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Resumen

El presente estudio de viabilidad se presenta como respuesta a la necesidad de crear un
proceso de emprendimiento, enfocado en el disefio de una unidad productiva que se sitte en el
sector del entretenimiento, especificamente en ofrecer soluciones logisticas para la realizacion de
eventos sociales y corporativos, en la ciudad de Bogota.

La principal propuesta diferenciadora radicard en proporcionar un servicio personalizado de
calidad que maximicen el beneficio de los clientes que buscan propuestas cada vez mas exigentes.

Para ello, se realiz6 una evaluacion desde el punto de vista comercial, técnico y financiero,
que permitié determinar la viabilidad en estos tres componentes. Para la ejecucion de dichos
estudios, se utilizaron métodos de investigacién basados en la recoleccion de informacion de
fuentes primarias y secundarias.

Adicionalmente, se usaron elementos metodoldgicos sustentados en la aplicacién de métodos
cualitativos como observacion, encuestas y analisis de mercado para la determinacion del tamafio
del mercado, proyeccion de ventas y asi poder determinar el numero de eventos a realizar en un
afno.

PALABRAS CLAVES: Eventos, Estudio de viabilidad, Empresa de servicios, Entretenimiento.
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Introduccion

Los estudios de viabilidad se muestran como una alternativa para la estructuracion de
cualquier idea productiva que se quiera adelantar, bien sea, como parte del proceso de formacion
profesional y/o como la busqueda de ingresos con base en el desarrollo de labores de
emprendimiento. Este proceso implica la recopilacion de informacion, que derive en un adecuado
andlisis de los factores que influyen sobre la consolidacion de una estructura de negocio y que,
permitan tomar decisiones en base a elementos de juicio lo suficientemente técnicos como para
determinar su viabilidad.

Asi pues, el documento presentado a continuacion busca la implementacion de elementos
técnicos y tedricos para determinar la viabilidad en la ejecucién de una propuesta de estas
caracteristicas. En ese orden de ideas, es pertinente afirmar que el desarrollo metodolégico
planteado en esta investigacion permitio realizar analisis estratégicos basados en informacién
interna y externa del proyecto de emprendimiento, permitié elaborar un plan de operaciones y
marketing, plan de inversiones y modelos financieros que sustentaron la viabilidad de la idea de
negocio.

Bajo esta premisa, se busca que esta investigacion sustente la idea de negocio planteada que
consiste en satisfacer las necesidades de las personas y empresas, en materia de organizacion y
realizacion de eventos; que incluye celebraciones de tipo social y corporativo, en un ambiente
innovador, seguro. El servicio estar4 enmarcado en las tendencias que dicte el mercado; en
aspectos relevantes como la decoracién, posicionamiento de imégenes corporativas y moda,
dependiendo del segmento de cliente que demande el servicio.

En virtud de lo anteriormente expuesto se presenta el siguiente estudio de viabilidad, en el
cual recopila los resultados del anélisis realizado al mercado de los servicios de eventos, no solo
en la ciudad de Bogota, sino de la regién y el pais. Esta vision holistica permitio tener en cuenta
diversos elementos que influyen en un tema que quizas para algunos sea bastante sensible y que
se tuvieron en cuenta para extrapolar dicha gama de servicios, a las necesidades puntuales de los
clientes objetivo. Asi mismo, el presente trabajo académico recopila todas las variables que se
deben determinar para la elaboracion de la estructura econémica que se quiere plantear.

Por esto, en la primera parte de este documento academico, se expone el estudio de mercado,
en el cual se plasman las evidencias de la investigacion realizada a la competencia, y al segmento
de clientes de la regidn sobre la que se quiere influir, permitiendo identificar el nicho de mercado
hacia el que va dirigida la propuesta de valor de la compafiia. Del mismo modo, se consignan las
evidencias del estudio realizado para entender las condiciones que facilitan la idea de negocio;
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determinando los factores que se consideran criticos a la hora de buscar una empresa de produccion
de eventos.

En segundo lugar, el presente documento expone los resultados del estudio técnico realizado
a la propuesta, donde incluye la evaluacién de los aspectos organizacionales, técnicos y legales
que mas se ajustan a las condiciones del proyecto de emprendimiento. Estos aspectos estan
constituidos por el establecimiento del marco legal que se eligi6 para constituir la nueva sociedad,
los costos y gastos administrativos asociados a la operacion y la estructura organizacional
seleccionada para la organizacién, y que impactan en cada una de las acciones que se desarrollen
dentro de la empresa.

Ademas de ello, el lector podra encontrar la aplicacion de elementos técnicos que permiten
sustentar las decisiones tomadas respecto a la ubicacion de las oficinas de la compafiia y sobre las
opciones de considerar el alquiler o la compra de los equipos con que la empresa desarrollara su
actividad comercial. Todo ello permitié considerar aquellos factores presentes en los costos
asociados al inicio de la operacion de la compafiia, que inciden de manera directa en la
determinacion de la viabilidad de la propuesta de emprendimiento.

Por ultimo, hay que resaltar que el documento presenta un apartado en el cual se exponen
todas las consideraciones financieras que se deben tener en cuenta a la hora de sustentar la idea de
negocio, incluyendo la estructura de costos, las fuentes de financiacion, el flujo de caja esperado
y la valoracion de los ratios financieros que permitan declarar un proyecto de inversion viable o
no viable. Esto se logré mediante la aplicacién de herramientas de proyeccién financiera que
permiten determinar la capacidad de la idea de negocio para generar ingresos, tanto para el grupo
de emprendedores, como para los posibles actores que intervendran en él.
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1. Formulacion del proyecto
1.1 Problema de investigacion
1.1.1 Identificacion.

Este proyecto busca evaluar la viabilidad para la creacion de una empresa que preste servicios
como: sonido, iluminacion, video, estructuras, logistica y en general lo necesario para la
produccion total de eventos y shows en vivo en la ciudad de Bogota; mediante procesos
estandarizados que permitan, la reduccion de los tiempos de respuesta a los requerimientos de los
clientes. Esta propuesta nace de realizar 4 entrevistas a profundidad a personas del medio de los
eventos para conocer acerca del medio y encontrar donde podria estar la oportunidad de negocio.
La entrevista a profundidad se pueden evidenciar en el anexo I.

Actualmente Colombia esta presentando un incremento en el sector terciario de la economia
especialmente las industrias culturales, convencionales y las areas de soporte para la creatividad
(Luzardo,De Jesus, & Pérez, 2017) que hacen parte de la llamada “Economia Naranja”,
impulsando su desarrollo con apoyos financieros y legales. Estas representan un 3% del PIB de
Bogot4, que en cifras monetarias son 1.1 billones de pesos (Dinero, 2018).

Segun datos de la Camara de comercio de Bogota (2017), la ciudad cerrd con una cifra de
728.784 empresas y establecimientos de comercio de las cuales 663.285 son microempresas
(91,0%), 47.098 son pequefas (6,5%), 13.261 son medianas (1,8%) y 5.140 son grandes (0,7%).
Adicionalmente, segun cifras de la oficina de estudios econémicos del Ministerio de comercio
Industria'y Turismo (2018), Bogota es una ciudad en la que residen 8.380.801 de personas. Gracias
a todo esto se establece una oportunidad para la creacion de una empresa de eventos en la ciudad
de Bogota.

Con base en lo anterior se realizé un sondeo en la ciudad de Bogota a 86 personas naturales
y 21 empresas, que permitio identificar por medio de un diagrama de Pareto (Anexo 1), cudles son
los eventos de mayor demanda para los entrevistados y se encontrd que en primer lugar estan los
matrimonios con un 83.33%, seguido por las fiestas de cumpleafios y fiestas de 15 afios con 61.9%
y 53.6% respectivamente. EI 62.9% de los participantes respondieron que estarian dispuestos a
pagar entre $2.100.000 y $10.000.000 de pesos para la realizacion de cualquiera de estos eventos.

Segun un estudio realizado por la revista (Dinero 2017), entre febrero de 2016 y febrero de
2017 se registraron en el pais 64.709 matrimonios, de los cuales se toma como referencia un punto
medio en el intervalo de precios, que seria de ($6.050.000 pesos). Solo con la linea de matrimonios,



se encuentra que la inversion que se ha realizado esta en un estimado de $392.136.540.000 de
pesos aproximadamente al afio para este tipo de eventos.

Para poder hacer una aproximacion sobre las fiestas de 15 afios, se toma como referencia la
cantidad de personas nacidas en el afio 2003 (se toma este afio ya que las nifias que nacieron en
este periodo estardn proximas a cumplir 15 afios), que segun cifras del DANE (2017) en total
fueron de 123.037, de las cuales 59.888 fueron mujeres, aproximadamente 48.67%.

Tomando en cuenta el nUmero de nacidas anteriormente, se estima que para la fecha de hoy
se podria generar $362.322.400.000 de pesos aproximadamente. Las cifras presentadas
anteriormente representan un estimado de aproximadamente del 100% del mercado
respectivamente, como la empresa se estudiard en un mercado real donde existen competidores ya
establecidos, la idea de negocio solo se centrard en un porcentaje de ese total, el cual se espera
resolver con el estudio comercial, como parte de los objetivos del proyecto.

En cuanto a las empresas, se identificé por medio del diagrama de Pareto, cuales fueron los
servicios que mas le interesan a la hora de buscar un proveedor para la ejecucién de sus eventos y
se obtuvieron los siguientes resultados: en primer lugar, estan las activaciones de marca con un
87.5%, seguido por conferencias y aniversarios de las empresas con un 71.5% y 71.4%
respectivamente.

1.1.2 Descripcion.

La investigacién previa de este proyecto ha permitido identificar que existe un mercado, que
segun la Revista Dinero (2018), representa un 3% para el PIB de Bogot4, con un aporte 1.1 billones
de pesos para la ciudad ; posteriormente y basado en el sondeo realizado, se establece que el 100%
de las personas y de las empresas encuestadas realizan eventos sociales y empresariales
respectivamente, donde el 62.9% de ellos estarian dispuestos a pagar entre 2 y 10 millones de
pesos por la prestacion del servicio.

Adicionalmente, se realiz6 un analisis a empresas de eventos en la ciudad de Bogota, para
establecer qué servicios estan ofreciendo y acorde a eso, se establece que actualmente dichas
empresas no cuentan con la caracteristica de un proceso de estandarizacion para la produccion de
eventos, la cual se convertira en el factor diferenciador de la idea de negocio que se pretende
validar mediante el estudio de viabilidad propuesto.

1.1.3 Planteamiento.

¢Es viable comercial, técnica y financieramente, la creacién de una empresa de produccion
de eventos en la ciudad de Bogota?



1.2 Justificacion

Este proyecto pretende aprovechar el crecimiento del sector terciario de la economia local,
especialmente de las empresas relacionados con la “economia naranja”, la cual a la fecha tiene un
aporte de 1,1 billones de pesos en la ciudad de Bogota. La idea de negocio hace parte de dicho
mercado como empresa de entretenimiento y como prestador de servicios para las empresas que
se desempefian en el area cultural, teniendo como principio la creatividad y la adaptabilidad al
cambio, con procesos estandarizados que permitan dar solucion a las necesidades de los
requerimientos del cliente a tiempo y con calidad a un menor costo.

Para los estudiantes de ingenieria industrial de la Universidad EI Bosque, es importante la
elaboracion de este tipo de proyectos debido a que se incentiva el espiritu emprendedor de cada
uno, permitiendo poner en préctica los conocimientos adquiridos a través del plan de estudios, para
poder ser mas competitivos en el mundo empresarial.

Es importante resaltar que para la Universidad El Bosque es relevante demostrar que la
preparacion de sus estudiantes es de alta calidad y que estos pueden desempefiarse en cualquier
tipo de ambito laboral, como personas integras, aplicando en ellas el enfoque biopsicosocial de la
universidad en un amplio mercado como el que presenta hoy en dia el pais.

1.3 Objetivos
1.3.1. Objetivo general.

Determinar la viabilidad comercial, técnica y financiera para la creacion de una empresa de
produccion de eventos en la ciudad de Bogota.

1.3.2. Objetivos especificos.

1.  Elaborar un estudio comercial que permita conocer el mercado objetivo, comprender
su comportamiento y los canales de distribucion, para definir el plan de marketing
correspondiente a la prestacidn del servicio de produccion de eventos en la ciudad de
Bogota.

2.  Elaborar un estudio técnico que permita identificar el proceso para la produccion de
un evento, necesidades y proveedores que incluyan los requerimientos legales de
seguridad, de personal e infraestructura.

3. Generar un estudio financiero que permita evaluar la rentabilidad y el retorno
esperado de la inversion, considerando las condiciones definidas en los estudios
comercial y técnico.



1.4 Metodologia

Segun el enfoque del proyecto, la metodologia a aplicar sera el estudio de viabilidad, en el
cual se hace un andlisis de los conceptos y desarrollos de los estudios comercial, técnico y
financiero, con el fin de poder tomar la decision final.

De acuerdo con, Ferreyro & De Longhi, (2014), las investigaciones se clasifican en cuatro (4)
tipos de estudio a continuacion, se describen los 2 estudios correspondientes a los fines del
proyecto:

e Estudios Exploratorios: “Generalmente se abordan cuando el problema de investigacién
planteado o el tema que se elige no ha sido abordado con anterioridad, esta poco estudiado
(en general, o0 en forma local) o se tiene varias dudas, por lo cual es necesario examinarlo
con mas detalle”. (Ferreyro & De Longhi, 2014, p.68)

e Estudios Correlacionales: “Estos estudios pretenden, en un contexto particular, evaluar o
determinar la relacion entre dos o mas variables, conceptos, magnitudes, o categorias que
intervienen en un dado fendmeno social o natural. Asi, nos permiten comprender la
complejidad de los problemas estudiados, indagando sobre el entramado de relaciones
entre variables que contiene. Algunas veces se estudia la relacion entre solamente dos
variables, otras veces entre 3 o mas” (Ferreyro & De Longhi, 2014, p.68).

El estudio exploratorio permitira examinar con mas detalle el mercado al cual se espera llegar
y cémo poder penetrar dicho mercado con la nueva idea de negocio. Con respecto al estudio
correlacional se utilizard en el analisis de las variables del estudio comercial el cual permitira
conocer la acogida del nuevo servicio en el mercado y como ven las personas la nueva idea de
negocio. Respecto a las fuentes de informacion, el estudio contard con fuentes primarias y
secundarias.

En el caso de las fuentes de informacion secundarias (Informacion desarrollada por otros
autores para otro fin y que pueden servir para estudio), se tomaran bases de datos de paginas como:
DANE, Camara De Comercio De Bogota, Revista Dinero, Ministerio de Cultura, entre otros.
Mientras que, para las fuentes de informacion primaria (Se realizan para fines del trabajo), se
presentan a continuacion en la siguiente tabla.



Tabla 1. Matriz metodoldgica.

Objetivos

Herramientas

Actividades

Elaborar un estudio
comercial que
permita conocer el
mercado objetivo,

Las cinco fuerzas de
Porter

Entrevista a
profundidad

Realizar el analisis
de las cinco fuerzas
de Porter.
Desarrollo de la

comprender su Encuesta estructura de la
comportamiento y los entrevista a
canales de profundidad
distribucién, para (Preguntas).
definir el plan de - Realizar la entrevista
marketing a profundidad a un
correspondiente a la empresario del medio
prestacion del de los eventos.
servicio de - Desarrollo de la
produccion de estructura de la
eventos en la ciudad encuesta
de Bogota. - Aplicacion de la
encuesta
- Anélisis de los
resultados de la
encuesta por medio
andlisis estadistico.
Elaborar un estudio Blueprint - Determinar el tamafio
técnico que permita Encuesta del proyecto.

identificar el proceso
para la produccion de
un evento,
necesidades y
proveedores que
incluyan los
requerimientos
legales de seguridad,
de personal e
infraestructura.

lista de chequeo
Distribucion de
plantas

Organizacion
humana y juridica 'y
administrativa de la
planta.

Localizacion del
proyecto.
Determinar las
restricciones que
tiene el proyecto.
indagar cudl es la
legislacion que aplica
al proyecto.
Determinar qué tipo
de sociedad se ajusta
a laempresa

Generar un estudio
financiero que
permita evaluar la
rentabilidad y el

Estado de resultados
y flujos de efectivo.
Valor presente neto
Tasa interna de

Realizar la
proyeccion de un
estado resultados y
flujo de efectivo a 10
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retorno esperado de retorno afios

la inversion, - Relacion - Realizar el célculo

considerando las Beneficio/Costo del valor presente

condiciones definidas - Periodo de neto

en los estudios recuperacioén de la - Realizar el calculo de

comercial y técnico. inversion la tasa interna de
retorno

- Realizar el anélisis
de Beneficio/Costo, a
cada uno de los
puntos expuestos en
el estado de
resultados

- Realizar el calculo
del Periodo de la
recuperacion de la
inversion.

Fuente: Elaboracion Propia.

1.5 Alcances y resultados

Al finalizar el estudio se entregara un documento con los resultados obtenidos por cada una
de las herramientas y la respuesta a la pregunta de investigacion. Este documento tendra en primer
lugar un estudio comercial, donde se tendran un analisis de la demanda (Plaza) del servicio, un
andlisis de la oferta (Competidores), y una investigacion de mercados para sustentar el estudio
comercial. En segundo lugar, se encuentra el estudio técnico, donde se encontrara las condiciones
operacionales de la propuesta, desde la manera en que debe ir distribuida la bodega, el personal
requerido, inversiones requeridas y logistica de transporte y abastecimiento.

Por ultimo, se encuentra el estudio financiero donde se presentara a los inversionistas, la tasa
de retorno de la inversién, balance general y estado de resultados proyectados a 5 afios y la
definicion tributaria del proyecto. De tal manera que como resultado final se dara respuesta a la
pregunta de investigacion del estudio determinando si es 0 no viable la idea de negocio.

2. Marco de Referencia
2.1 Antecedentes

Por medio de algunos documentos de investigaciones similares, textos cientificos, de revistas
indexadas, entre otros; se pudieron determinar algunos parametros que sirvieron para el desarrollo
y planteamiento de algunos puntos especificos e importante de este proyecto, como lo son los
estudios de tipo técnico, comercial y financiero.



Para el estudio financiero se tomaron referencias de textos académicos como (Baca, 2013),
que permitié la adopcion de elementos de la evaluacion de proyectos, necesaria para la
estructuraciéon de cada uno de los componentes que hacen parte de este estudio de viabilidad.
Adicionalmente, se tomaron referencias de (Mcallister & Ordofiez, 2016), del cual se analiz6 su
primer objetivo que es “Estudio de mercado de la competencia para entender el mercado y poder
identificar las oportunidades de negocio y las amenazas de este.” (p. 6); cuyo resultado obtenido
fue la segmentacion de su target. Gracias a su metodologia seleccionada para el estudio de
mercado, se segmentaron los clientes para la empresa de este proyecto que es un estudio de
viabilidad para la creacidn de una empresa de eventos en la ciudad de Bogota.

Otro apoyo importante para la realizacion de este estudio de viabilidad estuvo constituido por
(Monsalvo, 2010) en el cual se realiza “modelo financiero y de ventas proyectado a cinco afos,
establecer las politicas de cartera”(p. 32) y cuyo resultado obtenido fue la inversion total en cuanto
infraestructura, servicios, todo lo relacionado con su equipamiento para la realizacion de eventos,
los gastos de arrendamiento, personal, servicios publicos y con los gastos de la empresa, todo esto
reflejado en un balance general, se pudo concluir promedio de ese balance que el proyecto es viable
para los posibles inversionistas, del cual se establecid los items y parametros mas importantes
para la solucién del estudio de viabilidad para la creacion de una empresa de eventos en la ciudad
de Bogota.

Asi mismo, se utiliz6 como insumo para la determinacion de algunos elementos técnicos
metodologias y técnicas aplicadas en (Carro & Gonzalez, 2014), respecto a la determinacién de la
ubicacion de las instalaciones fisicas sobre las que van a funcionar las oficinas del emprendimiento
que se plantea en este estudio de viabilidad. La captura de estos elementos tedricos permitira
sustentar de una manera mas eficiente las conclusiones obtenidas a traves de la estructuracion de
este documento.

Se espera como conclusion del presente proyecto, poder establecer adecuadamente un estudio
comercial, técnico y financiero para la solucion a la pregunta de investigacion anteriormente
planteada ¢Es viable comercial, técnica y financieramente la creacion de una empresa de eventos
en la ciudad de Bogota?



2.2 Marco teorico
2.2.1 Estudio de viabilidad

En primer lugar, se encuentra el Estudio de viabilidad, concepto en el cual se encuentra
enmarcado el estudio a realizar. Este se define como, la factibilidad o posibilidad de llevar a cabo
una idea de negocio, analizando los diferentes factores para el desarrollo del proyecto. La
viabilidad del proyecto busca determinar y evaluar ideas concretas, utilizando como referencia los
datos pertinentes del sector y de proyectos compatibles existentes. (Rodriguez Cairo, Bao Garcia,
& Cardenas Lucero, 2014).

Teniendo en cuenta lo anterior se tiene que para el desarrollo del proyecto se realizara un
estudio comercial, técnico y financiero los cuales proporcionaran informacion para poder
determinar si es viable o no el proyecto evaluado desde los distintos estudios ya mencionados y

los cuales se desarrollaran a continuacion y a lo largo del documento.

2.2.1.1 Viabilidad Comercial

Para definir nuestra viabilidad comercial se basé en el concepto de Rodriguez Cairo acerca

del analisis del estudio de mercado quien asegura que la viabilidad comercial:

Trata de precisar si el bien o servicio brindado por el proyecto tendré la aprobacion en

los clientes (consumo o uso); asi mismo establece la forma en que el bien o servicio sera

comercializado en el mercado. En sintesis, indicara si el mercado es o no sensible al bien

o0 servicio ofrecido por el negocio. (Rodriguez Cairo, Bao Garcia, & Cardenas Lucero,
2014).

2.2.1.2 Viabilidad Técnica

Teniendo en cuenta la definicion de Rodriguez Cairo esta “consiste en evaluar y medir la
ingenieria del proyecto (Todo lo relacionado a la instalacion y funcionamiento de la planta)”
(Rodriguez Cairo, Bao Garcia, & Cardenas Lucero, 2014). En el caso de este estudio se referira al
proyecto directamente al analisis de recurso técnico necesario para el funcionamiento de los

servicios ofrecidos.



2.2.1.3 Viabilidad Financiera

Siendo este uno de los puntos criticos del proyecto se tendra en cuenta la definicion de Bao
Garcia, acerca del “rendimiento del capital invertido debe ser lo suficiente como para afrontar por
lo menos el costo del capital” (Rodriguez Cairo, Bao Garcia, & Cérdenas Lucero, 2014) . El

rendimiento o retorno se medira utilizando basicamente tres métodos:

Valor presente Neto (VPN)
Tasa interna de Retorno (TIR)

Relaciéon Costo Beneficio

Teniendo como contexto los conceptos acerca de la viabilidad del proyecto es pertinente

profundizar acerca de los respectivos estudios comercial, técnico y financiero.

2.2.2 Estudio comercial

El estudio comercial del proyecto analiza diferentes aspectos que competen a la hora de
definir un mercado objetivo viable. Para llevar a cabo el estudio es necesario seguir una hoja de
ruta que permite el analisis de los datos relevantes acerca de todo lo relacionado con respecto a
mercado que se quiere penetrar. Lo primero seré definir el problema, para esto segin Malhotra el
investigador debe considerar el propdsito del estudio, la informacion antecedente pertinente, la
informacion que se necesita y la forma en que se utilizara para la toma de decisiones a partir del
cual se desarrolla el enfoque de toda la investigacion de mercado. En la siguiente etapa se llevara
cabo la formulacién del disefio de investigacion.. Segin Malhotra la elaboracion de este disefio

conlleva los siguientes pasos:
1. Definicion de la informacién necesaria.
2. Andlisis de datos secundarios.
3. Investigacién cualitativa.

4. Tecnicas para la obtencion de datos cuantitativos (encuesta, observacion y

experimentacion).



5. Procedimientos de medicion y de escalamiento.

6. Disefio de cuestionarios.

7. Proceso de muestreo y tamafio de la muestra.

8. Plan para el analisis de datos.

Se lleva a cabo un analisis detallado de la demanda y la oferta de manera que como cita en su

libro Rodriguez Cairo “analiza el perfil de los potenciales consumidores y fundamentalmente la

cantidad de producto o servicio que estos estaran dispuestos a demandar asimismo analiza los

mercados, proveedores, empresas competidoras y distribuidores” (Rodriguez Cairo, Bao Garcia,
& Cardenas Lucero, 2014).

Para el desarrollo del primer objetivo del problema de investigacion, que es la viabilidad vista
desde el estudio comercial se hara referencia al contenido segin Baca (2013), en el cual define los
objetivos del estudio comercial como:

Ratificar la existencia de una necesidad insatisfecha en el mercado, o la posibilidad de
brindar un mejor servicio que el que ofrecen los competidores existentes en el mercado.
Determinar la cantidad de bienes o servicios provenientes de una nueva unidad de
produccion que la comunidad estaria dispuesta a adquirir a determinados precios.
Conocer cudles son los medios que se emplean para hacer llegar los bienes y servicios
a los usuarios.

Como ultimo objetivo, tal vez el mas importante, pero por desgracia intangible, dar una
idea al inversionista del riesgo que su producto corre de ser o no aceptado en el
mercado. Una demanda insatisfecha clara y grande no siempre indica que pueda
penetrarse con facilidad en ese mercado, ya que éste puede estar en manos de un
monopolio u oligopolio. Un mercado en apariencia saturado indicara que no es posible
vender una cantidad adicional a la que normalmente se consume” ( (Baca, 2013)p. 24).

Para fines del proyecto los objetivos antes mencionados se resolveran durante el desarrollo de
cada una de las secciones del capitulo de estudio de mercado, pasando primero por la investigacion
de mercados, la cual se apoyara en las herramientas adecuadas para recolectar la informacion
pertinente y desarrollar la metodologia necesaria para su procesamiento y analisis de manera que
nos lleve a una posicion exitosa de toma de decisiones acerca de la viabilidad del proyecto.
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2.2.2.1 Analisis de la oferta y la demanda

El estudio de la demanda es vital porque analiza el comportamiento de los consumidores o
compradores de un determinado producto o servicio, en cuanto a cantidad, calidad y precio ademas
de otras variables dependiendo del mercado que se pretende penetrar. El andlisis de la oferta
permite conocer la posible competencia en el mercado tanto aquellos que ofrecen los mismos
productos o servicios asi como también posibles sustitutos. Para dicho analisis se enmarco en el
analisis competitivo: Modelo de las cinco fuerzas de Porter.

Segun Fred R. David, el modelo de las cinco fuerzas de Porter del analisis competitivo es un
enfoque ampliamente utilizado para desarrollar estrategias en las compaiiias. Dicho modelo
permite identificar los aspectos claves de cada una de las fuerzas competitivas que impactan una
organizacion. Evalla que tan fuerte e importante es cada elemento para la compafiia y por ultimo
toma en consideracion la fuerza conjunta de los elementos para decidir si para la empresa vale la
pena entrar o permanecer en la industria o no. (R. David, 2013) Las cinco fuerzas de Porter del
andlisis competitivo se presentan en la gréafica 1.

Desarrollo
potencial de
productos
sustitutos

Poder de Rivalidad Poder de

negociacién entre negociacion

de los empresas de los

proveedores consumidores

competidoras

Entrada
potencial de
nuevos
competidores

Grafica 1 Modelo de las cinco fuerzas de Porter del analisis competitivo.
Fuente. (R. David, 2013)(Pagina 76).
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2.2.2.2. Herramientas para la investigacion de mercado

Para desarrollar el andlisis es necesario tener informacion confiable y pertinente. Para la

recoleccion de datos y el acceso de la informacion se puede tener fuentes primarias o secundarias.

Segun Rodriguez Cairo, las fuentes de informacion primarias son aquellas generadas por el

propio investigador. Dato primario es aquel dato que genera el investigador para controlarlo y

adaptarlo para su utilizacién, procede de una fuente original y es mas preciso que uno que procede

de una fuente secundaria. Las técnicas mas usuales son:

La observacion:

Segun Naresh K. Malhotra la observacion “implica registrar los patrones de conducta de

personas, objetos y sucesos de una forma sistematica para obtener informacion sobre el
fendmeno de interés. (Molhotra K., 2008)

La encuesta

La técnica de encuesta para obtener informacion se basa en el interrogatorio de los
individuos, a quienes se les plantea una variedad de preguntas con respecto a sus
comportamientos, intenciones, actitudes, conocimientos, motivaciones, asi como
caracteristicas demograficas y de su estilo de vida. Estas pueden ser verbales o por

escrito, pueden ser presenciales o virtuales. (Molhotra K., 2008)

Otro de los factores a tener en cuenta a la hora de hablar de una encuesta son los tipos de

preguntas que se tienen en la misma. Segun Rodriguez Cairo estas pueden ser:

Abiertas: Estas se formulan sin establecer categorias de respuestas. Deben utilizarse
poco porque después hay que estandarizar

Cerradas: En este tipo de preguntas se especifican las alternativas de respuestas
reduciendo asi el error del encuestador. Son las mas adecuadas estadisticamente.
Semiabiertas o semicerradas: estas preguntas son mixtas, en las que se recoge una
lista de posibles respuestas y se deja una opcion abierta como por ejemplo

otros/otras.

Redaccion de las preguntas de la encuesta:

Al desefar el cuestionario, hay una serie de normas bésicas a seguir. Segun Rodriguez

Cairo:
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e Debe ser lo mas breve posible

e Debe ser comprensible para todos

e Que las preguntas sean sencillas y claras

e Se debe mantener un orden logico

- Tecnicas de muestreo:

Segin Malhotra K. Las técnicas de muestreo pueden clasificarse en general como
probabilistico y no probabilistico. EI No probabilistico no se basa en el azar si no en el
juicio personal del investigador para seleccionar los elementos de la muestra mientras que

en el muestreo probabilistico, las unidades del muestreo se seleccionan al azar.

!
| }

No probabilistico Probabilistico
Muestreo por Muestreo Muestreo Muestreo de
conveniencia por juicio por cuotas bola de nieve
v

! ! I I }

Muestreo Muestreo Muestreo Muestreo por Otras técnicas
aleatorio simple sistematico estratificado conglomerados de muestreo
Proporcional No proporcional

Grafica 2 Técnicas de muestreo
Fuente: (Molhotra K., 2008)(Pagina 340).

- Determinacién del tamafio de la muestra:
El tamafio de la muestra esta condicionado por el método de muestreo utilizado y por las condiciones de la
poblacion bajo estudio, si no se conoce o es mayor o igual a cien mil personas se considera infinita, mientras
que se considera finita si es menor de cien mil. En el caso de la poblacion infinita se tiene la ecuacion 1,

mientras que en el caso de la poblacion finita se tiene la ecuacién 2.
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72 p*q

n=-—
e

Donde:
n = Numero de elementos de la muestra (Dato que se quiere obtener)
Z = Distribucion normal estandarizada (Corresponde al grado de confianza)
P = Probabilidad de éxito
Q = Probabilidad de fracaso

e = Margen de error

Ecuacion 1 Tamarfio de muestra para poblacién infinita
Fuente: (Rodriguez Cairo, Bao Garcia, & Cérdenas Lucero, 2014)(Pagina 146)

Zz*p*q*N
 e2(N-1)+Z%2+pxq

Donde:

n = NUmero de elementos de la muestra (Dato que se quiere obtener)

Z = Distribucién normal estandarizada (Corresponde al grado de confianza)
P = Probabilidad de éxito

Q = Probabilidad de fracaso

N = Numero de elementos de la poblacion objeto

e = Margen de error

Ecuacion 2 Tamafio de muestra poblacion finita
Fuente: (Rodriguez Cairo, Bao Garcia, & Cardenas Lucero, 2014)(Pagina 146)
- Laentrevista en profundidad:

Es un método para obtener datos cualitativos. Son una forma no estructurada y directa de
obtener informacion y se realizan en forma individualizadas con la finalidad de indagar sus
motivaciones, creencias, actitudes y sentimientos subyacentes acerca de un tema. El
entrevistador puede tomar decisiones sobre el desarrollo de la mismay no esta limitado por
la estructura establecida con anterioridad. (Molhotra K., 2008). Como fuente primaria de
informacidn proporciona una informacion mas confiable que las encuestas al poder ver la
reaccién de los entrevistados a la hora de realizar la misma, pudiendo identificar patrones

0 actitudes que ayudan a reducir el margen de error.
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2.2.2.3 Técnicas de proyeccion de la demanda

Segun Baca Urbina para la proyeccion de la demanda esperada, se constituyen variables
referenciales con base a datos historicos. La validez de los resultados de la proyeccion esta ligada
con la calidad de los datos de entrada que se usen para el prondstico. Las fuentes de informacion
de usos mas frecuentes son las series histéricas oficiales de organismos publicos o privados u
opiniones de expertos que se apoyen en encuestas especiales. El desarrollo exitoso de la proyeccion
de demanda permitira analizar la tendencia y el posible comportamiento del servicio ofrecido.
Teniendo en cuenta el comportamiento historico a partir de fuentes secundarias, el estudio de la
demanda potencial a partir de las fuentes primarias y los datos obtenidos de la investigacion de
mercado es posible estimar un comportamiento de la demanda en un futuro que permita una
proyeccion confiable. Para el caso de este proyecto la proyeccién de la demanda esta enmarcada
en todas las herramientas antes mencionadas las cuales se desarrollaron a profundidad y se reflejan
en los capitulos posteriores.

2.2.2.4 Resultados de la investigacion

Segun Malhotra: “Los hallazgos deben presentarse en un formato comprensible que facilite a
la administracién su uso en el proceso de toma de decisiones. Ademas, debe hacerse una
presentacion oral para la administracion, en la cual se usen tablas, figuras y graficas para mejorar

su claridad e influencia”.

2.2.3 Estudio Técnico

Segun Baca Urbina los objetivos del estudio técnico de un proyecto son:

- “Verificar la posibilidad técnica de la fabricacion o realizacion del producto que se
pretende”. (Baca, 2013)
- “Analizar y determinar el tamafo, la localizacion, los equipos las instalaciones y la

organizacion optimos requeridos para realizar la produccion”. (Baca, 2013)

Para lograr estos objetivos se deben precisar aspectos técnicos que definen las
caracteristicas fundamentales que segun Rodriguez Cairo comprende:
1. El proceso de produccion y la eleccion de las tecnologias a desarrollar
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2. La capacidad de produccion

3. Laubicacion de la planta
2.2.3.1 Proceso de produccion y eleccién de tecnologias a desarrollar

El proceso de produccién segun Baca Urbina, es el procedimiento técnico que se utiliza en el
proyecto para obtener los bienes y servicios a partir de insumos y se identifica como la
transformacion de una serie de materias primas para convertirla en articulos o servicios mediante

una determinada funcion de manufactura.

Segun Rodriguez Cairo las caracteristicas del proceso se describen como las actividades o
pasos del proceso de produccion de la empresa y debe comprender la totalidad del proceso. Incluye
insumos materias primas, suministros y control de calidad. A continuacién, se muestra el proceso

de produccion.

ombinacion y

transformacion de Salidas

capital, capacidad
tecnologica y capacidad
empresarial)

entradas y salidas

Grafica 3 Proceso de produccion
Fuente: (Rodriguez Cairo, Bao Garcia, & Cardenas Lucero, 2014)

2.2.3.2 Tecnologia

Comprende el analisis del conocimiento técnico del proyecto desde los elementos que
determinan el tipo de proceso Optimo de produccion, asi como las condiciones de orden

técnico y utilizacion de insumos. La tecnologia es utilizada para mejorar en forma
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sustancial el desempefio del proceso. EI cambio tecnoldgico o innovacion tecnologica
mejora los conocimientos sobre métodos de produccion. En este punto es importante
aclarar que la innovacion “es la aplicacion de la invencidn a usos comerciales o

industriales”. (Rodriguez Cairo, Bao Garcia, & Cardenas Lucero, 2014).
2.2.3.3 Disefio de plantas

Segun (RICHARD B. CHASE, 2014, pag. 194) la distribucion de planta se da con base a
la ordenacion fisica de los elementos con los que dicha empresa cuente, la cual permitira
una mayor competitividad debido a que facilita los procesos de las organizaciones. Segun
Rodriguez Cairo, en el disefio de la planta debe figurar la maquinaria, equipos, vehiculos,
asi como todos los requerimientos de espacio, la especificacion debe realizarse

adecuadamente para poder plantear un presupuesto de inversion y funcionamiento.
2.2.3.4 Especificacion de maquinaria y o equipos

Segun Baca Urbina “Cuando llega el momento de decidir sobre la compra de equipo y
maquinaria, se deben tomar en cuenta una serie de factores que afectan directamente la
eleccion. La mayoria de la informacion que es necesario recabar serd Util en la comparacién
de varios equipos y también es la base para realizar una serie de calculos y determinaciones
posteriores”. (Baca, 2013). Los aspectos que se deben tener en cuenta son:

e Costos y caracteristicas técnicas de la maquinaria y equipos

e Tipo de mano de obra

e Desgaste de maquinaria y equipos

e Operatividad de la maquinaria y equipos

e Mantenimiento de maquinaria y equipos
2.2.3.5 Localizacién de la planta

Segun Baca Urbina el objetivo general de la localizacion de la planta es llegar a determinar el
sitio donde se instalara la planta. Para ello propone entre otros el método cualitativo por puntos

para el desarrollo de la misma.
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Este método consiste en asignar factores cuantitativos a una serie de factores que se
consideran relevantes para la localizacion. Esto conduce a una comparacion cuantitativa de
deferentes sitios. EI método permite ponderar factores de preferencia para el investigador al tomar
la decision. Se sugiere aplicar el siguiente procedimiento para jerarquizar los factores cualitativos:

- Desarrollar una lista de factores relevantes

- Asignar un peso a cada factor para indicar su importancia relativa (los pesos deben sumar
1.00), y el peso asignado dependeré exclusivamente del criterio del investigador

- Asignar una escala comun a cada factor (por ejemplo, de 0 a 10) y elegir cualquier minimo.

- Calificar a cada sitio potencial de acuerdo con la escala designada y multiplicar la
calificacion por el peso

- Sumar la puntuacién de cada sitio y elegir el de maxima puntuacion.
2.2.2.6 Marketing Mix

Para dar un contexto al este punto en el cual se analizaran los factores que afectan
directamente los costos y los precios de los productos de la compafiia tenemos la definicion de Mc
Daniel el cual dice que “el término marketing Mix se refiere a una combinacion Unica de producto,
lugar (distribucion), promocidn y estrategias de fijacion de precios (a menudo denominadas las
cuatro P) disefiadas para producir intercambios mutuamente satisfactorios con un mercado
objetivo”. (W. Lamb, F. Hair, & Mc Daniel, 2011).

- Producto: Segin Mc Daniel, el punto de partida del marketing es la oferta de
productos y la estrategia del producto. Es dificil disefiar una estrategia de lugar, decidir
sobre una campafia de promocién o establecer un precio sin conocer el Producto a
comercializar. El producto incluye no solo la unidad fisica sino también su paquete,
garantia, servicio postventa, marca, imagen de la empresa, valor y muchos otros factores.
- Plaza: Las estrategias de lugar o distribucion estan relacionadas con la
disponibilidad de productos cuando y donde Los clientes los quieren. La “P” de plaza, es
la distribucion fisica, que implica todas las actividades comerciales relacionadas con el
almacenamiento y el transporte materias primas o productos terminados. El objetivo es
asegurarse de que los productos llegar en condiciones utilizables a los lugares designados
cuando sea necesario.
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- Promocién: La promocién incluye publicidad, relaciones publicas, promocién de
ventas y venta personal. ElI papel de la promocion en el marketing mix es lograr
intercambios mutuamente satisfactorios con mercados objetivo informandoles,
educandolos, persuadiéndolos y recordandoles beneficios de una organizacion o un
producto.

- Precio: Es lo que un comprador debe dar para obtener un producto. A menudo es el
maés flexible de los cuatro elementos de marketing mix: el elemento mas rapido cambia.
Los vendedores pueden subir o bajar los precios con mayor frecuenciay facilidad de lo que

pueden cambiar otras variables del marketing mix.

2.2.2.7 Organizacion del recurso humano

Segln Rodriguez Cairo, esta consiste en establecer la estructura organizativa y administrativa
del proyecto, considerando para tal efecto, las funciones responsabilidades (puestos de trabajo),
calificaciones y la cantidad de personal. Los proyectos se organizar para lograr una mejor
utilizacion de los recursos de modo que los procesos puedan desarrollarse adecuadamente en el

tiempo y espacio.

Al momento de disefiar una empresa o diagnosticarla, resulta muy util elaborar un esquema
grafico “Un organigrama funcional”, que ilustre las relaciones entre las diversas lineas de

autoridad del negocio. (Rodriguez Cairo, Bao Garcia, & Cardenas Lucero, 2014).

El organigrama permite visualizar las relaciones de supervision y dependencia que existen
entre los diversos cargos dentro de la organizacién. (Rodriguez Cairo, Bao Garcia, & Céardenas
Lucero, 2014).

2.2.2.8 Aspectos Legales

Segun Baca Urbina sin importar el proyecto en toda nacién existe una constitucion, que rige

los actos tanto del gobierno en el poder, como de las instituciones y los individuos.

Los primeros aspectos legales a tener en cuenta son especificamente el procedimiento para la

constitucion y la formalizacion de la empresa, dando cumplimiento a las normas y regulaciones
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existentes relacionadas con la naturaleza del negocio y la actividad econdémica que desarrolle el

proyecto. (Rodriguez Cairo, Bao Garcia, & Cardenas Lucero, 2014).

Como segundo aspecto se encuentran las obligaciones tributarias del negocio, el cual hace
referencia a los tributos a los cuales estara obligada la empresa cuando esta inicie sus operaciones;
también debe establecerse si la empresa en su fase operativa, podra acogerse a determinados

beneficios tributarios. (Rodriguez Cairo, Bao Garcia, & Cardenas Lucero, 2014)

El tercer aspecto es la legislacion laboral, la cual comprende las diversas normas que tienen
que ver con el recurso humano: la ley de jornada de trabajo, ley de productividad y competitividad
laboral, ley de fomento de empleo, ley de formacion laboral y legislacién sobre compensacién por

servicios. (Rodriguez Cairo, Bao Garcia, & Céardenas Lucero, 2014)

Como cuarto aspecto se encuentra los que relacionados con la localizacion de la compafiia
para el cual Baca Urbina plantea que en este se debe tener en cuenta factores como, estudios de
posesion y venencia de titulos de bienes raices, litigios, prohibiciones, contaminacion ambiental,
uso intensivo de agua en determinadas zonas, apoyos fiscales por medio de extension de
impuestos, a cambio de ubicarse en determinada zona, gastos notariales, transferencias, inscripcion

en registro publico. Etc. (Baca, 2013).
2.2.2.9 Aspectos ambientales

Los aspectos ambientales son aquellos que consisten en identificar impactos ambientales
potenciales (probables), asi como las posibles alternativas y medidas de mitigacion. Se analiza el
efecto de las acciones de un proyecto ocurridas en el medio fisico, bioldgico, social, econémico y

cultural.

Las externalidades del proyecto determinan y evaltan los impactos ambientales positivos y
negativos que pueden resultar del proyecto propuesto. Si se trata de un proyecto que causara al

medio ambiente (Externalidad negativa), es necesario identificar las medidas de mitigacion.

La valoracion y andlisis de las alternativas busca determinar los costos de cada alternativa en

términos de impacto ambiental especificamente en obras fisicas, materiales, maquinaria y equipo,
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capacitacion y monitoreo. Las alternativas deberan cuantificarse en términos de costos y

beneficios.

El plan de mitigacion ambiental debera establecer acciones que permitan reducir el impacto
ambiental relativo segun el cronograma propuesto y llevar los impactos ambientales negativos a

niveles aceptables.

Por ultimo se encuentra la sostenibilidad, esta se refiere a la pertenencia en el tiempo de las
bondades del proyecto, es decir concebir el proyecto para que satisfaga las necesidades de la
generacion actual sin comprometer las necesidades de las generaciones futuras. (Rodriguez Cairo,
Bao Garcia, & Cardenas Lucero, 2014).

2.2.4 Estudio Financiero

Segun Baca Urbina, el objetivo de este estudio es ordenar y sistematizar la informacién de
caracter monetario que proporcionan los anteriores estudios y elaborar cuadros analiticos que
sirven de base para la evaluacion econdémica. Este inicia con la determinacion de los costos totales
y de la inversion inicial a partir de los estudios de ingeniera, ya que estos costos dependen de la
tecnologia seleccionada. Continua con la determinacion de la depreciacion y amortizacion de toda
lainversidn inicial. Otro de los puntos importantes es el calculo del capital de trabajo. Los aspectos
base para la evaluacién econémica son la determinacién de la tasa de rendimiento minima

aceptable y el céalculo de los flujos netos de efectivo.
2.2.4.1 Costos y gastos

Para contextualizar al lector sobre esta seccion se tiene que ver los conceptos de costos y

gastos respectivamente.

Los costos Segun Rodriguez Cairo, es el desembolso que origina el consumo de recursos
(Materias primas, mano de obra, etc.), para realizar actividades relacionadas directamente con la
produccidn del bien o la prestacidn del servicio, con la intencion de obtener un beneficio ahora o
en el futuro. El beneficio obtenido por el uso de estos recursos se lograra una vez que se venda el

producto. (Rodriguez Cairo, Bao Garcia, & Cardenas Lucero, 2014).
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Dentro de los costos se encuentran costos directos y costos indirecto. Los costos directos son
aquellos que se pueden relacionar sin duda alguna con la unidad de referencia; son aquellos que se

pueden imputar directamente al producto o servicio.

Los costos indirectos son aquellos que no se pueden relacionar con la unidad de referencia.
No pueden imputarse facilmente a un determinado producto, particularmente cuando hay muchas
lineas de productos como los seguros, alquileres, impuestos a la propiedad, depreciacion de
maquinaria, gastos generales de administracion (Direccion, supervision y comunicacion) Etc.

(Rodriguez Cairo, Bao Garcia, & Cardenas Lucero, 2014)

El gasto es el valor de los recursos requeridos para realizar actividades que apoyen la
produccidn del bien o la prestacion del servicio. ElI desembolso por la utilizacion de estos recursos
debera cargarse al estado de ganancias y perdidas (Estado de resultados), del periodo en el cual
fueron consumidos. (Rodriguez Cairo, Bao Garcia, & Cardenas Lucero, 2014)

Los gastos se dividen en gastos de administracion y gastos de ventas. Los gastos de
administracion son aquellos necesarios para que la empresa opere y sea administrada. En esta parte
se deben calcular los gatos relacionados a los gastos de soporte de la empresa, es decir, todos los
gastos que se incurren por la funcién de administracion de la empresa (Actividades de apoyo
administrativos que se brinda al area de ventas y al area de produccion). (Rodriguez Cairo, Bao
Garcia, & Cardenas Lucero, 2014)

Los gastos de ventas son aquellos que se realizan para colocar los productos en el mercado,
es decir, todas las actividades de ventas y comercializacion de la empresa (Promocién y
distribucion del producto) (Baca, 2013)

Para un estudio de viabilidad se debe tener en cuenta los costos y gastos que se tratan en los
estudios anteriores, de los cuales se trae la informacion para nutrir los recursos del analisis de

costos y gastos. (Rodriguez Cairo, Bao Garcia, & Cardenas Lucero, 2014).
2.2.4.2 Financiamiento

Segun Rodriguez Cairo, una vez identificada y cuantificada la inversion total inicial del

proyecto industrial, se debe determinar la forma o como se pretende financiar el requerimiento de
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capital. Los dos factores a tener en cuneta son los recursos propios, recursos de terceros
(endeudamiento), o una combinacion de ambos, si el financiamiento del proyecto es con recursos
de terceros es necesario la programacion del servicio o pago de las deudas. (Rodriguez Cairo, Bao
Garcia, & Cardenas Lucero, 2014).

Si se esta pensando en obtener parte del financiamiento por parte de recursos de terceros
(endeudamiento), se debe tener en cuenta el concepto del interés y a su vez de la tasa de interés,

ya que estas hardn parte fundamental del flujo de caja del estudio a realizar.

Segln Rodriguez Cairo, el interés es un porcentaje que hace referencia a un numero de
unidades que son tomadas de un todo que es igual a cien. Este es el pago que realiza el usuario del
dinero tomado en préstamo. El interés que se debe pagar por el dinero que se toma en préstamo
depende de la cantidad o cuantia de la suma prestada, de la duracién de la deuda y la tasa de interés
por unidad de tiempo.

A su vez la tasa de interés es el numero de unidades monetarias pagadas como redito en la

unidad de tiempo por cada cien unidades de la suma prestada o capital.

