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Resumen Ejecutivo
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creacién y el armado, por lo mencionado fue necesario la aplicacién del método Business Model
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Resumen

El desarrollo del presente proyecto de investigacion tiene el objetivo de proponer una
estrategia de innovacién para cocrear la marca con los consumidores - emprendedores en la
empresa Ocasiones Especiales, debido a que la potente combinacién de juventud, tecnologia y
aumento del consumismo a escala global crea oportunidades, y también desafios para aquellas
empresas que buscan el liderazgo. Es necesario resaltar que para el desarrollo del proyecto de
investigacion se utilizara el método mixto, debido a que este permite obtener informacién de alto
valor, adicional a ello la aplicacién del método Business Model Canvas y la prospectiva estratégica,
de manera que se pueda alcanzar la aplicacidn la estrategia de innovacién para cocrear la marca con
los consumidores - emprendedores en la empresa Ocasiones Especiales, dividida en tres fases: la
comprension (CO), la cual es la fase inicial donde se genera nuevos descubrimientos para aumentar
entendimiento de la problematica para ello se aplica un diagnéstico estratégico, asi como también
el uso de la prospectiva estratégica con el apoyo de software Mic-Mac; la creacion (CRE), se generé
varias estrategias para sacar partido a las oportunidades de innovacion, en la cual se utiliz6 el
andlisis de decision multicriterio (AHP) y armado (AR), se procede a generar la ejecucion de las
estrategias seleccionadas en el analisis anterior.

Palabras Claves: Ocasiones Especiales, cocrear, Mic-Mac, AHP.
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Abstract

The aim of the development of this study is to propose an innovation strategy to co-create the
trademark with consumers and entrepreneurs in the company, Ocasiones Especiales, given that
the powerful combination of youth, technology and an increase in consumerism globally creates
opportunities as well as challenges for companies who are looking for leadership. It is necessary
to point out that for the development of the study, the mixed method will be used since it makes it
possible to obtain high value information. In addition to this, the business model canvas method
and the prospective strategy will be applied so that the innovation strategy can be applied for
the co-creation of the trademark with consumers and entrepreneurs in the company, Ocasiones
Especiales, divided into three stages. The first stage, comprehension (CO), is where new discoveries
are generated for a deeper understanding of the problem. For this, a strategic diagnosis is applied
with the support of Mic-Mac software. In the creation (CRE) stage, several strategies were created
in order to take advantage of the opportunities of innovation. Multi-criteria decision analysis was
also used. In the assembly (AR) stage, the strategies that had been selected in the previous analysis
were then applied.

Key Words: special occasions, cocreated, Mic-Mac, AHP
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Capitulo 1

Introduccion

1.1. Presentacion del trabajo

La empresa Ocasiones Especiales, se dedica al desarrollo de cualquier tipo de eventos, es decir,
alquila cristaleria, vajilla, sillas, carpas, mesas, manteles, forros, ademas realiza arreglos florales,
ofrece servicio de catering, entre otros. Esta empresa ha desarrollado toda clase de eventos como
matrimonios, bautizos, cumpleafios, en fin, fiestas de cualquier indole, pero todo lo realiza de una
forma empirica, debido a que la propietaria desconoce el avance de la tecnologia, asi lo comenta en
la entrevista realizada. Adicionalmente relata que la empresa presenta variedad de inconvenientes
tales como, la carencia de nuevos clientes, deficiencia en conocimiento de la marca en compromiso
para nuevos mercados, inexistencia de generacién de nuevos servicios, entre otros.

Por estos motivos es que se ve la necesidad del desarrollo de una estrategia para cocrear la
marca con los consumidores emprendedores, basandose en “la potente combinacién de juventud,
tecnologia y aumento del consumismo a escala global crea oportunidades, y también desafios para
aquellas empresas que buscan sus proximos mil millones de clientes” (Dover & Salkowitz, 2013,
p- 54). Dentro de este contexto se resalta el uso de las estrategias wikibranding para ayudar a las
empresas a reforzar el compromiso y motivar las compras de la marca en los consumidores de
la generacion “Z”, (nacidos entre 1993 y 2004), es decir para desarrollar servicios diferentes que
llamen la atencién a dichas personas, sin despilfarrar tiempo y dinero, en vista, que estos estan
acorde a la tecnologia y podran guiar al resto de personas de mayor edad con la bisqueda de la
informacion por medio del uso de la internet.

El aporte cientifico es el desarrollo de un proceso metodolégico para la implementaciéon de
una estrategia de innovacién para cocrear la marca con los consumidores - emprendedores en la
empresa Ocasiones Especiales, es decir, generar el primer servicio con la colaboracién clientes de la
empresa, por medio de la marca, para desarrollar una red comercial y de esta manera proyectar una
mejor posicién estratégica, con el desarrollo de la metodologia Business Model Canvas, de manera
que se pueda integrar con la teoria de curva de valor.

