidos del Banco Central del Ecuador

Ecuador fue el primer pais de América Latina en experimentar un brote

significativo durante la pandemia mundial Covid-19. El pais se ha visto muy
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afectado tanto por el virus en si como por los trastornos causados por los
esfuerzos por contener su propagacion. Después de crecer solo un -0,15% en

2019, se espera que el PIB de Ecuador se contraiga un 3,7% en 2021.

En 2020, el petroleo representdé mas de un tercio de los ingresos por
exportaciones de Ecuador. Los cambios anuales y tendencias del PIB reflejan
una recesion en el pais, tasa de desempleo aumento luego de los despidos
de los empleados publicos en el recorte del gasto publico del 2020, las tasas
de interés e inflacién casi no han variado, en parte por la dolarizacién y en otra

porque no ha habido eventos que los modifiquen.

Lo que se cree que no afecten estas tendencias a los negocios en
general. Segun datos de las Cuentas Nacionales publicados por el Banco
Central del Ecuador (BCE), El PIB totaliz6 USD 15.790 millones en términos
constantes y USD 23.550 millones en valores corrientes, se cree que su
crecimiento sera de 2,81% en el 2021. En el contexto de la pandemia, la caida
del Producto Interno Bruto se explica por: i) decrecimiento de 18,5% de la
inversion (formacion bruta de capital fijo); ii) disminucién de 15,7% de las
exportaciones de bienes y servicios; iii) reduccion del gasto de consumo final
de los hogares de 11,9%; vy, iv) contraccion de 10,5% en el gasto de consumo

final del gobierno general (Banco Central del Ecuador, 2021)..

Ademas, las importaciones de bienes y servicios, que por su naturaleza
disminuyen el PIB, fueron menores a las registradas en igual periodo de 2020.
La tasa de desempleo seria relevante para el emprendedor que debe decidir

entre emplearse o levantar un negocio, o ser simplemente un profesional que
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se destaque desde la comodidad de un sillén, en una cémoda oficina, sin
embargo, los indicadores revelan la gravedad de la situacion en el colocarse

como empleado, por ello se sustenta que es mejor emprender.

La tasa de desempleo se duplicé en el 2019 y es de suponerse que en
pandemia los datos para el 2022 seran mas graves (Banco Mundial, 2020).En
cuanto a la Tasa de inflacion (IPC, variacion anual en%, fin de afo),
practicamente la dolarizacion estanco esta subida de esta tasa del siglo
anterior, por lo tanto, este rubro permite hacer proyecciones de hasta 5 afos.
Al igual que la tasa de interés de referencia (%), la que estd siendo
referenciada por los bancos de forma estable durante los 5 afios anteriores,
aunqgue con valores muy altos para un pais dolarizado (Banco Interamericano

de Desarrollo, 2020).

Cabe destacar que, pese al impacto del covid-19 en el contexto
internacional, algunos productos ecuatorianos tuvieron un desempefio
positivo en sus ventas externas anuales del 2020: camaron elaborado, 8,1%;
banano, café y cacao, de 3,2%; otros productos alimenticios diversos, de
0,2%, entre otros. En cuanto a las importaciones, estas decrecieron en 20,8%.
Entre los productos que presentaron una mayor caida destacan: aceites
refinados de petréleo, -22,6%; productos quimicos basicos, -11,7%;
maquinaria, equipo y aparatos eléctricos, -18,5% y productos de metales

comunes, -5,8% (Banco Interamericano de Desarrollo, 2020)..

Fomentar la inversion y el crecimiento en nuevos sectores sera

fundamental para crear puestos de trabajo y generar ingresos fiscales
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adicionales. Los inversionistas y ejecutivos extranjeros que realizan la debida
diligencia sobre posibles proyectos de inversion en Ecuador deben
comprender el perfil de riesgo politico en evolucion del pais. La suspension
de las actividades productivas en el pais debido a la pandemia del covid-19

afectd negativamente a la economia ecuatoriana (Banco Mundial, 2020).

El impacto economico generado por la pandemia ha perjudicado al
sector financiero en todos los paises, y la epidemia ha afectado fuertemente
a la economia de Ecuador a una velocidad y severidad sin precedentes. En
Ecuador, debido al COVID, ya se registran cierres de negocios, mas
desempleo, falta de abastecimiento, hambruna, entre otros factores, por lo

gue creacion de negocios es la opcién mas viable en estos casos (AIS, 2020).

Hoy en dia la decoracion, el disefio y la decoracion son algunas de los
emprendimientos que forman parte de una serie de negocios que estan
tomando parte de la reactivacion econdémica en el pais y es considerado parte
importante en el entorno de los empresarios, estos también incluyen el
rendimiento y la influencia que pueden tener en la economia en general
(Global Edge, 2021). En este sentido, las herramientas de politica publica y
las entidades de apoyo al emprendimiento son fundamentales para la
generacion de incentivos. Debido a la disminucion de empleo, este tipo de
negocios son una opcidn para generar plazas de trabajo y un aumento en la
necesidad empresarial. Por lo que se requiere un apoyo agil a estas
actividades para contrarrestar el aumento de la pobreza. Muchos de los
nuevos negocios de emprendimiento necesitan apoyo con deudas y capital

operativo (Arévalo et al., 2020).
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41.3 Social

Para la mayoria de los organizadores de eventos, el ambito social es
su fuerte. Hacer una buena fiesta requiere mucha creatividad y habilidad para
planificar, organizar y coordinar. Actualmente son muchas las ventajas que
este sector posee para la realizacion de eventos de calidad haciendo uso de
plataformas para fluctuar las ideas para cada fecha especial, incluyendo las
fechas de calendario (Navidad, San Valentin, bodas quincearieras, etc.)

(Thomson et al., 2021).

Los planificadores deben estar muy orientados a los detalles. Los
organizadores de bodas, obviamente, son los mas conocidos de los
organizadores de eventos sociales; sin embargo, la mayoria de los
organizadores de eventos estan tan felices de organizar una reunién familiar
como de organizar una boda. El proceso es esencialmente el mismo. Las
razones son un poco diferentes, al igual que algunos de los pasos necesarios

(Jordan et al., 2019).

Los eventos sociales, al igual que los eventos corporativos, deben
comenzar con el proposito y el presupuesto. Entonces entra en juego la
cuestion del presupuesto. Con frecuencia se pedira la organizacion de un
evento grande con un presupuesto de economia -media. Dentro de este
aspecto, se debe descubrir la vision del cliente y lograr esto dentro de las

limitaciones del presupuesto aprobado.

Las personas residentes de Ecuador se caracterizan por ser personas

alegres, solidarias y sociales, las mismas que cuentan con un sinnamero de
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fiestas ya sean generales o a nivel personal de cada uno. En el nivel general,
se cuentan con las fiestas nacionales como independencia, fiestas religiosas,
san Valentin, dia del padre y de la madre, entre otros muchos que son

festejados por cada familia del pais.

No obstante, también existen celebraciones de indole personal como
cumpleafios, matrimonios, bautizos, graduaciones y muchos mas, estos se
realizan con el fin de celebrar cada logro de algin miembro de la familia o de
alguna amistad. El ambiente y pensamiento ecuatoriano permite a la empresa
desarrollarse dentro del mercado seleccionado, debido a que las personas
buscan constantemente celebrar los acontecimientos de cualquier miembro

de su familia o amistad (Globaltenders, 2020).

4.1.4 Tecnoldégico

El uso de las nuevas tecnologias es crucial para todo tipo de
emprendimiento, conocer las tendencias de la tecnologia de eventos, y
adoptar las mas valiosas, brinda a los planificadores una ventaja competitiva,
el uso de la tecnologia de eventos puede genera mayor trafico de clientes y
aumentar la productividad. Hoy en dia los usuarios de internet en Ecuador,
aumentaron en 147 mil (+ 1,5%) entre 2020 y 2021, La penetracion de Internet

en Ecuador se situ6 en el 57,3% en enero de 2021 (Global Edge, 2021).

Casi tres cuartas partes de los planificadores (71%) planean seguir
empleando una estrategia digital para mantener su audiencia virtual una vez
gue regresan a los eventos fisicos. El 37% de los planificadores de eventos

informa que la exposicion a las redes sociales es una métrica clave del éxito
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del evento. EI 58% de los especialistas en marketing utilizan las redes sociales
para realizar campafas de marketing antes, durante y después de sus
eventos. El 28% de los especialistas en marketing de eventos gastan menos
de $ 200 en las redes sociales para un evento promedio y el 26% no gasta
nada. El 25% gasta entre $ 200 y $ 1,000. El 52% de los eventos participan

en las redes sociales varias veces al dia (Cuevas Hernandez, 2018).

Facebook es el canal mas popular para que lo utilicen los planificadores
de eventos para el marketing de eventos, utilizado por un 52%. Los siguientes
canales de redes sociales mas efectivos para la promocion son Linkedin
(26%), Twitter (13%) e Instagram (6%). Las redes sociales se utilizan para la
participacion previa al evento en un 89%. El 49% lo usa para involucrar a los
asistentes durante el evento y el 13% para interactuar con los oradores
durante las sesiones educativas. El 38% usa las redes sociales como
mecanismo de retroalimentacion. Las campafas de redes sociales son
importantes para el 53% de los planificadores de eventos. El 31% lo ve como

importante y el 15% no lo ve como importante (Cuevas Hernandez, 2018).

Cada vez la tecnologia avanza de manera sin igual, lo que permitiria a
la empresa contar con nuevas herramientas para la realizaciéon de los
servicios de decoracion, manteniéndose a la vanguardia y buscando que los
eventos de los clientes cuenten con ese toque especial que los selle en sus

recuerdos por siempre.
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4.2 Atractividad de la Industria: Estadisticas de Ventas,

Importaciones y Crecimientos en la Industria

La mayoria de los profesionales de eventos creen que los eventos en
persona regresaran en la segunda mitad de 2021: el 30% esta apostando en
el tercer trimestre, mientras que el 27,5% cree que volveran en el segundo
trimestre. La seguridad sigue siendo el problema numero uno para los
planificadores de eventos. El 55% menciond las preocupaciones de seguridad
como el mayor obstaculo para organizar eventos en vivo. El acceso a una
vacuna es el mayor cambio de juego para reiniciar eventos en vivo, con el
51% de los planificadores sefialando esto como el factor que los haria sentir

mas seguros al planificar eventos fisicos en vivo (Bayer, 2020).

El tamafio de la industria de eventos esta evaluado en $ 1,135.4 mil
millones en 2019 y se espera que alcance los $ 1,552.9 mil millones para
2028, registrando una TCAC (Tasa de Crecimiento Anual Compuesto) del
11.2% de 2021 a 2028. Ademas, el despliegue de la mejor tecnologia de su
clase que puede manejar todo el evento impulsa el crecimiento de la industria.
Ademas, los eventos multidimensionales que se celebran habitualmente

actuan como un impulsor clave del mercado global de eventos (Bayer, 2020).

El puntaje de libertad econdmica de Ecuador es 52.4, lo que hace que
su economia sea la 149 mas libre en el indice 2021. Su puntaje general ha
aumentado en 1,1 puntos, principalmente debido a una mejora en la salud

fiscal. Ecuador ocupa el puesto 27 entre 32 paises de la region de las
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Américas, y su puntaje general esta por debajo de los promedios regionales y

mundiales (Globaltenders, 2020).

La libertad econdmica ha mejorado en Ecuador durante dos afios
seguidos. La economia ha subido un poco mas en la categoria
mayoritariamente no libre, aunque queda un largo camino por recorrer. Para
continuar con esta trayectoria ascendente, el gobierno debe priorizar el
fortalecimiento de los débiles indicadores del estado de derecho del pais:
derechos de propiedad, efectividad judicial e integridad gubernamental

(Heritage, 2020).

Ecuador, el mayor exportador de banano del mundo, también sigue
siendo un importante pais de transito para el narcotrafico. Su economia
dolarizada depende sustancialmente del petréleo, que representa mas de la
mitad de los ingresos por exportaciones y aproximadamente el 25 por ciento
de los ingresos del sector publico. Los déficits presupuestarios se han
financiado con deuda china. La libertad comercial de Ecuador se ha reducido
a niveles cercanos a los de las economias reprimidas. El aumento de los
costos de creacion de empresas dificulta el espiritu empresarial. El Consejo
Nacional de Salarios y el Ministerio de Relaciones Laborales establecen
anualmente niveles minimos de compensacion para el sector privado. Para
ayudar a reducir su relacion deuda / PIB, el gobierno estad reduciendo
gradualmente los costosos subsidios a los combustibles y reduciendo otros

subsidios no focalizados (Heritage, 2020).
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Libertad comercial 50,4 v kK
Libertad Laboral 479 v k£

Libertad monetaria 8,7 A K

Figura 6 Liberta empresarial

Fuente: (Heritage, 2020).

Ecuador tiene seis acuerdos comerciales preferenciales vigentes. La
tasa arancelaria promedio ponderada por el comercio es del 10,1 por ciento y
estan en vigor 281 medidas no arancelarias. El clima general de inversion
sigue siendo incierto. El sector financiero subdesarrollado y controlado por el
estado limita el acceso al crédito. Alrededor del 50 por ciento de los
ecuatorianos adultos tienen acceso a una cuenta en una institucion bancaria

formal (Heritage, 2020).

Libertad de comercio 59,8 W b
Libertad de inversion 35,0 = b/

Libertad financiera 40,0 — bk

Figura 7 Liberta comercial

Fuente: (Heritage, 2020)
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4.3 Analisis del Ciclo de Vida del Producto en el Mercado

El ciclo de vida del producto es un concepto fundamental en marketing.
Describe las etapas por las que pasa un producto desde que se pensoO por
primera vez hasta que finalmente se retira del mercado. El analisis estratégico
de productos existentes requiere rastrear el desempefio de los productos en

la cartera (Ancin, 2021).

CICLO DE VIDA DE UN PRODUCTO

4 Introduccién Crecimiento  Madurez Declive

VENTAS

TIEMPO

Figura 8. Ciclo de vida un producto
Fuente: (Erazo, 2019)
Se deben establecer los parametros y niveles de desempefio para
medir el desempefio del producto. El andlisis del ciclo de vida de un producto

ayuda a determinar cuales son los préximos pasos en el viaje. La etapa de

declive final del ciclo de vida del producto puede llevar al retiro o actualizacion
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del producto. Por eso el analisis del ciclo de vida del producto es tan critico

(Bowman, 2019).

El ciclo de vida del producto representa el historial de ventas de un
producto tipico siguiendo una curva en forma de S. La curva generalmente se
divide en cuatro etapas conocidas como introduccion, crecimiento, madurez y
declive. A nivel general del tipo de servicio que se desea presentar, esta
industria se encuentra en la madurez, debido a que la organizacion de eventos
en bien conocida por la mayoria de las personas, ya sean estos corporativos
0 personales. De acuerdo con Kotler et al. (2018) estas son las etapas del

producto:

e Etapa de introduccion. Esta etapa tiene un periodo de lento
crecimiento de las ventas a medida que el producto se introduciria
en el mercado. Los primeros en adoptar serian los primeros en
comprar. Las ganancias seran inconsistentes en la etapa debido al
alto costo de la introduccién del producto.

e Etapa de crecimiento. Esta etapa el servicio mostraria una rapida
aceptacion del mercado y una mejora de los beneficios.

e Etapa de madurez. El periodo de desaceleracion en el crecimiento
de las ventas porque el servicio ha logrado la aceptacion de la
mayoria de los compradores potenciales. Las ganancias se
estabilizan o disminuyen debido al aumento de los desembolsos de
marketing para defender el producto contra la competencia.

e Etapa de declive. El periodo en el que las ventas muestran una
tendencia a la baja y los beneficios disminuyen, en caso de llegar

a este punto seria de mucho riesgo para la empresa.