Dentro de ella se encuentra la tasa efectiva anual (TEA), la cual es la ganancia anual que en
términos porcentuales produce un capital tomando en consideracion el numero de capitalizaciones.
Cuando en el afio hay mas de una capitalizacion ocurre que tasa de interés nominal anual y la tasa
de interés efectiva anual son diferentes. La tasa de interés efectiva a su vez refleja el tiempo en que
se pagan los intereses. La capitalizacion es el interés generado por un capital que se adiciona al
capital anterior formando un nuevo capital, el mismo que genera un nuevo interés en el siguiente
periodo y asi sucesivamente durante un plazo especifico o pactado. Esta tasa se representa en la

ecuacion 3.

TEA = ((1+ j)™ — 1) * 100

l' m
TEA = ((1 + —) - 1) * 100
m

Donde:

| = tasa de interés nominal anual expresada en tanto por uno
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m = es el numero de periodos de capitalizacion comprendidos en el afio equivalente al numero

de capitalizaciones al afio. (Frecuencia de capitalizacion).

Jj = Tasa de interés por cada periodo de capitalizacion.

Ecuacién 3 Tasa efectivo Anual
Fuente: (Rodriguez Cairo, Bao Garcia, & Cardenas Lucero, 2014)

2.2.4.3 Ingresos

El objetivo del estudio de los ingresos segun Rodriguez Cairo, es precisar la fuente de ingresos
del proyecto para poder formular las proyecciones de los ingresos del negocio y posteriormente se
puedan realizar las proyecciones de los estados financieros. Para ello se utilizan la informacion

proporcionada por el estudio de mercado, técnico entre otras.

Dentro del analisis se tiene en cuenta el concepto de precio fijo y variable. Los precios fijos
son aquellos en los cuales la empresa no ejerce influencia significativa sobre el precio que se
establece en un mercado. Por lo que el precio este fijado de antemano. (Rodriguez Cairo, Bao
Garcia, & Céardenas Lucero, 2014).

El precio variable significa que la empresa ejerce influencia sobre el precio, en el sentido que
el precio no sera el mismo si la empresa decide producir poco o mucho. En este caso la empresa
tendra el poder suficiente de fijar el precio que mas convenga a sus intereses, puesto que el
producto en cuestion no tiene relativamente muchos sustitutos. (Rodriguez Cairo, Bao Garcia, &
Cérdenas Lucero, 2014).

Las fuentes principales de ingreso segin Baca Urbina son:

- Ingresos por la venta del bien o la prestacion del servicio, originados por la actividad
principal
- Ingresos por la venta de subproductos, que no son inherentes al giro principal del negocio

- Los ingresos financieros.
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2.2.4.4 Depreciacion y amortizacion

Segun Rodriguez la depreciacion es la perdida de valor o disminucion del valor de la
propiedad de un activo fijo) construcciones, equipos, maquinarias, etc. de la empresa o de cualquier
otra organizacion, producido por el transcurso del tiempo, desgaste por uso, caida en desuso,
insuficiencia técnica y obsolescencia, constituyéndose en un rubro de egresos que no genera un

desembolso en efectivo del proyecto, ya que representa un registro contable de gasto.

En cuanto a la amortizacion se aplica Gnicamente a los activos intangibles o diferidos, ya que
si se adquiere un activo intangible) por ejemplo una franquicia con el transcurso del tiempo no
disminuye su precio, pero si le genera un cargo anual a la empresa para recuperar la inversion en

dicho activo diferido.
2.2.4.5 Flujo de caja

El flujo de caja de un proyecto constituye un estado de cuenta basico que resume las entradas
y salidas de efectivo a lo largo de la vida Gtil de proyecto, lo cual permite determinar el rendimiento
de la inversion. Es la diferencia entre lo cobrado y lo pagado; constituye el flujo neto de efectivo

que se espera recibir en el futuro (Ingresos — Egresos). (Baca, 2013)
2.2.4.6 Técnicas de evaluacion de proyectos

Segun Rodriguez Cairo, los principales métodos o técnicas que se utilizan para evaluar un

proyecto de inversién son los siguientes:

- Valor actual neto (VAN)
- Tasa interna de retorno (TIR)

- Relacion Beneficio costo (B/C)

2.2.4.6.1 Valor Actual Neto

Este representa la ganancia acumulada neta que generara el proyecto durante un periodo
determinado. Este aporte o ganancia acumulada se expresa en unidades monetarias del momento
cero, en otras palabras, el VAN indica la contribucion neta del proyecto en términos del valor

presente. EI VAN se calcula restando la inversion inicial de un proyecto del valor presente de sus
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flujos de efectivo esperados (FEn), descontados a una tasa costo de oportunidad del capital (Cok).
Esta tasa de descuento también es denominada tasa minima de rendimiento aceptable, que se
refiere al minimo que es necesario obtener de un proyecto para que el valor de mercado de la
empresa permanezca sin cambios. (Rodriguez Cairo, Bao Garcia, & Cérdenas Lucero, 2014) Esta

se representa en la ecuacion 4.
VAN = —Iy+ FE;/(1 + COK)* + -+ FEy/(1 + COK)V
Donde:
I, = Es lainversion inicial
FEy = Flujos de efectivo esperados o ingresos futuros netos esperados

COK = Costo de oportunidad del capital o Tasa de descuento expresada en tanto por
uno. También se conoce como tasa minima de rendimiento aceptable.

Ecuacion 4 Valor actual neto
Fuente: (Rodriguez Cairo, Bao Garcia, & Cardenas Lucero, 2014)

2.2.4.6.2 Tasa Interna de retorno

Esta representa el rendimiento en términos de flujo de efectivo o retorno promedio anual que
generara la inversion. A su vez es la tasa de descuento que equipara el valor presente de los flujos
de efectivo esperados (FE1), (FE2) .... (FEn), con la inversion inicial de un proyecto (10). La TIR
es la tasa de descuento que hace el VAN igual a cero. Este criterio garantiza que el proyecto
obtengo por lo menos su rendimiento requerido. (Rodriguez Cairo, Bao Garcia, & Cardenas

Lucero, 2014). Esta se presenta en la ecuacion 5.

L L L S
" (1 +TIR) (1+TIR)N

VAN = -]
I, = Es la inversion inicial

FEy = Flujos de efectivo esperados o ingresos futuros netos esperados

26



TIR = Tasa interna de retorno.

Ecuacién 5 Tasa interna de retorno
Fuente: (Rodriguez Cairo, Bao Garcia, & Cardenas Lucero, 2014)

2.2.4.6.3 Relacion Beneficio / Costo

También se le conoce como indice de rendimiento. Se obtiene dividiendo el calor actual de
los flujos esperados (Entradas de efectivo - Salidas de efectivo), entre el costo total de la inversion

inicial (Salida de efectivo inicial). (Rodriguez Cairo, Bao Garcia, & Cardenas Lucero, 2014)

Para cualquier proyecto de inversion, el método del VAN en la relacion beneficio / costos,
conllevan a la misma decision de aceptar o rechazar una alternativa de inversion. Este indice
expresa el rendimiento relativo del proyecto, a diferencia del VAN que representa la aportacion
econdmica del proyecto en términos absolutos. Por lo tanto, el indice nos indica el numero de
veces expresado en forma de cociente, que el valor actual de los flujos de efectivo esperados del
proyecto contiene la inversion inicial. (Rodriguez Cairo, Bao Garcia, & Céardenas Lucero, 2014)

Valor actual de los flujos de efectivo esperados

B/ —
/C Inversion total inicial

Ecuacion 6 Relacién beneficio / costo
Fuente: (Rodriguez Cairo, Bao Garcia, & Cardenas Lucero, 2014)

Segun este método se debe aceptar el proyecto solo si los flujos de efectivo esperados sobre

la inversidn inicial es mayo que 1. (Rodriguez Cairo, Bao Garcia, & Cérdenas Lucero, 2014)

3. Estudio Comercial

3.1 Concepto del servicio

La idea de negocio que se plantea en este documento consiste en el montaje de una empresa
dedicada a la prestacion de servicios en la organizacion de eventos sociales y corporativos, donde
se ofrezca un elemento innovador, en el que las soluciones logisticas diversificadas y
personalizadas sean un elemento clave de éxito para atraer la atencion de los segmentos de clientes
seleccionados.

De igual manera, la estructuracion del portafolio de servicios planteado debe establecer
laxitudes que permitan el disefio de paquetes tan variados como sea posible, aclarando que el precio
final dependera de las soluciones que brinde a cada uno de los interesados. Asi dicho, se tiene que,
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para el desarrollo y prestacion Optima de estos servicios, se acudira a la realizacion de procesos
contractuales mediante los cuales se tercericen alguna las actividades secundarias y algunos de los
asesoramientos necesarios para la satisfaccion de los clientes corporativos.

En ese contexto, se pueden identificar dos lineas estratégicas dentro del servicio que se
desea prestar. El primero de ellos tiene que ver con eventos sociales, donde postulados como
confort, originalidad, calidad, y entretenimiento permitiran que la compafiia se ubique de manera
favorable dentro de un segmento de clientes que busca soluciones efectivas y acordes con las
expectativas de su evento.

La segunda linea, se refiere a eventos corporativos, se brindara un acompafiamiento con un
servicio de calidad, a costos convenientes con las necesidades de las empresas que buscan la
maximizacion de sus recursos. Se ofrece al cliente la posibilidad de delegar sobre la compafiia
todo lo relacionado con su evento empresarial; desde las conferencias, activaciones de marca,
integraciones, entre otras.

3.2 Investigacion de mercados
3.2.1 justificacion.

La presente investigacion se enfocara en estudiar los factores que influyen en las personas al
momento de elegir una empresa para prestacion del servicio de eventos, como parte del estudio
comercial enmarcado en el proyecto del estudio viabilidad para la creacion de una empresa de
eventos en la ciudad de Bogota.

3.3.2 Objetivos.

Obijetivo general.

Describir las variables que mas en cuenta tienen las personas y las empresas a la hora de elegir
una empresa para la produccion de eventos ya sean sociales (15 afios, matrimonios, fiestas de
cumplearios, etc.), para el caso de las personas naturales o corporativos (conferencias, activaciones
de marca, integraciones, etc.) en el caso de las empresas.

Obijetivos especificos.

1. Identificar el mercado objetivo.

2.  Determinar los factores que tienen en cuenta los consumidores a la hora de
buscar una empresa de produccion de eventos.

3. Conocer como se encuentra el mercado actual de las empresas de eventos
desde el punto de vista de los consumidores.
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3.3.3 Metodologia de investigacion.

Tipo de estudio

La investigacion es de tipo exploratoria cualitativa, ya que segun Dos Santos este tipo de
investigaciones suelen realizarse debido a la ambiguiedad del problema, cuyo caso se presentan en
mercados Turbulentos, exploraciones de nuevos mercados entre otros. Para el caso de este estudio
la investigacion se plantea para explorar un mercado nuevo para una empresa en creacion por lo
que se ajusta al tipo de investigacion ya mencionado (Santos, 2017).

Tamafo de la poblacion

Como se menciono en el capitulo 1 Identificacion del problema, segun datos de la Camara de
comercio de Bogota (2017), la ciudad cerr6 con una cifra de 728.784 empresas y establecimientos
de comercio de las cuales 663.285 son microempresas (91,0 %), 47.098 son pequefias (6,5 %),
13.261 son medianas (1,8 %) y 5.140 son grandes (0,7 %). Adicionalmente, segln cifras de la
oficina de estudios econémicos del Ministerio de comercio Industria y Turismo (2018), Bogota es
una ciudad en la que residen 8.380.801 de personas, por lo que el tamafio total de empresas en
Bogotéa es de 728.784 y de personas naturales es de 8.380.801.

Un dato importante para entender hacer de las empresas es cuando se hablan de las mismas
en categorias como grandes, medianas, pequefias y microempresas. Esta denominacion esta dada
por el congreso de Colombia en la ley 905 de 2004 en el articulo 2, el cual define las categorias de
las empresas ya sea por la cantidad de personal contratado o por la cantidad de activos totales
calculados teniendo en cuenta el salario minimo mensual vigente, que para en el caso de Colombia
quedo par el 2019 en un valor de $828.116 COP (Decreto 2451 del 27 de diciembre de 2018,
articulo 1) siendo asi:

e Grandes empresas: Planta de personal superior a los 200 trabajadores y activos
totales superiores a 30.000 salarios minimos mensuales vigentes.
($24°8437480.001 COP). (Presidencia de la republica de Colombia, 27 de
Diciembre de 2017).

e Medianas empresas: Planta de personal entre 51 y 200 trabajadores y activos
totales por valor de entre 5001 y 30.000 salarios minimos mensuales legales
vigentes (Entre $4°141°408.116 y $$24°843°480.000 COP) (Presidencia de la
republica de Colombia, 27 de Diciembre de 2017).

e Pequeiias empresas: Planta de personal entre 11 y 50 trabajadores y activos
totales por valor entre 501 y 5.000 salarios minimos mensuales legales vigentes.
(Entre $414°886.116 y $4°140°580.000 COP). (Presidencia de la republica de
Colombia, 27 de Diciembre de 2017).
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e Microempresas: Planta de personal no superior a los 10 trabajadores y activos
totales excluida la vivienda por valor inferior a 500 salarios minimos mensuales
vigentes. ($414°058.000) (Presidencia de la republica de Colombia, 27 de
Diciembre de 2017)

Dicha informacion tendra relevancia en el analisis de las encuestas realizadas a las empresas,
ya que es de estas cifras que se toman las referencias para realizar la eleccion del mercado objetivo.

Tamano de la muestra.

Para hacer la estimacion de la cantidad de encuestas a aplicar, se tomara como base la formula
de la estimacion del tamafio de la muestra para poblaciones infinitas, ya que el nimero de personas
super los 100.000; tal como se muestra en la ecuacion N.° 4.

Por lo que para personas naturales y empresas se aplica la misma férmula:
= N Personas naturales = 8'380.801
= N Empresas =728.784 (1)
= e=0.5%
= P =probabilidad de éxito =95%
* (Q=probabilidad de fracaso= 5%

B (1.96)? = (0.5) * (0.5)
B (0.05)2
n = 384.16 = 385

Fuente: Tomado de Santos, 2017.

Por lo que la cantidad de encuestas a realizar por cada poblacion es de 385 encuestas
aproximadamente, por lo que el total de encuestas a aplicar es de 770.

Fuentes de informacién.

e Fuente de informacién Primaria
La entrevista a profundidad:

Como una de las fuentes principales de informacion se tiene la entrevista a
profundidad. La cual se desarroll6 para responder a un problema de investigacion “Conocer
acerca del mercado del sector de los eventos en la ciudad de Bogota, ademas de profundizar

acerca de que problemas u oportunidades de mejora perciben las personas que trabajan en
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el medio y escuchar sus opiniones en el tema e indagar en las oportunidades de negocio
que se encuentran en el mercado hoy en dia”. Una vez propuesto el problema de
investigacion, se define el objetivo de la investigacion el cual es “Conocer la Vision y la
perspectiva que tiene una persona que se desempefia en el &mbito de los eventos para
obtener informacion sobre el sector”. Seguido a ello se propuso un cuestionario base para

el desarrollo de la misma el cual se presenta a continuacion:
Nombre:
Profesion:
Empresa:
Cargo:

1. ¢En el instante que pens6 en montar una empresa, que lo motivo hacerla?

¢QUuE tipos de eventos se encarga de organizar su empresa?

¢Son esos los eventos que en el mercado hoy en dia tienen méas demanda, o cual

es la razén por la cual se enfoco en este tipo de eventos?

¢Cuanto tiempo llevan en la industria de los eventos?

¢ Cual es su perspectiva hoy en dia sobre el mundo de los eventos?

¢Podria describirme el mayor de los problemas que su empresa ha tenido?

¢Qué soluciones ha establecido para corregir esos errores?

(existe algin servicio que amenace su empresa?

¢ Qué estrategias implementa su empresa para poder combatir esos servicios?

10. ¢Con su experiencia cual es el mayor de los problemas hoy en dia para una
persona que quiera entrar en la industria de los eventos?

11. ¢ De qué manera cree usted que este nuevo gobierno influye en su empresa?

w

© o Noe R

Este cuestionario fue aplicado a 4 personas del medio dentro de las cuales se destacan, un
gerente del area de eventos de un hotel de la ciudad de Bogota, un asesor comercial que se
desempefia en el sector de los eventos sociales de un hotel de la ciudad de Bogota y a dos gerentes
de empresas de eventos de la ciudad de Bogotd. Uno de los puntos del cuestionario aplicado
relacionaba el permiso para el uso de la informacion personal como nombres personales y de la
empresa, para la cual los entrevistados no aceptaron dichas condiciones, razon por la cual se
utilizan nombres ficticios para el desarrollo de la entrevista. La grabacion de voz original se
presenta a las directivas del trabajo para verificar la veracidad de la informacidn, pero por respeto
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y en cumplimiento de las leyes nacionales no se puede publicar dichas grabaciones ni difundir los
datos personales de los involucrados.

Una vez realizadas las entrevistas tal como se puede apreciar en el anexo I, se analizan los
resultados y se usa la informacion para el desarrollo del trabajo, como se presenta a continuacion:

1. ¢Cudles son las motivaciones para iniciar una empresa de eventos?
De este item se logra encontrar que entre los entrevistados no hay un comun en sus
respuestas para relacionar algun factor importante que marque el rumbo sobre el porqué
una persona toma la decision de iniciar un proyecto en el mundo de los eventos.
Lo que si se pudo observar es que, en su mayoria, los entrevistados tenian alguna relacién
anterior con el mercado de los eventos antes de querer tener el proyecto de montar una
empresa de produccion de eventos.
De aqui se pudo determinar, que, para la oportunidad de negocio, antes de iniciar con un
proyecto de creacion de una empresa de eventos, se debe tener claridad sobre el proceso
que implica hacer un evento y si se puede, experimentar en una empresa del medio para
conocer un poco mas sobre el desarrollo de las mismas.

2. ¢Cudles son los eventos de mayor flujo en el mercado?
De acuerdo con las respuestas de los entrevistados se detectd que los eventos de mayor
afluencia son los eventos sociales, por la disponibilidad de espacios para la realizacion de
este tipo de eventos y la facilidad de tener proveedores que puedan cumplir con los
requerimientos técnicos que exigen este tipo de eventos.
Con base en esta informacion en la proyeccion de las ventas, se evidencia un mayor
porcentaje de eventos sociales sobre los corporativos, obtenidos de las encuestas aplicadas
en la investigacion de mercados. Resultados que se confirman con las respuestas
expresadas por los entrevistados.

3. ¢En qué estado se encuentra el mundo actual de los eventos?
Con relacién a este tema los entrevistados concuerdan en la percepcidn que se tiene sobre
el mundo de los eventos por parte de las personas que no hacen parte de €él, desprestigiando
su profesionalismo y el conocimiento que se debe tener para la produccion de los mismos.
Por tal razon hacen énfasis en la importancia del conocimiento del medio y la experiencia.
Ademas de comentar el crecimiento que ha venido presentando el medio en los Gltimos
afios, razén por la cual por ejemplo para los entrevistados que se desempefian en el sector
hotelero, se tiene el ingreso de nuevas cadenas con beneficios de innovacion en cuestion
de eventos y esto ha generado que el mercado tenga un incremento en la demanda de los
mismos y ademas un aumento en la competencia del sector.
De estos resultados se obtuvo fundamentos para el desarrollo de la justificacion del porque
crear una empresa de produccion de eventos sociales y corporativos en la ciudad de

32



Bogot4, haciendo referencia al crecimiento del mercado que expresan los entrevistados
acerca del medio de los eventos. De igual manera se tienen indicios sobre los problemas
que afrontan las empresas de eventos en la actualidad. Indicios que se esperan resolver en
el item 4 de los resultados de las entrevistas.

¢ Cudles son las dificultades a las que se enfrentan las empresas de eventos hoy en
dia?

El coman de las respuestas se centra en la falta de experiencia y conocimiento de las
personas que se desempefian en el area comercial. Esto ha generado perdidas en la
produccidn de los eventos, molestia en los clientes por incremento de los precios el dia de
los eventos y confusién entre los asesores que se desempefian en el medio por no tener
claro las condiciones técnicas y espacios a la hora de desarrollar la planeacion o
produccion del evento que se esté presentando.

De aqui se obtiene el fundamento para la propuesta de innovacion haciendo referencia a
la estandarizacion de los procesos de ventas en el sector de los eventos, argumentando los
problemas presentados por los entrevistados en los cuales la falta de conocimiento y
experticia generan perdidas y conflictos para la compafiia, problemas que espera resolver
la idea innovadora del proyecto propuesta en el estudio técnico del documento.

¢ Cudles son las posibles soluciones que se han desarrollado para enfrentar dicha
problematica?

Algunos de los entrevistados manifiestan que se capacita a los encargados del area
comercial en las practicas de como se debe realizar la produccion de los eventos, pero esta
se limita a un tema mas de observacion, por lo que puede generar que en el momento en
que llegue un evento con nuevos retos, las personas no tengan el conocimiento para poder
desarrollar este de la mejor manera. La respuesta comun se enfoca en la importancia de la
experiencia a la hora de desarrollar este tipo de actividades. Por Gltimo uno de los
entrevistados tomo la decision de quedarse sin area comercial y solo el encargado de la
empresa se dedica a la comercializacion de los servicios de la compafiia.

Estos resultados demuestran que en el sector aunque se tienen procesos de capacitacion a
sus fuerzas comerciales, no se tiene como tal un proceso instaurado o un paso a paso que
deba seguir un asesor a la hora de realizar la planeacién de los eventos, generando el factor
innovador enmarcado en el estudio técnico del documento.

¢ Cuales son los productos sustitutos del mercado de los eventos?

Se expresa por parte de los entrevistados que para el medio de los eventos sociales, los
viajes se han convertido en un atractivo para las personas que tienen la capacidad
econdmica para costear un evento, ya que estos en algunos casos deciden invertir el dinero
de las fiestas o reuniones en viajes por lo que afecta a los mercados de eventos
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tradicionales. Adicional se menciona la estrategia de algunos nuevos hoteles que estan
Ilegando con una estructura propia en montajes de sonido, iluminacion etc, lo que genera
que sus costos se reduzcan sustancialmente a los ojos de los clientes y ademés disminuye
la demanda potencial de las empresas de eventos ya existentes.

Ya que se indago en fuentes oficiales y académicas sobre la existencia de productos
sustitutos para el medio de los eventos y no se encontrd informacion sobre ella, estos
resultados, permiten conocer al menos uno de los productos sustitutos por los que las
personas cambiarian el realizar un evento y por ende contratar una empresa de eventos.
Argumentacion que se sustenta en el andlisis de la competitividad de las cinco fuerzas de
Porter.

¢ Cudles son las barreras de entradas del medio de los eventos?

Nuevamente en este item los entrevistados manifiestan la importancia de la experiencia
que se debe tener para iniciar en el medio de los eventos, ademas de la alta inversion que
demanda el sector y el reconocimiento que en opinidn de tres de los entrevistados es uno
de los factores que las personas mas buscan a la hora de elegir a la empresa que sera la
encargada de producir el evento que se plantee.

Con base en estos resultados, se detectan algunas de las barreras de entradas tales como
son los altos costos de inversion, falta de experiencia y reconocimiento, entre otros y que
se enmarcan en el analisis de la competitividad de las cinco fuerzas de Porter enmarcadas
en el estudio técnico del documento.

¢ Cudles son los beneficios o dificultades que genere el ambiente politico actual del
pais en el mercado de los eventos?

Con respecto a este tema, se pudo observar en los entrevistados que se tiene poca
informacidn sobre los programas que tiene el gobierno para las empresas enmarcadas en
la economia naranja, sector en el cual se enmarcan las empresas de eventos. Adicional se
encuentra que, para los entrevistados los altos valores de las cargas prestacionales de sus
empleados, elevan sus costos y en opinién de ellos dificulta en algunos casos competir
con empresas que no estan formalizadas y por tal razon no pagan este tipo de cargas
prestacionales.

De estos resultados se fortalecen las barreras de entradas mencionadas en el numeral 7 de
los resultados de las entrevistas y adicional, acerca a la investigacion al enfoque legal y
de personal que se encuentra detallado en el estudio técnico del documento.
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La encuesta

Como fuente primeria de informacion se tienen también las encuestas. De alli se tiene en
primer lugar el andlisis de confiabilidad de las mismas las cuales se realizaron a personas naturales
y empresas en la ciudad de Bogota. A partir de las 5 primeras encuestas que se realizaron, se
desarrollo el anélisis de confiabilidad en el Software estadistico SPSS, dando como resultado 0.78
y 0,84 para personas naturales y empresas respectivamente, lo cual indica que la encuesta es
confiable debido a que el valor del alfa de Cronbach se aproxima a 1. (ver tabla 2y 3).

Tabla 2. Andlisis de confiabilidad.

Analisis de Confiabilidad Personas Naturales

ALFA DE CRONBACH N° DE ELEMENTOS

78 7
Fuente: Elaboracion propia. Apoyado en resultados del Software SPSS.

Tabla 3. Andlisis de confiabilidad empresas.

Andlisis de Confiabilidad Empresas

ALFA DE CRONBACH N DE ELEMENTOS

,84 6
Fuente: Elaboracion propia. Apoyado en resultados del Software SPSS.

3.3.4 Andlisis de resultados.

Para el desarrollo del primer objetivo de la investigacion, sobre cual seria el mercado
objetivo, se toman en cuenta en primer lugar para las personas naturales, las variables de la edad
y el estrato, contra la pregunta de si estaba pensando en realizar algin evento en los siguientes dos
afios. De lo cual se obtuvo que las personas que podrian ser posibles clientes son las personas de
entre los 20 y los 40 afios, de los estratos 3 y 4, Esta informacion se encuentra plasmada en las
tablas 4 y 5 respectivamente. Las encuestas se pueden consultar en el anexo G.

Tabla 4. Tabla cruzada. Edades Vs ¢Esta interesado en realizar algin tipo de evento en los proximos dos afios que
requiera contratar una empresa de eventos?

% DE PERSONAS QUE

EDADES No Si Total general RESPONDIERON QUE S|
Entre 20y 25 41 66 107 31%
Entre 36y 40 21 38 59 18%
entre 31y 35 23 34 57 16%
Entre 26 y 30 26 33 59 15%
entre 41y 45 16 20 36 9%
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entre 46 y 50 9 11 20 5%

Menos de 20 16 7 23 3%
Mas de 50 14 6 20 3%
Total general 166 215 381
% SOBRE TOTAL 44% 56%

Fuente: Elaboracion propia.

En la tabla 4, se tomo en cuenta las personas cuya respuesta fue afirmativa, calculando el
porcentaje por grupos de estratos. Es decir, de las personas encuestadas y ubicadas en un rango de
edad entre 20 y 25 afos, 66 respondieron “S/” a la posibilidad de realizar; en total fue del del 31%.
La principal finalidad del ejercicio era a de localizar aquellos grupos poblacionales donde la
propension (de acuerdo con la intension positiva de adquirir el servicio) a tomar el servicio
presentaba niveles mas altos, hasta el punto en que la suma de los porcentajes diera superior a la
mitad mas 1 (60 %).

Tabla 5. Tabla Cruzada, Estrato Vs ¢Esta interesado en realizar algln tipo de evento en los préximos dos afios que
requiera contratar una empresa de eventos?

% DE PERSONAS QUE

ESTRATO No Si Total general RESPONDIERON QUE Sl
1 4 3 7 1%
2 24 13 37 6%
3 57 69 126 32%
4 56 99 155 46%
5 16 20 36 9%
6 9 11 20 5%
Total general 166 215 381

Fuente: Elaboracion propia.

Para determinar, en principio, el nivel socioecondémico en el que se encuentran las personas
cuya respuesta fue afirmativa, se realiz6 una tabla cruzada (tabla 5) entre las variables de respuesta
y estrato, calculando el porcentaje de ellas que se encuentra en cada segmento. Por ejemplo, 69 de
las personas que respondieron afirmativamente pertenecian al estrato 3, para un total del 32% de
los encuestados. Seguido a esto para calcular que parte de la poblacidn tomar, se tomaron en cuenta
los valores mas altos hasta el punto en que la suma de los porcentajes diera superior a la mitad mas
1 (60 %).

Para las empresas se tomaron en cuenta en primer lugar, el tamafo de las empresas y aquellas
que realizan eventos y en segundo lugar la cantidad de eventos realizados por cada tipo. Por lo
que, como resultado, las empresas que pueden ser posibles clientes son las empresas pequefas y
medianas, tal como se muestra en las tablas 6 y 7; tal como se muestra a continuacion.

Tabla 6. Tabla Cruzada, Tipo de empresa Vs Realizacion de eventos
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% DE EMPRESAS QUE

TIPOS DE EMPRESAS No Si Total general HACEN EVENTOS
Grande 0 74 74 27%
Mediana 0 106 106 39%
Microempresa 67 40 107 15%
Pequefia 52 59 111 22%
Total 124 274 398
% SOBRE TOTAL 31%  69%

Fuente: Elaboracion propia.

De la tabla 6, se observa la relacion porcentual de las empresas que respondieron
afirmativamente a la pregunta ¢su empresa ha realizado eventos anteriormente?, de alli se obtienen
los valores porcentuales alli expuestos. Seguido a ello se toman los valores mas altos hasta que la

suma de la mitad més 1, equivalente al 60%.

Tabla 7. Tabla cruzada, tipo de empresa Vs Cantidad de eventos que realizan.

TIPOS DE EMPRESAS

% POR TIPOS

TIPOS DE EMPRESAS

% POR TIPOS

DE EMPRESA DE EMPRESA
. No. . No.
Tipos de eventos Eventos Tipos de eventos Eventos
GRANDES MEDIANAS
Activaciones de Marca 58 Activaciones de Marca 73
Fiestas de fin de afio 35 Fiestas de fin de afio 55
Capacitaciones 22 31% Capacitaciones 29 39%
Fiestas de Halloween 21 Fiestas de Halloween 23
Aniversario de la 9 Aniversario de la 4
empresa empresa
TOTAL 145 TOTAL 184
PEQUENAS MICROEMPRESAS
Activaciones de Marca 37 Activaciones de Marca 29
Fiestas de fin de afio 25 Fiestas de fin de afio 20
Capacitaciones 10 17% Capacitaciones 8 13%
Fiestas de Halloween 7 Fiestas de Halloween 3
Aniversario de la 2 Aniversario de la 1
empresa empresa
TOTAL 81 TOTAL 61
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TOTAL GENERAL 471

Fuente: Elaboracion propia.

De la tabla 7, se obtienen datos referentes a cuantos eventos podrian realizarse en el &mbito
empresarial, esto con el fin de tener unos valores porcentuales mas acertados, con el fin de aplicar
de una manera mas eficiente informacion relacionada con el tamafio del mercado y asi tener
elementos objetivos para la realizacion del ejercicio que se presentard con posterioridad y que se
relaciona con la proyeccion de las ventas.

Para el desarrollo del segundo objetivo de la investigacion de mercados se tuvieron en cuenta
las variables de busqueda del servicio y tipos de servicio que esperarian. En primer lugar y para
continuar la forma de presentar los resultados se tiene en primer lugar a las personas naturales, de
los cuales se realizo primero el cruce, medios de busqueda de empresas, edades y estratos, de las
cuales se evidencio que las personas de 20 a 40 afios de los estratos 3 y 4, buscan la empresa de
eventos por medio de recomendaciones personales y por medio de la Web, como se puede
evidenciar en la grafica 1.

Para el desarrollo del segundo objetivo de la investigacion de mercados se tuvo en cuenta las
variables de busqueda del servicio y tipos de servicio que esperarian. En primer lugar y para
continuar la forma de presentar los resultados se tiene en primer lugar a las personas naturales, de
los cuales se realizo primero el cruce, medios de busqueda de empresas, edades y estratos, de las
cuales se evidencio que las personas de 20 a 40 afios de los estratos 3 y 4, buscan la empresa de
eventos por medio de recomendaciones personales y por medio de la Web, como se puede
evidenciar en la grafica 1.

¢Por queé medio usted buscé o buscaria una empresa de
produccion de eventos? (Puede elegir varias opciones).

3%

A

= Por recomendaciones personales = Por medio de la Web
Por asesores comerciales = Redes sociales
= Por publicidad atraves de panfletos
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Gréfica 4. Relacién medios de bisqueda de empresas de eventos vs estratos y edades.
Fuente: Elaboracion propia.

El segundo cruce fue Tipos de servicios para lo cual se obtuvo que las personas de 20 a 40
afios de los estratos 3 y 4, se fijan primero en lo relacionado con la locacion, la decoracion y la
logistica, como se puede evidenciar en la gréafica 2.

Al contratar una empresa de eventos, qué servicios le gustaria que esta
ofreciera (puede elegir varias opciones)

= Locacion = Catering (Servicios de alimentacion y menaje)
Decoracion = Logistica ( Personal, sonido y luces)

= Shows en vivo ( Djs, agrupaciones, animacion, etc)

Gréfica 5. Relacion tipos de servicios vs estratos y edades.
Fuente: Elaboracion propia.

En segundo lugar, estan las empresas de las cuales se realiz6 el cruce de tipos de empresas,
contra medios de busqueda para encontrar una empresa de produccion de eventos, de las cuales
las empresas medianas y pequefias optan por buscar la empresa para producir eventos por medio
de las paginas Web y de asesores comerciales, como se puede observar en la grafica 3.
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¢Por qué medio usted busco o buscaria una empresa de produccién de
eventos? (Puede elegir varias opciones).

0,25%
|

= Por recomendaciones personales = Por medio de la Web
= Por asesores comerciales = Por publicidad atraves de panfletos

Gréfica 6. Relacidn tipos de empresa vs medios de busqueda de una empresa de produccion de eventos.
Fuente: Elaboracion propia.

El segundo cruce que se realizo6 fue tipos de empresas contra tipos de servicios que buscan a
la hora de contratar una empresa de eventos de los cuales las empresas medianas y pequefias dieron
como resultado que los servicios de locacién, decoracion, logistica y shows en vivo tiene un alto
porcentaje a la hora de elegir las empresas de eventos, como se puede observar en la gréfica 4.

Al contratar una empresa de eventos, qué servicios le gustaria que esta
desarrollara (puede elegir varias opciones):

= Locacion

m Catering (Servicios de alimentacion y menaje)

= Decoracion

= Logistica ( Personal, sonido y luces)

= Shows en vivo ( Djs, agrupaciones, animacion, etc)

Gréfica 7. Relacion tipos de empresa vs servicios prestados por las empresas de eventos.
Fuente: Elaboracion propia.
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Para el desarrollo del tercer objetivo, se le preguntdé en primer lugar a las personas si
recordaban el nombre de la empresa de eventos y que problemas habian tenido al contratar las
mismas. Para las personas naturales se realizo el primer cruce entre recordacion del nombre de la
empresa de eventos, edades y estratos, lo cual dio como resultado que las personas entre 20 y 40
afios de los estratos 3 y 4, el 61% no recordaba el nombre de la empresa de eventos, frente a un
39% que, si lo recordaba, estos resultados se evidencian en la gréfica 5.

¢Recuerda el nombre de la empresa de eventos que
contratg?

=Si =No

Gréfica 8. Recordacion de las personas naturales sobre los nombres de las empresas de eventos.
Fuente: Elaboracion propia.

Se le pregunt6 a las personas si habian tenido problemas con las empresas de eventos que
contrataron en el pasado y se realizé el cruce con la edad (personas de entre 20 y 40 afios) y el
estrato (personas de los estratos 3 y 4), de lo cual se evidencio que el 69% de las personas
presentaron problemas con la empresa de su eleccidn y el 31 % restante no tuvo ningun problema,
estos resultados se evidencian de manera detallada en la grafica 6.
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Si ha contratado una empresa de eventos en el pasado y tuvo
algun tipo de problema, seleccione de las siguientes opciones
la que mas se ajuste a su inconformidad .

= Mala atencion
= Incumplimiento en los horarios
Elevacion repentina de costos
= Incumplimiento de las expectativas inciales
= Ninguno
Graéfica 9. Relacién problemas pasados con empresas de eventos en las personas naturales.

Fuente: Elaboracion propia.

3.4 Andlisis de la industria

Para este punto, se va a realizar el analisis de las 5 fuerzas de PORTER, las cuales en conjunto
podran dar una vista de como se encuentra el mercado actual de los eventos.

3.4.1 Primera fuerza: rivalidad entre competidores.

Esta hace referencia a la rivalidad entre empresas que compiten directamente en una misma
industria o0 mercado, ofreciendo el mismo tipo de producto. En el caso de la empresa de eventos
andlisis de este documento, en la investigacion de mercados se le pregunto a las personas sobre
empresas que hubieran contratado en el pasado y si tuvieron problemas con las mismas, de las
cuales se encontraron los competidores que hay en el mercado ofreciendo los mismos productos y
las debilidades de la industria actual.

Para el analisis de las preguntas de la encuesta que hacian énfasis en los competidores; tanto
personas naturales como organizaciones, se tuvieron en cuenta aquellas empresas de eventos con
los porcentajes mas altos y cuyo porcentaje estuviese en un rango del 60%, para obtener una
muestra representativa, tal como se observa en las tablas 8 y 9.

Para efectos de esta investigacion, se realizo la busqueda del total de empresas de eventos
registradas en Bogota, pero dicha informacion posee varios elementos de confidencialidad que
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hacen que no sea posible su sistematizacion (Camara de Comercio de Bogota, 2019). Por tal razon
se acudid al concepto de economia Naranja, segmento en el cual encajan las empresas de eventos
y que, segun cifras de La Republica, (2018), las empresas musicales, fue de 2.3% en el PIB,
mostrando un crecimiento del 9.3% para el afio 2019.

Tabla 8. Competidores directos, personas naturales

Top 60% empresas personas naturales

Empresas Respuestas % del total % del 60%
Zeven Producciones 21 34% 45%
New way 14 23% 30%
Af eventos 12 20% 26%
Total 47 77%

Fuente: Elaboracion propia.

Tabla 9. Competidores directos, empresas.

Top 60% empresas personas naturales

Empresas Respuestas % del total % del 60%

Zeven producciones 21 13% 20%
Aleman Producciones 16 10% 16%
Cvilar 16 10% 16%
Ope Producciones 16 10% 16%
Cat Martini 12 8% 12%
Plataforma 11 7% 11%
Red line eventos 11 7% 11%
Total 103 66%

Fuente: Elaboracion propia.

De estas empresas se realiz6 una investigacion en la cual dio como resultado que la Unica
empresa que se encuentra las tablas 8 y 9 y que no hace eventos sociales es Cvilar, las otras en
general hacen los dos tipos de eventos. Aunque la lista de las que hacen eventos empresariales se
dedica segun la informacion encontrada en sus paginas web, a eventos empresariales
principalmente, tienen el servicio de sociales como una opcion para los clientes que visitan sus
paginas.

3.4.2 Segunda fuerza: amenaza de entrada de nuevos competidores.
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Las barreras de entrada a esta industria son limitadas, o existe poca informacion de ella. Ya
que es normal gque esta la enmarquen junto a las empresas que se dedican al medio musical. Por
tal razon las barreras de entrada se limitan a, la experiencia de las empresas que ya estan en el
mercado y el nivel de conocimiento de estas en las personas por lo que para una nueva empresa es
dificil darse a conocer, esta informacion proporcionada por personas del medio a las cuales se les
realizo una entrevista a profundidad tal como se puede evidenciar en el anexo |.

Otra de las barreras de entrada es el costo de mantener los equipos, ya que comprar los equipos
requiere de una inversion de capital solida, (Inversion que se podra observar en el capitulo 3,
Estudio técnico).

3.4.3 Tercera fuerza: amenaza de ingresos de productos sustitutos.

En este punto es pertinente analizar la forma en que los productos sustitutos pudiesen
afectar la estructura de negocio que se esta configurando. Es asi como se debe tener en cuenta un
aspecto que serda crucial y es que los sustitutos dependen de los servicios que se encuentren atados
al portafolio que se ofrece; es decir, los servicios conexos que incluya cada uno de los eventos que
busque el cliente.

Para ampliar este postulado, es necesario afirmar que si, por ejemplo, en un evento social el
cliente tiene opciones demasiado especificas donde se incluyan servicios adicionales que
desvirtuan la oferta de valor que la compafia quiere prestar, es probable que este migre hacia una
oferta que le incluya paquetes con mas variedad. En este mismo segmento, las personas que
quieran gastar su dinero en eventos como los planteados en este estudio de viabilidad pueden optar
por opciones de entretenimiento como viajes para celebrar sus ocasiones especiales, tal como lo
muestran las entrevistas a profundidad, las cuales se puede evidenciar en el anexo I.

Lo mismo ocurre en la linea corporativa, podra existir la eventualidad donde el servicio
requiera una especialidad tan precisa que el cliente migre hacia opciones enfocadas directamente
sobre la publicidad. Asi pues, se encuentra que la clasificacidn de servicios sustitutos es definida
como aquellos portafolios de servicios de entretenimiento y soluciones logisticas que satisfacen la
misma necesidad general, pero cumplen con requerimientos mas especificos.

3.4.4 Cuarta fuerza: poder de negociacion de proveedores.

Para este punto, se realizd una busqueda por medio de los motores de bdsqueda sobre
empresas de los diversos items basicos que se necesitan para poder realizar un evento, ya que sobre
cada actividad especifica no se encuentra informacion ya cuantificada o que sea de una fuente
confiable.
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Tabla 10. Salones de recepcion en hoteles.

Cantidad de invitados

Hoteles Precio por plato Desde Hasta
Ar centro de convenciones $ 67.000 30 210
Hotel Bogota Plaza $ 50.000 30 200
Hotel casa dan Carlton $ 40.000 30 500
Hotel cosmos 100 $ 38.000 20 800
Hotel Holiday Inn $ 40.000 20 250
Hotel Marriot $ 60.000 20 250
Hotel Raddison $ 67.000 30 330
Hotel Sheraton $ 60.000 20 600

Fuente: Elaboracion propia.

La busqueda se realiz6 para salones de recepcion (En hoteles, casas de banquetes y haciendas)
gue tuvieran servicio en la ciudad de Bogota, empresas de decoracién, operadores logisticos y
servicios de alquiler de equipos de sonido e iluminacidn, como se pueden observar en las tablas de
la 10 ala 15.

Tabla 11. Salones de recepcion en casas de banquetes.

Cantidad de invitados

Salones Precio por plato Desde Hasta
Banquetes Alfarero $ 14.000 30 500
Banquetes el Gran Faraon $ 17.000 10 250
Banquetes arte y estilo $ 18.000 30 500
Casa de Bauetes Textig $ 18.000 50 300
Abajav Eventos $ 15.000 20 500
Casa real $ 16.000 30 300
Ana teresa Sanz $ 50.000 20 200
Fuente: Elaboracion propia.
Tabla 12. Salones de recepcidn en haciendas.

Hacienda Precio por plato Cantidad de invitados

Desde Hasta

Casa de campo potrerito $ 40.000 60 250
Casa quinta Montebello $ 50.000 50 300
Villa Sara $ 40.000 100 300
Casa quinta San José $ 40.000 50 300
Hacienda Rincon de Teusaca $ 46.000 30 500
Prados de hidalgo $ 35.000 30 400
Club la fortaleza $ 70.000 50 550

Fuente: Elaboracion propia.
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Tabla 13. Proveedores de decoracién

Empresas Costo promedio por evento de 200 personas
Sandra Gonzélez $  6.000.000
Flor y mantel $  8.000.000
Etiqueta y decoracién $  7.000.000
Alexander mufioz $ 10.000.000
Expresion artistica $  6.000.000
Af eventos $ 15.000.000
Andrés Cortez $ 18.000.000

Fuente: Elaboracion propia.

Tabla 14. Proveedores operadores logisticos

Operadores Logisticos Costo por persona
911 $ 120.000
Colombiana de logistica $ 110.000
activando marcas $ 135.000
Nova $ 148.000
Rojo estrategias $ 129.000

Fuente: Elaboracion propia.

Tabla 15. Proveedores de montajes de sonido e iluminacién

Alquiler de equipos
Levels
J&P producciones
Colombiana de logistica
Eventos Start
A toda musica eventos

Fuente: Elaboracion propia.

3.4.5 Quinta fuerza: poder de negociacion de los consumidores.

Para el desarrollo de esta quinta fuerza se toman los capitulos de la investigacion de mercados,
tamafo del mercado y proyeccion de ventas enmarcados en el estudio comercial del presente
documento, en los cuales se tienen en cuenta los factores que afectan directamente las cualidades

del poder de negociacion de los consumidores.
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3.5 Localizaciéon del mercado

El mercado propuesto para la idea de negocio es la ciudad de Bogota. En gran medida, se
toma esta decisién por la gran poblacion que se encuentra en esta ciudad y mediante la
determinacion de elementos que, en términos logisticos, hace que la capital sea mas eficiente que
otros lugares del pais. De igual manera, la oferta de proveedores es mucho méas amplia, lo que
facilita y diversifica las opciones para a la hora de buscar soluciones a los requerimientos del
cliente.

3.6 Tamano del mercado

Para el tamafo del mercado se tendran en cuenta solo las empresas y las personas que dieron
como resultado el mercado objetivo que se planteo en la investigacion de mercados punto 3.2 de
este documento, las cuales son las personas naturales de 20 a 40 afios de los estratos 3 y 4, asi
como las empresas medianas y pequefias (Cuya clasificacion estan contenidas en item del tamafio
de la poblacidn de la investigacion de mercados de este documento).

Para determinar el tamafo del mercado, se tomo6 como referencia la estimacion de la demanda
potencial del libro Evaluacion de proyectos de Gabriel Baca Urbina 7 edicion, Pag 41.

Lo primero a tener en cuenta es que para dicho proceso se deben tener en cuenta los datos
propuestos en el primer capitulo del documento donde se muestran los valores totales de la
poblacién de la ciudad de Bogota y el nUmero de empresas totales en la misma, con su respectiva
descripcion por tamafios (Grandes, medianas, pequefias y microempresas).

Sin embargo, para efectos del analisis del tamafio de la demanda se trajeron los datos de
cuantas personas hay en Bogotéa entre las edades de 20 a 40 afios, como se puede observar en la
tabla 16, para la cual se tomd como referencia “Estimaciones de poblacion 1985-2005y
proyecciones de poblacion 2005-2020 nacional y departamental desagregado por area, sexo y
grupos quinquenales de edad” (DANE, 2011).

Tabla 16. Cantidad de personas entre los 20 y los 40 afios en la ciudad de Bogot4, afio 2019

Edades Cantidad de personas
20-24 666.127
25-29 674.892
30-34 640.069
35-39 656.252
40-44 598.447
Total 3.235.787

Fuente: Elaboracion propia. Apoyado en (DANE, 2011)
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Ya con esta informacion se construye una tabla donde se toman en cuenta, los tipos de eventos
filtrados por edad y estrato, las personas totales en la ciudad de Bogota, con el valor de lo que
representa cada intervalo de edad, el porcentaje de las personas que respondieron que hacian
eventos en la ciudad de Bogot4, (cuya pregunta estd enmarcada en la encuesta aplicada en la
investigacion de mercados y cuyos resultados se representan en la grafica 7) junto con el célculo
del nimero de personas que hacen eventos en la ciudad de Bogota.

= Entre 20y 25 = Entre 26y 30 entre31y35 = Entre 36 y40

Graéfica 10. Relacién de personas que respondieron que harian eventos en los préximos 2 afios.
Fuente: Elaboracion propia.

El cual se determina realizando la multiplicacion entre el total de personas en Bogota por
intervalo de edad, con el porcentaje de personas que respondieron que si harian eventos en la
ciudad de Bogota. Luego se tiene el nimero de eventos por persona en el afio, (Para este valor se
hizo una estimacion con un sondeo de una sola pregunta a 50 personas, donde se les pregunto sobre
cuantos eventos podrian a realizar en el afio a lo que el 85% de las personas respondieron que entre
1y 2), y por ultimo el célculo de los eventos realizados que calculo multiplicando el nimero de
eventos al afio por persona y el nimero de personas que hacen eventos. (Esta tabla se puede
evidenciar en el anexo A). Este mismo proceso se realizd con las empresas medianas y pequefias,
con respecto al tipo de eventos que estas realizaban, como se puede observar en el anexo B.

A continuacién, se calcul6 los intervalos de los valores que estarian dispuestos a asumir las
personas y las empresas por la realizacion de cada uno de los tipos de eventos, (Esta informacion
es recopilada de las respuestas de las encuestas enmarcadas en la investigacion de mercados
propuesta en el capitulo 3.2 de este documento). Como lo que muestran las tablas son valores de
intervalos, se realizo el promedio dependiendo de las respuestas de los encuestados de cada uno
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de los tipos de eventos, que a su vez estan divididos en las categorias de edades y tipos de empresa

respectivamente.

Por ultimo, con los valores obtenidos de los promedios se determina el tamafio del mercado
realizando la multiplicacion de los valores que estan dispuestos a pagar las personas y las empresas,
con el nimero de eventos realizados.

De esta forma se obtiene el tamafio del mercado por tipos de eventos y el tamafio del mercado
general que para las personas naturales se obtuvo un valor de $2.891.637.789,53 COP vy para las
empresas un valor del tamafio del mercado de $1.290.150.491,03 COP, como se puede observar
en las tablas 9 y 10 respectivamente.

Tabla 17. Tamafio del mercado, personas naturales.

Tipo de evento

Tamario del mercado por intervalo de edades

% de personas
en ese rango de

edades
Entre 20y 25 25%
Fiesta de 15 afios $ 380.066.613.592 52%
Matrimonio $ 10.260.751.552 1%
Fiesta de cumpleafios $ 254.424.757.859 35%
Bautizos $ 3.517.971.961 0%
Primera comunion $ 12.564.185.573 2%
Fiestas de graduacion $ 72.593.072.201 10%
TOTAL DE 20 A 25 $ 733.427.352.737
Entre 26 y 30 17%
Fiesta de 15 afios $ 88.882.433.663 18%
Matrimonio $ 145.174.641.649 30%
Fiesta de cumpleafios $ 203.539.806.287 42%
Bautizos $ 790.066.077 0%
Primera comunion $ 5.925.495.578 1%
Fiestas de graduacion $ 36.869.750.260 8%
TOTAL DE 26 A 30 $ 481.182.193.514
Entre 31y 35 24%
Fiesta de 15 afios $ 225.775.536.362 32%
Matrimonio $ 329.743.777.181 47%
Fiesta de cumpleafios $ 81.948.157.643 12%
Bautizos $ 2.787.352.301 0%
Primera comunion $ 42.158.703.549 6%
Fiestas de graduacion $ 16.933.165.227 2%
TOTALDE 31 A 35 $ 699.346.692.263
Entre 36 y 40 34%
Fiesta de 15 afios $ 294.000.896.000 30%
Matrimonio $ 493.715.790.367 50%
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Fiesta de cumpleafios $ 92.893.140.245 10%

Bautizos $ 6.428.591.020 1%
Primera comunion $ 77.143.092.245 8%
Fiestas de graduacion $ 13.500.041.143 1%
TOTAL DE 36 A 40 $ 977.681.551.020
TOTAL GENERAL $ 2.891.637.789.535

Fuente: Elaboracion propia.

Tabla 18. Tamafio del mercado, empresas.

Tipo de evento Tamafio del mercado por tipo de empresa %

Medianas 79%
Activaciones de Marca $ 563.572.915.584 55%
Fiestas de fin de afio $ 319.911.441.103 31%
Capacitaciones $ 49.411.482.455 5%
Fiestas de Halloween $ 74.593.125.000 7%
Aniversario de la empresa $ 9.369.184.783 1%
TOTAL MEDIANAS $ 1.016.858.148.925

Pequefias 21%
Activaciones de Marca $ 83.289.094.737 30%
Fiestas de fin de afio $ 129.560.814.035 47%
Capacitaciones $ 38.174.168.421 14%
Fiestas de Halloween $ 16.195.101.754 6%
Aniversario de la empresa $ 6.073.163.158 2%
TOTAL PEQUERNAS $ 273.292.342.105
TOTAL GENERAL $ 1.290.150.491.030

Fuente: Elaboracion propia.

3.6 Proyeccion de ventas

Para la proyeccién de ventas se definio en primer lugar el porcentaje que la empresa espera
entrar a impactar del tamafio total del mercado, que para fines practicos de este proyecto sera del
0,01% anual.

Teniendo en cuenta el porcentaje al cual se desea impactar, se realiza en primer lugar el
célculo de la cantidad de eventos que se esperan realizar en el afio 1 de la empresa, y este a su vez
se realizd por cada paquete (Los paquetes se presentan en el estudio técnico enmarcado en las 4P’s
del mercadeo), adicional a ello se toman los porcentajes de las respuestas de las personas naturales
y las empresas con respecto a cuantas de estas estarian dispuestas a adquirir un servicio de eventos
por cada uno de los valores de los paquetes planteados, dando como resultado los valores
planteados en la tabla 19, para asi poder definir el porcentaje del total de eventos por segmento
cuantos seran las ventas por cada paquete, tal como se puede observar en la Tabla 19 y 20
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respectivamente. Para los 4 afios siguientes se estable el porcentaje de crecimiento esperado de la
empresa en el afio que desea calcular, y se aplica la ecuaciéon No. 5, asi:

C = (Aanterior * @) + Aanterior
Donde:
e Ces lacantidad de eventos esperados por la empresa (2)
Agnterior, €5 la cantidad de eventos en el afio anterior
e« es latasa de crecimiento de la empresa en el afio de estudio.

Fuente: Elaboracion propia.

Para las ventas estimadas, se realiz6 el calculo de ventas esperadas para el afio 1, usando la
ecuacion 6. Para los 4 afios siguiente se aplico la ecuacién 7, cuyos resultados de las ecuaciones 6
y 7 se pueden observar en la tabla 19. (Este proceso se realizo para las personas naturales y para
las empresas igualmente).

Ve=cxPF,

Donde: (3)
e Ve, es el valor esperado de ventas
e ¢, es lacantidad de eventos esperados por la empresa
e Pe, es el precio que esta dispuesta a pagar la gente por un evento.

Fuente: Elaboracion propia.
Vep = (Veanterior * 0() + Veanterior

Donde:
e 1y, esel valor proyectado de ventas anuales (4)
*  Vepnterior € €l valor esperado de venta en el afio anterior

e q,es el valor de la tasa de crecimiento de la empresa en el afio de
estudio

Fuente: Elaboracion propia.

Como resultado de estos andlisis, se presentan las conclusiones de la proyeccion de ventas en
las tablas 19, 20 y 21 de personas naturales, empresas y la de la empresa en general
respectivamente.

Tabla 19 Porcentajes de los valores que estan dispuestos a pagar las personas naturales
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Porcentajes segun respuestas de las
personas naturales

Entre 12°000.000 y
20°000.000

Entre 25°000.000 y
35°000.000

Entre 45°000.000 y
55°000.000

95%

3%

2%

Fuente: Elaboracion propia.

Tabla 20Porcentajes de los valores que estan dispuestos a pagar las empresas

Porcentajes segun respuestas de las

empresas
Entre 20°000.000 y 0
257000.000 42%
Entre 25°000.000 y 0
35°000.000 28%
Entre 45°000.000 y 0
507000.000 30%
Fuente: Elaboracion propia.
Tabla 21. Proyeccion de ventas personas naturales.
Afo 1 Ao 2 Ao 3 Afo 4 ARo 5
4% 6% 6% 6%
Numero de eventos
por afio Eventos 24 26 27 29 30

sociales

Ventas totales al afio

. $ 477350242 $  498.592.328
eventos sociales

$ 528.507.867

$ 560.218.340

$ 593.831.440

Afio 6 Afio 7 Afio 8 Afio 9 Afo 10
6% 6% 6% 6% 6%
Numero de eventos
por afio Eventos 32 34 36 38 41
sociales
Ventas totales al
afo eventos $ 620461326 $ 667.229.006  $ 707.262726  $ 749.698.511 $ 794.680.422
sociales

Fuente: Elaboracion propia.
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Tabla 22. Proyeccion de ventas empresas

Afo 1 Afo 2 Ao 3 Afo 4 Afio 5
Tasa de crecimiento 4% 6% 6% 6%
Numero de eventos por o 10 10 1 1

afio corporativos

Ventas totales al afio S 293558079

$ 306.621.414

$ 325.018.698

$ 344.519.820

$ 365.191.009

Corporativos
Afo 6 Afo 7 Afio 8 Afio 9 Afo 10
Tasa de crecimiento 6% 6% 6% 6% 6%
Numero de eventos por 1 13 " " 15

afio corporativos

Ventas totales al afo

; $ 387.102.470
Corporativos

$ 410.328.618

$ 434.948.355

$ 461.045.235

$ 488.707.950

Fuente: Elaboracion propia.

Tabla 23. Proyeccion de ventas globales

Afo 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afo 5
qua_de 4% 6% 6% 6%
crecimiento
Numero de 34 35 37 39 42
eventos
Total de ventas $770.908.321 $ 805.213.742 $ 853.526.565 $ 904.738.160 $ 959.022.449
Afo 6 Afio 7 Afio 8 Afio 9 Afio 10
qua_de 6% 6% 6% 6% 6%
crecimiento
Numero de 44 47 49 52 55
eventos
Total de ventas $1.016.563.769 $1.077.557.624 $1.142.211.081 $1.210.743.746 $1.283.388.372

Fuente: Elaboracion propia.

4. Estudio Técnico

En esta etapa del analisis de viabilidad propuesto a lo largo de este documento se presenta el

estudio técnico, en el cual se contemplan los aspectos operativos, organizacionales, legales y

estratégicos necesarios para el uso eficiente de los recursos con disponibles para la correcta
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prestacion del servicio. Para ello, se deben analizar elementos como la localizacion de las
instalaciones, la descripcion de elementos técnicos de la estrategia de marketing?, los procesos, el

servicio, entre otros.

La importancia de este estudio se ve reflejada en la pertinencia de llevar a cabo la
identificacion de las variables que permitiran proveer de insumos al componente financiero,
mediante la apreciacion exacta de los recursos que debe disponer la compafiia para garantizar la
adecuada operacion y satisfacer las necesidades de utilidad esperados por los stakeholders.
Adicionalmente, permitira reconocer la viabilidad técnica de la propuesta presentada.

4.1 Equipamiento

Dentro de las consideraciones que se deben tener en términos del equipamiento e
infraestructura necesaria para el inicio y el desarrollo de la actividad empresarial se incluyen, entre
otros, la adquisicién de equipamiento. Dicho esto, surge la necesidad de desagregar estos
elementos que deben atender las particularidades que pudiesen presentarse al momento de efectuar
la adquisicion del servicio por parte del usuario. En la tabla 22 se presentan los equipos
proyectados y sus costo, los cuales fueron determinados segin se muestra en el anexo C.

Tabla 24. Equipamiento contemplado para la empresa de eventos.

Equipo Valor Cantidad Total
Sistema de sonido Line array $ 3.000.000 6 $ 18.000.000
Bajo Beta three $ 2.000.000 2 $ 4.000.000
Cabina de sonido NO15A $ 1.350.000 2 % 2.700.000
Consola de audio $ 2.000.000 1 3 2.000.000
Consola DJ $ 4.400.000 1 3 4.400.000
Micréfono Inalambrico $ 1.200.000 2 % 2.400.000
Cabeza Robdética Beam 7r $ 1.600.000 4 3 6.400.000
Cabeza Movil WASH 250 $ 754.000 4 3 3.016.000
Laser 4 tonos $ 680.000 2 % 1.360.000
Par Led $ 120.000 15 $ 1.800.000
Controlador DMX $ 890.000 1 3 890.000
Estructura Tipo Truss de 2 mts $ 580.000 3 3 1.740.000
Elevadores $ 1.400.000 2 3 2.800.000
Camara de humo $ 400.000 1 3 400.000

1 Para efectos de este estudio técnico, se toma como un factor relevante la necesidad de describir los factores asociados
a las estrategias de las 4’P como insumo para la valoracion técnica de la propuesta e insumo para la definicién de
algunos componentes asociados a los ingresos y egresos, reflejados en el estudio financiero.
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Crioyet $ 400.000 2 3 800.000
Méaquina de Ventury $ 500.000 1 $ 500.000
Liquido Maquina de humo $ 50.000 1 $ 50.000
Papel Ventury $ 20.000 1 $ 20.000
Cableado $ 700.000 1 $ 700.000
Distro de tacos $ 2.500.000 1 $ 2.500.000
Protectores equipos $ 750.000 2 $ 1.500.000
Total compra de equipos $ 57.976.000

Fuente: Elaboracion propia.

La identificacion de estos requerimientos se efectla dependiendo la disponibilidad
tecnoldgica, la relacion de los procesos que se implementaran, la capacidad maxima estimada para
la realizacion de los eventos. Respecto a este punto, hay que recalcar que el principal factor para
la determinacion de las necesidades de equipamiento es el nimero de personas estimado para las
dos lineas de servicio (personas naturales y empresas), donde se realiza un estimado maximo de
200 personas.

Por otro lado, luego de la determinacion del tipo y cantidad de equipos requeridos es
pertinente afirmar que estos deberan constituirse como parte de los activos de la organizacion, toda
vez que hacen parte estructural del proceso de generacion de valor de la compafiia. Este argumento,
se genera en consecuencia con lo expuesto por (Arroyo, 2012), donde se puede establecer que los
procesos misionales de toda organizacion, asi como aquellos que hacen parte de la cadena de
generacion de valor, deben tener controles que mitiguen al maximo la incertidumbre asociada a la
operacion. Lo anterior, aplica para la empresa de eventos en el sentido de que no es posible delegar
unas funciones de tanta incidencia operativa en terceros que pueden restarle valor a la propuesta
de la empresa.
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Tabla 25. Aplicacion de método cuantitativo por puntos.
ADQUISICION DE EQUIPOS PARA LA EMPRESA DE EVENTOS

ALQUILER DE EQUIPOS COMPRA DE EQUIPO

Factor Peso Calificacion Calificacion Calificacion Calificacion
relevante Asignado Ponderada Ponderada
Dificultad de
conseguir ofertas en 0,08 10 0,8 6 0,48
el mercado
Acceso a equipos de
la calidad esperada 0,11 10 L1 10 11
Capacidad instalada
para cont_rolar el 0,14 5 0,28 8 112
almacenamiento de
los equipos
Posibilidad de
indisponibilidad de 0,12 5 0,6 7 0,84
los equipos
Impacto sobre  la 0,18 5 0,9 2 0,36
operacion
Impacto sobre la 0,11 3 0,33 8 0,88
estructura de costos
Dependencia de 0.1 5 05 8 0.8
agentes externos
Capacidad de
reaccion ante 0,11 4 0,44 7 0,77
eventualidades
Capacidad para
responder a la 0,05 5 0,25 8 0.4
propuesta de valor
ofrecida

TOTAL 1 5,2 6,7

Fuente: Elaboracion propia.

En ese orden, se propone como alternativa para el fortalecimiento de la infraestructura y los
activos de la compafiia la adquisicién de equipos para evitar los riesgos inherentes a la
tercerizacion, tales como equipos de luces, sonido y demas aditamentos necesarios para la
ejecucion de los eventos que el cliente solicite, cuyo valor es sustentado mediante el anexo C.
Ahora bien, para realizar el analisis de una manera que permita determinar la realizacion de un
proceso metodoldgicamente estructurado, se tomo la decision de realizar un analisis mediante la
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utilizacion del método cualitativo por puntos, el cual permite realizar la comparacion de diferentes
alternativas, teniendo en cuenta elementos objetivos y subjetivos que enmarcan la toma de una
decision particular.

En ese sentido, se realiza la estructuracion de la tabla 23, en la cual se determina una escala
cuantitativa para algunos factores que se consideran relevantes a la hora de evaluar la pertinencia
en la escogencia de la mejor alternativa para la compafiia en nacimiento. Dicha escala propone una
mayor valoracién en factores donde la operacion, los costos y la capacidad de respuesta de la
organizacion ante eventualidades tienen una mayor preponderancia; toda vez que, como se
establecio anteriormente, no es prudencial delegar este tipo de tareas.

Por lo anteriormente establecido se pudo determinar que la mejor opcion es la de comprar los
equipos, asi esto implique un costo de almacenamiento en el cual el requerimiento de planta fisica
y personal de staff se incrementa para darle un adecuado manejo a este tipo de equipos.

4.2 Talento Humano y organizacion de la empresa

Siguiendo con la estructuracion de los aspectos técnicos que se requieren para la valoracion
de la alternativa de inversion, es necesario denotar la gran importancia que tiene la estructura
organizacional dentro de la correcta operacion de la compafiia; haciendo referencia al equipo
necesario para desempefiar las labores propias de la actividad de la empresa. Estd comprobado que
el capital humano, entendido como los trabajadores con conocimientos que aportan sus
conocimientos para bien de la organizacién, son un elemento esencial para la rentabilidad de la
compafiia (Valencia, 2005).

— Coordinador logistico

Gerente general Asesores comerciales

Junta de Socios

— Contador
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Gréfica 11. Organigrama de la compafiia de eventos.
Fuente: Elaboracion propia.

En esa forma, es necesario definir los roles que deben desempefiar los colaboradores dentro
de la estructura organizacional. Para ello existe una herramienta denominada organigrama, donde
se representa de manera grafica la distribucion de estas funciones dentro de la empresa, sus areas
y/o unidades administrativas; y donde se muestran las relaciones que guardan entre si cada una de
ellas. Adicionalmente se relaciona en la Tabla 26, el valor de la nomina fija de la compafiia, en la
cual se tienen en cuenta todas las deducciones, pago de prestaciones sociales, aportes parafiscales,
entre otros.

Tabla 26 Pago de nomina afio 1

Cargo Pago Nomina
Gerente General $ 4.543.719
Coordinador
logistico $ 1.619.642
Asesor comercial 1 $  1.619.642
Asesor comercial 2 $  1.619.642
Contador $ 1.360.650
Total $ 10.763.295

Fuente: Elaboracion propia.

Tabla 27 Costos de personal operativo para produccién de eventos

Personal produccién eventos

Staff $ 120.000

Dj $ 250.000

Animador $100.000
Ing Sonido y

luces $ 250.000

Fuente: Elaboracion propia.

Para terminar este apartado, y antes de introducirse en los aspectos relacionados con las
particularidades que debe tener el personal que se mencion6 en el anterior grafico, es pertinente
mencionar que las especificaciones del servicio requerido por cada uno de los clientes hacen que
las estimaciones sean muy complejas; pues el requerimiento del cliente establecera las necesidades
de personal logistico que deben proveer el servicio al cliente. Es asi como se pueden identificar
personal para la produccion del evento tales como colaboradores de Staff, Dj’s, animadores,
ingeniero de sonido y luces, entre otros. Los valores de estos items se presentan en la tabla 27,
estos valores se obtienen como resultado del analisis de los proveedores visto en el estudio
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comercial, adicional de una investigacion realizada por medio de la web sobre el costo de estos
servicios.

4.6.1 Equipo de colaboradores

Antes empezar a recalcar en el disefio de los puestos de trabajo, y los perfiles solicitados
para ocupar cada uno de ellos, es pertinente aclarar que, si bien el asesoramiento juridico es
absolutamente necesario para la operacion de la empresa, este sera un servicio que se contrate de
manera externa a bufetes de abogados especialistas en el tema legal. Esto se hara de esta manera,
dados los excesivos costos que representa tener uno o varios abogados especialistas en los temas
que atafien a la compafiia.

Esta decision se sustenta desde el punto dos puntos de vista, el primero de ellos tiene que ver
con lo expuesto por (Burgos, Garavito, & Spataro, 2016); donde argumentan que son las Pymes,
el tipo de organizaciones que se caracterizan por tener mayores problemas a la hora de desarrollar
su modelo de negocio, todo esto por efecto de la grandes dificultades en la consecucion de créditos,
las extremas limitantes presupuestales y los entornos tan volatiles que enfrentan (algunas de ellas)
en torno a su capacidad para la generacion de ingresos.

En segundo lugar, es posible evidenciar que dicho esquema tiene beneficios para las
organizaciones que impacta sobre la disminucion de costos y brinda una mayor capacidad de
respuesta ante los cambios del entorno; en vista de que ayuda a las compafiias a realizar ajustes en
la forma de operar algun servicio de una forma mas efectiva y con un mayor alcance tanto interno
como externo. Adicionalmente permite a los directivos de la organizacién enfocarse en actividades
especificas de la empresa y mitigar el riesgo asociado al pago de honorarios a personal de planta
al interior de la compaiiia.

El efecto de esta decision se reflejara de manera adicional sobre la carga de costos fijos que
tiene que afrontar la compafiia en sus estados financieros, esto repercute de manera directa sobre
el esfuerzo que debe hacer la compafiia para cubrir mensualmente las obligaciones, sobre el calculo
periddico del capital de trabajo necesario para la operacion y, ademas de esto, impacta en el calculo
de los indicadores financieros; necesarios para la toma de decisiones. Asi pues, se muestra la
siguiente tabla, donde conforme al perfil requerido se tienen los siguientes costos.

Tabla 28. Liquidacion némina profesional juridico para la empresa de eventos.

Concepto \ Valor mensual
Salario bésico | 4.500.000
Comisiones | 300.000
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TOTAL DEVENGADO $4.800.000
Deducciones
(-) Salud 192.000
(-) Pensidn 192.000
NETO PAGADO $4.416.000
Prestaciones Sociales
Prima de servicios 399.840
Cesantias 399.840
Intereses sobre cesantias 47.980
Vacaciones 187.650
Aportes parafiscales
Cajas de compensacion 192.000
familiar
I.C.B.F 144.000
VALOR NOMINA
MENSUAL $5.787.310
VALOR ANUAL $69.447.720

Fuente: Elaboracion propia. Apoyado en (Superintendencia de Sociedades, 2017).

De acé se deduce que el valor total anual al que asciende la ndmina con el profesional juridico
de planta asciende a $69.447.720. Esto representa un incremento del 22,3% respecto a un contrato
de prestacion de servicios profesionales por el mismo valor. Lo que permite deducir que, por el
momento, no es conveniente para la compafiia asumir el costo de un profesional de este tipo,
mediante una vinculacion de planta. Los servicios legales solo se solicitaran en caso de ser
necesario.

De la misma manera, se estableceran los requisitos necesarios para cada uno de los cargos
descritos en el organigrama presentado con anterioridad, en vista de que, una vez entre en
operacion la compafiia, tanto los perfiles, como la estructura administrativa planteada, puede variar
de acuerdo con la disponibilidad de recursos financieros existente. En ese caso, y para garantizar
la plena operacion de la empresa, se contemplara la opcion de ejecutar estas tareas a través de la
tercerizacion de los servicios.

4.6.2 Descripcion de puestos de trabajo.

Junta de socios.

Esta junta estard integrada por los accionistas, en virtud de tomar las decisiones mas
importantes de la compaiiia, en términos de direccionamiento estratégico, levantamiento de actas
y planeacion futura del rumbo que se deba tomar ante oportunidades y amenazas presentes en el
mercado.
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Gerente general

Este cargo debera ser ocupado por una persona con habilidades especificas para la toma
decisiones, habilidades comunicativas y en la direccién de grupos de personas. Ademas, debe
supervisar de forma sistematica los procesos criticos de la compafiia, relacionados con la
produccion de eventos y la logistica asociada a estos. De igual manera, se encargara de planificar,
dirigir y coordinar el departamento comercial, de acuerdo con las directrices establecidas desde la
junta directiva.

Debe contar con amplia experiencia en el sector del entretenimiento y eventos, en funciones
especificas como:

1. Reconocimiento de necesidades logisticas.

2. Planificacién de los proyectos y optimizacion de los procesos asociados a la operacion de
la compafiia.

3. Implementar metodologias de operacion que estén acordes con los requerimientos de
calidad de la empresa.

4. Elaborar, implementar y hacer seguimiento a los indicadores de gestion, normas y
procedimientos de su area.

5. Garantizar la prestacion del servicio con los estandares de calidad establecidos para la
satisfaccion del cliente.

6. Promover laimplementacién de programas de prevencion y seguridad en el trabajo a traves
de la correcta incorporacion de procedimientos logisticos que requieren los eventos.

7. Representar a laempresa ante clientes en la ejecucion de los servicios contratados, atencion
al cliente ante situaciones apremiantes y errores de implementacion de su equipo.

Asesor comercial

Dentro del disefio del cargo previsto por la compafiia se contempla que sea ocupado por un
profesional en areas comerciales, administrativas y afines. Principalmente debe tener una
orientacion hacia la realizacion de tareas propias del area comercial, ser comprometido, estar
dispuesto a asumir retos profesionales, capacidad de adaptacion, comunicacion oral y escrita, entre
otras competencias propias del relacionamiento y manejo de clientes. Debe acreditar, al menos dos
(2) afios de experiencia como comercial; preferiblemente en el sector de los eventos.

La principal finalidad de este cargo seréa la de desarrollar procesos de planeacion y ejecucion
de las politicas de comercializacion, venta y oferta del portafolio de servicios de la compafiia, a
través de los distintos canales dispuestos por la compafiia para tales efectos. Adicionalmente,
debera llevar a cabo las estrategias de servicio al cliente y fidelizacion dispuestas por las directivas
de la compafiia.
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Dentro de sus principales responsabilidades se encuentran la de atender y asesorar al cliente
que requiera informacion (tanto a traves de las diferentes plataformas virtuales, como por medio
telefonico o presencial) y conocer, mantener y administrar los procesos que se derivan de la
generacion de informacion necesaria para atender solicitudes de cotizacion y requerimientos
particulares del cliente sobre su evento.

Contador.

El profesional que ocupe este cargo se le encomendara el objetivo de validar los registros
contables que se generen en la compafiia. Adicionalmente, sera la persona encargada de efectuar
los registros contables que se produzcan como parte del proceso financiero, administrativo y
comercial. Dentro de sus funciones también estard la de realizar oportunamente los cierres
contables (anuales y mensuales) necesarios para la preparacion de los estados financieros y para
la consolidacién de la informacidn referente al comportamiento de los recursos econémicos de la
empresa y sus obligaciones, basicos e informar sobre el comportamiento de los recursos y las
obligaciones respecto a la normatividad vigente en Colombia.

El profesional que ocupe este cargo debera acreditar el titulo profesional de Contador Publico
y necesitara certificar una experiencia minima de tres (3) afios en cargos similares ejecutando todos
los procesos derivados de la contabilidad en una empresa. Adicionalmente debera poseer
habilidades para el manejo de Software SIIGO5 y el paquete ofimético (Office); contando con un
nivel avanzado en el manejo de Excel y bases de datos.

4.3 Factores de la estrategia de marketing

Para abordar este tema dentro del estudio técnico propuesto, se tomo la decisién de aplicar el
modelo de la mezcla de mercadeo, definida como aquellas herramientas estratégicas que se pueden
controlar y combinar por la compafiia para atender la demanda del mercado objetivo. Para ello, se
deben establecer cada uno de los elementos que la contienen; principalmente en lo que tienen que

ver con las 4 P’S (Producto, Plaza, Promocion y Precio).

4.3.1 Producto

Para empezar con el desarrollo de cada uno de los componentes que hacen parte del mix de
mercadeo, es necesario describir el primero de ellos, que hace referencia al producto. Este se
define, segun Pérez & Martinez (2016), como “cualquier bien material, servicio o idea que posea
un valor para el consumidor y sea susceptible de satisfacer una necesidad” (P. 7).
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Bajo esta conceptualizacion se ha desarrollado a lo largo del estudio de viabilidad la propuesta
que se desea implementar, la cual consiste en el montaje de una empresa dedicada a la prestacion
de servicios en la organizacion de eventos sociales y corporativos, donde se ofrezca un elemento
innovador, en el que las soluciones logisticas diversificadas y personalizadas sean un elemento
clave de éxito para atraer la atencion de los segmentos de clientes seleccionados.

De igual manera, la estructuracion del portafolio de servicios planteado debe establecer
laxitudes que permitan el disefio de paquetes tan variados como sea posible, aclarando que el precio
final dependera de las soluciones que brinde a cada uno de los interesados. Asi dicho, se tiene que,
para el desarrollo y prestacion Optima de estos servicios, se acudira a la realizacion de procesos
contractuales mediante los cuales se tercericen alguna las actividades secundarias y algunos de los
asesoramientos necesarios para la satisfaccion de los clientes corporativos.

En ese contexto, se pueden identificar dos lineas estratégicas dentro del servicio que se desea
prestar. El primero de ellos tiene que ver con eventos sociales, donde postulados como confort,
originalidad, calidad, y entretenimiento permitiran que la compafiia se ubique de manera favorable
dentro de un segmento de clientes que busca soluciones efectivas y acordes con las expectativas
de su evento.

La segunda linea, se refiere a eventos corporativos, se brindara un acompafiamiento con un
servicio de calidad, a costos convenientes con las necesidades de las empresas que buscan la
maximizacién de sus recursos. Se ofrece al cliente la posibilidad de delegar sobre la compafiia
todo lo relacionado con su evento empresarial; desde las conferencias, activaciones de marca,
integraciones, entre otras.

Sobre las lineas de negocio que se vislumbran es necesario desarrollar esquemas que
permitan, en cierta medida, la estandarizacion de los servicios que se van a ofrecer en cada uno de
estos segmentos. Esto surge como parte de la implementacion de una propuesta innovadora que
facilite la estimacion de las caracteristicas de cada evento y el costo asociado a ellos; entendiendo
que los requerimientos del cliente son tan especificos que dificultan la realizacién de estos célculos
durante la operacion de la compafiia.

En ese orden de ideas se considera para la evaluacion técnica, la distribucion de los servicios
en paquetes, cuya finalidad sera cimentar una propuesta que se adecue a las necesidades del usuario
que, en varias ocasiones es algo difusa y no permite que se brinde una correcta orientacion;
incurriendo en la posibilidad de perder una venta, ante la incapacidad de cumplir con sus
expectativas.
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Asi pues, desde el andlisis técnico de esta propuesta, se crearon tres (3) “paquetes” que
incluyen la mezcla de determinados equipos con los que se puede cumplir, en gran medida y
satisfactoriamente la necesidad del cliente, en funcion del nimero de asistentes que tendré su
evento. Este sistema se evidencia de una manera mas precisa en la tabla 29, donde se relaciona la
descripcion del equipo a utilizar en cada uno de ellos y la cantidad estimada para cumplir con las
expectativas de asistencia de publico.

Tabla 29. Descripcion de los paquetes disefiados por la compafiia para ofrecer a los clientes.

Descripcion Cantidad
Cabina de sonido Bata Three
Bajo Beta Three
Consola DJ
Micréfono Inalambrico
Cabeza Moévil WASH 250
Laser 4 tonos
Par Led
Estructura Tipo Truss de 2
metros
Elevadores
Céamara de humo
Maquina de Venturi
Liquido Maquina de humo
Papel Venturi
Staff
Dj
Transporte equipos
Alimentacion tipo A
Locacion tipo A
Decoracion

OO FRLP NEFP, P DNW

Paquete Bronce

PP NNRRPRRPR RPN

Descripcion Cantidad
Sistema de sonido Line array
Bajo Beta Three
Cabina de sonido NO15A
Consola de audio
Consola DJ
Micréfono Inaldmbrico
Cabeza Robética Beam 7r
Cabeza Movil WASH 250
Laser 4 tonos
Par Led
Controlador DMX

Paquete Oro
P NN R R R NN

=
= O

64



Estructura Tipo Truss de 2 metros

Elevadores

Camara de humo

M4dquina de Venturi

Liguido Maquina de humo

Papel Venturi

Distro de tacos

Staff

Dj

Animador

Ing. Sonido y luces

Transporte equipos
Alimentacion tipo B

Locacién tipo B

R R R R WR R RRRLRNN

Decoracion

Descripcion Cantidad

Paquete Platino

Sistema de sonido Line array

Bajo Beta Three

Cabina de sonido NO15A

Consola de audio

Consola DJ

Micréfono Inaldmbrico

Cabeza Robética Beam 7r

Cabeza Movil WASH 250

Laser 4 tonos

Par Led

Controlador DMX

Estructura Tipo Truss de 2

metros

Elevadores

Camara de humo

Crioyet

Madquina de Venturi

Liguido Maquina de humo

Papel Venturi

Distro de tacos

Staff

Dj

Animador

Ing. Sonido y luces

Transporte equipos
Alimentacion tipo C

Locacién tipo C

N PP PPN EPERPNMNDNO

S
=

R PR R UORRRRERNRNW

Decoracion
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Fuente: Elaboracion propia.

Se propone entonces la utilizacion de determinada cantidad y tipo de equipos de acuerdo con
las consideraciones realizadas por el cliente para el evento que desea desarrollar. En primer lugar,
se tiene que cada uno de los paquetes esta creado para atender a un nimero estimado de personas,
es decir, el paquete “bronce” se disefid6 como un plan con una capacidad maxima de atencion de
50 personas, el “oro” con una capacidad maxima de 100 personas y el “platino” con una capacidad

maxima de 200 asistentes.

Esto permite que el cliente realice una aproximacion de los requerimientos técnicos que se
debe contemplar para cada tipo de evento, haciendo la salvedad que ya depende de cada uno si
desea incluir dentro de su servicio elementos adicionales que le permitan incrementar su
experiencia con la compafiia. Un ejemplo de ello, podria darse en el tipo de alimentacion locacion

o decoracion.

4.3.2 Promocion

Como es sabido, la estrategia de marketing es uno de los aspectos mas relevantes dentro del
plan de mercadeo, ya que definen la forma en la cual se van a conseguir los objetivos comerciales
de la compariia. Para esto, es necesario identificar, seleccionar y priorizar aquellos productos o
portafolios de productos que tengan un mayor potencial dentro del mercado y/o generen una

rentabilidad para la empresa.

Ademas de esto, esta estrategia permite desarrollar elementos sustentados que permitan
posicionar la marca en el mercado; obteniendo una mayor participacion en el segmento de clientes.
Para esto se definen objetivos donde se puedan establecer acciones tendientes a atender todas las
variables del mix de marketing (producto, precio, distribucion y comunicacién) y con ello
potenciar los recursos que posee la organizacion. (Monferrer, 2013)

Asi pues, para efectos de este documento, se plantea como objetivo principal de la estrategia
de marketing, el posicionar en el mercado a la empresa de eventos que se quiere establecer como
una estructura de negocio capaz de satisfacer las diferentes necesidades que presentan los clientes
personales y empresariales. Para esto, se dispondra de los elementos que se presentan en los

apartados subsiguientes.
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Estrategia de diferenciacion por posicionamiento de servicio.

El objetivo principal de la estrategia de posicionamiento sera la de conducir todas las acciones
de la prestacion del servicio de eventos, hacia un enfoque en el que la calidad y la innovacion seran
fundamentales a la hora de establecer un top of mind dentro del segmento de clientes que se quiere

abarcar.

La comunicacion de los portafolios de productos se desarrollara por medio de redes sociales,
pagina web, medios impresos, acercamientos interinstitucionales donde se comunicara al usuario
los elementos diferenciadores, beneficios que obtienen los clientes respecto a los precios obtenidos

del servicio que se ofrecen al interior de la compafiia.

Para determinar los costos asociados al desarrollo de este tipo de estrategias, sera necesario
determinar los requerimientos que, desde el punto de vista de las necesidades de la compafiia, se
requieren para impulsar de forma efectiva la penetracion del servicio ofrecido en el mercado.
Dependiendo de estas particularidades se ha podido identificar que, para llevar a cabo el marketing
digital que se quiere imponer en la etapa de introduccion y crecimiento del negocio, se debe contar

con los elementos plasmados en la siguiente gréfica.

Estrategia
digital

Redes
sociales

) g

Gréfica 12. Requerimientos para el desarrollo de la estrategia de marketing digital.
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Fuente: Elaboracion propia.

La estrategia digital debe comenzar por los elementos de disefio basicos que debe tener
cualquier organizacion. Cuando se habla de esto, se hace referencia a las paginas WEB vy las
diferentes redes sociales, disponibles de manera gratuita (por lo menos en lo que concierne a su
creacion). Estas opciones de masificacion virtual de la propuesta de valor, debe contener unos
minimos de disefio y forma de propagacion, a la cual se le cargara un costo.

Dentro de los aspectos contemplados de propagacion, se sugiere el acercamiento con
personajes que tengan un nimero representativo de seguidores en redes sociales, para que, a traves
del pago de unos incentivos, generen el voz a voz deseado en redes. Por Gltimo, uno de los
elementos necesarios para ejecutar esta estrategia, y quizas considerada la herramienta mas
compleja que se utilizara, es el “mailchimp”, la cual consiste en el pago a un proveedor de
servicios de marketing por correo electrénico, desde el cual se replica informacion publicitaria a
determinado numero de cuentas, dependiendo del tipo de suscripcion que se contrate.

Todo lo anterior generara unas erogaciones que serdn incluidas dentro de los costos
operacionales de la compafiia y que seran objeto de incremento a través del tiempo y a medida que
se vayan evidenciando los resultados y se haya demostrado su efectividad, en términos de su
capacidad para generar una imagen dentro de los potenciales clientes. Asi dicho se asignara un
presupuesto mensual y un presupuesto de inversion inicial, el cual se puede evidenciar en la tabla
30, estos a su vez incrementara anualmente de acuerdo con la proyeccion del IPC, a partir del
segundo afio, donde ya solo se tendra en cuenta el valor del presupuesto mensual.

Tabla 30 Costos de promocion

Inversion inicial

Desarrollo pagina WEB $ 5.000.000
Desarrollo identidad corporativa $ 1.500.000
Total $ 6.500.000

Inversion mensual
Generacion de contenido redes

sociales $ 600.000
Aprovisionamiento dominio web $ 23.333
Pauta motores de busqueda $ 1.000.000
Pauta redes sociales $ 1.000.000
Total $ 2.623.333

Total anual $ 31.480.000

Fuente: Elaboracion propia.
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Estrategia de ventas.

Para la proyeccién de ventas se definio, en primer lugar, un porcentaje de participacion del
mercado (en la etapa inicial del inicio de operacion) que seré del 0,01% anual. Asi mismo, sobre
esta base, se prevé un incremento promedio del 4% anual?, para el periodo de evaluacion de la
propuesta que se tiene planteada en este documento; distribuidos de la siguiente manera:

e Enlos primeros 3 afios de operacion, se estima un crecimiento que asciende al 4%.

e Parael afio 4y 5 se prevé un crecimiento del 4.5% y 6%, respectivamente, sobre el
nimero de eventos del tercer afio®.

Durante el primer afio, la compafiia contard con un equipo comercial que contactara y
asesorara al cliente en los paquetes de eventos que se ofrecen en la compafiia y las posibilidades
que tienen los interesados para conformar un cimulo de servicios capaz de satisfacer necesidades
especificas.

e Venta Online: A través de la pAgina WEB el asesor comercial podré ser contactado
por usuarios que estén interesados a través de un buzén de contacto. El asesor
entregara telefonicamente la informacion, asesoria y caracteristicas del servicio
prestado para proceder a agendar cita con el usuario interesado.

e Venta Personal: El asesor mediante cita presencial escuchara el requerimiento,
planteara opciones convenientes y personalizara el plan para entregar al usuario la
alternativa méas adecuada y asi realizar la venta.

Ahora bien, comercialmente, la compafiia buscaréa la determinacion de dos ejes fundamentales
que caracterizan el desarrollo comercial en basqueda del cumplimiento del objetivo propuesto:

1. El asesor sera un colaborador estratégico, lo que requiere mas habilidades para escuchar,
negociar y pensar diferente teniendo en cuenta cada uno de los usuarios.

2 Se calcula sobre esta cifra, de acuerdo con las proyecciones macroeconémicas del Banco de la Republica, referente
al Indice de Precios al Consumidor (IPC).

3 El porcentaje de crecimiento para el afio 5, se establece en el 6%, dadas las proyecciones delo gobierno nacional
(2018-2022) donde se espera que al finalizar el cuatrienio la economia naranja crezca més del 6 %, casi el doble de la
participacién actual en el producto interno bruto (PIB) del pais (Portafolio, 2019).
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2. El asesor sera fuente de un analisis fiable. Para ello necesita habilidades criticas,
conceptuales y de pensamiento creativo, aprovechadas de manera oportuna para
proporcionar asesoria, apoyo, escucha y comprension a cada uno de los casos.

Penetracién y crecimiento.

La penetracion del mercado se establece a través de una estrategia intensiva, cuyos objetivos
son:

e A mediano plazo, en un término de 24 meses, desarrollar el servicio del programa
mediante nuevos esquemas de planes como por ejemplo artes; esto permite
incrementar el nimero de usuarios a través de alternativas que se adapten a las
diferentes necesidades y segmentos de mercado.

e A largo plazo, en un término de 72 meses, la compafiia enfocara como estrategia
de expansion de mercado el desarrollo de nuevos puntos de entrega del servicio en
ciudades potenciales del pais como Medellin, Cali y Barranquilla, generando un
crecimiento de ventas; esto permite visualizar un incremento de contratacion de
personal profesional.

Estrategia de comunicacion.

La estrategia de comunicacion dispuesta para la compafiia debe velar por la visibilizacion de
la empresa, dentro de los nichos de mercado identificados para la ciudad de Bogota; influenciando
de manera positiva a los usuarios y generando posicionamiento de marca, a través de
comunicaciones emitidas por medio de redes sociales, medios impresos y demas canales de
comunicacion utilizados para llevar a cabo la difusion del portafolio de servicios.

Es muy importante que, mediante los medios dispuesto para esta estrategia, se propague el
material de interés para las personas y/o empresas que estén en busqueda de apoyo en sus procesos
de conformacion de eventos sociales y corporativos, de manera que, no solo se propague la oferta
de servicios, sino que se puedan incluir elementos que permitan la fidelizacidn de los clientes.

Estrategia On-line.

La pagina web se manejard como un portal en donde la comunicacién sera de forma
bidireccional entre los usuarios y la compafiia. Contard con informacion clave del servicio
diferenciado y de sus beneficios. La pagina, mediante informacion de beneficios de los paquetes
de eventos y temas de interés. Debe obtener la informacion esencial y atractiva para que el visitante
le invierta tiempo y entregue su informacion.

70



La navegacion se manejara de forma sencilla y clara para llegar de una manera clara a todos
los usuarios. Todas las secciones que se incluyan dentro de la pagina deben ser funcionales, con
informacion puntual, textos de ayuda, con iméagenes y con contenido interesante. Adicionalmente,
se fortaleceran las estrategias mencionadas en apartados anteriores.

Estrategia de alianzas:

Este tipo de estrategia serd fundamental en toda la cadena de valor que se propone con la
compaiiia, ya que, actia de manera multidimensional. Lo que se quiere decir con esto es que se
deben establecer vinculos con todo tipo de empresas para tomar mayor capacidad de negociacion
cuando se conviertan en proveedores de servicios y como fuente potencial de clientes que buscaran
los servicios de esta empresa.

En ese entendido, la compafiia contara con aliados estratégicos especializados en la provision
de servicios como comida (catering), animacion, luces y sonido entre otros, para ampliar el
espectro de especificidad de los servicios que se encuentran asociados a la compafiia.
Adicionalmente, buscara el apoyo para el desarrollo de la estrategia de expansién propuesta con
anterioridad.

Por ultimo, los aliados empresariales seran fuente fundamental de apertura de mercados; este
acercamiento comercial podra enfocarse en el establecimiento de relaciones gana-gana, donde el
contacto podra involucrar la posibilidad de ofrecer el portafolio de servicios a un precio mas
cémodo, mediante el establecimiento de contratos de exclusividad para el apoyo de eventos
corporativos.

4.3.3 Plaza

Como ya se ha reiterado, es necesaria la adecuacion de una planta fisica que sirva como
soporte de la operacion administrativa que se debe desarrollar en la compafiia. Para ello, se deben
aplicar elementos objetivos que permitan determinar, tanto el sitio mas adecuado para su
localizacion como su tamafio. Como base, dentro de la compafiia se presupuestado la disposicion
de unas instalaciones de aproximadamente 60 m?y que sea de facil acceso para todos los clientes
que guieran acercarse a obtener una asesoria mas personalizada.

Dentro de los factores relevantes con que debe contar esta ubicacion, se tiene contemplado
que sea una zona de la ciudad donde existe alta afluencia de publico, para que cualquiera de las
personas identificadas dentro del nicho de mercado que se va a atender, puedan acceder a la oferta
gue se muestra en el portafolio de servicios. Debe ser una oficina que transmita valores asociados
con la calidad del producto, tales como elegancia, sofisticacion e innovacion; de tal forma que
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proyecte el impacto experiencial dentro del cliente. Por ultimo, hay que hacer la salvedad que los
costos asociados a esta planta fisica deben estar acordes con las particularidades de una compafiia
que se encuentra en pleno nacimiento.

Para ello, se dispuso de un método de seleccion del sitio de localizacion basado en la
aplicacion del método de Brown y Gibson, el cual se basa en la definicion de aquellos factores que
se consideran determinantes en la localizacion de una planta fisica, consiste en “asignarles valores
ponderados de peso relativo, de acuerdo con la importancia que se les atribuye. El peso relativo
sobre la base de una suma igual a uno, depende fuertemente del criterio y experiencia del
evaluador” (Carro & Gonzalez, 2014, p. 8)

Esta propuesta metodoldgica permite la combinacion de factores objetivos (es decir, posibles
de cuantificar) con factores subjetivos (aquellos de dificil cuantificacion) mediante la asignacion
de valores ponderados de peso relativo. Este método consta de cuatro (4) pasos necesarios para
calcular, lo que, en palabras de Brown y Gibson, se denomina la Medida de Preferencia de
Localizacién (MPL). Estas fases son:

1. Asignar un valor relativo a cada Factor Objetivo (FO;) para cada localizacién
optativa viable.

2. Estimar un valor relativo de cada Factor Subjetivo (FS) para cada localizacién
optativa viable.

3. Combinar los Factores Objetivos y Subjetivos, asignandoles una ponderacion
relativa para obtener una medida de preferencia de localizacion (MPL).

4. Seleccionar la ubicacion que tenga la maxima medida de preferencia de
localizacion (Carro & Gonzélez, 2014).

La aplicacion de este modelo, para seleccionar la ubicacién mas idonea para la empresa de
eventos, iniciara con la determinacion de algunos elementos que fueron recopilados en secciones
anteriores. Para ello, se decidié comparar ubicaciones en la ciudad de Bogota, cuyo punto en
comun fuese estar ubicados en zonas de estrato 3y 4 y estar inmersa, preferiblemente, en sitios de
afluencia empresarial.

Asi pues, para aplicar este método, en primer lugar, se definio de acuerdo con los elementos
anteriormente descritos que los tres sitios a comparar son los barrios de Toberin (Usaquén), Marly
(Chapinero) y la Alhambra (Suba). Como base de esto se generaron como variables objetivas el
valor de los costos de arriendo, servicios publicos, administracion del edificio y otros. Para ello se
contemplan los costos asociados a la siguiente tabla.

Tabla 31. Célculo del valor relativo de los factores objetivos FOI.
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Localizacion ~ Arriendo  Servicios ~ Admon. Otros Total (Ci) (1/Ci) Factores
Publicos del Objetivos
edificio

Toberin $1.200.000 $280.000 $120.000 $80.000 $1.680.000 0,000000005952  0,3411

Marly $1.100.000 $250.000 $100.000 $50.000 $1.500.000 0,0000000666667  0,3820

Alhambra | $1.500.000 $320.000 $150.000 $100.000 $2.070.000 0,0000000483092 0,2768
0,0000001745 1

Fuente: Elaboracién propia.

Asi dicho, y con la informacion suministrada por esta tabla, se aplico la formula determinada
1

para el modelo utilizado, la cual esta constituida por Fo, = C/ . 1,conelfinde hallar los valores

i=1c_i
de los factores objetivos de cada uno de los sitios de localizaciéon sugeridos para llegar a la
determinacion del MPL. Esto constituye el primer paso determinado dentro del modelo, lo que
permite evidenciar que el mayor valor, hasta el momento, la localizacion prevista en Marly.

Ahora bien, para establecer los factores subjetivos para cada una de las comunidades donde
se plantea la ubicacion. Para ello, se hace una sumatoria entre los Rj; por los Wij (este ultimo es el
indice de importancia relativa para los factores subjetivos establecidos). Para ello, en principio se
deben definir los Wi, de la siguiente manera:

Tabla 32. Célculo del valor relativo de los valores subjetivos FSi

Factor(j) Puntaje Relativo Rij i . Factores
. Indice Wj .
Toberin Marly Alhambra Subjetivos
Cercania con clientes 0,5 0,5 0 0,5 0,25
objetivo
Vias de acceso 0 0,5 0,5 0,33333333 0,47
Seguridad 0 0,33 0,67 0,16666667 2,27

Fuente: Elaboracion propia.

Lo que se logré con la definicion de la anterior tabla, fue la determinacion del puntaje relativo
que tendra cada uno de los factores identificados (cercania con clientes objetivo, vias de acceso y
seguridad de la zona) en cada uno de los puntos que se estan presentando como posibles sitios de
ubicacion. Esto nace de los resultados de las comparaciones pareadas (Rij) que se le asignaron a
cada uno de los factores, esto nace de la sumatoria de la calificacion brindada por el equipo de
emprendedores a cada uno de los factores asociados.

Una vez determinados esos valores, se debe proceder a determinar la medida del factor
subjetivo para cada una de las localizaciones propuestas, de manera tal que permita brindar los

insumos necesarios para el calculo del MPL que se efectuara con posterioridad. Asi dicho, se aplico
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la formula para estos fines FS; = Y7_; R;; W;; la cual arrojo los resultados mencionados en la
columna denominada factores, de la tabla 31.

Por ultimo, se debe proceder a aplicar el modelo matematico dispuesto para la determinacion
de esta ubicacion, el cual se sustenta en la definicion de un coeficiente K, que representa la
importancia relativa entre cada uno de los factores (objetivos y subjetivos) definidos para este
céalculo. Asi dicho, se tiene que se le dara una mayor ponderacion a los factores que se pueden
identificar con facilidad y que estan asociados a los costos, es decir los objetivos; dandoles un
valor del 70% sobre la calificacion total.

Asi dicho, luego de aplicada la formula MPL; = K(FO;) + (1 — K)(FS;) se logré determinar
que las calificaciones para cada uno de los sitios previstos se distribuyeron de manera tal que se
obtuvieron las siguientes calificaciones:

. Toberin = 0,301277932.
. Marly = 0,385486839.
. Alhambra = 0,263235229

Lo anterior permite concluir que el mejor sitio, de acuerdo con los factores calificados
anteriormente, para llevar a cabo la instalacion de las oficinas de la empresa de eventos, sera el
barrio Marly, en la localidad de Chapinero, dado que, permite un ahorro en los costos asociados a
la puesta en marcha de las oficinas y provee elementos estratégicos que permiten crear estructuras
de relacionamiento con los tipos de clientes que dinamicen los portafolios ofrecidos.

4.3.4 Precio

Este es el punto culminante dentro de la evaluacion de los aspectos relacionados con las 4°PS,
y su importancia se recalca en la medida en que sirve como punto de partida para la estimacion de
los costos y gastos asociados a cada uno de los eventos y el valor de cada uno de los paquetes
descritos en el apartado de producto. Por ello, el precio debe contemplar estas particularidades y
convertirse en una herramienta que permita materializar las estrategias que plante6 la compafiia
para abordar su mercado objetivo.

La definicién de pardmetros técnicos del precio permitird la generacién de insumos que
contribuyan a la estimacion de los indicadores, necesarios para la evaluacién financiera de la
propuesta presentada en este documento; siendo consecuente con los estudios anteriormente
realizados. En ese orden se estructuraron los anexos D, E y F, respectivamente, donde se plantea
la estructura de costos para cada uno de los paquetes creados para ofrecer a los clientes, calculados
sobre una base de 50, 100 y 200 personas para cada paquete bronce, oro y platino respectivamente.
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Asi dicho, es posible evidenciar que el precio estard sujeto a las caracteristicas de los
equipos planteados para cada uno de los paquetes (considerando una descripcion de los aspectos
de alimentacidn, locacion y decoracion), sumando a cada uno de ellos el valor asignado a gastos
de administracion y recargos tributarios. Producto de estos calculos se lleg6 a la conclusién de que
el valor para las categorias servicio bronce, oro y platino serd de $18.527.245, $30.250.159 y
$52.066.704, respectivamente.

Cabe resaltar que este valor, inicialmente calculado, no incluye elementos adicionales que el
cliente puede solicitar y que impactan directamente el costo de su propuesta. Adicional a esto el
tipo de comida, los meseros, licores y bebidas no alcohdlicas, son sujetas a la cantidad de personas
que asistan al evento. Los costos de dichos items se encuentran relacionados en la tabla 32.

Para la comida se presenta el costo por persona, para el item de los meseros, se presentan 1
cada 10 personas, bebidas no alcohdlicas se presenta una por cada persona y para el tema del licor
se presentan los costos de los que en promedio vale una botella de trago la cual se aconseja que se
adquiera una botella cada 8 personas. Para la decoracién se tuvo en cuenta solo una decoracion
basica de centro de mesa y esta se toma 1 cada 10 personas, como se puede evidenciar en la tabla
32.

Por tal razon se toman las variables de alimentacion, locacién y decoracion A, By C
respectivamente para cada paquete Bronce, oro y platino, son teniendo en consideracion que estas
letras representan la maxima cantidad de personas para presentar el servicio, esta cantidad se
especifica en el segundo parrafo de este aparte.

Adicionalmente se calcul6 cuanto representaban los costos variables de la produccion del
evento segun los paquetes que se estimaron para el desarrollo del presente documento, dando como
resultado un 46%. Este porcentaje se visualizara en el flujo caja enmarcado en el estudio financiero
del presente documento.

Tabla 33. relacion de elementos adicionales que se pueden incluir en la propuesta al cliente.

Costos adicionales

Locacion
Servicio costo Cantidad Total
Comida $ 64.000 1 $ 64.000
Meseros $ 120.000 1 $ 120.000
Licor $ 180.000 1 $ 180.000
Bebidas no Alcohélicas $ 16.000 1 $ 16.000
Decoracion $ 300.000

Fuente: Elaboracion propia.
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4.4 Restricciones

Identificar las restricciones para la ejecucion de un proyecto permite identificar aspectos que
impiden o limitan algun aspecto de este. Con el fin de identificar las restricciones més criticas de
una empresa de eventos se decidio implementar la restriccion triple de un proyecto la cual, tiene
en cuenta tres variables fundamentales que son alcance, tiempo y costo y tres adicionales que
serian riesgo, calidad y satisfaccion al cliente.

Es importante definir de manera correcta el alcance del proyecto, para asi identificar
posteriormente sus correspondientes restricciones. Este proyecto busca proponer una mejora en la
eficiencia del tiempo de montaje para los diferentes eventos en la ciudad de Bogota y asi mismo
establecer un correcto flujo de informacion entre la empresa y el cliente, con el fin de evitar
confusiones con los precios y servicios ofrecidos

De acuerdo con lo anterior, se establece como principal restriccion el entorno variable en el
cual esta inmerso la investigacion ya que esta mejora en el tiempo y el flujo de la informacién debe
adaptarse a las nuevas metodologias y comportamiento que existan actualmente en el mercado
(Lledo, 2015)

Cuando hablamos de tiempo, la principal restriccion identificada es la fecha limite de entrega
ya que cualquier evento debe entregarse en un momento especifico previamente acordado por esto,
se deben definir planes de accién basado en todos los posibles riesgos que puedan influir en la
entrega del evento en su totalidad, adicionalmente se debe definir el precio basado en este tiempo
ya que reducir el tiempo aumentara el costo de los recursos y afectara el alcance del proyecto.

En cuanto al costo, cada cliente tiene un presupuesto limitado para su evento y esto esta
directamente relacionado con los servicios que se podrian ofrecer, dependera de cuanto estaria
dispuesto a pagar cada cliente de acuerdo con su condicion.

La produccion de eventos tiene infinidad de riesgos como fallas en la corriente del lugar
condiciones ambientales, falencias en los equipos, retrasos por trafico, falta de alineacién en la
musica esperada, no identificar las verdaderas necesidades del cliente entre muchas otras, es
importante definir todos los posibles riesgos con el fin de establecer estrategias que permitan
mitigar o en lo posible eliminar cualquier con alteracion.

Estos riesgos estan directamente relacionados con la calidad y la satisfaccidn percibida por el
cliente ya que esto depende de si el evento cumpli6é o no con la expectativa del cliente basado en
la calidad de este (Jordan, Galperin, & Peres, 2013). Las principales restricciones para estas
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variables serian entonces para calidad la variedad de referencias para los diferentes equipos
utilizados en los eventos que dependeran de la correcta identificacion de las condiciones
ambientales para cada uno de los diferentes eventos en donde se debe tener en cuenta la cantidad
de personas, comportamiento del sonido etc. Por otro lado, la tercerizacion de algunos de los
servicios ofrecidos. Finalmente, para la satisfaccion percibida por el cliente se relacionarian todas
las restricciones previamente definidas para las demas variables de alcance, costo, tiempo, riesgos
y calidad.

4.3 Aspectos legales

A continuacion, se presentan los aspectos legales bajo los cuales se rige la produccion de
eventos en Bogota.

Tabla 34. Aspectos legales que rigen la produccion de eventos en la ciudad de Bogota

Decreto, Quien la regula Que Regula
ley o resolucion

Decreto Secretaria Distrital de La realizacion de actividades que
411 de 2016 Art.  Gobierno produzcan las aglomeraciones de publico,
11 item | conforme la evaluacién efectuada por las

entidades que integran el Sistema Unico de
Gestion para el Registro, Evaluacién vy
Autorizacion de Actividades de
Aglomeracion de Publico en el Distrito

Capital -SUGA.
Decreto Secretaria Distrital de Los requisitos para el registro, la
599 de 2013 Gobierno y Ventanilla Unica de evaluacion y la expedicion de la autorizacion

atencidn al usuario del sistema Ginico para la realizacién de las actividades de
de gestion para el registro, aglomeracion de publico en el Distrito
evaluacion y autorizacion de Capital, através del Sistema Unico de Gestion
actividades de aglomeracion del para el Registro, Evaluacion y Autorizacion

publico distrital. de Actividades de Aglomeracién de Publico

en el Distrito Capital -SUGA
Decreto Ministerio de Cultura Establece las medidas de formalizacion
1258 de 2012 de los espectaculos publicos de las artes

escénicas, el cumplimento del derecho de
autor y las funciones de inspeccion, vigilancia
y control de la Unidad Administrativa
Especial -Direccion Nacional de Derecho de
Autor sobre las sociedades de gestion
colectiva de derecho de autor, derechos
conexos y entidades recaudadoras.

Ley 1523 Policia Nacional de gestion del Por la cual se adopta la politica nacional
de 2012 riesgo de desastres de gestion del riesgo de desastres y se
establece el Sistema Nacional de Gestién del

Riesgo de Desastres
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Resolucion Ministerio de cultura vy dictar las directrices para el control y

2426 de 2012 Direccion de impuestos y aduanas recaudo de los impuestos y parafiscales a las
nacionales Dian. empresas o representantes de los espectaculos
de las artes y eventos de aglomeracion.
Ley 1493 Ministerio de cultura vy medidas para formalizar el sector del
de 2011 alcaldia distrital espectaculo publico de las artes escénicas, se

otorgan competencias de inspeccion,
vigilancia y control sobre las sociedades de
gestion colectiva
Decreto Comision Nacional Asesora de Plan Nacional de Emergencia Yy
3888 de 2007 Programas Masivos Contingencia para Eventos de Afluencia
Masiva de Publico y se conforma la Comision
Nacional Asesora de Programas Masivos
Resolucion Secretaria distrital de indicar Los requisitos para la
151 de 2002 Gobierno aprobacion los espectaculos publicos en el
Distrito Capital, Los cuales son objeto de
trdmite ante la Direccion de Apoyo a
Localidades de la Secretaria de Gobierno,
para la solicitud de aprobacion de
presentacion de un espectaculo pablico
Fuente: Elaboracion propia. Apoyado en (Camara de Comercio de Bogota, 2019).

4.3.1 Aspectos tributarios.

Para efectos de la formalizacién de esta compafiia, en términos tributarios, se plantea la
conformacién de una sociedad por acciones simplificada — S.A.S. la cual se regira por las reglas
que existan para efectos de estas compafiias. En términos generales, se convierte en contribuyentes
declarantes del régimen ordinario del impuesto sobre la renta y sus complementarios.

Como argumenta (Pretelt & Pérez, 2015) las compafiias que se acojan a este tipo de régimen
deben cancelar el impuesto sobre las ventas — IVA seran responsables (sujetos pasivos juridicos)
siempre que realicen el hecho generador consagrado en el articulo 420 del Estatuto Tributario.
Adicionalmente, son contribuyentes del impuesto de industria y comercio cuando realicen
actividades industriales, comerciales o de servicios que no estén excluidas o exentas; igualmente
tendran la calidad de agentes retenedores a titulo de renta, IVA e ICA, segun el caso.

Asi mismo, y a diferencia de los aspectos tributarios sefialados anteriormente, en las
sociedades por acciones simplificadas se aplica de manera favorable el articulo 794, en el cual se
dispone la responsabilidad solidaria de los socios por los impuestos de la sociedad, sefialando a los
miembros de la sociedad que les aplica (socios, coparticipes, asociados, cooperados, comuneros y
consorciados), por consiguiente excluye a los accionistas de las sociedades de capital, entre las
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cuales encontramos las S.A.S.; adicionalmente, el articulo (1) primero de la ley 1258 del 5 de
diciembre de 2008* (Pretelt & Pérez, 2015).

Como se puede deducir, los socios, solo tendréan la obligacion de responder por un monto que
sea igual a sus aportes y no seran responsables por las obligaciones laborales, tributarias o de
cualquier otra naturaleza en que incurra la sociedad. Sin embargo, cuando se utilice la sociedad
para efectos de la realizacion de actos delictivos relacionados con el fraude a la ley o en perjuicio
de terceros; los socios y todos los que estuvieren involucrados deben responder de manera solidaria
por las obligaciones que se deriven de tales actos y por los perjuicios causados (LEY 1258, 2008).

4.4 Constitucion de la empresa

Segun explica la camara de comercio de Bogota, el empresario que decida emprender su
propio negocio dispone de diferentes opciones para definir la forma juridica mas adecuada para
registrar su empresa. A continuacion, se presentan las opciones para constituir las empresas de
forma individual.

Tabla 35. Opciones juridicas para la conformacion de empresas de manera individual en la ciudad de Bogota

Tipo
constitucion

Documentacion
requerida

Ventajas

Desventajas

Persona
comerciante

Natural

Original del documento
de identidad.

Formulario del Registro
Unico Tributario (RUT).

Formularios disponibles
en las sedes de la CCB.

Formulario Registro
Unico Empresarial y Social
(RUES) 2017

Carétula Unica
empresarial y anexos, segun
corresponda (Persona Natural)

La constitucion de
la empresa es sencilla y
rapida.

No requiere
mayores pagos legales.

Puede ser
liguidadas o vendidas
facilmente.

Se puede ampliar o
reducir el patrimonio de
la empresa sin ninguna
restriccion.

El duefio asume de
forma limitada toda Ia
responsabilidad por las
deudas u obligaciones que
pueda contraer la empresa.

El capital es limitado
a lo que pueda aportar el
duefio.

Tiene menos
posibilidades de acceder a
créditos financieros.

4 En él se expresa que la sociedad por acciones simplificada podra constituirse por una o varias personas naturales o juridicas,
quienes solo seran responsables hasta el monto de sus respectivos aportes. Salvo lo previsto en el articulo 42 de la presente ley, el
o0 los accionistas no seran responsables por las obligaciones laborales, tributarias o de cualquier otra naturaleza en que incurra la
sociedad.
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https://www.ccb.org.co/La-Camara-CCB/Nuestras-sedes
https://www.ccb.org.co/content/download/3563/41719/file/FORMULARIO_RUES_HOJAS_1_Y_2.pdf
https://www.ccb.org.co/content/download/3563/41719/file/FORMULARIO_RUES_HOJAS_1_Y_2.pdf
https://www.ccb.org.co/content/download/3563/41719/file/FORMULARIO_RUES_HOJAS_1_Y_2.pdf

Tipo

Documentacion

T . Ventajas Desventajas
constitucion requerida
Empresa Original del documento Tiene  autonomia Falta de continuidad
unipersonal de identidad. sobre las decisiones de la en caso de que falte el
empresa. duefio.
Formulario del Registro La constitucion de
Unico Tributario (RUT). la empresa es sencilla y No tiene beneficios
rapida. tributarios ya que su
Formularios disponibles tratamiento es similar a la
en las sedes de la CCB. No requiere de una sociedad de
mayores pagos legales responsabilidad limitada.
Formulario Registro
Unico Empresarial y Social
(RUES) 2017.
Nombre, documento de
identidad, domicilio y
direccion del empresario.
Requiere ser creada
mediante documento privado
de constitucion
Sociedad por Original del documento Los accionistas Limitacion de
acciones de identidad. responderas s6lo hasta el negociar sus valores en el
simplificadas S.A.S limite de sus aportes. Sin  mercado publico  de
Formulario del Registro importar la causa de la valores.
Unico Tributario (RUT). obligacion, laboral, fiscal Resolucion de

Formularios disponibles
en las sedes de la CCB.

Formulario Registro
Unico Empresarial y Social
(RUES) 2017

Documento
Manifestacién de situacién de
control
Documento de Manifestacion
de no existencia de situacién de
control

etc.

No exige un
nimero  minimo  de
accionistas.

No exige crear una
junta directiva ni la
revisoria fiscal.

conflictosa cargo de una
entidad administrativa.

De acuerdo con el
articulo 13 de la ley que

rige a las SAS, los
fundadores de las SAS
pueden  establecer la

prohibicién de la venta de
las acciones a un término
de 10 afios

Fuente: Elaboracion propia. Apoyado en (Camara de Comercio de Bogota, 2019).

En primer lugar, el marco bajo el cual se constituira la compariia esta regulado de acuerdo
con la ley 590 de 2000, la cual fue reformada mediante y la ley 905 de 2004; donde se definen, las
pymes como: “Toda unidad de explotacion realizada por persona natural o juridica, en actividades
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https://www.ccb.org.co/content/download/54683/1182571/file/Manifestaci%C3%B3n%20de%20no%20existencia%20de%20situaci%C3%B3n%20de%20control%20IA-F-151.pdf

empresariales, agropecuarias, industriales comerciales o de servicio, rural o urbana con una planta
de personal y se clasifican segun el nimero de empleados y sus activos totales con base a los
salarios minimos legales en mensuales vigentes (SMLMV)” (Ley 905, 2004)

Acto seguido, como parte del proceso de toma de decisiones del modelo bajo el cual se
constituira la compafiia se analizo el tipo de sociedad que garantizara de manera méas acertada la
operacion naciente de la compafiia y que le permita agilizar su proceso de conformacion. En ese
orden, la (Superintendencia de Sociedades, 2018), pudo determinar que mensualmente 5.700
empresas adoptan este régimen societario; acogiéndose con ello a las ventajas que se evidencias
en el anexo H.

De manera adicional, la Sociedad por acciones simplificadas S.A.S° se rigen por las
disposiciones de la ley 1258 de 2008. Asi pues, estaran sujetas por las reglas aplicables a las
sociedades anonimas; por esto, son contribuyentes declarantes del régimen ordinario del impuesto
sobre la renta y sus complementarios. En el impuesto sobre las ventas seran responsables siempre
que durante su operacién realicen el hecho generador que se encuentra consagrado en el articulo
420 del Estatuto Tributario (Sanchez, 2017).

Por dltimo, existen elementos normativos que permiten validar la escogencia de esta
alternativa de constitucion, estos tienen que ver con la posibilidad de acogerse a la ley 1780 de
2016; que brinda a los emprendedores menores de 35 afios, privilegios en el registro a los
emprendedores como lo es el eximirlos del pago del registro de la matricula mercantil, asi como
también el pago de la renovacion de esta al afio siguiente.

4.5 Descripcion del proceso para la prestacion del servicio

Para definir y describir el tipo de servicios que se quieren brindar a los clientes de la
organizacion, es necesario definir el proceso que se debe ejecutar, en virtud del tipo de evento que
se requiera contratar. Para esto, es necesario analizar la grafica 8, donde se muestra de manera
gréafica la secuencia general que se debe ejecutar para llevar a cabo la prestacion de servicios de
eventos corporativos y sociales (las dos lineas de negocio que se ejecutaran en esta empresa).

En primer lugar, se disefia un portafolio de servicios enfocado en dos nichos de mercado que
aparentemente serian excluyentes, pero se complementan de manera precisa para la busqueda de
la satisfaccion del cliente. EI primero de ellos, tiene que ver con los eventos sociales; en estos se

5 Son contribuyentes del impuesto de industria y comercio cuando realicen actividades industriales, comerciales o de servicios
que no estén excluidas o exentas; igualmente tendran la calidad de agentes retenedores a titulo de renta, IVA e ICA, segun el
caso.

81



ofrece una gran variedad al cliente, diversificando principalmente en paquetes y opciones de precio
que se acoplan al segmento poblacional definido.

Para ejecutar de manera precisa el proceso destinado a esta linea de negocio, se iniciara
cuando el cliente entre en contacto con la compafia y elija la linea de eventos sociales. En este
punto, se expondran las consideraciones comerciales que se tengan previstas para esta linea. Una
vez que el cliente tenga en cuenta las consideraciones realizadas por el equipo comercial, se
correspondera a hacer entrega de la propuesta formal, atendiendo los requerimientos especificos
del cliente.

Posterior a su aprobacidn, se procedera a surtir todos los tramites administrativos, legales y
financieros que permitan formalizar la relacion comercial entre la empresa y el cliente. Una vez
surtidos todos estos componentes, se ejecutard un proceso al interior de la direccion de
operaciones, en la cual se definira el cronograma y los requerimientos logisticos necesarios para
la ejecucion del evento; dando finalizacion con el desarrollo del evento y la cancelacion de los
saldos pendientes.

Una vez explicado esto, se tiene contemplado para la linea de negocio denominada eventos
corporativos, desarrollar un proceso con similitudes en temas esenciales, pero teniendo en cuenta
las particularidades propias del servicio que se desea prestar. Esta salvedad se hace, ya que, para
temas como conferencias, activaciones de marca, integraciones, entre otros; se puede necesitar la
subcontratacion de servicios especializados, en los que la compafiia no tiene fuerte conocimiento
y experiencia.

Ante este hecho, se decidié recurrir al uso de herramientas que permitan evidenciar las
interacciones entre los diferentes actores que inciden en la prestacion del servicio (clientes,
empleados, etc). Asi, se recurrio a la estructuracion de un diagrama o plano conocido por sus siglas
en inglés como “blueprint” que se basa en “analizar, visualizar y presentar un mapa de servicios,
que sirve para ver la evolucion de un proceso o de la prestacion de servicios a través de un diagrama
de flujo” (Pérez & Quifiones, 2015, p. 65).

Es asi como se obtiene el diagrama presentado en la grafica 9, se contempla la realizacion de
actividades esenciales de la ejecucion del servicio. Adicionalmente, se preve la estructuracion de
un procedimiento en el cual la empresa sea capaz de articular su accionar con diferentes actores
del sector para brindar un servicio de calidad y cumplir con las expectativas de los clientes. Asi
dicho, recibiran propuestas que deben ser aprobadas por el director operativo y se sustentaran
mediante contrato de prestacion de servicios, que estara acorde a las normas establecidas para tal
fin.
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Gréfica 13. Flujograma para la prestacion de los servicios logistico.

EVIDENCIA PUBLICIDAD ONLINE SOLICITUD SERVICIO PUBLICIDAD ONLINE CONTRATO DE EVENTO REALIZADO

FI'SICA SERVICIO

ACCIONES DEL
CLIENTE

CONSULTA SITIOS
WEB y R/S

SOLICITA
COTIZACION

SELECCIONA
SERVICIO DESEADO

DECIDE TOMAR EL
SERVICIO

GENERA PAGO POR
SERVICIO

ACCIONES DEL
EMPLEADO

DISPONE OFERTA EN
LOS PORTALES WEB

ATIENDE
SOLICITUDES

GENERA FACTURA

PRESTA EL SERVICIO

SISTEMA GENERADOR
DE COTIZACION

BACKSTAGE

SISTEMA GENERADOR
DE FACTURA

PROCESOS DE
SOPORTE

MANTENIMIENTO DE
LOS PORTALES WEB

MANTENIMIENTO DE
LOS EQUIPOS

MANTENIMIENTO DEL
SISTEMA CONTABLE

Fuente: Elaboracion propia.
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4.5.1 Descripcion de los servicios.

Como parte de la descripcion para la prestacion del servicio, se requiere que definir los
servicios gque se desea implementar en el marco del presente estudio de viabilidad. Para ello, es
necesario definir una ruta metodoldgica para la estandarizacion de la produccién de eventos, por
lo que se plantea definir las etapas que se surten para articular la oferta de la empresa a las

necesidades especificas del cliente, de la siguiente manera:

e Ideacidn: En esta etapa se realiza el primer acercamiento con el cliente para definir los
detalles del evento, aqui se aterrizan las ideas del cliente, sus objetivos, sus

necesidades y las propuestas que han tenido hasta la fecha para la produccion.
En esta etapa se deben tener en cuenta los siguientes items:

o Fecha del evento

o Tipo de evento

o Alcance del evento (Cantidad de personas)

o Definir artistas en vivo

o Definir agencia de Booking (Si aplica):

o Rider Técnicos (De artistas, stands de patrocinadores si aplica y decoracion)
o Propuesta de posibles venues (Locacion)

o Marco legal

o Eleccion del productor General del evento

o Cronograma de actividades para desarrollo del evento.

e Scouting: En esta etapa se busca la definicion de las locaciones y el personal, para la

realizacion del evento. Se deben tener en cuenta los siguientes items:

o Visita de campo a los venue

o Eleccion del venue

o Seleccion del proveedor idoneo
o Seleccion de personal

o Eleccion de servicios de alimentacion (Si aplica).
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Esta secuencia debe ser esquematizada de manera tal que permita a los colaboradores
abordarla de un modo mas acertado, incluir los conceptos innovadores dentro de la propuesta
analizada y cumplir con las expectativas en la prestacion del servicio a los clientes. Es asi como se
presenta la siguiente lista de chequeo, en la cual se plasman los elementos descritos anteriormente
y se crea una herramienta que debe ser aplicada por los asesores comerciales al momento de

realizar su interaccion con el usuario.

Tabla 36. Formato de lista de chequeo para la etapa del servicio al cliente.

ETAPA DE IDEACION
Item Aplico No aplico

Fecha del evento

Tipo de evento

Alcance del evento (Cantidad de personas)

Definir artistas en vivo

Definir agencia de Booking (Si aplica):

Rider Técnicos (De artistas, stands de patrocinadores si aplica y
decoracién)

Propuesta de posibles venues (Locacién)

Marco legal

Eleccién del productor General del evento
Cronograma de actividades para desarrollo del evento

ETAPA DE SCOUTING
item Aplico No aplico

Visita de campo a los venue

Eleccion del venue

Seleccién del proveedor idoneo

Seleccidn de personal

Eleccidn de servicios de alimentacion (Si aplica).
Fuente: Elaboracion propia.

4.9 Necesidades de capital de constitucion

Para determinar las necesidades de capital para la constitucion de esta compariia de eventos
es necesario analizarlo desde dos aristas. La primera de ella, tienen que ver con la estructura del
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capital autorizado® y suscrito’; que para este caso particular tendra las particularidades que se
muestran en la gréafica 11, del siguiente modo:

Capital Capital
Autorizado . i Suscrito
a sociedad tiene un
capital autorizado de / o
cien millones de pital suscrito cien
pesos millones de pesos
($100.000.000) ($100.000.000) moneda
moneda legal Iegal_colombiana, dividido
colombiana, dividido en mil acciones (10.000)
en diez mil acciones ordinarias de valor nominal
(10.000) ordinarias de veinte mil pesos
de valor nominal de ($10.000) cada una.
veinte mil pesos
($10.000) cada una.

Gréfica 14. Estructura del capital para la constitucion de la compafiia
Fuente: Elaboracion propia.

De esta manera, surge el segundo analisis que se previd para este apartado; y es el que
tienen que ver con el impacto de dicha estructura de capital, en los costos asociados a la
constitucion de la compafiia. De acuerdo con la (Camara de Comercio de Bogota, 2019), el registro
de la sociedad por acciones simplificada — S.A.S, genera un impuesto de registro con cuantia que
corresponde al 0.7% sobre el valor del capital suscrito.

En ese orden, se tiene un primer componente de este costo, que asciende a los setecientos mil
pesos $700.000. Asi mismo, la (Camara de Comercio de Bogota, 2019), contempla el pago de
derechos de inscripcion (correspondientes a $32.000), el formulario de registro inico empresarial
(con un costo de $4.000), certificados originales de existencia y representacion legal, el valor de
éstos es de aproximadamente (con un costo de $4.300), la inscripcion de los libros obligatorios
tiene un costo de $10.300 por cada libro®.

Asi pues, es posible identificar gastos iniciales para la constitucion de la compafiia, por un
valor que asciende a setecientos cincuenta mil seiscientos pesos $750.600. Lo que debe,

6 Es la parte del capital autorizado que los accionistas de una sociedad por acciones se comprometen a pagar. Corresponde a los
aportes que los socios entregan a la compafiia y que pueden ser pagados de contado o a plazos.

7 Es la parte del capital autorizado que los accionistas de una sociedad por acciones se comprometen a pagar. Corresponde a los
aportes que los socios entregan a la compafiia y que pueden ser pagados de contado o a plazos. Es la parte del capital suscrito que
ha sido efectivamente cancelado por los accionistas.

8 Los mas representativos son el libro de actas y de accionistas.
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necesariamente con otros rubros generadores de gasto, incluirse dentro de las proyecciones de los
estados financieros que se hagan en el siguiente modulo del estudio de viabilidad.

4.9 Aspectos ambientales

Desde el punto de vista ambiental, la operacion de esta compariia de eventos no reviste ningun
impacto negativo al medio ambiente. En primer lugar, es un servicio que no implica la
transformacion de materias primas, por lo tanto, no conduce a la produccion de emisiones,
vertimientos u otra cosa que afecte la salud de la comunidad. En segundo lugar, la propuesta de
valor que se desarrollara en cada uno de los eventos que se presenten, propenderan por el minimo
uso de materiales que atenten contra el medio ambiente. En el caso en que no exista opcion para
la utilizacion de este tipo de materiales, se contempla que todo el material que se utiliza para
realizar un evento sea reutilizable o reciclable; disminuyendo la utilizacion de agentes
contaminantes.

También se tiene previsto que, en los casos donde los paquetes adquiridos por el cliente (por
motivos de precio) obligue a la compafiia a la utilizacion de materiales residuales que generen un
impacto negativo en el ambiente cuando no se hace una adecuada disposicion final, se realice un
proceso de seleccion para su posterior reciclado, siguiendo las recomendaciones de las autoridades
sanitarias en cuanto a la disposicion de desechos sélidos biodegradables. Con esto, se reduciran a
la minima expresion los impactos ambientales por efecto del inadecuado uso que se hace de
materiales como el icopor y el plastico; y que terminan en los rellenos sanitarios.

Por otro lado, un impacto ambiental que se puede identificar para este tipo de estructura de
negocio tiene que ver con la contaminacion auditiva generada por los altos decibles que se
presentan en algunos eventos. La comunidad que se encuentra en el area de influencia en la que se
desarrollan las fiestas y festejos, estara expuesta a niveles inusuales, los cuales seran mitigados
mediante la instalacion de paneles aislantes que eviten la salida del sonido salga hacia el exterior.
Ademas, los sitios en donde se realizaran los eventos deberan estar adaptados para mantener los
decibeles de ruido (40-65 de para zonas residenciales) permitidos por las autoridades ambientales®.

5. Estudio Financiero
5.1 Andlisis de costos e inversiones

. Los costos representan un elemento fundamental a la hora de establecer estructuras
productivas capaces de generar ingresos econdmicos lo suficientemente buenos como para cumplir

9 Para una mayor efectividad en el aporte para la preservacion de nuestro medio ambiente, se hace necesario trabajar de la mano
con aquellas personas que cumplan con la certificacion 1ISO 14000, norma internacional aceptada, que expresa como establecer un
Sistema de Gestion Ambiental (SGA) efectivo.
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las expectativas de los stakeholders. Asi mismo, es primordial comprender su dinamica, dado que,
de su correcta comprension y estructuracion, dependeran los resultados de la viabilidad financiera
del estudio que se esta formulando. Por su naturaleza, que es ser una empresa de servicios que se
especializa en la realizacion de eventos sociales y corporativos, su estructura de costos no presenta
ningun tipo de inversion asociada a costos de fabricacion (lzar, 2010).

En ese entendido, se tiene que los costos asociados, en esta etapa de inversion inicial
corresponderan a rubros como muebles y enseres, equipos de computo que corresponde en primer
lugar equipo de computo, papeleria, entre otros. Adicionalmente, es pertinente afirmar que los
gastos en los que incurrira la compafiia dependeran de las condiciones de arrendamiento que se
pacten y cuyo canon mensual, no podran superar los $3.000.000. En la tabla 28, donde se muestra
completamente los costos que debe asumir la compafiia para garantizar su operacion a través del
horizonte de evaluacion pactado para el siguiente estudio de viabilidad.

Adicionalmente, esta tabla permite que se hagan inferencias significativas en cuanto a los
costos que se asocian al desarrollo de la operacion del primer afio y servira de base para determinar
la estructura de activos que contendra la compafiia y atender los célculos relacionados con la
depreciacién. Por ultimo, cabe aclarar que, para evidenciar la estructura completa y mas detallada,
se debe analizar el capitulo financiero, donde se haran las precisiones correspondientes.

Tabla 37. Estructura de costos e inversiones de la compafiia

DESCRIPCION VALOR EN PESOS / ANO

MUEBLES Y ENSERES
ESCRITORIOS $7.000.000
SALA DE JUNTAS $5.500.000
SILLAS $6.500.000
SALA DE ESPERA $4.000.000
OTROS $4.000.000

TOTAL $27.000.000

EQUIPOS DE COMPUTO Y PAPELERIA

COMPUTADORES $16.000.000
IMPRESORAS $3.000.000
PAPELERIA $3.000.000

TOTAL $22.000.000

COSTOS FIJOS
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ARRIENDOS $30.000.000

SERVICIOS PUBLICOS $5.400.000
PAGO DE INTERESES $5.019.651
TOTAL $40.419.651

COSTOS VARIABLES

MANO DE OBRA $129.159.539
COSTOS INDIRECTOS $25.700.000
TOTAL $154.859.539

COSTOS TOTALES PARA EL ANO 1 $244.279.190

Fuente: Elaboracion propia.

Esta tabla permite que se hagan inferencias significativas en cuanto a todos los costos que se
asocian al desarrollo anual de la operacién. En primer lugar, se puede evidenciar 1o oneroso que
representa contar con una planta de personal tan amplia; en términos de las necesidades de capital
de trabajo para cumplir con las obligaciones salariales.

Asi mismo, se puede determinar que la estructura fisica para el desarrollo de la actividad no
representa una inversion tan significativa, toda vez que esta se encuentra representada en la
adecuacion de la oficina para la recepcion de clientes y la conformacidn de la unidad administrativa
de la compafiia.

5.2 Andlisis de ingresos

Como es de suponer la principal fuente de ingresos de este proyecto de emprendimiento hace
referencia a la capacidad que tenga la estructura productiva de generar ingresos con base en la
demanda estimada por cada una de sus lineas de negocio. De acuerdo con este postulado, y
atendiendo los resultados que se presentaron anteriormente (tabla 23) es posible determinar que
los ingresos proyectados para la compariia se comportardn de manera creciente, pasando de
$770.908.321 en el primer afio, a $1.283.388.372 en el ultimo periodo de evaluacion.

5.3 Fuentes de financiacién

Con relacion a las fuentes de financiacion del proyecto de emprendimiento hay varios puntos
los cuales se deben incluir para desglosar de una mejor manera la distribucion del capital con el
que se ejecutard la actividad empresarial. En primer lugar, hay que hacer la salvedad de que los
aportes de los socios seran en partes iguales, hasta alcanzar el 89% del capital necesario para la
conformacion de la compaifiia.
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En ese orden de ideas, se tiene que el restante 11% sera producto de la labor de negociacion
con entidades financieras. Dicha financiacion ascendera a los $58.500.000 para iniciar la actividad.
Este crédito se pactard a un periodo de 60 meses con una tasa que ronda el 33,3% e.a. Esto generara
el valor de una cuota amortizada por un total de $11.700.000, la cual ira incrementando su valor
afo a afo.

5.4 Modelo financiero

Para la realizacion del modelo que se ajuste a las necesidades de evaluacion financiera del
proyecto de emprendimiento, es preciso realizar el andlisis de los flujos de caja proyectados que
tendra la compania durante los periodos de evaluacion. Para ello se muestran en la tabla 29 los
flujos de efectivo que se tendran en el negocio y que derivaran en la determinacion de los
componentes de este apartado.

Para la estructuracion de este modelo financiero se tuvo en cuenta cada uno de los resultados
obtenidos a lo largo de esta investigacion, desde el punto de vista de la proyeccion de ventas
totales, crecimiento anual del mercado e incremento de los requerimientos técnicos para la
ejecucién de la labor comercial de la compafiia.

Fue asi como se pudo establecer una estructura que conduce a la elaboracién de un flujo de
caja proyectado para 10 afios de operacién, en donde es posible evidenciar como los ingresos y
egresos afectan la capacidad de la compafiia para generar valor para los accionistas. Se evidencia
de manera clara cémo el efecto del crédito bancario y la provision del capital de trabajo afectan
los resultados anuales, pero constituyen una medida sana para potencializar los beneficios al final
del horizonte de evaluacion de la propuesta.

Dentro de este modelo se evidencia la generacion de ingresos positivos a partir del tercer afio
de operacion, con una reduccion de los resultados negativos, a medida que se consolida la
propuesta de valor en el mercado. Analizando esto con detalle, puede determinar que dichos
niveles negativos, obedecen al efecto de las medidas preventivas que se tomaron para garantizar
que el capital de trabajo sea el adecuado afio a afio. Por ltimo, se evidencia como los costos
asociados a necesidades de inversion que requiere la propuesta, gastos de administracion y ventas,
depreciacion, impuestos, entre otros, tienen diferentes implicaciones dentro del flujo de caja
proyectado.
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Tabla 38. Flujo de caja para la com

afifa de eventos

Variables Afio 0 Afio 1 Afio 2 Ao 3 Ao 4 Afio 5 Afio 6 Afo 7 Afio 8 Afio 9 Afio 10
Ventas personas naturales $477.350.242 | $498.592.328 | $528.507.867 | $560.218.340 | $593.831.440 | $629.461.326 $667.229.006 $707.262.726 $749.698.511 $794.680.422
Ventas empresas $293.558.079 | $306.621.414 | $325.018.698 | $344.519.820 | $365.191.009 | $387.102.470 $410.328.618 | $434.948.355 $461.045.235 $488.707.950
Ingresos $770.908.321 | $805.213.742 | $853.526.565 | $904.738.160 | $959.022.449 | $1.016.563.796 | $1.077.557.624 | $1.142.211.081 | $1.210.743.746 | $1.283.388.372
Costos mano de obra $129.159.539 | $134.325.920 | $139.698.957 | $145.286.915 | $151.098.392 | $157.142.328 $163.428.021 $169.965.142 $176.763.747 | $183.834.297
Costos de estrategia de marketing

digital $37.980.000 | $32.739.200 | $34.048.768 | $35.410.719 $36.827.147 | $38.300.233 $39.832.243 $41.425.532 $43.082.554 $44.805.856
Costos Fijos $40.419.651 | $42.036.437 | $43.717.895 | $45.466.610 $47.285.275 | $49.176.686 $51.143.753 $53.189.503 $55.317.083 $57.529.767
Costos de produccién eventos $354.617.828 | $370.398.321 | $392.622.220 | $416.179.554 | $441.150.327 $467.619.346 $495.676.507 $525.417.097 $556.942.123 $590.358.651
Costos indirectos $25.700.000 | $26.728.000 | $27.797.120 | $28.909.005 $30.065.365 | $31.267.980 $32.518.699 $33.819.447 $35.172.225 $36.579.114
Total Costos de Operacion $587.877.017 | $606.227.879 | $637.884.960 | $671.252.803 | $706.426.506 | $743.506.573 $782.599.222 $823.816.721 $867.277.732 $913.107.684
Utilidad Bruta $183.031.304 | $198.985.863 | $215.641.605 | $233.485.357 | $252.595.943 | $273.057.223 $294.958.402 $318.394.360 $343.466.014 $370.280.688
Gastos de ventas Variables $38.545.416 $40.260.687 | $42.676.328 | $45.236.908 $47.951.122 | $50.828.190 $53.877.881 $57.110.554 $60.537.187 $64.169.419
Gastos de ventas Fijos $1.500.000 $1.560.000 $1.622.400 $1.687.296 $1.754.788 $1.824.979 $1.897.979 $1.973.898 $2.052.854 $2.134.968
Gatos de Administracion $1.200.000 $1.248.000 $1.297.920 $1.349.837 $1.403.830 $1.459.983 $1.518.383 $1.579.118 $1.642.283 $1.707.974
Depreciacion equipos eventos y oficinas $21.395.200 | $21.395.200 | $21.395.200 | $21.395.200 | $21.395.200

Amortizacién gastos de puesta en

marcha $450.000 $450.000 $450.000 $450.000 $450.000 $450.000 $450.000 $450.000 $450.000 $450.000

Total Gastos de Operacion $63.090.616 $64.913.887 | $67.441.848 | $70.119.241 $72.954.941 $54.563.153 $57.744.243 $61.113.570 $64.682.324 $68.462.360
Utilidad Antes de impuestos e

Intereses $119.940.688 | $134.071.976 | $148.199.757 | $163.366.116 | $179.641.003 | $218.494.071 $237.214.159 $257.280.790 $278.783.690 $301.818.327
Intereses crédito $19.481.578 $15.585.262 $11.688.947 | $7.792.631 $3.896.316

Utilidad Antes de impuestos $100.459.110 | $118.486.714 | $136.510.810 | $155.573.485 | $175.744.687 | $218.494.071 $237.214.159 $257.280.790 $278.783.690 $301.818.327
Impuestos $33.151.506 $39.100.616 | $45.048.567 | $51.339.250 $57.995.747 | $72.103.043 $78.280.672 $84.902.661 $91.998.618 $99.600.048
Utilidad Neta $67.307.603 $79.386.098 | $91.462.243 | $104.234.235 | $117.748.940 | $146.391.027 $158.933.487 $172.378.129 $186.785.072 $202.218.279
Depreciacion equipos para los eventos $21.395.200 | $21.395.200 | $21.395.200 | $21.395.200 | $21.395.200

Amortizacién Preoperativos $450.000 $450.000 $450.000 $450.000 $450.000 $450.000 $450.000 $450.000 $450.000 $450.000
Inversiones de equipos para oficinas -$49.000.000

Inversiones en equipos para los eventos -$57.976.000

Préstamo $58.500.000

Amortizacion Deuda -$11.700.000 -$11.700.000 -$11.700.000 -$11.700.000 -$11.700.000

Capital de trabajo -$281.088.509 -$8.661.431 $15.293.980 -$16.127.979 -$17.008.671 -$17.938.726 -$18.920.965 -$19.958.375 -$21.054.116 -$22.211.532 $407.676.325
Flujo de caja Econémico $329.564.509 $68.791.373 | $104.825.279 $85.479.464 | $97.370.764 | $109.955.414 $127.920.062 $139.425.111 $151.774.013 $165.023.541 $610.344.604
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5.5 Analisis de indicadores financieros

Cuando cualquier persona se enfrenta a una decision de inversion en uno o varios proyectos,
debe evaluarlos para optimizar la toma de decisiones y minimizar el riesgo en el cual incurre.
Cualquiera de los métodos utilizados tradicionalmente para la evaluacién financiera de las
alternativas (Tasa Interna de Retorno o TIR, Valor Presente Neto o VPN, y Relacion Beneficio
Costo 0 R B/C), debe arrojar un resultado capaz de determinar si una propuesta es viable o no
(Meza, 2017).

Desde este punto de vista, y de acuerdo con (lzar, 2010), es posible determinar que una
alternativa es viable, cuando cumple con los siguientes criterios:

1) Sila Tasa Interna de Retorno es > 0%.

2) Valor Presente Neto > 0.

3) Relacion Costo Beneficio > 1, significa que los ingresos netos son superiores a los
egresos netos

4) TIR>WACC

Bajo este marco, se realiza el analisis de los principales indicadores financieros, es necesario
visualizar los supuestos bajo los cuales se calcularon dichos ratios. En primer lugar, como ya se
evidencid, se utilizd como periodo de proyeccion un término de 10 afios. En el mismo sentido, se
realizd el calculo del Weighted Average Cost of Capital (WACC) o Costo del Capital Medio
Ponderado; con el cual se pudo determinar que la tasa de oportunidad de la compafiia es del 16%
con respecto al capital invertido (Meza, 2017)

Asi pues, fue posible calcular dos de los indicadores méas importantes dentro de la evaluacion
financiera de un proyecto de inversion (ver tabla 39); el cual se refiere a al valor presente neto
(VPN) vy la tasa interna de retorno (TIR). Respecto al primero, se determiné una viabilidad
financiera de la propuesta de emprendimiento, ya que asciende a $ 295°496.809. Asi mismo, es
posible evidenciar que la TIR > T10 (31,26% >16%), lo que permite entrever que la estructura de
negocio rentara por encima del porcentaje esperado.

Tabla 39. Andlisis financiero.

Tasa de oportunidad (TIO) 16%
Valor presente neto (VPN) $2957496.809
Tasa interna de retorno (TIR) 31,26%

Fuente: Elaboracion propia.
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De acuerdo con los datos obtenidos en la proyeccidon financiera del flujo de caja y atendiendo
el desarrollo metodoldgico establecido en la ecuacién N.° 2 fue posible establecer una relacion
costo beneficio igual a 1.35. Con este indicador se puede establecer que los ingresos netos (traidos
a valor presente) son superiores a los egresos netos generados por la estructura organizacional
dispuesta (Pérez,2015).

Con estos tres indicadores es posible determinar la existencia de una viabilidad financiera
para la ejecucion de la propuesta que se desea implementar. Basado en los supuestos mediante los
cuales se calcularon estos indicadores, es posible determinar que la compafiia es capaz de generar
valor a sus accionistas y crea las condiciones necesarias para que la sostenibilidad del negocio, en
términos de la generacion de excedentes financieros que pueden ser repartidos.

6. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES
6.1 Conclusiones

La realizacién del anterior estudio de viabilidad permitié conocer los elementos mas
significativos que inciden en la creacion de una estructura productiva, en la ciudad de Bogotd,
enfocada en el desarrollo de actividades relacionadas con la prestacion de servicio de apoyo y
realizacion de eventos sociales y corporativos. Dentro de este contexto, fue posible evidenciar la
favorabilidad del entorno general, en cuanto a las condiciones de mercado local que promueven la
busqueda de utilidades en esta unidad de negocio

La primera conclusidn entonces tiene que ver con la existencia de un mercado favorable para
la realizacion de actividades relacionadas con los eventos en la ciudad de Bogota. Se muestra que
la propuesta de emprendimiento se encuentra potencializada, no solo por las condiciones actuales
del entorno, sino por la posibilidad de establecer una estructura productiva capaz de satisfacer
necesidades puntuales de este tipo de servicio.

La investigacion permitid concluir la alta favorabilidad con la que el mercado puede recibir
una propuesta innovadora que mejore las condiciones con las que actualmente se presta el servicio.
Esta conclusién se obtiene dado que 69% de las personas presentaron problemas con la empresa
de su eleccidn, en términos de incumplimientos en la propuesta acordada en un principio. Esto
abre la oportunidad para incluir servicios de mayor calidad.

Adicionalmente, la estructura tecnica requerida para llevar a cabo la idea de emprendimiento
muestra que para el establecimiento de esta propuesta son necesarias algunas condiciones de
infraestructura, legales y administrativas. Asi, y una vez evaluado este contexto, fue posible
determinar la viabilidad técnica de la propuesta.
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Por ultimo, se pudo determinar que el proyecto de emprendimiento es capaz crear valor para
los stakeholders con base en la generacion de ingresos que superen las expectativas y las tasas de
oportunidad presentes en el mercado. Se encontr6 que existe una viabilidad para llevar a cabo la
propuesta de emprendimiento, en vista que existe un periodo de recuperacion de la inversion
relativamente corto e inferior al tiempo de proyeccién contemplado dentro de la evaluacion del
flujo de caja del proyecto.

Se determind, mediante el calculo de todos los indicadores financieros planteados, que la
propuesta es capaz de generar excedente bajo las condiciones de proyeccion establecidas para estos
efectos. Por ultimo, se muestra como una propuesta atractiva para los inversionistas, dada que
representa un costo de oportunidad favorable, si se compara con el costo promedio del capital y
otras opciones de inversion que puede presentar el mercado (tasa de colocacién, DTF, entre otras).

6.2 Recomendaciones

Se recomienda tener en cuentas las condiciones que hacen parte del entorno econémico por
el que atraviesa el pais en este momento. Esta situacion, conduciria a un entorno lleno de
incertidumbre, en el cual los costos de produccion podrian, eventualmente, salirse de cualquier
proyeccion que se tenga.

Del mismo modo, se deben realizar analisis periddicos una vez se esté ejecutando la
propuesta, con el fin de determinar si las desviaciones generadas por efecto de distorsiones en el
mercado han afectado tanto las proyecciones de gastos, como las de ingresos. Lo que derivaria en
la realizacion de un célculo de viabilidad financiera, que integre las particularidades identificadas
en el nuevo entorno donde se ejecutara la accion de la empresa.
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