Es necesario resaltar que para el desarrollo del proyecto de investigacion se utilizara del método
mixto, debido a que este permite obtener informacién de alto valor, adicional a ello la aplicaciéon
del método Business Model Canvas y la prospectiva estratégica, de manera que se pueda alcanzar la

aplicacidn la estrategia de innovacion para cocrear la marca con los consumidores - emprendedores



en la empresa Ocasiones Especiales.

1.2. Descripcion del documento

El presente documento se encuentra cuenta con el siguiente detalle:

El capitulo uno, que cabe destacar que se lo desarroll6 al concluir la investigaciéon que es donde
se describe de manera que el lector cuente con una visidn global de la tematica desarrollada.

En cambio en el capitulo dos, se refiere a la descripcion del problema de manera que se pueda
identificar las causas, asi como los efectos considerados en la investigacion, para ello se responden
las preguntas basicas, se establece una meta, se detalla el objetivo general, asi como los especificos,
para finalizar con la delimitacién funcional la misma que tiene la finalidad de detallar el alcance del
proyecto de investigacion.

En el capitulo tres, se describe las definiciones y conceptos de cada uno de los componentes
fundamentales de la investigacidon, para lo cual se debe destacar se elabord mediante las normas
Apa sexta edicién, con la finalidad de evitar plagio dentro del documento. En la elaboracién del
estado el arte se tomé en cuenta los trabajos previos elaborados referente a la tematica.

El capitulo cuatro, se describe de manera detallada la fase de diagndstico donde se calcula la
muestra para aplicar el instrumento, en cuanto a los materiales y herramientas se especifica todos
los componentes utilizados en la elaboracién y desarrollo del producto final.

Dentro del capitulo cinco, se presenta el proyecto titulacion que para el caso es una estrategia de
innovacion para cocrear la marca con los consumidores - emprendedores en la empresa Ocasiones
Especiales. En referencia a la evaluacién preliminar se detalla en el como se mide el producto final.

El capitulo seis, se desarrollaron las conclusiones y recomendaciones a las que se llegaron en el
proyecto de investigacion.

Por ultimo, los Apéndices son necesarios para fortalecer el proyecto de titulacién elaborado.



Capitulo 2

Planteamiento de la Propuesta de Trabajo

2.1. Informacion técnica basica

Tema: Estrategia de innovacién para cocrear la marca con los consumidores - emprendedores en
la empresa Ocasiones Especiales
Tipo de trabajo: Proyecto de Investigacion y Desarrollo

Clasificacion técnica del trabajo: Proyecto de Investigacion y Desarrollo

Lineas de Investigacion, Innovacion y Desarrollo
Principal: Gerencia, Planificacién, Organizacion, Direccion y/o Control de Empresas

Secundaria: Calidad, Productividad, Eficiencia y/o Competitividad

2.2. Descripcion del problema

La ineficiente captacién y fidelizacién de clientes potenciales, se deriva de varias causas, se

enlista a continuacién las mas relevantes:

Ineficiente estrategia de innovacién.

Desconocimiento del mercado objetivo.

Desconocimiento de los beneficios de la cocreacion de marca.

Ineficiente estrategia de comunicacién digital.

Deficiente imagen corporativa.

Este proyecto de investigacidn se justifica debido a que es necesario solucionar los diferentes
efectos tales como: decrecimiento en las ventas, clientes insatisfechos e infieles con la marca, la
inexistencia de una red de mercadeo, el desconocimiento de los productos y servicios en el mercado
y la ineficiente promocién de los servicios.

Adicional a ello, es importante mencionar que seguin el Ministerio de Telecomunicaciones y la
Sociedad de la Informacién (2015), de la poblacion del Ecuador tienen acceso al internet, entre 5 a
15 afios de edad corresponden al 56,10 %, entre 16 a 24 afios, corresponden al 78,4 % y entre 25 a

34 afios de edad corresponden al 47,50 %.



Cabe mencionar que dentro de la Provincia de Tungurahua las personas que estarian dentro de la
edad de investigacién serian las personas que estan dentro de los 20 a 24 afios de edad son 45622,

entre 25 a 29 afios de edad son 42233 y entre 30 a 34 afios de edad son 37189.

2.3. Preguntas basicas

Cémo aparece el problema que se pretende solucionar?

Ineficiente estrategia de innovacion.

Desconocimiento del mercado objetivo.

= Desconocimiento de los beneficios de la cocreacién de marca.

Ineficiente estrategia de comunicacién digital.

Deficiente imagen corporativa.
Por qué se origina?

= Por la falta de una estrategia de innovacién para cocrear la marca con los consumidores -

emprendedores.

Qué lo origina? No Aplica

Cuando se origina?

= Desde hace cuatro afios atras.
Doénde se origina?

= Enla Empresa Ocasiones Especiales.

Donde se detecta? En las ventas.

2.4. Formulacion de meta

Construir una estrategia de innovacién para cocrear la marca con los consumidores -

emprendedores en la empresa Ocasiones Especiales.