No obstante, singularmente el servicio de la empresa se encuentra en

la etapa introductoria debido a que recién se lanzaré al mercado la marca, a
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pesar de que el servicio que se ofrecera es similar de lo que otras empresas

ya existentes en el mercado ofrecen.

4.4 Andlisis de las Cinco Fuerzas Competitivas de Porter

Los factores que influyen en las estrategias competitivas de una
empresa son variados, pero los factores principales son los cambios en la
competencia y la demanda de los clientes. La competencia aumentara la
oferta de productos comparables o alternativos, lo que obligara a la empresa
a diferenciarse para evitar la mercantilizacion. La industria que se esta
analizando en este estudio, es el sector de decoracidn y organizaciones de

eventos varios, con el codigo CIIU revision 4 - 1562100.

Los cambios en los deseos y la demanda de los clientes pueden hacer
gue una empresa tenga repentinamente un exceso de inventario sin vender.
Estos factores son fundamentales para monitorear y la estrategia competitiva

de una empresa debe adaptarse rapidamente a estos cambios.

Rivalidad entre los competidores

Actualmente existen una gran cantidad de empresas dedicadas a la
prestacion de servicios de organizacién de eventos, sin embargo, no todas
ellas ni la gran mayoria cuenta con experiencia o conocimientos en el area,
adicional a que no se mantienen a la vanguardia en tecnologias y procesos
de decoracion de los diversos eventos que se pueden ofrecer al mercado,

dejando la brecha de opciones mas corta de lo que en realidad es.
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De lo ya mencionado se puede deducir que la rivalidad con
competidores existentes es alta pero no guardan factores de diferenciacion
con respecto a la nueva realidad que vive la sociedad, es decir, que la
empresa de Tipi competiria en un mercado de eventos sociales al aire libre
gue no ha sido desarrollado, es mas, es inexistente, por ende, este factor se
lo consideraria como bajo y la empresa tendra la obligacidon de mantenerse
actualizada tanto en formas de implementar el servicio como estrategias de
captacion de clientes. Hay cinco competidores en Milagro y se detallan el

acapite 4.5.2.

Amenaza de nuevos entrantes

La entrada de nuevas empresas que se dediquen a la prestacion de
servicios iguales es muy probable pero incierta, porque los espacios abiertos
gue son accesibles para ejercer una actividad social cerca de la ciudad de
Milagro son extremadamente caros, es decir, la amenaza de nuevos

competidores es baja por ello.

Este tipo de negocios es atractivo y con costos de produccién
sumamente bajos, debido a que los mismos materiales se pueden utilizar para
diferentes eventos y decoraciones pero su infraestructura que es altamente
costosa y esta empresa a crearse, ya cuenta con las instalaciones de la
propietaria, que estan adecuadamente disefiadas para atender hasta 500

invitados.

Amenaza de productos sustitutos
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El peligro por la existencia y preferencia del mercado por producto
sustitutos es bajo, debido a que no existen empresas que se dedican a
servicios similares que den las oportunidades a los milagrefios a realizar
eventos al aire libre o campo abierto, aunque si hay otros negocios como
alimentacion, alquiler de carritos de comida, inflables, alquiler de sitios fijos de

eventos, pero que no estan Inter asociados.

Poder de negociacion de los proveedores

En el caso de la relacion con los proveedores, existen aquellos que
cuentan con implementos de decoraciones como: globos, cortinas, telas,
estantes y demas, de excelente calidad, estos tienen el fin de que adicional a
ser atractivos visualmente, logran tener la comodidad adecuada para los que
los usan. En este punto el poder de negociaciéon de los proveedores es bajo,
debido a que aquellos que tienen productos de excelente calidad cuentan con
la potestad sobre los precios y distribucion, pero la amplitud de los mismos

permite negociar y obtener los mejores pecios en una relacion ganar-ganar.

Poder de negociacién de los clientes

El poder de negociacién de los clientes es bajo, debido a que no existen
empresas ya sean pequefias, medianas o grandes que se dedican a la
prestacion de este servicio en espacio abiertos y con controles naturales de
bioseguridad. Por ello, la empresa debe mantener estrategias que resalten la
calidad del servicio y decoraciones atractivas con el fin de posicionarse en el

mercado.
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Por medio de este andlisis, se concluye, que este mercado no es
nuevo, sin embargo, lo que la empresa desea ofrecer si se considera
innovador y que se encuentra actualmente de moda y necesario por la forma
en la que se deben cuidar las personas con el distanciamiento, lo que se
vuelve atractivo para los consumidores que desean tener un evento especial
gue quede en la mente de sus invitados para siempre. Asi mismo, convierte
este mercado en atractivo, debido a que se encuentra actualmente en
crecimiento y permite la constante innovacion en la prestacion de los servicios

de decoracién y organizacion de eventos.

45 Analisis de la Oferta

45.1 Tipo de Competencia

La competencia es imperfecta debido a una situaciéon de mercado
competitiva pero insatisfecha. en la que hay muchos vendedores, que ofrecen
al mercado servicios similares, pero dejan de lado, las activaciones en el area
exterior o al aire libre, lo que la empresa de Tipi si hace. Dentro de esta
industria los mercados estan esencialmente controlados por las fuerzas

econdémicas basicas de la oferta y la demanda.

Muchas empresas diferentes venden productos o servicios idénticos o
casi idénticos. Significa que los compradores tienen varias opciones al realizar
compras; tener muchos proveedores de productos idénticos es clave para una
competencia perfecta. La informacion del mercado esta disponible y es
transparente: los compradores tienen facil acceso a informacion completa
sobre los productos o servicios que desean adquirir.
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Todos los locales de eventos que ofrecen el alquiler de los mismos con
decoracion incluida. Las empresas de competencia directa son: Don Quijote
Eventos; Fiestas GM; Mirabal Catering and Delivery; Decorexx estos en la
ciudad de Milagro, sector de influencia del negocio propuesto en este

documento.

La competencia indirecta son los negocios que comercializan y ofrecen
a las personas los productos para que estos puedan decorar sus eventos, a
pesar de que no ofrecen el servicio de decoracion, les brindan a los
consumidores los medios para que puedan obtener atractivo en sus fiestas,

hechos por ellos mismos, con variedades de productos y precios.

45.2 Market share: Mercado Real y Mercado Potencial

El mercado real esta basado en los grupos de personas que necesiten
colaboracién en la organizacion de sus eventos, ya sean estos cumpleafos,
matrimonios, eventos corporativos, entre muchos otros. Otro factor importante
del mercado real es que cuenten con los recursos para adquirir este tipo de
servicios, en otras palabras, este servicio esta dirigido a un mercado de

personas mayores de edad y personas juridicas.

El mercado potencial de la empresa seria las personas de clase baja
que quieran realizar eventos mas alla de cumpleafos, como por ejemplo
aguellas familias que siempre suefian con realizar los quince afios de sus hijas

de una manera grande y fantastica.

Segun los datos del Instituto Nacional de Estadistica y Censos (2020)

el mercado de eventos ejerce un consumo general de 40 millones de dolares
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en el Ecuador ejercido entre 450 empresas registradas en el Servicio de rentas

Internas con actividad y 811 sin actividad en los afios 2017 al 2019.

TAM: 40 millones de délares en Ecuador

SAM: Milagro 0,8% de del total Ecuador=$314.136,00

SOM: 20% del mercado=$62.827

45.3 Caracteristicas de los Competidores: Liderazgo,

Antiguedad, Ubicacion, Productos Principales y Linea de Precio.

A continuacion, se hace un detalle de las principales empresas

competidoras de la ciudad de Milagro.

Tabla 5 Competidores en Milagro

Empresa Liderazgo  Antigledad Ubicacién Productos Principales
Disefio decoracion,
Don Quijote Marca ~ : bocaditos, buffet,
. 5 afnos Milagro . L
Eventos reconocida cocteleria clasica vy
moderna.

Organizacion de bodas,
fotografia de bodas,

Fiestas GM Marca . 14 afos Milagro  alquiler de equipos para
reconocida ) .
fiestas, decoracion de
boda, catering y Dj.
Organizacion de eventos
sociales y corporativos,
Mirabal realizacion de
. Marca ~ 2.8 km de banquetes, planes
Catering and . 20 afnos . .
) reconocida Milagro  vacacionales,
Delivery -
elaboracion de

entremeses dulces vy
salados, cocteleria.
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Marca no

Decorexx .
reconocida

1 afo Milagro

Creaciones Marca no ~ ,
. . 2 afos Milagro
y Algo Mas reconocida

Organizacion de fiestas,
animacion y recepcion,
organizacion de fiesta de
princesas, organizacion
de bodas y D;j.

Decoracion de todo tipo
de evento y realizacion
de materiales para
fiestas como: arreglos,
sorpresas, pifiatas vy
todo tipo de comidas
para dicho evento

Fuente: Busqueda de informacién en Google

4.5.4 Benchmarking: Estrategia de los Competidores y Contra

estrategia de la Empresa

Las empresas que serian un mayor ejemplo para la que se desea

implementar, con aquellas dos que cuentan con mas afios en el mercado,

como lo son Fiestas GM con 14 afios y Mirabal Catering and Delivery con 20

afios. Ambas empresas cuentan con valores agregados en sus Servicios,

debido a que no solo se dedican a la decoracion de los eventos, sino que

brindan asesoria para todos los procesos y elementos que incurren en la

organizacién de una fiesta.

La empresa ofrece al mercado disefios de decoracién actualizados, de

todas las teméticas existentes, con elementos que le permitiran al usuario

disefar junto con la asesora el evento a su gusto y personalidad.
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4.6 Analisis de la Demanda

El analisis de la demanda implica comprender la demanda del cliente
por un producto o servicio en un mercado en particular. Las empresas utilizan
técnicas de andlisis de la demanda para determinar si pueden ingresar con
éxito a un mercado y generar las ganancias esperadas para avanzar en sus

operaciones comerciales

4.6.1 Segmentacion de Mercado

La segmentacion del mercado es el proceso de dividir un mercado
objetivo en categorias mas pequefas y definidas. Se segmentos de clientes y
el publico en grupos que comparten caracteristicas similares como la
demografia, intereses, necesidades, o la ubicacién. La importancia de la
segmentacion del mercado es que facilita enfocar los esfuerzos y recursos de
marketing en llegar a las audiencias mas valiosas y lograr los objetivos

comerciales.

El servicio que se desea ofrecer al mercado no se podria considerar un
producto para todo publico debido a que no todos los niveles econémicos
podrian adquirirlo, por lo cual a continuacion se delimita el mercado con el fin
de detallarlo. El servicio va dirigido a personas que se encuentren
econdémicamente estables y cuenten con los recursos para la adquisicion del
servicio, personas que deseen celebrar algin acontecimiento especial y
compartirlo con los suyos, que se encuentren geograficamente en la ciudad

de Milagro.
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e Segmento de millonarios: Para eventos de millonarios

e Segmento de tradicionales: Para eventos de menor recursos

e Segmento de empresas: Para eventos de relaciones publicas.

e Segmento de eventos artisticos: Como shows de artistas.

e Segmento de eventos focalizados: Empresas que solo venden

bodas.

4.6.2 Criterio de Segmentacion

El criterio de selecciobn es el de eventos tradicionales, para

quinceafieras, fiestas de cumpleafios, bodas, bautizos etcétera, debido a que

es el que mayor tamafio del mercado tiene y son los que saldran de manera

mas rapida de la pandemia.

4.6.3 Seleccién de Segmentos

En base a los criterios detallados en el punto anterior se establece una
descripcion del segmento seleccionado como mercado objetivo para la
empresa, como lo son las personas que deseen adquirir servicios de
decoracién para quincearfieras, fiestas de cumpleafos, bodas, bautizos

etcétera, a la vanguardia y que se acoplen a sus deseos y gustos.
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4.6.4 Perfiles de los Segmentos

Se consideran a las personas que deseen contar con una decoracion
moderna en sus eventos pero que no cuenten con la dedicacion o tiempo para
poder decorar sus fiestas por si mismos. Asi también, las personas
encargadas de las relaciones publicas de las empresas y que tengan como

responsabilidad la organizacion de los eventos de las mismas.

e Geogréafico: Residentes de la ciudad de Milagros
exclusivamente.

e Demografica: Personas mayores de edad y profesionales de
relaciones publicas de las empresas.

¢ Nivel socioeconémico: medio-alto, alto.

e Pictografico: Personas interesadas en asesoria para la
decoracion de sus eventos.

e Comportamiento: Personas que gustan de realizar las
celebraciones tradicionales como quinceafieras, fiestas de
cumpleaios, bodas, bautizos, bienvenidas, despedidas, entre
otros.

4.7 Matriz FODA

Tabla 6 Analisis FODA

FODA Fortalezas Debilidades
Nuevo servicio Nuevos en el mercado
Productos certificados Poca experiencia como
internacionalmente. empresa
Servicio innovador Nueva idea que debe ser
Facilidad de hacer posicionado en el cliente
instalaciones en exterior Personal nuevo necesita

educarse en el negocio.
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Oportunidades Estrategia FO Estrategia DO

Mercado no Creacion de una campafa Incorporar al cliente al
explotado publicitaria para dar a desarrollo del servicio
Innovacion en el conocer el negocio
servicio
Amenazas Estrategia FA Estrategia DA
Locales de Diferenciar el servicio, Asistencia e ideas para
Fiestas mediante nuevas ideas al realizacion de eventos
Estacion cliente
Climéatica
Resistencia al
cambio de
clientes

Fuente: elaboracion propia

4.8 Investigacion de Mercado

Conocer las costumbres y tradiciones de cada uno de los clientes, con

el objetivo de brindar un servicio de calidad.

481 Método

El método que se utilizar4 para la presente investigacion sera de
analisis cualitativo y cuantitativo, debido a que se quiere conocer un nimero
determinado de prospectos interesados en la decoracion de los eventos y
conocer con exactitud el tipo de servicio que demanda. La forma en que se
obtendra dicha informacion, por la parte cualitativa la informacion se obtendra
por medio de entrevistas realizadas a posibles prospectos y personas
especializadas en la industria de organizacion de eventos, con el fin de
conocer de manera especifica los atributos que serian necesarios para la
implementacion del negocio y los puntos a tomar en cuenta como de vital de

importancia. Posterior a ello se realizaran encuestas a ciudadanos milagrefios
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gue deseen colaborar con la investigacion, estos se conseguiran en las zonas
mas transcurridas por personas pudientes de la ciudad, estos resultados
consecutivamente seran contabilizados para obtener derivaciones del

pensamiento sobre las variables por parte de la muestra (Maruri, 2019).

4.8.2 Disefio de la Investigacion

4.8.2.1 Objetivos de la Investigacion

4.8.2.1.1 Objetivo General

e Conocer las necesidades de los clientes y que buscan en cuanto

a la decoracion de los eventos.
4.8.2.1.2 Objetivos especificos

e Identificar las necesidades y gustos del cliente con el fin de dar
el servicio deseado.

e Cuantificar la demanda del servicio.

e Establecer los canales para la inversion publicitaria.

e Brindar soluciones practicas en caso de alguna eventualidad

4.8.2.2 Técnica de recogiday analisis de datos

Para las encuestas, fueron realizadas en la fecha de 23 julio al 4 de
agosto del 2021, la toma realizada de la misma fue a través de formulario
electronico a contactos de la autora, escogidos de forma aleatoria, segun las
condiciones necesarias del estudio tales como, que vivan en Milagro, que
sean mayores de edad y que deseen hacer reuniones sociales a pesar de las
limitaciones de la pandemia. Los datos se exportaron en una base de datos y
se levantaran los datos en el programa estadistico SPSS, el cual sirvié para
la tabulacion e interpretacion de los resultados.
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Debido a que se enviaron las invitaciones a encuestar, el estudio
realizado de forma transversal se cerrd cuando el total de encuesta llego a
384, el formulario se credé de tal manera de que no existan respuestas

incompletas, lo que garantizaba el 100% de que las encuestas sean validas.

En cuanto a las entrevistas, para este tipo de técnica de recoleccion de
datos, se realizaron en la ciudad de Milagro, donde se realizaran reuniones
virtuales individuales con diversas personas que pueden llegar a ser posibles
clientes, adicional a ello se entrevistaran a personas que se especialicen en
el campo de organizaciones de eventos para con ello obtener un punto de
vista tuvo una duracién de 10 a 15 minutos. A continuacion, se detallan los

objetivos de las preguntas que se formularan en las entrevistas.

Objetivos de las entrevistas
¢ Identificar los materiales de decoracion con mas demanda.
e Conocer el porqué de la preferencia de las tematicas
(tradicionales y modernas).
e Conocer la opinion acerca de los servicios de decoracion y

alquiler de tipi.

Objetivos de la encuesta

e Conocer la predisposicion de las personas a adquirir el
servicio.

e Determinar los precios que estaria el cliente dispuesto a
pagar.

e I|dentificar lugares, tematicas y otros intereses del cliente
respecto a los eventos.

e Examinar el nivel de aceptacion del servicio.
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4.8.2.3 Tamaio de la Muestra

Con el fin de determinar el nUmero de personas a encuestar se aplicara

la siguiente formula finita de estadistica:

N= 201.255 personas de entre 18 y 65 afios de la ciudad de Milagro
Z = Nivel de confianza 95% (1.96)

p = Probabilidad de éxito 50% (0.5)

g = Probabilidad de fracaso 50% (0.5)

e = Margen de error 5% (0.05)

n = Z2+xN+PxQ _
" ((e2(N-1))+(Z2+P*Q))

B 1.962% x 201.255 * 0.5 0.5
~(0.052 % (201.255 — 1)) + (1.962 * 0.50 * 0.50)

n

n = 384

La aplicacién de la féormula determind que para el estudio de mercado
se trabajara con un nivel de confianza del 95% y se deberan realizar 384
encuestas. Los encuestados son escogidos de forma aleatoria simple, de

entre las personas que respondan en correos y redes sociales.
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4.8.2.4 Analisis de datos cualitativos (Entrevistas)

La entrevista se realiz6 por llamada telefénica en todos los casos,
solamente 3 personas aceptaron responder de entre las que respondieron las

encuestas y que aceptaron haber realizado eventos sociales en el afio 2019.

Las preguntas y los resumenes de sus respuesta se las detalla a

continuacion:

e Aproximadamente, ¢Cuantas veces al afio usted organiza

un evento?

Entrevistado 1 Entrevistado 2 Entrevistado 3

Al menos una vez, pero Dos veces al afio, una Una vez cada dos o tres afos,
eventos grandes puede decirse por las bodas de los siempre por alguna ocasion
gue cada dos afios tenemos abuelos y mi cumple, especial, pero la mayoria de

uno en la familia son fijos, excepto el las veces se hace en la casa,
2020, por conocidas pero si hay una opcion bonitay
razones gue tenga menos precio que

los que estan actualmente
ofreciendo se podria pensar.

e (Cudl es el nombre de la empresa o persona que contrato
para la organizacion de su ultimo evento? ¢CAmo conocié

a ese organizador?

Entrevistado 1 Entrevistado 2 Entrevistado 3
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No recuerdo Don Quijote Eventos; Mirabal Catering and
Delivery

e ¢Cuanto gasto en este ultimo evento que organizé?

Entrevistado 1 Entrevistado 2 Entrevistado 3

Entre 1500 y 2000 ddlares 1200 dolares 1300 dolares

e (/COmo quedé la decoracion y organizacion del evento?

Entrevistado 1 Entrevistado 2 Entrevistado 3

Me fallaron las luces y Muy bien, sin embargo, Todo excelente, no me
estaba muy oscuro, la creo que me cobraron quejo, la experiencia me
comida bien y el local muy mucho por el local porque no anima a volverlo hacer.
bonito. tenia parqueadero de

vehiculos y casi no quedo

pista de balile.

e ¢(Seencuentra satisfecho (a) con los resultados obtenidos?

Entrevistado 1 Entrevistado 2 Entrevistado 3
Bastante satisfecho Si, estuvo bien y quede Totalmente
contenta.

e (Qué es lo que mas le gustd? Y ¢Qué es lo que menos le

gusto?
Entrevistado 1 Entrevistado 2 Entrevistado 3
La muisica y la comida La muasica y el lugar y sus La organizacion del evento.

adornos, eran de lujo.
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4.8.2.5 Analisis de datos cuantitativos (Encuestas)

Pregunta 1 Sexo del encuestado

Tabla 7 Sexo
Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Vélido Hombre 204 53,1 53,1 53,1
Mujer 180 46,9 46,9 100,0
Total 384 100,0 100,0

Sexo

W Hombre
B Mujer

Figura 9 Sexo

La investigacion se hizo con el cuidado de que las audiencias sean

equitativas, y el resultado dio que el 53,1% son hombres y 46,9% mujeres.
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Pregunta 2 Edad del encuestado

Tabla 8 Edad
Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Valido Entre 18 a 27 7 1,8 1,8 1,8
Entre 28 a 37 25 6,5 6,5 8,3
Entre 38 a 47 33 8,6 8,6 16,9
Entre 48 a 57 186 48,4 48,4 65,4
58+ 133 34,6 34,6 100,0
Total 384 100,0 100,0

Edad

Figura 10 Edad

MEntre 182 27
M Entre 28 a 37
Centre 382 47
M Entre 48 a 57
Oss+

La edad de los encuestados oscilaba entre 18 a 27 afios con el 1,8%:;

Entre 28 a 37 con el 6,5%; Entre 38 a 47 el 8,6%; entre 48 y 57 el 48,4% y

mas de 58 el 34,6%.
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Pregunta 3 Estado civil del encuestado

Tabla 9 Estado civil

Frecuencia Porcentaje  Porcentaje = Porcentaje
valido acumulado
Valid Soltero 54 14,1 14,1 14,1
0 Casado 290 75,5 75,5 89,6
Unién de 14 3,6 3,6 93,2
hecho
Divorciado 26 6.8 6.8 100,0
Total 384 100,0 100,0

Estado civil

M sottero

[ casado

O unién de hecho
M Divorciado

Figura 11 Estado civil

Las representaciones de estado civil soltero estan en el 14,1%; Casado

en el 75,5%; Unién de hecho el 3,6% y divorciados el 6,8%.
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Pregunta 4 Numero de hijos del encuestado

Tabla 10 Hijos

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Véalido  Sin hijos 167 43,5 43,5 43,5
Entrel a3 176 45,8 45,8 89,3
Entre 4 a 6 41 10,7 10,7 100,0
Total 384 100,0 100,0

Figura 12 Hijos

Hijos

W sin hijos
MEEntre1a3
Oentre4as

En relacion al numero de hijos que tienen los encuestados se encontrd

lo siguiente, el 43,5% no tienen, el 45,8% entre 1 a 3, 10,7% Entre 4 a 6.
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Pregunta 5 Sector donde vive

Tabla 11 Sector donde vive

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Valido Norte 21 5,5 5,5 5,5
Sur 25 6,5 6,5 12,0
Centro 19 4.9 4.9 16,9
Fuera 210 54,7 54,7 71,6
Vias 109 28,4 28,4 100,0
acceso
Total 384 100,0 100,0

Sector

Figura 13 Sector donde vive

M torte

Hsur

O certro
Wruera

O vias accesa

Los encuestados del estudio de mercado reflejaron que al Norte de la

ciudad vivian el 5,5%; Sur 6,5%; Centro 4,9%; Fuera o alrededor el 54,7% y

en las Vias acceso el 28,4%.
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Pregunta 6 ¢ Cual es su nivel de ingresos mensuales?

Tabla 12 Nivel de ingresos

Frecuencia Porcentaje Porcentaje  Porcentaje
valido acumulado
Valido  Menos de 400 9 2,3 2,3 2,3
dolares
Entre 401 a 500 62 16,1 16,1 18,5
dolares
Entre 501 a 700 41 10,7 10,7 29,2
dolares
Entre 701 a 124 32,3 32,3 61,5
1000 doélares
Mas de 1.000 148 38,5 38,5 100,0
Total 384 100,0 100,0

¢Cual es su nivel de ingresos mensuales?

W enos de 400 délares
EEntre 401 a 500 délares
CEntre 501 a 700 délares
M Entre 701 & 1000 délares
[Mas de 1.000

Figura 14 Nivel de ingresos

El nivel de ingresos es menor a 400 délares el 2,3%; 16,1% entre 401

a 500 doélares; el 10,7% entre 501 a 700 délares; 32,3% entre 701 a 1000

dolares y el 38,5% mas de 1.000
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Pregunta 7 ¢Cual de las siguientes redes sociales es la que usted

utiliza con mayor frecuencia?

Tabla 13 Redes sociales

Frecuencia Porcentaje  Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Valido  Twitter 7 1,8 1,8 1,8
YouTube 22 5,7 5,7 7,6
Tik Tok 82 21,4 21,4 28,9
Instagram 120 31,3 31,3 60,2
Facebook 153 39,8 39,8 100,0
Total 384 100,0 100,0

¢ Cual de las siguientes redes sociales es la que usted utiliza con mayor
frecuencia?

Figura 15 Redes sociales

W Twitter
B YouTube
[ Tikk tok

M instagram
OFacehook

Las redes sociales que con mayor frecuencia utilizan los usuarios son

Twitter en el 1,8%; YouTube 5,7%; Tik Tok 21,4%; Instagram el 31,3% y

Facebook el 39,8%.

74



Pregunta 8 ¢ Cuando recibe una recomendacion en las redes sociales,
¢, Con qué frecuencia sigue la recomendacion recibida?

Tabla 14 Frecuencia de recomendaciones

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Valido Nunca 7 1,8 1,8 1,8
Pocas veces 25 6,5 6,5 8,3
Regularmente 33 8,6 8,6 16,9
Muchas veces 186 48,4 48,4 65,4
Siempre 133 34,6 34,6 100,0
Total 384 100,0 100,0

Cuando recibe unarecomendacion en las redes sociales, ; Con qué frecuencia
sigue la recomendacion recibida?

M hunca

E Pocas veces
[m] Regularmente
M Muchas veces
[ Siempre

Figura 16 Frecuencia de recomendaciones

En cuanto a la frecuencia que se sigue la recomendacion recibida,
nunca dijo el 1,8%; pocas veces el 6,5%; regularmente 8,6%, muchas veces

el 48,4% y siempre el 34,6%.
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Pregunta 9 ¢ Qué tan de acuerdo esta de participar en un programa de
puntos por el uso del servicio de organizacion de eventos?

Tabla 15 Programa de puntos

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje

valido acumulado
Valido Muy 7 1,8 1,8 1,8
desacuerdo
Desacuerdo 19 4.9 4.9 6,8
Indiferente 62 16,1 16,1 22,9
De acuerdo 184 47,9 47,9 70,8
Muy de 112 29,2 29,2 100,0
acuerdo
Total 384 100,0 100,0

¢ Qué tan de acuerdo esta de participar en un programa de puntos por el uso del
servicio de organizacion de eventos?

| Muy desacuerdo
[ Desacuerdo

O inditerente

M De acuerdo
OIMuy de acuerdo

Figura 17 Programa de puntos

En cuanto a si los encuestados estan de acuerdo esta de participar en
un programa de puntos por el uso del servicio de organizacion de eventos,
1,8% dijo estar muy desacuerdo; 4,9% en desacuerdo; 16,1% es indiferente;
47,9% de acuerdo y 29,2% muy de acuerdo.
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Pregunta 10 ¢ Cuéanto gast6 en el ultimo evento que usted organizé?

Tabla 16 Experiencia de gasto

Frecuencia Porcentaje  Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Vélido Entre 200y 500 6 1,6 1,6 1,6
Entre 501-1000 16 4,2 4,2 57
Entre 1001- 60 15,6 15,6 214
1500
Entre 1501- 163 42,4 42,4 63,8
2000
Mas de 2000 139 36,2 36,2 100,0
Total 384 100,0 100,0

¢ Cuanto gastoé en el ultimo evento que usted organizé y cuantas personas
asistieron?

M Entre 200 y 500
[H Entre 501-1000
O Entre 1001-1500
M Entre 1501-2000
[OMés de 2000

Figura 18 Experiencia de gasto

Los encuestados experimentaron gastos de entre 200 y 500 délares el
1,6%; entre 501-1000 4,2%; entre 1001-1500 15,6%; entre 1501-2000 el

42,4% y mas de 2000 el 36,2% en el ultimo evento que organizaron.
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Pregunta 11 ¢ Cuantos eventos organizo usted el afio anterior?

Tabla 17 NGmero de eventos

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Vélido 1 161 41,9 41,9 41,9
2 156 40,6 40,6 82,5
3 44 11,5 11,5 94,0
4 17 4,4 4,4 98,4
5 6 1,6 1,6 100,0
Total 384 100,0 100,0

¢Cuantos eventos organizé usted el afio anterior?

Figura 19 Numero de eventos

En relacion al numero de eventos que se realizaron, se determiné que
el 41,9% lo hizo una vez, 40,6% dijo 2 veces; 11,5% 3 veces; 4 veces el 4,4%

y 1,6% 5 veces.
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Pregunta 12 ¢Qué tan de acuerdo esta con la siguiente declaracion:
"Conozco lo que es una tienda tipi"?

Tabla 18 Conoce una tienda Tipi

Frecuencia Porcentaje  Porcentaje Porcentaje

valido acumulado
Valido Muy 13 3.4 3,4 3,4

desacuerdo
Desacuerdo 19 4.9 4.9 8,3
Indiferente 45 11,7 11,7 20,1
De acuerdo 142 37,0 37,0 57,0

Muy de 165 43,0 43,0 100,0

acuerdo

Total 384 100,0 100,0

¢Qué tan de acuerdo esta con la siguiente declaracion: "Conozco lo que es una
tiendateepee"?

] Muy desacuerdo
H Desacuerdo
Cinciferente
WDe acuerdo
[CIMuy de acuerdo

Figura 20 Conoce una tienda Tipi

En cuanto a si conocen una tienda Tipi, el 3,4% estd muy desacuerdo,
el 4,9% en desacuerdo, 11,7% es indiferente, el 37% esta de acuerdo y 43%

Muy de acuerdo.
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Pregunta 13 ¢Estd de acuerdo con la existencia de una empresa

dedicada a la organizacion de eventos con tiendas tipi?

Tabla 19 Aprobacion de la empresa

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje

valido acumulado
Valido Muy 13 3,4 3,4 3,4
desacuerdo
Desacuerdo 19 4.9 4,9 8,3
Indiferente 45 11,7 11,7 20,1
De acuerdo 142 37,0 37,0 57,0
Muy de 165 43,0 43,0 100,0
acuerdo
Total 384 100,0 100,0

iEsta de acuerdo con la existencia de una empresa dedicada a la organizacion
de eventos con tiendas teepee?

m Muy desacuerdo
M Desacuerda

[ indifererte

W De acuerdo
CItiuy de acuerdo

Figura 21 Aprobacion de la empresa

El 3,4% estuvo muy desacuerdo en que exista este tipo de empresa, el
4,9% estuvo en desacuerdo, 11,7% era indiferente, 37% estaba de acuerdo y

43% muy de acuerdo con hacerlo.
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Pregunta 14 ¢Qué tan de acuerdo esta con la siguiente declaracion:

"Contrataria la decoracion de un evento con tiendas Tipi"?

Tabla 20 Aceptacién a la contratacion

Frecuencia Porcentaje  Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Valido Muy 30 7,8 7,8 7,8
desacuerdo
Desacuerdo 19 4,9 4,9 12,8
Indiferente 61 15,9 15,9 28,6
De acuerdo 94 24,5 24,5 53,1
Muy de 180 46,9 46,9 100,0
acuerdo
Total 384 100,0 100,0

¢ Qué tan de acuerdo esta con la siguiente declaracién: "Contrataria la
decoracion de un evento con tiendas Teepee"?

Figura 22 Aceptacién a la contrataciéon

W vuy desacuerdo
B Desacuerdo
Oindifererte

B De acuerdo
CMuy de acuerdo

El 7,8% estaba muy desacuerdo en que aceptaria la contratacion de

este tipo de empresa; el 4,9% en desacuerdo; el 15,9% es indiferente, el

24,5% estaba de acuerdo y el 46,9% muy de acuerdo
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Pregunta 15 ¢Qué tan de acuerdo esta con la idea del uso de tiendas
Tipi en eventos sociales realizados al aire libre; reemplazando los eventos en
lugares cerrados en tiempos post pandemia?

Tabla 21 Preferencia a los espacios abiertos

Frecuencia Porcentaje  Porcentaje Porcentaje

valido acumulado
Valido Muy 30 7,8 7,8 7,8
desacuerdo
Desacuerdo 10 2,6 2,6 10,4
Indiferente 56 14,6 14,6 25,0
De acuerdo 120 31,3 31,3 56,3
Muy de 168 43,8 43,8 100,0
acuerdo
Total 384 100,0 100,0

£Qué tan de acuerdo estd con laidea del uso de tiendas Teepee en eventos
sociales realizados al aire libre; reemplazando los eventos en lugares cerrados
en tiempos post pandemia?

W vy desacuerdo
B Desacuerdo
Oindiferente

M De acuerdo

O Muy de acuerdo

Figura 23 Preferencia a los espacios abiertos

En la preferencia a los espacios abiertos, el 7,8% estaba muy
desacuerdo, el 2,6% estaba en desacuerdo; 14,6% era indiferente, el 31,3%
estaba de acuerdo mas el 43,8% muy de acuerdo lo que da un 75,1% de
aceptacion.
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Pregunta 16 ¢Estaria de acuerdo con la idea de recibir informacion
especifica sobre la decoracién de eventos con la innovacién de las tiendas
Tipi?

Tabla 22 Interés en informacion

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje

valido acumulado
Valido Muy 53 13,8 13,8 13,8
desacuerdo
Desacuerdo 47 12,2 12,2 26,0
Indiferente 109 28,4 28,4 54,4
De acuerdo 102 26,6 26,6 81,0
Muy de 73 19,0 19,0 100,0
acuerdo
Total 384 100,0 100,0

¢ Estaria de acuerdo con la idea de recibir informacion especifica sobre la
decoracion de eventos con la innovacion de las tiendas Teepee?

eeeeeeee
Dindiferente
M De acuerd

Cruy de acuerdo

Figura 24 Interés en informacién

El 13,8% dijo estar muy desacuerdo en recibir informacion, el 12,2% en
desacuerdo; 28,4% les era indiferente; el 26,6% estaba de acuerdo y 19%

muy de acuerdo.
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Pregunta 17 ¢Esta de acuerdo con diferir con tarjeta de crédito por 6

meses Ssin intereses su consumo?

Tabla 23 Diferir pagos sin intereses

Frecuencia Porcentaje

Porcentaje Porcentaje

valido acumulado
Valido Muy 67 17,4 17,4 17,4
desacuerdo
Desacuerdo 26 6,8 6,8 24,2
Indiferente 104 27,1 27,1 51,3
De acuerdo 98 25,5 25,5 76,8
Muy de 89 23,2 23,2 100,0
acuerdo
Total 384 100,0 100,0

¢ Esta de acuerdo con diferir con tarjeta de crédito por 6 meses sin intereses su
cohsumo?

Figura 25 Diferir pagos sin intereses

] Muy desacuerdo
[H Desacuerdo
Oindifererte

M De acuerdo
Oy de acuerdo

El 17,4% estaba muy desacuerdo; el 6,8% en desacuerdo; el 27,1%

era indiferente; el 25,5% estaba de acuerdo y 23,2% muy de acuerdo
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Pregunta 18 ¢ Prefiere que le bonifiguen como premio con bocadillos
antes que con adornos para las mesas?

Tabla 24 Tipos de bonificaciones

Frecuencia Porcentaje  Porcentaje Porcentaje

valido acumulado
Valid Muy 130 33,9 33,9 33,9
o] desacuerdo
Desacuerdo 76 19,8 19,8 53,6
Indiferente 61 15,9 15,9 69,5
De acuerdo 57 14,8 14,8 84,4
Muy de 60 15,6 15,6 100,0
acuerdo
Total 384 100,0 100,0

¢ Prefiere que le bonifiquen como premio con bocadillos antes que con adornos
para las mesas?

W viuy desacuerdo
B Desacuerdo
Oinciferente

W De acuerdo
CMuy de acuerdo

Figura 26 Tipos de bonificaciones

El 33,9% dijo que estaba muy desacuerdo; el 19,8% en desacuerdo; el
15,9% les era indiferente; el 14,8% de acuerdo y el 15,6% estaba muy de
acuerdo.
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Pregunta 19 ¢ Esta de acuerdo con ofrecer escenarios tematicos para

Su evento?

Tabla 25 Espacios tematicos en eventos.

Frecuencia Porcentaje  Porcentaje Porcentaje

valido acumulado
Valido Muy 18 4,7 4,7 4,7
desacuerdo
Desacuerdo 26 6,8 6,8 11,5
Indiferente 55 14,3 14,3 25,8
De acuerdo 99 25,8 25,8 51,6
Muy de 186 48,4 48,4 100,0
acuerdo
Total 384 100,0 100,0

¢Esta de acuerdo con ofrecer escenarios tempaticos para su evento?

] Muy desacuerdo
B Desacuerdo
Oindiferente

W De acuerdo
Otuy de acuerdo

Figura 27 Espacios tematicos en eventos.

En cuanto a espacios tematicos en eventos el 4,7% estaba muy
desacuerdo; el 6,8% en desacuerdo; el 14,3% era indiferente; 25,8% muy de

acuerdo y 48,4% muy de acuerdo
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Pregunta 20 ¢Quisiera que su evento sea transmitido en linea para

familiares y amigos que no pudieron asistir?

Tabla 26 Posibilidad de transmision del evento

Frecuencia Porcentaje  Porcentaje Porcentaje

valido acumulado
Valido Muy 14 3,6 3,6 3,6
desacuerdo
Desacuerdo 20 5,2 5,2 8,9
Indiferente 38 9,9 9,9 18,8
De acuerdo 91 23,7 23,7 42,4
Muy de 221 57,6 57,6 100,0
acuerdo
Total 384 100,0 100,0

¢Quisiera que su evento sea transmito en linea para familiares y amigos que no
pudieron asisitir?

m Muy desacuer: do
[H Desacuerdo
Oindiferente

M De acuerdo

I Muy de acuerdo

Figura 28 Posibilidad de transmision del evento

El 3,6% dijo que estaba en muy desacuerdo en que se transmita el
evento; el 5,2% dijo estar en desacuerdo; el 9,9% indiferente; el 23,7% de

acuerdo y el 57,6% en muy de acuerdo.
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4.8.2.6 Resumen e interpretacion de resultados

En cuanto al monto que habrian gastado , la mayoria dijo que entre
$1.501 dolares y mas, y el nUmero de eventos vario entre 1 y 2 veces al afio.
En cuanto a los resultados cuantitativos y cualitativos, primero se pregunto por
conocer sobre la forma de ejecutar la estrategia de referidos, y se tuvo una
aceptacion mayor el 70%, lo que deja la oportunidad de que se haga marketing
digital en redes sociales. Asi mismo, la acumulacién de puntos como

estrategia de promocion de ventas, superé el 70% de aceptacion.

El 80% de los encuestados aceptd conocer una tienda Tipi, y un
porcentaje similar consideran que este tipo de empresas deberia de existir,
pero acepto un 70% el hecho de contratar un servicio similar, incluso un poco
mas de ese porcentaje dijo que lo mas destacable es que sea al aire libre el

evento, debido a la nueva realidad que se vive.

La mitad de los clientes aceptaron que diferir el pago sin intereses es
muy bien aprobado, que una promocioén con bocaditos de obsequio no es algo
tan elocuente a que los anime a contratar, pero si estuvieron de acuerdo con
gue se ofrezcan escenarios tematicos, también que se ofrezca el servicio de
transmision en vivo de los eventos. En cuanto a recibir informacion sobre este
negocio, al parecer apenas el 45% acepto la idea, es decir no es muy bien
visto por la afectacion que existe al Spam, la preferencia fue la de Facebook

e Instagram.

En cuanto a los entrevistados, se encontrd que ellos han contratado

este tipo de servicios de catering o planificacion de eventos y que sus
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resultados no han sido malos, es decir que la experiencia es positiva, a lo que

se deduce que se volveria a dar, pero deja entrever que nadie va mas alla con

estrategias, como las que se han planteado en el estudio de mercado y que

serviran para la construccion del siguiente capitulo.

4.8.3

Conclusiones de la Investigacion de Mercado

De acuerdo con los objetivos del estudio de mercado se encontré lo

siguiente:

4.8.4

Se identificaron las necesidades y gustos del cliente con el fin
de dar el servicio deseado, lo que se concluye en que les
gustaria que haya posibilidades de hacer eventos al aire libre y
mejor aln si estos son personalizados tales como fiesta de
sirenas, unicornios, elfos, jardines, nieve, etc. Ademas se agrega
gue los clientes aceptaron muy favorablemente que sus eventos
sean transmitidos y grabados en las redes sociales.

Se cuantificé en la pregunta 21 que la demanda del servicio y
esta lleg6 al 75,1% de aceptacion.

Establecieron los canales para la inversion publicitaria y estos
son los digitales.

Se pueden brindar soluciones practicas en caso de alguna
eventualidad a través de las tiendas Tipis que servirian para
guarecerse de lluvias o mal tiempo y a la vez los eventos serian

diferentes.

Recomendaciones de la Investigacion de Mercado
Ofrecer las caracteristicas de servicio de tal manera que los

clientes comprendan la diferenciacién de producto en funcion de

mejorar las oportunidades de realizar eventos de forma segura.
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Invertir en marketing digital, para que las campafas sean de
posicionamiento, a través de experiencias reales.

Que los medios de comunicacién que se utilicen no sean
solamente las redes sociales, sino ademas las plataformas de
viaje tales como Airbnb o Trivago, las cuales ofrecen alternativas

de eventos a turistas.

90



CAPITULO 5
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CAPITULO 5

5 PLAN DE MARKETING

5.1 Objetivos: General y Especificos

5.1.1 Objetivo general

e Disefiar un plan de marketing para el lanzamiento del negocio

5.1.2 Objetivos especificos

e Lograr un 10% del market share del negocio en Milagro en el
primer afio.
e Vender al menos 48 servicios en el primer afo.

e Obtener ventas de 48.000 dolares en el primer afio.

5.1.3 Mercado Meta

Personas en edad adulta y que sean parte de la poblacion
econdmicamente productiva de la ciudad de Milagro, especificamente de los

niveles socioecondmicos Ay B entre edades de 21 a 65 afos de edad.

514 Tipo y estrategias de penetracién

La estrategia de penetracion sera de precio mas elevado de (Kotler
et al., 2018) y conjugara con planes de descuentos con servicios extra tales
como personalizacién o tematica del evento, grabacion y difusion en vivo del

evento.

Lo que se desea es que el producto (en este caso el servicio de

eventos) sea adoptado primero por un nicho social alto que permita difundir
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los resultados y las apreciaciones, que deben ser positivas, en caso contrario,
la estrategia no solo fallaria, sino que ademas desprestigiaria a la
organziacion, pues a través de las redes sociales que se difundiria los
resultados de los eventos que al ser comentados por los asistentes, se replica
de forma organica provocando una secuencia légica de impactos producidos
por el SEO, que pueden ser potenciados por las estrategias de comuniciacion

y difusién del marketing SEM.

- Fluye hacia abajo a través de varios

1. Difusion hacia abajo . . s
niveles socio-econdmicos

- Se desplaza en forma horizontal y
2. Difusion horizontal simultdneamente dentro de varios niveles
socio-econdmicos

- Estilo adquiere popularidad en estratos

3. Difusién hacia arriba : e . ) ;
socio-economicos bajos y fluye hacia arriba

Figura 29 Teoria de la estrategia de adopcion por moda

Fuente: Tomado de (Erazo, 2019)
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Proceso de adopcion de la moda

Producto ofrecido
primero a un
grupo socio-

econdmico alto DIFUSION HORIZONTAL DIFUSION HACIA ARRIBA

B 2\

DIFUSION HORIZONTAL
Tiendas exclusivas de departamentos

con precios medianosy tiendas de

especialidades

: ; DIFUSION HORIZONTAL N\

Tiendas de descuentos Adoptado primero

por grupos socio-
econdémicos bajos

DIFUSION HACIA ABAIO

Figura 30 Funcionamiento de la estrategia de adopcion por moda

Fuente: Tomado de (Erazo, 2019)

5.1.4.1 Cobertura

La cobertura deberia de ser en la ciudad de Milagro, que es el area de
influencia de la empresa, en donde ademas se poseen terrenos cerca de la
ciudad, totalmente adaptados para recibir a las personas que participen de los
eventos y que es favorable por el climay la humedad del sector. A esta técnica

(Bowman, 2019) le denomina dominacion de area de influencia.
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5.2 Posicionamiento

La declaracion de posicionamiento es:

Un lugar en donde celebrar y conmemorar eventos sociales y familiares

de futuros recuerdos y experiencias gratas.
5.3 Marketing Mix

5.3.1 Estrategia de Servicios

Para la estrategia de servicio se tomara en cuenta el ciclo de vida del
mismo, pues al ser un producto nuevo en el mercado, entrega soluciones que
aun no tienen referencias, por lo tanto debe estar acompafiado de la
promocién, como lo indica (Bies et al., 2021), por lo tanto su constitucion parte

de cuatro aspectos:

PERSPECTIVA

Mision y Vision:

Determina la cultura y caracteristica
hacia los clientes y la interaccion -

Estrategia de Servicio en el Ciclo de Vida
entre proveedor y los clientes.

- /”( b\\ -

Figura 31 Funcionamiento de la estrategia de servicio
Fuente: Tomado de (Erazo, 2019)

Estrategia
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La estrategia de servicio contempla establecer una perspectiva, es
decir una filosofia que implique a los empleados en conocer que se desea
hacer y a los clientes para que se enteren de lo que se esta haciendo. Para

ello se declara:

5.3.1.1 Misién

Somos expertos en la ambientacion y decoracion de un espacio
memorable para celebraciones de parejas o con las personas allegadas a un

circulo familiar.

5.3.1.2 Visién

Ser la marca representante y ejemplar de decoraciones con tipis en

Ecuador.

5.3.1.3 Amplitud y Profundidad de Linea

La linea de servicio sera la amplitud de la estrategia y la realizacion del
evento comprende la profundidad de la misma. Este es un producto paraguas,

gue contiene una diversificacion del servicio:

1) Ambientacion y decoracion
2) Tematica

3) Bufete

4) lluminacion

5) Efectos especiales
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6) Videograbacién

7) Fotografia

8) Divulgacion

9) Maestro de ceremonia

10) Barman y bar tender

La profundidad es la variedad del servicio que ofrece la empresa debido
a que los eventos, conllevan a otro gran nimero de contrataciones y lo ideal

para un cliente es encontrar todo en un solo sitio, en especial por su variedad:

e Variedad de tipis
e Variedad de tamafos de tipis

e Variedad de paquetes

5.3.1.4 Marcas y Submarcas

V
Eventoswé

Teepee [ A

Figura 32 Marca de la empresa
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El isotipo consta de una tienda Teepee para personalziar la marcay el

logotipo es el nombre de la empresa, su imagen siempre sera un isologotipo.

5.3.2 Estrategia de Precios

La estrategia de precios se definié por el sistema de goteo transversal
que significa el presentar un servicio nuevo por su diferenciacion en el
mercado y esto es basado en, la particularidad que se ha mencionado sobre

hacer eventos en area abierta y con medidas de bioseguridad en tiendas Tipi.

5.3.2.1 Precios de la Competencia

Los precios de los competidores se encuentran de la siguiente manera:

Tabla 27 Precios de competencia

Don Quijote Fiestas Mirabal

Evento 50 ) Catering and Decorexx Media
Eventos GM .

personas Delivery
Alquiler de salén $80 $70 $90 $120
0 espacios $ 90
Mesas y sillas y $100 $85 $100 $150
manteleria $ 109
Platos y $40 $30 $- $50
cubiertos $ 30
Ambientacién $100 $100 $100 $125
sonido y luces $ 106
Arreglos florales $100 $80 $90 $130 $ 100
Maestro de $40 $40 $40 $80
ceremonia $ 50
Grabacion $40 $50 $80 $100 $ 68
Total $500 $455 $500 $755 $553

Nota: Adaptado de cotizaciones
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5.3.2.2 Poder Adquisitivo del Mercado Meta

El poder adquisitivo se lo contempla con el nivel socio econdémico que
refleja esta poblacion, la que se considera entre la A+ y B+ B- de los habitantes
de la ciudad de Milagro donde viven 201.255 personas de entre 18 y 65 afos
y todos tienen la oportunidad de realizar un evento. Para efectos del analisis
del poder adquisitivo, solo se consideran el 1,9% del nivel Ay 11,2% del total
del segmento socioeconomico B (INEC, 2019), por lo tanto, sus ingresos son
mayores de $1.004 ddlares al mes (segun la figura 33), el 13,1% de la suma
son en total 26.364 personas en plena capacidad de contratar el servicio, los
restantes milagrefios son, aunque no tengan la capacidad de pago, los

conocidos en el marketing como prospecto de clientes con aspiraciones.

ingreso y gasto corriente mensual (2)
El decil més rico tiene un ingreso de 2,459 ddiares

M Ingreso monetario Gasto monetario e= Cociente gasto/ingreso

1,17

Cociente gasto/ingreso

Fuente: NEC - Diseo Editoral mésQmencs

Figura 33 Ingreso y gasto corriente mensual de los ecuatorianos

Fuente: INEC

99



5.3.2.3 Politicas de Precio

La fijacion del precio se dio como promedio ponderado de los valores

cobrados por la competencia, dedicando el servicio ofrecido, entre los mas

altos, pero por debajo del superior y por encima del que le sigue, es decir es

una estrategia de precio intermedio o promedio.

Precio promedio ponderado

$200
$150
$100 109 00
$50 I 368
N B0 0 0
e % ) Qo S e Q
Q}b '\\,bfj Q}o é}o &’b\QJ Ob éo
N S < < \\0 (_,’é o
& 3 N & ¢ X
N o © N i G ¢
v & o‘o* vg“ & )
N & ¥
mmm Don Quijote Eventos Fiestas GM
Mirabal Catering and Delivery Decorexx
e [V edia

Figura 34 Precio ofrecido por tipo de servicio

Nota: Tomado de los datos referenciales del mercado

5.3.3 Estrategia de Plaza

5.3.3.1 Localizaciéon de Puntos de Venta

La localizacion es en la ciudad de Milagro, en el ingreso de la via

Guayaquil Milagro en el Km 8, en la Finca Gallegos, en donde se ubican las

instalaciones de recreacion y carpas Tipi.
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3.1.1.1. Distribucién del Espacio

Figura 35 Distribucion del plano del espacio al aire libre
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5.3.3.2 Merchandising

Figura 36 Centros de mesa para flores y regalo de cada mesa

Debido a que los eventos son al aire libre, el plato de bocados se
cubrira con estos adornos que a la vez, seran decorados con flores, y servira
para hacer merchandising con futuros clientes, es decir, las mismas personas

gue fueron al evento.
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Figura 37 Adornos de mesa de regalos

5.3.3.3 Sistema de Distribucién Comercial

El negocio no tendra canales, es de canal directo, este es un negocio
del tipo B2C o empresa con cliente o consumidor, el canal de comunicacién
se manejara de igual forma, sin embargo, se contempla el programa de
referidos, es decir, que un cliente podra venir con la factura del anterior y
recibira un descuento de 5% en todos los servicios contratados, por una sola

vez. Esto creara fidelidad al servicio y a la vez una especie de subdistribucion.

5.3.3.4 Logistica

No aplica un sistema logistico para vender pero si para el desarrollo de

negocio.
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5.3.3.5 Politicas de Servicio al Cliente: Preventa y Postventa, Quejas,

Reclamaciones.

PROCESOS DE DIRECCION

Gestion Calidad y
Direccion mejora

PROCESOS OPERACIONALES

Gestion de
alimentos

J1LN3ITO TV NOION3LY
3LN3IT7O 73d NOIODVHSILVS

NECESIDAD DEL CLIENTE

Gestion Gestion Gestion
Compras Financiera Humana

PROCESOS DE APOYO

Figura 39 Mapa de orientacion al servicio al cliente

El diagrama explica el funcionamiento del servicio al cliente, en funcién
de que este sea la mejor forma de conservarlos y mantener una relacién

durante y al final del evento.

5.34 Estrategias de Promocién

5.3.4.1 Promocién de Ventas

Varias estrategias se han derivado de la promocion de las ventas y han

sido ya explicadas algunas tales como:

e Regalos de centros de mesa en forma de Tipi.
e Programa de referidos con clientes antiguos y con las facturas

para dar un descuento del 5%.

105



e Mas porlo mismo. Plan de precios promedio al mercado, a pesar

del factor diferenciador de la empresa.

5.3.4.2 Venta Personal

Una persona estara a cargo de atender a los clientes a través de las
redes sociales y las llamadas telefénicas, explicando en detalle o que se
ofrece como servicio. Esta persona tiene una cuota de ventas y esta regira

sus comisiones que son del 1% del total facturado y cobrado.

5.3.4.3 Publicidad

La concentracion de la publicidad, se haré por lo caracteristico de los
disefios de las tiendas Tipi, las cudles son atipicas para la ciudad de Milagro,
ademas del concepto de hacer un evento al aire libre, sin aire acondicionado
y con las cubiertas necesarias para eventos como lluvias, lo que permitird que
los eventos tengan mayor nimero de participantes, guardando las medidas

de bioseguridad.

5.3.4.3.1 Elaboracion de Disefio y Propuesta Publicitaria: Concepto,

Mensaje

El concepto se declara bajo 3 premisas y las mismas son utilizadas en

los avisos publicitarios:

e Aire libre

¢ Amplio espacio, mayor niumero de invitados

e Tiendas atractivas
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& Eventos TeePee

4

Eventos
Teepee

EVENTOSTEEPEE.COM
COTIZA AHORA Get Quote

El distanciamiento no es problema

Like Comment Share

Figura 40 Posteo patrocinado en Facebook

Fuente: Addmocupks

El posteo que se observa en la figura 40, es un ejemplo de cédmo se
utilizara el espacio del evento para llegar a los prospectos, en él se observan
las carpas o tiendas TIPI y la opcién de cotizar el evento, haciendo que el
cliente se dirija inmediatamente a la persona encargada del marketing y las

ventas.
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=D Eventoteepee.com

Sponsored

4

Eventos
Teepee

Get Offer

Qv A

El distanciamiento nc es problema

Figura 41 Posteo patrocinado en Instagram

Fuente: Addmocupks

5.3.4.3.2 Estrategias ATL y BTL

Para las operaciones BTL, se haran carpetas con la presentacion de la
empresay la explicacion de cada uno de sus servicios, tal cual este registrado
en el sitio web de la empresa, no se utilizaran estrategias ATL, porque sus

costos son demasiados elevados, sin embargo, desde el segundo afo, se
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haré participacion en los canales de television locales como Milagrocity canal

3 gque se transmite por cable.

5.3.4.3.3 Estrategia de Lanzamiento

5.3.4.3.4 Plan de Medios: Tipos, Costos, Rating, Agencias de Publicidad

Tabla 28 Presupuesto de la publicidad

Presupuesto Publicitario

# de Inversion Mesesa Gasto/
Medio Costo/pauta  pautas . . ~
mensual invertir ano
/mes
Redes
sociales 0,25 1.000,00 250,00 12,00 3.000,00
Web landing
page 400,00 1,00 400,00 1,00 400,00
Google
Adwords 5,00 20,00 100,00 12,00 1.200,00
Produccién
%l"deo Tik 600,00 1,00 600,00 4,00 2.400,00
Email
marketing 0,05 500,00 25,00 12,00 300,00
TOTAL 5 300,00

Fuente: elaboracion propia

5.3.4.4 Relaciones Publicas

El local se ofrecera por 2 ocasiones al afio al GAD de Milagro para que
realice eventos publicos como el de informe de actividades anual del alcalde
y el coctel de ceremonia por el dia de fundacion de la ciudad. El valor de la

gratuidad solo sera de las instalaciones, los alimentos o demas costos los

109



cubrira el GAD. Ademas se haran participacion en ferias, y entrevistas

gratuitas en canales digitales.

5.3.4.5 Marketing Relacional

El plan de marketing relacional, se concentra en las fotos subidas en
las redes sociales del evento, esto utilizara la estrategia de marketing digital
de engagement a través del SEO, el cual consiste en que el asistente del
evento, se le tomara una foto y se lo etiquetara en sus redes sociales favoritas,
para que de forma organica, el salén de eventos aparezca entre los amigos

del asistente.

Para mantener una mejor relacién con el cliente se haran registros de
cumpleafos de los clientes, tarjetas para llenar con stickers o sello y por cada
cierto numero que llegue por referencia, el cliente gana un pequefio

descuento.

5.3.4.6 Gestién de Promocién Electronica del Proyecto

5.3.4.6.1 Estrategias de E-Commerce
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PRAESENT VESTIBUL MOLES INTEGER VITAE VENENATIS MAECENAS TRISTIQUE ORCI

Figura 42 Plantilla de sitio web
El sitio web tiene un costo de $80 dodlares y es una plantilla en

WordPress que a la vez sirve como carrito de compra.

5.3.4.6.2 Analisis de la Promocidon Digital de los Competidores: Web y

Redes Sociales

Tabla 29 Analisis publicidad digital de competencia

Fiestas Mirabal
Evento 50 Don Quijote Eventos GM Catering and Decorexx
personas Delivery
Facebook Sl Sl Sl Sl
Instagram Sl Sl Si Sl
Twitter NO NO NO NO
Tik Tok NO NO NO NO
Google AdWords NO NO NO NO

Fuente: Elaboracién propia
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5.3.4.7 Cronograma de Actividades de Promocién

Tabla 30 Cronograma de actividades

Evento 50 personas Mes 1 al 3 Mes 4 al 6 Mes 7 al 9 Mes 10 al 12

Facebook

Instagram

Tik Tok

Google AdWords

Fuente: Elaboracion propia

La red social Facebook e Instagram se utilizara durante los 12 meses
del afio, Tik Tok se haran inversiones en videos durante los primero 2 meses,
hasta recaudar el suficiente material para seguir en la promocién de forma
organica o gratuita. Google AdWords se utilizara durante todo el afio,
utilizando un presupuesto minimo solamente para personalizar la blusqueda
de Tipi en la ciudad de Milagro, los fondos se tomaran de los rubros de gastos

emergentes.

Los 6 primeros meses seran para la fase de lanzamiento, pero el pre
lanzamiento se hara a través de un lanzamiento que no tendra ningin costo y
sera un coctel dirigido a las autoridades del Municipio y de la Camara de

Comercio de la ciudad.
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CAPITULO 6

6 PLAN OPERATIVO

6.1 Produccion

6.1.1 Proceso Productivo

En este caso el proceso productivo implicara registros, gestion de
personal durante el evento y resolucion de cualquier conflicto en caso de que
surja, cabe recalcar que los planificadores de eventos crean el plan para un
evento, mientras que un administrador de eventos se responsabiliza de ver el

plan hasta su ejecucion el dia del evento.

El proceso empieza desde la logica misma de la venta, pero su
definicion es desde la conceptualizacidon del tipo del evento, aunque sea una
boda o una fiesta de quinceafios, cambiaran los ambientes, mas no los
registros procesales, es asi que se consideran los puntos mas importantes
como el de contactar con el cliente, definir el tipo de evento, planificacion,
presentacion y aprobacion del presupuesto, programaciéon interna de las
necesidades, tales como decoracion, muasica, luces, sonido, comida y
servicios conexos, es decir una organizacién técnica que termina en la
coordinacién de la ejecucion del evento, como se observa en la siguiente

figura de ejemplo.
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6.1.2 Flujogramas de procesos

Contacto con el
cliente

Definicion del
evento a realizar

Planificacién
Inicial y

Presupuesto
Hoja de

planificacion

Programacion

Facturas,
contratosy fu
otros

v documentos
Organizacion

Técnica

Coordinacion del
evento

Figura 43 Flujo de organizacion de eventos
Fuente: Elaboracién propia
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6.1.3 Infraestructura

Equipo de Oficina y Computo

F ¥
SEMVICIOS
Luz eléchica

Il Agua potablz
2 Archivera

4 Sillones

I‘i!-’: l'il“.l: ol

Sistema de television por cable
Internet

leléfono

1 Laptop

1 Mullifuncional

1 Tablet

1 z F\[_'!L'U 50 H LITTNERn
| Teléfono fijo

1 Coordinodor de evenlos
| Recepdonista

2 Auzihiares generokes

F|r.:|n1r.n. "' QCCES0N0S [il!l: oalivos
Varios
Anunoo Luminoso
Papeleria

Suministros de computo
Equipo de Transporfe Publicidod

1 Automévil Capaciloddn

Figura 44 Infraestructura
Fuente: Elaboracion propia

Ademas de la infraestructura descrita para la organizacion de la empresa, se
necesitan otro tipo de activos que se necesitarian para la gestion del servicio,

es decir el efecto mismo de la accion de los eventos, a estos activos, se le

denominaran activos productivos.
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1 Equipo de lavado hidraulico

3 Ordenador
1 Impresora multifuncién
100 Sillas de plastico
20 Mesas de madera de pino
40 Manteles
200 Juegos de platos completo 3 piezas
10 Carpas Teepee
4 Juegos de samobar 3 piezas c/u
1 Maquina cafetera Italiana

10 Bases de arreglos florales grande
o0 3ases de arreglos florales pequefios

5 Set de iluminacion
1 Camidn pequefio 3.5 tnh Hino
1 Lavadora de ropa

Figura 45 Activos productivos
Fuente: Elaboracion propia

6.1.4 Mano de Obra

La mano de obra se coordinara entre empleados de tiempo completo y

medio tiempo

El gerente, el asistente de cocina y el administrador de marketing y
ventas laboraran a tiempo completo, coordinando las actividades generales,
pero los meseros seran personal de medio tiempo, es decir mientras dure el

evento, asi también el Chef de alta cocina

6.1.5 Capacidad Instalada

La empresa vendera servicios para todos los dias del afio, sin embargo,
los dias de mayor rotacion seran los viernes, sdbados y domingos, en el caso

de los sdbados y domingos en jornada matutina y viernes y sabado en jornada
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nocturna. Esto indica que se pueden dar hasta 4 eventos por cada fin de
semana, que comprenderian entre el atardecer del viernes y el domingo un

total de 2 dias por semana, es decir 8 dias al mes

6.1.6 Presupuesto

Tabla 31. Costos de mano de obra

COSTO DELROL OF PAGO PROYECCISMN DE ROL OF PAGO ARO 1AL S

PROWECCION DE ROL DE PAGO ARID1ALS

2022 2023 2024 2025 2026
Gerente 17.306 18,844 18.883 18,923 19,962
Bdministrador de ventas v marketing
9372 18318 18,335 18,355 18.375
bzistente de cocina
5.835 B.548 B.561 £.57d £.557
Messre medio tiempo 17.306 17,844 17.533 17.923 17.962
Chefds aks cocin 7.269 5085 8101 8118 8134
Tetal 57.087 B3.635 £9.765 £9.892 70,013

Fuente: Elaboracion propia

Tabla 32. Capacidad instalada
OFERTA DE PRODUCCION

Dias al mes de

PRODUCTO OFERTA produccion Meses afio
Evento de dia 2 8 12
Evento de noche 2 8 12
Buffet x 50 2 8 12
Bufete x 100 2 8 12
Cocteles y piqueos 2 8 12

SUMATORIAS

Fuente: Elaboracion propia
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6.2 Gestion de Calidad

6.2.1 Politicas de calidad

Una Politica de Calidad es un requisito de cualquier sistema de gestion
de la calidad (SGC) formalizado, y su propésito es establecer el marco para
el compromiso del alcance del SGC para las partes interesadas internas y
externas. Esta suele ser una declaracion breve que se alinea con el propdésito,
la mision y la direccion estratégica de una organizacion. Proporciona un marco
para los objetivos de calidad e incluye el compromiso de cumplir con requisitos
aplicables (ISO 9001, cliente, estatutario o reglamentario), asi como de

mejorar continuamente.

Enfoque en el cliente

e Liderazgo

e Compromiso de las personas

¢ Enfoque basado en procesos

e Mejora continua

e Toma de decisiones basada en evidencia

e (Gestion de relaciones
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6.2.2 Procesos de control de calidad

Enfoque en el Cliente: Con esto se busca entender las necesidades y
expectativas y si poder satisfacer sus requisitos, esta es considerada una
estrategia que coloca a los clientes en el centro de la toma de decisiones

comerciales.

Liderazgo: Este proceso implica la toma de decisiones acertadas, y en
ocasiones dificiles, asi como articular una vision clara, establecer metas
alcanzables y proporcionar a los colaboradores el conocimiento y las

herramientas necesarias para lograr esas metas.

Participacion del personal: un detalle importante de este proceso, es la
participacion de todos los colaboradores para poder obtener el mismo
objetivo, que es satisfacer al cliente, es por eso que la colaboracion de todos

es fundamental en una empresa.

Enfoque de procesos: La ISO 9001 promueve el enfoque de procesos
para la gestion de la organizacion y examina mas de 20 procesos en su
alcance, incluido todo el Sistema de Gestion de Calidad (SGC) que funciona

COMmMO un proceso.
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6.3 Gestion Ambiental

6.3.1 Politicas de proteccién ambiental

Una politica de protecciéon medioambiental es una declaracion escrita,
generalmente firmada por la alta direccion, que describe los objetivos y
principios de una empresa en relacion con la gestion de los efectos
medioambientales y los aspectos de sus operaciones. Aunque implementar

uno es voluntario, un nimero cada vez mayor de empresas eligen hacerlo.

Una politica ambiental es esencial si se desea implementar un estandar
de gestidbn ambiental como ISO 14001. También es vital si actualmente se
trabaja o tiene la intencion de trabajar con grandes organizaciones, O Si
necesita demostrar a los clientes y otras partes interesadas que esta

comprometido a gestionar su impacto medioambiental de forma responsable.

Por ello, las politicas de gestibn ambiental son:

Reduccién en el consumo de energia eléctrica.

Reduccion de papeleria.

Evaluacion del impacto ambiental en la zona.

Uso adecuado de desechos de bioseguridad.

6.3.2 Procesos de control ambiental

Establecer e integrar la conciencia de la gestion ambiental mediante:

121



e Implantacion de estandares de calidad de control ambiental.

e Procesos operativos enfocados en ayudar a la reduccién de

contaminacioén en la zona.

e Utilizacion de materiales reciclados como parte de herramienta

de trabajo.

e Revisar resultados del proceso.

6.3.3 Gestion de Responsabilidad Social

La gestion de responsabilidad social funciona como un mecanismo
incorporado y autorregulado por el cual las empresas monitorean y aseguran
su cumplimiento activo con el espiritu de la ley, los estandares éticos y las
normas internacionales. En el Enfoque de Responsabilidad Social
Organizacional, las corporaciones trabajan con las comunidades locales para
mejorarse a si mismas. Ademas, la gestibn de Responsabilidad Social es
responsabilidad de cada gerente por sus acciones. Es moralmente vinculante
para todos actuar de tal manera que las personas que los rodean no se vean
afectadas negativamente. Por esta razon, la Politica de Responsabilidad
Social Organizacional, funciona como un mecanismo incorporado Yy

autorregulado.

Maneras en las que se puede aplicar la responsabilidad social como

empresa:
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e En el medio ambiente

e Con los empleados

e Con los clientes

e Con la sociedad

6.3.4 Politicas de proteccién social

Los empleado gozaran de seguro social y las personas que sean
contratadas, se les hara una liquidacion por las horas que laboren a la
semana, en especial a los que laboran entre viernes y domingo como barman,
chef y asistentes de limpieza. Cabe indicar que los maestros de ceremonia
seran contratados por los clientes de ser necesario por cuenta de ellos, caso
contrario, ellos seran registrados como empleados de la empresa por las
horas del evento, ya que no se puede contratar a una persona para animacion
por una cuantas horas al mes, pues trae consecuencias negativas a la
contabilidad del evento. El contador es contratado como consultor externo de

la empresay llevara la contabilidad desde su propio despacho.
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6.4 Estructura Organizacional

6.4.1 Organigrama

Gerente

Mkt y ventas Asistente cocina

Barman Cocineros Asistentes limpieza

Figura 46 Organigrama
Fuente: Elaboracion propia
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6.4.2

Tabla 33 Cargos y competencias

Desarrollo de Cargos y Perfiles por Competencias

Puesto Estudio Experiencia Conocimientos  Tarea
Apoyar la resolucion de
problemas y la toma de
Minimo de una Conocimiento decisiones, Planificar,
licenciatura 0 Yy experiencia funciones evaluar y mejorar la
equivalente en en negocios, operacién’ y eficiencia  de los
Gerente negocios o un supervision y misién  de |a Procesos y
campo gestién al industria procedimientos
relacionado con menos  dos comerciales para
la empresa. afios. mejorar la velocidad, la
calidad, la eficiencia y
la produccion.
Establecer, planificar e
implementar
Experiencia . campanas y
laboral Capqqldad para estrate_glas_, de
comprobada |den_t|f|car y comunicacion y redes
como reah;ar_ un somales_ _
administrador seguimiento de Propo_ruone contenido
de la los KPI f'itriactlvo de_ texto,
comunidad o relevantes de la imagenes y video para
funcion comunidad todgs las redes
_ _ similar. Exc_e_lentes soualgs y cuentas
Marketing y LlcenC|_atura en Experiencia habllldgdes_’ de profesionales.
ventas marketing ° n comunicacion Responder a los
campo relevante planificacion y verbal. clientes de manera
liderazgo de Exc_e_lentes oportuna
iniciativas habl!ldades de !\/Iomtorear, rastrear e
comunitarias. escritura. informar _ sobre
Experiencia Exc_e_lentes comentarios ) y
practica con la _habllldades revisiones en Imea}
gestion de interpersonales  Organizar y gestionar
redes y . de eventos para impulsar
sociales presentaciones. el conocimiento de la
marca.
Conocimiento Mover, co_nfig_urar_,y
probar la iluminacion,
: Licenciado en En en L el sonido, los
Asistente de g ., L administracion, X
cocina Administracion act|,V|(_jades facturacion accesorios 'y otros
de empresas logisticas compra ’ o €quipos de acuerdo
: con los requisitos
afines..

establecidos.
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Supervisando los
decorados y realizando
una variedad de tareas
de mantenimiento y
entre bastidores.

Ensamblar equipos vy
estructuras de soporte
y desarmarlos cuando
termine el especticulo.

Fuente: Elaboracion propia

6.4.3 Manual de Funciones: Niveles, Interacciones,

Responsabilidades, y Derechos

Tabla 34 Responsabilidades

Interacciones Responsabilidades Derechos
Nivel

Apoyar la resolucion de problemas y la
toma de decisiones, Planificar, evaluar y
mejorar la eficiencia de los procesos y
o _ Sueldo y
Gerente procedimientos comerciales para o
_ _ _ beneficios de ley
mejorar la velocidad, la calidad, la

eficiencia y la produccién

Establecer, planificar e implementar
campanfas y estrategias de
comunicacion y redes sociales
Proporcione contenido atractivo de
texto, imagenes y video para todas las
) redes sociales y cuentas profesionales.
Marketing y _ Sueldo y
Gerente Responder a los clientes de manera o
ventas beneficios de ley
oportuna
Monitorear, rastrear e informar sobre
comentarios y revisiones en linea.
Organizar y gestionar eventos para

impulsar el conocimiento de la marca.
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Asistente de

cocina

Mover, configurar y probar la

iluminacion, el sonido, los accesorios y

otros equipos de acuerdo con los

requisitos establecidos.
Construyendo decorados y realizando
Gerente
una variedad de tareas de
mantenimiento y entre bastidores.
Ensamblar equipos y estructuras de

soporte y desarmarlos cuando termine

el espectaculo.

Sueldoy

beneficios de ley

Fuente: Elaboracion propia
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CAPITULO 7

7 ESTUDIO ECONOMICO-FINANCIERO-TRIBUTARIO

7.1 Inversion Inicial

La inversion inicial se divide en la necesidad de comprar activos, el
sustento para un primer mes sin ventas y se demuestra de la siguiente

manera:

Tabla 35 Inversion inicial

Total de Inversion Inicial

Inversiéon en
Activos Fijos 40.295,00
Inversion en
Capital de
Trabajo 4.498,33

44.793,33

Fuente: Elaboracion propia

7.11 Tipo de Inversion

7.1.1.1 Fija

La inversion fija esta en el terrenos y las instalaciones que se utilizaran
para el negocio, pero aunque es de uno de los propietarios del negocio, estas
seran alquiladas para dar el servicio, pues se considera que el rendimiento de
estos activos es mas redituable y podria servir en alguna contingencia
financiera de la empresa. Por lo tanto la inversion fija se dictamina por los
activos adquiridos.

129



Tabla 36 Inversion diferida

INVERSION EN ACTIVOS FIJOS |

Valor de Valor de Depreciacion Depreciacion
Cantidad ACTIVO Adquisicion Adquisicion Vida Util Anual % Anual $
Individual Total

INVERSION EN ACTIVOS TOTALES
ACTIVOS ADMINISTRACION Y PRODUCCION

1 Equipo de lavado hidraulico 200,00 200,00 5 20% 40,00

3 Ordenador 600,00 1.800,00 3 33% 600,00

1 Impresora multifuncién 400,00 400,00 5 20% 80,00
100 Sillas de pléastico 18,00 1.800,00 10 10% 180,00
20 Mesas de madera de pino 80,00 1.600,00 10 10% 160,00
40 Manteles 40,00 1.600,00 5 20% 320,00
200 Juegos de platos completo 3 piezas 12,00 2.400,00 3 33% 800,00
10 Carpas Teepee 800,00 8.000,00 10 10% 800,00
4 Juegos de samobar 3 piezas c/u 400,00 1.600,00 10 10% 160,00

3 Escritorio Ejecutivo 90,00 270,00 10 10% 27,00

1 Maquina cafetera Italiana 1.600,00 1.600,00 10 10% 160,00
10 Bases de arreglos florales grande 80,00 800,00 5 20% 160,00
50 Bases de arreglos florales pequefios 20,00 1.000,00 5 20% 200,00
5 Set de iluminacion 125,00 625,00 5 20% 125,00

1 Camion pequefio 3.5 tn Hino 16.000,00 16.000,00 5 20% 3.200,00

1 Lavadora de ropa 600,00 600,00 5 20% 120,00

DEPRECIACION ANUAL
TOTAL $ 40.295,00 7.132,00

Fuente: Elaboracion propia
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7.1.2 Financiamiento de la Inversion

El financiamiento se basa en el valor que los accionistas entregan para
la operacion, ellos aportaran el 50% de lo que se necesita para el capital de
trabajo y la inversion inicial, el 50% se obtendra de una entidad bancaria al

12% de interés anual por 36 meses:

Tabla 37 Tipo de inversién

Amortizacion del préstamo en anualidades de valor constante

Afos 2.022 2.023 2.024 2.025 2.026
Pagos por Amortizaciones 6.593,93  7.430,20 8.372,54 0,00 0,00
Pago por Intereses 2.332,75 1.496,48 554,14 0,00 0,00
Senicio de Deuda 8.926,68  8.926,68 8.926,68 0,00 0,00

Fuente: Elaboracion propia

7.1.2.1 Fuentes de Financiamiento

La fuente de financiamiento es un banco privado de la ciudad de
Guayaquil, el que aplica la tabla de interés permitido para préstamos de
emprendimientos Pyme que segun el Banco Central del Ecuador esta entre el
11,08%, pero con gastos que se agregan a la operacion, se prefirié hacer las

proyecciones al 12%.

