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RESUMEN EJECUTIVO 

El turismo de eventos es una de las formas mas antiguas de integraci6n 

en el mundo ya que desde tiempos muy remotes y por Ia necesidad de 

compartir sus emociones y sentimientos el ser humano se ha visto 

obligado a crear actividades que permitan establecer una reunion amena. 

Con Ia evoluci6n de los tiempos, las actividades impllcitas en un evento 

fueron cambiando tambien y hoy en dia organizar un evento es una tarea 

bastante compleja que demanda mucho tiempo y dedicaci6n a fin de dejar 

listo hasta el mas minimo detalle. 

Hoy en dia, en un mundo globalizado, donde las tendencias cambian 

rapidamente, Ia mayorra de personas no dispone del t1empo necesario 

para desarrollar actividades de integraci6n y distracci6n, optando de esta 

manera por contratar los servicios de una empresa especializada en Ia 

organizaci6n de eventos, pero resulta que son escazas las empresas que 

realmente tienen un amplio stock de productos y cobertura sin limites, por 

lo que al final tambien se vuelve en un trabajo tedioso. 

Ante esta realidad, se decide crear a traves de este trabajo de 

investigaci6n, una empresa que ofrezca servicios de organizaci6n de 

eventos integrales, Ia cual trabajaria con un sin numero de proveedores 

de todo tipo a fin de poder brindar ese servicio complete que tanto 

necesitan los patrocinadores, sin que ellos esten tan involucrados en el 

mismo y no tengan que tratar con varias personas, sino con una sola que 

les reporta de los avances y actividades por desarrollar. 

De esta manera, en el siguiente proyecto, se trataran temas relacionados 

al desarrollo del plan de negocios, basados en cinco capltulos, los cuales 

explicarim detalladamente el aporte que cada uno de ellos tiene en Ia 

ejecuci6n del proyecto. 
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CAPITULO I 

"DESCRIPCION DE LA INVESTIGACION" 

1.1. Justificaci6n 

El desarrollo de nuevas negocios en Ia ciudad de Guayaquil, 

especialmente de tipo mediano y pequeiio, hace que los mercados a 

explorar sean cada vez mas restringidos, y esa restricci6n obliga al 

empresario, ya sea a nivel macro o micro, a buscar nuevas alternativas de 

negocios. Por un lade, es complicado ingresar a un mercado cuando 

existe una amplia competencia, perc por otro lade esa complejidad 

permite desarrollar actividades comerciales o econ6micas de mayor valor 

agregado para el cliente a fin de cumplir todas sus expectativas. 

Si bien es cierto, en Ia ciudad de Guayaquil ya existen varias 

empresas organizadoras de eventos sociales, comenzando desde simples 

salones hasta hoteles de cinco estrellas. Este tipo de negocios tiene un 

alcance bastante limitado para el cliente, situaci6n que le genera un cierto 

malestar por Ia perdida de tiempo ocasionada al tener que involucrarse 

mas en el desarrollo de su evento, cuando previamente contrat6 a una 

empresa que se haga cargo de esta actividad. 

Los factores expuestos denotan que Ia forma en Ia que se esta 

llevando este tipo de negocios no es Ia adecuada, ya que Ia idea 

primordial deberia ser brindarle Ia mayor comodidad posible al cliente. 

Ante esta situaci6n, se decidi6 llevar a cabo una empresa organizadora 

de eventos sociales y empresariales cuya prestaci6n de servictos sea 

integral y flexible , es decir que sea capaz de realizar cualquier actividad 

sin restricciones algunas; ademas pudiendo complementarse con otras 

actividades como presentaciones artisticas, musicales, culturales, etc. 
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La idea de ofrecer estos servicios mtegrales es brindar Ia mayor 

satisfacci6n posible al cliente, a fin de que al momenta de contratar este 

serv1c1o no pierda su tiempo y por otra parte, que Ia empresa pueda 

sugenr al cllente una altemativa diferente, como Ia participac16n de algun 

artista local, de tal forma que se promocione su talento y se motive a 

valorar Ia cultura y talento nacional; haciendo que sea posible para Ia 

empresa obtener mayores beneficios econ6micos, contribuyendo at 

mismo tiempo con Ia promoci6n del talento local. 

1.2. Contribuci6n potencial del estudio 

AI llevar a cabo este estudio el impacto que tendra en Ia sociedad se 

centra en 3 p1lares fundamentales: 

• El primero basado en Ia flexibilidad y alcance del negocio, siendo 

pos1ble para el cliente contar con una alternattva variada, y capaz 

de reahzar su evento sin necesidad de su part1cipaci6n en Ia 

ejecuci6n del mismo; es decir que no se ocupara tiempo del cliente 

para desarrollar Ia actividad solicitada, en el Iugar indicado y en el 

plazo establecido, acorde a sus gustos y preferencias, en cuanto a 

decoraci6n de ambientes, comida, bebidas y presentaciones. 

• El segundo aspecto busca crear un crerto grado de conciencia que 

valore el talento y cultura local, siendo capaces de difundir Ia 

cultura y arte nacional, principalmente de aquellos artistas que no 

han temdo Ia oportunidad de darse a conocer en el med10 ya sea 

per motrvos personates, econ6micos, profes1onales, etc., perc que 

por su talento amerita darles un espacio en estes eventos, de tal 

forma que el publico reconozca y valore talento ya sea en el ambito 

musical. cultural o artistico. 
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• El tercer pilar hace referenda a los beneficios econ6micos que 

recibirlan los inversionistas, ya que al memento de realizar este 

estudio de factibilidad, lo que se busca tambien es determinar Ia 

rentabilidad del negocio y Ia participaci6n que Ia empresa tendra 

respecto a Ia demanda existente del mercado. 

En igual sentido, otros de los beneficlos que ofrece Ia organizaci6n de 

eventos a las empresas y personas particulares, son los siguientes: 

• Ahorro de tiempo, ya que Ia empresa tiene experiencia en Ia 

planificaci6n y desarrollo del evento, proveedores, artistas, etc. 

• Reducci6n de costos, puesto que es relativamente mas econ6mico 

designar a una empresa que se encargue de todo, que tener que 

tratar con varias a Ia vez, las cuales tienen diferentes precios y 

condiciones. 

• Comodidad de los clientes, ya que Ia organizadora de eventos es Ia 

(mica responsable de las actividades a desarrollarse para Ia 

ejecuci6n, coordinaci6n, supervision y adecuaci6n del evento. 

• Vitrina de oportunidades, ya que al promover Ia cultura local, los 

artistas nacionales haran meritos para mejorar sus presentaciones 

y asr tener Ia oportunidad de darse a conocer al publico 

• Generaci6n de nuevas plazas de trabajo. 

En definitiva, los aportes de este proyecto permiten el desarrollo de 

una nueva alternativa en Ia organizaci6n de eventos sociales en Ia ciudad 

de Guayaquil, ya que su misi6n no es unicamente realizar eventos de 

entretenimiento social, sino que a su vez ayude al reconocimiento, 

promoci6n y valoraci6n de los artistas nacionales. 
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1.3. Antecedentes 

La organizaci6n de eventos se origina a causa del reclamo social 

existente de los seres humanos de reunirse o asociarse en un entomo 

geografico especifico y el deseo de compartir experiencias, vivencias y 

actividades de entrenamiento e interes entre personas de diferentes 

costumbres, pensamientos, e ideologfas; raz6n por Ia cual se consideran 

a los eventos como un hecho econ6mico y cultural que permite un 

intercambio social, tecnico, profesional y cientlflco. (Maure Aguero, 2007) 

Como intercambio social , los eventos tienen bastante relaci6n con 

el turismo, de aqui que este es una modalidad de esta gran rama; 

considerando el gran aporte que dejan los eventos mas importantes como 

congresos y convenciones, a nivel profesional y empresarial , este tipo de 

eventos fue evolucionando tambien a formas menos sofisticadas y mas 

particulares. Por ejemplo, a mediados del presente siglo comenzaron a 

establecerse ciertos lugares determinados para celebrar tales reuniones. 

(Gravioto, 1990) 

El inicio y desarrollo de los Buros de Convenciones fue creado en 

los Estados Unidos a fines del siglo XIX; las primeras estructuras para el 

desarrollo de una corriente turistica hacia el destine de ciudad, estas 

tuvieron un rapido aumento y su objetivo principal era Ia organizacion de 

eventos sociales, como parte del llamado turismo de negocio; a fin de 

poder cumplir de forma mas adecuada las negociaciones y dar a conocer 

ciertos aspectos positives de Ia ciudad. (Gomez, 2005) 

De esta forma se puede apreciar que el desarrollo de eventos, es 

una forma de turismo que surgi6 porIa necesidad que tienen las personas 

de relacionarse con otras y asi ademas de compartir un memento ameno 

y de entretenimiento, sea posible un intercambio cultural a tal punto que 

se logre crear un ambiente conjugado entre varias culturas, costumbres o 

formas de pensar. 
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1.4. Planteamiento del problema 

Para efectos de desarrollo de este proyecto de factibilidad. se entiende 

por problema al impacto que tiene Ia gesti6n y organizact6n de eventos, 

respecto a los ingresos y rentabilidad de Ia competencia actual, por el 

riesgo de no brindar un servicio complete e integral a sus clientes que 

satisfaga plenamente sus necesidades, de esta manera los problemas a 

tratar son los siguientes: 

• La escasa cobertura y flexibilidad de Ia competencia, actualmente 

Ia mayorla de empresas organizadoras de eventos, se encargan de 

coordinar las actividades que estan descritas estrictamente en sus 

planes, sin posibilidad de cambia o modificaciones sugeridas por 

los cltentes. 

• lnsatisfacci6n de los Clientes, debido allimitado alcance que posee 

Ia competencia, es evidente un malestar de los clientes que de 

alguna forma deben verse inmersos en el desarrollo del evento, 

habiendo contratado previamente una empresa que realice esta 

actividad. 

• Desperdicio del tiempo de los clientes, el involucrarse en 

acttvtdades de sus eventos, resta tiempo valioso de los clientes y 

eso genera molesttas. 

Los problemas descntos pueden ser relacionados con otros aspectos 

que han provocado que este tipo de negocios no se expandan de Ia meJor 

manera, ya que si bten existen un gran numero de salones para 

organizaci6n de eventos en Ia ciudad de Guayaquil, asf mtsmo existe un 

amplio numero de localidades informales, en ciertos sectores de Ia 

ciudad, como por ejemplo familias que organizan eventos en los 

exteriores de sus hogares ya sean patios, garajes, terrazas, etc.; esto trae 
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consigo malestares a Ia comunidad como ruido y aumento de Ia basura, 

por su ub1caci6n poco conveniente en una zona residencial 

Estos problemas no han sido resueltos prev1amente debido a lo dificil 

que es para las autoridades detectar el origen de los eventos, es decir si 

son realizados por personas particulares, o empresas clandestinas que no 

cuentan con el permiso de funcionamiento para realizar este tipo de 

actividades. Ademas, los altos costos que impllca llevar a cabo un evento 

y Ia burocracia existente en algunas empresas organizadoras, obliga en 

cierto punto a los clientes a buscar nuevas alternatives mas econ6micas 

que se ajusten a su presupuesto, como prestar Ia casa de algun familiar o 

amigo de confianza. 

Si estos problemas no son considerados como relevantes, por parte 

de las empresas orgamzadoras de eventos, respecto al servicio que 

ofrecen a sus clientes, Ia s1tuaci6n futura les llevarla a lo siguiente: 

• D1smmuci6n de las ventas y por ende contraccl6n de esta industria. 

• Quiebra de estableclmientos con poca experiencia. 

• Perdida de clientes, por Ia mala imagen proyectada , debido a las 

insuficientes actividades a ser ofrecidas. 

• Perdida de Competitividad 

• Baja participaci6n en el mercado. 

Por las razones expuestas, es que se decide desarrollar un proyecto 

de factibihdad que perm1ta mejorar Ia situac16n del mercado e innovar con 

un serv1c1o mtegral donde el d iente tenga todo a su alcance sm ningun 

t1po de restricci6n, de esta forma su mvel de sat1sfacc16n sera mayor y 

evidentemente se sentira mas tranquilo y c6modo al memento de realizar 

un evento; tomando en cuenta que otra de las ventajas de esta idea es 

explotar el talento nacional, a fin de promocionarlo localmente y ayudar a 

los artistas locales en su difusi6n. 
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1.5. Objetivos de Ia investigaci6n 

Presentar una propuesta novedosa , en lo concerniente a Ia 

organizaci6n de eventos, de tal forma que se disminuya el impacto 

negative de los problemas que afectan los intereses de este mercado, y 

per ende generan malestares a los clientes. 

1.5.1. Objetivos Especificos 

• Analizar los problemas actuales desde su origen 

• Evaluar el comportamiento de los factores internes y externos que 

han generado problemas tanto al recurso humane como econ6mico 

del sector. 

• Medir el grade de aceptaci6n de Ia propuesta planteada per parte 

del mercado objetivo. 

• Reconocer Ia situaci6n actual de las empresas competidoras y 

detectar aspectos positives y negatives que ayuden a encontrar 

mejoras. 

1.6. Fundamentaci6n te6rica del proyecto 

1.6.1. Marco Referencial 

AI hacer referenda de los eventos sociales, es importante conocer 

a que rama pertenece este termino, raz6n per Ia cual en esta secci6n se 

explicara con mayor detalle de donde surge el termino y teorias se 

relacionan con este. 

El termino evento designa a una reunion de cualquier clase, ya sea 

profesional de corte cientifico, tecnico, cultural , deportivo, educative, 

politico, social, econ6mico, comercial, religiose, promocional o de 

cualquier otra indole que facilite el intercambio de ideas, y/o experiencias 

entre los participantes. (Autores, 2003) 
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Dentro del turismo de eventos, se pueden mencionar· las 

convenciones, congresos, ferias, exposiciones, vlaJes de mcentivo, 

festividades, festivales, negocios, etc. Esta modalidad de turismo moviliza 

lideres de opinion en distintas ramas del conoc1m1ento, ya sea de Ia 

ciencia, tecnolog1a, finanzas o comercio. (Contreras, 2005) 

En lo concernlente a turismo de reuniones se hace referencia a 

actividades econ6micas asociadas a Ia realizaci6n de congresos, 

convenciones, viajes de incentive, y otras reuniones simllares a estas 

Oornadas, encuentros conferencias, simposios, foros, seminaries, curses, 

etc.) convocados per motives profesionales y/o asociativos (Gomez, 

2005) 

Turismo de negocios es un conjunto de corrientes turlsticas cuyo 

mohvo de VlaJe esta vinculado con Ia realizaci6n de activ1dades laborales 

y profesionales llevadas a cabo en reuniones de negoc1o, congresos y 

convenciones con dlferentes prop6sitos y magnitudes. (Gonzales, 2005) 

1.6.2. Marco Te6rico 

1.6.2.1. C/asiflcaclon de eventos 

AI referirse a los eventos, es importante considerar su clasificacion, 

para esto, en Ia siguiente tabla se explica con mayor detalle como esta 

estructurado este campo, segun Ia conferencia lguazu 2005 de Ia 

Organizaci6n Mund1al de Tunsmo, Ia cual lo ha defimdo como ·sector de 

reuniones y eventos· (Herrero, 2000) 
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Tabla 1: Clasificaci6n de Eventos 

Segun au earic:ter o tlpologla Porsu 1 A parti r de au Segun entldadu que 
naturaleu generac:J6n los eonvoquen 

Congreaoa, c:onferenc:las, Eventos OiSMO ptop+O GubemaMenta 'es 
slmpoalo, semlnarto, debate intemacionates Sede Ceptada No gubemamen!AIIes 
c:onvenc:l6n, raunl6n, Eve"'los Corpora:Ivos 
lnfor~J, panel o debate de naoonales con 
uperto, mesa redonda, taller, participaCIO'l 
asemblea, expo•lc:lonea y ferlas, extranJera 
festlvales, c:oloqulo, jornada, Eventos 
evantos multldestlnoa, evento. nacionales 
ltlnerantes, eventoa v lrtualea, vlaje 
de lnc:entlvos. 
Segun aec:tor generador Segun el tamello Segun aus objetlvoa 

o numaro de 
del ega doe 

Clentlflc:o • T6c:nlc:oe Pequailos Eventos promoci6nales 
M6diCOI (50 hasta 2-49 E ventoa ~nformatiVos 
Clenclas aoclales y econ6mlcos de!egados) Eventos lormahiiOs· 
Agriculture y mtdlo amblente Mtdlanoa dldictJcos 
Culturalts (250 hasta 499 Eventoa de refuerzo de 
Deportlvoe y niutlcoa. delegados) relaclones SOCJales 
Leyes Gran des Eventos de relaciones 
Educec:lon (entre los 500 lntemas 
Comerclaln hasta 2000 Even:os de reiKlones 

partJopanle&) e111ernu 
Mega eventos 
(mb de 2000) 
Mini eventoa 
(entre 35 y 45 
delegados) 

Fuente: http://www.eumed.net/ce/2007b/gma.htm 

1.6.2.2. Caracteristicas del Turismo de Eventos 

• Encuentros destinados a intercambio de conocimiento de distintas 

areas de Ia actividad humana. 

• Se trata de un turismo altamente rentable. 