2.5. Objetivos
2.5.1. Objetivo general

Proponer una estrategia de innovacién para cocrear la marca con los consumidores -

emprendedores en la empresa Ocasiones Especiales.



2.5.2. Obijetivos especificos

2.6.

Fundamentar teéricamente los elementos que forman parte de la estrategia de innovacién

para cocrear la marca con los consumidores - emprendedores.
Diagnosticar la posicion estratégica actual de la empresa Ocasiones Especiales.

Establecer cuales son las particularidades que debe contener la estrategia de innovacién para

cocrear la marca con los consumidores - emprendedores.

Aplicar la estrategia de innovacién para cocrear la marca con los consumidores -

emprendedores en la empresa Ocasiones Especiales.

Delimitacion funcional

2.6.1. Qué sera capaz de hacer el producto final del trabajo de titulacion?

Establecer una estrategia de innovacién que aporte a mejorar el modelo de negocio, asi como

la estrategia de comercializacién con el minimo recurso econémico y de tiempo.

Integrar al cliente a la operacion comercial de la organizacion, es decir que el cliente pueda
aportar sus opiniones y vivencias con el servicio recibido, con la finalidad de pivotarlo en el

presente para de esta manera evitar contratiempos en el futuro.
Determinar los segmentos de mercado a los que esta dirigido el servicio.

Generar una marca acorde a las expectativas del cliente que aporte a su captacion y

fidelizacion.

2.6.2. Qué no sera capaz de hacer el producto final del trabajo de titulacion?

No aplica.



Capitulo 3

Marco Teorico

3.1. Definicionesy conceptos

3.1.1. ;Qué es marca?

La marca puede conceptualizarse como la identificacién comercial de la empresa u organizacién
ante sus posibles clientes y consumidores, ademas la “marca es todo nombre que se le puede dar
a un producto, esta puede ser una palabra (Chevrolet), un nimero (202 de Carolina Herrera), un
signo o las iniciales (LG, HP)” (Ferro, 2013, p. 49).

Por otra parte El Instituto Mexicano de la Propiedad Intelectual (2015) define a la marca “todo
signo visible que distinga productos o servicios de otros de su misma especie o clase en el mercado.
Se obtiene el uso exclusivo mediante su registro ante el IMPI” (p. 5).En figura 1, ejemplifica las

marcas mas notorias en el mercado que a simple vista evocan un producto o servicio singular.

Ceallf — &
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Figura 1. ;Qué es Marca?
Fuente: Internet (2018)

Sin lugar a duda la marca se ha convertido en uno de los factores mas importantes e imponentes
con los que cuentan las empresas hoy en dia, puesto que no solo basta con poner en el mercado un
producto o servicio altamente calificado sino que a su vez sea capaz de captar la atencién del cliente

a través de la confiabilidad que proporciona un nombre.



Entre los principales beneficios que la marca brinda al comercializar los productos se encuentran

los siguientes:

= Identificacidn, puesto que permite que el producto o servicio sea plenamente diferencia con

otro similar y de la competencia.

= Extension de linea de productos, puesto que al mantener los productos bajo una misma marca

es posible legar con mayor fuerza al publico objetivo.

= Fidelidad, los clientes tienen la oportunidad de probar el producto y al lograr su aceptacion se
profundiza un lazo de confiabilidad que ejerce un circulo donde el cliente recurre nuevamente

ala marca y ademas lo impulsa a probar otros producto bajo esa marca ya reconocida.
3.1.1.1. Creacién de marca

Actualmente, los consumidores a la hora de elegir un producto o servicio juzgan una serie de
factores que involucran no solo la utilidad del mismo, sino también la confiabilidad que segrega su
marca, muchos ya tienen definido plenamente la marca de su preferencia y a la hora de realizar la
compra ese nombre distintivo salta a la mente del consumidor fidelice su apego con la empresa.
En ocasiones la marca para el consumidor es un sello de garantia, de distincién, de sabor, de
durabilidad, de frescura, connotaciones que los empresarios deben saber persuadir para fortalecer
ese vinculo.

Las organizaciones que no incluyen esfuerzos en la construccién de marca estan destinadas a
permanecer en el olvido, por el contrario aquellas que se esfuerzan por agregar valor tienen grandes
posibilidades de éxito y cada dia mantener esa imagen ya impregnada en el cliente refuerza su
crecimiento.

Dentro de la construccién de marca Ferro (2013), indica que se debe considerar nueve pilares:
3.1.1.2. Nombre

El nombre de marca tal como en los seres humanos es el conjunto fonético que lo identifica a
lo largo de la vida; para las organizaciones el nombre remonta mayores esfuerzo puesto que debe
cubrir varias cualidades, por ejemplo elegir nombres de marcas cortas, de facil pronunciacién son
con frecuencia las mas recordadas, ademds deben guardar cierta relacién con el producto o servicio
que representa.

De acuerdo con Ferro (2013) la marca es:

La forma fonética de la marca. