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RESUMEN

En la actualidad la Industria de Eventos en el Ecuador, en la ciudad de Quito
y el mundo, se ha convertido en una herramienta clave y primordial de las
empresas de comercializacion de productos y servicios, para poder brindar y
llegar a los consumidores finales con eficiencia y eficacia al momento de
ofrecer un producto. Las compaiiias especializadas o dedicadas a generar y
ofrecer el servicio de organizacién de eventos, deben anticipar ciertos
factores que inciden en el desarrollo y evolucion de la industria, los analisis
externos que afectan a la industria merecen toda su atencién para definir y
tomar decisiones de como presentar ofrecer y vender dichos servicios.
Fundamentados en a investigacion de mercados y en los analisis internos y
externos, podemos concretar el tipo de estrategias a aplicar a los segmentos
seleccionados, las propuestas de una reestructuracion eficaz y acorde a la
realidad, apoyaran a la excelente consecucion de las estrategias. El
marketing mix especifica cada una de las estrategias a seguir, sus costos,
sus caracteristicas, sus formas de empleo y cada uno de los responsables a
aplicarla. Finalmente a pesar que existe gran cantidad de competencia, nos
damos cuenta que hay mercado suficiente para que la empresa pueda
sobresalir y aumentar sus ingresos. Es la oportunidad para implantar las
estrategias a corto, mediano y largo plazo para cumplir con los objetivos y
metas propuestos por la empresa. La aplicacion del plan estratégico de
marketing generara beneficios econdmicos relevantes a la empresa, asi
como un incremento en el posicionamiento de PROEVENT y todos sus

servicios que ofrece.

PALABRAS CLAVES:
* MARKETING DIRECTO
* MARKETING DIGITAL
* EVENTOS ON LINE
* EVENTOS CORPORATIVOS
* SERVICIOS
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ABSTRACT

At present the events industry in Ecuador, in Quito and the world, has
become a key and fundamental tool companies marketing products and
services to provide and reach end users with efficiency and efficiency when
offering a product. Or companies specialized in the generation and offer the
service of organizing events, should anticipate certain factors that affect the
development and evolution of the industry, external analysis affecting the
industry deserve your attention and make decisions to define how submit
offer and sell such services. Grounded in a market research and internal and
external analysis, we can define the type of strategies to be applied to
selected segments, proposals for an effective restructuring and according to
the reality, to support the excellent achievement of the strategies. The
marketing mix specifies each of the strategies to be followed, their costs,
their characteristics, forms of employment and each of those responsible for
its implementation. Finally, although there are plenty of competition, we
realize that there is enough for the company to excel and increase their
income market. It is the opportunity to implement strategies in the short,
medium and long term to meet the goals and targets proposed by the
company. Implementation of the strategic marketing plan the company will
generate significant economic benefits as well as an increase in positioning
PROEVENT and all services it offers.

PALABRAS CLAVES:

* DIRECT MARKETING
* DIGITAL MARKETING
* EVENTS ONLINE

* CORPORATE EVENTS
* SERVICES



CAPITULOI

ANALISIS SITUACIONAL

1.1. Analisis Interno

1.1.1. Cadena de valor

PROEVENT se cre6 como sociedad andénima en el ano 2005, como

una empresa que presta el servicio de organizacién de eventos corporativos.

PROEVENT nace como una iniciativa de su “FUNDADORA” quien en
sus inicios trabajé para la Federacidon de Transporte Pesado, como
Coordinadora de Proyectos, en el cumplimiento sobresaliente de sus
funciones y con una vision de empresaria vio la gran oportunidad para

independizarse y crear su propia compainia.

Por su gran desemperfio y excelente trabajo que a cumplido durante
estos afnos, la empresa se ha visto en la obligacion de brindar servicios
complementarios a sus clientes. La exigencia y la responsabilidad de
mantener la vanguardia en la solucion de problemas logisticos se ha
convertido en un estandarte de la organizacion y para mantenerlo, en la
actualidad PROEVENT, brinda servicios adicionales como disefio grafico,
relaciones publicas, estrategias de mercadeo, campafas de comunicacion,

entre otras.

PROEVENT cuenta con una amplia gama de proveedores en infinidad
de productos y servicios. Proveedores calificados y responsables que son
soporte y aporte importante para que se pueda cumplir a cabalidad con los

requerimientos de nuestros clientes.
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Segun Michael Porter la cadena de valor genérica esta confirmada por

tres elementos basicos:

Actividades Primarias: Implican aquellas actividades que tienen que
ver con la transformacién de la materia prima en producto final y de igual
manera las actividades que se pongan en marcha para la comercializaciéon y

colocacion en el mercado y la post venta a generarse luego.

Actividades de Apoyo: Son las actividades que construyen las bases

para que las actividades primarias se lleven a cabo.

Margen: Es la diferencia entre el valor total y el costo colectivo de
desempeniar las actividades de valor (Serrano, 2010)

Infraestructura de la Empresa

Actividades Administracion de Recursos Humanos

de Apoyo
B

Desarrollo de Tecnologia
Mayor
Valor

Compras y Abastecimiento

Logistica
de Procesos
entrada

Logistica | Marketing
de salida | y ventas

—

Actividades Primarias

Figura 1. Cadena de valor
Fuente: Michael Porter

Dentro de los aportes que ofrece Michael Porter en su libro
“‘Competitive Advantage” estas son las base fundamental e importante para
generar ese tan ansiado elemento diferenciador que todo producto o marca
busca, pero es claro que es necesario replantear esta cadena de valor y
adaptarla a una cadena de valor que tenga mas sentido utilitario y que pueda
ser adaptada al marketing de servicios.
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Fijandonos en los planteamientos de Philip Kotler y ajustandose a las
propuestas de Pierre Eiglier y Eric Langeard en su obra “Servuccion” y
basado en la propuesta de Michael Porter se ha acomodado los eslabones o
actividades de la cadena de valor a las empresas de servicios y se presenta
muy interesante propuesta para marketing de servicios. (Alonso, 2008)

Se presenta una figura de la propuesta antes mencionada.

Direccion General y de Recursos Humanos

Eslabones Organizacion Interna y Tecnologia
de Apoyo

Infraestructura y Ambiente

Abastecimiento

it

v it

(=] - < it
£3 o 8 2 >8 o [ N
P c [¥] tom [¥) - :: 3
U C 80)(0 o o o c it e«:
X O T e ay= % [ 1 5@
== o S o0 F b4 S i O=
= o~ a o w5 - i &

= et a |:

1

--------

——
Controlables No Controlables

—

Eslabones Primarios

Figura 2. Reinterpretacion Cadena De Valor
Adaptada A Los Servicios
Fuente: (Alonso, 2008)
Con la reinterpretacion de la cadena de valor, podemos aplicar en un analisis

interno para la empresa PROEVENT.

1.1.1.1. Eslabones primarios controlables

Marketing y ventas
Mantienen su vinculacién a tareas de impulsion, como la publicidad, fuerza
de ventas, promocion, etc. y desarrollo de propuestas comerciales, pero

ubicadas ahora como punto de origen de la prestacion.
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Las caracteristicas propias de los servicio no permiten su almacenamiento ni
forma fisica, esto significa que la prestacién recién tiene lugar una vez
contratada por el cliente. De esta manera, si no se logran ventajas
competitivas en el eslabon de marketing y ventas es posible que la
prestacion del servicio nunca se concrete. (Alonso, 2008)

En esta area se desempeia un trabajo muy escaso, la compaiia se maneja
bajo referidos, su excelencia en el trabajo es su arma mas efectiva para

consolidar el contacto con nuevos clientes.

La principal linea de negocio de PROEVENT es la organizacion vy
coordinacion de eventos corporativos de cualquier magnitud, desde
pequefias activaciones, pasando por ferias, exposiciones, congresos,
lanzamiento de productos, y en la actualidad es asesor de Marketing. Su
principal objetivo es responsabilizarse por todos los aspectos inherentes al
desarrollo antes, durante y después de un evento.

La presentacion de los servicios de la empresa mediante visita personal es
el método donde se da a conocer la compafia, el contacto con mandos
medios de las compafiias privadas y la ejecucion correcta de eventos
pequefios, medianos y de alto nivel, generan el interés de nuevos clientes

por conocer la empresa que desempefa dicho roll con gran calidad.

La presencia en ferias, el soporte en logistica, coordinacion y elaboracion de
eventos, planificacion de proyectos de varias marcas a nivel nacional, han
permitido que la marca PROEVENT, se venda en el medio empresarial con
mucha eficacia en el pasado, lamentablemente en la actualidad las
condiciones y las maneras de lograr posicionamiento y venta en el mercado
han cambiado, por tal motivo la empresa debe cambiar sus procesos e
inversion para generar posicionamiento, incremento en ventas y fidelidad en

sus clientes.
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Durante su recorrido las ventas de los servicios de la empresa no han sido
regulares, uno de los factores es la falta de planes de fidelizacion, pues los
clientes no contratan siempre los servicios de PROEVENT.

A continuacion estadisticas de ventas, fig.3

450000
400000
350000
300000

250000
200000 e==Serie

150000
100000
50000

0
2004 2006 2008 2010 2012 2014 2016

Figura 3. Pronéstico de ventas PROEVENT

Con respecto a la publicidad podemos decir que la empresa
lamentablemente no tiene una inversion propia para el pautaje en diferentes
espacios publicitarios que serian Optimos para generar posicionamiento o

venta sean estos espacios tradicionales o espacios digitales.

Personal de contacto

El personal que interviene directamente en la prestacion interactuando
con el cliente es, por excelencia, uno de los elementos mas importantes a
considerar en pos de cuidar la calidad del servicio que se brinda (Alonso,
2008)



El personal encargado del contacto directo con los clientes, son:

Gerencia General, Marketing y asistencia de gerencia, es el personal
idéneo para representar a la compania con los clientes, pues tienen el
conocimiento suficiente para poder presentar y vender los servicios de la
empresa. El contacto personal se realiza luego de un contacto via telefénica,
correo o redes sociales, que son los medios por los que se facilita la
comunicaciéon con los clientes actuales y nuevos clientes que se encuentran

interesados por contratar los servicios de la compania.

Cabe destacar que el contacto principal con la mayoria de los clientes
lo realiza personalmente Gerencia, dejando los lineamientos estructurados
para en un siguiente paso poder delegar actividades y procesos que nos
permitan producir con éxito las necesidades o requisitos solicitados por los

clientes.

En segunda instancia se encuentra mercadeo que es la persona
encargada de generar el contacto inicial con los posibles clientes, presentar
los servicios y traer nuevos clientes con el interés necesario para iniciar
relaciones, negociaciones o cotizaciones en pos de enlazar un contrato de

trabajo.

Asistencia de gerencia tiene el conocimiento del manejo corporativo
con los clientes, interviene en casos donde ya se esta trabajando en algun
proyecto y su mision es la de informar todo el tiempo al cliente del progreso
del mismo y de recibir cualquier inquietud por parte del mismo.

Soporte fisico y habilidades

Entendemos por soporte fisico a todos aquellos elementos que en

mayor o menor medida toman parte de la prestacion, en un banco las

boletas de depdsito, tarjetas de crédito, debito, etc. En un restaurante, la
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vajilla, cubiertos, mesas, manteles, etc. Todos estos elementos también
definen la calidad del satisfactor y operan a favor o en contra de la

experiencia que se ofrece al cliente.

Por otra parte, asi como el soporte fisico ofrece lo suyo, en el area del
conocimiento y la informacion, las habilidades, competencias e idoneidad
alcanzadas por el equipo de trabajo en todo lo inherente a la prestacion, se
convierten en variables insoslayables para la generacion de ventajas

competitivas sostenibles (Alonso, 2008)

Lamentablemente la empresa no cuenta con infraestructura propia
para la produccién de eventos. La compaiiia tiene convenios con diferentes
hoteles, haciendas, centros de convenciones y diferente tipo de locaciones
que puede referir dependiendo la cantidad, disefio o concepto del evento
que se desea realizar para cada cliente.

La empresa al tener falta de respaldo fisico, a desarrollado grandes
capacidades de produccion y soluciones rapidas en los procesos de
elaboracion y coordinacion de sus eventos, destrezas, conocimiento y
habilidades para desarrollar su trabajo con la eficiencia y eficacia necesaria
para cumplir con los objetivos de los clientes.

Prestacion

Se puede confundir a este eslabén con el resultado mismo de la
nueva cadena de valor, pero cabe resaltar que por prestacidn debemos
entender al concepto mismo del servicio, a la solucion que ofrece, a lo que

se resuelve (Alonso, 2008)

La prestacion se inicia, antes durante y después de un evento

solicitado.
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El antes, inicia con una proforma general sugerida por PROEVENT de
acuerdo a lo solicitado por el cliente y a sus objetivos a cumplir en dicho
evento, opciones de locaciones, concepto del evento, tipos de shows a
presentar, menus, btl, merchandising, proveedores a contratar para cada

detalle del evento y proforma econdmica del servicio completo.

Durante, los procesos a cumplir por medio de un cronograma revisado
y aprobado por las 2 partes, un scouting de los detalles aprobados previo la
consecucion del evento, degustaciones previas, pruebas de audio video,
shows, branding, todos los detalles para que en la ejecucion del evento
existan minimos detalles que resolver sobre la marcha, que claro esta

siempre van a existir.

Después, se entrega los respectivos reportes, fotografico, econémico,
relaciones publicas, de cumplimiento de los objetivos, etc. dependiendo las

actividades realizadas en el mismo.

En esta etapa también se conoce la satisfaccion del cliente mediante

una reunion final de la evaluaciéon del evento.

La fortaleza mas sobresaliente es su experiencia, su know —how de
alta calidad que le ha permitido generar una ventaja competitiva sobre su
competencia. Su gran capacidad y calidad le han dado la categoria y
prestigio dentro de la industria de eventos, lo que ha permitido ganar la

confianza de cada uno de sus clientes.

1.1.1.2. Eslabones primarios no controlables
Clientes
Asi como el personal de contacto, los clientes constituyen la otra

variable humana que interviene y condiciona la calidad del servicio que se
presta (Alonso, 2008)



Los clientes de la compainiia en la actualidad son empresas:

Los clientes son de diversos segmentos: automotriz, licores,
lubricantes, consumo masivo, etc. Son empresas medianas y grandes que
cuentan con presupuestos de marketing interesantes y que buscan un
servicio personalizado, de buena calidad, precios competitivos y mas que

nada efectividad y aporte de soluciones en sus eventos.

PROEVENT desea conocer el

desenvuelve, ya que su crecimiento en el tiempo de existencia ha sido

mercado actual en el cual se
positivo, llegando a manejar marcas muy importantes dentro del mercado
ecuatoriano, gracias a este crecimiento rapido la empresa tiene la necesidad
de conocer las caracteristicas principales de sus clientes, con el fin de
implementar un plan estratégico que le permita controlar y satisfacer todos

los requerimientos y necesidades de los mismo

Tabla 1.

Evolucion de proevent S.A.

ANO CLIENTE EVENTO
2004 — 2005 Federacion de Transporte Pesado Congreso a Nivel Nacional
(FENATRAPE)
2005 FENATRAPE — DismarkLub Congreso, Lanzamientos de Productos,
Stand en Ferias
2006 FENACOTRAPE — Dismarklub — Exxon mobil Congreso, Lanzamientos de Productos,
Stand en Ferias, Seminarios
2007 FENACOTRAPE — DismarkLub — Exxon mobil - Congreso, Lanzamientos de Productos,
IRSE — Estanford Stand en Ferias, Seminarios, Aniversarios
2008 FENACOTRAPE — DismarkLub — Exxon mobil — Congreso, Lanzamientos de Productos,
Goodyear - AUTEC Stand en Ferias, Seminarios, Aniversarios.
Eventos Deportivos
2009 FENACOTRAPE — DismarkLub — Exxon mobil - Congreso, Lanzamientos de Productos,
Goodyear — AUTEC — Continental General tire —  Stand en Ferias, Seminarios, Aniversarios.
Skyy Vodka. Ron Appleton Jamaica — Jhonny Eventos Deportivos, Activaciones en
Rojo — Tequila Don Julio. Punto de Venta, Degustaciones,
Merchandising.
2010 FENACOTRAPE - OQilGrop — Exxon mobil — Congreso, Lanzamientos de Productos,
2011 Continental General tire — Grupo El Juri Division  Stand en Ferias, Seminarios, Aniversarios.
2012 Licores - Skyy Vodka . Ron Appleton Jamaica — Eventos Deportivos, Activaciones en
2013 Jhonny Rojo — Tequila Don Julio — Ron Zacapa Punto de Venta, Degustaciones,
2014 — Kraft Oreo — Tang — Club Social — Falken — Merchandising, Disefio Grafico, Ferias.

Pirelli — Sumitomo — Vepamil - 3M — Mobil —
Biofactor — Aroil — Star Motors Mercedes Benz —
Hyundai — Ecuamotors Mazda - Hankook —
Adelca — Roche (Puerto Rico) — Rio Napo —
Petrocomercial

Campanas de Comunicacion, Estrategias
de Marketing, Posicionamiento, Creacion
de Marca, Asesoria en Marketing.

Fuente: (Proevent s.f.)
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Otros clientes

Otros tipos e clientes que no debe descuidar la empresa y que esta
comenzando a generar eventos y estrategias de posicionamiento, son las
companiias dedicadas a la produccion, en especial las de origen nacional,
que desean aprovechar la oportunidad de crecer y obtener parte del
mercado que se encuentra con la escases 0 alza de precios en los productos

importados.

Este tipo de empresas asi como las de servicios no se pueden
descuidar, pues son segmentos muy importantes que también tienen
grandes cantidades de inversion en sus departamentos de mercadeo que
generan eventos corporativos para hacer conocer sus productos o servicios

al mercado.

1.1.1.3. Eslabones de apoyo

Son los eslabones que ayudaran a construir el escenario idéneo para
lo correcta prestacion del servicio, cuidando los detalles que pueden parecer
no tan importantes pero sin fundamentales en esta propuesta de
reinvencion de la cadena de valor de Porter (Alonso, 2008)

Direccion general y de recursos humanos

Cultura organizacional

PROEVENT no cuenta con una cultura organizacional, la empresa
afortunadamente a tenido un crecimiento moderado tanto econdmicamente
como en cartera de clientes , pero este crecimiento es en forma
desordenada, sin tener objetivos claros ni una estructura formal, su mision y

vision tienen que ser actualizados acorde a la realidad actual de la empresa.
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Misién: Ser un aliado estratégico para cada cliente, convirtiéndonos
en una parte integral de su compaiia en la rama de eventos, publicidad,

comunicacion y mercadeo.

Vision: Ser una empresa lider en eventos y asesoramiento

comunicacional en el mercado ecuatoriano.

Dentro de las politicas institucionales que se manejan dentro de la

empresa, se encuentran:

e Solidaridad
¢ Fidelidad
o Etica

* Responsabilidad

* Trabajo en equipo
* Respeto

* Honestidad

* Pasion por servir

La empresa PROEVENT S.A., lamentablemente no tiene
infraestructura o local propio que pueda ofertar para la realizaciéon de
eventos corporativos, esta herramienta es una soporte muy importante en la
industria de eventos, genera automaticamente eventos corporativos, sean

estos propios o no.

La cadena de valor de Porter es un herramienta que nos ayudara a
identificar las verdaderas actividades que genera la empresa para satisfacer

a sus clientes.

Porter sefiala que el valor es como la suma de beneficios percibidos
que el cliente recibe menos los costos percibidos al adquirir o ser

beneficiario de un producto o servicio.
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La cadena de valor como tal, es una forma de analisis de las
actividades de la empresa, en la que se puede separar a una empresa en
sus partes constitutivas, buscando asi identificar aspectos que creen

ventajas competitivas en actividades que generen ese valor.

Las ventajas competitivas se consiguen cuando las empresas logran
integrar y elaborar actividades dentro de su cadena de valor, de tal forma
que sea menos costosa y bien diferenciada de su competencia. Es decir la
cadena de valor ayuda a identificar las actividades que generan valor

agregado y los margenes que a su vez estan aportan. (Porter, 2007)

La compania esta dirigida por la Gerente — Propietario, Ing. Mayra
Cabascango Naranjo, quien ha conducido a la empresa en forma acertada
desde sus inicios.

En la situacién actual, como esta evolucionando los mercados vy el
incremento de la competencia al igual que las empresas sustitutos, el
Gerente se ve en la obligacion de realizar una reestructuracion total de la
direccion empresarial, iniciando por contratar personal para que
desempenen actividades en distintos departamentos, como contabilidad,

mercadeo, ventas y produccion.

Ahora el enfoque de la empresa tiene que tomar una direccion
distinta, con la implantacion de una estructura solvente y eficiente que

gestione y cumpla con las expectativas de los clientes.

Lamentablemente la empresa no tiene una planificacion estratégica
donde apoyarse o0 que sea la direccion que mantenga el crecimiento y el

incremento deseado por su duefia.

PROEVENT, tiene personal capacitado en todas sus areas, con titulos

académicos especializados, que en el desempefio diario no tienen problema
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en desarrollar las mejores propuestas para servir al cliente, de igual manera
esto permite y facilita las relaciones profesionales para que sea entendido
por cada uno las exigencias que se debe cumplir y los cambios que se

realizaran dentro de la compaiiia.

La generacion de clientes nuevos por parte de la empresa, siempre
han surgido por medio de la recomendacién, luego de un trabajo exitoso
realizado. Lo que en la actualidad ya no es muy funcional ni confiable, por tal
razon se debe realizar inversiones y estrategias que no solamente venda la
marca PROEVENT, si no también que la posicione en el mercado para que
sobresalga y tome el liderato en la industria de eventos.

El nivel de conocimiento del personal que trabaja en la empresa es
gracias a su educacion universitaria que permite que la calidad tanto en el
trabajo como fuera de él sea a nivel esperado y deseado por los clientes,
ademas dentro de la reestructuracion se plantea la ayuda y obligacion de la
actualizacion de los conocimientos para el personal, lo cual es de suma
importancia el realizarlo con motivo que la empresa de mantenerse siempre
con las ultimas tendencias n conocimientos de la industria de eventos y sus

complementos.

Organizacion interna y tecnologia

PROEVENT posee la siguiente estructura interna:

GERENTE
GENERAL

ASISTENTE
DE

GERENCIA

GERENTE
DE
MARKETING

CONTABILID
AD

DEPARTAME
NTO DE
DISENO

GRAFICO

BTL
EVENTOS

Figura 4. Estructura organica
Fuente: Empresa Proevent
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A. Gerente general

Es el representante de la empresa, la persona que tiene el primer
contacto con los clientes cuando existe un interés por parte de ellos en

trabajar con la empresa.

La persona encargada de cerrar todo tipo de negocio con clientes,
proveedores y personal. Enfoca a todos los demas departamentos para que
se alineen en la misma directriz que permita cumplir con los objetivos del
cliente que contrata los servicios de la empresa. Delega funciones
especificas a cada persona para que se haga responsable y cumpla sus
obligaciones en cierto tiempo establecido.

Fortalezas

Correcto direccionamiento de la empresa

Compromiso por parte de gerencia con la reestructuracion y proyecto de
mercadeo para la empresa.

Experiencia y Know-how de alta calidad

Debilidad

Gerencia abarca la mayor cantidad de responsabilidades, esto bloquea la
fluidez de trabajo

Escaso presupuesto dispuesto para el area de marketing

Capital de trabajo inestable

B. Asistencia de gerencia

Su funcidn es la de llevar el control de la agenda de gerencia.
Apoyo a la logistica en los eventos

Proporcionar informacién y apoyo a las demas areas de la empresa.
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Contacto de proveedores eficientes que apoyen la gestion y calidad de la

empresa.

C. Gerente de marketing

En la empresa las funciones que esta realizando el jefe de mercadeo

son las siguientes:

Generacion de contacto para nuevos clientes
Planificacion de propuestas creativas para ventas y posicionamiento que

solicitan los clientes

Manejo de imagen de la empresa, apoyo a la coordinacion de los
eventos.
Control y manejo de area de diseno y btl para la ejecucion de los trabajos.
Generacion de nuevas propuestas de eventos para la empresa.

Manejo de proveedores de los distintos requerimientos a contratar
para cada evento.

Fortalezas

Alto poder de negociacién con los proveedores
Seleccion de Proveedores estratégicos y efectivos a nivel nacional e

internacional
Debilidades
Falta de una planificacion estratégica de marketing para PROEVENT.

Falta de comunicacién de todos los servicios que ofrece la empresa.

Falta de fuerza de ventas
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D. Contabilidad

La compafia cuenta con una persona en el area de contabilidad,
quien maneja los estados financieros de la empresa. Genera operaciones
financieras de interés y que produzcan los réditos correspondientes para el
sostenimiento de la empresa.
E. Diseno grafico

La empresa cuenta con 2 ejecutantes del disefio grafico que
mantienen la satisfaccion del cliente en el manejo de cada una de sus
marcas.

Realizan propuestas y generan ideas nuevas e innovadoras para que
los clientes tengan otra perspectiva de lo que pueden realizar para beneficio
de sus marcas.

F. BTL — Eventos

Departamento de logistica, supervision, montaje y desmontaje de los

materiales utilizados en cada actividad realizada.

Departamento que soluciona todo inconveniente antes, durante y

después de cada evento.

Fortalezas

Experiencia en organizacion de eventos en otros paises

Debilidades

No cuenta con infraestructura propia.
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Procesos de facturacion demasiado lentos.

Con respecto a la tecnologia que utiliza la empresa, debemos
destacar que en lo posible mantiene actualizados los equipos de
computacion que utiliza para el desarrollo de los trabajos solicitados,
programas actualizados para optimizar tiempo y crear mejor trabajo para los

clientes.

Asi mismo tiene convenios y contacto con proveedores que manejan
tecnologia avanzada para dar mayor impacto en los eventos y activaciones a

realizar.

Infraestructura y ambiente

Las oficinas de la empresa durante los ultimos afos a mantenido un

nivel 6ptimo empresarial, acorde para recibir a los clientes de forma comoda.

La oficina tiene las divisiones y el espacio necesario para que cada
persona pueda desarrollar su roll con toda la comodidad necesaria.

La oficina se encuentra en el sector de la Mariscal, es un lugar que no
es propio, pero su ubicacion es estratégica pues al ser un lugar céntrico
para poder acceder a la oficina de los clientes, de igual manera los clientes
no tienen ningun inconveniente y se les facilita llegar a la oficina de

PROEVENT, en las ocasiones necesarias.

Es una ubicacion que también facilita la reunion y entrega de

diferentes materiales, con los distintos proveedores que maneja la marca.

Las relaciones laborales entre companeros, inicia con un ambiente de
suma confianza y respeto, donde cada uno sabe su roll a cumplir, asi mismo

el esfuerzo que se aplica va mas alla de sus obligaciones, por la actividad
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que se desempefa en este tipo de industria debemos resaltar que los
horarios de trabajo se pueden extender, asi como los viajes son
imprescindibles ya que la empresa brinda sus servicios a nivel nacional e
internacional. Por todos estos motivos podemos asegurar que el personal
actual de la empresa es digno de agradecer y felicitar por su desempefio,
entrega y sacrificio por la empresa, a tal punto que el apoyo entre

companeros se lo brinda mas alla de la oficina.

Abastecimiento

La empresa al manejar gran cantidad de proveedores de diferentes
lineas, tiene la facilidad de poder contratar o conseguir en primera instancia
todo lo que desee el cliente adicional a su evento y en la mayoria de las
ocasiones sobre el tiempo. En estos casos se trabaja con proveedores que
sin importar la hora ni el lugar, estan dispuestos a apoyar a PROEVENT
para que el evento sea un éxito. Al tener este tipo de contactos se tiene la
ventaja de poder conseguir materiales necesarios para la empresa en

excelentes precios y con créditos especiales

Al ser un trabajo exigente las condiciones laborales estan respaldadas
de acuerdo a la ley, ademas se tiene seguro de vida para cada integrante
de la empresa cuando se efectua eventos, ya sean estos locales, nacionales

o internacionales.

1.1.1.4. Margen de servicio

La experiencia que genera el trabajo con PROEVENT, es la clave
para que cada cliente este satisfecho, para que cada uno de ellos nos
recomiende a otros clientes asegurando el gran profesionalismo y

compromiso que tiene la empresa en sus desarrollos laboral.
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Las soluciones rapidas y efectivas son un aporte esencial que le
permite a la empresa generar en el cliente un sentimiento especial, un
sentimiento que PROEVENT es mas que solo una empresa de ejecucion, es
un aliado estratégico que aporta con ideas y acciones en beneficio de sus

clientes.

La ética profesional implantada con la que trabaja la compafia es
digno de admiracion, pues gracias a ello la empresa trabaja con clientes que
son de la misma industria comercial, produccion o de servicios, bajo el

conocimiento de cada uno de ellos.

1.2. Analisis externo

1.2.1 Analisis del microambiente

1.2.1.1 Analisis de los clientes

Para este analisis de los clientes nos valemos de los resultados de la
investigacion de mercados aplicada en el primer proyecto, en donde los

perfiles que se tomaron en cuenta fueron:

Empresas pequefas, medianas y grandes, legalmente constituidas y
establecidas en el Distrito Metropolitano de Quito, dedicadas a la produccién,

comercializacion y servicios.



1. Segmentacion

Tabla 2.

Variables relevantes para segmentar el mercado

20

@ 4 y @
i3 Z 2 B E 2
POSIBLES VARIABLES A SEGMENTAR 2 E e 0 Zz 5
o S d o 2 -
= - i < 3]
b ™ <
[a)
Cantidad de eventos 5 4 2 3 3 17
Porque medios prefieren recibir
informacion de eventos 4 5 4 4 4 21
Quién toma la desicién de compra del
servicio 4 5 4 2 4 19
Los eventos se realizan a nivel? 4 3 2 2 3 14
Inversion trimestral en eventos 5 5 4 2 2 18
Factores que motivan a la compra 4 5 4 4 4 21
De acuerdo a los resultados 3 serian las variables a tomar en cuenta

para definir los perfiles de los segmentos.

2. Categorizacion de Variables

Tabla 3.

Categorizacion de Variables

1. Medios Digitales

Porqué medios prefiere recibir 2. Visita Personal
informacion de eventos
1. Gerente General
Quién toma la decisién de 2. Gerente de Marketing
compra del servicio

1. Cumplimiento — responsabilidad

Factores que motivan la compra 2. Precio
3. Experiencia
4. Infraestructura
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3. Definicion de los Perfiles de los Segmentos

Tabla 4.

Perfiles de los segmentos

SEGMENTO

PERFIL

1

10

11

12

13

14

{li5

16

Empresas donde la decision de compra es del gerente general, que sus factores de
decisiones la responsabilidad, cumplimiento y desean recibirinformacidonsobreagencias
de evento por redessociales o mediosdigitales

Empresasdonde la desicionde compraes del gerente general, quesusfactores de
desicionesel precio ydeseanrecibirinformacionsobreagencias de
eventopormediosdigitales

Empresasdonde la desicionde compraes del gerente general, quesusfactores de
desicionesla experiencia ydeseanrecibirinformacionsobreagencias de
eventopormediosdigitales

Empresasdonde la desicionde compraes del gerente general, quesusfactores de
desicionesla infraestructura ydeseanrecibirinformacionsobreagencias de
eventopormediosdigitales

Empresasdonde la desicion de compraes del gerente general, quesusfactores de
desiciones la responsabilidad, cumplimiento ydeseanrecibirinformacidonsobreagencias
de eventospormedio de unavisita personal

Empresasdonde la desicionde compraes del gerente general, quesusfactores de
desicionesel precio ydeseanrecibirinformacionsobreagencias de eventospormedio de
unavisita personal

Empresasdonde la desicionde compraes del gerente general, quesusfactores de
desicionesla experiencia ydeseanrecibirinformacionsobreagenciasde eventospormedio
de unavisita personal

Empresasdonde la desicionde compraes del gerente general, quesusfactores de
desicionesla infraestructura ydeseanrecibirinformacionsobreagencias de
eventopormedio de unavisita personal

Empresasdonde la desicién de compraes del gerente de marketing, quesusfactores de
desiciones la responsabilidad, cumplimiento ydeseanrecibirinformaciéonsobreagencias
de eventoporredessociales o mediosdigitales

Empresasdonde la desicionde compraes del gerente de marketing, quesusfactores de
desicionesel precio ydeseanrecibirinformacionsobreagencias de
eventopormediosdigitales

Empresasdonde la desicionde compraes del gerente de marketing, quesusfactores de
desicionesel experiencia ydeseanrecibirinformacionsobreagencias de
eventopormediosdigitales

Empresasdonde la desicionde compraes del gerente de marketing, quesusfactores de
desicionesla infraestructura ydeseanrecibirinformacionsobreagencias de
eventopormediosdigitales

Empresas donde la desicion de compraes del gerente de marketing, quesusfactores de
desiciones la responsabilidad, cumplimiento ydeseanrecibirinformacidonsobreagencias
de eventospormedio de visita personal

Empresas donde la decision de compra es del gerente de marketing, que sus factores
de decisiones el precio ydeseanrecibirinformacionsobreagencias de eventopormedio
de unavisita personal

Empresasdonde la desicionde compraes del gerente de marketing, quesusfactores de
desicidnesel experiencia ydeseanrecibirinformaciénsobreagencias de eventopormedio
de unavisita personal

Empresasdonde la desicionde compraes del gerente de marketing, quesusfactores de
desicionesla infraestructura y deseanrecibirinformaciénsobreagencias de
eventopormedio de unavisita personal




4. Evaluacion de los atractivos de los Mercados

Para la evaluacion de atractivos de mercado, se tomara en cuenta

algunos parametros que ayudaran a clasificar los segmentos metas.

Tamafio

Productos sustitutos

Dimension del mercado

Poder de negociacion de los proveedores
Poder de negociacion de los clientes

Diferenciacion

Tabla 5.

Matriz evaluacion de los atractivos de los mercados

PODER DE PODER DE
PRODUCTOS ~ DIMENSION DE  NEGOCIACION ~ NEGOCIACION
SUSTITUTOS MERCADO DE LOS DE LOS
PROVEEDORES CLIENTES

SEGMENTOS TAMANO DIFERENCIACION TOTAL PRIORIDAD

1 3 3 3 3 3 3 18
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Segmentos en los que se trabajara estan sefalados por su mayor

calificacion.

Oportunidades

Interés de mas del 78% del mercado en trabajar con una agencia que

cumpla con sus expectativas.
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Mas del 90% de las empresas realizan una inversion trimestral en
organizacion de eventos

Amenazas

Aplicacion de la ley de salvaguardas en el Pais.

Contratos a largo plazo establecidos por las empresas con ciertas

agencias nacionales o internacionales.

1.2.1.2. Analisis de la competencia

En la industria de eventos existe una gran competitividad, pues
gracias a que no existen barreras de entrada, las agencias van en aumento

con el pasar del tiempo.

Esto genera que las agencias de eventos tengan que estar siempre a
la vanguardia de cada cambio en el mercado, asi como de ofrecer nuevos y

mejores servicios a sus clientes.

La empresa tiene una gran cantidad de competencia directa, para su
analisis vamos a agruparlas en 3 grupos especificos por tamano: grandes,
medianas y pequenas, que de acuerdo al numero de empleados, ventas
anuales y activos totales, seran clasificadas de acuerdo a |la

superintendencia de compainiias.

Tabla 6.

Variables de tamano de las empresas

VARIABLES PEQUENAS EMPRESAS MEDIANAS EMPRESAS GRANDES EMPRESAS
# DE EMPLEADOS 10 -49 50-199 Desde 199 en adelante
EFECTIVOS
VALOR BRUTO DE VENTAS 100001 — 1000000 1000001 - 5000000 Desde 5000001 en adelante
ANUALES
VALOR ACTIVOS TOTALES 100001 — 750000 750001 - 4000000 Desde 4000001 en adelante

Fuente: (Superintendencia de Compaiiias 2014)
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En caso de existir divergencias en cuanto a la clasificacién de la PYME, la
variable valor bruto de las ventas anuales, primara sobre la variable referida
al numero de empleados efectivos.

Entre las empresas que existen en el mercado y estan en total

actividad se encuentran:

Tabla 7.

Tamano Empresas

GRANDES Maruri, Rivas Herrera, Veritas, Multivision, Inventiva, In house,

HJ Beckdach, 360, Mccann Erickson, entre otras

MEDIANAS Tres Cabezas, Plan Below, Serinse, Satre, Saltivery, Salentino,
Publione, Global eventos, Branding, entre otras
PEQUENAS Trimate, Satiro, ldee, Proevent, Bckestage, AV Marketing, BTL,

Axis, Aclas, entre otras.

Empresas Grandes: Sin duda las empresas con mayor capital de
trabajo, mayor inversion en infraestructura y tecnologia, con mayor cantidad
de recurso humano, son quienes pueden ofrecer servicios adicionales
propios, tener una compafia con estructura completa en base a lo servicios
que brinda a los clientes. Entre ellas tenemos que su gran mayoria inicio
como agencia de publicidad por tal razon ya tenian un posicionamiento y
contratos a largo plazo con empresas nacionales o multinacionales que en
ciertos casos todavia se mantienen. Estas particularidades les sirvido para
ofrecer nuevos servicios, entre los cuales resalta la coordinacion de eventos,
activaciones de marca y BTL, que en algunos casos estas empresas
grandes tercerizan con agencias medianas o pequefas, siendo lo importante

no poner en riesgo la pérdida de cuenta.

Estrategia: Entre las mas relevantes esta el convenio a largo plazo
con empresas grandes, nacionales y multinacionales las que manejan una
gran variedad de cartera de productos, esto les garantiza un buen margen
de trabajo y utilidad para sobresalir en el mercado.
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Relaciones socioecondmicas de nivel alto

Empresas Medianas: Dentro de las empresas medianas, se
desenvuelve muchos casos de sociedades, en las cuales el unico fin a sido
el de adjudicarse cuentas o clientes de gran envergadura que mantenian
solo las empresas grandes. Existen también agencias con buenos recursos
econdmicos que lo que tratan de realizar es traer tecnologia diferente a la
existente en el mercado, especificamente para actividades BTL, entre esta
tecnologia se encuentra, las paletas moviles, Hologramas, realidad
aumentada, pantallas tactiles, domos geodésicos, pisos y paredes

interactivas.

Estrategia: Diferenciacion por equipos tecnologicos, fuerza de ventas
bien relacionados con los altos directivos de las empresas privadas y

publicas.

Empresas Pequeias: Son las empresas la cuales no tiene
infraestructura propia, que manejan sus eventos con la tercerizacion de
todos los servicios adicionales y complementarios a la estructura de un
evento. Son compafias que no tienen gran capacidad economica para
solventar eventos de gran magnitud y tienen que acudir a créditos bancarios

de corto plazo, lo que disminuye la utilidad de la empresa.

Estrategia: Marketing directo, visita personal, plan de comisiones por

evento realizado.

Oportunidades

La empresa privada realiza el proceso de licitaciones para decidir con

que agencia realizar sus eventos
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La mayoria de las agencias de eventos no genera publicidad de su

propia empresa

Amenazas

No existen barreras de entrada en la industria de eventos
Inversidn en tecnologia por parte de la competencia

1.2.1.3. Analisis de los proveedores

En la industria de eventos existe gran cantidad de proveedores que
estan en el mercado y que son parte primordial para la generacion de un
excelente evento.

Al igual que todo producto o servicio los proveedores de acuerdo a su
calidad, experiencia, tecnologia, servicio y demas caracteristicas propias de
cada proveedor, ofertan diferentes costos que las agencias pueden elegir
dependiendo de su presupuesto para cada evento.

Entre las categorias de proveedores tenemos los siguientes:

Tabla 8.

Proveedores en el Mercado

PROVEEDORES - CATEGORIA

Audio y Video

Shows : Musicales, danza, baile, arte

Catering : Nacional e internacional

Personal : Personajes, volanteadores, modelos, impulsadoras, maestros de ceremonias
Tecnologia 3D

Imprentas

Promocionales

Disfraces

Talleres graficos
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Debemos resaltar que hay proveedores que son parte de ciertas agencias de
eventos que se manejan en el mercado con diferentes razones sociales, con
el objetivo de tener mas oportunidades de ganar una cuenta.

A continuacion un listado de proveedores por nombre 0 marca:

Tabla 9.

Proveedores - Categoria

PROVEEDORES - CATEGORIA NOMBRE

Audio y Video Audio Video Sistems, backstage, Audio Sonido,
Electri light, Multivision

Shows : Musicales, danza, baile, arte Pro danza, Urbanperfomance,

Catering : Nacional e internacional Efugio, Barlovento, Hilton Colon, La colina del
chef

Personal : Personajes, volanteadores, Vipline, CN Modelos, TC eventos

modelos, impulsadoras, maestros de

ceremonias

Tecnologia 3D AV Marketing, Plan Below

Imprentas Graff, Todo Print, Digital Si

Promocionales Pro imago, PACKTRONSA, promo ideas

Disfraces Plenisimo, Trajes imperio

Talleres graficos Idee, Satiro

Oportunidades

Existe gran cantidad de proveedores en el mercado

Actualmente existen proveedores con nuevas tendencias para el

soporte de eventos.

Amenazas

Existe en el mercado proveedores de mala calidad.
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1.2.2 Macroambiente

1.2.2.1 Factores politicos

a. Ley de Comunicacion.

De acuerdo al articulo 98 de la ley de comunicacion Produccion de
publicidad Nacional.- .- La publicidad que se difunda en territorio ecuatoriano
a través de los medios de comunicacion debera ser producida por personas
naturales o juridicas ecuatorianas, cuya titularidad de la mayoria del paquete
accionario corresponda a ecuatorianas o extranjeros radicados legalmente
en el Ecuador, y cuya ndmina para su realizacion y produccion la constituyan
al menos un 80% de personas de nacionalidad ecuatoriana o extranjeros
legalmente radicados en el Pais. En este porcentaje de ndmina se incluiran

las contrataciones de servicios profesionales.

Se prohibe la importacion de piezas publicitarias producidas fuera del
pais por empresas extranjeras. Para efectos de esta ley, se entiende por
produccion de publicidad a los comerciales de television y cine, cufias para
radio, fotografias para publicidad estatica, o cualquier otra pieza audiovisual
utilizada para fines publicitarios.

No podra difundirse la publicidad que no cumpla con estas
disposiciones, y se sancionara a la persona natural o juridica que ordena el
pautaje con una multa equivalente al 50% de lo que hubiese recaudado por
el pautaje de dicha publicidad. En caso de la publicidad estatica se multara a

la empresa que difunde la publicidad.

Se exceptua de lo establecido en este articulo a la publicidad de
campanas internacionales destinadas a promover el respeto y ejercicio de

los derechos humanos, la paz, la solidaridad y el desarrollo humano integral.
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Conclusion:

Con la aplicacion de la nueva ley de comunicacion, podemos indicar
que en el futuro las agencias de publicidad y de eventos incrementaran su
produccion, ya que toda empresa o ente publico o privada que desee
presentar una campanfa publicitaria, realizar artes graficos o crear cualquier
tipo de anuncio comercial para posicionar un servicio o producto, tiene que
producirlo dentro del Pais con un minimo del 80% de participacion nacional,
esto significa que todos aquellas compafiias comerciales que estén
legalmente constituidas dentro del Ecuador tendran que trabajar con
agencias ecuatorianas o agencias radicadas en el pais, generando mayor
oportunidad de trabajo.

b. Ordenanzas Municipales.-

Ordenanza 310.- Que establece el réegimen administrativo de licencia
metropolitana urbanistica de publicidad exterior.-

De acuerdo a esta ordenanza tenemos los requisitos, leyes, reglas y
sanciones que las agencias de publicidad vamos a someternos durante
nuestras labores de trabajo diarias, dichas normas simplemente regularan
las actividades que las companiias de eventos y publicidad deben proponer a
sus clientes para no incurrir en sanciones que afecten a los productos,

servicios y marcas a las cuales representa cada uno.

Es un aspecto positivo ya que todas las agencias estaran bajo los
mismos reglamentos, normas y condiciones que pueden presentar a sus
posibles clientes, se puede decir que se competira en igualdad de
condiciones con cualquier tamafio de empresa que se encuentre legalmente
constituida en el Pais y en especial en el distrito metropolitano de Quito, que

es de nuestro interés.
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c. Ley Organica de Defensa del Consumidor

El objeto de esta ley es normar las relaciones entre proveedores y
consumidores, promoviendo el conocimiento y protegiendo los derechos de
los consumidores y procurando la equidad y la seguridad juridica en las
relaciones entre las partes. (Ley Organica de Defensa del Consumidor,
2011).

Esta ley resulta fundamental al momento de publicitar un producto o
servicio, dentro de sus literales menciona la proteccion del estado hacia el
consumidor, sancionar la informacion fraudulenta, la publicidad engafiosa, la
adulteracion de los productos, la alteracion de pesos y medidas, y el
incumplimiento de las normas de calidad (Ley Organica de Defensa del
Consumidor, 2011).

Conclusion:
La existencia de esta ley resulta una oportunidad para la empresa y a
su vez respaldo para controlar al cliente que lo que dice de su producto o

servicio sea la verdad de lo que vende.

d. Incremento de aracenles a mas de 2800 partidas de importacién, que
van desde el 15% al 45%

1.2.2.2. Factores econémicos
a. Producto Interno Bruto (PIB).-
De acuerdo a las estadisticas la industria de organizacién de eventos
se encuentra dentro del 0.07% del PIB obtenido en la industria de servicios,

lo que significa que existe oportunidad de crear mayor y mejor calidad de

servicios para ofrecer a las compaiiias en tema de organizacion de eventos
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corporativos en la ciudad de Quito especificamente en el Distrito
Metropolitano.

En la actualidad la empresa Ecuatoriana tienen mayores
oportunidades de sobresalir, con el apoyo de leyes que beneficien a las
empresas nacionales, dicho sector tiene que proponer ofertas tentadoras al
sector comercial del Pais, pues los efectos de las distintas leyes aplicadas

en el Ecuador van a crear mayor demanda.

VARIACION_PIE - Ultimos dos anos . -

=} | +.52%

Maximo
Minimo = -5.33%

Figura 5. PIB
Fuente: (BCE, 2014)

b. Tasas De Interés

En la industria de organizacion de eventos es fundamental los
indicadores monetarios que siempre o en su mayor parte del tiempo sean
favorables para poder crear endeudamiento, pues se necesita de vital
importancia capital propio que pueda solventar los rubros grandes que se
utilizan en cada desarrollo de los eventos. Por tal motivo de existir tasas
activas en aumento no se puede acceder a endeudamiento, esto no sera
rentable para las agencias, si la tasa de interés es atractiva las agencias
pueden endeudarse para actualizar y mejorar sus equipos y/o bienes
inmuebles con el objetivo de generar eventos de mayor calidad e impacto.
Debemos recalcar que en la actualidad existe la posibilidad de
endeudamiento con el Banco del Estado o por medio del IEES, quien tiene la
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potestad de dar créditos de acuerdo a tus proyectos, casa, empresa, auto,

etc. Con interés mas bajo que los bancos y a mayor plazo.

ACTIYA - Ultimos dos_ahos 175
042
7.6%%
Maximo = 8.17%
Minimo = 7.64%

Figura 6. Tasa de Interés a Mayo 2014
Fuente: (BCE, 2014)

c. Inflacion

Este factor es unos de los mas importantes dentro de la industria de
eventos por su relacion directa con proveedores de diferentes industrias que
son complemento en el desarrollo y efectividad de un evento; pues al existir
una inflacién alta existe un alza en los precios que afecta al presupuesto de

los clientes para poder cumplir a cabalidad con sus objetivos.

INFLACION - Ultimos dos anos 529
= 4.39%
1.71
Maximo = 5.22%
Minimo = 1.71%

Figura 7. Tasa de Inflacion Acumulada
Fuente: (BCE, 2014)
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d. Capital.- Es un factor muy importante el capital interno dentro de la
industria de eventos, porque debe existir un gran soporte financiero
para solventar rubros imprescindibles para el desarrollo y
cumplimiento del evento como por ejemplo pago a proveedores, los
mismos que dependen y manejan créditos de muy corto plazo, y esto
se debe a que los clientes pagan o liquidan luego de realizado el
evento y en la actualidad la cancelacion no solamente la realizan a 15
y 30 dias, hay clientes que van a los 60 y 90 lo que es demasiado
tiempo. Este factor afecta a la economia de cada una de las
empresas de organizacidon de eventos, dependemos de un capital
propio para solventar dichos disfraces econdmicos y poder seguir
laborando.

Asi mismo el capital externo, el presupuesto que tiene el cliente para
realizar cada evento, de este rubro y su alcance, depende el tamafio de la
calidad, efectividad e impacto que va a generar dicho evento.

e. Infraestructura.- Este factor es importante no asi indispensable para
la industria de organizacion de eventos, ya que existen en la ciudad
de Quito locales de diferentes instituciones, tanto publicas como
privadas en las cuales se puede realizar los eventos acorde a los
requerimientos de los clientes. Si puede ser un factor determinante
para la consecucibn de un evento y la responsabilidad cae
unicamente en la agencia que es quien recomienda al cliente donde y

cual es el lugar perfecto para la elaboracién de sus eventos.

Conclusion:

Dentro de los factores econdmicos, tenemos oportunidades vy
amenazas, entre os que tenemos que dentro del PIB es una oportunidad
para que las empresas de la industria de eventos demuestren su crecimiento

y aporte con la economia del Pais. De igual manera tenemos factores como
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capital, tasas de interés e inflacion, las mismas que son una amenaza para

las compaiias de organizacion de eventos, esto afectaria el precio del

servicio en caso de tener que financiarse.

a.

1.2.2.3 Factores culturales

Impacto de la publicidad en la sociedad.-De acuerdo a un estudio
realizado en la ciudad de Quito, los efectos de la publicidad influyen
directamente en la comunidad para consumir cualquier tipo de
producto o servicio que este comercializandose en el mercado. Este
afecta directamente a las agencias de eventos y publicidad de manera
positiva, esto confirma que la inversién que realizan las empresas que
comercializan productos o servicios a la sociedad estan optando por
la opcion con mayor influencia en los consumidores, esto respalda a
los gerentes de mercadeo con sus presupuestos bien invertidos, claro
esta que la responsabilidad que lleva cada uno de los gerentes, es
saber elegir la agencia idénea para plasmar sus ideas y sus productos

en el segmento de mercado de su interés.

Luego de esta eleccion, es la agencia quien planifica y propone el tipo

de publicidad que mas conviene a la empresa, esta puede ser ATL O BTL.

En definitiva este factor es una oportunidad para las agencias, de

aglomerar mas clientes a su cartera.

El 56,51% del total de encuestados, indica que los mensajes

publicitarios observados en las pantallas, influyen en su decision de compra.

La razon principal es porque apoyan la decisién, ya que indican mayor

informacion sobre el producto o servicio anunciado.
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A pesar del constante crecimiento de los nuevos medios y tecnologias
aplicables a la publicidad, el 46,09% sefala a la television como el medio en
el que observan publicidad con frecuencia.

AYALA, M. C. (2012), Analisis de la publicidad digital indoor en la
ciudad de Quito y su influencia en el proceso de decision de compra,

Escuela Politécnica del Ejercito.

Conclusion:

Tenemos una gran oportunidad para poder expandir los servicios de
organizacion de eventos y sus herramientas complementarias en el mercado

local. Esto genera mayor demanda de empresas nacionales.

1.2.2.4. Factores tecnolégicos

Los datos disponibles evidencian que el Ecuador presenta un claro
atraso en el contexto regional y mundial en materia de ciencia y tecnologia,
si se toman como indicadores a: los activos fundamentales provenientes del
conocimiento que son indispensables para la construccion de las bases de la
nueva economia en el contexto de las denominadas Sociedades del
conocimiento. En términos de gasto en |+D, el pais se encuentra en los
ultimos lugares a nivel regional en lo relacionado con el numero de doctores,
la tasa de dependencia, el coeficiente de invencidn o la inversion en insumos
de 1&D (RYCIT, 2009).

De otra parte el Ecuador —bajo las tendencias globalizadoras- esta
obligado a dar un mayor valor agregado para su competitividad para superar
la realidad actual, caracterizada por el muy bajo contenido de conocimiento
que poseen sus exportaciones (mas del 75% de nuestras exportaciones esta
compuesta por combustibles, productos agricolas, y minerales). Esta
realidad se ve agravada, pues el pais no cuenta con una oferta de bienes y

servicios intensivos en conocimiento, sino que por el contrario se ha
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diversificado en actividades intensivas en mano de obra no calificada.
Ademas, el sector empresarial esta poco involucrado en procesos de C+ T
+l.

Ecuador no ha logrado aun por poner en marcha un plan nacional que
desarrolle las capacidades y potencialidades en investigacion y desarrollo
tecnoldgico, que desde la perspectiva de las politicas de C&T, resultan
indispensables para poner a punto la economia del conocimiento. Estas
capacidades estan relacionadas con el numero indispensable de
investigadores ubicados en centros, laboratorios, equipos y proyectos en al
menos las siguientes areas o sectores: recursos genéticos y biodiversidad;
biotecnologia aplicada a salud humana y animal; biotecnologia agricola; bio-
remediacion; nanotecnologia; nuevos materiales, biomateriales vy
biopolimeros; informatica y desarrollo de software; nuevas fuentes de
energia; conflicto, democracia y tecnologias sociales. Todo lo cual debe
estar suficientemente respaldado por politicas publicas que permitan al pais
contar con programas de formacién, retencién, repatriacion y promocion de

los talentos humanos nacionales.

En consecuencia se evidencia la necesidad de fortalecer activos
fundamentales para el desarrollo del pais, su productividad y competitividad
tales como la innovacién (medida por el numero de patentes, la presencia y
calidad de Centros de Desarrollo Tecnologicos y el nivel tecnolégico de las
empresas), y el capital humano (proponer y alcanzar metas al 2014 de al
menos dos mil investigadores activos y acreditados).

Para lograr esto es indispensable una férrea disciplina fiscal tanto en
el gobierno nacional cuanto en los gobiernos locales y en las instituciones de
educacion superior en lo relacionado a la inversion en el sector de ciencia y
tecnologia. Esto requiere ser complementado con estrategias orientadas a
atraer financiamiento externo para fortalecer las capacidades cientificas y

tecnolégicas enddgenas, incentivar la generacidon del conocimiento
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protegible, y crear el marco institucional que estimule al sector privado a

tener una mayor inversion en C+ T +l.

La tecnologia afecta directamente a la industria de organizacion de
eventos, en la actualidad se puede utilizar sistemas de hologramas, audio,
video mapping, escenarios leds, tarimas moviles, pisos interactivos, realidad
aumentada, proyeccion 360, entre otras tecnologias, que se puede utilizar
para diferenciar el impacto de las marcas y productos en los consumidores.

Este tipo de tecnologia por su valor de importacion hacia el Ecuador
se hace muy complicado adquirir, cabe recalcar que en el Pais son dos
empresas las que trabajan con este tipo de tecnologia una de ellas es Plan
Below.

Esta tecnologia es utilizada en la mayor parte de Paises a nivel
mundial, aclarando que la inversidn de cada una de las marcas en dichos

paises es muy superior que la que realizan en Ecuador.

a. Inversion en investigacion y desarrollo.-

En la actualidad tenemos que existe un incremento considerable,
segun fuentes del ministerio de finanzas y segin el FORO ECONOMICO
MUNDIAL tenemos un ascenso en el ranking mundial de desarrollo
tecnoldgico del pesto 101 al puesto 86 en el 2013.

Esto es un factor muy importante en la industria de eventos pues la
tecnologia siempre es un factor determinante en la consecucion de un
evento. Pero debemos tener en cuenta que dicha inversion todavia no es la
suficiente para generar el tipo de tecnologia necesaria para su utilizacion en

los eventos.
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El retraso que tenemos en este campo es muy grande al igual que el

de la region andina, por tal motivo debemos continuar importando esta

tecnologia si aspiramos a hacer de este medio un valor agregado en la

produccion de eventos.

Conclusion:

Los efectos externos en la industria de eventos, se los puede manejar
de forma correcta, en la actualidad cada una de las agencias de
coordinacion de eventos tienen que dar soluciones efectivas a sus
clientes para sobreponerse a cada uno de los inconvenientes que
causan dichos factores. Esto se debe y se puede mejorar por medio
de la creatividad y calidad de servicio que cada una de las empresas
brinde en el mercado.

Las agencias considerando dichos factores que intervienen
externamente en el desenvolvimiento de sus labores, tienen que
preparar estrategias para manejar los presupuestos de sus clientes de
forma efectiva, tienen que brindar servicios adicionales que vayan

acorde al cumplimiento de los objetivos del cliente.

1.3. Analisis FODA

(Fortalezas, Oportunidades, Debilidades, Amenazas)

FODA — PROEVENT

Fortalezas

Seleccion de Personal adecuado para cada area

Gerencia comprometida con la reestructuracidon y proyecto de
mercadeo para la empresa.

Seleccion de Proveedores estratégicos y efectivos a nivel nacional e
internacional

Coordinacion de eventos a nivel nacional e internacional

85% del personal tienen titulo universitario
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g.
h.
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Experiencia en organizacion de eventos en otros Paises.
Correcto direccionamiento de la empresa
Know-how de alta calidad

Oportunidades

a. Mas del 90% de las empresas realizan una inversion trimestral en
organizacion de eventos

b. La empresa privada esta aplicando los procesos de licitacién para
decidir con qué agencia realizar sus eventos

c. La mayoria de las agencias de eventos no genera publicidad de su
propia empresa

d. Existe gran cantidad de proveedores en el mercado

e. Actualmente existen proveedores con nuevas tendencias para el
soporte de eventos.

f. Mas del 70% de las empresas del DMQ desearian recibir informacion
sobre organizacion de eventos corporativos por medios digitales
Creacién del INCOP

h. Vigencia de la nueva la ley de comunicacion, apoyando la produccion
nacional en publicidad y a trabajar con empresas ecuatorianas.

i. Incremento del interés por parte de las empresas ecuatorianas en
invertir en eventos y comunicacion para hacer conocer sus productos.

j- ElI 78% de las empresas situadas en el DMQ, estan dispuestas a
trabajar con una agencia de eventos que cumpla con sus
expectativas.

k. Creacion de la carrera de coordinacion de eventos en las
universidades.

Debilidades

a. Falta de una planificacion estratégica de marketing

b. Falta de estrategias de ventas

C. No cuenta con infraestructura propia.

d. Escaso presupuesto dispuesto para el area de marketing.
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Capital de trabajo inestable.

Falta de comunicacion de todos los servicios que ofrece
PROEVENT.

Procesos de facturacién demasiado lentos

Gerencia abarca la mayor cantidad de responsabilidades, esto

bloquea la fluidez del trabajo.

Amenazas

= @ o o

1.3.1.

Aplicacion de la ley de salvaguardas en el Pais.

Contratos a largo plazo establecidos por las empresas con ciertas
agencias nacionales o internacionales.

No existen barreras de entrada en la industria de evento

Inversidn en tecnologia por parte de la competencia

Existen Proveedores de mala calidad

Eleccion de agencias de organizacién de eventos, decididas por bajo
costo y no por calidad.

Matrices de sintesis estratégico FODA
1.3.1.1. Matriz FCE

Una vez realizado el analisis FODA, debemos tomar en cuenta los

factores claves de éxito fundamentales para una agencia de coordinacién de

eventos.

Los factores claves de éxito son elegidos luego del analisis FODA de

la empresa, donde se definen los factores mas sobresalientes de la

compaiia y que pueden ser un valor diferenciador o un factor de soporte

dentro de la industria de eventos.
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Tabla 10.

Matriz factores claves de éxito

MATRIZ FCE

FACTORES CLAVES DE EXITO IMPORTANCIA
Fidelizacion de Clientes 9

Experiencia, capacidad y calidad del personal 10

Capacidad de reaccioén ante eventualidades 9

1.3.1.2. Matriz priorizacién analisis interno (PAl)
Luego de la definicion de los factores claves de éxito, se procede a elaborar
la matriz PAI (priorizacion analisis interno), que nos servira para priorizar las
fortalezas y debilidades de la compaiiia.

Priorizacién analisis interno — Fortalezas y Debilidades

Tabla 11.

Matriz PAI (fortalezas)

MATRIZ PRIORIZACION ANALISIS INTERNO
APOYO AL LOGRO DE LOS FACTORES CLAVES DE EXITO FACTORES DE EXITO
@ E ‘g
2 - 3
< © >
TP 3 s 5 2 3
MATRIZ PAI (Priorizacién Andlisis Interno) £ F) $ 5 E
2 ] I =4 H
e 8 4
T "~
K 2
g 3
w
IMPORTANCIA 9 10 9
FORTALEZAS
a. Seleccion de Personal adecuado para cada area 8 10 9 253 2
b. Gerencia comprometida con la reestructuraciéon y proyecto de mercadeo para la
empresa. 8 9 8 234 4
c. Seleccion de Proveedores estratégicos y efectivos a nivel nacional e internacional 7 7 8 205 8
d. Coordinacion de eventos a nivel nacional e internacional 8 8 8 224 6
e. 85% del personal tienen titulo universitario 7 9 8 225 5
f. Experiencia en organizacion de eventos en otros Paises. 8 9 9 243 3
g. Correcto direccionamiento de la empresa 7 8 8 215 7
h. Know-how de alta calidad 9 10 9 262 1
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Tabla 12.

Matriz PAI (debilidades)
MATRIZ PRIORIZACION ANALISIS INTERNO

DIFICULTAN O IMPIDEN EL LOGRO DE LOS FACTORES CLAVES DE EXITO FACTORES DE EXITO
g
o E
o
g k
) g k-
c
2 3 ° a
o e 5 2
MATRIZ PAI (Priorizacion Anélisis Interno) £ T X 5 Z
] k-] = ©
8 8 a
- Qo -
3 ] g
i & h
o
8 '
@
& S
w
10

IMPORTANCIA 9 9

DEBILIDADES
a. Falta de una planificacion estratégica de marketing 9 9 8 243 2
b. Falta de estrategias de ventas 9 10 8 253 1
¢ No cuenta con infraestructura propia. 7 7 6 187 8
d. Escaso presupuesto dispuesto para el area de marketing. 8 8 7 215 4
e. Capital de trabajo inestable. 7 8 7 206 6
f. Falta de comunicacién de todos los servicios que ofrece PROEVENT. 9 9 7 234 3
g Procesos de facturacion demasiado lento 6 8 7 197 7
h. Gerencia abarca la mayor cantidad de responsabilidades, esto bloquea la fluidez del trab: 7 9 8 225 5

Analisis

Entre las fortalezas que resaltamos para poder cumplir con los
factores claves de éxito, se encuentra el know-how de calidad y la seleccion
adecuado para del personal en cada area el personal tienen el conocimiento
del proceso y metodologias para cumplir a cabalidad con las expectativas
del cliente, gerencia comprometida con la reestructuracién y proyecto de
mercadeo para la empresa. Asi mismo tenemos la capacidad comprobada
del personal por medio de los titulos de tercer nivel obtenidos por cada uno.

Entre las debilidades que no permite cumplir con los FCE, se
encuentra la falta de estrategia de ventas y planificacion estratégica de
marketing, entre los principales que debemos superar para impulsar la

empresa a otro nivel
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1.3.1.3 Matriz evaluacion de analisis interno (EAI)

Tabla 13.

Matriz evaluacion de analisis interno

MATRIZ EVALUACION ANALISIS INTERNO

QUE TAN IMPORTANTE ES LA FORTALEZA EN LA EMPRESA

° o a 2

T ¢ £ 5

LISTADO FORTALEZAS Y DEBILIDADES 3 r 3

o b4 8 K

[} w
FORTALEZAS
a. Seleccion de Personal adecuado para cada area 253 0,07 4 0,28
b. Gerencia comprometida con la reestructuraciéon y proyecto de mercadeo para la
empresa. 234 0,06 4 0,24
c. Seleccion de Proveedores estratégicos y efectivos a nivel nacional e internacional 205 0,06 3 0,18
d. Coordinacion de eventos a nivel nacional e internacional 224 0,06 3 0,18
e. 85% del personal tienen titulo universitario 225 0,06 4 0,24
f. Experiencia en organizacion de eventos en otros Paises. 243 0,07 4 0,28
g. Correcto direccionamiento de la empresa 215 0,06 3 0,18
h. Know-how de alta calidad 262 0,07 4 0,28
DEBILIDADES QUE TAN IMPORTANTES ES LA DEBILIDAD EN LA EMPRESA

a. Falta de una planificacion estratégica de marketing 243 0,07 1 0,07
b. Falta de estrategias de ventas 253 0,07 1 0,07
¢ No cuenta con infraestructura propia. 187 0,05 1 0,05
d. Escaso presupuesto dispuesto para el area de marketing. 215 0,06 2 0,12
e. Capital de trabajo inestable. 206 0,06 2 0,12
f. Falta de comunicacion de todos los servicios que ofrece PROEVENT. 234 0,06 1 0,06
g Procesos de facturacion demasiado lento 197 0,05 2 0,1
h. Gerencia abarca la mayor cantidad de responsabilidades, esto bloquea la fluidez del trab: 225 0,06 2 0,12
TOTAL: 3621 1,0 2,29

RESULTADO: 2.29

Tiene un nivel competitivo medio

INTERPRETACION: El valor obtenido es por debajo de 2.99, lo que significa
que la empresa todavia esta débil internamente, y debe corregir las
debilidades existentes inmediatamente por medio de estrategias donde se
incluya ciertas fortalezas que ayudaran a cumplir con los objetivos del plan.



1.3.1.4. Matriz prioridad analisis externo (PAE)

Tabla 14.

Matriz PAE (oportunidades)
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MATRIZ PAE (Priorizacion Analisis Externo)

IMPORTANCIA
OPORTUNIDADES

a. Mas del 90% de las empresas realizan una inversion trimestral en organizacion de eventos
b. Aplicacion de licitaciones en empresas privadas medianas y grandes para decidir con que
agencia realizar sus eventos

c. Lamayoria de las agencias de eventos no genera publicidad de su propia empresa
d. Existe gran cantidad de proveedores en el mercado
e. Actualmente existen proveedores con nuevas tendencias para el soporte de eventos.
f.  Mas del 70% de las empresas del DMQ desearian recibir informacién sobre organizacién
de eventos corporativos por medios digitales
g. Creacion del INCOP
h.  Vigencia de la nueva la ley de comunicacién, apoyando la produccién nacional en
publicidad y a trabajar con empresas ecuatorianas.
i. Incremento del interés por parte de las empresas ecuatorianas en invertir en eventos y
comunicacion para hacer conocer sus productos.
j.  ElI 78% de las empresas situadas en el DMQ, estan dispuestas a trabajar con una agencia
de eventos que cumpla con sus expectativas.
k.  Creacion de la carrera de coordinacion de eventos en las universidades.

MATRIZ PRIORIZACION ANALISIS EXTERNO
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Tabla 15.

Matriz PAE (amenazas)

MATRIZ PRIORIZACION ANALISIS EXTERNO
FACTORES DE EXITO
R
T g k
LI
=wun I
g 88 %
s © >
2 k-] o
s s f L 3
s .2 P ° 8 'S s < g
MATRIZ PAI (Priorizacién Analisis Externo) £ 23 . 5 g
S g% = z
S © o
= Owm 2
3 s
2 g5 3
[ -
S
g3
o8 S
IMPORTANCIA 9 10 9
AMENAZAS
a. Aplicacion de la ley de salvaguardas en el Pais. 8 8 7 215 4
b. Contratos a largo plazo establecidos por las empresas con ciertas agencias nacionales o
internacionales. 8 9 7 225 2
c.  No existen barreras de entrada en la industria de evento 8 9 8 234 1
d. Inversién en tecnologia por parte de la competencia 7 9 7 216 3
e. Existen Proveedores de mala calidad 7 8 7 206 5
f. Eleccién de agencias de organizacion de eventos, decididas por bajo costo y no por
calidad. 8 7 7 205 6

Analisis

Tenemos que luego del analisis la oportunidad con mayor prioridad
es, que mas del 78% de las empresas situadas en el DMQ estan dispuestas
a trabajar con una agencia de eventos que cumpla con sus expectativas, de
igual manera el interés de las empresas nacionales por invertir en eventos y

publicidad para hacer conocer sus eventos.

Asi mismo entre las mayores amenazas que se debe tomar en cuenta
son: Que no existe barreras de entrada, lo que permite el incremento
desmedido o sin limite de las agencias de eventos. Como segunda amenaza
esta los contratos a largo plazo establecidos con ciertas agencias nacionales
o multinacionales, que no permitirian competir en los mismos mercados y

condiciones.
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1.3.1.5. Matriz evaluacion de analisis externo (EAE)

Tabla 16.

Matriz evaluacién de analisis externo

MATRIZ EVALUACION ANALISIS EXTERNO
© o
g 5 3
5 2 5 g
° S -3 3
s * £ 5
LISTADO OPORTUNIDADES Y AMENAZAS 3 3 3
& 5 £ 2
ke £ 2
OPORTUNIDADES
a. Mas del 90% de las empresas realizan una inversion trimestral en organizacion de
eventos 234 0,06 4 0,24
b. Aplicacion de licitaciones en empresas privadas medianas y grandes para decidir con
que agencia realizar sus eventos 196 0,05 3 0,15
c. Lamayoria de las agencias de eventos no genera publicidad de su propia
empresa 205 0,05 4 0,2
d. Existe gran cantidad de proveedores en el mercado 224 0,06 3 0,18
e. Actualmente existen proveedores con nuevas tendencias para el soporte de eventos. 233 0,06 3 0,18
f. Mas del 70% de las empresas del DMQ desearian recibir informacién sobre
organizacion de eventos corporativos por medios digitales 243 0,06 4 0,24
g. Creacion del INCOP 206 0,05 3 0,15
h.  Vigencia de la nueva la ley de comunicacién, apoyando la produccién nacional en
publicidad y a trabajar con empresas ecuatorianas. 216 0,06 3 0,18
i. Incremento del interés por parte de las empresas ecuatorianas en invertir en eventos
y comunicacion para hacer conocer sus productos. 252 0,07 4 0,28
j. El 78% de las empresas situadas en el DMQ, estan dispuestas a trabajar con una
agencia de eventos que cumpla con sus expectativas. 262 0,07 4 0,28
k. Creacion de la carrera de coordinacion de eventos en las universidades. 235 0,06 4 0,24
AMENAZAS
a. Aplicacion de la ley de salvaguardas en el Pais. 215 0,06 1 0,06
b. Contratos a largo plazo establecidos por las empresas con ciertas agencias
nacionales o internacionales. 225 0,06 1 0,06
c.  No existen barreras de entrada en la industria de evento 234 0,06 1 0,06
d. Inversion en tecnologia por parte de la competencia 216 0,06 2 0,12
e. Existen Proveedores de mala calidad 206 0,05 2 0,1
f. Eleccién de agencias de organizacién de eventos, decididas por bajo costo y no por
calidad. 205 0,05 2 0,1
TOTAL: 3807 1,0 2,82

RESULTADO: 2.83

INTERPRETACION: En el cual tenemos un ambiente externo medio,
donde existen oportunidades para aprovechar al igual que amenazas para
evitar y cumplir con el desarrollo y desenvolvimiento de la empresa como

sus accionistas desea.
1.3.1.6 Matriz perfil competitivo
Identifica los principales competidores de la empresa, asi como

fuerzas y debilidades particulares, en relacion con una muestra de la

posicion estratégica de la empresa. La lista de competidores se escogieron
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de las preguntas de la investigacidon de mercados, son las empresas con

mayor posicionamiento y recordacion den la mente de los consumidores.

Tabla 17.

Perfil Competitivo
o MARURI SATRE RIVAS HERRERA BARLOVENTO PROEVENT
2 s 5 z z 2 z z
E = 3 £ g2 £ g £ g £ g £ 3
a s 2 Bz B 0z Bz B Z i z
Ooﬁ g a [ o o o
5 S
£ =

Fidelizacion de Clientes 9 0,32 4 1,28 3 0,96 3 0,96 2 0,64 2 0,64

Experiencia, capacidad y

calidad del personal 10 0,36 3 1,08 3 1,08 2 0,72 2 0,72 4 1,44

Capacidad de reaccion

ante eventualidades 9 0,32 3 0,96 3 0,96 2 0,64 2 0,64 3 0,96
TOTAL 28 1,00 10 3,32 9 3,0 7 2,32 6 2,00 9 3,04

Tabla 18.

Nivel de Competitividad

MARURI 3,32

SATRE 3,00

RIVAS HERRERA 2,32

BARLOVENTO 2,00

PROEVENT 3,04

Luego de realizar el analisis con las compainias mas representativas
en el Distrito Metropolitano de Quito, nos encontramos que la empresa
MARURI es quien tiene mayor competitividad dentro de la industria de

eventos.
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1.3.1.7 Matriz interna —externa

Tabla 19.

Puntajes de los valores de la matriz EAI

PUNTAJES DE LOS VALORES DE LA MATRIZ EAI
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DE 2.0 A
2.99
2.0

1.0

2.29
1]
<
1]
N
14
-
<
=
1]
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d 2.0
[a]
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m
<
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Z
o }
o

1.0

INTERPRETACION: La compafiia se encuentra en el cuadrante VV DE
CONSERVAR Y MANTENER, por tal razén se recomienda aplicar un plan

estratégico para posicionar la marca.
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1.3.1.8. Matriz de posicidn estratégica y evaluacién de la accion

(PEYEA)

Es una herramienta para definir estrategias. Es una matriz sencilla y

una de

las mas utilizadas en

la planificacién estratégica de

las

organizaciones, ya que ofrece las mejores posibilidades de desempenio en el

mercado y la imagen actual de la organizacion. Es la mas adecuada para

una organizacion dada, sus ejes representan 2 dimensiones internas Fuerza

financiera (FF) y Ventaja Competitiva (VC) y 2 dimensiones externas,
Estabilidad del Ambiente (EA) y Fuerza de la Industria (FI), son los 4

determinantes mas

organizacion.

Tabla 20.

Matriz Peyea

importantes

de

la posicidn estratégica de una

POSICION ESTRATEGICA INTERNA

VALOR

CANTIDAD

FUERZA FINANCIERA (FF) EJE'Y

LA PEOR
1

w

LA MEJOR
6

VALORES PROMEDIO

UTILIDADES
RENTABILIDAD
LIQUIDEZ

CAPITAL DE TRABAJO
RIESGO DEL NEGOCIO

TOTAL:

3,2

o ANNTW

-

VENTAJA COMPETITIVA (VC) EJE X

'
w)

PROMEDIO

LIDERAZGO

DIFERENCIACION

EXPERIENCIA

SERVICIOS COMPLEMENTARIOS
CALIDAD DEL SERVICIO

LEALTAD DE LOS CLIENTES
CONTROL SOBRE LOS PROVEEDORES
FLEXIBILIDAD PARA CAMBIOS

TOTAL:

VALORES
N 2,4

ORNNANN S G o

'
-

POSICION ESRATEGICA EXTERNA

VALORES PROMEDIO

NTE (EA)
EJEY

POLITICOS
TECNOLOGICOS

ECONOMICOS

CULTURALES Y SOCIALES
VARIABILIDAD DE LA DEMANDA
PRECIOS DE LA COMPETENCIA
PRESION COMPETITIVA

TOTAL:

-3,1

WhbhhbhNo

22

FUERZA DE LA INDUSTRIA (FI) EJE X

VALORES | PROMEDIO

BARREARAS DE ENTRADA
BARRERAS DE SALIDA

PODER POLITICO DEL SECTOR
POTENCIAL DE CRECIMIENTO
ESTABILIDAD FINANCIERA

X X X |=

TOTAL:

2,2

= WUl = m .
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POSICION CONSERVADORA POSICION AGRESIVA
0,12

0,1

0,08

0,06

0,04

,02

POSICION DEFENSIVA POSICION COMPETITIVA

Figura 8. Grafica matriz PEYEA

Analisis matriz posicionamiento estratégico

Luego de realizar las matrices y la grafica PEYEA, tenemos que
estamos en una POSICION CONSERVADORA, lo que implica permanecer
cerca de las competencias basicas de la empresa y no correr demasiados
riesgos.

Para este tipo de situaciones se propone estrategias de desarrollo de
producto, penetracion en el mercado, desarrollo del mercado vy
diversificacién concéntrica. Se recomienda para PROEVENT, penetracion de

mercado Yy diversificacion concéntrica.
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CAPITULO Il
PROPUESTA ESTRATEGICA
21 Mision

¢, Cual es nuestro negocio?

¢ Quién es nuestro cliente?

¢ Cuales el valor esperado por el cliente?

La mision actual de la Empresa es:

“Ser un aliado estratégico para cada cliente, convirtiendo se en una parte
integral de su compania en la rama de eventos, publicidad, comunicacion y

mercadeo”

La mision actual de la compaiia no tiene todos los componentes

correctos que definen las funciones actuales que realiza la empresa.

En tal virtud se propone una nueva mision para PROEVENT:

MISION: “PROEVENT es una empresa dedicada a la produccion y
coordinacion de eventos corporativos, que brinda sus servicios a todas las
empresas nacionales y multinacionales, convirtiéndose en un aliado

estratégico que genera una ventaja competitiva en sus clientes.

2.2. Vision

¢ Qué queremos llegar a ser?
La visién actual de PROEVENT es:
“Ser una empresa lider en eventos y asesoramiento comunicacional en el

Mercado ecuatoriano”
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En la actual visién no se ha definido un tiempo para lograr el objetivo
de ser una empresa lider en el Mercado ecuatoriano, esofrena el desarrollo
de la planificacién estratégica de la compaiiia.

VISION: “En 3 afios, PROEVENT sera una empresa lider en el
Mercado ecuatoriano en la produccion y coordinacion de eventos

corporativos y asesoramiento comunicacional.
2.3. Valores empresariales
La empresa al carecer de una estructura organizacional se propone

los siguientes valores empresariales que guiaran o encaminaran al personal

al cumplimiento de los objetivos de la empresa.

. Disciplina

. Autocritica

. Pro Actividad
. Perseverancia

. Disponibilidad al Cambio

. Responsabilidad
. Aprendizaje
. Trabajo en Equipo

2.4, Objetivos estratégicos

Los objetivos estratégicos nos permitiran mantener una direccion, nos

ayudaran en la evaluacion y nos indicaran prioridades de la empresa.

Primordial para los objetivos, que estos estén bajo los parametros
SMART.

. Financieros
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. Clientes
. Procesos
. Personas

2.4.1. Objetivos financieros

 En el 2015, mejorar en un 30% la capacidad de ingreso por medio de
la recuperacién de cartera vencida.

* Consolidar en el 2015, por lo menos un 10% de la utilidad, para
destinar al presupuesto de marketing.

* Incrementar en un 20% la rentabilidad de la empresa para el 2015.

2.4.2. Objetivos en base a clientes

* Incremento en las ventas de los servicios de la empresa en un 30%
($82566,135 USD), con respecto al afio 2014

+ Aumento del 300% de seguidores en las redes sociales durante el afio
2015.

* Aplicar campafnas digitales en el aio 2015 para lograr posicionarse.

2.4.3. Objetivos en base a los procesos

* Mejorar en el 2016, el tiempo de la logistica y armado en los lugares
asignados para la realizacion del evento.
* Incremento en un 10%, la cantidad de proveedores y socios

estratégicos durante el afio 2016,

2.4.4, Objetivos en base a las personas

* Realizar por lo menos 1 curso de actualizacion por afo de
conocimientos en las areas tecnoldgicas para todo el personal de la

empresa.
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* Realizar cursos de capacitacion para los gerentes en planificacidon
estratégica y marketing digita durante el afo, al menos 1 curso.
 Evaluar al personal de la compafia por medio de los resultados

obtenidos cada 6 meses.

2.5. Estrategias competitivas genéricas

Segun Michael Porter existen 3 estrategias genéricas que permiten,
segun este autor, un mejor desempeio que los competidores de la industria.

Estas estrategias son:

1. Liderazgo en costos
2. Diferenciacion
3. Enfoque en diferenciacion

1. Liderazgo en costos

Esta estrategia tiene como objetivo lograr el liderazgo en costos
globales a través de politicas encaminadas a este objetivo. Este liderazgo
exige la reduccion de costos basados en la experiencia logrando asi un
control a raja tabla de los gastos variables y fijos, minimizando los costos en
areas como investigacion y desarrollo, ventas y publicidad entre otras.
(Porter, 2008)

Esta posicién aporta rendimientos econémicos superiores a los de la

industria y le representa una defensa frente a sus rivales.

2. Diferenciacion

Esta estrategia se basa en diferenciar la marca (Producto o Servicio)
que se ofrece construyendo asi una caracteristica que en toda la industria se
percibe como unico. Esto se puede lograr a través del disefio de la marca, la

tecnologia, el servicio al cliente, canales de distribucion.
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Cuando se logra esta diferenciacion, se convierte en util para

establecer mejores rendimientos que los del promedio. (Porter, 2008)

3. Enfoque

Esta estrategia se centra en un grupo de clientes, en un segmento de

una linea de productos o en un mercado geografico.

En oposicion a las 2 anteriores, esta busca dar un servicio al cliente
percibido por este como diferente, basados en la premisa de que la
organizacion brindara un mejor servicio a su segmento que las empresas
que compiten en mercados mas amplios, logrando asi satisfacer en mayor

porcentaje las necesidades de su mercado. (Porter, 2008)

En la caso de PROEVENT, la estrategia que mas se identifica con la
empresa y mas podria aprovechar es, la estrategia competitiva basada el
enfoque en diferenciacion que nos permitira destacar la experiencia,
desempenfio, rendimiento y calidad del trabajo que genera la empresa, de
igual manera, la atencién personalizada que brinda, los nuevos servicios vy

servicios complementarios que se pueden ofertar.

Para cumplir con las estrategias competitivas genéricas se propone

las siguientes estrategias:

1. Implementacién de una campafia publicitaria, que nos genere mayor
participacion en el mercado

2. Uso y aprovechamiento de los medios digitales, herramientas que en
la actualidad son la forma mas directa de llegar a los posibles clientes.
( soporte investigacion de mercados)

3. Generacion de nuevos servicios en la industria de eventos ,

funcionales y necesarios para los clientes



56

4. Establecer campafas de persuasion para que los clientes entiendan
que la experiencia y calidad garantizan en mayor porcentaje el éxito
de un evento.

5. Generar paquete de promociones para clientes especificos que los

motiven a contratar los servicios de la empresa.

2.6 Estrategias de crecimiento

Las estrategias de crecimiento sirven para generar un incremento en

los beneficios sobre todo econdmicos de la organizacion.

Un esquema de las diferentes estrategias de crecimiento que puede
desarrollar de forma general cualquier tipo de empresa fue propuesto porlgor
Ansoff. Este esquema, denominado por Ansoff como la “Matriz de
estrategias de crecimiento intensivo”, clasifica las estrategias en funcion del
producto ofertado (actual o nuevo) y del mercado sobre el que actua (actual

0 nuevo) en cuatro modalidades:

PRODUCTOS
ACTUALES NUEVOS
Penetracion del Desarrollo de
ACTUALES
& mercado productos
o
e
o
&
(F8)
= Desarrollo del ) e
NUEVOS Diversificacion
mercado

Figura 9. Estrategias de Crecimiento
Autor: (Igor Ansoff, 1957)
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1. Estrategia de penetracion en el mercado. Se considera la posibilidad de
crecer a través de la obtencidén de una mayor cuota de mercado en los

productos y mercados en los que la empresa opera actualmente.

2. Estrategia de desarrollo del mercado. Esta estrategia implica buscar
nuevas aplicaciones para el producto que capten a otros segmentos de
mercado distintos de los actuales. También puede consistir en utilizar
canales de distribucion complementarios o en comercializar el producto en o

trazar aéreas geograficas.

3. Estrategia de desarrollo del producto. La empresa puede también
lanzar nuevos productos que sustituyan a los actuales o desarrollar nuevos
modelos que su pongan mejoras o variaciones (mayor calidad, menor precio,

etc.) sobre los actuales.

4. Estrategia de diversificacion. Tiene lugar cuando la empresa desarrolla,

de forma simultanea, nuevos productos y nuevos mercados.

Después del analisis de las estrategias de crecimiento, tenemos que
PROEVENT tiene que aplicar dos de las estrategias que propone Ansoff, en
una primera etapa ingresariamos con una estrategia de penetracion de
mercado, pues al no generar ninguna inversion en marketing y con tanta
competencia en el mercado, la empresa tiene que aplicar esta estrategia
para poder posicionarse y tomar ventaja en un mercado donde en su

mayoria no tienen una preferencia con quien desearia trabajar.

Asi mismo, la compafia debe aplicar estrategias de desarrollo de
productos, donde debe generar nuevos servicios para ofrecer a los clientes,
servicios que los clientes requieren y solicitan a la hora de realizar un

evento.
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En la industria de eventos es indispensable crear e implementar
cada vez nuevos servicios, diferentes, de alto impacto y efectivos, por esta
razon se debe ir actualizando y proponiendo nuevas formas de presentar las

marcas y beneficios a los mercados.
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CAPITULO Il

PLAN DE MARKETING

Luego de los objetivos estratégicos, nos planteamos los objetivos de
mercadeo que nos ayuden a cumplir con los anteriores. De estos objetivos

van a crearse las estrategias necesarias para concretar dichos objetivos.

3.1. Objetivos de marketing

a. Incremento de la participacion de mercado en 30% a partir del afio 2015,
mediante la presentacién de nuevos servicios

b. Incremento en las ventas de los servicios de la empresa en un 30%
($82566,135 USD), con respecto al afio 2014

c. Aumentar y Posicionamiento la empresa en medios digitales (SEO), en
un 90% de los potenciales clientes

d. Creacion de por lo menos 1 evento propio, en el afio 2015, que ayuden
al incremento de los ingresos de la empresa

e. Fidelizar el 30% de los clientes en el ano 2015, por medio de contratos

anuales.
3.2. Seleccion de segmentos meta
La determinaciéon de un mercado meta es el proceso de evaluar que
tan atractivo puede ser cada segmento de mercado y asi seleccionar el o los

segmentos en los que se ingresara. (Kotler 2010)

Stanton considera que existen 4 normas que rigen la manera de

determinar un segmento como mercado meta: (Staton, 2008)

 Primera Norma: El mercado meta debe ser compatible con los

objetivos y la imagen de la empresa u organizacion.
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+ Segunda Norma: Debe existir concordancia entre la oportunidad de
mercado que presenta el mercado meta y los recursos de la empresa
u organizacion.

+ Tercera Norma: Se debe elegir segmentos de mercado que generen
un volumen de ventas suficiente a un costo lo bastante bajo para que
se genere ingresos que justifique la inversion.

+ Cuarta Norma: Buscar segmentos de mercado en los que los
segmentos de mercado sean pocos o débiles. No es recomendable
que la organizacién entre en un mercado saturado de competencia

salvo que tenga una ventaja muy importante.
Luego del analisis realizado en el microambiente, y de haber realizado
la segmentacion correspondiente se determino que los mercados de interés

para aplicar un plan estratégico son:

Tabla 21.

Segmentos Atractivos

2 Empresas donde la decision de compra es del gerente general, que sus
factores de decisiones el precio y desean recibir informaciéon sobre agencias

de eventos por medios digitales

3 Empresas donde la decision de compra es del gerente general, que sus
factores de decisién es la experiencia y desean recibir informacién sobre
agencias de eventos por medios digitales

9 Empresas donde la decision de compra es del gerente de marketing, que sus
factores de decision es la responsabilidad, cumplimiento y desean recibir
informacion sobre agencias de eventos por redes sociales o medios digitales

10 Empresas donde la decisiéon de compra es del gerente de marketing, que sus
factores de decision es el precio y desean recibir informacion sobre agencias
de eventos por medios digitales

11 Empresas donde la decision de compra es del gerente de marketing, que sus
factores de decisién es la experiencia y desean recibir informacién sobre

agencias de eventos por medios digitales
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De los segmentos de interés vamos a escoger 3, que va ayudar a
desarrollar las estrategias de mercadeo para cumplir con los objetivos
planteados.

Se eligen los 3 segmentos, porque tienen las caracteristicas mas
cercanas o iguales a las que, segun la investigacién de mercados debemos
atender en primeria instancia, en dicha investigacion se resalto que la
persona que influye en la toma de decisiones para la compra del servicio es
el Gerente General, el factor de motivacion con mayor porcentaje fue el
cumplimiento y el medio por el cual desean informacion de una agencia de
eventos son los medios digitales, por tal motivo estos segmentos fueron los

elegidos.

1.- Empresas donde la decision de compra es del gerente general, que el
factor de decisién de compra es el precio y desean informacién de
agencias de eventos por medios digitales.

2.- Empresas donde la decision de compra es del gerente general, que el
factor de decision de compra es la experiencia y desean informacion
de agencias de eventos por medios digitales.

3.- Empresas donde la decision de compra es del gerente de marketing,
que sus factores para la decisibn de compra del servicio es el
cumplimiento- responsabilidad y desean informacién sobre eventos

por medios digitales o redes sociales.

De estos 3 segmentos solamente se escogera uno para realizar el
plan piloto, ya que por temas de tiempo no se alcanzara a presentar los 3

planes estratégicos para cada segmento. El segmento elegido es:
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2.- Empresas donde la decisiéon de compra es del gerente general, que
el factor de decision de compra es la experiencia y desean
informacion de agencias de eventos por medios digitales.

3.3. Estrategia de posicionamiento

Segun Philip Kotler, en su libro Direccion de Marketing, define al
posicionamiento como: “La accion de disefiar la oferta y la imagen de una
empresa de tal modo que estas ocupen un lugar distinto en la mente de los
consumidores”. (Kotler, 2010)

El posicionamiento es la clave para una organizacién, porque es la
forma de que dicha marca se ubica en la mente de los consumidor/usuario

incrementando y maximizando las utilidades de una empresa.

La adecuada presentaciéon del posicionamiento en una empresa
servira para las estrategias de marketing, ya que expresa lo que ofrece la

marca, los beneficios que los clientes obtienen de esa marca o servicio.

De acuerdo a las caracteristicas de la empresa y a su valoracion que
tiene frente a los clientes, el tipo de posicionamiento que conviene en este
momento es el POSICIONAMIENTO POR USO O APLICACION.

PROEVENT S.A., desde sus inicios se dedico en realizar
exclusivamente eventos corporativos, tal labor podemos verificar en su gran
experiencia en la realizacion y coordinacion de eventos locales, nacionales e

internacionales de empresas publicas y privadas.

Con estos antecedentes podemos decir que la empresa tiene el
suficiente palmar para ser la mejor en la elaboracién y coordinacién de

eventos corporativos. Momento adecuado para posicionarse en el mercado.



Tabla 22.

Estrategia de Posicionamiento
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IMPORTANCIA

USO O APLICACION

Mas del 90% de las empresas
realizan eventos corporativos

Tiene la necesidad de hacerse
conocer en el mercado y generar
ventas

Tiene la experiencia, el personal
necesario y capacitado, para ser el
mejor

Tienen un know How de alta calidad
Manejo efectivo y adecuado de
presupuestos

Servicio a nivel local, nacional e
internacional

Trabajos realizados con empresas
publicas y privadas

Experiencia internacional

Procesos y metodologias adecuadas
para cumplir con los objetivos de los
clientes con éxito

Planificacion, asesoramiento y
soluciones rapidas y efectivas
Manejo de proveedores
responsables y de calidad

3.4. SLOGAN

La empresa en la actualidad no posee un slogan, por tal motivo se va

a proponer uno que identifique y represente todo lo que PROEVENT

abarca.

Se proponen algunos slogans para ser analizados y poder definir el

correcto para la compania, estos son:

PROEVENT

Inteligencia Empresarial

La experiencia te lleva a la excelencia

Tu ventaja competitiva

Luego del analisis de los tres slogans propuestos, el elegido fue:

PROEVENT “tu ventaja competitiva”
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Luego de realizar un analisis, tomando en cuenta los objetivos,
mision, vision, y como se esta direccionando el proyecto, nos percatamos
que la empresa esta 100% brindando apoyo a sus clientes (empresas),
quienes buscan la mejor opcidén para que sus activaciones y eventos lleguen
a la excelencia, para poder cumplir con sus metas. Lo que hace que
PROEVENT llegue a ser parte importante de sus clientes, en este caso
PROEVENT es el encargado de dar ese plus o diferenciador a sus clientes,
esta es la razén y oportunidad que la empresa siente que puede llegar hacer
el aliado estratégico perfecto de sus clientes para que estos, lleguen a estar
un paso delante de su competencia.

3.5. Estrategia competitiva

Para crear una estrategia competitiva, primeramente debemos realizar
un analisis de la competencia, que nos indique, con soporte en la
investigacion de mercados, cuales son los competidores que se deben
“‘evitar’ y cuales se deben “atacar”, con este panorama mas claro se pueden

plantear dichas estrategias que apoyen el éxito del plan de marketing.

1. Identificar competidores:

Gracias a la investigacion de mercado realizada, nos damos cuenta
que a mas de existir una competencia muy grande en el mercado, vamos a
elegir las agencias de mayor recordacion en la mente de consumidores y
que fue evaluada donde las empresas mas representativas fueron:
* Maruri
+ Satre
* Rivas Herrera

» Barlovento

2. Seleccion de los competidores a atacar o evitar
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De acuerdo a los analisis realizados dentro del microambiente,
entendemos que la industria de eventos es un mercado donde existen un sin
numero de agencias dedicadas a la organizacion de eventos,
lamentablemente sabemos que al no existir barreras de entrada la
competencia a proliferado en gran cantidad, claro esta que de igual manera

han desaparecido.

En la investigacion se pudo comprobar la gran cantidad de agencias
en el mercado, todas tienen sus clientes, lo que significa que existe gran
cantidad de demanda, demostrando que existe oportunidad de crecer y

desarrollarse en dicho mercado.

Nos damos cuenta que la empresa con mayor porcentaje de

posicionamiento fue Maruri con solamente un 8.3% y respaldamos con la

grafica siguiente:
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Que agencias especializadas en organizacion de eventos conoce

Figura 10. Posicionamiento de Empresas de Eventos

Por tal motivo PROEVENT, no debe solamente tener pendiente las 4

primeras empresas con mayor porcentaje de posicionamiento, pues este
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porcentaje es muy reducido. La empresa tiene que estar preparada para
generar estrategias que eleven su oportunidad de negocio y que eviten la
pérdida de clientes, sin importar que agencia esta mejor o peor posicionada.

No debe descuidar ningun tipo de detalle que genere la competencia, tiene
que estar a la vanguardia en los cambios o ingreso de nuevos servicios que

se pueda ofrecer a los clientes.

En este panorama que se encuentra la industria de eventos
podriamos decir con seguridad que se debe iniciar lo mas pronto posible con
la aplicacion del plan de marketing para ganar lo mas rapido posible una

posicion en la mente de los consumidores.

Nos damos cuenta también que esta cantidad de empresas de
elaboracion de eventos se encuentran casi en la misma posicién todos, es
porque la gran mayoria de ellas en la actualidad no invierte en un plan de

mercadeo 0 en campafias publicitarias para hacerse conocer en el mercado.

3.5.1. Ventaja competitiva

La ventaja competitiva es algo duradero que se ubica sobre los
competidores y se obtiene media te el ofrecimiento a los consumidores de un
valor mayor o extra comparado con el que ofrecen los competidores.
(Serrano, 2010).

Por la necesidad de la creacidn de un plan, por el analisis realizado y
por la matriz PC aplicada, PROEVENT generara su Ventaja Competitiva de

acuerdo a:

‘La experiencia en la elaboracion y coordinacion de eventos
corporativos, la capacidad del personal generan que la calidad del servicio,
la calidad de los procesos de PROEVENT, sea la optima y la mas

sobresaliente en relacion a la competencia.”
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3.5.2. Definicion de estrategia competitiva
Kotler sefiala que para entender de mejor manera la situacion
competitiva en el mercado, es necesario clasificarlas segun el papel que

juegan en dicho mercado.

Por lo que se definen 4 papeles o roles: (Kotler, 2010)

. Lideres

. Retadoras

. Seguidoras

. Especialistas

Las empresas lideres son las que de una u otra forma dominan y son
referentes en el mercado, tienen ganado una parte importante del mercado.
Las empresas lideres tendrian un dominio asegurado del mercado siempre y

cuando gocen de un monopolio.

Las empresas que ocupan el segundo o tercer lugar o incluso en
puestos inferiores se las denomina perseguidoras o “rastreadoras” (Kotler,
2010)

Estas empresas pueden permitirse tomar posturas diferentes: atacar
al lider o a otros competidores para de esa forma aumentar su participacion
de mercado (Retadores) o tienen la facultad de definir su propio rumbo en el
mercado y no pelear por la participacion en el mismo con nadie (seguidores).
Algunas empresas seguidoras se concentran en un solo nicho de mercado
que tal vez no sea atendido o no sea de interés del lider por lo que se
convierte en empresas especialistas.

En este caso particular de PROEVENT, la estrategia competitiva se

desarrollara con el rol de especialista, de acuerdo al crecimiento que ha
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venido teniendo la empresa, su experiencia en servicio de coordinacion de

eventos y a donde desea llegar.

Para que la estrategia de especializacion tenga éxito, Kotler sehala
algunos roles que se pueden ejecutar en este tipo de estrategia: (Kotler,
2010).

+ Especialista en consumidores finales

» Especialista a nivel vertical

+ Especialista en clientes de un determinado tamaro
+ Especialista en clientes especificos

+ Especialista en zonas geograficas

» Especialista en un producto o linea de producto

+ Especialista en un solo atributo del producto

+ Especialista en productos a medida

+ Especialista en calidad / precio

* Especialista en servicios

* Especialista en canal

En funcion de estos roles y de acuerdo al planteamiento de la
estrategia competitiva genérica, que sefiala un enfoque de diferenciacion en
un solo segmento, se propone elegir la estrategia competitiva de Especialista
en Servicio, pues PROEVENT al ser una empresa que brinda un servicio
tiene la oportunidad de especializarse en este servicio de coordinacion y

elaboracion de eventos corporativos.
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3.6. Marketing Mix

El mix de marketing no es otra cosa que definir las variables de
marketing guiadas a distintas areas de la empresa, con el fin de crear valor y
que ayuden a la toma de decisiones. Jerome McCarthy instauré en 1960 la

teoria de las 4 P y las clasificé en los siguientes instrumentos (Geifman,

PRODUCTO PRECIO

2012)

PLAZA PROMOCION

Figura 11. Marketing Mix
Fuente: (Jerome McCarthy, 1960)

3.6.1. Estrategia de producto

Objetivo: ofrecer al mercado un servicio con parametros completos,
diferente en el soporte personalizado y apalancado en su experiencia o
especializacion de la elaboracion y coordinacidén de eventos.

3.6.1.1. Cartera de productos

Segun Kotler, la cartera de productos es el conjunto productos que
conforman la empresa. El andlisis de la cartera es una actividad importante
de la planeacion estratégica, mediante la cual gerencia evalua los productos

y negocios que constituyen la empresa.
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De acuerdo a estos conceptos la estrategia que utilizaria la empresa
es la de penetracion de mercado, donde se dara a conocer a los segmentos
de mercado las cualidades, caracteristicas, calidad y la cartera de servicios
que ofrece PROEVENT.

Dentro de la cartera de productos de PROEVENT, se encuentran:

Coordinacion de eventos corporativos
Disefio grafico

Estrategias BTL

Community Manager

Disefio Pagina Web

Streaming

Relaciones Publicas

© N o g bk w Db =

Eventos Propios

1. Coordinacidon de eventos corporativos

Los pasos a seguir dentro de la coordinacion de eventos que realiza la
empresa son:

* Contacto con el cliente

* Conocer los objetivos a cumplir por parte del cliente con el desarrollo
del evento

* Presentacion de la oferta técnica y econdmica por parte de
PROEVENT

* Ajustes del presupuesto y negociacion del rubro de coordinacion

* Inicio del trabajo: Entrega de Cronograma de actividades a realizar
antes durante y después del evento.

Dentro del cronograma de actividades se encuentra los responsables
por cada actividad, la fecha en que se ejecutara cada actividad entre estas

se encuentra visitas técnicas, degustaciones, pruebas de audio video,
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repasos shows, reuniones de trabajo con el cliente para informar sobre el

desarrollo de las actividades.

* Desarrollo del Evento
* Entrega de reportes: Reporte de actividades, reporte fotografico,

reporte econdémico todos con sus respectivas recomendaciones

Oferta de servicio

PROEVENT ofrece la coordinacion integral de eventos, entendiendo
como integral al manejo absoluto de las actividades que conlleva la
ejecucion de esta actividad, antes, durante y después del evento. Estas
actividades sonson:

* Generacion del concepto e ideas creativas

* Desarrollo del cronograma de actividades

* Supervision y manejo de proveedores

* Desarrollo efectivo del cumplimiento de las actividades

* Una ejecucion solida y de calidad del evento
El objetivo es responsabilizarse por completo del desarrollo del
evento, brindando mas que un apoyo a la persona de la empresa que se

encuentra en frente del evento.

La oferta de la empresa es brindar tranquilidad al cliente, que el
cliente se ocupe de su trabajo que Proevent se ocupa del evento.

2. Diseno grafico

PROEVENT ofrecera los servicios de disefio grafico a sus clientes
actuales y clientes potenciales, que tendra las siguientes caracteristicas:
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Lo ejecutara 2 disefadores de planta que tiene la empresa.

Los trabajos que se realizaran estan dirigidos a:

Creacion de marcas, disefio de, revistas, catalogos, publi reportajes,
tarjetas de presentacion, invitaciones, material POP, roll up, banner,

papeleria, insertos para revistas, publi reportajes, entre otros.

Los tiempos de entrega, se acordaran con cada cliente.

A continuacion el ejemplo de disefio material POP

jcteer

Disenos=Pre-Prensa

PrensaJAcabados;

*Volantes

*Calendarios
*Brochures

« Catalogos

« Folletos i
*Papeleria

« Afiches

Ofrecemos tambien servicios de:

«Congresos, seminarios

* Lanzamiento de productos.
«Convenciones a nivel nacional
e internacional.

*Video Mapping
«» Modelos profesionales

« Aniversarios corporativos

» Shows y eventos especiales
MUCHO MAS...

Alemania N31 - 63 y Vancouver - Telf.: 2540495 - 2549174E-mail.: ideegrafica@gmail.com

Figura 12. Material POP

3. Estrategias BTL

Es una técnica que consiste en el empleo de formas de comunicacion
no masivas dirigidas a segmentos especificos, que se desarrolla para el

impulso de productos o servicios mediante acciones especificas.
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La promocidén de productos o servicios mediante acciones que se
caracterizan por el empleo de altas dosis de creatividad, sorpresa y sentido
de la oportunidad.

La oferta de este servicio se caracteriza por:

La creatividad en la propuesta

Calidad en el Personal para realizar la actividad

Calidad del disefio de escenografia o0 ambiente

Efectividad en la actividad

A continuacion ejemplo de BTL para la Cooperativa 29 de Octubre
Objetivo:

Impulsarian Microcrédito FOGAMYPE, a los microempresarios de la
ciudad de Machala y provincia del Oro, mediante un btl en centros
comerciales que comunique su accesibilidad mediante la cooperativa 29 de
Octubre.

1.- Para la elaboracion y promocion del microcrédito FOGAMYPE, se ha
programado un BTL, utilizando las herramientas y campafas que a
destacado a la cooperativa en los ultimos meses, la inclusiéon de José
Francisco Cevallos es la que mas a impactado a la comunidad, por tal razén

se ah creado el siguiente BTL.

2.- Escenografia

El espacio por asignar constara de los siguientes elementos:
2 Cabinas - Simulador de Microcréditos

2 Computadoras laptop

2 USB Internet (En caso de no tener acceso)

2 Mesas para simuladores y computadoras

1 Counter para recepcioén de clientes

2 Sillas para recepcion de clientes
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1 Disfraz Pepe Pancho o Billete Gigante
1 Arco
2 Modelos AA

3.- Opciones de Plaza para la activacion
Centro Comercial Oro Centro

Centro Comercial Bahia Central

Centro Comercial Bahia Harry Alvarez

De las tres opciones propuestas la recomendada para dicha
activacién, de acuerdo a los requerimientos, target, capacidad, visita y
aglomeracion de personas es el CENTRO COMERCIAL ORO CENTRO vy la
duracion de la actividad para que tenga el impacto necesario y la difusion

requerida es de 3 dias consecutivos minimos, preferible fin de semana.

4.- Concepto
“Tu Dinero esta en las mejores manos”

5.- Mensaje

Si tu dinero esta en las mejores manos, sabemos que el nuestro

también, por eso invertimos en ti!

6.- Activacidon — Explicacion

Vemos una persona disfrazada de Pepe Pancho o (Billete de 20 mil dblares),
que persigue a la gente de manera amigable y graciosa y les entrega dinero
(material POP con la informacion de lo facil que es obtener el crédito en la

Cooperativa 29 de Octubre), los invita a participar de la actividad para
llevarse premios, siempre y cuando primeramente reciba la informacién

necesaria por un asesor de crédito de la cooperativa
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7.- BTL Aplicado

Figura 13. BTL Aplicado
Fuente: (Empresa Proevent, 2014)

Una vez que el personaje lleva a los clientes al stand, ellos recibiran la
informacidon necesaria y rapida del microcrédito FOGAMYPE por los
asesores utilizando los simuladores, seguidamente participaran en el juego
“HAZLE UN GOL A PEPE PANCHO” y recibiran premios identificados con la
cooperativa 29.

Dos modelos AA son quienes seran responsables de motivar a las personas
en el juego, de igual manera entregaran los premios y material POP con
informacion del microcrédito FOGAMYPE de la 29.

4. Community Manager

Community Manager, es la persona encargada de gestionar, construir

y moderar comunidades en torno a una marca en internet.

Los servicios que se ofrecera PROEVENT por medio del community

manager son:
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* Creacion de las redes sociales (Facebook y Twitter, en caso de no
tener)

* Manejo y supervision de las redes sociales

* Creacion de contenidos. Plan de posteos ( 2 post diarios en las
horas de mayor navegacion de internet, 1 en la mafana y otro en
la tarde), para publicar en las redes sociales

* Disefio de contenidos de las promociones que aplica la marca,

para subir en las redes sociales.

El community Manager que estara a cargo es de la empresa latinmanager
que es un socio estratégico de la empresa.

Ejemplo propuesta cliente Mobil:

* Propuesta de Portada

facebook

—tiD S . pon Vio | - -
% e s o L Z —
% - :
% Mobil v Tequsta v Susaito(a) | | Mensaje @ ~
in havbne

Mobil
e Twitter

En Twitter empezaremos con dos RT diarios para hacer
hacer presencia en esta red social, los RT seran con temas
especificos como reportes de trafico, vialidad y noticias de &
autos. S

iy ™
Aprovecharemos los TT mas destacados para insertar la MObll
marca en temas de relevancia. @Mobil_Ec

Seguiremos a dos tweeteros o paginas famosas que se Lider en desempefio

especialicen en tema de autos y afines. Guayaquil - Ecuador - facebook.com/mobiloilecuador

679 48 2,043

A~ W Seguir

Mobil
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ePublicaciones

Aqui encontraremos toda la informacién y curiosidades de “la historia de los mundiales” dando un tema de apertura al nuevo mundial
de fatbol que se desarrollara en las préximas fechas.

Mobil

ePublicaciones / Producto

Continuaremos con las publicaciones
del producto y sus beneficios,
destacando cada uno de ellos. »

Figura 14. Plan de posteos

Fuente: (Empresa Proevent, 2014)

5. Disefo Paginas WEB

PROEVENT S.A., para ganar participacion en el mercado y un
posicionamiento adecuado, tiene que estar dentro de la evolucion y

globalizacion de los servicios.

También se presentara el servicio de creacién y disefio de paginas
web, en distintos programas y disefios, dando la opcion al cliente que pueda
elegir de acuerdo a sus requerimientos o presupuesto.

Caracteristicas de la oferta:



Caracteristicas Técnicas

- Almacenamiento llimitado

- Dominio por contratar .com

- Cuentas de Email llimitadas nombre@tusitio.com

- Cuentas FTP llimitadas (Transmision de Datos)

- Indexacion en Buscadores Internacionales

- 3 Actualizaciones Gratis dentro de los 3 meses de publicado el sitio
- Transferencia llimitada

- Disefio Web 2.0

- DISENO GRAFICO PROFESIONAL

- Programacion de Formulario y envio directo al mail

- Bases de Datos MySql

Caracteristicas de Disefio y Programacion

- Ingreso con regi de Usuarios (ap ion por parte de un
administrador y

envio de confirmacion por parte del servidor)

- Ingreso Restringido para usuarios (niveles de usuario)

- Contador de Visitas

- Analizador de Visitas (determinacién del tiempo de visita, pais, horario,
ip, mapa)

- Encuestas Online

- Descarga de Archivos

- Noticias

- Contenido mas Leido

- Disefio de Banners en Flash

- Galeria de Imagenes

- Relacion entre Youtube y el Portal

- Puntuacion o Valoracién por articulo

- Envio de Contenidos a un amigo

- Creacion de Articulo PDF

- Botoneras de Impresion

- Acerca de Proyectos o Noticias

- Copias de Seguridad

- Publicacion de Anuncios por parte del usuario

Adicionales

- Interfase de Manejo por parte de un administrador o administradores
- Alimentacion del Portal segun los niveles de Usuarios preestablecidos.
- Entrega de Video Tutorial para alimentacién del Portal

Figura 15. Caracteristicas pagina web
Fuente: (Empresa Proevent, 2014)

Ejemplo de disefio de pagina web para clientes.

Combustibles, Lubricantes o
Insumos Industriales
Lorem fpsum door st sme,consectruer
adipicing et Aenean commodo Lorem
ipsum door it ame, con
adipscing it Asresn commods

d

Bunker Suplier

Losem fpsum dolor st sme,consecttuer
adipscing e enean comimodo Loren
ipsum dolor sit amet,  consectoruer
adipscing el Anan commodo

“XPODELTA
ipsum dolar sic amet,
dipscing et Aencan commordo

Figura 16. Diseno de pagina web
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La persona en cargada de la creacion y disefio de las paginas web
sera nuestro socio estratégico Latinmanagers, que tienen la capacidad y el
personal adecuado para cumplirlo a cabalidad y que en la actualidad son
parte estratégica de PROEVENT.

6. Streaming

La tecnologia streaming se utiliza para optimizar la descarga y
produccion de archivos de audio y video.

La empresa ofrecera a sus clientes eventos en vivo, via on line o por

internet.

Esto significa que 1 cliente que tenga distribuidores a nivel nacional y
desee realizar una promocion para generar ventas de su producto, puede
realizar el lanzamiento de dicha promocion en la ciudad de Quito, al evento
asistiran los distribuidores de esta zona, mientras que sus distribuidores de
las otras provincias pueden estar presentes en el evento por medio del
internet y pueden ser parte de la promocion. Cabe destacar que la conexién
se la puede realizar de cualquier parte del mundo y por medio de la pagina
web de PROEVENT.

Esta herramienta se generara mediante un estreaming de alta
velocidad y capacidad para generar una excelente proyeccion en vivo de los
eventos, recepcion de pedidos de las promociones durante el evento.
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Mobil 1 Ukupacha

Este ano la MOBIL 1 UKUPACHA
EXTREME repartirda aproximadamente
mas de $10.000 en premios entre todas
las categorias y sus diferentes pilotos
este 1 y 2 de Noviembre, asi que a esfor-
zase y dar el maximo rendimiento!!

Figura 17. Pagina Web

7. Relaciones Publicas

La empresa trabara directamente con una relacionista publica free
lance, que nos permita contratarla cuando nuestro cliente tenga la necesidad
de hacerlo.

Este servicio no nos generara ningun gasto puesto que en la
propuesta al momento de solicitar dicho servicio se cobrara un rubro aparte.

Se ofrece a los clientes 1persona especializada en relaciones publicas

para manejar los medios que asistiran a los eventos.

Tendra 1 asistente que colaborara en la bienvenida y registro de los
mismo para posteriormente entregar el reporte publicitado post evento.

8. Eventos Propios

Gracias a la capacidad, calidad y experiencia la empresa tiene todas

las oportunidades para iniciar a generar sus propios eventos.

Entre los que se encuentran:
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Congresos, capacitaciones y eventos deportivos en primera instancia.

Se generara sociedades con las asociaciones y federaciones

Se realizara gestion de ventas para buscar auspiciantes vy

participantes al evento.

Congresos y Capacitaciones

De los datos de la investigacion y de acuerdo a las caracteristicas de
los eventos, tenemos la oportunidad de crear eventos de capacitacién para
los diferentes tipos de industria como por ejemplo, transporte, salud,
seguridad, etc. Los mismos que seran trabajados con el aval de sus
respectivas asociaciones o federaciones, con esto el evento garantizara la

asistencia de gran cantidad de participantes.
Eventos Deportivos

Los eventos deportivos son aquellos que tienen mayor impacto para
crear posicionamiento de marca, tienen excelente acogida tanto por los
auspiciantes como para el cliente final.
Ejemplo Copa de Cabezales MOBIL DELVAC

Este evento que se realiza desde 8 afios en el autédromo de

Yahuarcocha en la provincia de Imbabura, sera la primera inversion del afio

por parte de la empresa.
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Los Hombres mas Fuertes del Ecuador
Lugar: Autédromo de Yahuarcocha

GRAN PREMIO AUTEC

Organiza: Auspicia:

| Autec |
P o EIRENWORH .

Figura 18. Copa de cabezales
Fuente: (Empresa PROEVENT, 2014)

3.6.1.2. La marca

La marca consta de 3 partes, logotipo, isotipo y nombre. El nombre es
la parte de la marca que se pronuncia, en este caso PROEVENT, el logotipo
son grafismos que se utiliza para distinguir a las marcas de otras y el isotipo,
se refiere a la parte, generalmente iconica o mas reconocible, de la
disposicion espacial del disefio de una marca, ya sea corporativa,
institucional o personal. Es el elemento constitutivo de un disefio de
identidad, que connota la mayor jerarquia dentro de un proyecto y que a su
vez delinea el mapa connotativo para el disefio del logotipo.

La marca debe llegar a ser memorable, comprensible y evocadora y
esta debe trascender y sobre todo generar una personalidad identificable y
asociativa, que incluya elementos o atributos tangibles e intangibles,
racionales y emocionales, esto a su vez otorgara un valor econémico a la
empresa, muchas veces superior al valor integral de la empresa con

aspectos tangibles (Desbordes, Ohl, Tribou, 2009
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A continuacion el logotipo que representa la empresa

1o
cvent

Www.proevent.ec

Figura 19. LOGO
Fuente: (Empresa PROEVENT, 2014)

A continuacion el Isotipo de la compafia que sera el que representara a la

empresa en todos sus acciones publicitarias. Se destaca el manejo en
diferentes colores.

LOGO ORIGINAL DE REFERENCIA|

wWww.proevent.ec

SOBRE FONDOS NEGROS =~ SOBRE FONDOS PLATEADOS SOBRE FONDOS CLAROS

o

www.proevent.ec www.proevent.ec

Figura 20. ISOTIPO
Fuente: (Empresa PROEVENT,2014)

El Isotipo de la empresa es lo mas representativo dentro del logotipo,
por tal razdén es éste, que se utilizara para cualquier tipo de publicidad,

campainas 0 manejos empresariales.
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Como parte de la estrategia de apoyo a la marca se sugiere aplicar la
siguiente estrategia: Estrategia de Merchandising Visual

La creacion de productos fisicos y digitales que apoyen a la

informacion y venta de los servicios que ofrece la compainiia.

Entre los que se propone, brochure, mailing y flash memory.

Ejemplo del brochure de servicios PROEVENT

“Todo lo que la mente puede concebir
se puede lograr.”

o
=
4
w L
E .
=
s
o
A
2

facebook/PROEVENT

Figura 21. Brochure
Fuente: (Empresa PROEVENT, 2014)
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3.6.2. Estrategia de comunicacién (promocion)

Las estrategias a aplicar para hacer conocer la empresa y cada una
de las acciones que se desarrollaran en el mercado se haran conocer de

acuerdo a las siguientes herramientas de comunicacion:

3.6.2.1. RRPP

Para la comunicacion de los eventos que realizara la empresa, se
contratara a una persona de relaciones publicas que nos asegure la
presencia de medios importantes en especial los medios tradicionales y de

mayor difusion entre los cuales se encuentran, television, radio, prensa.

La persona que estara a cargo de las relaciones publicas sera
contactada con anticipacion a la organizacion o lanzamiento de un evento,
esto significa que dicha persona sera contratada solamente cuando se
generen los eventos propios de la empresa donde se debe cubrir:

* Lanzamiento y presentacion del evento
* Cobertura del evento

e Post evento

De acuerdo a estos 3 parametro se debe verificar la difusion de cada
parametro en los medios abarcados, cabe destacar que el objetivo de la
contratacion de un relacionista publico es la de generar free press para los
eventos de la compaiia y poder comunicarlos por los medios tradicionales
que todavia mantienen su capacidad de abarcar la mayor audiencia y mayor

alcance.
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3.6.2.2. Publicidad

Plan de medios digital

En el caso de PROEVENT vy su servicio de coordinacion de eventos,

que nos es muy sencillos de llegar a los clientes o a las personas con la

influencia necesaria para la compra de dicho servicio, en la investigacion el

contacto mas importante de las empresas desean y prefieren en la

actualidad medios digitales para que se les haga llegar la informacion

pertinente de lo que realiza la empresa y que tipo de servicios brinda.

Por tal motivo se generara un plan de medios digital que tenga los

alcances para llegar a dichas personas que en este caso con Gerentes

Generales, Gerentes de Marketing, Recursos Humanos entre los mas

destacados.

Objetivos del plan de medios

Generacion de contenidos que vinculen la marca con los
consumidores a través de la generacion de experiencias, en al menos
un 70% de los clientes actuales.

Ser un soporte para el incremento de ventas de los servicios de la
empresa

Mejoramiento en un 30 % de las relaciones entre la marca y los
usuarios o posibles clientes

Los medios digitales nos serviran en un 90% para comunicar y
difundir la introduccion de servicios nuevos

Incremento del Posicionamiento de la empresa por medios digitales

en un 60% ante el mercado potencial
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Seleccion de los canales de comunicacion

Entre los canales de comunicacion, los mas utilizados en el medio y
los mas

Importantes para la comunicacion de la marca son:

Los buscadores, redes sociales, blogs, portales

Buscadores: Es una pagina web en la que se ofrece consultar una
base de datos en la cual se relacionan direcciones de paginas web con sus

contenidos.

Redes Sociales: Es una estructura social compuesta por un conjunto
de actores (individuos u organizaciones), que estan relacionadas de acuerdo

a algun criterio (relacidn profesional, parentesco, etc.).

Blog: Es un sitio web en el que uno o varios actores publican
cronoldgicamente textos o articulos, apareciendo primero el mas reciente y
donde el autor conserva siempre la libertad de dejar publicado lo que crea

conveniente.

Portales: Es un sitio web que ofrece al usuario, de forma facil e
integrada, el acceso a una serie de recursos y servicios relacionados a un
mismo tema, incluye enlaces, buscadores, foros, documentos aplicaciones,

compra electrdnica, etc.

Mezcla de medios

Los medios que se utilizaran para la promocion son:

Buscadores: Google, Google ads
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Portales: Se realizara la creacion de la pagina web de la empresa, con

el dominio www.proevent.ec. Este dominio ya se encuentra comprado por la

empresa.

Blog: Dentro de la inversion de plan de medios digital que realizara la
empresa se encuentra la creacidon y mantenimiento de blog, los cuales
estaran relacionados a temas de evento que son realizados por la empresa.
WORDPRESS vy Blogger.

Redes Sociales: Facebook, twitter, instagram, linkendin y youtube.

Buscadores

Eventos Ecuador

Proevent s.a.

Especialistas eventos corporativos
www.proevent.ec

Anuncio latera

Eventos Ecuador
www.proevent.ec

Proevent s.a.

Especialistas eventos corporativos

Anuncio superior

Eventos Ecuador - Proevent s.a.
www.proevent.ec
Especialistas eventos corporativos

Go 8lc eventos corporativos quito “ o m

Web imégenes Noticies  Videos Maps  Més~  Heramientas de bisqueda ol

32 segundos|
. . ) Eventos Ecuador
Mundi eventos quito - mundi-eventos.com D Proevent s.a.
www.mundi-eventos.com/ ~ Especialisias eventos corporativos
eventos socisles nos ajustamos a W presupuesto waw.proevent ec

Eventos Empresariales y Sociales Quito
www.elogicevents.cony ~
Servicios Integrales en Organizacién de Eventos Quito.

ORGANIZACION EVENTOS CORPORATIVOS

www, sex asp?..7
-

Eventos Corporativos - L'etiquette Eventos y Banquetes
letiquette.com.ec/eventos-corporativos/ ~

Montajes y Decoraciones - Ceremanias - Bocaditos - Banquetes - Salas Lounge
Eventos Corporativos - Quisnes Somos - Libro de Invitados - Contacto

Empresa de eventos corporativos y sociales en quito
pichincha.evisos.ec » Servicios » Otros Servicios ~

LA GUAJIRA, EMPRESA con mas de 12 aflos de experiencia, especializada en
asesora, planificacidn y organizacién de EVENTOS CORPORATIVOS y

Figura 22. Pautaje en google ADS
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REDES SOCIALES

En la industria de eventos es de mucha importancia generar
contenidos que mantengan a los fans, siempre pendientes de los

movimientos, trabajos y noticias que genera la empresa.

Para generar los contenidos primeramente se creara la pagina web,
las cuentas en Facebook, twitter, instagram, linkendin y youtube, esto para
estar enlazados en las redes sociales con mayor numero de seguidores. El
siguiente paso sera contratar los servicios de community manager quien
mantendra a la comunidad pendiente de las actividades de la empresa en
las redes sociales.

| ]| PROEVENT [B) PROEVENT Inicio

Pégina Actividad Estadisticas Configuracién Crear plblico v Ayuda v

ESTA SEMANA

0
Me gusta de la
pégina

3

Alcance de la
NO LEIDOS
0 u
Notificaciones
PROEVENT
w Planificador de eventos  Compartir | ese 0
Mensajes

www.proevent.ec Biografia Informacién Fotos Opiniones Mas v

| Reciente
PERSONAS > Estado || Foto/video 51 Evento, hito + 2013
2012
427 Me gusta (‘ ¢Qué estuviste haciendo? 2011

Figura 23. FACEBOOK
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Figura 27. YOUTUBE

La red mas grande y visitada para promocionar videos de los eventos
y shows que puede realizar para los eventos corporativos, asi como para
comunicar los eventos que a realizado la empresa es Youtube, en la cual se
subiran los videos de los eventos que va realizando la empresa, con el fin de
promocionar su capacidad para la elaboracion, efectividad y calidad de los
eventos.
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De igual manera se utilizara este medio para generar comunidad y

promocionar los eventos propios que la empresa tiene previsto realizar.

BLOG

En este medio se generaran noticias relacionadas a eventos y la
exposicion de los servicios que ofrece la empresa en forma de noticia, esto
con la finalidad de generar interaccidn y participacion con los usuarios. Este
medio sera publicado por las dos paginas mas utilizadas en el Ecuador como
son WORDPRESS Y Blogger.

PROEVENTSA

PROEVENT SALUDA AL
MUNDO

Figura 28. Blog

PORTAL WEB

La creacion de la pagina web de la empresa es de vital importancia
para la comunicacion. El objetivo de los contenidos que se generen en los
otros medios digitales es llevar a los usuarios a la pagina web para que
tengan una informaciéon completa de los servicios que se ofrece. De igual
manera por medio de la pagina web es por donde se transmitiran los eventos
on line, generando gran interaccién con los usuarios y ganando posicion

dentro de los buscadores.
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Por estos motivos se pretende implantar una pagina web en
programacion paralax, que es la mas idonea para destacar la parte creativa

e innovadora de la empresa, asi como para brindar los servicios ofrecidos.

Mobil 1 Ukupacha

Este afio la MOBIL 1 UKUPACHA
EXTREME repartira
mas de $10.000 en

este 1y 2 d S , asi que
zase y dar el maxim ndimientt

Figura 29. PAGINA WEB

3.6.2.3. Marketing directo

Como estrategia de marketing directo existen algunas herramientas

que se pueden utilizar para llegar al cliente de via directa.

PROEVENT en la actualidad y de acuerdo a los resultados de la
investigacion, aplicara el e-mail marketing para apoyar la comunicacién por
los medios digitales, asi mismo gracias a la generacion de bases de datos y
a su depuracién de posibles clientes se aplicara personalmente la entrega de
un flas memory brandeada con la imagen de la empresa, a las personas
responsables e influyentes en la decision de compra de los servicios de
eventos, dentro de la flash también se incluira la informacion de los servicios
que brinda la empresa y como PROEVENT puede poyar a sus empresas a

mejorar sus eventos y medios de comunicacién ante sus clientes.
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MAILING

Para reforzar la campafia de comunicacion digital y tener cada vez
mas visitantes a la pagina generaremos campanas de e — mail, que seran
dirigidos a empresas que estan dentro del mercado meta o clientes

potenciales.

.
pro T

ev em COORDINACION DE EVENTOS A NIVEL CORPORATIVO.

woww.proevent.ec

« Aniversarios corporaiivos.
« Lanzamiento de nuevos productos.

« Outsourcing de campanas de mercadeo. ‘

« Convenciones.

« Congresos, seminarios y falleres. '
* Shows y eventos especiales

« Eventos deporfivos.

» Cocteles.

« Modelos profesionales.

Corporative

« Disefio Grafico y Mulfimedia.

' « Estrategias ATL.
‘ ’  Estrategias BIL.
* Estrategias de Markefing.
rtrd * Manejo de marca.

« Relacion permamente con medios de comunicacion.
« Relacion con gremios.

* Manejo de crisis.

« Estrategias de comunicacion '

* Monitoreo de medios impresos.

« Desarrollo de material para prensa.

#Capacitacién a voceros. i
 Agendas de medios. Speciols
* Asesoria permanente.

* Marketing.
« Investigacion de mercado.
* Comportamiento del consumidor.
«Segmentacion de mercado.

MKT | e

« Esfrategios de penefracion de mercado.
« Posicionamiento.

y. * Manejo de marcas.
« Arliculos promocionales

Www.proeve
Figura 30. E-mail

«[PROEVENT
-

Figura 31. Flash Memory
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3.6.2.4. Promocion de ventas

Gracias a la experiencia de la empresa por los trabajos realizados, se
detecto que cierto tipo de empresas comerciales, centros comerciales,
municipios y prefecturas, realizan evento consecutivo del mismo nivel e igual
caracteristicas cada afo, por tal razon se presentan las siguientes

propuestas promocionales.

En la estrategia de promocion existen algunos actores, con el objetivo
de crear mayor ingresos para la empresa y para sus aliados estratégicos o
proveedores se generaran paquetes completos de acuerdo a fechas
especificas como son: Dia de la madre, dia del padre, navidad y fin de afio.

MUNICIPIOS Y PREFECTURAS

Pregén de Fiestas
Tarimas
Juegos Pirotécnicos
Audio, Video, iluminacion
Shows Artistico

Programas Especiales

Catering

Desayunos
Almuerzos

Cenas

Figura 32. Servicios gubernamentales
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EMPRESAS COMERCIALES

Pausas Activas

Este tipo de actividades se plantearan para las empresas comerciales
que en la actualidad estan implementando pausas activas dentro de sus
actividades de trabajo, interrumpiendo 10 a 15 minutos de sus actividades
laborales para realizar un anti stress, que permita activar nuevamente las

energias, creatividad y disposicion para el trabajo.

El paquete consta de:
Personajes de baile deportivo y artistico, audio y accesorios para los
participantes.

Modalidad: Visita a las empresas en horario estimado por los clientes,
proceso de interaccidn personalizada por zona, por departamento o por piso,
con el objetivo que los empleados de cada empresa realicen la actividad en
sus propio sitio de trabajo.

www.proevent.ec

e Congresos, seminarios
® [ anzamiento de productos.

« Convenciones a nivel nacional
e internacional.

9 ¢
6@’ 9'0 « Video Mapping
$ * Modelos profesionales

‘i‘ ® Aniversarios corporativos

® Shows y eventos especiales

Figura 33. Pausas Activas
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CENTROS COMERCIALES

Para los centros comerciales se presentaran eventos puntuales, para
fechas especiales, como San Valentin, dia de la madre, dia del padre,
regreso a clases y navidad.

En estas actividades se presentaran actividades para aprovechar los
espacios y las visitas a los centros comerciales, con el objetivo de brindar
experiencias distintas en cada visita. Cada propuesta tendra un concepto,

con el cual se desarrollaran las actividades y disefios relacionados.

Ny % i

* Show Artisticos
* Personajes

Figura 34. BTL

DESCUENTOS

En servicios de coordinacidon de eventos existe mucha diferencia en la
negociacion y venta del producto, por tal motivo los descuentos se
plantearan de acuerdo a la forma de pago de los clientes.

El objetivo es bajar la utilidad pero generar capital para poder invertir
en otros eventos y poder manejar mayor cantidad de cuentas y eventos que
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en ciertas épocas no se pueden abarcar por la falta de recursos econémicos,
pues como se conoce en esta industria se deben cancelar ciertos rubros con

anticipacion.

Tenemos que mas del 40% de empresas desean pagar sus eventos
con un crédito minimo de 30 dias, motivaremos a aquellas companias que
acepten entregar un anticipo y saldo a 15 dias, y un porcentaje mayor a
aquellas que paguen un porcentaje de anticipo y el saldo al finalizar el

evento.

3.6.2.5. Fuerza de ventas

En la caso de PROEVENT, por el tipo de producto y por la forma de
promocionar la marca la fuerza de ventas es interior, esto quiere decir que
se la realizara en su mayoria desde la oficina, pero si existira la venta
externa una vez que se realice el contacto previo con los clientes o

potenciales clientes.

Para el caso no se contratara a personal adicional para la generacion
de ventas, las ventas internas lo realizara el personal de la empresa de los
departamentos de gerencia, marketing, asistente de marketing y disefio,
quienes estan capacitados para realizar la presentacion de la empresa y
vender sus servicios, en el caso de las ventas externas se las dirigira

expresamente a la gerencia y al departamento de marketing.

a) Objetivos de la Fuerza de Ventas

* Incremento en las ventas de los servicios de la empresa en un 30%,
($82566,135 USD), con respecto al afio 2014

b) Estrategia de Ventas
Como se menciono anteriormente se realizara la venta interna y

luego externa
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c) Estructura de la fuerza de ventas
La estructura de la fuerza de venta a aplicar por parte de la empresa
es, la estructura de la fuerza de ventas por clientes, el motivo de esta
estructura se da porque no todas las personas que impulsaran la venta
pueden atender a todos los clientes.

d) Administraciéon General
En este punto se aclarara que todas las personas involucradas en la
generacion de ventas deberan presentar un reporte de llamadas o contactos

semanales de ventas de los servicios de la empresa.

Cabe destacar que las ventas se realizaran en espacios muertos que
se presentan en la empresa, esto para el departamento de disefio que por lo

general se encuentran la mayor parte de su tiempo trabajando.

No asi para marketing y asistencia de gerencia que deben cumplir con
cierta cantidad de contactos semanales a pesar de sus otras labores.

Gerencia puede realizar el acercamiento a los clientes de forma

arbitraria.

Para obtener la informacion de los potenciales clientes se manejaran
bases de datos ligadas a la superintendencia de compairiias y bases creadas

por la empresa durante su existencia.

e) Tamano de la Fuerza de ventas
La fuerza de ventas la conforman 5 personas:
Gerente general
Jefe de Marketing
Asistencia de gerencia

Departamento de disefio
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f) Retribucion de Fuerza de Ventas

La retribucion de la fuerza de ventas se da por medio de comision por
evento realizado, la retribucidn econdémica se le adjudicara a la persona que

realizo el acercamiento para la venta.

3.6.3. ESTRATEGIA DE PERSONAL

CAPACITACION

Dentro de la industria de eventos tenemos la oportunidad de ir
implementando y creando nuevas propuestas de negocio que lleguen a
sobrepasar las expectativas del cliente, para cumplir con esos objetivos se
debe tener un personal capacitado y actualizado a cada momento y en todas

las areas, con el fin de proporcionar satisfaccion al cliente.

Los departamentos en los cuales se tiene que capacitar al personal
son:
Marketing, disefio grafico, contabilidad.
DEPARTAMENTO DE MARKETING
Campos a capacitar
Mkt Digital — de contenidos, Comunicacion, riesgos de inversion.
DISENO GRAFICO
Disefio tridimensional, programacién web, desarrollo creativo.
CONTABILIDAD

Facturacion electronica, finanza.
3.6.2.5. Estrategia de precio
Objetivo: Brindar un precio acorde al tamafo del evento, que se

encuentre dentro de los margenes de utilidad de la empresa y que cumpla la
satisfaccion del cliente.
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Estrategia: Fijacion de precios por utilidades meta: consiste en fijar
un precio con el fin de obtener cierta utilidad que es establecida como meta

u objetivo.

En el caso de PROEVENT, cada evento tienes sus requerimientos
diferentes, asi como cada cliente tiene sus solicitudes y gustos distintos, en
cada caso la empresa tiene que tomar en cuenta el margen de utilidad que
puede manejar y negociar con el cliente.

Por lo general el precio que se considera para la elaboracion de un
evento esta entre un 15 y 30% del costo total del evento, el porcentaje final
al que se llegue a un acuerdo depende del poder de negociacion que tenga
la persona de la empresa que este cerrando la venta.



Tabla 23.

Ejemplo de precio

ENTREGA DE PREMIOS - COMPARTIMOS EXITOS

Pax 250
Lugar: VILLAVIEJA
Salén: GRAN SALON
Fecha: 26 DE FEBRERO
ALIMENTOS Y BEBIDAS
No UNITARIO SUBTOTAL
200 | CENAS con mesas para 8 pax RECOMENDADO 45 9000
Vino y Champagne 1100
TOTAL ALIMENTOS Y BEBIDAS 10.100,00

INVITACIONES

Envios y confirmaciones 350,00
TOTAL INVITACIONES 350,00
OPCIONES DE OBSEQUIOS
A cargo cliente
TOTAL OBSEQUIOS #{REF!
PROLUCCION TECNICA
Equipos de audio, video e iluminacion
Videomapping
TOTAL PRODUCCION TECNICA 10.500,00
AMBIENTACION
1 | Backing para fotos de 3 x 2,10 en doble foam para fotografias -
2 |Pendones de 1,20 x3 m -
1 | Impresion en sintra para ingreso del salén -
Decoracién y Ambientacion Adicional (Incluye tela en el techo y arreglos adicionales
1 | solitados en visita de Inspeccion)
TOTAL MONTAJE DECORACION INICIAL 1.500,00
DECORACION ADICIONAL EVENTO
25 | Arreglos florales para mesas -
3 | Arreglos adicionales para podium , mesa registro, mesa memorias -
I TOTAL MONTAJE ADICIONAL EVENTO 500,00
SHOW
1 Show Violin electrico durante 1 hora 650,00 650,00
3 Bailarines para Show Performance Visiual 850,00
TOTAL SHOW 1.500,00
MAESTRA DE CEREMONIA Y MODELOS
1 | Maestra de Ceremonia 1.500,00
Impuestos en caso de que el valor lo deba recibir liquido
4 | Modelos AAA 140 560,00
4 | Uniformes de Modelo 75 300,00
| TOTAL ANIMADORA'Y MODELOS 2.360,00
FOTOGRAFIA y VIDEOS
T
2 Fotografos 200 400,00
1 Filmacion evento a 1 camara - sin ediciéon - 6 horas de evento 700 700,00
TOTAL FOTOGRAFIAS 1.100,00
VARIOS
1 | Animacion en flash para presentacion Natalia 650,00
Transporte de Materiales de Imagen (puede variar dependiendo de la cantidad de materiales) 350,00
TOTAL VARIOS | 1.000,00
SUBTOTAL 29.310,00
FEE PROEVENT - 20 % SUBTOTAL 5.862,00
COORDINACION PROEVENT
1 | Coordinacion PROEVENT: 4.500,00
Coordinacion , desarrolllo y gerenciamiento de todo el evento
TOTAL COORDINACION Y RELACIONES PUBLICAS 4.500,00
SUBTOTAL 33.810,00
IMPREVISTOS 5% 1.690,50
TOTAL 35.500,50
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3.7. INDICADORES DE GESTION

3.7.1. MEDICION, REVISION Y CONTROL

Se estableceran reglas y politicas a seguir para cumplir con cada una
de las estrategias propuestas.

La empresa debe implantar controles a cada una de las estrategias
propuestas en el plan, estas son factores influyentes directamente en el
proceso de calidad y efectividad del servicio que se a planteado como
objetivo.

A continuacién presentamos la tabla correspondiente a la medicion,

revision y control:



Tabla 24.

Medicion, revision y control
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MARKETING MIX

OBJETIVOS

ESTRATEGIA

INDICADOR DE RESULTADOS

META

RESPONSABLES

Creacion de servicios
complementarios

Socios
Estratégicos

Servicios
Complementarios

Cantidad de eventos
realizados con los socios

Numero de facturas y
demanda por servicios
complementarios

Demanada y contratos por

Alcanzar al menos al
50% de los clientes
de los socios

Brindar al menos 1
servicio
complementario al
100% de la cartera de
clientes actuales

Vender los nuevos
servicios al menos al

Area de ventas
PROEVENT Y
SOCIOS

PROEVENT

empresa por medios
digitales y marketing
directo

Redes sociales

Youtube

MKT Directo

por publicacion

Cantidad de likes recibidos
por publicacion

Cantidad de reproducciones
de los videos

Cantidad de e-mails
enviados y flas entregadas

PRODUCTO Nuevo servicios o 50% de los clientes |Por contratacion
servicios nuevos .
actuales en el primer
afo
Llegar al 60% de
- e visitas por potenciales
Pagina Web Numero de visitantes a la clientes en los MKT PROEVENT
pagina primeros 6 meses de
ejecucioén del plan
Aumentara 1500
Posicionamiento de ?egu'doz"es los
- . - - primeros meses y
marca por medio Redes Sociales NUmero de seguidores cada vez tener un MKT PROEVENT
digitales incremento minimo del
20% mensual
Concientizar al 100%
de los clientes nuevos,
f la forma de pago .
0
PRECIO Descuentos % descuentos realizados conveniente para Gerencia
PROEVENT vy los
clientes
Capacitacion segin
Tener el personal izaci6 requerimiento y
PERSONAL . pt lizad ACC;ZI:IZ;?ZEU‘? Cursos pagados departamento, Proevent
siempre actualizado siempre tener los
ultimos conocimientos
Generar ingreso
propios, por medio de Realizacién d ¢ Generar al menos
eventos generados Eventos Propios €a l_za(:|on ¢ ev‘el_'\ osy 1 evento propio al PROEVENT
anualmente por la cantidad de auspiciantes afio
empresa y que se
produzcan cada afio
Contratos firmad ol Alcance de 6 clientes .
Paquetes Lontratos firmados con 1as en el afo, que Ventas, servicio
. entidades a quienes van dirigidos N .
Promocionales | > contraten dichas al cliente
as promociones promociones
numero de medios Abarcar la mayor
COMUNICACION RRPP asistentes a los eventos y cantidad de Proevent
difusion de los mismos medios
Comunicar e informar
al mercado la . . .
- ) Cantidad de clic's recibidos | Alcanzar unos 50
existencia de la Buscadores mkt proevent

clic's diarios

Alcanzar unos 50
likes diarios por
post
Alcanzar unos 50
reproducciones
diarias
Alcanzar entre 5y 10
activaciones o
eventos mensuales de
nuevos clientes

mkt proevent

mkt proevent

mkt proevent




3.8. CRONOGRAMA DE EJECUCION DEL PLAN DE MARKETING

2016

ACTIVIDADES

RESPONSABLES

J

J

Se debe ofrecer nuevos servicios dentro de
la organizacion de eventos que son
necesarios para generar un mejor servicio,
como diseio grafico, BTL, RRPP, impresion,
entre las principales.

PROEVENT

Dar la posibilidad a los clientes de llegar a
mas clientes a nivel nacional e internacional,
por medio de eventos en vivo online para las
personas de otras provincias u otros Paises
que no puedan asistir.

Por contratacion

Con el ingreso acelerado de la tecnologia, se
debe ingresar a los medios digitales, en tal
razon se brindara el servicio de creacion de
paginas web para los clientes actuales y los
posibles cllientes potenciales.

MKT PROEVENT

Ofrecer servicio de community manager,
para el manejo de las redes sociales mas
utilizadas en el mercado ecuatoriano.

MKT PROEVENT

Se trabajara propuestas de crédito y Gerencia
descuentos de acuerdo a la forma de pago

de cada cliente.

La empresa debe firmar contratos por lo Gerencia
menos 1 afio del manejo de eventos con sus

clientes, dentro del que constara los

servicios adicionales que se le brindara.

Con la experiencia obtenida en la realizacion PROEVENT

y coordinacion de eventos, asi como en la
generacion de auspicios. La realizaciéon de
eventos propios es una fuente de trabajo y
de ingresos con riesgo mayor.

Se ofrecera paquetes de eventos con todo lo

Ventas, servicio al

necesario para cumplir con los objetivos y cliente
promocion en instituciones y entidades

como municipios, prefecturas y centros

comerciales en fechas especificas.

Con la evolucion de la tecnologia y la Proevent

utilizacion del internet y sus herramientas, la
compainia tiene que invertir en la
capacitacion y actualizaciéon de su personal
en todos sus departamentos.

Se realizara campaiias de promocion de la
pagina web y sus servicios dentro de los
buscadores mas utilizados. Se utilizaran las
palabras mas comunes en eventos para que
la pagina llegue hacer la primera opcion para
los navegantes.

mkt proevent

Creacion de pagina web de la empres,
facebook, twitter, instagram y linkendin.
Realizacion de Campafias de promocién
dentro de las redes sociales.

mkt proevent

Se subiran videos de los eventos en youtube
para promocionar la calidad de los servicios
de la empresa.

mkt proevent




CAPITULO IV

4.1. PRESUPUESTO DE MARKETING

Tabla 25.

Presupuesto de marketing
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PRESUPUESTO
MARKETING MIX OBJETIVOS ESTRATEGIA | RECURSOS 2016 | 017 | 208 | 2019 TOTAL
Estaregia de
Merchandising 500 500 500 500 2000
Visual
ofrecer al mercado un servicio
con  parametros  completos,
diferente  en el  soporte Cartera de Estreaming Costo
PRODUCTO  |personalizado y apalancado en Productos Por 6y 8 4200 4200 5250 5250 18900
su experiencia o especializacion| D Eventos
de la elaboracion y coordinacion
de eventos.
EVENTO COPA
Eventos Propios | DE 25000 25000 25000 25000 100000
CABEZALES
Tener el personal ctualizacion de ¢
PERSONAL , pers Actualizacion de | Bono de Apoyo ) 5 500 500 500 2000
siempre capacitado Conocimientos Anual
Generacion de contenidos|
que vinculen la marca con los
consumidores a través de la|
generacion de experiencias, en RRPP 2000 2000 2000 2000 8000
al menos un 70% de los clientes|
actuales.
Buscadores Google Ads 2000 2400 2400 2400 9200
COMUNICACION
Mei ente 30 % Medios digitales Twitﬁi:?ﬁh;be
ejoramiento en un °l Community T 5000 6000 6000 6000 23000
de las relaciones entre lamarca| o linkendin,
y anager, Blog .
y los wusuarios o posibles instagram
clientes
TOTAL: 39200] 40600] 21650] 41650

Recordamos que se iniciara la implementacion en el ano 2016.

La inversion para el primer afio es de $ 39200.
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4.2. ESTADO DE RESULTADOS PROYECTADO CON ENFASIS EN MKT

Tabla 26.

Estado de Resultados

ESTADO DE RESULTADOS

INGRESOS $275.220,45 $357.786,59 $447.233,23
GASTOS $252.000,00 $289.800,00 $333.270,00
INVERSION MKT $0,00 $39.200,00 $40.600,00
UTILIDAD BRUTA $23.220,45 $28.786,59 $73.363,23

El presupuesto de marketing sera autofinanciado por la empresa, esto
quiere decir que la empresa re invierte sus utilidades mensualmente para ir

desarrollando el plan.

En la tabla 26 presentamos una proyeccion del estado de resultados
con base 2014, con el incremento del 30% de las ventas que se generara
por la aplicacion del plan y tomando en cuenta el 10% de incremento anual

en el gasto mas la inversion de la aplicacion del plan de marketing.
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CAPITULO V

5. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

5.1. CONCLUSIONES

A pesar que existe gran cantidad de competencia, nos damos cuenta
que hay mercado suficiente para que la empresa pueda sobresalir y

aumentar sus ingresos.

Gracias al analisis FODA, encontramos que la compafiiia tiene grandes
oportunidades de éxito con la aplicacion del plan estratégico planteado.

Por las relaciones laborales que se tiene con la competencia y
proveedores se pueden realizar sociedades comerciales con el fin de

adquirir cuentas mas representativas.

Realizar una reestructuracion de la empresa, permitira corregir errores
y encaminar la administracién por vias adecuadas, adoptando los cambios
actuales que exige el mercado, permitiendo a la empresa estar a la

vanguardia y tendencias del mismo.

Las estrategias de marketing mix, consolidaran a la comparfia para

generar mayores fortalezas para mantenerse en el mercado.

La aplicacion de un plan de medios digital para la comunicacion de los
servicios de la empresa producira en corto tiempo resultados positivos en los
ingresos de la empresa. Como sabemos la tendencia de mantenernos cada
dia mas pendiente de la tecnologia y sus herramientas aseguran que los
potenciales clientes lleguen a interesarse por contratar a PROEVENT.
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El presupuesto de marketing puede variar dependiendo las
oportunidades de mercado, en especial por los eventos propios que se van a

realizar.

5.2. RECOMENDACIONES

La aplicacion del plan estratégico de marketing es cada vez mas
imprescindible en las compaiias, esto ayudara a tener una mayor
participacion en el mercado, por tal motivo se recomienda aplicar el plan

propuesto.

Aplicar el plan piloto para los 3 segmentos de mercado que son

atractivos para la empresa.

Tener en cuenta todos los detalles y estrategias presentadas en el
proyecto, esto dara mayor oportunidad de éxito a la empresa.

Las alianzas estratégicas en el medio de la industria de eventos son
beneficiosas, pues estan encaminadas a cumplir con los objetivos
econdmicos de la empresa, por tal razon se recomienda participar con

socios estratégicos en el desarrollo del plan.

En la industria de eventos, se recomienda no dejar de lado en ningun
momento el marketing directo, esta herramienta permite mantenerse siempre
en contacto con el cliente y crear una relacion duradera que nos acerque
mas a su fidelizacidn con la empresa, independientemente que cambie de

lugar de trabajo.
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ANEXO
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Anexo A. Carta de auspicio

CARTA DE AUSPICIO

La empresa PROEVENT S.A., presenta sus mas atentos saludos a la
Universidad de las Fuerzas Armadas ESPE, y tiene el honor de comunicarse
para lo detallado a continuacitn:

Mediante la presente nota deseamos manifestar nuestro apoyo y auspicio al proyecto
“PLAN ESTRATEGICO DE MARKETING DIGITAL ¥ MARKETIMG DIRECTO PARA LOS
SERVICIOS DE EVENTOS CORPORATIVOS DE LA EMPRESA PROEVENT EN LA CIUDAD DE
QUITO", a desarrollarse por el Sr. Ing. Alvaro René Pérez Gonzalez con cédula
#1103328710, para nuestra empresa en la ciudad de Quite — Ecuador, el mismo que

ratificamos solventaremos en su totalidad.

Qluito; 8 de Enero de 2014

Ing. Mayra@ahasca o M.

Gerente

PROEVENT S.A.
RUC: 1791389708001




