PONTIFICIA
UNIVERSIDAD
' CATOLICA
DEL ECUADOR

SEDE AMBATO
SEREIS MIS TESTIGOS

ESCUELA DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS

Tema:

PLAN DE MERCADEO PARA LOS SERVICIOS EMPRESARIALES DEL

SALON DE EVENTOS “LA CASA DE JUAN” DE LA CIUDAD DE

AMBATO, PARA EL ANO 2009.

Disertacion de grado previo a la obtencién del titulo de Ingeniero Comercial

Autor:

con mencién en Marketing.

OSWALDO FABRICIO SALAZAR MERA

Director:

Ve ingreso: OO S+ 6
Previo: I §0, 00

canje: Donacion: - Compra:

Fache de facwra:

Feche de inareso: 2#0 7 ZO/L

ING. EDISON ESPINDOLA

Ambato - Ecuador

Enero 2011



PONTIFICIA UNIVERSIDAD CATOLICA DEL ECUADOR
SEDE AMBATO

ESCUELA DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS
HOJA DE APROBACION

Tema:

PLAN DE MERCADEO PARA LOS SERVICIOS EMPRESARIALES DEL
SALON DE EVENTOS “LA CASA DE JUAN" DE LA CIUDAD DE AMBATO,
PARA EL ANO 2009.

Autor;

OSWALDO FABRICIO SALAZAR MERA

Ing. Edison Espindola
DIRECTOR DE DISERTACION

Ing. Patricio Carvajal
CALIFICADOR

Ing. Jorge Nufez
CALIFICADOR

Ing. Jorge Nunez
DIRECTOR UNIDAD ACADEMICA

Ab. Pablo Poveda
SECRETARIO GENERAL PUCESA




DECLARACION DE AUTENTICIDADY RESPONSABILIDAD

Yo, Oswaldo Fabricio Salazar Mera, portador de la cédula de ciudadania No.
180204556-5, declaro que los resultados obtenidos en la investigacion que
presento como informe final, previo a la obtencién del titulo de Ingeniero
Comercial con mencién en Marketing, son absolutamente originales,

auténticos y personales.

En tal virtud, declaro que el contenido, las conclusiones y los efectos legales
y académicos que se desprenden del trabajo propuesto de investigacion y
luego de la redaccién de este documento son y seran de mi sola y exclusiva

responsabilidad legal y académica.

§ /)Q/MU ,4 -
W&Iazar Mera

C.C. 180204556-5



AGRADECIMIENTO

A Dios por ser el pilar de mi vida

A mi familia por su apoyo incondicional

A la Pontificia Universidad Catdlica del Ecuador

contribucion en mi formacion académica.

Oswaldo

Sede Ambato por su



DEDICATORIA

A Dios,

A mi madre Marina,

A mi esposa Natalia.

A mi hija Valentina

A mi hijo Bruno

Oswaldo



Vi

RESUMEN

El presente documento recopila la planificacién realizada para posicionar la
marca d’corbata, que identifica a los servicios empresariales del salén de
eventos “La Casa de Juan’ de la Ciudad de Ambato, para el afio 2009. Este
plan de mercadeo abarca los criterios estratégicos, tacticos y operativos,
determinando la oportunidad y describiendo al consumidor, mercado y
empresa; la segunda parte detalla el plan tactico, comprende la mezcla que
se considera adecuada de las variables controlables del marketing o
marketing mix, se establece el servicio a ofertarse, sus caracteristicas
basicas y adicionales, ademas de la marca que lo representara; se plantea
los canales de distribucién; se presenta el plan de comunicacion, compuesto
por. objetivos, estrategias y programas a realizarse en publicidad,
promocion, relaciones publicas y equipo de ventas; y, se define un completo
plan de precios al publico, margenes de comercializacion, descuentos no
promocionales y condiciones de pago. Finalmente, se estima un analisis
financiero que permite al inversionista y al lector en general decidir por los
beneficios de este plan; adicionalmente,se establece la
planificacionoperativa. De esta manera este trabajo constituye una
herramienta administrativa y comercial eficaz, para el posicionamiento de la
marca d’corbata y el incremento de los niveles de venta y rentabilidad de “La

Casa de Juan”.
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ABSTRACT

The following document includes the preparation done to place the brand
d'corbata in the market, in which it identifies the business services of the
center of events “La Casa de Juan” in the city of Ambato, for the year 2009.
This marketing plan includes strategic, tactical and operational criterion,
establishing the adequate opportunity and describing the consumer, market,
and company. The second part includes the tactical plan, considered a
suitable combination of the marketing or marketing mix control variables. The
offered services, basic and additional characteristics are established, as well
as the brand that will be represented by. The channels of distribution are
determined, and the plan of communication is presented. It is composed by:
objectives, strategies and programs that will be carried out for advertisement,
promotion, public relations and sales team; and a complete plan of prices for
the public is defined, as well as commercialization margins, non promotional
discounts and payment conditions. Finally, a financial analysis is estimated
which allows the investor and the reader in general to decide for the benefits
of this plan. In addition, an operational plan is also established. In conclusion,
this document is a well-organized and proficient administrative and
commercial tool, for the opening of the brand d’corbata and the increase in

sale and profit levels in “La Casa de Juan”



TABLA DE CONTENIDOS

PORAGA oo e e e e e e e e e e

Hoja de aprobacion...... ...

Declaracién de autenticidad y responsabilidad........................ o

AGradeCimiBNO. .. ... ..ot '

ID]=Te [[oz 100 A - TR PP

RESUMEN €JECULIVO. .. ... oot et e e e e e e e

ADSITACE . o e e e

Tabla de CONENIGOS . .. oot ot e e e e e e e e e e e s

Tabla de GrafiCOS ..ot e e e e e e

CUAAIOS .o o e e e e

CAPITULO |

B 1= 1 1 V- VT PP

1.2 Planteamiento del problema.................oi

1 3 CoNtEXtUAIIZACION. .. et e e e e e e e e e

viil

iii

Vi

. Vil

. vili

. XVil

L Xl



4 3.4 MACTO. . et et eee e e oot e s s e e e s

4 3.2 MBSO . e e aee eeeeee e cee e e e s e e s

433 MHCIO. o e oottt et e e e e e e e e e

1.4 ANALISIS CIIICO. .. et e eeeeoe e aae e e s e s e s e

45 PIOGNOSIS .. v eeeeenanosee e s s sss st s s

1.6 Formulacion del problema...... ...

1.6.4 INEEITOQANTES ... oo u it et e s e e s e

1.7 Delimitacion del problema... ...

1.7.1 D& CONENMIAO. .. oo oo eee et ettt e e e i

1. 7.2 ESPACIAL. . ..ottt e

1.7.3 TEMPOTAL. .. .ottt e et

18 JUSHEICACION . - e e e e et et e e e e e e s e e

4.9 OBJEHIVOS. .. o+ e cu e it e s

1.9.1 Objetivo geNEral........c.oiiiiie i

1.9.2 Objetivos eSPECIfiCOS. .. ... .ouiv i

CAPITULO I

2.1 Categorias fundamentales...............ooooovi e

10

11

11



Administracion de empresas.............ooeeeiaienes
Planeacion eStratEGICaL .. ... ..orr it e e
MAPKEEING ... ot e eeaee cos s e e oo e
Plan 08 MEICAGEO. .. ... o v eeeiee et aamimran e et aaeoae s aes s s e
Tipos de plan de METCAAEO. ... oo it s
Estructura del plan de Mercadeo. ... ......ooviiiimsirnr i
INvestigacion de MErCadOoS. .. ... ...oovrrirrr e
El proceso de investigacion de mercados. ..............oooovn e
PODIACION Y MIUESTIA. .. ... it e e e e oot e e
Marketing eStratégiCo. .. ... ..o ovr i
MArketing TACHCO. .. .. .oouie e e
(=300 Ye |8 o, e YU
Dimensiones de un ProduUCO. ...
Clasificacion de ProdUCLOS. .. ... ......v i
Y 2o T TU T R
=T T T T U P PSP P PR R PEE IR TEREREECRI
FJACION A8 PrECIO. .. ... o rince v e e e e e

Fases de |a fijacion de PreCio... ... oo e

T0LICA p,
N /7] “,
& 1,

5
%

Y

Urgy s

£, o>
L/ )
szt ..

"BIBLIOTECA

.M

12

14

15

16

17

18

19

21

22

22

23

23

24

25

25

26

26



PULAZA. . o e e et e e e e ee e e e e e s e

NIVEIES A8 CANAL .. ..ot e ciet e e e e s

COMUNMICACION. .+« e eeee e e e e e s s s s s s

Plan de COMUMICACION ... ... . rree e o aie creseei i es e e e s e

Elementos de COMUNICACION. .. ... coo.irieiiems e s

COMUNICACION COTPOIALIVA. .. ... tret et e i

Las relaciones publicas dentro de la comunicacion corporativa............

EEVEIEOS .-+ e v e e e et e e et et e e e e e s s e

CAEEIING. . .. e et es e e o e e s

Servicios empresariales (eventos empresanales)..........ooeieii e

Aspectos generales en BVENtOS..........co.iiiiirrnin s

2 2 Sefialamiento de las variables. .. ...

CAPITULO Il

MARCO METODOLOGICO... .ot e e

B4 ENFOGUE. .. oo ree e aeeae et e e e e

3 2 Modalidades de la investigacion ... ...

3.3 Nivel 0 tipo de investigacion. .. ...

3.4 PobIAaCiON Y MUESHIA. .. ....ooer it

xi

27

28

29

30

30

33

34

35

36

37

41

44

45

45

45

46

46



B 4.4 PODIACION. .. o ee et oo ee e e s e e
B2 MUESIIA. ... oo ettt aes e s e e s s s e e s
3.5 Operacionalizacion de las VAMBDIES ..o et
3 6 Recoleccion de informacion. .. ..o
36.1 Fuentes de informacion......... ..o e
3 6.2 Técnicas de iNVestiQacCiON. .. ...
3 7 Procesamiento y analisis de la informacion...............o.ooees
3.7.1 ProOCESAMIENTO. .. oo et et in e cnn e ee st

3 7.2 Plan de analisis e interpretacion de resuftados................c....oe

CAPITULO IV

INVESTIGACION DE MERCADO ......oooiii e

A1 OBJEHIVOS. .. oo ee ettt

A4 GENEIAL. .. ...t e e e et e e e e e

4.1 2 ESPECIFICOS .. .o ot ie ittt e

4.2 Resultados, analisis e interpretacion deresuitados...........ocoi i

CAPITULO V

CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES. .. ....oovviiieeeeeeee

B 1 CONCIUSIONES ... .o en et iie e o ees e eae e e s s e e e

xii

46

48

51

53

53

54

54

55

56

57

57

57

57

58

78

78



52 RECOMENAACIONES . .. ..\ttt e e et e et et et e e i v e e e e

CAPITULO VI

B.1 T U0, .. ettt et e e e e e

B2 SItUACHION . .o oot s e e e e e s

B.3 OBJEtVOS ..ot e

B.3. 1 GONCIAL. ..o e

B.3.2 ESPECIfICOS . .. . iit it et e

6.4 Estrategia general.............coo

B.5 FUNAAMENTACION . . oot e e e e e e e e e e

6.6 Modelo Operativo... ..o

6.6.1 Marketing estratégico... ...

B.8.1.1 CONSUMIA O . . o i e e e e e e e e e e e e e e

6.6.1.1.1 Perfil del consUMIdOr. .. ...t e e e e e e

6.6.1.1.2 Deseos y necesidades................oo i

6.6.1.1.3 Habitosde usoyactitudes...................oo

B.8.1.2 IMBICA D .. . oo e e e e e e e e e e e e

B.68.1.2.1 TAMAMO. . ettt e e e e e e e e

xiii

80

82

82

82

84

84

85

85

85

86

89

89

89

90

91

92

93



6.6.1.2.2 Estacionalidad. .. ......coo oot e e

6.6.1.2.3 COMPELIAOTES ... ... vt

6.6.1.3 Andlisis del salon de eventos La Casade Juan..........................

6.6.1.3.1 Andlisis de factores internos clave... ......... ...

6.6.1.3.2 Analisis de factores externos clave...................o oo

6.6.2 Marketing tactiCo. ...

B.6. 2.1 ProduUCI . .

B.6.2. 1.1 HIStOTIa .. .o e e e e

B.6.2.1.20bjetivo... ...

6.6.2.1.3 Ciclo de vida y estrategia de marketing.................................

B.68.2.1.4 CaracteristiCas. ..ot e

6.6.2.1.5 Beneficios para el consumidor...................oo

B.8. 2.1 8 MaATCA. . oot e e e e e e e

6.6.2.2 Canales de distribuCion. ...

B.6.2.2.1 ODJBLIVO. .. ...t

B8.6.2. 2.2 Estrategia........oooooir i

B.6.2.2.3 Previsidn de ventas. .. ... ...

B.6.2. 3 COMUNICACION . .. et e e e e e e e e e e e e e e e

Xiv

94

94

99

101

102

104

104

104

106

105

106

108

110

110

111

111

112

113



B.6.2.3.1 PUDNCIAAA. .. ... oot e e oo s s

B.6.2.3.2 PrOMOCION . .. .o\ v eeiie e iis o einis s cms e s e s e

6.6.2.3.3 Relaciones pUDICas. ... ..o e

6.6.2.3.4 Venta personal y equipo de ventas ...

6.6.2.3.5 Presupuesto de ComuniCaCION..........cooveeiinreeeee e

B.6.2.8 PIECIO. .. ..o et et e e e

B.6.2.4.1 ODJELIVO. .. .oouut it e

B.6.2.4.2 ESIAtEQIA. .. ..evvveieenaer e aee i ans e

6.6.2.4.3 Plan de PreCiOS. .. ..o oot

6.6.2.4.4 Margenes de comercializacién para canales de distribucion...

6.6.2.4.5 Descuentos N0 Promocionales. ...

6.6.2.4.6 Condiciones de Pag0........coovviiurinriiae i

B.6.3 ACCION Y CONEFOI. .. .oeiii it e e

6.6.3.1 Resultados fINANCIEIOS. ...

6.6.3.1.1 Potencial de NegOCIO..........vunnimn i e e

6.6.3.1.2 Plan de INVEISIONES .. ... vt e

6.6.3.1.3 Estado de pérdidas y ganancias.............c...oooones

6.6.3.1.4 Andlisis de impacto de aplicacion................ooovrreereeee e

XV

113

116

117

118

120

120

121

121

121

123

124

124

125

125

125

126

126

127



XVi

B.6.3.2 PrOGramMaCION ... ... .ooii s e oo e s e s s e s e 130
BIBLIOGRAFIA

ANEXOS

Anexo 1: Encuesta

Anexo 2: Menu de bocaditos

Anexo 3: Plan de inversiones consolidado

Anexo 4: Estado de pérdidas y ganancias

Anexo 5: Tabla de calculo de VAN

Anexo 6: Tabla de valores de calculo TIR

Anexo 7: Tabla de calculo de periodo de recuperacion

Anexo 8: Cronograma de operaciones



xvii

TABLA DE GRAFICOS

GRAFICOS
Pag.

Grafico 1.- Tendencia de organizacién de eventos empresariales............58
Grafico 2.- Eventos realizados en 1as empresas... ... 59
Grafico 3.- Preferencia de locales para eventos empresariales................ 60
Grafico 4 .- Frecuencia de realizacién de eventos..................oeeinnn 61
Grafico 5.- Medios de comunicacion de mayor percepeion..................... 62
Grafico 6.- Tendencia de servicio e importancia.................c.on 63
Grafico 7.- Tendencia de horario de organizacion de eventos................. 64
Gréfico 8.- Preferencia de horario entre semana................ccocooeeneoee. 69
Grafico 9.- Preferencia de horarios en finde semana..................c..oos 66

Grafico 10.- Importancia de caracteristicas en eventos empresariales...... 67

Grafico 11.- Precio en eventos empresariales... ... 68
Grafico 12.- Parqueadero en eventos empresariales. ..................oooe e 69
Grafico 13.- Tamario del local en eventos empresariales....................... 70

Grafico 14.- Calidad de la comida en eventos empresariales.................. 71



xviii

Grafico 15.- Decoracion en eventos empresariales.....................ooooeen 72
Gréafico 16.- Ubicacion central del local en eventos empresariales........... 73
Grafico 17.- Disponibilidad de pago para un salén de 100 personas......... 74
Grafico 18.- Forma de pago en eventos empresariales.......................... 75
Grafico 19.- Tendencia de asistencia por grupos de personas................. 76
Grafico 20.- Tendencia de servicios adicionales... ... 77
Grafico 21.- Canales de distribucion de eventos empresariales............ 111
CUADROS
Pag.

Cuadro 1.- Arbol de problemas... ... ... ooveiieiieece i e D
Cuadro 2.- Niveles de canal de distribucion....................oci e 29
Cuadro 3.- Segmentacion de Mercado. ... 48
Cuadro 4.- Operacionalizacién variable independiente......................... 51
Cuadro 5.- Operacionalizacién variable dependiente............................ 52
Cuadro 6.- Tendencia de organizacion de eventos empresariales............58
Cuadro 7.- Eventos realizados en las empresas..............cooovveeonienen 59

Cuadro 8.- Preferencia de locales para eventos empresariales.................. 60



Cuadro 9.- Frecuencia de realizacion deeventos... ...ccovoveeiiiiiiiiennn

Cuadro 10.- Medios de comunicacion de mayor Percepcion...................

Cuadro 11.- Tendencia de servicio e IMPOortancia............ oo vevvieoininens

Cuadro 12.- Tendencia de horario de organizacion de eventos

Cuadro 13.- Caracteristica: Dias entre semana..............oooove

Cuadro 14.- Caracteristica: Dias de fin de SeMAaNa....o. oo

Cuadro 15.- Importancia de caracteristicas en eventos empresariales

Cuadro 16.- Caracteristica: Precio............coooo i

Cuadro 17.- Caracteristica: Parqueadero...............oo v

Cuadro 18.- Caracteristica: Tamafiodel local..................ooe

Cuadro 19.- Caracteristica: Calidad de lacomida.................oeoinnnee

Cuadro 20.- Caracteristica: DeCOracion. ...........ooviiiiiiiran e

Cuadro 21.- Caracteristica: Ubicacion central dellocal......coovvevivniinnn.

Cuadro 22.- Tendencia de precios en eventos empresariales.................

Cuadro 23.- Preferencias de formade pago...............coo oo

Cuadro 24.- Tendencia de asistencia por grupos de personas................

Cuadro 25.- Tendencia de servicios adicionales. .. .coov i

Cuadro 26.- Perfil del consumidor. .. ... e

Xix

63

64

65

66

67

68

69

70

71

72

73

74

75

76

77

90



Cuadro 27.- Analisis de competidores. ..o

Cuadro 28.- Matriz de perfil competitivo NOtEIES... .ot e e

Cuadro 29.- Matriz de perfil competitivo salones deeventos...................

Cuadro 30.- Factores infernosclave. .. ... e

Cuadro 31.- Factores externosClave. .. ..o e

Cuadro 32.- Detalle de servicios d’corbata .............coooieniinen

Cuadro 33.- Detalle de alimentos y bebidas no alcohdlicas..................

Cuadro 34.- Prevision de ventas... ...

Cuadro 35.- Plan anual de medios............ooo oo

Cuadro 36.- Programas de promocCiON ...........oceiiiiii e

Cuadro 37.- Presupuesto de COMUNICACION... ..........ooirriiineine

Cuadro 38.- Plan de precios para eventos empresariales.....................

Cuadro 39.- Precios de alimentos y bebidas no alcohdlicas..................

Cuadro 40.- Detalle de precios por servicios adicionales......................

Cuadro 41.- Potencial del NeGOCIO. .. ....cooveiie it

Cuadro 42.- frecuencia de eventos dcorbata... ..o

Cuadro 43.- Detalle de INVErSiONeS... ... ...

Cuadro 44.- Caloulo de TMAR ...

XX

96

97

98

102

103

106

107

112

115

116

120

122

122

123

125

125

126

127



XXi
129

Cuadro 45.- Tasa interna de retorno...........ooo i

Cuadro 46.- Plan 0perativo... ... oo 130



CAPITULO |

EL PROBLEMA

1.1 Tema:

Plan de Mercadeo para los Servicios Empresariales del Saléon de Eventos

“La Casa de Juan” de la Ciudad de Ambato, para el afio 2009.

1.2 Planteamiento del problema

La apertura de los mercados ha generado altos niveles de competitividad;por
esto, es necesario establecer una gestion administrativa integral que permita
dinamizar las acciones empresariales. En el sal6n de eventos “La Casa de
Juan’, se ha evidenciado una baja en las ventas,debido a la deficiente
planeacién de mercadeo que permita posicionar en el mercado, tanto la
imagen de la empresa,como sus servicios, generando un estancamiento en

el desarrollo empresarial.



Se detectd una oportunidad de mejoramiento para el saldén de eventos antes
mencionado, el cual tiene como Unica guia de accion el afan de
emprendimiento, por lo que no se ha realizado ninguna clase de
planificacion, y por ende no se ha podido aprovechar |la oportunidad ofrecida
por el mercado, ya que al no existir un plan de mercadeo, la empresa no ha
podido establecer bases ni directrices mercadolégicas para la accion

comercial en el mercado de empresas o personas juridicas.

Para cuyo efecto es de fundamental importancia una planificacién técnica de
mercadeo orientada a un optimo aprovechamiento de todos los recursos en
funcién de crear condiciones de adaptacion a los cambios del entorno, que,
en definitiva fortalecen la capacidad de gestion empresarial para responder

con eficacia a las demandas del mercado.

1.3 Contextualizacién

1.3.1 Macro

En el pais se ha desarrollado un sinnumero de industrias que han permitido

un progreso econdémico y social. Asi tenemos que el area de los servicios,



orientados al alquiler de un local para realizar eventos,evidencia una
problematica reflejada en una deficiente atencién integral, lo que ha
conllevado desajustes en la perspectiva de satisfacer sus requerimientos,
situacidnque incide en las ventas y en la rentabilidad de las empresas

ubicadas en este sector.

1.3.2 Meso

La Ciudad de Ambato se ha destacado por su gran dinamismo comercial
reflejado en la creacién de empresas que han permitido a los usuarios
satisfacer sus necesidades, en especial el sector de los servicios que
advierte un crecimiento importante, principalmente con respecto al area de
catering y a’lquiler de salones de eventos. Sin embargo, la falencia de una
atencion integral ha puesto en duda su participacion de forma eficaz, debido
a la ausencia de un plan de mercadeo correctamente estructurado vy
enfocado a las necesidades y exigencias del entorno,obstaculizandoel

posicionamiento de las empresas del sector.

1.3.3 Micro

Como parte del sector servicios, nos referimos a “La Casa de Juan’

empresa dedicadaha proporcionar serviciosde alquiler de salén de eventos,



pero la deficiente planeacion de mercadeo, impide que la empresa satisfaga
los requerimientos de los usuarios de una forma integral, ademas, no
permite posicionarse en la mente del cliente su imagen de eficiencia y por
ende la decisién de compra se limita, lo que afecta a las ventas y
rentabilidad, de esta manera es necesario disefiar nuevas alternativas de

manejo empresarial,de manera proactiva y con vision comercial integradora.

1.4 Analisis critico

La gestion de marketing necesita de una integracién de actividades que
promuevan la competitividad, de esta manera en el saldén de eventos “La
Casa de Juan’, se advierte una problematica caracterizada por la deficiente
planeacién de mercadeo que incide en el comportamiento de las ventas, y
esto a su vez ha repercutido en el nivel de rentabilidad, con lo que la

empresa muestra signos de estancamiento.

Oftro factor constituye el personal que no es debidamente capacitado en el
area comercial y operativa, porque no se planifica programas de
entrenamiento en la empresa, que impide la elaboracion de nuevas

estrategias, encaminadas al crecimientode la venta de servicios.



Cuadro 1.-Arbol de problemas

Incipiente desarrolio
organizacional

Ventas en
decrecimiento

Segmentos de mercado
desaprovechados

Deficiente planeacién
de mercadeo

|

Limitada vision para la
administracién general
de la empresa

Personal poco
capacitado

Recursos financieros
limitados

Realizado por:SALAZAR, Oswaldo. (2009)

1.5 Prognosis

La dinamizacién de los mercados ha llevado a una innovacién de procesos
comerciales y operativos, pero en el salén de eventos “La Casa de Juan’,
existe una deficiente gestion empresarial competitiva; por tanto, de no
solucionar las falencias presentadas se corre el
participacion en el mercado, por ende se disminuiran las ventas, al no
satisfacer las necesidades de los actuales y potenciales clientes; por
consiguiente, la empresa no obtendra la fidelizacion deestos, incluso puede

ser motivo de un cierre temporal o permanente, dejando libre el camino para

nuevos competidores del sector.

riesgo de perder



1.6Formulacion del problema

;De que manera la deficiente planeacién de mercadeo incide en la
prestacién de los servicios empresariales en el salon de eventos “La Casa

de Juan’?.

1.6.1 Interrogantes

e ;Cudl es la oportunidad de negocio de la empresa?

e (Cudl es la actual situacién del mercado y del salon de eventos la

Casa de Juan?

e ¢De que manera intervienen las variables controlables del marketing
mix, en el plan de mercadeo, tanto en su amplitud, como en su

profundidad?

e ;Cual es el plan de comunicacion de los servicios empresariales del

saldn de eventos La Casa de Juan?



1.7Delimitacion del problema

1.7.1 De contenido

Campo: Administrativo
Area: Comercial
Aspecto: Mercadeo y Ventas
1.7.2 Espacial

El desarrollo de la investigacion se realizé en las instalaciones de la empresa
en el salén de eventos “La Casa de Juan”, ubicada en la Provincia de
Tungurahua, cantén Ambato, parroquia La Matriz, en las calles Sucre entre

Castillo y Montalvo.

1.7.3 Temporal

El tiempo de duracién de la presente investigacion comprendié el periodo a
partir del mes de Noviembre del afio 2007 hasta el mes de Diciembre del

afo 2008.



1.8Justificacién

En un mercado que cambia cada vez con mayor velocidad, con crecientes
exigencias en cuanto a calidad y costos, la planeacion de mercadeo es sin
duda cuestion de supervivencia. Al igual que al transitar por un camino, es
practicamente imposible seguir en linea recta; por lo general, existen
obstaculos que necesitan superarse, como la ausencia de una gestion
empresarial técnica, una competencia desleal, entre otras, necesitan .de un
trabajo organizativo eficiente;como por ejemplo: una direccion estratégica
debidamente orientada a las exigencias del entorno. Marcan la importancia,

como para incursionar en cambios.

Por lo antes sefialado, la presente investigacion pretende realizar un cambio
en el proceso administrativo - comercial de la empresa, sustentado en
conocimientos técnicos de mercadeo, para alcanzar niveles de

competitividad y rentabilidad.

Por otra parte, la importancia social de la investigacion se basa en la
dinamizacion de la economia por la creacion de fuentes de empleo, al

contribuir al desarrollo del sector. Adicionalmente, al ser un trabajo de



aplicacién practicabeneficiara a los propietarios de “La Casa de Juan’. A
nivel de investigacionen el area de mercadeo. Tiene aplicacion en el sector
empresarial y también contribuye al plano académico, como referente para

estudiantes que decidan elaborar un estudio similar.

En conclusion, es factible la investigacion, por cuanto existe apoyo de los
empresarios para efectuar un cambio a la gestion de mercadeo, para

mejorar su participacién en el entorno.

1.9 Objetivos

1.9.1. Objetivo general

« Analizar las condiciones de la planeacién de mercadeo y su incidencia
en la prestacion de servicios empresariales del salén de eventos “La

Casa de Juan”, a fin de sustentar una propuesta de cambio.
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1.9.2. Objetivos especificos

e ldentificar los principales factores que caracterizan la deficiente

gestion de mercadeo en la empresa.

o Diagnosticar las condiciones actuales del mercado y de la empresa.

o Determinar la oportunidad del salén de eventos “La Casa de Juan”.

o Definir los elementos del marketing mix y su participaciéon dentro del

plan de mercadeo.

* Proponer un plan de mercadeo para los servicios empresariales del

salén de eventos “La Casa de Juan”.



CAPITULO Il

MARCO TEORICO

2.1 Categorias fundamentales

Administracién de empresas

Dentro de una organizacién con o sin fines de lucro, es imprescindible para
su supervivencia una adecuada administracién;esto es, utilizando

adecuadamente, los recursos para la consecucion de los objetivos.

En consecuencia, las funciones de la administracién son: planificar,

organizar, dirigir, evaluar y retroalimentar.

11
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Planeacion estratégica

Segun Sallenave (1990, Pag. 51), la planeacion estratégica es el proceso
por el cual los dirigentes ordenan sus objetivos y sus acciones en el tiempo.
De hecho, el concepto de estrategia y el de planeacién estan ligados
indisolublemente, pues tanto el une como el otro designan una secuencia de
acciones ordenadas en el tiempo, de tal forma que se pueda alcanzar uno o

varios objetivos.

Lo anterior implica que existen varios niveles de planeacion estratégica y
éstos dependen de la complejidad organizacional. En el caso de la pequeiia
o mediana empresa, donde todas las decisiones son tomadas por el duefio,
la planeacién estratégica es sélo una expresion pomposa para designar la
légica que sigue el patron en sus acciones. Asi, la planeacion estratégica
queda reducida a un solo nivel. Sin embargo, en algunas empresas

organizadas, la planeacion estratégica esta dividida en tres niveles; asi:

1.- A nivel de la empresa total (Corporateplanning).- Se plantean las

siguientes preguntas.

o ¢ Donde invertir los recursos actuales de la empresa?.
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s ¢ De dénde se podrian obtener los recursos futuros?.

e ¢Como asegurar la supervivencia, el crecimiento y las utilidades?.

En sintesis, la planeacién estratégica a nivel de toda la empresa, trata de
responder a estas preguntas fundamentales sobre el presente y el futuro de

la empresa.

2.- A nivel de divisidén (Business planning).

Una vez que la empresa ha decidido en que actividades invertir, es
conveniente determinar como se lograra el éxito en los niveles escogidos.
Supongamos que una empresa decide invertir una parte de sus recursos en
la industria de servicios y para tal fin crea una division de servicios de
catering; ésta Ultima, tendrd que determinar cuédles son las condiciones para

alcanzar el éxito en ese sector.

3.- A nivel funcional.

Supongamos, en el caso de una estructura divisional, que el jefe de la

divisién de servicios de catering tiene a su cargo gerentes funcionales:
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gerente de mercadeo, gerente financiero, gerente de personal, de
produccién, de investigacion, etc. Son aquellos quienes al fin se

responsabilizaran de llevar a cabo el plan de estrategia elaborado.

Aunque el nivel funcional se presente como el tercer nivel de la planeacion
estratégica, corresponde al nivel critico pues la mejor estrategia puede

sucumbir a las peores politicas.

Marketing o mercadeo

Para Kotler (2006, pag. 5)‘El marketing (mercadeo) es un conjunto de
técnicas utilizadas para la comercializacién y distribucion de un producto
entre los diferentes consumidores. Se debe intentar disefiar y producir
bienes de consumo que satisfagan las necesidades del consumidor, se
concentra sobre todo en analizar los gustos de los consumidores, pretende
establecer sus necesidades y sus deseos e influir en su comportamiento
para que pretendan adquirir los bienes ya existentes, de forma que se
desarrollan distintas técnicas encaminadas a persuadir a los consumidores

para que adquieran un determinado producto”.
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La orientacion al mercado supone la aplicacion del concepto de marketing,
basicamente tratar de satisfacer las necesidades del consumidor, junto con
la integracién y coordinacién de funciones como la perspectiva a largo plazo

y el objetivo de beneficio.

Plan de mercadeo

Para Hiebing (1991), Makens (1990), Stapleton (1992) citados por
Hernandez et al (2000, pag. 24), “ Un plan de marketing es, basicamente, un
documento previo a una inversion, lanzamiento de un producto o comienzo
de un negocio, donde, entre otras cosas, se detalla lo que se espera
conseguir con ese proyecto, lo que costara, el tiempo y los recursos que
necesitara, y un analisis detallado de todos los pasos que han de darse para

alcanzar los fines propuestos”.

Por lo antes indicado, es importante la elaboracién de un plan de marketing
para aprovechar las oportunidades ofrecidas por el mercado, reune todas las
actividades que generan la relacion de cliente y empresa; es decir, establece

las bases y directrices para la accion de la empresa en el mercado.
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Tipos de Plan de Mercadeo

Existe a criterio de varios autores dos tipos de planes de mercadeo, a saber:
el plan anual de mercadeo y los planes para lanzamiento de nuevos
productos. Para Ambrosio (1999, pag. 22) “Los planes anuales forman parte
del presupuesto anual de la empresa Yy abarcan todos los productos

comercializados por la organizacion.

Por lo regular, un plan anual de mercadeo presenta menos detalles que
aquellos contenidos en un plan de mercadeo de lanzamiento de nuevos
productos, y enfoca las estrategias empresariales y los presupuestos de los

programas de marketing para un periodo de un afio”.

El segundo tipo de plan de mercadeo, el de lanzamiento de nuevos
productos o servicios, lo define Ambrosio (1999, pag. 22), como: “Los planes
de lanzamiento de nuevos productos; sin embargo, generalmente cubren un
periodo de cinco afios y tienen como objetivo aprobar el presupuesto y la
programacioén del lanzamiento de un producto nuevo especifico o de una

nueva linea de productos. Después de ia aprobacion, el plan de lanzamiento
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del nuevo producto pasa a formar parte del plan anual de marketing de la

empresa’.

Este tipo de planes de mercadeo, se los utiliza también cuando a los
productos o servicios, se les intenta hacer un cambio de enfoque o

posicionamiento de mercado.

Estructura del Plan de Mercadeo

No existe una estructura determinada a seguir obligatoriamente; sin
embargo, varios autores coinciden en que este plan debera abarcar areas

especificas. Segun Ambrosio (1999, pag. 23) establece cuatro elementos:

- Descripcién de la situacion: presenta datos historicos sobre el mercado,

el producto y la competencia.

. Objetivos: define donde debera llegar el esfuerzo de marketing en
términos de participacion del mercado, volumen de ventas, resultados

financieros y ganancias.

« Estrategias: muestra como la organizacion utilizara las herramientas de

marketing para alcanzar los objetivos.
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» Proyeccién de resultados: prevé el resultado financiero que se espera

del plan.

Investigacion de mercados

Forma parte del primer elemento, siendo ésta una Util herramienta para la
obtencién de informacion cualitativa y cuantitativa, que permita al plan de

mercadeo situarse en una determinada realidad.

Para Kotler y Keller (2006, pag. 102), “La investigacion de mercados
consiste en el disefio, la recopilacién, el andlisis y el reporte de la
informacién y de los datos relevantes del mercado para una situacion

especifica a la que se enfrenta la empresa”.

Asi, mediante un sistema de investigacion de mercados, se conoce la actitud
de los consumidores y su comportamiento de compra.Actualmente las
empresas, invierten en investigaciones de mercado, nho solamente

empresas con altos presupuestos sino también pequefas empresas realizan
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estudios con la colaboracion de todo su personal y con la de sus propios

clientes.

El proceso de la investigacion de mercados

Kotler y Keller (2006, pag. 103), manifiestan que: “El proceso de

investigacion de mercados consta de seis fases”.

1.

Definicién del problema, de las alternativas de decision y de los
objetivos de la investigacién.- Algunas investigaciones son de
caracter exploratorio, es decir, pretenden reunir datos preliminares
que arrojen luz sobre la verdadera naturaleza del problema,

sugiriendo hipétesis e ideas sobre el mismo.

Desarrollo del plan de investigacion.- La segunda fase de la
investigacién de mercados consiste en desarrollar el plan mas eficaz
para recopilar la informacién necesaria. El gerente de marketing debe
conocer el costo de la investigacién antes de aprobarla. Para disefiar

un plan de investigacion es necesario tomar dediciones sobre las
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fuentes de informacion (se puede utilizar informaciéon secundaria,
primaria o ambas, la informacion secundaria es informacién que ya
existe, mientras que la primaria se recaba para un fin especifico), los
métodos  (observacién, focusgroup, encuestas, datos de
comportamiento y experimentos) y los instrumentos de informacion, el

plan de muestreo y los métodos de contacto.

Recopilacién de informacion.- Por lo general, la fase de recopilacion
de informacion es la mas cara y la mas susceptible de errores, ya que
es una investigacién de campo, que transcurre en el lugar de los

hechos.

Andélisis de la informacion.- La siguiente fase del proceso consiste en
obtener conclusiones a partir de la informacién recabada. El
investigador tabula los datos, desarrolla las tablas de distribuciéon de

frecuencias y extrae las variables mas significativas.

Presentacion de conclusiones.- La penultima fase del proceso

consiste en presentar conclusiones.
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6. Toma de decisiones.- Un nimero cada vez mayor de empresas, esta
utilizando sistemas de apoyo a las decisiones de marketing para

ayudar a sus ejecutivos a tomar decisiones mas inteligentes.

Poblacion y Muestra

La poblacién son todos los elementos a los que se deberia investigar, sin
embargo, no siempre se puede investigar a todos los miembros del universo
planteado en la investigacion, ya sea por razones econdmicas, falta de
tiempo y escasez de personal, por esto, es necesario tomar una muestra que

debe ser representativa y confiable.

Seguin Herrera et al (2004, pag. 114) “el error de muestreo puede fluctuar
segun el criterio de algunos investigadores entre el 1% vy el 8% como

maximo”.



Marketing Estratégico

Para Kotler (2006, pag. 43) “el plan de marketing estratégico determina los
mercados meta y la proporcién de valor que se va a ofrecer en funcién del

analisis de oportunidades de mercado”.

Marketing Tactico

El marketing tactico, describira el manejo de las variables del mercadeo,
también conocidas como marketing mix, que estdn compuestas por cuatro

elementos: producto, precio, promocién y distribucion.

“En esencia especificara las caracteristicas y el precio del producto, cémo
sera divulgada su existencia para el mercado objetivo y donde sera

distribuido. Ambrosio” (1999, pag. 25).
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Producto

El primero de los elementos a ser definido es el producto, el cual debera
satisfacer las necesidades de los clientes;para ello, es importante tener

siempre presente los resultados de la investigacion previa.

“Un producto es todo aquello que se ofrece en el mercado para satisfacer un
deseo o una necesidad. Los productos que se comercializan se dividen en:
productos fisicos, servicios, experiencias, eventos, personas, lugares,
propiedades, organizaciones, informacién e ideas”. Kotlery Keller (2006, pag.

372).

Dimensiones de un producto

Es importante considerar las distintas dimensiones de producto dadas segun
Kotler y Keller (2006, pag. 372). “1) El nivel fundamental es el beneficio
central, que es aquel servicio o beneficio que realmente le interesa adquirir
al consumidor. 2) En el segundo nivel, los mercado6logos deben convertir ese
beneficio basico en un producto basico. 3) En el tercer nivel, los
mercadélogos preparan un producto esperado; es decir, un conjunto de

atributos y condiciones que los compradores habitualmente esperan cuando
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adquieren ese producto. 4) En el cuarto nivel, los mercadoélogos configuran
lo que se denomina un producto aumentado, es decir que sobrepasa las
expectativas de los consumidores. 5) En un quinto nivel, se encuentra el
producto potencial que incluye todas las mejoras y transformaciones que el

producto podria incorporar en el futuro”.

Clasificacion de productos

Dentro de la clasificacion de los productos debemos determinar claramente
el tipo de producto, esto es: bienes perecederos, duraderos y servicios, ya
que en funcién de cada clase de producto existen estrategias adecuadas de

marketing.

“Bienes perecederos son todos aquellos bienes tangibles que se terminan en
un solo uso, o si acaso, en unos cuantos, como la cerveza o el jabén. Como
estos bienes se consumen rapidamente y se adquieren con frecuencia, la
estrategia apropiada es aumentar su disponibilidad en el mercado, aplicar un
pequefio margen de ganancia y anuncia inducir a la prueba del producto y
generar preferencia. Bienes duraderos son todos aquellos bienes tangibles
que sobreviven a multiples usos. Los bienes duraderos requieren mas venta

personal y mas servicios, exigen un mayor margen de ganancia, y precisan
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méas garantias por parte del vendedor. Servicios son todos aquellos
productos intangibles, inseparables, variables y perecederos. En
consecuencia, exigen un mayor control de calidad, credibilidad del proveedor
y adaptabilidad. Algunos ejempios, son los cortes de cabello, fa asesoria
legal y las reparaciones de electrodomésticos’. Kotlery Keller (2006, pag.

373).

Marca

De manera independiente a la clasificacion del producto, este debe ser
identificado por el consumidor, y posicionarse en el mercado, por esto se

identifica al producto o servicio con una marca.

Precio

Este es el segundo elemento del marketing mix, orientado a cubrir l0s costos
de produccion y las expectativas de ganancia o utilidad de los inversionistas
o duefios de la empresa, asegurando la supervivencia de ésta y la

estabilidad laboral de sus colaboradores.
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Fijacion de precio

Dice Kotler y Keller (2006, pag. 436) “Las empresas deben fijar un precio por
primera vez cuando desarrollan productos nuevos, cuando introducen un
producto existente en un canal de distribucién diferente 0 en una region
geografica nueva, y cuando presentan ofertas en precios de licitacion. Las
empresas deben decidir como posicionar su producto en términos de calidad

y precio”.

Fases de la fijacion del precio

Para (Kotler y Keller, 2006, pag. 437)." A pesar de la existencia de varios
métodos de fijacion de precios, y la complejidad de varios de ellos, es
indispensable fijar el precio tomando en consideracion las expectativas de
los inversionistas y la disponibilidad de pago por percepcion de producto. El

autor, establece 5 fases, como sigue:

e Fase 1: Seleccion de los objetivos del precio.
e Fase 2: Céalculo de la demanda.

e Fase 3: Estimacion de costos.
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e Fase 4: Analisis de costos, precios y ofertas de la competencia.

e Fase 5: Seleccion de una estrategia de fijaciéon de precios’.

Plaza

“La plaza o distribucién constituye el tercer elemento de las variables de
marketing mix, y en términos generales describe la ruta que utiliza la

organizacion para hacer llegar hasta el consumidor los productos o servicios.

Formalmente, los canales de marketing son conjuntos de organizaciones
independientes que participan en el proceso de poner a disposicién de los
consumidores un bien o un servicio para su uso o adquisicion. Existen
diversas trayectorias que siguen los bienes y los servicios luego de su
produccién, y que culminan en la compra y uso por parte del consumidor
final. Un canal de marketing se encarga de trasladar los bienes desde los
fabricantes hasta los consumidores, solucionando las dificultades
temporales, espaciales y de propiedad que separan los bienes y los servicios

de aquellos que lo necesitan o lo desean”. Kotlery Keller (2006, pag. 472).
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Niveles de canal

Las empresas fabricantes o proveedoras de servicios vy los clientes
consumidores, constituyen elementos de un canal de distribucién,
dependiendo del numero de niveles de intermediarios se designara la

longitud del canal.

Segun Kotlery Keller (2006, pag. 474), “Los canales de distribucion de
bienes de consumo utilizados con mayor frecuencia, constan de cuatro

niveles, sin impedir la expansion de la longitud del canal.

En un canal de cuatro niveles su clasificacion seria, asf: un canal de nivel
cero (también llamado canal de marketing directo) esta formado por un
fabricante que vende directamente al cliente final. Un canal de un nivel
incluye un intermediario, como por ejemplo un minorista. Un canal de dos
niveles incluye dos intermediarios. En mercados de consumo, éstos suelen
ser un mayorista y un minorista. Un canal de tres niveles incluye tres

intermediarios.” Esto lo ilustraremos graficamente en el cuadro N° 2.
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Cuadro 2.- Niveles de canales de distribucion

Nivel O Nivel 1 Nivel 2 Nivel 3
Fabricante Fabricante Fabricante Fabricante
Mavyorista Mayorista
Mayorista
intermedio
Minorista Minorista Minorista
Cliente Cliente Cliente Cliente

Fuente:Kotler y Keller (2006, pag. 474)

Comunicacién

“Una vez elaborado el producto o servicio, basado en la informacién
obtenida en la investigacion de mercados y otras fuentes, asignado un precio
adecuado en funcién de los costos y los beneficios esperados; v,
determinado a través de que canales se distribuiran los productos,

corresponde comunicar a los potenciales clientes todo lo ya desarrollado.
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Las comunicaciones de marketing son el medio por el cual una empresa
intenta formar, convencer y recordar, directa o indirectamente, sus productos
y marcas al gran publico. En cieto modo, se podria decir que las
comunicaciones de marketing representan la “voz” de la marca, y posibilitan
el didlogo y la creacién de relaciones con los consumidores”. Kotlery Keller

(2006, pag. 536).

Plan de comunicacion

El plan de comunicacién constituye la mezcla de los elementos de la
comunicacién, siendo la misma variable en la aportaciéon de cada uno de sus
elementos, en funcién del tipo y objetivos de la empresa y de su plan de

mercadeo.

Elementos de comunicacién

Los elementos generalmente citados son: publicidad, promocién, relaciones

publicas, venta personal.
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Publicidad.- Es aquella comunicacién impersonal y remunerada que informa
y persuade, generalmente realizada a través de medios tales como:

television, radio, revistas, periédicos, visita a domicilio y correo.

Promocién de Ventas.- “Bajo la etiqueta de promociéon de ventas pueden
catalogarse todas aquellas acciones de marketing encaminadas a lograr
preferencia, coyuntura del consumidor o del canal de distribucién hacia
nuestro producto, mediante circunstancias externas al producto en si mismo
o en su imagen, tales como: rebajas temporales de precio, ofertas de mas
cantidad por el mismo precio, regalos,etc., de posibles acciones tan largas

como la capacidad imaginativa” Alfaro (1992, pag. 211).

La promocién se la puede clasificar en dos categorias segin a quién se
dirija, hacia consumidores y hacia intermediarios. En el primer caso, se
intenta influir directamente en el consumidor final; en el segundo, la
promocién se dirige hacia mercados intermediarios. La mayor diferencia
entre un tipo y otro, ademas de tener diferentes mercados objetivos, se
concreta en el medio de comunicacion empleado. La promocién hacia
consumidores suele emplear medios de publicidad y en el punto de venta.
La promocién hacia intermediarios se realiza a través de correo,
publicaciones especializadas, o mediante el personal de ventas. (Hernandez

et al, 2000, pag. 103).



32

Relaciones Publicas.- Es un conjunto de programas disefiados para
promover la imagen publica de la empresa o de uno de sus productos o
servicios, puede ser constituida por varias plataformas de comunicacion,
como por ejemplo: boletines de prensa, discursos, seminarios, reportes
anuales, donaciones, publicaciones, relaciones con la comunidad, lobbying,

medios de identidad, revista de la empresa.

“La empresa ha de relacionarse de forma constructiva con los clientes, los
proveedores y los distribuidores, pero también con un amplio numero de
publico de interés. Estos publicos son conjuntos de personas que tienen un
interés real o potencial en la empresa, o la capacidad de influir en el logro de
sus objetivos. Las relaciones publicas abarcan una variedad de programas
disefiados para promover o proteger la imagen de la empresa o de sus

productos individuales”. (Kotlery Keller2008, pag. 594).

Las relaciones publicas ejecutadas en empresas grandes normalmente por
un departamento, tienen que procurar mantener la buena imagen de la
empresa manteniendo en sus consumidores reales y potenciales una

disposicion positiva, las funciones que se desempefian son:

« Relaciones con la prensa, presentar noticias e informacion sobre la

forma mas positiva posible.
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e Publicidad de productos, medidas de apoyo para promover productos
concretos.

« Comunicacion corporativa, promocion del conocimiento de la empresa
mediante comunicaciones internas y externas.

« Cabildeos, relaciones con legisladores y funcionarios de gobierno
para promover o desacreditar normativas y medidas legales.

e Asesoramiento, recomendaciones a la alta direccion sobre asuntos
publicos y posturas de la empresa, asi como imagen corporativa

durante buenos y malos tiempos.

Comunicaciéon corporativa

La comunicacién corporativa, a veces llamada comunicacion institucional,
puede ser definida de manera esquematica como una forma de
comunicacion, en la que una organizacion habla de si misma dirigiéndose a
los publicos en los que tiene intereses relacionados con su actividad,
buscando en ellos el conocimiento y la creacién de actitudes favorables a la

misma.

La estrategia de comunicacion en una organizacion, aparte del acierto en la
eleccion del «qué decir», facilita con su presencia latente en cuaiquiera de

los mensajes de la organizacién, que los mismos sean coherentes, aunque
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hayan sido creados para finalidades diversas, en funcién de los publicos a
los que se destinan. Coherencia también entre los distintos contenidos o
temas de los mensajes. Coherencia entre los tratamientos de los mensajes
para proyectos diferentes. Coherencia para la planificacién de los medios de

difusion.

Este tipo de comunicacién tiene como objetivo principal conseguir
notoriedad: es decir, que la organizacién sea conocida e identificada por
aquellos publicos con los que se relaciona. Al mismo tiempo, busca que tal
conocimiento sea valorado de forma positiva por esos mismos publicos. De
modo que el proposito de la comunicacion corporativa no es otro que lograr
cotas estimables de notoriedad, asi como de imagen positiva. En sintesis, se
trata de que una organizacién sea conocida y consiga una buena
reputacion”. (http://protocoloycomunicacion.blogspot.com/2005/09/ﬁna|idad-

de-la-comunicacin.html).

Las Relaciones Publicas dentro de la comunicacién corporativa

Para Ma. Luz Alvarez en su blog publicado en la internet

(http://protocoloycomunicacion.blogspot.com), las relaciones publicas son:

“ese conjunto de actividades e iniciativas que una organizacion desarrolla y
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persigue para dar una imagen positiva de si misma con el fin de asegurarse
el favor, Ia confianza y la simpatia del publico, son cada dia mas importantes
en la sociedad ya que se necesitan para mejorar la comunicacién de

diversas empresas e instituciones”.

Eventos

Los eventos son una herramienta de las relaciones publicas, dentro de un
plan de marketing o como parte de un proceso de comunicacién corporativa

o institucional.

El cuidado que se ponga en estos, es de singular importancia puesto que
todo lo que se haga o se deje de hacer, emitira un mensaje favorable o
desfavorable, que encaje o no con los objetivos institucionales. La
coordinacion de un evento, requiere de varios aspectos a ser tomados en
cuenta, como son: la infraestructura o la locacion y el aparataje fisico donde
se desarrollara las actividades planificadas, el catering, el sonido y

amplificacion, la iluminacion, la ambientacién en funcién de la tematica, etc.
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Catering

Segln el excelentisimo ayuntamiento de Salamanca y Red labora.net, el
catering es “el servicio profesional que se dedica preferentemente al
suministro de comida preparada, pero también puede abastecer todo lo
necesario para organizar un banquete o una fiesta. Esta considerado como
industria de elaboracién de comidas para consumo de colectividades fuera
del establecimiento elaborador. E! concepto de catering ha evolucionado en
los ultimos afos pasando de ser un servicio elitista a, en cierta forma,
popularizarse. El cliente objetivo al que se dedica dirigir condicionara todos
los aspectos de la actividad: los servicios que se ofrezcan, la inversion

necesaria, entre otras”.

Existen diferentes tipos de catering:

e Colectividades: es un tipo de catering para escuelas, empresas,
hospitales, residencias, entre otras, necesita una infraestructura e

inversién muy elevada para ponerlo en funcionamiento.
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e Empresas: existe un importante hueco en el catering para empresas:
desayunos, coffeebreaks, cocteles, cenas de directivos, asi como las
fiestas para dar a conocer los servicios de las compariias. A todo esto

hay que unir convenciones y congresos. El abanico es muy amplio.

e Particulares: el producto estrella son los banquetes de boda y todo

tipo de celebracion familiar.

Servicios de eventos empresariales.

Para Arceo (2004, pag. 217 — 225). Organizar eventos para promover la
reunién de colectivos facilita el logro de objetivos de posicionamiento y

promocion institucional de la organizacién frente a los publicos.

La importancia de conocer las caracteristicas de los eventos estriba en que
la seleccién del tipo de evento, debe responder a objetivos concretos de la

organizacién en cuanto a:
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Tipo de colectivo que desea reunir.

e Para qué desea recibirlos.
e Como abordar el tema central por el que se les reune.
e Qué papel desempefian o pueden desempefar dichos colectivos para

la organizacion.

Entre los servicios empresariales, se clasifican en:

1. Eventos promocionales (presentaciones de nuevos productos o servicios
o proyectos, inauguraciones de nuevas instalaciones, aniversarios para
conmemorar la fecha en que se cred la organizacion, exposiciones
histéricas, o de productos en ferias y salones de corte profesional e

industrial)

2. Eventos informativos (ruedas de prensa, y similares).



3. Eventos de intercambio de experiencias.

3.1.Congresos.
3.2. Jornadas.
3.3.Encuentros.

3.4. Simposio.

4. Eventos formativos-didacticos.

4.1.Seminarios.

4.2 Conferencias.

4.3. Mesas redondas.

4.4, Foro/Coloquio.

4.5. Charlas.

5. Eventos de refuerzo de relaciones sociales.

5.1. Cocteles y recepciones.
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6. Eventos de relaciones internas, son los reconocimientos, las reuniones

internas, generales o especificas.

7. Eventos de relaciones externas, reuniones para negociacion, jornadas de

puertas abiertas/visitas organizadas, la comision, entre otras.

Pero para realizar todas estas reuniones de colectivos de organizaciones y
entidades hay que llevar a cabo un plan, que se subdivide en varias partes a

lo largo del tiempo:

1. Fase preparatoria o pre reunion.

1.1. Analisis previo.

1.2. Planificacién.

2. Fase de la celebracion.
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3. Fase de posreunion.

Aspectos generales en eventos

Es necesario comprender algunos conceptos utilizados dentro de!l manejo de

eventos, los presentados a continuacion corresponden a Arceo (2004, pag.

217).

1. Organizacién

El proceso a través del cual se creara la estructura y ambiente necesarios y
se ordenaran de forma sistematica las acciones disefiadas y previamente
decididas, para alcanzar con eficiencia los objetivos marcados en un plan
estratégico. Constituye el compiemento esencial de la funcién de direccion

general de relaciones publicas, viniendo a ser una direccion ejecutiva de las

mismas.
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2. Reunién

Es una técnica de comunicacién grupal, que conducira a crear cohesion
entre los participantes, dado que se propiciara el libre intercambio de
informacion, de experiencias, la aportacién de nuevas ideas, la identificacion
de publicos y sus objetivos.La técnica de las reuniones, siempre proporciona
en mayor o menor medida retroalimentacién entre los miembros del colectivo

asistente.

3. Comunicacion colectiva

Es aquella producida simultdneamente entre un emisor y un numero
relativamente elevado de individuos, sin o mediante los medios de

comunicacién masivos, por ejemplo: conferencias, congresos, etc.

4. Reuniones de colectivos.

Son dinamicas comunicacionales, concebidas como instrumentos de
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participacién. En este sentido, el esfuerzo de relaciones publicas esta
orientado a promover el intercambio de informacidn (experiencias, nuevas
propuestas, politicas, etc.) entre los publicos participantes con el fin de
interactuar en un ambiente armoénico y cohesivo, que facilite la consecucion

de objetivos y metas programadas.

5. Actividades expresivas

Son actividades en las que de un modo u otro se hace referencia a la
organizacion, sobre la base de un modelo de comunicacion asimetrico
bidireccional y por las que se potencia la identificacion y presencia publica

de la organizacion en la comunidad.

6. Actividades utiles

Son actividades enmarcadas en un modelo simétrico bidireccional, cuyo
objetivo es facilitar el entendimiento mutuoc entre la organizacion y sus

publicos a través del beneficio que producen en la comunidad.



2.2 Sefialamiento de las variables

Variable independiente

Plan de mercadeo

Variable dependiente

Servicios empresariales
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CAPITULO IIl

MARCO METODOLOGICO

3.1 Enfoque

La orientacién dada dentro de la elaboraciéon del Plan de Mercadeo es
basicamente cualitativa, porque la ausencia de éste impide el adecuado

posicionamiento de la empresa dentro de una realidad socialen el mercado.

3.2 Modalidades de la investigacion

En el desarrollo del presente plan de mercadeo se utiliza la modalidad de
investigacién de campo, puesto que por este medio se permite tomar
contacto en forma directa con la realidad del proyecto; ademas, se utiliza
también la investigacion documental-bibliografica, que permite fundamentar

la teoria de las variables en estudio.
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3.3 Nivel o tipo de investigacion

Investigacién Descriptiva.- Este tipo de investigacion permite describir las
situaciones y eventos que han generado el problema; es decir, como se ha
manifestado en el entorno empresarial la ausencia de un plan de mercadeo y

comercializacion.

3. 4 Poblacién y muestra

3.4.1. Poblacién

La poblacién es la totalidad de elementos a investigar respecto a ciertas
caracteristicas; la segmentacion nos permite ubicar al grupo de personas
con caracteristicas homogéneas; es decir, lo mas parecidos entre si dentro
del mismo segmento, y heterogéneos con respecto a los demas. Entre las
caracteristicas generales de los grupos segmentados deben ser:
mesurables, para poder cuantificar las unidades del segmento; accesibles,
cuya ubicacién y contacto sea factible; y, rentables de tamario relativamente

grande.
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Por la variedad de servicios que puede ofrecer “La Casa de Juan”, se ha
tomado en cuenta dos grupos, debido a que son dos segmentos de mercado
con necesidades diferentes, estos son: sociales y empresariales. Esta

investigacion se enfocara exclusivamente a los segundos.

Variables

Variables geograficas.- Empresas de la region centro, provincia de

Tungurahua, con actividades en la Ciudad de Ambato.

Variables demograficas.- Empresas del sector publico y privado.

Variables psicolégicas.- Aquellas que suelan realizar eventos de
capacitacion y reuniones sociales entre sus miembros, a mas de actividades

de caracter promocional como lanzamiento de nuevos productos por

ejemplo.
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Para el estudio se procedid, a determinar en numeros el universo Util a ser
estudiado en funcion de las variables descritas, para esto realizaremos un

cuadro resumen:

Cuadro 3.-Segmentacién de mercado

VARIABLE DESCRIPCION CALCULO

GEOGRAFICAS

Regién Regién Centro, Provincia 617 empresas
Tungurahua, con actividades
en la Ciudad de Ambato.

DEMOGRAFICAS
Sector Privado — Publico 100%
PSICOLOGICAS

Estilo de vida que suelan realizar eventos
de capacitacién y reuniones
sociales entre sus miembros,

a més de actividades de
caracter promocional como
lanzamiento de nuevos
productos por ejemplo

Realizado por:SALAZAR, Oswaldo (2009).Fuente: Camara de Comercio de Ambato
(2008), Cémara de Industrias de Tungurahua (2008), Gobernacién de Tungurahua.
Intendencia de Compariias Region Centro (2008).

3.4.2. Muestra

Una vez definido el universo, procedemos a realizar el calculo del tamaro de
la muestra, para conocer el numero de miembros a ser encuestados. Para

esto, utilizaremos la siguiente férmula:
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N (pa)

n= ———

(N-1)(E/K)? + pq

Donde:

n = tamafio muestral

N = universo

p = variabilidad positiva

q = variabilidad negativa

E = maximo error admisible

K = constante de correccion del error.

Por tanto, el total de empresas registradas en la Provincia de Tungurahua y,
con actividad en la Ciudad de Ambato corresponden a un total de 617
empresas entre publicas y privadas, de las cuales consideramos que
cumplen nuestro perfil el 100%, asi nuestro universo util para el célculo sera

de 617 empresas.
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Utilizaremos valores p y q del 50% debido a que no existen estudios
similares previos, de la misma manera el coeficiente K corresponde a 2; y, €l
error es del 8%, ya que el campo de variabilidad de error permitira
aproximarse al minimo de muestra, debido a factores como recursos
econdmicos, disponibilidad de encuestados no permiten ampliar dicha
muestra.Segun Herrera et al (2004, pag. 114) “el error de muestreo puede
fluctuar segln el criterio de algunos investigadores entre el 1% y el 8% como

maximo”.

Reemplazando los valores en la férmula tenemos la siguiente operacion:

N (pa)
n=-- ——

(N-1)(E/K)? + pq

617 (0,5 x 0,5)
n= ————

(617-1)(0,08/2)* + (0,5 x 0,5)
n=125

El resultado corresponde a 125 encuestas a ser realizadas.



3.5.0peracionalizacion de las variables

Cuadro 4.-Operacionalizacién variable independiente: Plan de Mercadeo

CONCEPTUALIZ DIMENSION

ACION

Un plan de
mercadeo es el
punto mas alto
del proceso de
decision de
aprovechar una
oportunidad
ofrecida por el
mercado, con
vision estratégica.
Y en su nivel
tactico congrega
todas las
actividades
empresariales
dirigidas hacia la
comercializacion
de un producto, el
cual existe para
atender las
necesidades
especificas de los
consumidores.

Visién
Estratégica

Plan Tactico

INDICADOR

Oportunidad
de mercado

Segmento de
mercado.

Variables
controlables
del marketing
miX

Realizado por:SALAZAR, Oswaldo (2009)

ITEMS

Competencia

Empresa

Consumidor

i Que servicios
considera

importante en un
salén de eventos?

¢A quien acude a
la hora de realizar
un evento?

LQué precio
estarfa dispuesto
a pagar?

. Qué medios de
comunicacion son
los mas elegidos
por el publico?

TECNICAS
INSTRUM.

Encuesta
focalizada a
potenciales
clientes de La
Casa de Juan
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Cuadro 5.- Operacionalizacién variable dependiente: Servicios empresariales

CONCEPTUAL!
ZACION

Los eventos
empresariales
comprenden las
actividades de
agrupacién
humana,
realizadas por
una organizacion
como una
herramienta de
las relaciones
publicas dentro
de la
comunicacion
corporativa.

CATEGORIAS

Relaciones
Publicas

INDICADORES

Eventos

Realizado por:SALAZAR, Oswaldo (2009).

ITEMS

Qué tipos de
eventos realiza?

Con qué
frecuencia realiza
eventos?

Dénde realiza
estos eventos?

TECNICAS /
INSTRUM.

Encuesta
focalizada a
potenciales
clientes de La
Casa de Juan
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3.6 Recoleccién de informacion

3.6.1 Fuentes de informacion

Las fuentes de informacién son: primaria y secundaria.

Informacion Primaria.- Es aquella que se recoge directamente a traves del
contacto directo con el objeto de estudio. La investigacion de campo se
realizo a las empresas de la Ciudad de Ambato, en el orden y la cantidad
determinada por la segmentacion. El método utilizado para la extracciéon de

la informacion fue la encuesta.

Informacién Secundaria.- Es aquella que se constituye por la recoleccion
de informacion existente en libros, archivo y revistas Para la elaboracion de
la presente investigacion se considerd como referencia, investigaciones
previas en la elaboracion de planes de mercadeo, publicaciones de

organismos gubernamentales y, datos de la propia empresa.
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3.6.2 Técnicas de investigacién

Se obtuvo informacién a través de la aplicacion de encuestas a empresas
que cumplan con el perfil de cliente referencial,que esta determinado para
eventos en el area empresarial, tales como: empresas del sector publico y
privado, cuya residencia de matriz o agencia, se encuentre en la region
centro,y que mantienen operaciones en la Ciudad de Ambato; y, que

acostumbran a organizar eventos sociales, de capacitacion y comerciales.

El cuestionario es el instrumento constituido por una serie de preguntas para

la recoleccién de informacion.

Cuestionario eventos empresariales. (ver anexo 1)

3.7 Procesamiento y analisis de informacion

Obtenida la informacién, se realiz6 el procesamiento y analisis de esta, para
lo cual, se tabulé los datos por pregunta; y finalmente, se realizé la

representacién grafica de los resultados.
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Para el correspondiente andlisis e interpretacion de resultados se considero
las tendencias o relaciones fundamentales de acuerdo con los objetivos;

para lo cual, se efectlo el siguiente proceso:

3.7.1 Procesamiento

e Revision critica de la informacién recogida; es decir, limpieza de

informacién defectuosa: contradictoria, incompleta, no pertinente etc.

e Repeticién de la recoleccién en ciertos casos individuales, para corregir

fallas de contestacion.

e Tabulacidon o cuadro segun variables de cada hipétesis: cuadros de una

sola variable, cuadros con cruce de variables, etc.

e Manejo de informacion (reajuste de cuadros con casillas varias o con
datos tan reducidos cuantitativamente, que no influyen significativamente
en los analisis).

« Estudio estadistico de datos para la presentacién de resultados.

e Representaciones graficas.
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3.7.2. Plan de analisis e interpretacion de resultados

e Andlisis de los resultados estadisticos, destacando tendencias o

relaciones fundamentales de acuerdo con los objetivos e hipotesis.

e Interpretacion de resultados, con apoyo del marco teodrico, en el aspecto

pertinente.

e Comprobacién de hipétesis, para la verificacion estadistica conviene

seguir la asesoria de un especialista.

e Establecimiento de conclusiones y recomendaciones.



CAPITULO IV

INVESTIGACION DEL MERCADO

4.1 Objetivos

4.1.1 General:

= Analizar las condiciones actuales del mercado para los servicios
empresariales, a fin de sustentar el desarrollo de un plan de

mercadeo del salén de eventos La Casa de Juan.

4.1.2 Especificos:
= Determinar el perfil de los servicios empresariales potenciales a ser
ofrecidos.
» Determinar los gustos y preferencias de nuestro mercado.
= Establecer frecuencia de uso y rango de precios para los servicios
previamente determinados.
= |dentificar los lineamientos generales a ser utilizados en las variables

de mercadeo.
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4.2. Resultados, analisis e interpretacion de resultados

Pregunta 1.-;Acostumbra usted organizar eventos empresariales?

(capacitaciones, lanzamiento de productos, show room, entre otros).

Cuadro6.- Tendencia de organizacién de eventos empresariales.

X Frecuencia %
Si 91 73%
No 34 27%

Fuente: Encuesta(2008). Realizado por: SALAZAR, Oswaldo (2008).

Grafico 1: Tendencia de organizacién de eventos empresariales.

Realizacion de eventos empresariales

Fuente: Encuesta(2008). Realizado por: SALAZAR, Oswaldo (2008).

El 73 % de las empresas encuestadas realizan algun tipo de evento, como
los descritos en la pregunta. Y apenas el 27 % no realiza ningun tipo de
evento.De esta manera se determina que la mayoria de empresas

encuestadas, manifiestan que si efectian algun tipo de evento.
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Pregunta 2.- ; Qué clase de eventos acostumbra a realizar su empresa?

Cuadro 7.- Eventos realizados en las empresas

X Frecuencia %
Capacitaciones 38 42%
Lanzamiento de productos 10 11%
Reuniones sociales entre colaboradores 69 76%
Sesi6n solemne 7 8%
Show room 33 36%
Otros 5 5%

Fuente: Encuesta(2008). Realizado por: SALAZAR, Oswaldo (2008).

Grafico2: Eventos realizados en las empresas
Tipo de evento empresarial

76%
80% 4 & Capac taciores
# | anzamiento de productos

& Reun ones sociales entre
co aboradores

H Ses on solemne

30% @ Show room

20% 3 Otros

10%

0% -

Fuente: Encuesta(2008). Realizado por: SALAZAR, Oswaldo (2008).

El 76% de las empresas realizan reuniones sociales entre colaboradores,
este es el evento con una diferenciada mayoria, le siguen las capacitaciones
y los show room con 42% y 36% del total, respectivamente. Estos tres
eventos se destacan del grupo. Como otros se apuntan: ferias y
agasajos.Las reuniones sociales son las mas comunes, pues existen épocas
del afio como Navidad o Fin de Afo que son fechas de agasajos en la
mayoria de las empresas; ademas, existe también la costumbre de celebrar
los cumpleafios de los colaboradores. Se denota también la tendencia a
capacitar al personal; y, desarrollo comercial mediante los show room.
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Pregunta 3.- ; D6nde acostumbra realizarlos?

Cuadro 8.- Preferencia de locales donde se realizan los eventos empresariales

X Frecuencia %
Instalaciones de la empresa 58 64%
Hotel 25 27%
Salén de eventos 18 20%
Otro 30 33%

Fuente: Encuesta(2008). Realizado por: SALAZAR, Oswaldo (2008).

Grafico3:Preferencia de locales donde se realizan los eventos empresariales.

Lugar del evento

& nstelec oresde la empresa

& Hotel
u 5alon de eventes

- Otro

W% -

Fuente: Encuesta(2008). Realizado por: SALAZAR, Oswaldo (2008).

Las empresas prefieren sus propias instalaciones en un 64 % para la
realizacion de eventos empresariales; sin embargo, los hoteles tienen una
preferencia de 27 % y los salones de eventos de 20 % del total. Como otros
se citan: complejo deportivo, instalaciones de sus clientes, proveedores o
gremio, recinto ferial, y hosteria.La preferencia por sus propias instalaciones
del 64 % de las empresas, reduce la posible demanda en nuestros servicios
y/o instalaciones. Cabe destacar la participacion de otros lugares, de los
cuales se denotan las hosterias por encontrase en ambientes abiertos y
donde se presta servicios en especial de instalaciones deportivas.
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Pregunta 4.- ; Con que frecuencia acostumbra a realizarlos?

Cuadro 9.- Frecuencia de realizacion de eventos

X Frecuencia %
Una vez al afio 34 37%
Dos veces al afio 19 21%
Cuatro veces al afio 18 20%
De cinco en adelante 20 22%

Fuente: Encuesta(2008). Realizado por: SALAZAR, Oswaldo (2008).

Grafico4: Frecuencia de realizaciéon de eventos

Frecuencia de eventos

@ Unavezal aho W Dosvecesalaiio & Cuatrovecesalafio  ®Decincoen adelante

Fuente: Encuesta(2008). Realizado por: SALAZAR, Oswaldo (2008).

Los eventos se realizan con mayor porcentaje una vez al afo (37%), de
manera seguida se encuentran las otras tres opciones, que mantienen una
preferencia similar, alrededor del 20% del total cada una, asi: dos veces al
afio (21%), cuatro veces al afo (20%); y, de cinco veces en adelante
(22%).A pesar de ser la opcion preferida una vez al afio, no mantiene mucha
ventaja en comparacién con las demas opciones, que entre las tres suman el
63%. indicandonos que existe una considerable demanda, que podemos

considerarla oportunidad.
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Pregunta 5.- ;Por cual medio de comunicacion usted recibe mayor
publicidad?

Cuadro 10.- Medios de comunicacién de mayor percepcién de publicidad

X Frecuencia %
Prensa 18 20%
Radio 53 58%
Television 19 21%
Revista especializada 43 47%
Via publica 40 44%
Otro 29 32%

Fuente: Encuesta(2008). Realizado por: SALAZAR, Oswaldo (2008).

Grafico 5: Medios de comunicacién de mayor percepcién de publicidad

Medio publicitario
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Fuente: Encuesta(2008). Realizado por: SALAZAR, Oswaldo (2008).

La mayor percepcion esta dada en la radio con un 58%, la revista
especializada también se destaca con un 47%, seguido de la via publica con
44%; y, de los porcentajes mas bajos encontramos a la prensa con 20% y
televisién 21%. Curiosamente, la opcién de “otros” obtuvo un interesante
32%.La radio mantiene el primer lugar como medio de percepcion, dada la
facilidad de escucharla durante todo el horario laboral. De la revista
especializada, es importante tomar en cuenta que este no es un medio de
comunicacién masiva; sino por el contrario, por su especializacién son
consultadas en buen porcentaje, segun la actividad de la empresa, esto nos
permitiria organizar paquetes de eventos dirigidos por tipo de actividad. La
via publica como medio masivo de comunicacién, puede ser de gran ayuda
en el plan publicitario. El alto valor de “otros” es considerablemente
importante, por referir como medio de comunicacién y publicidad al Internet.
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Pregunta 6.- Al realizar un evento, ¢que tipo de servicios usted considera
importantes? Escoja una o varias opciones.

Cuadro 11.- Tendencia de servicio y su importancia en la organizacion de eventos
empresariales.

X Frecuencia %
Salén 66 73%
Amplificacién 41 45%
Alimentos y bebidas no alcohdlicas. 40 44%
Maestro de ceremonias 1 1%
Equipo de audiovisual 20 20%
Arreglo floral 11 1%
Otros 15 15%

Fuente: Encuesta(2008). Realizado por: SALAZAR, Oswaldo (2008).

Grafico6:Tendencia de servicio y su importancia en la organizacién de eventos
empresariales
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Fuente: Encuesta(2008). Realizado por: SALAZAR, Oswaldo (2008).

Tenemos tres servicios claramente diferenciados en su preferencia: salon
73%, amplificacion 45%, y alimentos y bebidas no alcohdlicas 44%. Por el
contrario, el servicio menos deseado con un escaso 1% corresponde al
maestro de ceremonias, y apenas con el 12% los arreglos florales, con el
16% “otros” (como instalaciones deportivas y bebidas alcohdlicas) y con el
22% equipos audiovisuales.La clara preferencia por los tres servicios: salén,
amplificacion; y, alimentos y bebidas no alcohdlicas, nos da una guia del
servicio o paquete de servicios basicos que se podria ofertar.
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Pregunta 7.- Al realizar sus eventos, por lo general son:

Cuadro 12.- Tendencia de horario de organizacion de eventos.

X % F
Entre semana 62% 56
Fin de semana 54% 49

Fuente: Encuesta(2008). Realizado por: SALAZAR, Oswaldo (2008).

Grafico 7:Tendencia de horario de organizacion de eventos.

Preferenciade dias de la semana
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50%
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Fuente: Encuesta(2008). Realizado por: SALAZAR, Oswaldo (2008).

Existe mayor preferencia por la realizacion de eventos entre semana, con un
62%, y de fin de semana con el 54%.Esta tendencia la podemos
considerar,puesto que existe mas dias entre semana que el fin de semana;
por tanto, su preferencia es mayor, lo que da la posibilidad de organizar

mayor cantidad de eventos.
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Cuadro 13: Caracteristica: Dias entre semana

X Frecuencia %
mafiana 35 38%
tarde 39 42%
noche 18 20%

Fuente: Encuesta(2008). Realizado por: SALAZAR, Oswaldo (2008).

Grafico 8: Preferencia de horario entre semana para eventos empresariales.
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Fuente: Encuesta(2008). Realizado por: SALAZAR, Oswaldo (2008).

De las personas cuya preferencia es la realizacion de eventos durante la
semana, prefieren la tarde un 42%, la mafiana un 38%, y la noche un
20%.Existe una notable preferencia por los dias entre semana en la tarde y
seguida por el horario de la mafiana, lo que evidencia una tendencia general

durante el horario laboral.
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Cuadro 14: Caracteristica: Dias de fin de semana

X Frecuencia %
mafana 28 40%
tarde 21 30%
noche 21 30%

Fuente: Encuesta(2008). Realizado por: SALAZAR, Oswaldo (2008).

Grafico 9: Preferencia de horarios en fin de semana para eventos empresariales.
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Fuente: Encuesta(2008). Realizado por: SALAZAR, Oswaldo (2008).

De las personas que tienen preferencia por los dias entre semana, un 40%
opta por la mafana; y, para la tarde y noche cada uno tiene un 30% de
aceptacién.Para los eventos de fines de semana, se debera tomar en cuenta
la mafiana como preferencia general, y en la tarde y noche de manera

similar ambos horarios como opcion.
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Pregunta 8.- A la hora de realizar un evento, califique usted las siguientes

caracteristicas, siendo uno la menos importante y cinco la mas importante.

Cuadro 15.- Importancia de caracteristicas en la realizacién de eventos empresariales

Grafico 10:Importancia de caracteristicas en la realizacién de eventos empresariales

Fuente: Encuesta(2008). Realizado por: SALAZAR, Oswaldo (2008).
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Fuente: Encuesta(2008). Realizado por: SALAZAR, Oswaldo (2008).

Las caracteristicas mas importantes son: el tamafio 73% y el precio 63%; les
siguen con similares porcentajes, el parqueadero 43%, la calidad de la
comida 42% y el ambiente 40%. Por el contrario, la decoracion tiene apenas
el 29% y la ubicacién central un 13%.Los resultados permitirian establecer
dos niveles de preferencia una basica con adecuado tamario y precio; y, una
basica plus con adicional de parqueadero, calidad de la comida y buen
ambiente.
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Cuadro 16: Caracteristica: Precio.

Calificacion 1 2 3 4 5
Frecuencia T 16 19 35 10
Porcentaje 8% 18% 22% 40% 11%

Fuente: Encuesta(2008). Realizado por: SALAZAR, Oswaldo (2008).

Grafico 11: Precio en eventos empresariales

Caracteristica: Precio

Fuente: Encuesta(2008). Realizado por: SALAZAR, Oswaldo (2008).

Existe una preferencia por la calificacién 4 en un 40%, siendo ésta la mas
alta, le siguen la opcién 3y 2 con 22% y 18% respectivamente.Existe por
parte de las empresas una valoraciéon importante por el precio,al momento

de elegirla contratacion de los paquetes de Servicios.
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Cuadro 17: Caracteristica: Parqueadero

Calificacion 1 2 3 4 5
Frecuencia 14 25 25 10 3
Porcentaje 18% 32% 32% 13% 4%

Fuente: Encuesta(2008). Realizado por: SALAZAR, Oswaldo (2008).

Grafico 12: Parqueadero en eventos empresariales
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Fuente: Encuesta(2008). Realizado por: SALAZAR, Oswaldo (2008).

De la caracteristica de servicio de parqueadero, existe una consideracion por
la opcién 2 y 3 con un 32% cada una, siendo éstas las dos mas respondidas,
siguen las opciones 1y 4 con el 18% y 13% respectivamente.La prestacion
del servicio de parqueadero, tiene una importancia media como respuesta en

la percepcion de los clientes empresariales.
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Cuadro 18: Caracteristica: Tamario del local.

Calificacion 1 2 3 4 5
Frecuencia 9 10 13 7 47
Porcentaje 10% 12% 15% 8% 55%

Fuente: Encuesta(2008). Realizado por: SALAZAR, Oswaldo (2008).

Grafico 13: Tamario del local en eventos empresariales
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Fuente: Encuesta(2008). Realizado por: SALAZAR, Oswaldo (2008).

La opcién con una evidente preferencia es la 5 con un 55%, las demas
tienen poca percepcion, encontrandose con niveles similares las
caracteristicas 1, 2, 3, y 4 con 10%, 12%, 15% y 8%, respectivamente. El
adecuado tamafio del local, es una caracteristica muy importante en la

percepcion de los clientes empresariales.
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Cuadro 19: Caracteristica: Calidad de la comida

Calificacion 1 2 3 4 5
Frecuencia 15 13 3 15 16
Porcentaje 24% 21% 5% 24% 26%

Fuente: Encuesta(2008). Realizado por: SALAZAR, Oswaldo (2008).

Grafico 14: Calidad de la comida en eventos empresariales.
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Fuente: Encuesta(2008). Realizado por: SALAZAR, Oswaldo (2008).

Con la caracteristica de la calidad de comida o alimentos, las opciones 1, 2,
4 y 5 han sido calificadas con porcentajes similares, de 24%, 21% 24% y
26%. La Unica con una opcién menor de 5%, es la 3. La calidad de la comida

tiene una importancia general, no se destaca ninguna importancia

especifica.
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Cuadro 20: Caracteristica: Decoracion.

Calificacion 1 2 3 4 5
Frecuencia 27 12 16 4 3
Porcentaje 44% 19% 26% 6% 5%

Fuente: Encuesta(2008). Realizado por: SALAZAR, Oswaldo (2008).

Grafico 15:Decoracion en eventos empresariales
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Fuente: Encuesta(2008). Realizado por: SALAZAR, Oswaldo (2008).

Analisis e interpretacion

En cuestién de decoracién la opcion 1, es la mas destacada con un 44%, le
siguen las caracteristicas 2y 3, con 19% y 26%; y, finalmente las opciones 4
y 5, con 6% y 5%, respectivamente. La decoracion ciertamente, no es una

caracteristica significativaelegida por los clientes empresariales.



Cuadro 21: Caracteristicas: Ubicacién central del local

Calificacion 1 2 3 4 5
Frecuencia 8 5 1 4 4
Porcentaje 36% 23% 5% 18% 18%

Fuente: Encuesta(2008). Realizado por: SALAZAR, Oswaldo (2008).

Grafico 16: Ubicacion central del local en eventos empresariales
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Caracteristica: Ubicacion del local

Fuente: Encuesta(2008). Realizado por: SALAZAR, Oswaldo (2008).

La opcién 1, es la de mayor significacién con un 36%, seguida de la opcion 2

con 23%, sumadas dan 59%, como segundo grupo constan las opciones 4 y

5 con un 18% cada una.Se muestra que la caracteristica de la ubicacién del

local, no es interesante para las empresas encuestadas.
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Pregunta 9.- ;Cuanto estaria usted dispuesto a pagar, por el salén para un

evento de 100 personas?

Cuadro 22.- Tendencia de precios

X Frecuencia %
201 - 250 24 26%
251 - 300 34 37%
301 - 350 26 29%
351 - 400 6 7%
401 - 450 1 1%

Fuente: Encuesta(2008). Realizado por: SALAZAR, Oswaldo (2008).

Grafico17:Disponibilidad de pago por un salén para un evento de 100 persona
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Fuente: Encuesta(2008). Realizado por: SALAZAR, Oswaldo (2008).

El rango de precios mas alto, es de 251 a 300 délares con 37%, seguido de
301 a 350 délares con 29%,; y, finaimente el rango de 201 a 250 doblares con
el 26% de aceptacion. Estos tres rangos de precios cubren la preferencia
general; por el contrario, el rango de 351 a 400 dolares, tiene apenas el 7%;
y, el de 401 a 450 ddlares, marca un excluyente 1%. Asi, sobre el precio, se

podria establecer entre 251 a 350 délares segun la aceptacion general.
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Pregunta 10.- Al realizar un evento empresarial, su forma de pago es:

Cuadro.23- Preferencias de forma de pago, eventos empresariales

X Frecuencia %
Efectivo 24 26%
Cheque 75 82%
Tarjeta 13 14%

Fuente: Encuesta(2008). Realizado por: SALAZAR, Oswaldo (2008).

Grafico18:Forma de pago en eventos empresariales.
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Fuente: Encuesta(2008). Realizado por: SALAZAR, Oswaldo (2008).

Evidentemente la forma de pago preferida, es el cheque con 82% de todas
las empresas, el menor porcentaje se lo lleva la tarjeta de crédito con el
14%. La preferencia de pago con cheque, se ve ratificado porque la mayoria
de las empresas manejan una cuenta corriente para el control de sus fondos;
al contrario, la tarjeta de crédito tiene el menor porcentaje por la poca
utilizacién. Los pagos en efectivo, se refleja en empresas unipersonales 0

con escasa estructura organizativa y legal.
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Pregunta 11.- Al realizar un evento empresarial, aproximadamente cuantas
personas asisten?

Cuadro24.- Tendencia de asistencia por grupos de personas.

X Frecuencia %
Hasta 25 56 62%
26 a 50 26 29%
51a75 2 2%
76 a 100 4 4%
126 a 150 1 1%
151a 175 2 2%

Fuente: Encuesta(2008). Realizado por: SALAZAR, Oswaldo (2008).

Grafico19: Tendencia de asistencia por grupos de personas
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Fuente: Encuesta(2008). Realizado por: SALAZAR, Oswaldo (2008).

Como podemos observar claramente el 62% de las empresas, tienen una
asistencia de hasta 25 personas a sus eventos, seguidos de una asistencia
de 26 a 50 personas con 29%, entre los cuales suman un total de 91%.Por lo
que, consideramos que un local de tamafio adecuado, es aquel en el que se

pueda albergar a 50 personas en promedio.



77

Pregunta 12.- Usted le gustaria recibir servicios adicionales, tales como:

Cuadro 25.- Tendencia de servicios adicionales, eventos empresariales.

X Frecuencia %
Alojamiento 1 1%
Transporte 3 3%
Otro 1 1%
Ninguno 87 96%

Fuente: Encuesta(2008). Realizado por: SALAZAR, Oswaldo (2008).

Grafico 20:Tendencia de servicios adicionales, eventos empresariales.

Servicios adicionales

100%

00% - = Alojamiento

80% - B Transporte
70% - L« Otro

60% m Ninguno
S0% -

40%

30%

20% -

10% -

0%

Fuente: Encuesta(2008). Realizado por: SALAZAR, Oswaldo (2008).

Dentro de los servicios adicionales, el transporte tiene una respuesta del 3%.
El alojamiento y la opci6n otro con el 1 % cada uno.La opcién ninguna, tiene
un 96% de respuesta. La conclusion, los servicios adicionales son poco
solicitados; por lo que, no se precisaria considerarlos en los paquetes

comerciales. Sin embargo pueden ser ofertados.



CAPITULO V

CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

5.1. Conclusiones.

Se concluye que.

e Existe una potencial demanda en la organizacion de eventos
empresariales, de los cuales de mayor preferencia son las reuniones
sociales entre colaboradores, como segundo grupo tenemos eventos

de capacitacién y comerciales.

e La mayor parte de las empresas encuestadas, realizan sus eventos
en sus propias instalaciones; y a pesar de realizarlos en mayor
porcentaje una vez al ano, también se manifiesta la organizacion de
los mismos en dos o masveces al afio (cuatro y mas de cinco) con

mas del 50%.
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Existe preferencia por los dias entre semana, en el horario vespertino;

y, si se trata de eventos de fines de semana, en horario matutino.

Los medios de comunicaciéon de mayor percepcion en las empresas
son: la radio, las revistas especializadas, la via publica y el internet,

en su orden.

Al realizar eventos empresariales el servicio que se considera mas
importante; es alquiler del salén, servicios complementarios de
amplificacion, alimentos y bebidas no alcohdlicas. Dentro de las
caracteristicas principales se encuentra el tamafno de! local y el
precio; y, secundarias: parqueadero, calidad de la comida y buen

ambiente.

El tamafio del local de “La Casa de Juan”; es adecuado, puesto que la
asistencia a eventos empresariales en la mayoria no excede de las 50

personas.

La disponibilidad de pago de nuestros clientes, se ubica entre 201 a
350 doblares para el alquiler de un salon de evento para

aproximadamente 100 personas. La asistencia a un evento en mayor



porcentaje se ubica hasta 25 personas, y COmo maximo 50 personas.

El cheque, es la forma preferida de pago.

« No existe demanda para servicios adicionales.

5.2. Recomendaciones

En los grupos empresariales se recomienda:

e Desarrollar convenios con empresas, COmo mecanismo de venta y
fidelizacién, para la realizacion de eventos, pudiendo ser eéstos:
sociales, de capacitacion y comerciales; en especial los primeros, por

ser los mas demandados.

e Determinar fechas de celebraciones especiales durante el afo, que
sean 0 que puedan ser compartidas entre los miembros de la
organizacioén, generando servicios para ésas épocas de manera tal,
que se pueda brindar un valor adicional a un evento realizado en “La

Casa de Juan’, que en las instalaciones de la propia empresa.
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Considerar de manera especial a la radio, las revistas especializadas,

la via publica y el internet dentro del plan de comunicacion.

Incluir en el servicio basico el alquiler del saldén y como adicionales la
amplificacion y bebidas no alcohdlicas, segun las necesidades del

cliente.

Establecer el precio del alquiler del salon entre 201 a 350 dolares en

funcién del numero de asistentes y de los servicios a ser ofertados.

Ofrecer opciones de pago, como: efectivo, cheque y tarjeta de crédito.



CAPITULO VI

LA PROPUESTA

6.1 Titulo

Plan de mercadeo para los servicios empresariales de! salén de eventos “La

Casa de Juan’ de la Ciudad de Ambato, para el afio 2008.

6.2 Situacion

Este plan de mercadeo, esta disefiado para los denominados servicios
empresariales del salon de eventos “t a Casa de Juan’, los que a su vez son
herramientas de relaciones publicas de las organizaciones — COmMo
potenciales clientes -, categorizados en tres subgrupos para eventos:

comerciales, sociales y de capacitacion.
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Este plan tiene como tiempo de aplicacion y ejecucion un afo, pudiendo
también servir de base para su posterior gjecucion en anos subsecuentes,
previa revision vy actualizacién a la realidad de la época. La localidad

comprende la Ciudad de Ambato,Provincia de Tungurahua.

El nuevo escenario econdmico mundial,originado por la crisis de las
empresas estadounidenses,con repercusiones en todos los paises,

incluyéndose a los paises latinoamericanos, se han visto también afectados.

En el Ecuador el poder adquisitivo de muchos sectores se ha visto golpeado,
por lo que, el espiritu emprendedor en unos casos y, la necesidad en otros,
han fomentado la creacién de nuevas empresas y entre ellas las de
servicios. Por lo indicado, es indispensable que en estas nuevas empresas,

como en las existentes, se desarrollen planes comerciales.

Lo anterior, debe ser acompanado de infraestructura y logistica para su
adecuado desempefio para la consecucion de sus objetivos. En este

contexto “La Casa de Juan”, esta consciente de la necesidad de establecer

un plan de mercadeo.
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En este tiempo el salén de eventos “La Casa de Juan’, ha generado una
pequefia utilidad en sus servicios, sin embargo, no ha participado de manera

activa en el mercado empresarial.

“La Casa de Juan”, al contar con un salén de eventos de estilo y ambiente
clasico,con capacidad adecuada para satisfacer los requerimientos de las
empresas locales, por estar ubicada en un lugar estratégico del centro de la
ciudad, esta en capacidad de satisfacer las necesidades de este nicho de

mercado.

6.30bjetivos

6.3.1 General

« Disefar un plan de mercadeo para contribuir al fortalecimiento de una
gestién eficaz que permita la dinamizacién de las ventas del ano
2009, generando un valor correspondiente para este arfio al doble del

registrado para el 2008.
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6.3.2 Especificos

« Analizar y determinar al consumidor, la situacion de mercado y propia
del saldn de eventos “La Casa de Juan’.

e Establecer la mezcla adecuada de las variables controlables de
mercadeo.

« Establecer planes de accion.

6.4 Estrategia general

Los servicios para empresas o servicios d’corbata del salén de eventos “La
Casa de Juan’, son servicios diferenciados gracias a sus marcadas ventajas
comparativas y competitivas, lo cual permitird establecer un importante

accionar de posicionamiento en el mercado local.

6.5 Fundamentacién

La adecuada administracién de las empresas en la actualidad, reconoce la
importancia del desarrolic y aplicacion de planes de mercadeo, que guien las
acciones comerciales y aseguren el logro de objetivos, con resultados

financieros positivos.
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La amplitud y profundidad de cada variable de mercadeo, de manera
individual y conjunta, establecen un grupo de acciones a ser ejecutadas,
bajo la responsabilidad de la gerencia de la empresa y del responsable de

los servicios empresariales.

La inversién requerida para la oferta de los servicios d’corbata, sera
adecuadamente retribuida como se determina en el analisis financiero, los
indices aseguran a los propietarios del salon de eventos, la apropiada

rentabilidad.

6.6Modelo operativo

Las fases de las que se compone esta propuesta se detallan a continuacion:

Marketing estratégico.

e Consumidor.
o Perfil del consumidor.
o Deseos y necesidades.

o Habitos de uso y actitudes.



e Mercado.

o Tamano.

o Estacionalidad.

o Competidores.

e Analisis de “La Casa de Juan”.

o Analisis de factores internos clave.

o Andlisis de factores externos clave.

Marketing tactico.

¢ Producto.

O

o]

O

Historia.

Objetivo.

Ciclo de vida y estrategia de mercadeo.
Caracteristicas.

Beneficios para el consumidor.

Marca.

e Canales de distribucion.

o]

(o]

O

Objetivo.
Estrategia.

Prevision de ventas.

e Comunicacion.

o Publicidad.
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o Promocion.

o Relaciones publicas.

o Venta personal y equipo de ventas

o Presupuesto.

e Precio.

o Objetivo.

o Estrategia.

o Plan de precios.

o Margenes de comercializacion para los canales de
distribucion.

o Descuentos no promocionales.

o Condiciones de pago

Accién y control.

e Resultados Financieros.
o Potencial de negocio.
o Plan de inversiones.
o Estado de pérdidas y ganancias.
o Andlisis de impacto y aplicacion.

e Programacién.
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6.6.1 Marketing Estratégico

6.6.1.1 Consumidor

6.6.1.1.1 Perfil del consumidor

Los consumidores perfilados por el salon de eventos La Casa de Juan para
la prestacion de sus servicios empresariales son organizaciones ubicadas en
la region centro del pals, Provincia de Tungurahua, Ciudad de Ambato, del
sector privado (de hecho o derecho) y publico (oficinas de Gobierno Nacional
o Seccional), sin tiempo minimo de constitucién y cuyo numero de

empleados o clientes sea igual o mayor a 10 personas.

Ademas, que refieran como actividad: industrial, comercial o generadora de
servicios; y, acostumbren realizar eventos entre sus colaboradores y/o
clientes de tipo social, de capacitacion y comerciales; con actitud hacia el

servicio caracterizada como entusiasta y positiva.



Graficamente la presentamos a continuacion:

Cuadro 26.- Perfil del consumidor.

Regién geografica

Pais: Ecuador

Region: Centro
Provincia: Tungurahua
Ciudad: Ambato

90

Sector:

Edad

Namero de empleados y/o
clientes.

Actividad

Estilo de vida

Actitud hacia el servicio

Privado:

De capital privado, legalmente reconocidas en
derecho o de hecho.

Publico:

Con capitales del Estado, oficinas de gobierno
nacional o seccional.

Sin minimo de tiempo de constitucion.

Igual o mas de 10 personas

Industrial, comercial o generadora de servicios.

Acostumbra realizar eventos entre sus
colaboradores y/o clientes de tipo social, de
capacitacion, y comerciales.

Entusiasta, positiva.

Realizado por: SALAZAR, Oswaldo (2008).

6.6.1.1.2 Deseos y necesidades

Los eventos sociales, son los organizados por la mayor parte de empresas,

seguidos de los de tipo comercial y finalmente los de caracter académico o

de capacitacion, siendo preferidas locaciones cerradas.
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Son de constante preocupacion en cuanto a logistica, que el salén y los
servicios de catering sean adecuados en tamano y precio a los presupuestos

destinados para cada acto.

6.6.1.1.3 Habitos de uso y actitudes

El consumidor de un evento acostumbra ser el responsable de la gestion de
recursos humanos o marketing, segun sea el tipo y objetivos a lograse, y, sé

lo planea en las areas de la institucion.

Los servicios se los contrata generalmente en las instalaciones de los
proveedores, donde se afinan detalles de logistica. EI consumidor decide
donde desarrollar su evento con el consenso de sus companeros para
eventos sociales y en general esta abierto a las sugerencias de los asesores

externos.

Los eventos sociales realizados con mayor frecuencia son los cumpleanos

de los colaboradores y los festejos de fin de afio, de manera especial
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agasajos navidefios. En cuanto a los demas no existe una determinada

frecuencia de uso, varia en funcion de las necesidades de cada empresa.

6.6.1.2 Mercado

El mercado de los eventos empresariales, especificamente los servicios de
apoyo logistico prestados para el desarrollo de éstos, no tiene una gran
historia pues las empresas de la localidad empiezan a reconocer la
necesidad de la organizacion e implementacién de estos dentro de sus
actividades de crecimiento interno y comercial externo, apenas hace pocos

afos atras.

En la actualidad ya no se considera gasto al dinero que por ejemplo se ha
encaminado a eventos sociales y de capacitacién que permitiran al personal
de las instituciones locales ser mas competitivos y comprometidos con sus

patronos y los objetivos empresariales del mismo.

De la misma manera podemos destacar la evolucién de ferias donde el

proveedor o fabricante de productos y el proveedor de servicios encuentran
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un espacio de encuentro directo con sus clientes actuales y potenciales, esto
ha permitido madurar la gestion comercial de varias empresas que fomentan
estas iniciativas, ya no de manera grupal sino individual, ejercitando las
relaciones publicas con sus clientes, canales de distribucién y otros; por lo
cual, circunstancias tales como limitaciones de infraestructura, escaso
personal calificado en organizacion de eventos, desconocimientos de
técnicas de marketing, etc., han permitido el crecimiento de éste mercado

de desarrollo especializado de eventos y apoyo de servicios a las empresas.

6.6.1.2.1 Tamaiio

No podemos determinar el volumen del mercado en términos de volumenes
de venta anuales debido a la imposibilidad de recabar los datos de todas las
empresas ofertantes y consolidar los mismos, sin embargo, podemos darnos
una idea del tamafo del mismo conociendo la cantidad de empresas

potenciales protagonistas del mismo.

Dentro de la provincia de Tungurahua y de la ciudad de Ambato, existe un
numero no determinado de empresas puesto que las distintas condiciones
de asociacion dificuitan un registro adecuado por parte del estado y su

respectiva publicacion.
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De todas maneras conocemos el numero de empresas registradas en
organismos tales como la Camara de Comercio de Ambato y la Camara de
Industrias de Tungurahua, donde encontramos 617 que concuerdan con el

perfil de nuestros clientes.

En cuanto se refiere a la demanda podemos mencionar basados en la
observacioén y el conocimiento empirico que se encuentra en un estado de

demanda creciente.

6.6.1.2.2 Estacionalidad

Las épocas del afio donde se espera un aumento de ventas corresponden a
los meses de febrero, mayo y diciembre. Pues en éstos meses se
acostumbran realizar eventos con motivos de las fiestas de la fruta y de las

flores, mes del trabajador; y, navidad fin'y de ano.

6.6.1.2.3 Competidores

Principalmente existen dos tipos de competidores, los hoteles que cuentan

con solones de eventos y los salones de eventos propiamente. De los
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primeros podemos destacar al Hotel Ambato, Casino Hotel Emperador y
Hotel Miraflores, éstos han sido escogidos por mantener como uno de sus
servicios el del alquiler del saldon con adicionales como amplificacion y
catering, ademas de estar enfocados a un mercado objetivo similar; y, ser

las de mayor posicionamiento local.

En cuanto a salones de eventos tenemos como principales competidores a
La Buena Mesa y Marcelo’s, éstos han sido escogidos para su analisis por
desempefiarse en el medio y considerarse homogéneas al salon de eventos
La Casa de Juan, por disponer de una infraestructura similar, enfocarse a los

mismos grupos objetivos y utilizar herramientas y estrategias parecidas.

Analisis de competidores

Como lo habiamos acotado tenemos dos grupos de competidores, los
hoteles y los salones de eventos propiamente dichos, a continuacion

haremos un analisis comparativo de las cualidades de cada uno.
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Cuadro 27.- Andlisis de competidores

Hotel Ambato Casino Hotel Hotel Miraflores
Emperador
Salén Atocha Tres Juanes Salén Principal

Tipo de servicio Uso multiple Uso multiple Uso multiple
(seminarios, (seminarios, (seminarios,
conferencias, conferencias, conferencias,
reuniones sociales, reuniones sociales, reuniones sociales,

Y= etc. ) entre otros) etc.)

Capacidad 150 personas 100 personas en 150 personas en
disposicion para arreglo tipo “cena”. disposicién “cena”.
“cena”.

Disefio Contemporaneo Minimalista. Minimalista

Percepcion de nivel BEUCH Alto. Alto

_de calidad.

Servicios adicionales JeEICHlglR Catering. Catering.
Parqueadero Parqueadero Parqueadero
privado. privado. privado.

Equipos Equipos
audiovisuales. audiovisuales.

Realizado por: SALAZAR, Oswaldo. (2008)

Sabemos entonces que se prestan servicios multiuso en los salones
nombrados de estos hoteles, y que la capacidad de de cada uno oscila entre
los 100 y los 150 personas con disposicién de tipo “cena’, es decir con
mesas y sus respectivas sillas, su disefio en cuanto a estilo arquitectonico se
refiere son de caracter sencillo, con minima decoracién, poseen servicios
adicionales como catering y parqueadero privado. En cuanto a marketing se
refiere cada uno maneja una marca propia que se conjuga con la imagen de
su empresa, como parte de los varios servicios del hotel, manejando
politicas de crédito y descuento, canales de distribucién, y promocion

conjunta con el hotel.
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En cuanto al perfil competitivo se presenta el siguiente cuadro.

Cuadro 28.- Matriz de perfil competitivo hoteles

Matriz de Perfil Competitivo

Factores Clave de CASA DE | Hotel Ambato | Casino Hotel | Hotel
Exito JUAN Emperador Miraflores

Pon Calif. | Res Calif. | Res Calif. | Res Calif. | Res

Experienciaen | 0.15 1 0.156 4 0.60 3 0.45 4 0.60
el mercado

Gestion de | 0.10 1 0.10 3 0.30 4 0.40 2 0.20
mercadeo

Infraestructura | 0.10 2 0.20 4 0.40 4 0.40 3 0.30
fisica

Imagen 0.10 4 0.40 3 0.30
arquitectonica

w

0.30 2 0.20

Competitividad | 0.20 3 0.60 2 0.40 2 0.40 3 0.60
en precios

Recursos 0.15 3 0.45 3 0.45 3 0.45 3 0.45
financieros

Calidad de | 0.20 4 0.80 3 0.60 3 0.60 3 0.60
servicio

Total resultado | 1.00 2.70 3.056 3.00 2.95
ponderado
total

Realizado por:SALAZAR, Oswaldo. (2008)

En la ponderacién ubicamos valores para los factores clave de éxito que
sumados dan un total de 1,00 o su equivalente del 100 %, mientras en las
calificaciones de cada factor para cada empresa se utilizan valores de un

rango entre 1y 4, con la siguiente significacion:

e Debilidad grave o importante 1
e Debilidad leve 2
e Fortaleza leve o menor 3

e Fortaleza importante 4
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El resultado bastante parejo refleja el alto nivel de competitividad de todas
las empresas, sin embargo la Casa de Juan tiene el menor puntaje, como
resultado de la poca experiencia en el mercado y de la inadecuada gestion
de mercadeo, y como una debilidad menor se presenta la infraestructura
fisica, por la carencia de espacios Como el parqueadero privado, lo que
puede ser sustentado con otras alternativas.En cuanto al perfil competitivo
de los salones de eventos, podemos de la misma manera hacer la
comparacién con la Buena Mesa y Marcelo’s, se presenta a continuacion la

matriz de manera grafica.

Cuadro 29: Matriz de perfil competitivo de salones de eventos

Matriz del perfil competitivo

Factores CASA DE JUAN MARCELOS LA BUENA
Claves de MESA
Exito
Pon Calif. Res Calif. Res Calif. Res
Pon Pon Pon

Experiencia 0,15 1 0,15 4 0,60 3 0,45
enel
mercado
Gestion de 0,10 1 0,10 2 0,20 3 0,30
mercadeo
Infraestructu 0,10 2 0,20 3 0,30 3 0,30
ra fisica
Imagen 0,10 4 0,40 3 0,30 1 0,10
arquitecténi
ca
Competitivid 0,20 3 0,60 2 0,40 3 0,60
ad en
precios
Recursos 0,15 3 0,45 3 0,45 3 0,45
financieros
Calidad del 0,20 4 0,80 4 0,80 3 0,60
servicio
Total 1,00 2,70 3,05 2,80
resultado
ponderado

Realizado por: PALACIOS, Maria; y,SALAZAR, Oswaldo. (2008)
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Se determina entonces que en ‘La Casa de Juan” predominan las
debilidades que no le permiten proyectar su imagen en el mercado, de esta
manera se establece el puntaje de 2.70 que evidencia la necesidad de un
cambio significativo en la gestion de mercadeo para promover un perfil de
exclusividad de la empresa para si obtener la fidelizacion del cliente; en
tanto “La Buena Mesa’ presenta alternativas ligeramente mejores de
mercadeo que le permiten informar a los consumidores de sus atributos,
finalmente “Marcelos” con un puntaje de 3.05 promueve una mejor imagen
debido a que sus factores claves de éxito dan a conocer una mayor
experiencia en el mercado. De esta manera la orientacién de la empresa se
debe enfocar no solo al conocimiento de las necesidades de los
consumidores, sino también al disefio y aplicacion de estrategias
comerciales que sirvan de instrumento para incrementar las ventas y la

rentabilidad.

6.6.1.3 Analisis del salon de eventos La Casa de Juan

Se realiza el andlisis cualitativo de la Casa de Juan con el fin de describir la
actual situacién de la empresa con la que se esta participando en el

mercado, y la que se pretende modificar para el mejoramiento de la misma.
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Las fortalezas son:

Ubicacién geografica estratégica

» Imagen histérica posicionada y estilo arquitectonico

« Bien patrimonial

= Alto nivel de emprendimiento.

» Adecuado respaldo financiero.

L as debilidades son:

» No existe un plan de marketing técnicamente estructurado.

=« Falencias en la estructura administrativa.

= Capacidad fisica o capacidad instalada limitada (maximo 100

personas por evento).

= |nadecuada definicién de paquetes de servicios.

« Carencia de parqueadero privado.

« No cuenta con una diversificacién de servicios.
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lLas oportunidades son:

» Demanda de servicios especializados en eventos.

» Preferencia por ambientes tradicionales de la localidad y en la regién.

« Crecimiento del mercado de servicios.

« Posibilidad de realizar alianzas estratégicas.

« Cobertura de nuevos mercados.

Las amenazas son:

Mayor promocién por parte de la competencia.

Posicionamiento en el mercado local de la competencia.

Ingreso de nuevos competidores.

Inestabilidad econémica.

6.6.1.3.1 Analisis de factores internos clave.

Realizando una evaluacién y andlisis de los factores internos de La Casa de

Juan, podemos distinguir lo siguiente:
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FACTORES INTERNOS CLAVES Ponder. Calif. Resultado
Ponderado
FORTALEZAS
Ubicacién geogréafica estratégica 0,15 4 0,60
Imagen histérica posicionada y estilo arquitecténico 0,10 4 0,40
Alto nivel de emprendimiento 0,10 3 0,30
Respaldo financiero 0,15 3 0,45
DEBILIDADES
No existe un plan de marketing técnicamente 0,20 1 0,20
estructurado.
Falencias en la estructura administrativa. 0,10 2 0,20
Capacidad fisica limitada (120 personas). 0,15 1 0,15
Carencia de parqueadero privado. 0,05 2 0,10
TOTAL 1,00 2,40

Realizado por: PALACIOS, Maria; y, SALAZAR, Oswaldo. (2008)

Se determina entonces que en la empresa predominan las debilidades, lo

cual se refleja en el puntaje de 2.40 que evidencia la carencia de una

estructura administrativa que formule una gestion comercial técnicamente

dispuesta que fomente eficiencia y competitividad, por tanto es necesario

establecer un cambio al manejo comercial para incrementar la cobertura del

mercado, es decir se debe potencializar las fortalezas, las mismas que

deben ir encaminadas a mejorar la imagen y la integracion del servicio.

6.6.1.3.2 Analisis de factores externos clave.

En cuanto a los factores externos, se los analiza de la misma manera para

conocer la situacion de la empresa.
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Cuadro 31: Factores externos clave

FACTORES EXTERNOS CLAVES Ponder. Clasif. Resultado
Ponderado

AMENAZAS

Mayor promocion por parte de la competencia. 0,15 1 0,15
Posicionamiento en el mercado local de la 0,10 1 0,10
competencia.

Ingreso de nuevos competidores 0,10 2 0,20
Inestabilidad econémica 0,15 1 0,15

OPORTUNIDADES

Demanda de servicios especializados en eventos. 0,10 4 0,40
Preferencia por ambientes tradicionales de la 0,20 4 0,80
localidad y en la region.
Realizar alianzas estratégicas. 0,10 4 0,40
Cobertura de nuevos mercados 0,10 3 0,30
1,00 2,50
TOTAL

Realizado por: PALACIOS, Maria; y, SALAZAR, Oswaldo. (2008)

El analisis permite conocer los factores externos que afectan al
comportamiento de la empresa en el mercado, se establece entonces que se
presentan oportunidades en el entorno para obtener la preferencia del
consumidor a partir de la exclusividad del servicio, las mismas que deben
aprovecharse para incrementar la cobertura en el nicho determinado, por
tanto posicionar la imagen clasica mediante la ampliacién de canales de
distribucion permitira efectuar alianzas estratégicas que fomenten una

amplia participacion de la empresa en el entorno.
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6.6.2 Marketing tactico

6.6.2.1 Producto

E! producto de caracter intangible del presente plan son los denominados

servicios empresariales prestados por el salén de eventos La Casa de Juan.

6.6.2.1.1 Historia

E| Salén de Eventos “La Casa de Juan” es una empresa dedicada a prestar
servicios a personas naturales y juridicas, el presente plan se enfoca a los
eventos empresariales que han sido determinados como resultado de una

investigacion previa.

Al ser la ciudad de Ambato un puntal de desarrollo dentro de la regién centro
y por ende en el Pais, mantiene una gran variedad de empresas, |as mismas
que realizan eventos dentro de su organizacion, independientemente de su

tamanfio y actividad.
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Puesto que dichas empresas no tienen dentro de su estructura fisica las
facilidades necesarias para la organizacién de cierto tipo de eventos, ni la
experticia, buscan dentro del sector alternativas que satisfagan dichos

requerimientos.

La Casa de Juan propone entonces el lanzamiento de una linea de servicios
para empresas, denominada “d’corbata”, la cual tendrd un servicio basico y
adicionales especiales en funcion de tres categorias: sociales,

capacitaciones o de caracter académico, y comerciales.

6.6.2.1.2 Objetivo

Satisfacer las necesidades de distincion, de las empresas de la localidad, en

la realizacion de sus eventos.

6.6.2.1.3 Ciclo de vida y estrategia de mercadeo

D'corbata se encuentra en una etapa de lanzamiento e introducciéon en el
mercado, por lo que el primer afo las ventas no alcanzaran todo su

potencial. La estrategia de mercadeo para esta etapa del producto tendra
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como base: la construccion de la imagen de marca, el estimulo a la

experimentacion, y el establecimiento de la distribucién del servicio.

6.6.2.1.4 Caracteristicas

D’corbata es un servicio de consumo, para las empresas de la provincia de
Tungurahua, en especial de la ciudad de Ambato, con caracteristicas

diferenciadas establecidas a través de la investigacion realizada.

D’corbata es un servicio que se prestara para un grupo de hasta 100
personas, sean funcionarios o clientes de una institucién, como paquete
basico comprenden los servicios de: alquiler de salén, amplificacion; vy,

alimentos y bebidas no alcohdlicas.

Cuadro 32: Detalle de servicios d’corbata.

d’corbata

Salén Capacidad para 100 personas con disposicién tipo “cena”,
disponibilidad maxima de:
13 mesas para 8 personas cada una, con manteleria a escoger.
104 sillas sin vestir por el disefio de las mismas.

Amplificacién Se dispone de:
Equipo de amplificacion con disposicién de 4 entradas de audio.
Equipo de audio visual.

Alimentos y bebidas A eleccion:

no alcohélicas Desayuno, almuerzo y cenas.
Coffe break, y bocaditos.

Realizado por: SALAZAR, Oswaldo. (2008)
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Detalle de alimentos y bebidas no alcohdlicas

Los alimentos y bebidas no alcohélicas, que forman parte del servicio de
d’corbata en su paquete basico, como se ha podido ver en el cuadro, se
detalla a continuacion, de ésta manera el cliente de La Casa de Juan podra
armar sus servicios personalizando su paquete y ajustandolo a sus

necesidades.

Cuadro 33: Detalle de alimentos y bebidas no alcohdlicas, del servicio d’corbata.

‘Continental Jugo de frutas, café en leche o agua,
pan, mantequilla y mermelada
Americano 2 huevos (coccién a elegir), jugo de
o frutas, café en leche o agua, pan,
> ‘ mantequilla y mermelada
> Criollo Ceviche de mariscos, una porcién de
b patacones, jugo de frutas.
L Especial de La Fruta fresca, agua aromatica o cafe,
Q Casa huevos, leche, cereal
Ejecutivo Entrada, plato fuerte, jugo y postre
g Criollo Entrada, sopa, plato fuerte, jugo y
T postre.
2 Especial de La Agua aromética, entrada, sopa o
2 Casa crema, plato fuerte, jugo y postre.
_ Estandar Entrada, plato fuerte, jugo y postre
owz<« D'corbatay copa  Entrada, plato fuerte, jugo y postre
Estandar Bebida, snack y postre
Epel e
men( véase en Anexo 2) De sal Opciones de bocaditos

Realizado por: SALAZAR, Oswaldo. (2008)
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En funcién del tipo de evento a realizar se puede agregar adicionales

especiales, cuyo detalle lo presentamos a continuacion:

e Licores: provision o descorche

e Decoracion tematica.

o Arreglos florales.

s Pasarela.

e Musica en vivo.

e Luces de ambientacién.

6.6.2.1.5 Beneficios para el consumidor

Para satisfacer ias necesidades del mercado, d'corbata debera prestar los

siguientes beneficios al consumidor.

Beneficio basico: comodidad y distincion.
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Producto real: alquiler de un salén de eventos con disefio clasico, de tamafo
adecuado para un grupo no mayor a 100 personas, acompafado de la
amplificacion; y, alimentos y bebidas no alcohdlicas en funcion del evento a

realizarse, pudiendo ser: social, de capacitacion o académico y comercial.

Producto ampliado: licores y logistica segun el tipo de evento a ser realizado.
Asi, para una cena navidefia podra ser arreglos florales; para capacitacion
podra seradecoracién tematica; y, para eventos comerciales podra ser

mesas de exposicion, pasarela entre otros.

Los beneficios del servicio d’corbata buscaran ahorrarle al consumidor
tiempo y facilitaran la organizacién y contacto con proveedores, en funcion
del tipo de evento, disminuyendo asi los niveles de stress que el manejo de
logistica propia del mismo representa, teniendo estos la garantia de calidad

de la marca d’corbata de La Casa de Juan.

Ademas La Casa de Juan presta atencion personalizada a sus clientes,

atendiendo a cada evento como unico, de esta forma aseguramos la
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satisfaccion de las necesidades del mismo; y permitiendo el disfrute del

evento y |la efectividad en el alcance de los objetivos.

6.6.2.1.6 Marca

La marca d'corbata de La Casa de Juan, identifica los servicios
empresariales prestados por el salén de eventos, y asocia la imagen de

funcionarios y clientes de empresas de éxito con el uso de los mismos.

6.6.2.2 Canales de distribucién

En esta seccién se determinan dos canales de distribucién, siendo el primero
el canal directo de venta: y,el segundo a través de agentes de eventos. Se
describe como agentes de eventos a las personas naturales o juridicas que
ejerzan como parte natural del giro de su negocio la planificacion y

organizacion de eventos.

Para el proceso de facturacion con los intermediarios: se emitira el
comprobante de venta directamente al cliente final, el mismo que al ser

cancelado generara la comision del agente para su posterior cancelacion.
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Grafico 21: Canales de distribucion de eventos empresariales
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[ La Casa de Juan ] [ La Casa de Juan
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( Consumidor Final

Realizado por: SALAZAR, Oswaldo (2008).
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6.6.2.2.1 Objetivo

Facilitar a los usuarios de los servicios d’corbata, el acceso a j0S Mismos.

6.6.2.2.2 Estrategia

Se utilizara una estrategiaPULL, por encajar con la estrategia de
diferenciacion, posicionamiento y fortalecimiento de marca, orientada a
estimular al consumidor a comprar, ademas responde de mejor manera a |0s

planteamientos clasicos del marketing.
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6.6.2.2.3 Prevision de ventas

Teniendo en cuenta las informaciones desarrolladas para las partes del plan
referentes a marketing estratégico y marketing tactico, se reunieron las
condiciones para la elaboracién de una prevision de ventas.Se utilizaron
distintos métodos de previsién, con el fin de sustentar la proyeccion de las

ventas detallamos dichos métodos a continuacion.

El método de “comisién de ejecutivos”, donde se conté con la opinién de los
ejecutivos y de los especialistas en este tipo de servicios. Ademas fueron de
gran utilidad los métodos de “evolucién”™ y “comparacién con la experiencia
local”, en los cuales se proyectaron las ventas del servicio d’corbata, con
base a los servicios ya existentes en La Casa de Juan, pues consideramos
que este servicio registra un grado de evoluciéon similar, al comparado con el
ya existente, lo que puede representar un porcentaje fijo de aumento de

ventas.

Cuadro 34: Prevision de ventas

mes Ene feb mar abr may jun
Ventas 680,00 2.880,00 1.410,00 1.410,00 1.580,00 1.960,00
(usd)

mes Jul ago sep oct nov dic
Ventas 1.910,00 2.090,00 2.640,00 2.090,00 227000 1.630,00
(usd)

Realizado por: SALAZAR, Oswaldo. (2008)
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6.6.2.3 Comunicacion

La comunicacion la consideramos una actividad principal dentro de nuestro
marketing mix, por medio de la cual se realizara la difusion de los beneficios

del servicio d'corbata de La Casa de Juan.

6.6.2.3.1 Publicidad

A la publicidad se la considera en este plan COmo un recurso principal dentro
de la gestién comercial, el publico objetivo se lo describe como:
organizaciones ubicadas en la regién centro, provincia de Tungurahua,
ciudad de Ambato, del sector privado (de hecho o derecho) y publico
(oficinas de gobierno nacional o seccional), sin tiempo minimo de
constitucion y cuyo nimero de empleados o clientes sea igual o mayor a 10

personas.

Ademas que refieran como actividad: industrial, comercial o generadora de
servicios; y, acostumbren realizar eventos entre sus colaboradores y/o
clientes de tipo social, de capacitacién y comerciales; con actitud hacia el

servicio caracterizada como entusiasta y positiva.
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Estrategia de creacion.

Objetivo.- Convencer al publico objetivo de que La Casa de Juan es la mejor
opcién, para realizar eventos sociales, de capacitacion, y comerciales, para

sus empresas.

Razén de compra.- La Casa de Juan es el Unico sal6n de eventos que presta
un distinguido disefio arquitecténico, ademas de la garantia de servicios

d’corbata para la realizacion de eventos.

Estilo y tono.- Con énfasis en los beneficios diferenciales del servicio.

Comodidad.- prestando mayor facilidad para la organizacion de

eventos que las instalaciones propias de la empresa.

Distincién y flexibilidad.- estilo elegante adaptable a situaciones
formales como sesiones o capacitaciones y de la misma manera a
eventos sociales como cumpleafos, cenas de navidad u otros;

ademas de lanzamiento de productos, mesas de negocios, entre

otros.
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Imagen del consumidor.- empresarios y funcionarios de empresa, con alto

nivel de autoconfianza y seguridad, preocupados con la calidad de vida y

exigentes con los servicios que adquieren.

Medios

Los medios a ser utilizados en el plan, corresponden a los siguientes: radio,

via publica, revistas especializadas, e internet; de acuerdo a los resultados

de la investigacion realizada.

Plan anual de medios

Cuadro 35: Plan anual de medios

Ene | Feb | Mar | Abr My | Jun Jul | Ago | Sep | Oct | Nov | Dic
Radio X X X X X X
Via publica X X X X X X X X X X X X
Revista X X X
especializad
a
Internet (e- | X X X X X X
mailing)

Realizado por: SALAZAR, Oswaldo. (2008)

Se propone ésta mezcla de medios en funcion de la temporada alta de

eventos empresariales, que se conoce son festines navidefios y de fin de

afio, a mas de aquellos realizados por el dia del trabajador y secretaria, esto
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en eventos sociales entre colaboradores. En la via publica se ha
considerado todo el afio puesto que la disposicién de vallas se la hara para

estos periodos.

6.6.2.3.2 Promocion

Objetivo

Estimular la experimentacién del servicio junto a los consumidores, y ofrecer

al equipo de ventas medios adicionales para maximizar las ventas.

Programas

Cuadro 36: Programas de promocion

Prqama Dirigldo a Cuantia
Descuentos de lanzamiento e introduccion. Consumidor 900,00 usd
final
Almuerzos de confraternidad de gremio de agentes de Agente de 900,00 usd
eventos. eventos

Realizado por: SALAZAR, Oswaldo. (2008)
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6.6.2.3.3 Relaciones publicas

Obijetivos

Comunicar el lanzamiento de los servicios d’corbata y su posicionamiento a

los miembros profesionales ejecutivos de la comunidad.

Programas

e Buscar alianzas estratégicas con empresas publicas o privadas, que
puedan utilizar el salén para determinados eventos, como ruedas de
prensa, a cambio de atraer a los medios de comunicacién y ser

nombrados constantemente.

e Elaborar material impreso y distribuir a los canales de distribucién.
Coordinar un dia al mes en el saién de eventos para la difusién de los

servicios d’corbata.
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6.6.2.3.4 Venta personal y equipo de ventas

Objetivos

Comunicar la oferta de los servicios d’corbata al publico gjecutivo de las

empresas atendidas directamente por el equipo de ventas.

Capacidad de cobertura

Durante el primer afio se contara con la participacion de un vendedor, pues
se lo considera suficiente para dar cobertura a la localidad durante el primer
semestre, a partir del segundo semestre podra expandir sus actividades a

las empresas de la provincia.

Entrenamiento y material de trabajo

Se elaborara un documento que preste la informacién necesaria para el
conocimiento de los servicios d'corbata hacia el vendedor, de tal manera
que pueda contar con argumentos sélidos para la presentacion hacia el
consumidor final. Del entrenamiento se encargara directamente el gerente

de La Casa de Juan.
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El vendedor junto con la gerencia de La Casa de Juan se encargaran de
realizar la prospeccién de ventas, recabar bases de datos de potenciales
clientes, elaborar una agenda de presentacion del servicio y oferta de
paquete basico y adicionales, también se debera concretar citas, las cuales

se las controlara en una hoja de ruta que puede ser diaria o semanal.

Se establecera el presupuesto y las metas de venta de manera mensual, en
funcién de los meses que se consideran de mayor demanda y cuyo
resultado anual cumpla con los objetivos planteados. El control se o hara
por medio de indices de cumplimiento de plan, eficiencia de visitas o

presentaciones, y cumplimiento de cuotas.

Para el apoyo de la fuerza de ventas y, con el fin de poner a disposicion dei
potencial cliente el servicio d’corbata, se dispondra de material impreso
informando los beneficios que tiene los servicios empresariales de La Casa

de Juan.
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6.6.2.3.5 Presupuesto de comunicacion

Se presenta el cuadro resumen de cada elemento del plan de comunicacién.

Cuadro 37: Presupuesto de comunicacion

Elementos Valor (usd)
Publicidad 3870.00
Promocion 1800.00
Relaciones puablicas 700.00
Total 6370.00

Realizado por: SALAZAR, Oswaldo. (2008)

6.6.2.4 Precio

El precio para los servicios d’corbata, se ha establecido en funciéon de los
resultados de la investigacién realizada, siendo coherente con la
disponibilidad de pago expresada por las personas encuestadas, es decir

por nuestro publico objetivo.

Este precio también cubre los costos en los que se incurre en la generacion
del servicio, a mas de proporcionar a la organizacién un interesante margen
de ingresos, que cumple con las expectativas de los duefios de La Casa de

Juan, asi como de sus colaboradores y canales de venta.
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6.6.2.4.1 Objetivo

D’corbatatendra un precio competitivo, que se establece entre los margenes
de los competidores en el mercado local actual, a pesar de tener La Casa de
Juan ventaja en las cualidades diferenciales, a fin de establecer una base de
consumidores y generar retorno sobre la inversién, consecuente con las

necesidades de la organizacion.

6.6.2.4.2 Estrategia

El precio de los servicios d’corbata son similares a los de la actual
competencia, haciendo énfasis en el facil acceso a las ventajas cualitativas

de los servicios empresariales de La Casa de Juan.

6.6.2.4.3 Plan de precios

Los precios dispuestos para los servicios d’corbata, se los describe a

continuacion:.
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Cuadro 38: Plan de precios para eventos empresariales

Detalle del servicio Precio establecido al consumidor
ok

Ampllﬂcacién B La ampliﬁwcién es cortesia n elserviclo o oorbata con o sin
adicionales.

Realizado por: SALAZAR, Oswaldo. (2008)

No se detalla el menu de los alimentos y bebidas no alcohélicas pues puede
variar segun los gustos del cliente, sin embargo segun la opcién se asignan
un precio estandar o un rango de precios dentro de los cuales se podra

alternar las comidas.

Cuadro 39: Precios de alimentos y bebidas no alcohdlicas del servicio d’corbata.

Alimentos y bebidas no alcohélicas del servicio d’corbata
Criolo _ |900usdplp

A

COFFEE BREAKS | Estandar De 4,80 usd a 6,00 p/p

6 bocaditos a eleccion 5,00 usd p/p
‘Opcion4 | 8 bocaditos a eleccion 6,00 usd p/p

10 bocaditos a eleccién 7,00 usd p/p

Realizado por: SALAZAR, Oswaldo. (2008)
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Para los servicios adicionales se determinan los siguientes precios:

Cuadro 40: Detalle de precios por servicios adicionales

Detalle Precios

Licores Provision: en funcién de los precios a la
fecha del evento.
Descorche: 1,50 usd c/u.

Decoracién tematica Segun la variedad y cantidad de elementos
decorativos.
Arreglos florales Con pedestal:

Grande estandar: 50,00 usd

Mediano estandar: 30,00 usd

Sin pedestal:

Mediano estandar; 25,00 a 30,00 usd.
Estandar de mesa: 20,00 usd

Pasarela Modulares de 1,20 m por 1,00 m: 4,00 usd
c/u

Musica en vivo Varian segun solista o grupo musical.

Luces de ambientacion 40,00 durante 6 horas.

Realizado por: SALAZAR, Oswaldo. (2008)

6.6.2.4.4 Margenes de comercializacién para los canales de distribucién

Para el nivel | - agentes de eventos (descritos en el punto 6.3.2
correspondiente a canales de distribucion) - se establece un descuento del
10% para montos iguales o superiores a cinco mil délares; y, del 5% para
montos inferiores, del valor total del precio al consumidor. Estos agentes
deberan ser calificados de manera previa, de acuerdo a las politicas de La

Casa de Juan.



124

6.6.2.4.5 Descuentos no promocionales

Se aplicara un descuento de hasta 10% en alquiler de salon (cuando aplique
el respectivo cobro del mismo) y hasta del 5% cuando se contrate el paquete
basico d’corbata, es decir el uso del salon, y la provision de alimentos y
bebidas no alcohdlicas, para las empresas que mantengan convenio de

realizacion de eventos con La Casa de Juan.

6.6.2.4.6 Condiciones de pago

Las condiciones de pago son las siguientes: a la reservacion se solicitara un
anticipo minimo del 25% del valor total presupuestado, un 25% el dia de
realizacion de! mismo y el restante 50% con crédito de hasta 30 dias. Se

recibiran ios pagos en efectivo y cheque.
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6.6.3 Accion y control

6.6.3.1 Resultados financieros

6.6.3.1.1 Potencial de negocio

Para determinar el potencial del negocio se ha estructurado la proyeccion de
ventas utilizando servicios tipo para cada una de las lineas de los servicios

d’corbata. Como podemos observar en el siguiente cuadro:

Cuadro 41: Potencial de negocio

Cant. Evento Tipo Personas Costo/persona Precio/persona
(usd) (usd)
1 Social 20 4.50 9.00
1 De capacitacion 100 2.00 5.00
1 Comercial 100 3.00 5.50

Realizado por: SALAZAR, Oswaldo. (2008)

En cuanto a la frecuencia de realizacién de cada uno, se proyecta para cada

mes como se indica.

Cuadro 42: Frecuencia de eventos d’corbata

Evento tipo Ene feb mar abr may jun
Sociales 1 1 2 2 6 2
De 1 1 1 1 1 1
capacitacion

Comerciales 4 1 1 2
Evento tipo Jul ago sep oct nov dic
Sociales 2 3 3 3 4 6
De 2 2 2 2 2
capacitacion

Comerciales 1 1 2 1 1 1

Realizado por: SALAZAR, Oswaldo. (2008)
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6.6.3.1.2Plan de inversiones

En cuanto a las inversiones realizadas de manera previa a la aplicacién del

presente plan, las podemos revisar en el siguiente cuadro:

Cuadro 43: Detalle de inversiones

Detalle Valores

(usd)
Publicidad 525.00
Relaciones publicas 250.00
Investigacion de mercado 500.00
Desarrollo del servicio 500.00
Total 1775.00

Realizado por:SALAZAR, Oswaldo. (2008)

En lo referente a las inversiones consolidadas como empresa, se las puede

revisar en el anexo 3.

6.6.3.1.3Estado de pérdidas y ganancias

El estado de pérdidas y ganancias (en dolares de los Estados Unidos de
Ameérica) proyectado por meses para los doce periodos correspondientes a

un afio, lo podemos apreciar en el anexo 4.



6.6.3.1.4Analisis de impacto de aplicacioén.
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Se realiza el analisis de los resultados financieros proyectados con el fin de

medir el impacto de este plan de mercadeo, justificando la aplicacion del

mismo. Para lo cual se presenta los calculos correspondientes a la Tasa

minima aceptable de rendimiento o TMAR, valor actual neto VAN, tasa

interna de retorno TIR, y finalmente el periodo en el que se recuperara la

inversion realizada.

Tasa minima aceptable de rendimiento TMAR.

Para el calculo de esta tasa se considera una inflacién anual proyectada del

9.00 % y un premio al riesgo del inversionista del 10.00 %; ademas,

estima que la aportacion del inversionista privado es del 80 %.

Cuadro 44: Calculo de TMAR

se

TMAR 19,90% Inversionista privado
Inflacién proy. 9,00% Inflacién proyectada
Premio/riesgo 10,00% Tasa de crecimiento real del dinero invertido
Financiamiento % aportaciéon TMAR Ponderacion
Inv. Privado 80,00% 20% 15,92%
Banco 20,00% 18% 3,60%
TMAR GLOBAL 19,52%
MIXTA

Realizado por:SALAZAR, Oswaldo. (2008)
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Determinamos entonces gue la TMAR es el rendimiento minimo que debera
generar el proyecto para pagar el 19.90% a los inversionistas (que cubre el
valor de la inflacion y premia el riesgo de su inversion) y el 18% del capital
prestado por el banco. Por tanto si el plan no cubre esta tasa de rentabilidad,

no se podran cubrir los costos de los inversionistas y del banco.

Se debe destacar que e! premio al riesgo lo asigna el inversionista. Para este
caso en particular, el valor depende directamente dei riesgo que asumen |os
propietarios del capital al invertir su dinero en un proyecto que garantiza un

mercado semi-explotado.

Valor actual neto

La tabla de célculo del VAN se la puede revisar en el anexo 5.

Del valor VAN mayor que CERO, VAN = 3.415,85 usd., determinamos que el
proyecto se acepta, pues demuestra que la inversion a realizarse de ambas
fuentes en el tiempo previsto en la empresa, tiene la capacidad de cumplir o
pagar su costo de capital, ademas de no perder la capacidad adquisitiva del
valor de la inversion en este tiempo. Por el contrario demuestra que existira

o se espera que exista un crecimiento real del dinero.



129

Para este calculo se considera que los valores finales del flujo de caja
mensual no son repartidos entre los socios sino que son reinvertidos en la
empresa; La tasa utilizada para el calculo del VAN se toma como referencia

la TMAR prorrateada mensual.

Tasa interna de retorno

Cuadro 45: Tasa interna de retorno

Tasa Valor
30% 1.193,81
25% 1.440,14
20,10% 1.774,66
15% 2.273,70
10% 2.999,26
Realizado por:SALAZAR, Oswaldo. (2008)

Los valores de célculo de la Tasa Interna de Retorno se los puede revisar en
el anexo 6. Se determina por el método de prueba y error que la TIR
mensual corresponde a 20.10 %, destacando el rendimiento real de la
inversién. Como lo habiamos mencionado, el dinero ganado periodo tras
periodo, es decir mensualmente, se reinvierte en su totalidad; y, como laTIR
es mayor que la TMAR, la inversion se acepta por generar recursos por

encima de los necesarios para cubrir el costo del capital.
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Periodo de recuperacion

La inversion realizada se recupera en el periodo de 8 meses y cinco dias, tal
como se puede observar en los calculos realizados y presentados en el

anexo 7.

6.6.3.2 Programacion

Finalmente presentaremos la seccion tactica del plan que resume las
acciones a ser llevadas a la practica como resumen de las planeaciones

estratégicas y tacticas.

La programacién consignada en este plan contiene las principales
actividades pues el excesivo detalle puede llevar a los lectores a perder la

vision sistematica, de conjunto.A continuacién presentamos el plan

operativo.

Cuadro 46: Plan Operativo

Actividad Responsable Fecha Tiempo Indicador

limite
Recabar raiting Gerente y Enero 1, Una Una vez antes de
radial y responsable de Marzo 15, semana operaciones y dos
determinar marketing y Octubre veces durante el afio
emisora y 15. de operaciones.

programa de
cobertura
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Elaboracion de
audio logo.

Elaboracién de
jingle.

Contratacion
de agencia
grafica.
Elaboracién de
artes graficos.

Contratacion
de vallas.

Elaboracion de
paquete
promocional
de
introduccién
Material
impreso
difusion.
Difusion
descuento de
introduccion.
Elaboracién de
calendario y
participantes
de almuerzos
de
confraternidad.

de

Elaboracién de
material
impreso.
Busqueda
alianzas
empresas
publicas y
privadas.
Difusion
material
impreso
Coordinar
actividades de
RR.PP.

Crear y
alimentar base
de datos de e-
mailing.
E-mailing

de
con

de

Gerente y
responsable de
marketing
Responsable de
marketing
Responsable de
marketing

Responsable de
marketing y
agencia grafica.

Responsable de

marketing.
Gerente y
responsable de
marketing

Responsable de

marketing y
agencia grafica.
Responsable de
marketing y quipo
de ventas.

Gerente y
responsable de
marketing.
Responsable de
marketing.

Responsable de

marketing.
Responsable de
marketing y
equipo de ventas
Gerente y
responsable de
marketing.
Responsable de
marketing y

equipo de ventas.

Responsable de

Enero 1.
Enero 1Y
Marzo 21,
y Octubre
21.

Enero 1.
Enero 1
Enero 1,
Marzo 31,
Junio 30,
Septiembre
30.

Enero 1,
Febrero 21,
Mayo 21,
Agosto 21.
Enero 1
Febrero 28,
Mayo 31.
Todo el
afno.
Enero r
Marzo 7,
Abril 7,
Junio i
Julio,
Agosto 7,
Septiembre
7, Octubre
7,
Noviembre
7.

Enero 15,
Febrero 15.
Todo el
ano.
Todo el
afo.

La primera
semana de
cada mes.
Todos los
meses
Primera

Una
semana

Una
semana.

Una
semana.

Todo el
ano.

Una
semana.

Una
semana.

Una
semana

Todo el
ano.

Una
semana.

Una
semana.

Todo el
ano.

Todo el
afno.

Una
semana.

Una
semana

Una

Uno para el afio de
operaciones.

Uno por afio o maximo
tres para el afio de
operaciones.
Uno por afio.
Los artes que sean

necesarios.

Uno por trimestre.

Uno antes de periodo
de operaciones, y uno
trimestral.

Uno previo
operaciones y maximo
dos durante el afio.
Actividad constante.

Uno por mes de
programacion.

Uno por afio de

operaciones.

Actividad constante.

Actividad constante.

Actividad constante.

Una mensual.

Una mensual.
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Medicién y
evaluacion de
cumplimiento
de resultados.

responsable

semana de semana
enero,

febrero,

abril, mayo,
noviembre

y

diciembre.

Marzo 31, Una

Junio 30, semana.

Septiembre
30 y
diciembre
15.

Una trimestral.

Realizado por:SALAZAR, Oswaldo. (2008)

También podemos revisar este plan en forma de cronograma en el anexo 8.
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ANEXOS



ANEXO 1: ENCUESTA

SALON DE EVENTOS Y RECEPCIONES "LA CASA DE JUAN"

(ainformacién recaudada en este documento servir4 para majorar [0s servicios prestados
por el centro de eventos, por io que salicitamos nos aporte con |a informacion requerida
de manera sincera y honesta.

Por su colaboracién, muchisimas gracias.

Datos;

Direcaibn:
Actividad o sector:
No. Trabajadores:
E-mail:

Teléfono:

1.- Acostumbra usted organizar eventos empresariales? capacitaciones, |lanzamiento de
productos, show room, entre otros)

sl — NO 1
Instruccién: Sl continuar NO fin de Ja encuesta

2.- ¢Qué clase de eventos acostumbra a realizar su empresa?
Capacitaciones Sesiones solemnes

Lanzamisnto de productos Show room
Reuniones sociales entre colaboradores
Otro: cual?
3.- ¢ Dénde acostumbra realizarios?
|nstalaciones de |la empresa Saldn de eventos
Hotel Otro: cudl?
4.- . Con que frecuencia acostumbra a realizados?
Una vez al afio Cuatro veces al afio
Dos veces al afio De cinco en adelante

5.- ¢ Por cudl medio de comunicacion usted recibe mayor publicidad?
Prensa
Radio
Television
Revistas especializadas
Vla publica
Otro; Cual?

6.- Al realizar un eventos, ¢que tipo de servicios usted considera importantes?. Escoja una o
varias opciones.

Salén

Amplificacion

Alimentos y bebidas no alcohdlicas

Maestro de ceremonias

Equipos audiovisuales

Armreglos florales

Otra: cual?

T

7 .- Al realizar sus eventos, por lo general son:
En la mafiana Entre semana
Al medio dia Fin de semana
En la noche

8.- A la hora de realizar un evento califique usted las siguientes caracteristicas, siando uno la
menos importanta y cinco la mas importante?
Precio . Oecoracién
Parqueadero Ubicacian central (del local)
Tamafio del locat Ambiente

Calidad de la comida

9.- (Cuénto estaria usted dispuesto a pagar, por el sal6n para un evento de 100 personas?
201-250
251-300
301 - 350
351 - 400
401 - 450

T

10.- Al realizar un svento empresarial. su forma de pago es:
Efectivo
Cheque
Tarjeta de crédito

11.- Al realizar un evente empresarial, aproximadamente cuantas personas asisten?

Hasta 25 S 101a 125

26 a 50 - 126 a 150

51a75 _ 1512175

768100 o 176 en adelante
12.- Usted le gustaria recibir servicios adicionales, tales como:

Alojamiento

Transports

L]

Otro: cudl?



ANEXO 2: MENU DE BOCADITOS

Menu de bocaditos

De SAL
e Canapé de queso crema y hierbas.
e Canapé de esparragos.
o Tartaleta de Salmon.
e Tartaleta de pollo.
e Tomate cerezo relleno de atun.
e Mini tortilla espafiola.
e Mini sandwich de jamoén y queso.
¢ Mini sandwich de polio.
e Camarones mariposa en salsa golf.
o Envoltura de pollo con tocino.
e Mini empanadita de morocho rellena de carne o pollo.
e Camarones al ajillo.
e Alitas de pollo en salsa B.B.Q.
e Mini filermigfion en salsa de champifones.
e Mini brocheta mixta de pollo y res en salsa tartara.
e Empanadita chilena.
e Mini quiche de cangrejo
e Deditos de pollo al ajonjoli.

e Tequerfios de queso.



DULCES.

e Mignones.

e Patitos de coco.

e Nueces acarameladas.

e Aplanchaditos.

e Mini tartaleta de mousse de maracuya.
» Mini cheese cake.

« Mini torta de chocolate.

+ Mini mil hojas de fresa.

e Mini tartaleta de fresa.

e Mini tartaleta de durazno.

e Bolitas de coco.

o Alfajores.

e Cerezas con chocolate.

e Fresas bafiadas en chocolate.

e Frutitas de mazapan.



ANEXO 3: PLAN DE INVERSIONES CONSOLIDADO

Concepto Valor (usd)
Publicidad 1661.28
Relaciones Publicas 450.00
Investigacion de mercado 500.00
Desarrollo del servicio d'corbata 500.00
Personal general 1840.00
Total 4951.28

Realizado por: SALAZAR, Oswaldo. (2008)



ANEXO 4: ESTADO DE PERDIDAS Y GANANCIAS, PROYECTADO 2009

SALON DE EVENTOS "LA CASA DE JUAN"

Estado de Pérdidas y Ganancias, proyectado 2009.

ene feb mar abr may jun jul ago sep oct nov dic
 Ingreso sociales 180,00/ 180,00/ 360,00 360,00/1.080,00| 360,00/ 360,00/ 540,00 540,00 540,00 720,00 1.080,00
Ingreso de capacitacion 500,00 500,00 500,00/ 500,00| 500,00/ 500,00 1.000,00] 1.000,00 | 1.000,001.000,00 | 1.000,00 0,00
| Ingreso comerciales 0,00/2.200,00| 550,00/ 550,00 0,00/ 1.100,00| 550,00/ 550,00|1.100,00| 550,00/ 550,00/ 550,00
Ingreso total 680,00 | 2.880,00 | 1.410,00 | 1.410,00 | 1.580,00 | 1.960,00 | 1.910,00 | 2.090,00 | 2.640,00 | 2.090,00 | 2.270,00 | 1.630,00
Costo directo sociales 90,00 90,00/ 180,00 180,00/ 540,00/ 180,00/ 180,00 270,00 270,00| 270,00, 360,00 540,00
Costo directo de capacitacion 200,00| 200,00| 200,00/ 200,00/ 200,00/ 200,00 400,00 400,00 | 400,00/ 400,00 400,00 0,00
Costo directo comerciales 0,00/1.200,00| 300,00, 300,00 0,00| 600,00/ 300,001 300,00/ 600,00 300,00, 300,00 300,00
Costo directo total 290,00 | 1.490,00| 680,00, 680,00 740,00 980,00 880,00 970,00 )1.270,00 970,00/ 1.060,00 840,00
Ganancia bruta sociales 90,00 90,00/ 180,00 180,00/ 540,00/ 180,00/ 180,00 270,00 270,00/ 270,00, 360,00| 540,00
Ganancia bruta de capacitacién 300,00| 300,00| 300,00/ 300,00/ 300,00/ 300,00/ 600,00/ 600,00| 600,00 600,00 600,00 0,00
Ganancia bruta comerciales 0,00(1.000,00| 250,00/ 250,00 0,00 500,00/ 250,00/ 250,00/ 500,00, 250,00/ 250,00/ 250,0C
Ganancia bruta total 390,00 [ 1.390,00| 730,00 730,00 840,00 980,00 1.030,00 |1.120,00  1.370,00 1.120,00 | 1.210,00 790,00
Publicidad 20,00 20,00 0,00| 545,00/ 670,00/ 300,00 225,00 0,00 0,00/ 22500 670,00| 670,00
Promocién 200,00 0,00 200,00/ 200,00 0,00/ 200,00/ 200,00/ 200,00| 200,00/ 200,00, 200,00 0,00
Relaciones publicas 0,00/ 150,00/ 100,00/ 100,00 100,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
Comisiones de ventas 17,00 72,00 35,25 35,25 39,50 49,00 47,75 52,25 66,00 52,25 56,75 40,75
Gastos totales de marketing 237,00 242,00/ 33525| 880,25| 809,50 549,00 472,75| 252,25, 266,00 477,25| 926,75 710,7¢
Contribucién de marketing 153,00 1.148,00| 394,75| (150,25) 30,50, 431,00| 557,25| 867,75|1.104,00| 642,75 283,25 79,25
Gastos de administracion 22400| 224,00 224,00| 224,00| 224,00| 224,00 22400| 22400 224,00 | 224,00, 224,00, 224,0C
Utilidad neta (71,00)| 924,00/ 170,75| (374,25) | (193,50)| 207,00| 333,25| 643,75| 880,00 418,75 59,25 | (144,75

Fuente: Salén de eventos “La Casa de Juan". (2008)
Realizado por: SALAZAR, Oswaldo. (2008)



Anexo 5: TABLA DE CACULO DE VALOR ACTUAL NETO, VAN.

Fuente: Salon de eventos “La Casa de Juan". (2008)
Realizado por: SALAZAR, Oswaldo. (2008)

mes | mes | mes mes | mes | mes | mes | mes mes | mes
0 1 2 mes 3 4 5 6 7 8 mes9 [mes10| 11 12
Utilidad - = . :
Neta 0,00/ 71,00 |924,00| 170,75 374,25|193,50 | 207,00 | 333,25 | 643,75 880,00 | 418,75| 59,25 144,75
Valores - -
Reinvertidos 0,00| -71,00| 924,00 |170,75 | 374,25 | 193,50 | 207,00 | 333,25 | 643,75 880,00 | 418,75| 59,25
Flujo Neto - - -
VAN 0,00 71,00 | 853,00 | 1.094,75 | 203,50 | 567,75 | 13,50 | 540,25 | 977,00 1.523,75|1.298,75 | 478,00 | -85,50
Valores VAN | 1.775,00 | 69,86 | 825,91 | 1.043,02 | 190,78 | 523,74 | 12,25 | 482,55 | 858,68 | 1.317,79 | 1.105,22 | 400,26 | -70,45
Tasa
mensual 1,63%
VAN 3.415,85




Anexo 6: TABLA DE CALCULO DE TASA INTERNA DE RETORNO, TIR.

mes mes
mes0 | mes1 | mes2 | mes3 mes4 |mes5 | mes6 | mes7 [ mes8 | mes9 | mes 10 1 12
Valores
Utilidad > -
Neta 0,00 -71,00({924,00| 170,75| -374,25|193,50|207,00|333,25|643,75| 880,00 418,75| 59,25|144,75
Valores - -
Reinvertidos 0,00 0,00| -71,00| 924,00 170,75|374,25|193,50/207,00333,25| 643,75, 880,00|418,75| 59,25
Flujo Neto _
TIR 0,00| -71,00(853,00(1.094,75| -203,50|567,75| 13,50|540,25|977,00 1.523,75|1.298,75 478,00 | -85,50
Valores TIR -59,12| 591,38| 631,95 -97,81| 227,22 450 | 149,90 | 225,71| 293,11 208,02| 63,75| -9,49
1.775,00
TIR
TIR 20,10% | 1.774,66 ANUAL |241,20%

Fuente: Salon de eventos “La Casa de Juan”. (2008)
Realizado por: SALAZAR, Oswaldo. (2008)



Anexo 7: TABLA DE CALCULO DE PERIODO DE RECUPERACION.

mes 1

mes 2

mes 3

mes 4

mes 7

mes
10

mes
1

mes
12

Utilidad Neta

-71,00

924,00

170,75

374,25

193,50

207,00

333,25, 643,75

880,00

418,75

59,25 ‘ 144,75 |

Inversion

1.775,00

Recuperacion

-71,00

853,00] 1.023,75 | 649,50 456,00 663,00] 996,25 | 1.640,00 [ 2.520,00

Fuente: Salén de eventos “La Casa de Juan”. (2008)
Realizado por: SALAZAR, Oswaldo. (2008)

4,60
8 meses
5 dias
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