• Contribuye fuertemente al quiebre de Ia estacionahdad turistica 

• Creacion de una mano de obra intens1va, multtplicando su valor 

como generadora de empleo (Perez, 2002) 
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1.6.2.3. Actores intervinientes en el turismo de eventos 

• Generadores de eventos, ya sean organismos o instituciones y 

empresas de caracter publico o privado. 

• Operadores profesionales, como agencias de viajes 

especializadas en Ia organizaci6n de eventos que abarque tanto Ia 

faceta de emisora como receptiva. 

• Buro de Convenciones: Organismos sin fines lucrativos, que 

buscan captar turismo de negocio para ciudades, creados por 

instituciones publicas, o camaras de comercio y otras entidades. 

(Rodriguez, 2001 ) 

1.6.2.4. Desarrollo y tendencias a nivel internacional del turismo de 

eventos 

Segun las estadisticas de Ia Asociaci6n lnternacional de 

Congresos y Convenciones (ICCA) durante el periodo del 2000 al 2005 se 

aprecia un fuerte descenso en el numero de reuniones internacionales en 

todas las regiones y en los totales por aiio. 

El negocio de las reuniones es un negocio ciclico. Las causas que 

explican esta caida son: una declinaci6n en Ia economia mundial en 

general, aun anterior al 11 de septiembre 2001 ; precisamente el 

acontecimiento del "11 de septiembre 2001" y su secuela de terrorismo, a 

lo cual hay que agregar el atentado en Madrid; Ia epidemia del SARS; Ia 

guerra en lrak, y las restricciones presupuestarias que comenz6 a 

imponer Ia industria farmaceutica, principal patrocinadora del rubro 

tematico mas importante, Medicina y Salud . (Herrero, 2000) 
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1.7. Formulaci6n de hip6tesis 

(.,Que imp acto tiene el desarrollo de eventos sociales integrales en Ia 

comunidad guayaquileria? 

L Cual es el grado de aceptaci6n que tiene consigo Ia implementaci6n de 

un servicio integral en Ia organizaci6n de eventos? 

(.,Cuales son los beneficios que obtienen los artistas locales al ser 

promocionados a traves de empresas organizadoras de eventos? 

(.,Es posible crear una conciencia que valore el talento nacional, a traves 

del desarrollo de esta propuesta? 

1.8. Poblaci6n y Muestra 

Poblaci6n.- Es Ia totalidad del fen6meno a estudiar, donde las unidades 

de Ia poblaci6n poseen una caracteristica comun, Ia misma que se 

estudia y da origen a los datos de Ia investigaci6n. Una poblaci6n esta 

determinada por sus caracteristicas definitorias, por lo tanto, el conjunto 

de elementos que posea esta caracterrstica se denomina poblaci6n o 

universe. En este caso se utilizara Ia poblaci6n de Ia ciudad de Guayaquil: 

2'350.915 de habitantes (INEC, 201 0) .1 

Muestra.- El tamafio adecuado de Ia muestra para una encuesta relativa 

a Ia poblaci6n esta determinado en gran medida por cuatro factores: nivel 

de confianza, probabilidad a favor, probabilidad en contra y margen de 

error aceptable. El tamario de Ia muestra para un diserio de encuesta 

basado en una muestra aleatoria simple, puede calcularse mediante Ia 

siguiente formula: 

1 INEC (2010). Censo de Poblaci6n y Vivienda. Resultados de Censo de Poblac:i6n de Guayaquil. 
Extraldo el 26 de noviembre del2011, del sttlo web http·II'WWW.inec,gob ectestadlstlcas/ 
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CAPITULO II 

PLAN ESTRATEGICO 

2.1. Definicion de Ia Industria 

" Industria de turismo- turismo de eventos" 

En el ambito turistico las particularidades son diversas, una de 

elias, considerada importante por el volumen y aporte de divisas es 

aquella denominada como turismo de eventos, por que enmarca desde 

sus inicios Ia presentaci6n de congresos y convenciones. Mas tarde, con 

Ia evoluci6n natural (tecnolog fa) este t1po de acontecimientos lo hicieron 

mas comun. 

A mediados del siglo XIX, se establecieron lugares especificos 

para celebrar tales reuniones. En Europa se fundaron los Palacios de 

Congresos, que en defensa de sus intereses crearon los centres 

nacionales y mas tarde se unieron en Ia Federation Europe en des Villes 

des Congres. 

El origen y evoluci6n de los Burees de Convenciones hay que 

buscarlo en los Estados Unidos, donde se crearon, a fines del siglo XIX, 

las primeras estructuras para el desarrollo de una corriente turlstica hacia 

el destine de ciudad. Estas tuvieron un rapido aumento y uno de los 

objetivos planteados para cumplir con su funci6n principal fue 

precisamente Ia organizaci6n de eventos como parte del llamado turismo 

de negocio. 2 

2 Sltlo web: http:/twww eumed net/ce/2007b/gma.htm 
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Las caracteristicas del turismo de evento son: 

• Reuniones con el tin de realizar intercambios de conocimientos en 

distintas areas de Ia actividad humana. 

• Aporta con el quiebre de Ia estacionalidad turistica. 

• Altamente rentable 

• El negocio de las reuniones es ciclico 

2.2. Analisis PEST 

El Analisis PEST es una herramienta que permitira a Ia empresa 

determinar aquellos factores relevantes del entorno y los efectos que se 

tendrfan en el mercado una vez implementada Ia propuesta; de esta 

forma, en esta secci6n se analizaran los siguientes aspectos: 

2.2.1. Aspectos Politicos 

a) Datos Generales 

Ecuador es un pafs situado en Ia parte noroeste de America del Sur; sus 

llmites fronterizos son: al norte con Colombia, al sur y al este con Peru y 

al oeste con el Oceano pacifica. El pals tiene una extension de 283.561 

km2 y una poblaci6n mayor a los 14 millones de habitantes. La capital del 

pals es Quito, siendo con Cuenca y Guayaquil, las tres principales 

ciudades del Ecuador. Guayaquil es considerada como Ia ciudad mas 

poblada al contar con cerca de 3 millones de habitantes. La forma de 

gobierno del Estado es Republica Unitaria Democratica, de Ia cual sus 

maximas autoridades son el Presidente Rafael Correa y el Vicepresidente 

Lenin Moreno. El pars se divide en 24 provincias y 4 regiones. Costa, 

Sierra, Oriente e Insular; siendo considerado como el pals mas biodiverso 

del mundo par metro cuadrado. Como datos re levantes de Ia situaci6n 

polftica se pueden destacar: 
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b) Polfticas para promover el desa"o/lo economlco 

El Gobierno Nacional del Presidente Rafael Correa, ha tratado de 

fortalecer Ia economia del pais promoviendo programas que ayuden al 

desarrollo del sector productive, tal es el case de Ia implementaci6n de un 

programa innovador denominado 'Exporta Facil" propuesto por el 

Ministerio de lndustrias y Productividad (MIPRO); el cual tiene un enfoque 

de apoyo para micro, pequerias y medianas empresas, a fin de que el 

Ecuador tenga mayor competitividad en mercados internacionales, al 

reducir procedimientos, tramites y requisites para las exportaciones de 

productos ecuatorianos. Este proyecto esta orientado a potenciar el envio 

al exterior de productos elaborados por empresas de estes tamarios, a 

traves de un servicio postal simplificado para exportaciones3. 

2.2.2. Aspectos Economicos 

a) /nflaci6n 

Entre los factores econ6micos mas importantes a destacar en el mercado 

ecuatoriano, se puede decir que el cambia mas notable esta en Ia tasa de 

inflaci6n puesto que en los dos ultimos a nos (2009-2011 ) Ia tendencia de 

esta variable ha estado a Ia alza, ya que segun datos del Banco Central 

del Ecuador, el indice de intlaci6n ha aumentado de 3.50% en octubre 

2009 hasta 5.38% en septiembre 2011 ; indicador que es des favorable ya 

que no garant1za estabilidad en los precios del mercado, raz6n por Ia cual 

se puede llegar a ser menos competitivos ofreciendo precios variables 

durante un periodo prolongado; de esta forma en el siguiente grafico se 

observa esta tendencia: 

'Ba~do en el articulo Proyecto [xporta Facti abre el Mercado mternactonal a pequenos mdusmales 
hnp/lcomerctoextenm com edqs/contentlinf-17 13·pro}·ecto-%E2%80%9Ce~ponn-l"/o;C1%A 1 ct1%F2°/o80%9D·abrc·cl· 
mercado-mternactonal-peque• oC3°'oB 1 as-industriales 
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Graft co 1. lnflaci6n Septiembre 2010- Septiembre2011 

/ 
.__.;..;....__.._ ___ "'----t--"'-----1 f .U ·. 

Fuente: Banco Central del Ecuador 

b) Rlesgo Pals 

Per otra parte, se analizara el riesgo pais que es el riesgo que tienen los 

empresarios de realizar una inversion economica segun factores 

especlficos y comunes de un determinado pals, para de esta forma 

plantear el rendimiento mfnimo o TMAR que deben exigir los empresarios 

para realizar una determinada inversion en el pals, tomando en cuenta 

tambien el rendimiento de los bonos del tesoro de Estados Unidos. 

Es asl como se tiene que el riesgo pais del Ecuador se ubico en 868 

puntos o 8.6% hasta el 22 de septiembre/2011 (Banco Central del 

Ecuador) y el rendimiento a 5 anos de los bonos del Tesoro Americana se 

encuentran en 2.31 %; porcentajes que indican que Ia tasa minima para 

invertir en Ecuador debe ria ser 10.91 % y obviamente Ia TIR debe ria 

superar esta tasa para determinar Ia rentabilidad del proyecto. 
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Graflco 2. Rendimiento de los Bonos del Tesoro Americano 

2 ~ 20 31 03 :: 131 ~:. :.- 030 (); 2) 030 05 20 031 03 20 031 12 lJC" 
3 
""'!se'S 

4 61 ~ ~1 .!fit .! 61 ~ 61 ~ 61 .e ~1 

5 .t:79 .! ... 9 ~ -q .! ;g -79 4 -9 ~ 79 
mes!"S 

2 4 76 ~.-6 ..!, -:;, ~ ,., .e.,76 4,76 ~,15 

a5os 
s 2 31 2.:5 2 , );) 1,29 1,78 2,56 2,/1 
alios 
10 3 58 3,.!7 3,30 2 52 2,9.4 383 3,87 
anos 
30 464 .e. 51 ~.31 3,60 .)89 .e.,71 ~.5.5 

a nos 

Fuente: Bloomberg 

Grafico 3. Riesgo Pals 

\ 
= 911.00 

Fuente: Banco Central del Ecuador 

c) Tasas de lnteres 

Respecto, a las tasas de interes del pals, se puede dec1r que se 

mantienen en el mismo nivel de hace dos af1os atras, ya que si bien es 

cierto existe una disminuci6n de esta tasa, esta no ha side mayor a 1% y 
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por ende eso denota estabilidad, especialmente a lo concerniente a Ia 

tasa activa, ya que esta es Ia que cobran las entidades financieras por el 

otorgamiento de prestamos; de esta manera en caso de realizar un 

prestamo bancario este analisis es importante, ya que segun esto se 

puede establecer Ia conveniencia de realizar esta decision; especialmente 

porque el porcentaje de esta tasa a Ia presente fecha (octubre 2011) se 

mantlene en 8,17% segun lo que se observa en el siguiente grafico: 

Gratico 4. Tasa de interes activa en Ecuador 

Fuente: Banco Central del Ecuador 

d) Producto lnterno Bruto (PIS) 

En lo concerniente al Producto Interne Brute (PIB), Ia economia 

ecuatoriana tiene puesta todas sus esperanzas en Ia subida del precio del 

barril de petr61eo, que en los ultimos periodos ha tenido un alza sostenible 

(bordeando los S 100.00 por barril del crude); situaci6n que genera ria una 

expansion del PIB en un 5.06% en 2011 y 5.17% en 2012; segun datos 

del ministerio de economia y finanzas, porcentajes que superarian las 

metas planteadas al inicio de este periodo (3.7%): trayendo asi un 

panorama alentador en Ia economia y Ia posibilidad de establecer nuevas 

polfticas que esten a favor de Ia reactivaci6n del aparato productive 

ecuatoriano. 
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2.2.3. Aspectos Sociales 

a) Etnografia 

En lo referente al aspecto social del Ecuador, se considera una poblaci6n 

etnicamente diversa , mestizo y amerindio son los grupos mas 

representatives del pais, constituyendo el 65% y el 25% respectivamente; 

los blancos, en minoria descendiente de esparioles como de otros 

europeos, forman el 7% y los mutates y afros conforman el 3% del tota l de 

Ia poblaci6n, Ia mayoria de ellos estan ubicados en Ia Provincia de 

Esmeraldas.4 

b) ldioma 

El idioma oficial del pais es el espaiiol; aunque aun se conservan idiomas 

ancestrales como el quichua, shuar y el tsafiqui que son de uso oficial en 

los pueblos indigenas. 

c) Migraci6n 

Ante Ia grave crisis econ6mica que vivi6 el pals en Ia ultima decada, y las 

diversas acciones politicas que provocaron Ia desaparici6n del Sucre 

(moneda ecuatoriana) para posteriormente adoptar al D61ar (moneda 

estadounidense); Ia poblaci6n se vic muy afectada acelerando el nivel de 

pobreza a indigencia del pais, ya que con esto disminuy6 su poder 

adquisitivo. Bajo este escenario, gran parte de los ecuatorianos optaron 

per migrar a paises desarrollados como Estados Unidos y los ubicados en 

Ia Union Europea, a fin de mejorar su situaci6n econ6mica; situaci6n que 

hoy en dia ha fortalecido el crecimiento de Ia economia ecuatoriana por 

las remesas recibidas per los migrantes en estes paises. 

Con este precedente, se estima que cerca de 3 millones de ecuatorianos 

(20% del total de Ia poblaci6n proyectada a 2005), abandono el pals con 

rumbo a paises desarrollados tales como Estados Unidos, Espana e ltalia. 

'Tornado del Sllao web hnp //es w1kapedia org!wakl/Ecuador 
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d) lnmigraci6n 

Por otra parte, en lo que se refiere a inmigraci6n a partir del ario 2000, el 

pafs recibi6 un gran numero de ciudadanos procedentes del pais vecino 

Colombia, muchos de ellos huyendo de Ia guerra interna de ese pais con 

las FARC, y otros atraidos por Ia economia dolarizada a fin de tener 

mayores ingresos. Se estima que mas de medic mill6n de colombianos 

vive en Ecuador de forma legal. 

e) Credibilidad en e/ Gobiemo 

A pecos dfas de llevarse a cabo Ia consulta popular en el pais, el 

presidente de Ia Republica Rafael Correa cuenta con un nivel de 

confianza de su gobierno en un porcentaje mayor al 50%; por lo cual se 

espera el pronunciamiento afirmativo por parte del pais y asi mantener los 

lineamientos que Ia revoluci6n ciudadana propene. Sin embargo, hechos 

recientes como Ia expulsi6n de Ia embajadora de Estados Unidos 

(Heather Hodges), pone en riesgo las relaciones diplomaticas con el pais 

norteamericano, y ha heche que su credibilidad se vea afectada un poco; 

situaci6n que no preocupa mucho al presidente que se siente confiando 

por el respaldo recibido en elecciones anteriores, donde siempre ha salida 

triunfador.5 

f) Estructura de Poblaci6n 

Para comprender de mejor forma como esta estructurada Ia poblaci6n 

ecuatoriana, a continuaci6n se detallan alguno de los datos mas 

relevantes: 

• Hombres: 6.830.674 

• Mujeres: 6.879.560 

• indice de crecimiento poblacional : 1.91% 

• fndice de nacimientos: 24.94 nacimientos/1 000 poblaci6n 

1 Bnsado en el sauo web hnp·//andes mfo ec/tema-del-daaJcorrea·scnala-que-voto·cn-consula:a·popular·demostrara­
conlian:za-en-el·gobaerno-52395 html 
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• indlce de defunciones: 5.29 defunciones/1 000 poblaci6n 

• Expectativa de vida al nacer: Hombres: 74.86 arios-Mujeres: 

69.06 arias 

• indice total de fertilidad: 2.99 hijos nacidos/mujer 

• Religiones: Catolicismo Romano 95% 

• Alfabetismo: 99.5% del total de Ia poblaci6n 

2.2.4. Aspectos Tecnol6gicos 

Entre los aspectos tecnol6gicos mas relevantes del pals, hoy en dla se 

puede observar un crecimiento sostenido del uso de medics informaticos 

como el internet, que a traves de paginas sociales como Facebook y 

Twitter se han convertido en importantes herramientas para promocionar 

todo tipo de productos y servicios. Este auge se debe a los diversos 

planes ofrecidos por los proveedores locales de este servicio, que a 

traves de planes econ6micos han llegado a empresas y hogares que se 

valen de este media para estar al dfa en aspectos de interes. 

Finalmente, Ia ejecuci6n de importantes obras publicas, como 

construcci6n de carreteras, puentes y terminales aereas y en diversos 

cantones del pars, dan un buen presagio de los esfuerzos que se estan 

hacienda para mantener al pafs comunicado eficientemente y asr mejorar 

los tiempos de entrega de los productos. 

2.3. Ventaja Competitiva 

Las caracteristicas que "Mundo Evento", constitu ira como ventaja 

competitive seran: 

• Orientaci6n a/ cliente, Ia satisfacc16n del cliente externo sera el 

principal objetivo de Ia empresa, at momenta de realizar Ia 

negociaci6n con el cliente, se realizara una grabaci6n de todos los 

detalles que espera tener en su evento, junto con las 
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especificaciones adicionales; todo esto con el fin de tener una clara 

idea y evitar asr consultas adicionales y posibles inconformidades 

con el, ofreciendo de esta manera un servicio agil y ajustado a sus 

necesidades. 

• Ca/idad superior del servicio, Ia ventaja competiva sera 

garantizarle a nuestra clientela un servicio integral y flexible , siendo 

capaces de realizar cualquier actividad en el evento sin restricci6n 

alguna, con Ia posibilidad de complementarla con presentaciones 

artfsticas, musicales, culturales, etc. Adicional se contara con un 

alto numero de alternativas en decoraci6n de ambientes, estilos 

musicales, temas de eventos, es decir una amplia gama de 

alternativas que ayudaran a darle un valor agregado a cada una de 

las ocasiones. 

2.4. Analisis de las Cinco Fuerzas Competitivas de Porter 

El analisis de las cinco fuerzas competitivas de Porter, contribuye a 

determinar el grade de atractivo de Ia industria, con el fin de establecer las 

principales barreras de entrada en este mercado y conocer que tan facil o 

diffcil seria competir con las empresas existentes; asf como Ia forma de 

negociar con los proveedores y clientes potenciales, de manera que 

posteriormente sea posible identificar las estrategias adecuadas que 

permitiran a Ia empresa introducir exitosamente el producto en el mercado 

y lograr su posicionamiento. De esta manera, este analisis comprende los 

siguientes aspectos: 
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2.4. 1. Poder de Negociaci6n con los proveedores 

Teniendo en consideraci6n que el servicio que se ofrece incluye un 

alto numero de alternativas en cuanto a decoraci6n de ambientes, 

comida, bebidas y presentaciones musicales (que cumplan con elfin de 

brindar a/ cliente una altemativa variada, que le permita sentirse 

respaldado con el cumplimiento de sus expectativas), el negocio 

necesitara el soporte de un alto numero de variadas empresas que ha 

manera de sub contrataci6n logren cumplir con el fin del negocio que es 

satisfacer al cliente. 

Los proveedores considerados de alto aporte son las empresas 

que ofrecen Ia comida, estilos de decoraci6n y Ia musica. Con este tipo de 

empresas se proyecta tener un poder de negociaci6n media, ya que al no 

tener preferencias estandarizadas en los clientes, Ia constante variaci6n 

de gusto implicara en Ia variaci6n de Ia selecci6n del proveedor. 

2.4.2. Poder de Negociaci6n con los clientes 

Debido que "Mundo Evento" es nuevo en el mercado, ofreciendo 

un servicio alternative que supera a los actuales negocios, el poder de 

negociaci6n con los clientes es alto; dado que al existir un mayor numero 

de competidores ellos pueden contratar esos servicios con otros 

proveedores considerando su conveniencia tanto por el aspecto 

econ6mico, tiempo o preferencias. 

Adicional, Ia empresa es nueva en el mercado, por lo que para 

poder ganar Ia atracci6n de los clientes, es importante negociar con ellos 

de una manera poco viable para el negocio, con el objetivo de ganar Ia 

credibilidad en el mercado; ya que son los clientes quienes deciden si 

aceptan trabajar con nosotros o no, y al contar con un alto numero de 
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alternativas estes no se sienten presionadas en abandonar nuestra 

propuesta par aceptar otra. 

2.4.3. Amenaza de Nuevas competidores 

El ofrecimiento de un servicio de calidad, complete y 

personalizado, puede ser altamente imitado; sin embargo, al contar con Ia 

fortaleza de Ia experiencia y al tener una clara visi6n del negocio, Ia 

amenaza de nuevas competidores es media. 

Una de las maneras en que se puede disminuir esta amenaza, es 

potencializar el negocio, ofreciendo alga mas de los parametres actuales, 

con el objetivo de que el cliente vea a "Mundo Evento ucomo Ia mejor 

opci6n, no solo en calidad de servicio, sino en precio, presentaci6n, 

tiempo de entrega; factores considerados como los mas importantes. 

2.4.4. Amenaza de Productos Sustitutos 

El mercado en donde se proyecta ingresar con este tipo de servicio 

(guayaquilerio), cuenta con un mediano o alto numero de alternativas o 

productos sustitutos, puesto que si existen empresas que puedan suplir 

ciertos de los servicios que se ofrecerian , como son los musicales y los de 

decoraci6n de ambientes; per lo mencionado el ingreso de un producto 

que sustituya al que se esta planteando con "Mundo Evento", es alto. 

Actualmente el mercado esta saturado de esta clase de negocios, 

que a pesar de no ofrecer un serv'cio de manera compacta (todos los 

servicio en uno), si tiene su atractivo con los clientes, porque estes lo ven 

como alternativas para reducir costas. El cliente potencial no esta dando 

mucho valor al tiempo que pierden cotizando y negociando con diferentes 

proveedores, sino mas bien lo ven como una ventaja. Es par eso que 
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"mundo Evento", necesita entrar al mercado con una camparia fuerte de 

marketing que puntualice los beneficios que ofrecen y que de esta manera 

lo vuelva atrayente en el mercado, y bajando considerablemente Ia 

amenaza que tiene con los servicios sustitutos. 

2.4.5. Rivalidad entre los competidores existentes 

En lo que concierne al mercado del turismo de eventos, el grade de 

competencia entre las empresas existentes con las nuevas que ingresan 

a Ia industria es alto, puesto que estas estan constantemente 

investigando las tendencias de sus competidores, para imitar aquellas que 

puedan ser facilmente copiadas. Los competidores estan siendo muy 

agresivos; como ya cuentan con su clientela , una de las maneras de crear 

Ia rivalidad es desprestigiando al nuevo competidor, creando en Ia mente 

de los clientes una mala imagen. 

De esta manera el anal isis Porter, deja las siguientes conclusiones: 

./ La empresa tendrfa un poder de negociaci6n media con los 

proveedores, debido que en el mundo de las tendencias y 

alternativas en preferencias y gustos, no se puede contar con un 

solo proveedor . 

./ Con los clientes, se tendria un poder de negociaci6n alto, ya que 

son ellos los que exigin3n todos los detalles de su requerimiento, y 

aquellos que "Mundo Evento•, no cumplan elias optaran por otra 

opci6n . 

./ Las barreras de entrada para otros competidores es media, ya que 

a pesar de no poder bloquear los servicios que se ofrecen, es Ia 
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experiencia y el direccionamiento del negocio permite que este no 

se vea amenazado por nuevas competidores . 

../ La amenaza de productos sustitutos en Ia industria del turismo de 

eventos es alta, ya que al existir actualmente empresas que 

ofrecen los servicios de manera especffica , da Ia opci6n de 

sustituirlo facilmente . 

../ Finalmente, Ia rivalidad del ingreso al mercado de un nuevo 

competidor es alta porque estes estan siempre a Ia expectativa de 

los nuevas competidores para poder imitar los servicios que 

ofrecen, a pesar de que "Mundo Evento, cuenta con fortalezas que 

le permitiran siempre defender su territorio, este tendra que estar 

tambien siempre innovando para poder destacarse. 

Ante estes factores, el nivel de atractivo de Ia industria podria ser 

considerado como bajo, tomando en cuenta que Ia empresa debe plantear 

una camparia de marketing bastante agresiva lo que le permita 

posicionarse en el corte plaza, dando a conocer los servicios que ofrecen , 

adicional, esta camparia debe enfatizar con claridad todas las ventajas 

que los clientes tendran al memento de seleccionar a "Mundo Evento" 

como Ia mejor opci6n para Ia organizaci6n del evento. 

2.5. Antecedentes del Negocio 

En Ia industria del turismo de eventos, inicio a causa de Ia necesidad 

existente de las personas en realizar actividades sociales que involucre el 

compartir con otras un memento o un espacio en comun; con el fin de 

asociarse, trabajar, disfrutar, compartir experiencias, entre otros motives. 
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La evoluci6n a lo largo del tiempo de Ia actividad turistica de eventos, 

observamos que se nos manifiesta como un fen6meno complejo y con 

una larga trayectoria. En Ia AntigOedad y Ia Edad Media encontramos 

viajeros que se desplazan por motives religiosos, de esparcimiento, de 

comercio, de descubrimiento, etc. En el siglo XIX y primera mitad del XX, 

se sientan las bases del turismo moderno, con una corriente el itista para, 

tras Ia Segunda Guerra Mundial, dar paso al turismo de masas con un 

fuerte grade de democratizaci6n debido a factores econ6micos, sociales, 

culturales y Ia creciente urbanizaci6n , al tiempo que se diversifican las 

formas del turismo (costa, montana, nieve, rural , salud, urbane, cultural , 

religiose, de negocios, reuniones etc.), con grandes disparidades entre los 

pa ises desarrollados y los menos desarrollados, destacando una fuerte 

concentraci6n de Ia demanda en Europa, America del Norte (EE.UU. y 

Canada) y Jap6n, especialmente de sus poblaciones urbanas y con 

motivaciones muy diversas, al tiempo que, recientemente, se ha 

producido Ia emergencia de una serie de palses(Caribe, Sudafrica, 

Sudamerica, Costa mediterranea de Africa, China, Tailandia, etc.), que 

captan una parte, cada vez mas importante de los flujos turisticos 

Entre fines del siglos XVIII y mediados del siglo XIX ocurri6 Ia Revoluci6n 

Industrial que propici6 una transformaci6n econ6mica y social y el 

surgimiento de una clase media numerosa y pr6spera; Ia cual compartfa 

el deseo de viajar debido a que se incluyeron las vacaciones y se mejor6 

el transporte, se incremento el trafico de pasajeros que hacia uso del 

barco a vapor y los ferrocarriles. En Ia primera mitad del siglo XIX el 

movimiento masivo hizo florecer Ia industria turlstica de eventos. 

Thomas Cook tiene Ia reputaci6n de ser el primer agente de viaje que 

en 1841 alqui16 un tren para llevar 540 personas a una convenci6n 

antialcoh61ica; organize el viaje al precio de un chelfn por viajero en Ia 

trayectoria de ida y vuelta de Leicester a Loughborough . 
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Despues de Ia segunda guerra mundial el turismo se transform6 en un 

fen6meno masivo, en medic de un ambiente relativamente pacifica, Los 

avances en las comunicaciones y el disfrute del tiempo libre hizo posible 

su desarrollo A lo anterior se agregan las innovaciones tecnol6gicas en el 

transporte Con el desarrollo de Ia aviaci6n comercial se flexibtliz6 el 

derecho aereo y en 1945 se fund6 Ia Asociaci6n lnternacional de 

Transporte Aereo. Asf se incremento Ia comercializaci6n, lo cual origin6 

que los inversionistas dieran un fuerte impulse a Ia industria del turismo y 

a Ia aplicaci6n de tecnicas adecuadas de mercadotecnla. Ante esta 

circunstancia el profesional del turismo tuvo que definir el perfil del 

visitante que deseaba captar, por ello el analisis de las motivaciones se 

transform6 en el objeto de estudio central de qutenes deseaban atraer el 

mayor numero de turistas a sus regiones.6 

T odas estas razones se consideran a los eventos como un heche 

econ6m1co y cultural que permite intercambio soctal, tecntco, profesional y 

cientrfico. Como intercambio social, los eventos tienen bastante relaci6n 

con el turismo, de aqui que este es una modahdad de esta gran rama; 

considerando el gran aporte que dejan los eventos mas importantes como 

congresos y convenciones, a nivel profesional y empresarial , este tipo de 

eventos fue evolucionando tambif§n a formas menos soflsticadas y mas 

particulares. 

De esta forma se puede apreciar que el desarrollo de eventos, es una 

forma de turismo que surgi6 por Ia necesidad que tienen las personas de 

relacionarse con el fin de coflllartir un memento ameno y de 

entretenimiento, sea posible un intercambio cultural a tal punto que se 

logre crear un ambiente conjugado entre varias culturas, costumbres o 

formas de pensar. 

6 Silio web: http://www.eumed.net/ce/2007b/gma.hun 
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2.6. Descripci6n de Ia idea del negocio 

Mundo Eventos 

La empresa se encargara de Ia organizaci6n de eventos sociales y 

empresariales, cuya prestaci6n de servicios sera integral y flexible; es 

decir que sera capaz de realizer cualquier actavidad sin restricciones; 

edemas que se pueda complementar con otras actividades como 

presentaciones artlsticas, musicales, culturales, etc. 

La idea de ofrecer estes servicios es brindar Ia mayor satisfacci6n 

posible al cliente, a fin de que al memento de que se nos contrate, el 

cliente no perciba que pierde tiempo; per otra parte, que Ia empresa 

pueda sugerir al cliente una alternative diferente, como Ia participaci6n de 

algun artiste local, de tal forma que se promocione su talento y se motive 

a valorar Ia culture y talento nacional; hacienda que sea posible para Ia 

empresa obtener mayores beneficios econ6micos, contribuyendo al 

mismo tiempo con Ia promoci6n del talento local. 

Como este tipo de negocio ya existe en el mercado en donde se 

proyecta ingresar, se contara con un campana fuerte de marketing, con el 

fin de generar el atractivo inmediato de nuestros futures clientes, adicional 

se crearan alianzas con todas aquellos proveedores que nos abastecen 
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en el requerimiento de nuestras necesidades, con el fin de generar 

reducci6n de costas. 

2.7. Descripci6n del producto o servicio 

La empresa contara con un alto numero de servicios que puede ofrecer a 

todos sus clientes como son: 

Locales/ Espacios Frsicos con Sillas, Mesas y Manteles: Se contara 

con variados espacios para cada tipo de eventos, ya sean estes de 

caracter social o laboral, estos espacios pueden incluir Ia decoraci6n de 

manteleria y sillas vestidas, Ia decoraci6n de temas de fiestas, decoraci6n 

de globes, entre otros. 
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• Buffet: La comida en cualquier tipo de evento siempre es 

importante, por lo que se contara con Ia opci6n de menus variados 

de acuerdo al presupuesto del cliente, en cuanto a Ia comida esta 

podrfa tambien ser proporcionada por el, y "Mundo Evento" podrra 

solo encargarse de Ia presentaci6n de Ia misma, cuando nos 

referimos de buffet tambien se incluyen los bocaditos o dulces. 

• Pastel de Decoraci6n: Para eventos de cumpleaiios, aniversarios, 

bodas, el pastel es indispensable, por eso "Mundo Evento" ofrecera 

a sus clientes Ia oportunidad de seleccionar el tipo de pastel que 

deseen, ya que se contara con una alta gama de expertos 

pasteleros, para Ia elaboraci6n y decoraci6n del pastel de sus 

sueiios. 
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2.8. Marco Legal 

2.8.1. Leyes y Reglamentos 

La empresa organizadora de eventos "Mundo Evento", estara enmarcada 

bajo Ia Ley de Turismo del Gobierno de Ia Republica del Ecuador, y 

debera iniciar y realizar su actividad u operaci6n bajo las leyes y 

reglamentos de Ia ley antes mencionada, y del Reglamento General de 

Actividades Turfstlcas, las cuales definen: 

• La Ley de Turismo nos seiiala en el capitu lo II 

" De las actividades turlsticas y de quienes las ejercen"7 

Art. 5.- Se consideran actividades turfsticas las desarrolladas por 

personas naturales o jurfdicas que se dediquen a Ia prestaci6n 

remunerada de modo habitual a una o mas de las siguientes actividades: 

a. Alojamiento; 

b. Servicio de alimentos y bebidas; 

c. Transportaci6n, cuando se dedica principalmente a/ turismo; inclusive el 

transports aereo, marftimo, fluvial, terrestre y e/ a/quiler de vehfcu/os para 

este prop6sito; 

d. Operaci6n, cuando las agencias de viajes provean su propio transports, 

esa actividad se considerara parte del agenciamiento; 

e. La de intermediaci6n, agencia de servicios turfsticos y organizadoras 

de eventos congresos y convenciones; y, 

f. Casinos, sa/as de juego (bingo-mec{micos) hip6dromos y parques de 

atracciones estables. 

7Registro Oficial No. 726 del J 7 de diciembre de 2002, Ley de Turismo 
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Art. 6.- Los actos y confratos que se celebren para las actividades 

senaladas en esta Ley estaran sujetos a las disposiciones de este cuerpo 

legal y en los reglamentos y norm as tecnicas y de ca/idad respectivas. 

Art. 8.- Para el ejercicio de actividades turfsticas se requiere obtener el 

regisfro de turismo y Ia licencia anual de funcionamiento, que acredite 

idoneidad del servicio que ofrece y se sujeten a las norrnas tecnicas y de 

calidad vigentes. 

2.8.2. Caracterfsticas de Ia Sociedad 

La empresa organizadora de eventos "Mundo Evento", se 

constituira como campania de responsabilidad limitada es siempre 

mercantil. El minima de socios es tres y el maximo quince, basandose en 

este concepto concluimos que para iniciar las actividades de Ia empresa, 

se recurrira al pedido de aporte de tres socios. 

Segun el Art. 94, de Ia Ley de Compariias "La Campania de 

responsabilidad limitada es Ia que solamente responde per las 

obligaciones sociales hasta el monte de sus aportaciones individuales y 

hacen el comercio bajo una raz6n social o denominaci6n objetiva". 

La gesti6n y administraci6n de Ia empresa se encarga a un 6rgano 

social. Este 6rgano directive esta formado per Ia Junta General y per los 

administradores. La junta general es el 6rgano de deliberaci6n y de 

decision. Los asuntos que puede tratar Ia Junta son censuras de Ia 

gesti6n, Ia aprobaci6n de las cuentas anuales, el nombramiento y 

destituci6n de los administradores y Ia modificaci6n de los estatutos. 

Cada uno de los socios de una sociedad limitada tiene una serie de 

derechos. Entre ellos se encuentran los siguientes: 
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• Derecho a participar en el reparto de beneficios y en el patrimonio 

de Ia sociedad en case de liquidacion. 

• Derecho de tanteo en Ia adquisicion de las participaciones de los 

socios salientes. 

• Derecho a participar en las decisiones sociales y a ser elegidos 

como administradores. 

• Derecho de informacion en los periodos establecidos en las 

escrituras. 

• Derecho de obtener informacion sabre los datos contables de Ia 

Sociedad.8 

2.8.3. Propiedad accionaria 

El paquete accionario de ·Mundo Evento•, estara repartldo en partes 

iguales entre los tres accionistas existentes, tal y como se describe a 

continuac1on. 

M6nlca Alonso 150 1,500.00 
Soclo 2 100 $ 10.00 1,000.00 
Soclo 3 100 $ 10.00 S 1,000.00 -------r------,_____ ----

TOTAL APORT A ClONES S 3,500.00 
--------L-----~~--------------

2.9. Misi6n, Vision y Objetivos 

2.9.1. Mis/6n 

Crear una organizadora de eventos que ofrezca un servicio de calidad, 

con atencion, rapida, eficiente y cord ial , encaminando nuestras 

actividades de organizacion, planeacion y diserio a Ia obtenci6n de Ia total 

satisfacci6n de nuestros consumidores. 

8 Sitio web: http://es.wikipedia.org/\vi ki/Sociedad_de_responsabilidad limitada 
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Nos distinguiremos por ser los mejores ofreciendo el servicio de 

organizaci6n de eventos, contaremos con los mas dinamicos y eficientes 

colaboradores y proveedores, tambien los mas capaces diseiiadores, con 

habilidades especiales que hara de todo evento un momenta inolvidable. 

2.9.2. Vlsi6n 

Posicionar a Ia organizadora de eventos como una empresa lfder y 

sfmbolo de confianza, diseiio y con tort. Ser considera como empresa 

modelo a nivel nacional, por sus destacados beneficios y su constante 

innovaci6n . 

2.9.3. Objetivos de Ia empresa 

• Satisfacer al cliente, cumpliendo con todas sus expectativas en un 

100%, brindando atenci6n personalizada, cumpliendo con cad a 

uno de sus requerimientos, y siendo cordiales en todo momento. 

• Establecer relaciones comerciales con empresas grandes en el 

pais, con el fin de reducir los costos de inversion y asi poder 

ofrecer un servicio competitive pero de alta calidad. 

• Realizar innovaciones anualmente con el fin de cumplir con Ia 

visl6n de ser una empresa reconocida por su constante innovaci6n, 

para lo cual se realizaran viajes a diferentes lugares para poder 

estar preparado con las nuevas tendencias y asl estar 

actualizados. 

• Realizar estudios de mercados que nos permttan estar orientados 

con los gustos y preferencias. 
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2.1 0. Anal isis FODA 

2.10.1. Fortalezas 

• Recurso humane, todos los trabajadores de "Mundo eventon 

contaran con Ia experiencia de como organizar el evento, que 

permite mejorar constantemente. 

• Analisis de riesgos, se cuenta con el analisis de riesgo para los 

recursos y actividades de Ia empresa, para evitar cualquier decline 

econ6mico por el alto numero de competidores. 

• lnnovaci6n, incluir eventos musicales que promuevan el talento 

local. 

• Variedad en el servicio, larga lista de alternativa de servicios 

ofrecidos. 

2. 10.2. Oportunidades 

• Proveedores, se contara con alianzas estrategicas con empresas 

proveedoras de insumos, con el fin de reducir los costas en el 

servicio. Adicional , estas alianzas permitiran tener Ia fidel idad de 

los proveedores para contar con ellos en el memento que se los 

necesite; mas aun aquellos proveedores de alquiler de locales y los 

de alimentos (buffet). 

• Sector potencial, "Mundo evento", se enfocara en ofrecer el servicio 

a un sector altamente potencial clase media-alta, quienes estan 

dispuestos a invertir un poco mas por obtener algo mucho mejor. 

2.1 0.3. Debilidades 

• No es un servicio de primera necesidad, Ia organizaci6n de 

eventos, se lo categoriza como un servicio de baja necesidad, por 
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no ser indispensable para Ia sociedad tener que contratar una 

organizadora de eventos para poder compartir un tiempo en comun 

con otras personas. 

• Empresa nueva en el mercado, ingresar a un mercado saturado en 

el servicio de organizaci6n de eventos, es una de las mas altas 

debilidades que el proyecto tiene, por que debera ingresar con un 

alto empuje y tambiem con el capital de trabajo suficiente para 

sobrellevar los meses en que esta acaparando el mercado. 

2. 1 0.4. Amenazas 

• Competencia, mercado saturado de competidores, que tienen Ia 

libertad de ofrecer el servicio y elegir los precios que quieran 

ofrecer. 

• Falta de acceso a recibir capacitaciones, en el mundo de Ia 

organizaci6n de eventos, no existe ninguna empresa que pueda 

capacitar en esta rama, para poder mejorar el servicio. 
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CAPITULO Ill 

PLAN DE MERCADEO 

3.1. Objetivos de Ia lnvestigaci6n 

3. 1.1. Objetlvo General 

Se pretende recopilar y analizar todo tipo de informaci6n competente para 

posteriormente determiner el perfi l de los clientes potenciales, 

estableciendo de este modo las estrategias mas 6ptimas para ser puestas 

en marcha y las posibles oportunidades que se tendria para posicionarse 

en el mercado. 

3.1.2. Objetivos Especfficos 

~ ldentificar a los clientes potenciales. 

~ Conocer los gustos y preferencias de los clientes. 

~ ldentificar a Ia competencia existente. 

~ Determiner Ia frecuencia de requisici6n del servicio. 

~ Conocer cuales son las ocasiones o actividades mas 6ptimas para 

ofrecer el servicio. 

3.2. Metodo de Ia lnvestigaci6n 

Para llevar a cabo el desarrollo de Ia presente investigaci6n se ha optado 

por eleg1r dos tipos de metodos, los cuales se detallan a continuaci6n: 

~ Metodo lnductivo 

Per medic de este tipo de metoda se obtiene conclusiones generales a 

partir de premisas particulares; se caracteriza por cuatro etapas basicas: 

Ia observaci6n y el registro de todos los hechos, el analisis y Ia 

clasiflcaci6n de los hechos, Ia derivaci6n inductiva de una generallzaci6n 
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a partir de los hechos y por ultimo Ia contrastaci6n; lo que dicho en otras 

palabras significa que mediante Ia aplicaci6n de este metodo se pueden 

formular las hip6tesis, con Ia finalidad de responder de forma tentativa a 

los pos1bles resultados de Ia puesta en marcha del proyecto, por lo que 

servira para evaluar los aspectos particulares que estan influyendo en Ia 

elecci6n de empresas organizadoras de eventos sociales o 

empresariales. 

~ Metoda Analitlco Sintetico 

Analisis y slntesis del trabajo e informacion de campo. Su aplicaci6n 

permitira analizar y sintetizar, los problemas ex1stentes en el Iugar donde 

se realize Ia investigaci6n de campo, lo que facilitara Ia obtenci6n de 

datos informativos para llegar a conclusiones importantes acerca de 

viabilidad de Ia propuesta que se plantea introducir en el mercado. 

3.3. Diseiio de Ia lnvestigaci6n 

Para el presente estudio se utilizaran tres tipos de investigaci6n: 

documental, exploratoria y de campo. A continuaci6n se presenta una 

definicion de cada una de estas: 

~ lnvestigaci6n Documental 

Este tipo de investigaci6n se realiza a traves de Ia consulta de 

documentos, tales como: libros, revistas, peri6dicos, registros, 

constituciones, etc.; se Ia conoce tambien como archivista o bibliogratica. 

Toda Ia informacion adquirida mediante este tipo de investigaci6n se 

constituira en una base salida que respalde todo el desarrollo del 

proyecto; cabe resaltar que Ia herram1enta que se utilizara en primera 

instancia para recopilar toda esta informaci6n sera el internet. (Bersanelli 

& Gargantin, 2006) 
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-7 lnvestigaci6n Exploratoria 

Su objetivo primordial es ayudar a que el investigador se famiharice con Ia 

situaci6n del problema, identifique las vanables mas importantes, 

reconozca otros curses de acci6n, proponga pistas id6neas para trabajos 

posteriores y puntualice cual de esas posibilidades tiene Ia maxima 

prioridad. (Bersanelli & Gargantin, 2006) 

-7 lnvestlgaci6n de Campo 

Este tipo de investigaci6n es aplicada para comprender y resolver alguna 

situaci6n, necesidad o problema en un contexte determinado; aqui el 

investigador trabaja en el ambiente natural en que conviven las personas 

y las fuentes consultadas, de las que obtendra los datos mas relevantes a 

ser analizados. (Bersanelli & Gargantin, 2006) 

3.4. Segmentaci6n del Mercado 

Con Ia finalidad de captar el mercado de una forma mas directa y efectiva 

se ha decidido segmenter o dividir el mercado en dos grandes grupos: 

~ Mercado Social: Representado por las personas que requieran de 

Ia organizaci6n de todo tipo de eventos sociales, tales como: 

matrimonies, graduaciones, quincealieras, aniversarios, etc. 

~ Mercado Empresarial: Representado por las empresas que 

requieran de Ia organizaci6n de todo tipo de eventos 

empresariales, tales como: lanzamiento de un producto, 

inauguraci6n, convenciones, etc. 

3.5. Mercado Meta 

El mercado meta que se desea alcanzar esta determinado per todas las 

personas y empresas de Ia ciudad de Guayaquil, que posean un nivel 
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econ6mico medic-alto y alto, puesto que el servicio y productos que se 

desea brindar en Ia organizaci6n de cada evento social o empresarial es 

de cahdad; con el unico objetivo de satisfacer los gustos y preferencias 

del cliente, y al mismo tiempo brindarle Ia asesorfa necesaria. 

3.6. Tecnica de Recogida y Analisis de Datos 

Las tecnicas de recogida y analisis de datos de las cuales se ha decide 

hacer usc son las encuestas y las entrevistas. A continuaci6n se detalla Ia 

importancia de cada una de elias para Ia presente investigaci6n: 

-7 La encuesta 

Sera Ia principal tecnica utilizada en este trabajo investigative, ya que se 

acopla facilmente , es breve y muy util para determinar un criteria bastante 

acertado de Ia opinion de Ia muestra; esta sera llevada a cabo en zonas 

estrategicas de Ia ciudad de Guayaquil, distribuidas en el norte, centro y 

sur. Se ha elegido esta tecnica debido a que es Ia mas id6nea para tener 

un contacto directo con el mercado y a su vez poder tener una vision mas 

clara de lo que esperan o desean los clientes de las compaiifas 

organizadoras de eventos. 

-7 La entrevista 

Sera otra de las tecnicas utilizadas, ya que por medic de esta los investigadores 

pretenden recabar criterios, opiniones, sugerencias y nuevas ideas que permitan 

conocer con mayor profundidad los problemas impllcitos a lo largo del estudio. 

Para esto, las personas a quienes se entrevistaran son las sigUientes· 

1.Econ Solange Ulloa, Gerente General Librerla Palabra Viva 

2.Sra. Roclo Ordonez de Forero, Jefa de Relaciones Publicas Ctrnica 

Kennedy 

3.Sra. Lorena Moreno Burgos, Gerente Comercial Grupe DSV-GL Ecuador 
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Cabe resaltar que tanto para las encuestas como para las entrevistas se 

hara uso de ciertos instrumentos que serviran de gufa: 

Tabla 2: Tecnicas e lnstrumentos de lnvestlgacl6n 

T~CNICAS INSTRUMENTOS 

Encuesta Cuestionano de preguntas cemidas 

Entrevista Cuestionario de preguntas abiertas 

Elaboracl6n: Autor 

3.6.1. Calculo del Tamano de Ia Muestra 

Para poder determinar el tamano apropiado de Ia muestra es necesario 

valerse de ciertas formulas estadisticas, por lo cual para llevar a cabo 

esta investigacion se utilizara una formula muy practica que es aplicable 

cuando se conoce o noel tamario de Ia poblacion : 

Tabla 3: F6rmula de Ia Muntra 

p( l-p)Z"'2 
n= --------~~.---------~ e112 

Elaboracl6n: Autor 

Cada uno de los elementos implicitos en Ia formula anterior posee su 

razon de ser, por to que a continuacion se presentara una definicion 

concreta de cada uno para posteriormente realizar Ia aplicacion de Ia 

misma al case en particular: 
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Tebla ~: Elem.ntoa de F6nnula pera lui liar 11 muestra 

IU!MENTO r DEFINCION 

Es ~ rango que suve para aseverar que Ia lnformaoOn que se obtendra es 

NIC (Nivel de Ia m~s adecuada conforme al tamaflo de Ia poblao6n, por lo que se ha 

Confianza) empleado un n~vel de c:onftanza del 95% 

Es un dato estadisbc:o que nd1ca el numero de vec:es que se presenta ese 

p 

I 
dato respeao at total de los datos Para el ~lcuto se Ublizar~ una 

proporo6n de 0.50 

Es el mlix1mo error permis1ble en los resultados, por lo que se ha estrmado 

e (Error) un error del 5% 

Este vaor se otr ene mec:arr.e Ia tabla de dl&tnbuci6n normal en ·z·~ Esta 

z relaoonado 6rec!.ameft.e con el n~ve! de cor.( anz.a por lo cual z=1 96 

Elaboracl6n: Autor 

A continuaci6n se presenta Ia aplicaci6n de Ia formula , lo cual arroja como 

resultado una muestra de 384 personas a ser encuestadas: 

DATOS: 
p .. 0.50 
N,C • 095 
z .. 1.96 
e "' 005 
n .. ? 

Teble 5: Cilculo de 11 muestrl 

CALCULO DEL TAMANO OPTIMO DE lA MUESTRA 

n= --------~P~(I~·p~)~C~2~------­
e"2 

n= ------~0~.50~(1~·0~.50~) ~1,~96~"~2 ____ __ 
{0,05)"2 

09604 
n = ----------~~~----------

0.0025 

n= 384 

Elaboracl6n: Autor 
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3.7. Analisis de Datos 

A continuaci6n se describirim algunos datos fundamentales que serviran 

de detalle como respaldo de Ia realizaci6n de Ia encuesta: 

~ Fecha de Ia Encuesta: Dias 1, 2 y 3 septiembre del 2011 . 

~ Sectores Encuestados : Norte (Av. Francisco de Orellana , Av. de 

las Americas, Urdesa, Terminal Terrestre). Centro (Av. Nueve de 

Octubre, Malec6n Simon Bolivar). Sur (Av. 25 de Julio, Barrio del 

Centenario). 

~ Encuestador: La realizaci6n de las encuestas fue llevada a cabo 

por dos personas contratadas. 

~ Variables: Sexo y edad. 

Sexo 

La mayor cantidad de las personas encuestadas fueron mujeres, ya que 

por lo general son elias las que se encargan de Ia coordmaci6n y 

organizaci6n de actividades sociales, ya sea en eventos familiares o 

empresariales, lo cual se puede observar con un porcentaje del 55%, tal 

como se presenta en Ia tabla y grafico sigulentes: 

Tabla 6: Sexo 

Genera Encuestados " Masculino 171 4S" 
Femenino 213 ss" 

Total 384 100% 

Elaboracl6n: Aulor 

Grafico s. Sexo 

Sexo 

Elaboracl6n: Autor 
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La mayor parte de las personas encuestadas fueron personas j6venes, en 

edades comprendidas entre los 26 a 35 alios, debido a que mostraron 

mayor interes en el tema de Ia encuesta y Ia propuesta que se ofrece, no 

obstante con un porcentaje muy seguido las personas en edades 

comprendidas entre los 36 a 45 alios tambien sobresalieron e indicaron 

que les parece "maravillosa Ia idea de contar con una empresa que les 

ahorre tiempo y dinero en Ia organizaci6n integral de sus eventos ya que 

el contratar los servicios y productos per separado implica mayor 

disponibilidad de tiempo y dinero". 