7.1.2.2 Tabla de Amortizacion

Tabla 38 Amortizacién de la deuda
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Periodo Capital Amortizacion Interés Pago

0 22.396,67 - - -

1 21.876,74 519,92 223,97 743,89
2 21.351,62 525,12 218,77 743,89
3 20.821,25 530,37 213,52 743,89
4 20.285,57 535,68 208,21 743,89
5 19.744,54 541,03 202,86 743,89
6 19.198,09 546,44 197,45 743,89
7 18.646,18 551,91 191,98 743,89
8 18.088,75 557,43 186,46 743,89
9 17.525,75 563,00 180,89 743,89
10 16.957,12 568,63 175,26 743,89
11 16.382,80 574,32 169,57 743,89
12 15.802,74 580,06 163,83 743,89
13 15.216,88 585,86 158,03 743,89
14 14.625,16 591,72 152,17 743,89
15 14.027,52 597,64 146,25 743,89
16 13.423,90 603,61 140,28 743,89
17 12.814,25 609,65 134,24 743,89
18 12.198,51 615,75 128,14 743,89
19 11.576,60 621,90 121,99 743,89
20 10.948,48 628,12 115,77 743,89
21 10.314,07 634,41 109,48 743,89
22 9.673,32 640,75 103,14 743,89
23 9.026,17 647,16 96,73 743,89
24 8.372,54 653,63 90,26 743,89
25 7.712,37 660,16 83,73 743,89
26 7.045,61 666,77 77,12 743,89
27 6.372,17 673,43 70,46 743,89
28 5.692,01 680,17 63,72 743,89
29 5.005,04 686,97 56,92 743,89
30 4.311,20 693,84 50,05 743,89
31 3.610,42 700,78 43,11 743,89
32 2.902,63 707,79 36,10 743,89
33 2.187,77 714,86 29,03 743,89
34 1.465,76 722,01 21,88 743,89
35 736,52 729,23 14,66 743,89
36 0,00 736,52 7,37 743,89

Fuente: Elaboracion propia
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7.1.3

Tabla 39 Cronograma de inversiones

Cronograma de Inversiones

Inversiones

Mes 1 Mes 2 Mes 3

Compra de activos
Adecuacion de instalaciones
Contratacion de personal

__

7.2 Anédlisis de Costos

Tabla 40 Costos del servicio

PROCESO PRODUCTIVO Evento de dia Evento de noche Buffet x 50 Bufete x 100 Cocteles y piqueos
Componentes de Materia Prima Costo Unit CANTIDAD TOTAL CANTIDAD TOTAL CANTIDAD TOTAL CANTIDAD TOTAL CANTIDAD TOTAL
Servicio de organizacién eventos al aire libre $ 50,00 1% 50,00 1,00 $ 50,00 $ $ - $
lluminacién $ 20,00 $ 1,00 $ 20,00 $ $ - $
Transporte y armado $ 20,00 1% 20,00 1,00 $ 20,00 $ $ -
Imprevistos $ 20,00 1% 20,00 100 $ 20,00 $ $ - $
Paquete de alimentos x 50 + refrigerio $ 150,00 $ $ 1,00 $ 150,00 $ - $
Paquete de alimentos x 100 + refrigerio $ 275,00 $ $ $ 1,00 $ 275,00 $
Cocteleria y bocadillos $ 200,00 $ $ $ $ - 1,00 $ 200,00 |
TOTAL MATERIA PRIMA 90 110 150 275 1 200

Fuente: Elaboracion propia
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7.2.1 Costos Fijos y variables

Tabla 41 Costos del servicio

Segun Inflacién Proyectada

PROYECCION DE COSTOS FIJOS Y VARIABLES

seqin BCE 0,27% 0,27% 0,27% 0,27%
Costos Variables / Afios
Promedio
TIPO DE COSTO 2.022 2.023 2.024 2.025 2.026 Mensual Primer
ARo
Evento de dia 19.440,00 20.467,11 21.548,49 22.687,01 23.885,67 1.620,00
Evento de noche 23.760,00 25.015,36 26.337,05 27.728,56 29.193,60 1.980,00
Buffet x 50 21.600,00 22.741,24 23.942,77 25.207,79 26.539,64 1.800,00
Bufete x 100 39.600,00 41.692,27 43.895,08 46.214,27 48.656,00 3.300,00
Cocteles y piqueos 43.200,00 45.482,47 47.885,54 50.415,57 53.079,28 3.600,00
Total Costos Variables 147.600,00 155.398,45 163.608,92 172.253,20 181.354,20 5.400,00
Costos Fijos / Afios
TIPO DE COSTO 2.022 2.023 2.024 2.025 2.026 Mes;zge:riiomer
Gastos Sueldos y Salarios 57.536,38 75.480,92 75.607,62 75.734,67 75.862,05 4.794,70
Gastos en Servicios Basicos 9.240,00 9.264,95 9.289,96 9.315,05 9.340,20 770,00
Gastos de Ventas 7.300,00 7.319,71 7.339,47 7.359,29 7.379,16 7.399,08
Gastos Varios 1.540,00 1.544,16 1.544,44 1.544,72 1.545,00 128,33
Total Costos Fijos 75.616,38 93.609,74 93.781,50 93.953,72 94.126,41 3.273,03

Fuente: Elaboracion propia
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7.3 Capital de Trabajo

7.3.1 Gastos Administrativos

Los gastos administrativos, como costos fijos de la operacion, se
dividen en aquellos que ayudan a la operacionalizacion de las distintas
actividades de la empresa y en él se incluyen los servicios basicos y el pago

por el arriendo de las instalaciones.

Tabla 42 Costos administrativos

Costos fijos administrativos

CONCEPTO Gasto / mes Gasto / afio
Contratacion de Telefonia 40,00 480,00
Contratacion de Internet 80,00 960,00
Contratacion de Electricidad 40,00 480,00
Arriendos de local y bodega 600,00 7.200,00
ggﬂg%tggglr;de servicio de 10,00 120,00
TOTAL 770,00 9.240,00

Fuente: Elaboracién propia

7.3.2 Gastos de Ventas

Tabla 43 Costos administrativos

Presupuesto Publicitario / Gastos de Ventas

Medio Costo/pauta # de pautas Inversion l\'/leses'a Gasto / afio
/mes mensual invertir
Redes
sociales 0,25 1.000,00 250,00 12,00 3.000,00
Web
landing 400,00 1,00 400,00 1,00 400,00
page
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Produccioén

V_ol'antes 5,00 20,00 100,00 12,00 1.200,00
digitales
Produccién
de VIde(_J 600,00 1,00 600,00 4,00 2.400,00
comercial
Email
marketing 0,05 500,00 25,00 12,00 300,00
TOTAL 7.300,00
Fuente: Elaboracion propia
7.3.3 Gastos Financieros
Tabla 44 Costos bancarios
Condiciones del préstamo banco pacifico crédito emprendedor
Capital 22.396,67
Tasa de interés 12,00%
NuUmero de pagos 36
Cuota mensual 743,89
Intereses anual del préstamo 4.383,37

Fuente: Elaboracion propia

7.4 Analisis de Variables Criticas

7.4.1 Determinacion del Precio: Mark Up y Margenes

Para determinar el precio de los bienes v servicios ofrecidos, se utiliza

Precio de coste

la siguiente férmula: PP =
(1- Margen sobre ventas)
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Tabla 45 Mérgenes

Cdlculo del precio de venta

Producto

Costo unitario afio 1

% de margen de

contribucion

Evento de dia 90,00 45,0%
Evento de noche 110,00 45,0%
Buffet x 50 150,00 45,0%
Bufete x 100 275,00 45,0%
Cocteles y piqueos 200,00 40,0%
Fuente: Elaboracion propia
Tabla 46 Precios proyectados
Precio venta proyectado en 5 afios
Precios / Afios 2022 2023 2024 2025 2026
Evento de dia 164 172 180 189 199
Evento de noche 200 210 221 232 243
Buffet x 50 273 286 301 316 332
Bufete x 100 500 525 551 579 608
Cocteles y piqueos 333 350 368 386 405
Fuente: Elaboracion propia
7.4.2 Proyeccion de Ingresos en funcion de la proyeccion de

Ventas

La proyeccion de las unidades se basa en una proyeccion de

crecimiento de 5% con respecto al afio anterior y un incremento de 1200.000

dolares durante el primer quinquenio.



Tabla 47 Unidades proyectados

Unidades proyectadas a vender en 5 afios

Incremento en ventas proyectado

5%

5%

5% 5%

Producto 2022 2023 2024 2025 2026
Evento de dia 187 197 206 217 228
Evento de noche 187 197 206 217 228
Buffet x 50 125 131 138 144 152
Bufete x 100 115 121 127 133 140
Cocteles y piqueos 173 181 191 200 210
Ventas totales en unidades 787 827 868 911 957
Fuente: Elaboracion propia
Tabla 48 Ventas proyectados
Ventas proyectadas en 5 afios
UNIDADES X
DRECIOS 2022 2023 2024 2025 2026
Evento de dia 30.633 33.773 37.234 41.051 45.258
Evento de noche 4, /4 41.278 45.509 50.173 55.316
Buffet x 50 34.036  37.525 41371 45612  50.287
Bufete x 100 57.600 63.504 70.013 77.190 85.101
Cocteles y piqueos 4, ga¢ 69.277 76.378 84.207 92.838
VENTAS TOTALES 222545  245.356 270.505  298.232  328.801

Fuente: Elaboracion propia

138



7.4.3 Andlisis de Punto de Equilibrio

300.000

$2714018,24
250.000
$230.365,51
o 200.000
< 8,83
E 150.000
E $130.992,15
100.000
$81.305,47
50.000
0 9
0 301 602 903

UNIDADES
=S \entas CAosFto Total

Figura 47 Punto de equilibrio
Fuente: Elaboracion propia

La cantidad de equilibrio registra un promedio $ 180.678,83 ddlares,
que si se compara con los 222.545 dolares que se deberian vender en la

proyeccién, da una amplitud holgada en la proyeccion.

7.5 Entorno Fiscal de la Empresa

La empresa debera hacer la declaracion del impuesto a la renta, y em
impuesto al valor agregado, por lo que se vera en el balance de situacion, los
registros de pago tanto del IR como la participacion a los trabajadores por las

utilidades.
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7.6 Estados Financieros proyectados
7.6.1 Balance General

Tabla 49 Estado de situacion financiera

EVENTOS TEE PEE
ESTADOS FINANCIEROS PROYECTADOS
2022 2026

ESTADO DE SITUACION FINANCIERA

Afio O 2022 2023 2024 2025 2026
Activos corrientes
Activo en Bancos de disponibilidad efectiva 4.988,33 11.653,13 18.447,79 36.960,71 77.346,91 132.875,46
Activo en Bancos de reservas por pagar 3.150,85 3.646,58 10.087,15 17.614,58 25.311,37
Depoésitos en garantia (arriendos) 600,00 600,00 600,00 600,00 600,00 600,00
Inventarios o materia prima para lera semana 7.200,00 7.200,00 7.200,00 7.200,00 7.200,00 7.200,00
Total activos corrientes netos 12.788,33 22.603,99 29.894,37 54.847,86 102.761,48 165.986,83
Activos Fijos 40.295,00 40.295,00 40.295,00 40.295,00 40.295,00 40.295,00
Menos Dep Acumulada - 7.132,00 14.264,00 21.396,00 27.128,00 32.860,00
Total activos Fijos Netos 40.295,00 33.163,00 26.031,00 18.899,00 13.167,00 7.435,00
Total de Activos 53.083,33 55.766,99 55.925,37 73.746,86 115.928,48 173.421,83
Pasivos corrientes
Reserva de Obligaciones gubernamentales y sociales
por Pagar 0,00 3.150,85 3.646,58 10.087,15 17.614,58 25.311,37
Total Pasivo Corriente 0,00 3.150,85 3.646,58 10.087,15 17.614,58 25.311,37
Pasivos exigibles
Proveedor por pagar 7.200,00 7.200,00 7.200,00 7.200,00 7.200,00 7.200,00
Préstamos bancarios 22.641,67 15.975,61 8.464,13 0,00 0,00 0,00
Total Pasivo exigibles 29.841,67 23.175,61 15.664,13 7.200,00 7.200,00 7.200,00
Total de Pasivos 29.841,67 26.326,46 19.310,71 17.287,15 24.814,58 32.511,37
Patrimonio
Capital Social 23.241,67 23.241,67 23.241,67 23.241,67 23.241,67 23.241,67
Mas Utilidad neta del Ejercicio 0] 6.198,86 7.174,13 19.845,04 34.654,20 49.796,55
Mas Utilidades Retenidas o en reservas (o] 0,00 6.198,86 13.372,99 33.218,04 67.872,24
Total de Patrimonio 23.241,67 29.440,53 36.614,66 56.459,71 91.113,91 140.910,46
Pasivo mas Patrimonio 53.083,33 55.766,99 55.925,37 73.746,86 115.928,48 173.421,83

Tabla 50 Estado de resultados
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EVENTOS TEE PEE
ESTADOS DE RESULTADOS PROYECTADOS
2022 2026

Estado de Resultado

% de Reparticion Utilidades a Trabajadores 15% 15% 15% 15% 15%
% de Impuesto a la Renta 22% 22% 22% 22% 22%
2022 2023 2024 2025 2026
Ventas 222.545,45 245.356,36 270.505,39 298.232,19 328.800,99
Costo de Venta 122.400,00 128.867,00 135.675,69 142.844,12 150.391,29
Utilidad Bruta en Venta 100.145,45 116.489,36 134.829,70 155.388,08 178.409,71
Gastos Sueldos y Salarios 57.345,47 72.999,11 73.125,81 73.252,85 73.380,24
Gastos Generales 23.960,00 24.024,69 24.079,50 24.134,45 24.189,55
Gastos de Depreciacion 7.132,00 7.132,00 7.132,00 5.732,00 5.732,00
Utilidad Operativa 11.707,98 12.333,56 30.492,40 52.268,78 75.107,92
Gastos Financieros 2.358,27 1.512,85 560,20 - -
Utilidad Neta (Utilidad antes de Imptos) 9.349,71 10.820,72 29.932,19 52.268,78 75.107,92
Reparticién Trabajadores 1.402,46 1.623,11 4.489,83 7.840,32 11.266,19
Utilidad antes Imptos Renta 7.947,26 9.197,61 25.442,37 44.428,46 63.841,74
Impto a la Renta 1.748,40 2.023,47 5.597,32 9.774,26 14.045,18
Utilidad Disponible 6.198,86 7.174,13 19.845,04 34.654,20 49.796,55

Fuente: Elaboracion propia

7.6.1.1.1 Flujo de Caja Proyectado
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Tabla 51 Flujo de caja proyectado

Flujo de Caja

2022 2023 2024 2025 2026
Utilidad antes Imptos Renta 9.349,71 10.820,72 29.932,19 52.268,78 75.107,92
(+) Gastos de Depreciacion 7.132,00 7.132,00 7.132,00 5.732,00 5.732,00
(-) Amortizaciones de Deuda 6.666,06 7.511,48 8.464,13 - -
(-) Reserva para pagos de Impto Renta 'y
Participacion trabajadores en marzo y abril afio
siguiente 3.150,85 3.646,58 10.087,15 17.614,58 25.311,37
Flujo Anual $ (45.283,33) 6.664,80 6.794,65 18.512,92 40.386,20 55.528,55
Flujo Acumulado 6.664,80 13.459,45 31.972,37 72.358,57 127.887,13
Pay Back del proyecto en el flujo (38.618,53) (31.823,88) (13.310,96) 27.075,24 82.603,79

Fuente: Elaboracion propia

Como se observa en las tablas anteriores, la generacion de utilidades, luego de pagar impuestos y aportaciones, se
da desde el primer afio de labores, y se multiplica por cuatro durante los cinco primeros afios de vida. El Payback del flujo

se da en el segundo afio, especificamente en el mes 40.
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7.6.1.1.2 Indicadores de Rentabilidad y Costo del Capital

Tabla 52 Indicadores de rentabilidad

Valoracién del proyecto segun estado de resultados

INVERSION INICIAL $ (45.283,33)
VAN: $ 29.765,37

TMAR: (WACC) 14,5%
TIR: 31,08%

Fuente: Elaboracion propia

Se indica que el VAN es de mas de 29.765,37 délares lo que refleja
una rentabilidad econdmica y el TIR es de 31,08%, es decir mayor al 14,5%

del Tmar que se calculé a partir del WACC, lo que indica una valoracién

positiva desde la perspectiva financiera.
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7.7 Andlisis de Sensibilidad Multivariable o de Escenarios Multiples

Tabla 53 Sensibilidad financiera

ANALISIS DE SENSIBILIDAD CON PRESUPUESTO PROYECTADO

INVERSION
INGRESOS POR VENTAS VARIANTES 6.664,80 6.794,65 18.512,92 40.386,20 55.528,55
FLUJO NETO DEL PROYECTO  (45.283,33) 6.664,80 6.794,65 18.512,92 40.386,20 55.528,55

ANALISIS DE SENSIBILIDAD CON PRESUPUESTO CONSERVADOR

Sensibilidad 20,00%
INVERSION
INGRESOS POR VENTAS VARIANTES 7.997,76 8.153,58 2221550 48.463,44 66.634,26
FLUJO NETO DEL PROYECTO  (45.283,33) 7.997,76 8.153,58 2221550 48.463,44 66.634,26

ANALISIS DE SENSIBILIDAD CON PRESUPUESTO OPTIMISTA

Sensibilidad 30,00%
INVERSION
INGRESOS POR VENTAS VARIA 0 8.664,24 8.833,05 24.066,79 52.502,06 72.187,12
FLUJO NETO DEL PROYECTO  (45.283,33) 8.664,24 8.833,05 24.066,79 52.502,06 72.187,12

ANALISIS DE SENSIBILIDAD PESIMISTA

Sensibilidad -40,00%
INVERSION
INGRESOS POR VENTAS VARIA - 3.998,88 4.076,79 11.107,75 24.231,72 33.317,13
FLUJO NETO DEL PROYECTO  (45.283,33) 3.998,88 4.076,79 11.107,75 24.231,72 33.317,13

ANALISIS DE SENSIBILIDAD

EN LAS VENTAS PESIMISTA PROYECTADO CONSERVADOR OPTIMISTA

% DE CAMBIO EN LAS VENTAS -40,00% 0% 20,00% 30,00%
VAN -222 29.765 39.105 45.659
TIR 14,33% 31,08% 37,93% 41,11%
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La tasa de sensibilidad dice que si las ventas caen en 40% la operacion

estaria debajo del minimo de ser financieramente rentable.

7.8 Razones Financieras

Tabla 54 Indicadores financieros

| Indicadores Financieros

RATIOS FINANCIEROS 2022 2023 2024 2025 2026

Ratios de Liquidez

Capital de Trabajo En dinero 9.637 18.957 19.807 37.233 77.450
Riesgo de lliquidez = 1 - (Activos
Corrientes / Activos ) En porcentaje 59% 47% 26% 11% 4%

RATIOS DE ENDEUDAMIENTO
Endeudamiento o Apalancamiento =

Pasivo / Activo En porcentaje 47% 35% 23% 21% 19%
Pasivo / Patrimonio En veces 0,9 0,5 0,3 0,3 0,2
Cobertura 1 = Utilidad Operativa / Gastos

Financieros En veces 5,0 8,2 54,4

Cobertura 2 = (Flujo de Efectivo + Servicio

de Deuda ) / Servicio de Deuda 1,7 1,8 3,1

RATIOS DE ACTIVIDAD (Uso de Activos)

Rotacion de Activos = Ventas / Activos Een veces 4,0 4,4 3,7 2,6 1,9
Ratios de Rentabilidad

Margen Bruto = Utilidad Bruta / Ventas

Netas En porcentaje 45% 47% 50% 52% 54%
Margen Operacional = Utilidad Operacional

/ Ventas Netas En porcentaje 5% 5% 11% 18% 23%
Margen Neto = Utilidad Neta / Ventas Netas En porcentaje 4% 4% 11% 18% 23%
ROA = Utilidad Neta / Activos En porcentaje 17% 19% 41% 45% 43%
ROE = Utilidad Neta / Patrimonio En porcentaje 32% 30% 53% 57% 53%
OTROS INDICADORES 2022 2023 2024 2025 2026
Punto de Equilibrio ( en Dinero) En dinero 180.679 204.357 195.021 186.913 179.817
Generacién de Empleo En porcentaje 173% 280% 387% 556%

Identidad de Dupont:

a) Utilidad Neta / Ventas Zfvlargen Neto 4% 4% 11% 18% 23%
b) Ventas / Activos Rotacion Act 4.0 4,4 3,7 2,6 1,9
c) ROA= a)*h) 17% 19% 41% 45% 43%
d) Deuda/ Activos %palancamiento 47% 35% 23% 21% 19%
e) 1 - Apalancamiento 53% 65% 77% 79% 81%
f) ROE-= c)/ e) 32% 30% 53% 57% 53%

Fuente: Elaboracion propia

7.9 Conclusion del Estudio Financiero

La Tmar de 14,5% proviene del calculo del WACC, y si se la compara

con la TIR de 32,09%, diferencia que indicaria que los calculos son
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financieramente rentables, asi mismo, el valor del VAN mayor a cero, indica

gue la operacién seria econémicamente rentable.

La sensibilidad indica que si el proyecto decae en ventas en el 40%,
entonces el valor actual neto es negativo, por lo tanto el proyecto no es viable
econOmicamente, también lo indica el 14.33% de la tasa interna de retorno
gue con la misma caida en ventas, el proyecto no es financieramente

favorable por ser menor a la Tmar.

Entre otros valores, los indicadores financieros de la tabla 51, indican
qgue el ROA alcanza al 44% en el primer afio y que el ROE el 17%, similar al
margen bruto de utilidad que registra el 45%. El ratio de endeudamiento,
permite a la empresa volverse a endeudar en el tercer afio, lo que facilitaria

Su posicion publicitaria.
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CAPITULO 8

PLAN DE CONTINGENCIA
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CAPITULO 8

8 PLAN DE CONTINGENCIA

8.1 Principales riesgos

Riesgo estratégico, el que la empresa podria caer en caso de no

ejecutar un plan de lanzamiento adecuado para sus servicios.

Riesgo de cumplimiento de los objetivos trazados en la mision y

en el plan estratégico.

Riesgo operacional, en el fallo de los actores encargados de que

la empresa funcione y ofrezca el mejor servicio a los clientes.

Riesgo financiero, al no acceder al crédito que se contempla en

la operacion.

Riesgo reputacional, si los servicios no son adecuadamente

entregados al mercado, y la alusién de tener una experiencia al

aire libre con bellos Tipis, no funcione.
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8.2 Monitoreo y control del riesgo

El control de monitoreo de riesgos es el proceso de realizar un
seguimiento de los riesgos identificados y antes mencionados, a la vez
monitorear los riesgos residuales e identificar nuevos riesgos, y garantizar la
ejecucion de los planes de riesgo y evaluar su efectividad para reducir el

riesgo, como por ejemplo:

e Evaluacion del servicio

e Establecer una relacién con el consumidor a través de la ficha

de datos del cliente.

e Medir los indicadores de ventas, mes a mes.

8.3 Acciones Correctivas

e Plan de marketing con auditoria semestral.

e Plan de ventas con evaluacion de efectividad de las cotizaciones

versus las compras.

e Medicion de las variables financieras al final de cada mes.
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CONCLUSIONES
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CAPITULO 9

9 CONCLUSIONES

De acuerdo con los objetivos especificos del proyecto, se hacen las

siguientes conclusiones:

. Se logré determinar el Entorno Juridico en la cual se desarrollara la
empresa y este seria de sociedad anénima con la participacion de
dos accionistas del tipo inversionista.

. Se corrobora la aceptacion del servicio de decoracién con tipis, por
parte de los clientes, mediante una investigacion de mercado y
resulté en una aceptacién superior al 50% del mercado.

. Se bosquejé el plan operativo, el cual contempla los pasos
necesarios para la puesta en marcha del negocio.

. Se desarrolla el plan de marketing para dar a conocer a la empresa,
sus productos y sus experiencias y este contienen los elementos
basicos del lanzamiento.

. Se determind un plan de contingencia, de tal forma que se pueda
superar de forma rapida los cambios que puedan suscitarse por
factores externos.

. Se llegé a comprobar la rentabilidad financiera del negocio en un

19% y un VAN mayor a cero.
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RECOMENDACIONES
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CAPITULO 10

10 RECOMENDACIONES

Ejecutar el proyecto tal como se lo ha establecido, con las

respectivas precauciones logisticas, buscando el servicio

adecuado y a la medida del cliente.

Hacer una campafa de expectativas para que el lanzamiento

sea mas sencillo de que sea apreciado por los futuros clientes

Programar el evento gratuito con las principales autoridades del

cantén de forma de que se conozca en el nicho social mas alto

de la ciudad.
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Capitulo 12

12 Anexos

Anexo 1 Formato de encuesta

UNIVERSIDAD CATOLICA
DE SANTIAGO DE GUAYAQUIL

FACULTAD DE CIENCIAS ECONOMICAS, ADMINISTRATIVAS Y EMPRESARIALES
CARRERA DE EMPRENDEDORES

TEMA: Encuesta disefiada para proponer creacién de una empresa de servicios de
organizacion alquiler y decoraciones de celebraciones al estilo tipi en la ciudad de Milagro

Pregunta 1. Genero

Hombre

Mujer

Pregunta 2. ¢ Cuél es su edad?

1. Entre 18 a 27

2. Entre 28 a 37

3. Entre 38 a 47

4. Entre 48 a 57

5.58 0 mas

Pregunta 3. ¢Cual es su estado civil?

1. Soltero

2. Casado

3. Unién de hecho

4. Divorciado
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Pregunta 4. ¢ Cuantos hijos tiene?

1. Sin hijos

2.Entrela3

3.Entre4 a6

4. Entre 7a 10

5. Mas de 11

Pregunta 5. ¢ En qué sector de Milagro vive?

1. Norte

2. Sur

3. Centro

4. Ingreso

5. Fuera de la ciudad

Pregunta 6. ¢ Cudl es su nivel de ingresos mensuales?

1. Menos de 400 dolares

2. Entre 401 a 500 dé6lares

3. Entre 501 a 700 ddlares

4. Entre 701 a 1000 dolares

5. Més de 1.000

Pregunta 7. ¢Cual de las siguientes redes sociales es la que usted
utiliza con mayor frecuencia?

1. Facebook

2. Instagram

3. Tik Tok

4. YouTube

5. Twitter

Pregunta 8. Cuando recibe una recomendacién en las redes sociales,
¢,Con qué frecuencia sigue la recomendacion recibida?

1. Nunca ’ ‘
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2. Pocas veces
3. Regularmente
4. Muchas veces

5. Siempre

Pregunta 9. ¢ Qué tan de acuerdo esta de participar en un programa de
puntos por el uso del servicio de organizacion de eventos?

1. Muy desacuerdo
2. Desacuerdo

3. Indiferente

4. De acuerdo

5. Muy de acuerdo

Pregunta 10. ¢ Cuénto gasto en el ultimo evento que usted organizo y

cuantas personas asistieron? (délares)

1. Entre 200 y 500
2. Entre 501-1000
3. Entre 1001-1500
4. Entre 1501-2000

5. Mas de 2000

Pregunta 11. ; Cuantos eventos organiz6 usted el afio anterior?

1
2.
3.
4
5

0 mas

Pregunta 12. ¢Qué tan de acuerdo esta con la siguiente declaracion:

"Conozco lo que es una tienda tipi"?

1. Muy desacuerdo
2. Desacuerdo

3. Indiferente
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4. De acuerdo

5. Muy de acuerdo

Pregunta 13. ¢Estd de acuerdo con la existencia de una empresa
dedicada a la organizacion de eventos con tiendas tipi?

1. Conozco totalmente

2. Conozco mucho

3. Conozco ni mucho ni poco

4. Conozco poco

5. Desconozco totalmente

Pregunta 14. ¢;Qué tan de acuerdo esta con la siguiente declaracion:
"Contrataria la decoracion de un evento con tiendas Tipi"?

1. Muy desacuerdo

2. Desacuerdo

3. Indiferente

4. De acuerdo

5. Muy de acuerdo

Pregunta 15. ¢ Qué tan de acuerdo esta con la idea del uso de tiendas
Tipi en eventos sociales realizados al aire libre; reemplazando los eventos en
lugares cerrados en tiempos post pandemia?

1. Muy desacuerdo

2. Desacuerdo

3. Indiferente

4. De acuerdo

5. Muy de acuerdo

Pregunta 16. ¢ Estaria de acuerdo con la idea de recibir informacion
especifica sobre la decoracion de eventos con la innovacion de las tiendas
Tipi?

1. Muy desacuerdo

2. Desacuerdo
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3. Indiferente
4. De acuerdo

5. Muy de acuerdo
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