Tabla 7• Edad 

Ed ad Cant! dad % 

18- 25 aiios 95 25% 
26- 35 ai'ios 144 38% 
36- 45ai'ios 103 27% 

46en adelante 42 11% 

Total 384 100% 

Elaborac:l6n: Autor 

Grafico 6. Edad 

" 18· 25 anos 

11 26- 35 anos 
u 36-45 ai'os 
" 46~n l de-lante 

Elaborac:lon: Autor 

3. 7.1. Tabu/acl6n de los Resultados 

Mediante Ia tabulaci6n de los resultados se podra observar de manera 

grafica las respuestas obtenidas en cada una de las preguntas del 

cuestionario de Ia encuesta, observando de manera real Ia situaci6n 
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actual del mercado, determinando al mismo tiempo todas las ventajas y 

desventajas posibles que tendrfa Ia puesta en marcha del proyecto. 

Las preguntas realizadas en Ia encuesta fueron las siguientes: 

1. l,Ha escuchado de empresas que se dedlquen a Ia 

organizaci6n de eventos sociales y empresariales? 

El 85% de los encuestados (328 personas) indic6 que si han escuchado 

de empresas que se dediquen a Ia organizaci6n de eventos sociales y 

empresariales, sin embargo no todos han requerido del servicio de este 

tipo de empresas. 

Gratico 7. Conocimiento de Empresas Organlzadoras de Eventos 

Empresas organizadoras de 
eventos sociales 

Elaboracl6n: Autor 

Si 

No 

2. l,Ha requerido alguna vez de los servicios de una empresa 

organizadora de eventos sociales o empresariales? 

Del total de las personas encuestadas, el 81 % (31 0 personas) indica ron 

haber utilizado los servicios de alguna empresa organizadora de eventos 

sociales o empresariales, ya que esta actividad requiere de experiencia 

profesional y per lo tanto cualquier persona no puede coordinar y 

organizar un evento importante, ademas indiscutiblemente los resultados 

no serian los mismos. 
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Gr.ifico 8. Requisition del servlcio 

Servicio de empresas que 
organizan eventos 

u SI No 

Elaboracl6n: Autor 

Si Ia respuesta anterior fue "Si" ;..Se ha senti do totalmente conforme 
con el servicio que le ha brindado Ia empresa organizadora de 
eventos? Califique en una escala del1 al10 el servicio otorgado: 

Como se puede visualizar en el grafico que se muestra posteriormente, Ia 

mayor parte de los encuestados no se ha sentido totalmente satisfecho 

con los servicios proporcionados por Ia empresa organizadora de eventos, 

esto se comprueba notoriamente con Ia calificaci6n de UBueno" que le dio 

el 35% de los encuestados, muy seguida de Ia calificaci6n de "Regular" 

que le dio el 33% de los encuestados. 

Grafico 9. Calidad del Servlclo 

Calidad del servicio recibido 

u (9·10)uul(mte 
(7·8) Bueno 
IS-6) Regular 

li ( ' o mencn) Ma o 

Elaboracl6n: Autor 

3. lndique s i Ia compariia organizadora de eventos se encarg6 

En Ia mayor parte de los cases se pudo observar que las empresas 

organizadoras de eventos no proporcionan un servicio al 1 00%, es decir, 
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generalmente se encargan del buffet, arreglos y bocaditos; por tal raz6n 

las personas que tienen Ia responsabilidad de llevar a cabo el evento 

deben conseguir otras empresas que les ayuden en aspecto tales como: 

alquiler del local, musica, recuerdos, entre otros 

Grafico 10. Servicio Total o Pardal 

La empresa se encarg6 de: 

• OrJii'ltllt.lt lon y 
toortlln~cfol\ 

IOtalt.>II('OIO 

• Organruu6n v 
c.oord1n•don 
pare: aldcl tvcnto 

Elaboracfon: Autor 

4. t,Con que frecuencia requiere del servlclo de una empresa 

organizadora de eventos sociales o empresariales? 

Segun los resultados obtenidos en esta pregunta, se puede concluir 

indicando que el mercado social requiere con mayor incidencia los 

servlcios de una empresa organizadora de eventos cuando se res 

presenta alguna ocasi6n especial, de cualquier tipo que sea esta; en 

cambia el mercado empresarial lo requiere trimestralmente debido a las 

actividades peri6dicas que se realizan en Ia empresa. 

Grafico 11. Frecuencia del Servicio 

Frecuencia del servicio 

• Trmte1.tra mente 

• S<rne.lraln cr.t~ 

:.JWj) mMtl' 

• ~cs csf)C(oalt"\ 

Otros 

Efaboraclon: Autor 
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5. l,Para que tipo de acontecimientos usted requlere del servicio 

de una empresa organizadora de eventos soclales? 

El 22% revelo que han hecho usa de los servictos de alguna empresa 

organizadora de eventos cuando han tenido que llevar a cabo Ia 

realizaci6n de un matrimonio, seguido par las qumcear'leras y los eventos 

empresariales, los mismos que se encuentran representados par el 19% y 

17% respectivamente. 

Gratico 12. Aconteclmlentos 

Acontecimicnt os 
• Cumplc;s~ 

. ,~,~~ 

• Ca Shew. 
a Quine~~ .. 

t.tntos r~1c1 

• r ... "it, es 
G!adu.uanes 

Otrc» 

Elaboracl6n: Autor 

6. l,Le gustarra que existiera una empresa que le brinde un 

servlcio Integral en todo lo referente a Ia organlzaci6n del 

evento y adlcionalmente le ofrezca Ia partlcipacl6n de un 

artista o banda musical? 

El 64% de los encuestados mostr6 gran satisfacci6n al efectuarles esta 

pregunta , ya que dijeron que Ia idea les parecla WExcelente• e inclusive 

proporcionaron sus direcciones de correo electr6mco con Ia finalidad de 

que se les comunique en cuanto el proyecto se lleve a cabo y Ia empresa 

comtence a operar. 
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Grcifico 13. Servicio Integral 

Servicio Integral de 
Organization de Eventos 

Elaboracion: Autor 

7. ~Que factores incidirfan con mayor preponderancia para Ia 

contrataci6n de este servicio integral? 

Los factores determinantes para Ia contrataci6n del servicio son Ia calidad 

del servicio, precios y facilidades de pago, representados con el 31 %, 

29% y 28% respectivamente. 

Grafico 14. Factores de incidencia 

Factores de lncidencia 

c Precios 

Cl Cal•dad d~ S~1ci0 

C FaCJI1dad~ de Pago 

~ Va11ecbd dt> Scrv1C10~ 

C Otros fact orcs 

Elaboracion: Autor 

8. ~06nde le gustaria llevar a cabo Ia realizaci6n de un evento? 

El 59% de los encuestados manifesto que prefiere que el local sea 

seleccionado bajo previa elecci6n, es decir que no les parece bien que Ia 

compari fa organizadora del evento le imponga un local para prestarle sus 

servicios, sin embargo si Ia compariia organizadora del evento les facilita 

un local que sea de su completa satisfacci6n se sentirlan mas tranquilos. 

60 



Grafico 15. Elecci6n de local para evento 

Lugar del evento 

• local q:JC facn tc Ia 
empresa orsan :.ldora 

• \.oc.'ll que ~ted cloj:l 

Elaboraclon: Autor 

9. ~Que forma de pago preferirla para Ia cancelaci6n de este 

servlcio? 

El 38% de los encuestados indicaron que se les hace mas factible 

cancelar con ta~eta de credito el servicio que le ofrece Ia campania 

organrzadora del evento, debido a que esta forma de pago les permite 

difenr el valor, en cambia Ia forma menos elegida por los encuestados 

fueron Ia transferencias bancarias debido a que no es formal y en ciertas 

ocasiones se han detectado problemas o ciertas inconsistencias en las 

paginas web de las instituciones bancarias, por lo que este modo no es 

100% seguro. 

Grafico 16. Formas de Pago 

Forma de pago 

HcctiVO 

• Cheque 

Tar,cta de Creel! to 

• Trdn~ferenda Bancana 

Elaboracl6n: Autor 
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3. 7. 2. Conclusiones de Ia lnvestigaci6n 

A traves de Ia encuesta que se realiz6 en varios sectores estrategicos de 

Ia ciudad de Guayaquil se ha podido determinar que el proyecto si tendria 

acogida por parte del mercado por las siguientes razones: 

~ Las personas o empresas que han utillzado los servicios de 

compaiifas organizadoras de eventos que existen actualmente en 

el mercado, no se han sentido to suficientemente satisfechas con el 

servicio que Ia misma les ha proporcionado. 

~ La mayor parte de las companias organizadoras de eventos no 

proporcionan el servicio total s no solo parcialmente. 

~ Los clientes a pesar de contratar los servicios de una empresa 

organizadora de eventos no se han sentido tranquilos ya que 

existen partes de las cuales ellos se tienen que encargar como 

responsables del evento. 

~ Las empresas serian el primer mercado al cual se atacarra debido 

a que requieren del servicio con mayor frecuencia . 

~ Un gran porcentaje de las personas encuestadas mostr6 

entusiasmo y alegrfa al ofrecerles adicionalmente Ia participaci6n 

de un artista o banda musical. 

~ Las formas de page mas opcionadas fueron las tarjetas de credito 

y cheques o tarjetas de debito bancario, que representarfan 

basicamente Ia misma funci6n que los cheques. 

3.8. Analisis de Ia Competencia 

n~ 
D 'eateriHg 
atqull&r·&Vt~ttoc·dtc.oraecolt 

" D' catering" es una empresa con gran experiencia 

en Ia organizad6n integral de todo tipo de eventos, 

ya sea social o empresarial. Sus menus se ajustan a 

todo tipo de presupuestos con alternativas de 

gastronomia muy variadas, desde comida 
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ecuatoriana, hasta plates gourmet muy sofisticados con recetas unicas, 

proporcionan alquiler de vajillas, sillas, salas tipo lounge, jarras, hieleras, 

bares movibles, carpas, etc., ademas de ofrecer todo tipo de decoraci6n. 

Se encuentran ubicados en Chimborazo 3118 y Vacas Galindo. 

"Scarlet" posee absoluta responsabilidad y 

experiencia en Ia organizaci6n de todo tipo 

Alquiler de eventos, tales como: coffe break, 

Y eventos cumplearios, bautizos, primera comuni6n , 

etc., ademas brindan seminaries, curses y talleres de formaci6n. Tambien 

proporcionan el alquiler de manteles, sillas, mesas, cristaleda, plates, 

carpas, entre otros. Se encuentran ubicados en Ia Cdla. Alborada 9na. 

Etapa mz 937 villa 11 . 

rownt.Omont nm 

" Brisas Eventos" es una empresa dedicada a 

Ia asesoria, planificaci6n y organizaci6n de todo 

tipo de Eventos Sociales y Empresariales con 

profesional ismo, creatividad y calidad 

comprobados. Ofrecen a su clientela alquiler de 

mesas, manteles, tortas falsas, vajillas, cristalerla, etc. Tambien se 

encargan de los bocaditos de sal y dulce, buffet, servicio de catering , 

pinatas, sorpresas, globes y animaci6n de fiestas con hora loca. Se 

encuentran ubicados en Ia Cdla. Alborada 5ta. Etapa, Bloques de Apanor 

# 501 Local # 3. 

" Eventos Ninoska, es una empresa dedicada 

al servicio y planificaci6n de todo tipo de 

eventos sociales, desde hace 9 alios, 

ofreciendo profesionalismo y seriedad. Los 

servicios que ofrecen son: alquiler de un local 

c6modo y confortable, buffet, servicio de 
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saloneros, tortas y bocaditos, alquiler de vajillas, manteleria, sillas, show 

de hera loca con bailarinas, mimes, zankeros, etc. Ademas de servicio de 

filmaciones y fotografias. Las oficinas para reservaciones estan ubicadas 

en Clemente Ballen # 621 entre Garcia Aviles y Boyaca y ellocal para Ia 

realizaci6n de los eventos se encuentra ubicado en Carchi 808 entre 

Hurtado y 9 de Octubre. 

Despues de examinar todos los servicios y beneticios que brinda Ia 

competencia existente podemos concluir indicando que todos elias 

representan una competencia directa para Ia campania, ya que 

proporcionan en su gran mayoria los mismos servicios que se pretende 

otorgar, sin embargo elias no poseen absoluta experiencia en 

organizaci6n de eventos empresariales, ni poseen paginas web, a 

diferencia de "D' catering" , que si posee una pagina que proporciona 

gran cantidad de informacion acerca de Ia compaiifa y los servicios que 

brinda . Tampoco se encontr6 dentro de los servicios que ofrece Ia 

competencia Ia opci6n de Ia participaci6n de un artista invitado o banda 

musical, lo cual representaria una ventaja a Ia hera de promocionar Ia 

nueva empresa organizadora de eventos sociales y empresariales. 

3.9. Estrategias de mercado 

3.9.1. Objetivo General 

Brindar a todos los clientes atenci6n permanente, calidad y 

responsabilidad en el cumplimiento y desenvolvimiento de cada tipo de 

evento social y empresarial, mediante una planificaci6n previa que 

conlleve siempre al exito en Ia celebraci6n, contando con un personal 

profesional y capacitado. 
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3. 9. 2. Objetivos Especificos 

~ Tener calidad en el servicio que se le proporciona al chente como 

prioridad para su satisfacci6n 

~ Establecer convenios con empresas. 

~ Acoger continuamente a nuevas empresas que requieran del 

servicio. 

~ Obtener fidelidad por parte de los cllentes. 

~ lnnovar frecuentemente en Ia variedad de servicios que se brinde, 

adaptandose siempre a Ia demanda del mercado 

~ Obtener ganancias en el segundo aiio. 

3.9.3. Estrategias de Posicionamiento 

Entre las estrategias de posicionamiento que se pondran en practica se 

tend ran: 

~ Realizar visitas a diferentes instituciones privadas 

~ Diseiiar una pagina web que contenga informacion acerca de todos 

los servicios que se ofrecen. 

~ Partlclpar en ferias y exposiciones con Ia finalidad de promocionar 

todos los servicios. 

~ Reahzar eventos que no generen beneficia para Ia empresa, en 

hospietos, escuelas, casas de salud con Ia finahdad de bnndar 

ayuda social y al mismo tiempo hacer conocer Ia empresa y el 

trabaJo que realiza. 

3.9.4. Estrategias de Marketing Mix 

El Marketing Mix es conocido como Ia combinaci6n de cuatro variables o 

elementos basicos a considerar en Ia toma de declsiones de una 
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empresa. al memento de desarrollar estrategias de mercado Los cuatro 

elementos tradicionales son: Producto Precio Plaza Promoci6n (Gaitan, 

2002) 

3. 9.4. 1. Producto 

El servicio que se desea brindar no es tan solo Ia organizaci6n de todo 

tipo de eventos sociales y empresariales, sino que este servicio posee un 

valor agregado el cual consiste en Ia participacl6n de un artlsta invitado o 

banda musical , con Ia finalidad de darle mayor realce al talento 

ecuatoriano y a artistas que recien se encuentran surgiendo en este 

ambito, como por ejemplo: pianistas, cantantes de musica nacional, 

bailarines y cantantes que han participado en realitys de television. grupos 

musicales, entre otros; claro esta que Ia selecci6n del artista o banda 

musical invitada sera segun el gusto y genero musical que tenga el 

cliente. 

3.9.4.2. Precio 

Existiran distintos ranges de precios, considerando sl el evento es social o 

empresarial y Ia frecuencia de requerimiento del servicio; para obtener 

mejores resultados en Ia atractividad del precio se ha decidido hacer uso 

de las siguientes estrategias: 

-7 Brindar facilidades de page a los clientes por medic de ta~etas de 

credito 0 debito, cheques, transferencias bancarias 0 page en 

erective, segun el poder adquisitivo que posea el cliente. 

-7 Ofrecer descuentos especiales en temporadas tales como: dla de 

Ia madre, dia del nino, navidad, entre otras, con Ia finalidad de 

acaparar Ia mayor cantidad de clientes. 
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3.9.4.3. Plaza 

La companfa contara con su oficina principal y local para llevar a cabo Ia 

realizaci6n de cualquier tipo de eventos, los mismos que se encontraran 

ubicados en Ia provincia del Guayas, ciudad de Guayaquil, por el 

memento no se ha determinado abrir una nueva sucursal o sede en otra 

ciudad, sin embargo silos resultados obtenidos son iguales o mejores que 

los esperados si se comenzaria a expandir Ia campania a nivel provincial 

y posteriormente a nivel nacional. 

Por el memento se ha decidido hacer uso de Ia prensa virtual con Ia 

finalidad de comenzar a expandir Ia marca de Ia campania por medic del 

internet: 

~ Prensa virtual 

Espacios virtuales que resalten a todo color Ia marca de Ia campania, 

detallando el servicio que brinda a sus clientes, galerfa de imagenes de 

los productos que ofrece, promociones, descuentos, numeros de contacto 

y el sitio web o e-mail en donde puedan realizar sus pedidos u obtener 

mayor informaci6n , ya que de esta forma se le da mayor facilidad al 

cliente. 

~ Ferias y Exposiciones 

Participar en ferias y exposiciones referentes a Ia reposteria, gastronomia, 

y demas eventos que tengan relaci6n con el servicio integrado que se 

desea brindar, con Ia finalidad de que Ia marca se vaya paulatinamente 

posicionando en el mercado. 

3.9.4.4. Promoci6n 

Para poder promocionar y difundir Ia marca de Ia empresa es necesario 

valerse de algunas estrategias, las mismas que se mencionaran a 

continuaci6n : 
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~ Publicidad en peri6dicos y revistas. 

~ Creac16n de una fans page. 

~ RepartJr volantes y tripticos informativos. 

7 Poner un anuncio en las paginas amarillas de Ia gula telef6nica. 
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CAPITULO IV 

PLAN DE OPERACIONES 

El plan de operaciones ayudara a determinar las funciones claves 

de "Mundo Eventos" como organizadora de eventos integrales, a fin de 

conocer los procesos impllcitos en Ia prestaci6n de los servicios. La 

herramlenta que permitira ilustrar estas actividades es el flujograma de 

procesos, mediante el cual se conocera con detalle los pasos a ejecutarse 

al memento de atender los requerimientos de los clientes. As! mismo, 

mediante este plan de operaciones se establecera Ia distribuci6n fisica a 

utilizarse, Ia infraestructura y equipamiento necesario para llevar a cabo el 

proyecto. 

4.1 . Localizaci6n 

Para el desarrollo eficaz de las actividades del negocio se ha 

considerado Ia posibilidad de ubicar el local de "Mundo Eventos• en uno 

de los sectores mas estrategicos y comerciales de Ia ciudad, como es Ia 

ciudadela Urdesa Central , localizada en el sector norte de Guayaquil, 

especlficamente entre las avenidas Victor Emilio Estrada y Las Monjas. 

Este sector fue elegido debido a Ia gran afluencia de personas que 

recibe a diario, y ademas por lo cerca que se encuentra de puntos 

referenciales de Ia ciudad como: el Parque Empresarial Colon, Empresas 

ubicadas a lo largo de Ia Avenida 9 de Octubre, Centres Comerciales y 

ciudadelas consideradas como el mercado objetivo: Kennedy Norte, 

Urdesa y Ce1bos. 

Tal y como se muestra en Ia siguiente tabla , el local estaria a solo 8 

minutes en promedio, de los lugares mas estrategicos de Ia ciudad, 

siendo esta tambien una ventaja que permite atender agilmente los 

requerimientos solicitados por los clientes. 
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Tabla 8: Distancia del Local hacla Puntos Estrateglcos 

SI!CTOR LUOARES DE REFERENCIA DISTANCIA 

ENMINUTOS 

CENTRO Avenida 9 de Octubre 10.00 

NORTE Aeropuerto Jose Joaquin de Olmedo - I= 
10 00 

~ 

NORTE - I~ -Terminal Terrestre 10 00 

NORTE Alborada, Garzota, Mirafiores y Ceibos 
~ I~ 

15.00 -
NORTE Supermercado-Mi Comisariato (Urdesa) 

1- -5.00 
- -

NORTE Parque Empresarial Colon, Cdla. Urdenor 5.00 
- -NORTE Sector Empresarial Cdla. Kennedy Norte 5.00 

NORTE C C San Marino, Policentro y Mall del Sol 
f-

500 -
~TAN CIA PROMEDIO 8.13 

Elaborac16n: Autora 

4.2. lnfraestructura y Equipamiento 

4.2.1. lnstalaciones 

La superficie del local donde funcionaria Ia empresa serla de 

aproximadamente 70 m2 (7x1 Omts); y estaria dividida de Ia siguiente 

manera: 

Tabla 9: Distribucl6n del area de trabajo 

lrifrantructura m2 

Area de showroom 42 
-Geren cia 9 

-- ~ 

Jefe Operativo 7 
-Recepci6n 10 

Baiio 2 

Area Total m2 70 

Elaboraci6n: Autora 

En el area de showroom basicamente se mostrara las mesas, sillas, 

cortinas, manteles y demas decoraciones que permitiran a los clientes 

darse una idea de c6mo podria ser decorado su evento. Por su parte, Ia 
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oficina administrativa estara ubicada en el mismo local, a un costado del 

showroom espacio fis1co en el cual se desarrollaran tamb1en, tareas 

administrativas, ventas y atenci6n al cliente Este local estara dotado de 

los siguientes servicios que brindaran comodidad tanto a empleados 

como a los clientes: 

./ Agua Potable . 

./ Energfa Electrica . 

./ Telefonla Fija . 

./ Internet de banda ancha y conexi6n wi-fi. 

./ Acondicionador de aire. 

La siguiente grafica perm1te comprender Ia forma en Ia que estarfa 

distribuido ellocal, segun las areas descritas prev1amente· 

Gr.ifico 17: Oistribuci6n Ffslca del Local 

Elaboraci6n: Autora 
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4.2.2. Dias y horario de funcionamiento 

La atenci6n del local sera de lunes a viernes de 1 O:OOam hasta las 

18:00pm y los sabados de 1 O:OOam hasta las 14:00pm. El personal que 

laborara en ese horario lo hara de forma continua y rotative; es decir que 

siempre se atendera al publico sin interrupciones, aun en horario de 

almuerzo (entre las 13:00-14:30pm). Para ello, en este lapse el personal 

se debe turnar para ir a almorzar y el tiempo maximo es de 30 minutes 

per persona, una vez cumplido el receso deben volver a sus actividades 

normales. 

4.2.3. Equipamiento 

Para equipar el establecimiento, se hara una selecci6n de los 

mejores equipos y mobiliarios que darim una imagen amena y moderna al 

local, para ello dentro del equipamiento se incluiran los siguientes actives: 

Tabla 10. Muebles Y Enseres (Operaci6n) 

MUEBLES Y ENSERES (OPERACION) 

DESCRIPCION CANT C. UNITARIO C. TOTAL 

Mesas IIW!lados (pequer'las) 10 s 50.00 s 500.00 

Mesas in111tados (grandes) 10 s 100 00 s 1,00000 

Sill as 100 s 20.00 s 2.000.00 

TOTAL $ 3,500.00 

Tabla 11 . Muebles De Oflcina 

MUEBLES DE OFICINA 

DESCRIPCION CANT C. UNITARIO C. TOTAL 

Escntono Ejecuuvo 2 s 160.00 s 32000 

SIR6o Gerene~al 2 s 110.00 s 220.00 

Sdla de VISit a 2 s 35.00 s 7000 

T ander 3 Aalentos 1 s 200.00 s 20000 

Archlvadores 2 $ 75.00 $ 160.00 

TOTAL s 980.00 

Tabla 12. Accesorios De Operaci6n 
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ACCESORIOS DE OPERACION 

Manteles 20 s 25.00 500 

lndilliduales 100 s 2 00 200 

Forros de Asientos 100 s 5 00 500 

Cortinas 4 s 60 00 240 

TOTAL $ 1,440.00 

Tabla 13. Equipos De Computacl6n 

EQUIPOS DE COMPUTACION 

DESCRIPCION CANT C. UNITARIO C. TOTAL 

Computador Portatll 2 s 500.00 s 1,000 00 

lmpresora Mullifuncional 1 s 95 00 s 95 00 

s -
TOTAL $ 1,095.00 

Tabla 14. Equipos De Oficina 

EQUIPOS DE OFICINA 

DESCRIPCION CANT C. UNIT ARlO C. TOTAL 

Telefono Fax 2 $ 40.00 s 80.00 

Acondiclonador de Aire Split 20000 btu 1 $ 600.00 s 600.00 

s -
TOTAL s 680.00 

4.3. Proceso de entrega del servic io flujo de proceso 

El proceso de prestaci6n de servicio para organizaci6n de eventos, consta 

de las siguientes acciones: 

1. El cliente se acerca a las oficinas de "Mundo Eventos" localizada en Ia 

ciudadela Urdesa en al norte de Guayaquil. 

2. La asistente administrativa atiende a cliente y coordina una reunion con 

el Jefe de Operaciones. 

3. La asistente administrativa explica acerca de los servicios 

ofrecidos, cobertura, precios, tiempos de entrega, capacidad, 
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instalaciones y todo lo relacionado al evento que desee llevar a 

cabo el cliente. 

4. El cliente solicitara proforma para determiner Ia aceptaci6n o no 

de Ia propuesta econ6mica. 

5. Cuando el cliente acepta Ia proforma, se pone en contacto con Ia 

asistente administrative que a su vez ordena Ia emisi6n de Ia 

factura para el cobro del servicio. 

6. Una vez que el cliente paga el servicio, el Jete Operative se 

encarga de gestionar todas las actividades relacionadas al evento, 

desde las sillas, mesas, manteles hasta el banquete y 

presentaciones artisticas y verifica Ia calidad de cada actividad. 

7. Finalmente, cuando las actividades estan terminadas y el local 

decorado y adecuado segun las necesidades del c iente, se 

entrega y supervise el evento. 
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Grafico 18. Flujo de proceso de prestacl6n de servlclos 

D1agrama de ~IUJOS para vents de paquetes tunsticos a insttuc1ones pnmarias 

Ooente 

r~ 
S. ClOI1Qttta con 
I.IJndo Evemos" 

1~0 y~ 
wa-m•eoon 

I A5•$1enle Admlnistratl'lll Jefe Oponabw 

COOtdn 
OOU•oOtdt• con 
pov..OorO. r 

ehmon10s 

Elaboraci6n: Autora 

O.OOrador de 
Estableomoento 

ProvMdor Alimentos y 
Bebidas 
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4.4. Perfiles y manual de funciones de empleados 

4.4.1. Estructura Organizacional 

La empresa estara conformada por dos areas: Administrativo/Financiero y 

Operaciones; las cuales estaran bajo Ia responsabilidad del Gerente 

General, quien en directa comunicaci6n con Ia Junta de Socios, trataran 

todos los principales temas concerniente a Ia regulaci6n de las polfticas 

de funcionamiento del negocio, con el fin de gestionar el correcto y eficaz 

cumplimiento de los objetivos trazados porIa empresa, el cronograma de 

jerarqula es el siguiente: 

Grafico 19. Organigrama 

Gerente 
General 

Adm./Finanzas Operaciones 

--I 

Asistente 
Administrat iva 

4.4.2. Funclones del Personal 

, Gerente General 

Asistente 

El gerente general se encargara de definir Ia estrategia y objetivos de Ia 

empresa. Ademas se responsabilizara de Ia compra de nuevos equipos 

(maquinaria, nuevas instalaciones ... ) y de Ia gesti6n financiera hasta que 

sea creado el departamento financiero. De esta forma, sera responsable 
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de tratar con los bancos y otras fuentes de financiamiento, y conseguir 

una eficiente gesti6n de Ia tesorerfa y del control de costas. 

Requisitos: 

Quien ocupe el cargo de gerente general de "Mundo Eventos" debera 

tener el siguiente perfil: 

• Debe ser profesional en lngenieria Comercial , Administraci6n de 

Empresas, Economista o carreras relacionadas con el giro del 

negocio, es deseable una maestria con enfoque en temas en 

Administraci6n Empresarial y Finanzas. 

• Acreditar un minima de 3 a 5 alios en posiciones ejecutivas de 

direcci6n; de preferencia en empresas de prestaci6n de servicio 

• Edad desde 34 alios en adelante; con el prop6sito de ser 

respetado entre los subalternos. 

• Sexo: Masculine o Femenino. 

• Nivel de Ingles minima indispensable: lntermedio 

Funciones especlfica: 

• Designar todas las posiciones gerenciales. 

• Actuar como representante legal de Ia empresa. 

• Fijar las politicas operativas y administrativa y de calidad en todas 

las areas gerenciales. 

• Es responsable ante los socios, per los resultados de las 

operaciones y desempelio organizacional. 

• Realizar evaluaciones peri6dicas acerca del cumplimiento de las 

funciones de las diferentes areas. 

• Planear y desarrollar metas a corte y largo plaza junto con 

objetivos anuales y entregar las proyecciones de dichas metas 

para Ia aprobaci6n de los gerentes corporativos. 
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• Coordinar con las oficinas administrativas para asegurar que los 

registros y sus analisis se estan ejecutando correctamente. 

Personal a su cargo: 

• Jefe de Operaciones 

• Asistente Administrativa 

~ Jefe de Operaclones 

El jefe de operaciones sera responsable de coordinar y supervisar los 

servrcros prestados por los proveedores externos, velando asl por el 

correcto desemperio de sus funciones, a fin de cumplir con los 

requerimientos exactos de los clientes. 

Requisitos: 

• Edad: 27 - 45 

• Sexo. Masculine o Femenino. 

• Estudios: Egresado o Profesional en lngenierla Comercial, 

Administraci6n de empresas, lngenierla en Hotelerla y Turismo y 

carreras similares. 

• Experiencia. Minima 4 a 5 aiios en posiciones similares 

Funciones especifica: 

• Coordinaci6n de actividades para los eventos al inicio y al final 

(banquete, decoraci6n, presentaciones artlsticas, local, drsc-jockey 

etc ). 

• Verificar Ia corrects limpieza del local, Ia decoracr6n y Ia entera 

satisfacci6n del cliente. 

• Reportar Ia asistencia e incumplimientos del personal a su cargo 
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Habilidades requeridas: 

• Orientaci6n de Resultados 

• Trabajo en equipo 

• Comunicaci6n 

• Trabajo bajo a presion 

• Buen manejo de relaciones interpersonales 

• Resoluci6n de Problemas 

• Planificaci6n y Organizaci6n 

,. Aslstente Administrativa 

En dependencia del jefe administrative y el Gerente General, se 

encargara de las labores de atenci6n al cliente, cotizaci6n, coordinaci6n 

elaboraci6n de instructive de trabajo y facturaci6n. 

Requisites: 

Formaci6n Academica: estudios universitarios en lng. Comercial, 

Administraci6n. de Empresas, o afines. 

Experiencia: 1 a no en cargos similares. 

Genero: Femenino. 

Edad: entre 18 y 30 alios. 

Ingles: lntermedio. 

Funciones especifica: 

• Responsable de Ia atenci6n telef6nica y personal del cliente, 

• Brindar soporte al area de operaciones y administrativa, 

• Llevar correspondencia, apoyo en Ia administraci6n, entre otras. 

Competencias: 

• Comunicaci6n, 

• Planificaci6n y Organizaci6n, 
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• Pro actividad, 

• Orientaci6n al Cliente, 

• Compromise 

4.4.3. Formas de contrataci6n 

El proceso de selecci6n del gerente general y de los jefes 

departamentales estara a cargo del inversionista. Una vez seleccionados, 

ellos se encargaran de Ia selecci6n de sus subordinados. 

Los contratos iniciales seran de 3 meses; durante este tiempo los 

trabajadores seran supervisados y posteriormente seran evaluados. De 

tener una buena calificaci6n en su evaluaci6n, se firma un segundo 

contrato de manera indefinida. 

Los horarios de trabajo seran determinados por el gerente general. La 

regulaci6n de Ia empresa se regira en materia !aboral por el Ministerio de 

Relaciones Laborales y el Institute Ecuatoriano de Seguridad Social. 

4.5. Politica de calidad 

El equipo de trabajo proporcionara a todos los clientes servicios de 

calidad basandose en los siguientes valores: 

1. lntegridad : Compromise sincere y permanente de practicar una 

relaci6n honesta y confiable con Ia empresa y el cliente. 

2. Responsabllidad: Trabajar con excelencia los asuntos 

encomendados, velando por Ia efectividad personal y de equipo en 

el logro final de resultados. 
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3. Agilidad y Seguridad en las Operaciones: Actitud proactiva y 

acciones dinamicas preservando Ia seguridad e integridad de las 

personas que operan en las instalaciones y sus clientes. 

4. Comunicaci6n lnterna y Externa: Proporcionar informacion de 

manera precisa, oportuna y personalizada. 

5. Cumplimiento Entregar el trabajo acordado a tiempo, 

elaborandolo con exactitud y si es posible excediendo las 

expectativas de los superiores con Ia finalidad de mostrar eficacia 

en las actividades realizadas. 

6. Pulcritud: Mantener un cuidado continuo en el aseo y Ia apariencia 

personal y de las instalaciones flsicas. 

4.5.1. Proceso de control de ca/idad 

Para garantizar Ia calidad del servicio prestado, Ia empresa "Mundo 

Eventos" llevara a cabo un plan de control, que considerara Ia aplicaci6n 

de las siguientes acciones: 

• Determinar las necesidades del cliente y ser amable. 

• Agilitar Ia atenci6n de los requerimientos solicitados par los clientes 

y evitar demoras y malestares. 

• Supervisar cada una de las etapas implfcitas en Ia coordinaci6n de 

las actividades a llevarse a cabo en el evento. 

• Subcontratar servicios de excelente calidad . 

• Realizar una encuesta que permita conocer el grade de 

conformidad del cliente. 

• Elaborar un plan de recompensas por meritos, orientado a 

promover una cultura proactiva y eficiente en Ia empresa. 
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4.6. Almacenaje y manipulaci6n de basura 

La basura por ser un elemento contaminante sera manipulada por el 

personal de limpieza (subcontratado), utilizando guantes y mascarillas 

anti-olores, a fin de evitar cualquier contagia de enfermedades y deterioro 

de su salud . Para ello, una vez concluido el evento, los desechos seran 

almacenados en fundas plasticas debidamente selladas y colocadas en 

los contenedores de basura asignados para Ia recolecci6n a cargo de Ia 

empresa "Puerto Limpio", concesionaria en Ia ciudad de Guayaquil para Ia 

recolecci6n de basura. 

4.7. Plan de Prevenci6n y Seguridad 

Para el diserio de un correcto plan de prevenci6n y seguridad es 

importante considerar los siguientes aspectos: Riesgos o Amenazas, 

lmpacto y las medidas a ser tomadas para contrarrestar las 

eventualidades. 

4. 7.1. Prevenci6n contra lncendios 

Amenaza: lncendio 

lmpacto: Generaci6n de gases contaminantes, perdidas humanas y 

materiales. 

Tipo de Medida: Prevenci6n 

Oescripci6n de las medidas: 

• Colocaci6n de extintores en lugares visibles. 

• Colocaci6n de detectores de humo. 

• Habilitaci6n e ldentificaci6n de salidas de emergencia. 
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• Prohibicion de fumar dentro de las instalaciones 

• No se almacenaran grandes cantidades de materiales inflamables. 

Plan de Respaldo: 

• Revision de extintores. 

• Simulacros contra incendios. 

• Supervisar que nadie fume al interior de las instalaciones. 

• Oar mantenimiento a detectores de humo. 

• Contratar una empresa de seguros. 

4. 7.2. Prevencion contra Robos 

Amenaza: Robo 

lmpacto: Perdida de bienes materiales, dinero, equipos e informacion 

confidencial . 

Tipo de medida: Prevencion 

Descripci6n de medidas: 

• Se contratara servicio de seguridad privada. 

• El dinero recaudado sera depositado en una cuenta bancaria. 

• Se pondran claves de ingreso a los computadores de Ia empresa. 

• Se revisara al personal que ingresa y sale. 

Plan de Respaldo: 

• Oepositar el dinero en efectivo cuando Ia suma supere $ 1 ,000.00. 

• De preferencia solicitar a los clientes el pago en tarjeta de cn3dito, 

deposito directo en cuenta, o cheque. 

• El encargado de depositar el dinero solicitara custodia de Ia polida 

nacional o Ia empresa que presta servicio de seguridad privada. 

• Respaldar datos de los sistemas informaticos en discos duros 

externos. 
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4.8. Cronograma del proyecto 

ACTJVIOAD 

Pago para traslodo de aqutpoa, 

tnstalaclones y adecuaciones 

en 

Cuenta Comente 

TOTAL A tNVERTlR 

MES1 

s 3,600.00 s 1,440.00 

MES2 

3 4 

s 960.00 $ $ 680.00 

MES3 TOTAL 

2 3 4 2 3 

200.00 

300.00 

s 1,696.00 $ s 600.00 s 200.00 s 



5.1. Inversion lnicial 

CAPITULO V 

"PLAN FINANCIERO" 

En esta seccion se analizara Ia viabilidad y rentabilidad del proyecto, para ella en Ia 

siguiente tabla se presenta un resumen de las inversiones a realizarse y el porcentaje 

de participacion que tiene cada una, de esta forma se tiene que el total de Ia inversion 

es de $ 11 .875.00, siendo Ia inversion fija Ia de mayor representacion ($ 7.675.00). 

Tabla 15. Plan De lnversiones 

INVERSION FIJA 

C6d. Oescr lpcl6n Valor % 

1 Muebles y Enseres (Operativos) s 3,500.00 29.47% 

2 Accesorlos de Operacl6n s 1,440.00 12.13% 

3 Muebles de Oficina s 960.00 8.08% 

4 Eauipos de Oflclna s 680.00 573% 

5 Eauipos de Computaci6n s 1,095.00 9.22% 

Total da lnvarsl6n Flj a s 7,676.00 

INVERSION OIFERIDA 

C6d. Descrlpcl6n Valor % 

6 Gastos de Pre-Operacl6n s 1,500.00 12.63% 

Totallnversl6n Dlferlda s 1,600.00 

INVERSION CORRIENTE 

C6d. Des crlpcl6n Valor % 

7 Capital de Trabajo s 2,700.00 22.74% 

Total dalnversl6n Corrlente s 2 700.00 

INVERSION TOTAL DEL PROYECTO s 11 876.00 
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5.2. Financiamiento de Ia Inversion 

El monte total de esta inversion sera financiada de Ia siguiente manera: 

Tabla 16. Financiamiento 

VALOR 

FONDOS PROPIOS s 3,500.00 

FINANCIAMIENTO s 8,375.00 

TOTAL DEL PROYECTO s 11 875.00 

Para esto, los$ 8.375.00 serian financiados a traves de una instituci6n financiera local, 
bajo las siguientes condiciones: 

Tabla 17. Condiciones del Flnanciamiento 

MONTO S 
TASA 
PLAZO (ANOS) 
PERIOOOS (MESES) 
CUOTA MENSUAL 

CUOTA ANUAL S 

8.375 ()() 
1500% 

5 
60 

$199 24 
2,390.89 

Quedando Ia tabla de amortizaci6n anual de Ia siguiente manera: 

Tabla 18. Amortizaci6n Del Prestamo 

PERIODO PRINCIPAL PAGO PRINCIPAL IHTERESES CUOTAANUAL 

1 s 8 375.00 s 1,215.99 s 1,174 90 s 2.390 89 

2 s 7 159.01 s 1 4 11 46 s 979.42 s 2.390 89 

3 s 5,747.55 s 1,638.36 s 75253 s 2.390 89 

4 s 4 109 19 s 1 901 74 s 489.15 s 2.39089 

5 s 2.207 o45 s 2.207 o45 s 183 44 s 2.39089 

TOTAL s 8,375.00 s 3,579.« s 11,954.44 

SALDO PRINCIPAL 

s 7,159.01 

s 5,747.55 

s 4.10919 

s 2.207.45 

s (0 00) 

De esta forma, al inicio del negocio el balance inicial se presentarfa de Ia siguiente 
forma: 
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Tabla 19. Balance lnlcial 

ACTIVOS PASIVOS 

ACTIVOS CORRIENTES s 2 700.00 PASIVOS CORTO PLAZO s . 
Caja/Bancos s 2 700.00 Deu®s a Cono Pl.uo s 

PASIVOS A LARGO PLAZO s 8 375.00 

ACTIVOS FIJOS s 7.675.00 Pfestamo Boncano s 8.375.00 

Muebles y EnsCfes (Operallvos) s 3,500.00 TOTAl DE PASIVOS s 8.375.00 

Accesortos de OpCfacl6n $ 1,440.00 

Mucblcs do Oficina $ 960.00 PATRIMONIO s 3.50000 

Eqwpos de Oflcina s 660.00 Capital Social s 3,500.00 
Equlpos de Computad6n s 1.095.00 

ACTIVOS INTANGIBLES $ 1.50000 

Gastos de Pre operactOn s 1,500.00 

TOTAL ACTIVOS $ 11 ,875.00 TOTAL PASIVOS+PATRIMONIO $ 11 875.00 



5.3. Presupuestos de Operaci6n 

5.3.1. Presup uestos de Gastos 

Los rubros considerados como gastos se presentan en el siguiente detalle, clasificados por administraci6n, ventas y 

financieros. 

Tabla 20. Gastos Administrativos 

DETALLE MENSUAL Atlo 1 Atlo 2 Ano3 Atlo4 Allo 5 

SUELDOS Y BENEFIC lOS $ 2,032.57 $ 24 390.79 $ 25 610.33 $ 26,890.85 $ 28 235.39 s 29 647.16 

ARRIENDO DE SHOWROOM $ 1 000.00 $ 12 000.00 s - 12,480.00 s 12.979.20 $ 13,498.37 _L.14 038.30 

SERVICIOS BASICOS $ 100.00 s 1,200.00 $ 1,248.00 s 1.297.92 $ 1,349.84 s 1 403.83 

SUMINISTROS DE OFICINA $ 15.00 $ 180.00 $ 187.20 s 194.69 s 202.48 s 210.57 

SUMINISTROS DE LIMPIEZA $ 8.00 $ 96.00 $ 99.84 $ 103.83 s 107.99 $ 11231 

SEGUROS $ 40.00 $ 480.00 $ 499.20 $ 519.17 $ 539.93 s 561.53 

TOTAL GASTOS ADMINISTRATIVOS $ 3 195.57 $ 38 346.79 $ 40124.57 $ 41 985.66 $ 43 933.99 $ 45 973.71 

Tabla 21. Gastos De Publicidad 

DETALLE MENSUAL Allo 1 Allo 2 Allo3 Ano4 Ano 5 

Dlsello de Volan tes v dlstrtbucl6n $ 100.00 $ 1 200.00 $ 1 248.00 $ 1 297.92 $ 1 349.84 $ 1403.83 

Ptomoclones en Banners v aloantograflas $ 100.00 $ 1 200.00 $ 1 248.00 $ 1 297.92 $ 1 349.84 $ 1 403.83 

Catiloaos s 100 00 $ 1,200.00 $ 1,248.00 $ 1 297.92 $ 1,349.84 $ 1,403.83 

ActuallzaciOn de Pagina Web $ 20.00 $ 240.00 $ 249.60 $ 259.58 $ 269.97 $ 280.77 

TOTAL GASTOS OE PUBUCIOA.D Y MARKETfNG $ 320.00 $ 3,840.00 s 3,99l.ltO $ 4,153.34 s 4,319.48 $ 4,492.26 
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Tabla 22. Gastos Financieros 

DETALLE MENSUAL Al\o 1 Allo2 Allo 3 Allo4 Al\o5 

INTERESES DEL PRESTAMO $ 104.69 s 1 174 90 s 979.42 $ 752.53 $ 489.15 s 183 .44 

TOTAL GASTOS FINANCIEROS $ 104.69 $ 1174.90 $ 979.42 $ 752.53 $ 489.15 $ 183.44 

Tabla 23. Oepreciaciones Y Amortizaciones 

OETALLE MENSUAL Al\o 1 Allo 2. Allo3 A l\o 4 Atlo 5 

Depreclaclones y Amortlzaclones s 110.25 s 1,323.00 s 1 323 00 $ 1,323.00 $ 958.00 I $ 958.00 

TOTAL $ 110.25 $ 1.323.00 $ 1.323.00 $ 1,323.00 s 958.00 $ 958.00 
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5.3.2. Presupuesto de Costos 

Dado que el negoc1o ofrece un servido y basicamente se subcontratarlan a los 
proveedores, los costos de Ia empresa, sera el valor que cobren los proveedores, y el 
predo final correspond era al coste + Ia comisi6n por gesti6n de eventos, tal y como se 
describe a continuac16n. 

Tabla 24. Paquete #1 : Basic 

PAQUETE I 1: BASIC 

DESCRIPCION CANTIDAD C. UNITARIO C. TOTAL 
Alquller de Local 1 s 20000 s 200 00 
Alquil« de Sill as 100 s 0 50 $ 50 00 
Alquller Mesas 25 s 100 s 2500 
Alquoler Manteles 25 s 050 $ 12 50 
AlqUIIer C0111111 • s 300 s 12 00 
Decoracl6n de Eatableomiento 1 s 75 00 s 75 00 

TOTAL COSTOS s 374.50 

COMISION s 325.50 

PRECIO PAQUETE t 1 s 700.00 

Tabla 25. Paquete #2: More Than Basic 

PAQUETE . 2: MORE THAN BASIC 

DESCRIPCION CANTIDAO C. UNrTARIO C. TOTAL 

lncluye Pequete # 1 1 s 374 50 s 37450 
Buffet (1 00 personas) 100 s 2 00 s 200.00 
Bebldes (1 00 personas) 100 s 050 s so 00 
Pastel de Decorac16n y cortado 1 s 75 00 s 75 00 

TOTAL COSTOS • 199.50 

COM IS ION $ 100.50 

PRECIO PAQUETE t 2 s 1 300.00 



Tabla 26. Paquete •3: Great 

PAQUETE. 3: GREAT 

DESCRJPCION CANTIDAD C. UNTARIO C. TOTAL 

lneluye P~uete • 2 1 s 699 50 s 699 50 

O.sc Joclcey (elhorl) 5 s 20.00 $ 100 00 

Vln01 y Whisky 10 s 25.00 s 250 00 -
TOTAL COSTOS s 1 041.60 

COM IS ION s 750.50 

PRECIO PAQUETE I 3 s 1100.00 

Tabla 27. Paquete #4: Let's Go Party 

PAQUETE. 4: LET'S 00 PARTY 

DESCRIPCION CANTIDAD C. UNIT ARlO C. TOTAL 

ind.lye P~ue:e • 3 1 s 1.0<49.50 s 1,049 50 

Hera LOCI 1 s 100 00 s 100 00 

Pre5et!t.lci6n AlttSUca 2 s 150.00 s 30000 

1M Lisco Cat~tar.te o 13andal s . 
TOTAL COSTOS s 1 "'60 

COM IS ION • 1 060.60 

PRECIO PAQUETE I 4 s 2 600.00 

5.3.3. Presupuesto de lngresos o Ventas 

Es as I que Ia empresa estarla ganando una comis16n eqUivalente al 45% en promed1o, 
por cad a paquete ofrecido 

Tabla 28. Descripcl6n Del Preclo 

PAQUETE Co«o PVP lbrgen % Margen 

Bile s 37~ 50 s 70000 s 325 50 ~7% 

More than Bille $ 69950 s 1,30000 s 600 50 ot6% 

Great s 1,049 50 s 1 800 00 s 750 50 ~2% 

Lets oo PartY s 1 449 50 s 2.500 00 s 1.050.50 • 2¥. 

91 



Tabla 29. Proyeccl6n De Preclos 

PAQUETE MES 1 2 3 .. I 

Bale s 700 00 s 700 00 s 728 00 s 757.12 s 787 40 s 818 90 

More than BaiC s 1,300 00 s 1.300 00 s 1 352 00 s 1,408 08 s 1,462 32 s 1,520 82 

Great s 1 80000 $ 1.800 00 s 1,872 00 $ 1,e48 88 s 2 02478 s 2 105 75 

LetagoP.-ty s 2.500 00 s 2 500 00 s 260000 s 2 704 00 s 2.812 16 s 2 924 .65 

Tabla 30. Proyecclonea De Unldades A Ser Vendidas 

PAQUETE MES 1 2 3 .. 5 

Bale 1 12 13 15 16 18 

Men than BasiC 1 12 13 15 16 18 

Great 2 24 28 29 32 35 

LetsgoPar1y 2 24 28 29 32 35 

TOTAL 6 72 79 87 96 105 

5.3.3.1. Plan de Ventas por paquete 

PA_Qt.I_ETE BASIC MES 1 2 J 4 5 
Unldades 1 12 13 15 16 18 
P\'P s 70000 s iOO.OO s 72800 s 757.12 s 187-40 s 81890 
TOTAL s ':00 00 s 8,400 00 s 9609.60 s 10 993.38 s 12 576.43 s 14.387.44 

PAQUETE MORE THAN BASIC MES 1 2 3 4 s 
Untdades I 12 13 15 16 1 . 
PVP s 1,300.00 s 1,300.00 s 1.352 00 s 1.406.08 s 1.46 .. 32 $ 1.520.S2 
TOTAL s 1 300,00 s 15 600.00 $ 17 846.40 s 20 416.28 s 23 356.23 $ 26 719.52 

PAQUET£ GREAT MF.S 1 2 3 4 5 
Unldades 2 24 26 29 32 35 
PVP s 1.800 00 $ 1.800 00 s 1.87200 s 1.94688 s 2.024 .76 s 2 105 75 
TOTAL s 3 600.00 s 43 200.00 s 49,420.80 s 56 537.40 s 64 6 78..78 s 73 992.52 

PAQUETE LET'S GO PARTY MES 1 2 3 4 5 
Untd.adtJ 2 24 26 29 12 35 
PVP s 2500.00 s 250000 $ 2.60000 s 2.704 00 s 2.81216 s 2.924 65 
TOTAL s 5 000.00 s 60 000.00 s 6864000 s 78,524.16 s 89831.64 s 102 767.40 

lvENTAS TOT ALES I 510,600.00 I s U 7,200.00 I s H 5,St6 80 I s 166,471.22 1 s 190,443.07 1 s 217,866.88 1 
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5.4. Proyecciones Financieras 

5.4.1. Proyecci6n de Estado de Resultados 
-

2012 2013 2014 2015 2016 

!ngrcsos 

Ventas Totalcs s 127,200.00 s 145.516.80 s 166.471.22 $ 190,443.07 s 217 866.88 

TOTAL INGRESOS 
~ 

$ 127 200.00 $ 146 516.80 $ 166 471.22 $ 190 443.07 $ 217 866.88 

Costos de Opcraci6n $ 72 864.00 $ 83 356.42 $ 95 359.74 s 109 091.54 s 124 800.72 

Ulllldad Bruta on Vcntas $ 54,336.00 $ 62,160.38 $ 71,1 11.48 $ 81,351.53 $ 93 066.15 

szas121 !!ll QQfl[&~16!! 
Gastos Admlnlstrati\IOS s 38,346.79 s 43.860.85 $ 47,096.28 $ 50,609.22 $ 54,425.60 

Gastos de Ventas s 3,840.00 $ 3,993.60 $ 4,153.34 $ 4,319.48 s 4,492.26 

Depreclatlones y Amortizaciones $ 1 323.00 s 1 323.00 s 1 323.00 $ 958.00 5 958.00 

Total Gastos de Opcracl6n $ 43,509.79 $ 49,1n.4& $ 52,572.62 $ 65,886.70 $ 59 875.85 

Utilldad/Pord lda Operational $ 10.826.21 $ 12,982.93 $ 18,538.86 $ 25,464.83 s 33.190.30 

Gastos Flnancleros 

lnterescs Pagados $ 1,174.90 s 979.42 $ 752.53 s 489.15 s 183 44 

Utili dad Antes de Partlclpaci6n $ 9651.31 $ 12 003.51 $ 17 786.33 $ 24 975.68 s 33 006.86 

PartiClp3CIOn Ut11idades s 1,447.70 $ 1,800.53 s 2 667.95 s 3,746.35 $ 4,951 .03 

Utili dad Antos de lmpuestos $ 8 203.61 s 10 202.98 $ 15 118.38 s 21 229.33 $ 28 055.83 

lmpuesto a Ia Renta s 2.050.90 s 2.550 75 s 3.n9so s 5,307.33 s 7,013.96 

Utlltdad/P6rdlda Nota $ 6152.71 $ 7 652.24 $ 11 338.79 $ 15 921.99 $ 21 041.87 



5.4.2. Proyecci6n de Flujo de Caja 

2011 2012 2013 2014 2015 2016 
INGRESOS OPERACIONALES 
Vent as s 127,200.00 $ 145,516.80 s 166.471.22 $ 190,443.07 $ 217 866.88 

$ 
Totatlngresos Operactonales . $ 127,200.00 $ 145,516.80 $ 166,471.22 s 190,443.07 $ 217,866.88 
EGRESOS OPERACIONALES 
Costos do 0 poracl6n s 72,864.00 s 83,356.42 s 95,359.74 $ 109,091.54 $ 124 .800.72 
Gastos Admlr,rstratlvos s 38,346.79 $ 43,860.85 s 47,096.28 s 50,609.22 s 54 425.60 
Gastos de Ventn s 3,840.00 s 3,993.60 $ 4,153 34 $ 4,319.48 $ 4.492.26 

$ 
Total Egresos OpcmciOnales . s 115,050.79 s 131,210.87 s 146,609.36 s 164,020.25 s 113,718.68 

$ 
FLWO OPERACIONAL . $ 12 149.21 $ 14 305.93 s 19 861.86 s 26422.83 s 34148.30 
INGRESOS NO 
OPERACION.ALES 

s s $ s $ 
Prestamo Bancarlo $ 8 .37500 . . . . . 

s s $ s s 
Fondos Prop1os $ 3,500.00 . . . . . 

$ s s $ s s 
Otros lngresos no operacionales . . . . . . 

s $ $ s s 
Total lngresos No Qperacionales s 11 875.00 . . . . . 
EGRESOS NO 
OPERACIONALES 
lnver616n Ftja s 7.675.00 
InversiOn D•lerida s 1.500.00 
InverSion Comente s 2 700.00 
Pago de Capital de Prestamo s 1,21599 s 1.411.46 s 1 633.36 s 1,90174 s 2,207.45 
Pago de lntereses de Prestamo s 1,174 90 s 979.42 s 752.53 $ 489.15 $ 183.44 
PartiCipaclones de UlJhdades s 1,447 70 s 1,800.53 s 2,667 95 $ 3,746.35 s 4.951 .03 
lmPUesto o Ia Renta $ 2,050.90 s 2.550.75 $ 3,779.60 s 5,307.33 $ 7,013.96 

Totol Eorosos No Qperacionales $ 11 875.00 $ 5 889.49 s 6,742.16 s 8 ,838.43 $ 11444.57 s 14 355.87 
s 

FLUJO NO OPERACIONAL . $ (5,889.49) $ (6,742.16) $ (8,8J 8.43) $ (11,4-(4.57) $ (14 355.87) 
$ 

FLUJO DE CAJA NETO . $ 6,259.72 s 7,563.77 $ 11,023.42 s 14,978.26 s 19,792.42 
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5.5. Evaluaci6n financiera del proyecto 

5.5.1. Partiendo del flujo de caja y Ia tasa de descuento 

La tasa de descuento se Ia calculo considerando las siguientes variables: 

Tabla 31. Tasa De Descuento 

TASA DE DSCTO. 

RIESGOPAIS 10.00°/t 

INFLACION <4 OO'Io 

BONOSEEUU 2 .... 

TASA DE DSCTO. 11.00% 

Una vez calculada Ia tasa de descuento se calcula Ia TMAR a traves del metodo de 
coste promed1o ponderado de capital 

Tabla 32. Calculo De TMAR 

VALOR %PARnC. TASA PONDERACION 

FONOOS PROPIOS s 3,500.00 29% 16.00°'o .. n o;. 
FINANCIAMIENTO s 8,375 ()() 71% 1 5 00~ 10.58% 

TOTAL DEL PROYECTO s 11 876.00 TMAR MIXTA 16.29% 

5.5.2. AncWsls del TIR y VAN 

Los tlujos financieros indican que el proyecto es rentable ya que tanto TIR y VAN son 
positives y mayores a Ia TMAR. 

TMAR 

TIR 

VAN 

16.00% 

69.18% 

$23,900 46 



5.5.3. Calcu/o del Payback 

Medtante el calculo del Payback, se establece que el proyecto recuperaria su inverst6n 
en el penodo de 1 a~o y 9 meses, sttuaci6n que es bastante favorable para los 
inverstontstas ya que el obJettvo es recuperar1a en el menor tiempo posible. 

Tabla 33. Calculo Payback 

A~o d1 R1cup1racl6n dill lnVII'II6n Allo 1 
Otftrlntll con lnv11'1!6n lnlcl•l s 11 .87500 s 6 259.72 $ 5.615 28 -
Flulo Menau11 Promedlo Allo Slgulentl s 7563 n 12 s 630 31 

Numerode M•• s 5615 28 s 630.31 9 

PAYBACK: [ 1 Allo • ...... 

Con estos parametres se precede a Ia e1aboracr6n del balance general proyecto y los 

demas rndrcadores de rentabtltdad, para analizar ntveles de ltqurdez y endeudamrento 

de Ia empresa en ellapso de cinco periodos. 
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5.6. Proyeccion de Balance General Final 

ACTIVOS 2011 2012 2013 2014 2015 2016 
ACTIVOS CORRIENTES 
CCI)a!Bancos s 2,700.00 s 8,959.72 s 18,523 49 s 27 546.92 s 42.525.18 s 62 317 J!O 
TOTALACTIVOS CORRI(NTES $ 2,700.00 $ 8 ,959.n $ 16 523.49 $ 27,546.92 s 42,525.18 $ 62,317.60 
ACTIVOS FIJOS 
Muebles y EnGOres (OpcraiiYOI) $ 3.500.00 s 3.500.00 s 3,500.00 $ 3,500.00 s 3,500.00 $ 3,50000 
A.ccescrios de OporodOn $ 1,440.00 s 1,440.00 $ 1,440.00 s 1,440.00 s 1,440.00 $ 144000 
Mllebles de OliCitla $ 96000 s 960.00 $ 960.00 s 960.00 s 960.00 s 960.00 
EqwiJO$ ell Ofictna $ 680 00 s 680.00 $ 680.00 s 680.00 s 680.00 $ 68000 
EqutllO$ de Computoaon s 1,095.00 s 1 .095.00 s 1,095 00 s 1,095.00 s 1.095.00 $ 1,095.00 
(-) OepteoaciOn Acumulftda 0 s (1 023.00) s (2.0"16 00) s (3,069.00) s (3.727.00) s (4 ,385 001 
TOTAL ACTIVOS r!JOS '~ s 7,675.00 s 6,.652.00 s 5,629.00 s 4 606.00 $ 3 948.00 $ 3 290.00 
ACTIVOS INTANGIBLES 
GasiO$ oe Pro-Oporacaon s 1,500.00 s 1.500.00 $ 1,500.00 $ 1,500.00 s 1,500.00 $ 1,500.00 
(-) Amcr1ll8tton Acllnui:Jela 0 s (300 00) s (600 00) s (900.00} $ {1,200.00) $ (I 500 00) 
TOTAL ACT IV OS OIFERIOOS $ 1,500.00 $ 1,200.00 s 900.00 s 600.00 s 300.00 $ -
TOTALACTIVOS s 11 875.00 $ 16 811.72 $ 23,052.49 s 32 752.92 $ 46,nJ.18 $ 65 607.60 
PASIVOS 
PASIVOS A LARGO PLAZO 
Pr~stamo Bancnrlo $ 8,375.00 $ 7.l59.01 s 5,747.55 5 4 109.19 s 2.207.45 $ (0 00) 
TOTAL DE PASIVOS $ 8 375.00 $ 7 159.01 $ 6 747.55 $ 4109.19 $ 2 207.45 $ (0.00) 
PATRIMONIO 
Capital Social s 3.500.00 s 3 ,500.00 s 3,500.00 $ 3,500.00 s 3.500.00 s 3.50000 
Ulllldad del EJorclclo $ - s 6,152.71 $ 7,652 24 $ 11,338.79 s 15.92 1 99 s 21 04 187 
Ulllldados Retonldas $ - s - s 6, 152.71 s 13.804.95 s 25.143.73 s 4 1 065 73 
TOTAL PATRtMONIO s 3.500.00 s 9,652.71 s 17.304 .05 s 28,6"13 73 s 44.565.73 s 65 607 60 
TOTAL PASIVO+PATRIIIONIO s 11,875.00 s 16.811.72 s 23,052.49 s 32,752.92 s 46,173.18 $ 65,607.60 



5.7. lndicadores Financieros 

Tabla 34. Razones Financieras 

2012 2013 2014 2015 2011 Promedlo -
lndlce de Llquldez 

Llquldez Com ente 0 32 1.25 287 6 70 19 26 6.08 

lndlce de Ge~tl6n 

lmpacto Gastos 34.21% 33.80% 31 .58% 29 35% 27 48% 31.28% 

Carga Flnanclera 0.92% 0.67% 0.45% 0.26% 0.08% 0.48% 

lndlce de Endeudemlento 

Endeudamiento Activo 70.5% 426% 24 9% 12 s•4 4 7% 31.06% 

lndlee de RentebUided 

MwgenBruto 4272% 42 72 '1o 42 n •. 4272% 42 72~ 42.72% 

Ma-aenNeto 4 84'1l 526°4 6.81 o/o 836% 966~ 6.99% 

5.8. Analisis de Sensibilidad 

Tabla 35. Anallsis De Senslbilldad 

ANAUSIS DE SENSIBILIDAD 

VARIABLES PESIMISTA OPTIMIST A 

Ventas USD S -10% 5% 

Costos USD S 10% -5% 

Gastos Admtnlstratl\IOs 10% -5% 

Gastos Venlas 10% -5% 

ANAUSIS DE SEHSIBILIDAD 
VAN 

VARIABLES VAN PESIMISTA BASE VAN OPTIMISTA 

Ventas USDS s (29 435 36) $23.900.46 s 50.568 37 

Costos USD S s (6,651 9 1) $23.900 46 s 39.176 64 

Gastos Admn~strat~\IOs s 8,931 49 S23 90046 s 31 38A 94 

Gastos Ventas s 22 554.10 S23 900 46 s 24 573 63 



5.9. Conclusiones Financieras 

El plan finane~ero lleva a conciUir lo SJQUiente: 

./ La inversi6n 1nicial del proyecto es $ 11 .875.00, de los cuales $ 7675 

corresponden a compra de actives fijos . 

./ La forma de financiamiento del proyecto sera $ 3.500 mediante fondos propios y 

$ 8.375.00 mediante prestamo bancario, teniendo que pagar mensualmente una 

cuota de S 199 24 en el lapse de 60 meses, con una tasa de interes al 15% . 

./ La empress ofrecerla sus servicios a traves de Ia promoci6n de paquetes, los 

cuales oscllan entre los $ 700 y S 2.500 dependiendo del numero de inv1tados y 

servic1os que requ1era el patrocinador . 

./ De acuerdo a los preaos se espera entonces un nivel de ventas promed1o anual 

de $ 169 000 (estimado), los cuales dejarlan una ganancia neta de S 12 000 

anuales (en promed1o). 

"' Con los flUJOS obten1dos, el proyecto arroja una TIR de 69.18% y un VAN de$ 

23 900 46, cifras pos1tivas para los inversionistas ya que sobrepasan el 

parametro base 16%, ademas Ia inversion se recuperarla en el lapse de 1 ario y 

9 meses 

./ Los indicadores financieros determinan que Ia liquldez del negocio se mantiene 

en un 6.08 en promedio, mejorando a medida que el nivel de endeudamiento 

pasa de 70% al 4% a consecuencia del page del prestamo, per su parte los 

Indices de rentab11idad bruta y neta son aceptables s1endo estos 42% y 7% 

respecbvamente 

./ Para conciUir, el analisis de sensibilidad ind1ca que las variables de mayor 

incidenc1a y repercusi6n en case de cambios son las Ventas y los Costas, ya 

que una vanaci6n en 10% inmediatamente vuelve negative al VAN y por ende el 

proyecto deja de ser rentable. 
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CONCLUSIONES 

La investigao6n realizada a lo largo de este proyecto, lleva a concJuir lo s1guiente: 

1 La problemabca de Ia organizaci6n de eventos en Ia etudad de Guayaquil, se 

debe a que en Ia mayorla de los cases, las empresas dedicadas a esta actividad 

no tienen un ampllo nivel de cobertura en relaci6n a los serviclos que los clientes 

desearlan tener, de esta forma, el cliente se ve obllgado a coordlnar ciertas 

actividades por sl mismo, cuando previamente habla pagado por ese servicio. 

2 La tdea de este proyecto surge como alternatJVa integral de ofrecer todos los 

servicios en una sola empresa, sin que el cliente tenga que hacer nada mas que 

contratar y pedir cuentas a una persona exclustvamente 

3 El valor agregado de esta propuesta, ademas de Ia mtegrac16n de los 

servicios y su flexibilidad, radica en Ia promoci6n del talento nacional, 

permitiendo valorar Ia cultura y arte local. 

4. El negocio estarla constituido basicamente en un showroon localizado en Ia 

ciudadela Urdesa, donde se atenderla a los clientes para cualquler informaci6n. 

5 El analisis Porter, indic6 que el mercado es poco atractivo para competir con 

las cinco fuerzas que lo dominan, perc con una buena estrategia de marketing, 

se pueden cambiar los resultados. 

6 El plan financiero determine Ia viab11idad del proyecto at tener una TIR y VAN 

pos1bvas y mayores a Ia expectativa de los ace~on1 stas (TMAR), to que 

demuestra que el proyecto es rentable y convtene su puesta en marcha ya que 

ademas los margenes netos de ganancia representan un 7% fuera de costos y 

gastos; ademas Ia inversi6n es recuperada en un lapso bastante corto (1 ano y 9 
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meses), lo que es favorable para los inversionrstas ya que su objetivo es 

recuperar su rnversi6n en el menor tiempo posrble 
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RECOMENDACIONES 

A fin de que las proyecciones financieras se cumplan a cabalidad, es importante 

considerar las siguientes recomendaciones: 

1. Crear alianzas estrategicas con los proveedores para asl mantener precios 

razonables y bastante competitivos. 

2. Caliticar proveedores nuevas, para tener un respaldo en caso de que falle 

alguno de los proveedores actuales, y caliticarlos segun calidad, precios, 

presentaci6n, seriedad y tiempos de entrega. 

3. Ofrecer descuentos a empresas, a fin de que se conviertan en clientes fieles 

especial mente para Ia organizaci6n de sus eventos empresariales, seminaries, 

congresos, etc. 

4. Buscar otras alternativas de entretenimiento innovadoras para ofrecer en los 

paquetes promocionales y asl mejorar el servicio. 
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ANEXOS 

Tabla 36. Sueldos del Personal 

CANT. DPTO. CARGO SUELDOMES lESS (1.35%) 

1 AdmlnlstraciOn y Flnanzas Jefe Adm y Flnanclere $ 1,000 00 $ 93 50 

1 Operaclones Jefe Operative $ 50000 $-- 46 75 

1 Gerencla General Aslstente AdmlnlstratJva s 264.00 s 24 66 

3 TOTALMES s 1,714.00 s 114.13 

USUELDO 14SUELDO F. RESERVA ~ VACACIONES SUELDONETO SUELDO TOTAL 

s 8333 s 2200 s 83 33 1 s A1 67 s 1,138 83 s 1,138 83 

s 41 67 s 22 00 $ 4167 1 s 2083 s s7e 42 s s7e 42 

s 22 00 s 2200 s 22oo 1 s 11 00 s 316 32 $ 318 32 

s 147.00 s II 00 s 147.oo 1 s 73.50 s 2,03267 s 2.032.17 

Tabla 37. Proyecci6n Anual De Sueldos 

CAN I CARGO T. DPTO. Allo 1 Allo 2 Allo3 Allo4 Allo I 

Adrnmstrec;~On y JeleAdm y s s s s s 
1 Ananz• Finan a ere 13,642 00 14.324.10 15.()10 31 15.792 32 16,581 114 
-~ s s $ s s 
1 Oper.:iones Jefe Operative 6,953 00 7,300 65 7,665 68 8,048 97 8,451 41 

~ As~atente s s s s s 
I G«ena. General Adrnn•slr .. va 3.795 79 3 985 58 ... t8A 88 4.394.10 4,613 81 

s s s s s 
3 TOTAL ANUAL 24,390.79 21,110.33 21.110.16 21,231.31 2t,l47.11 
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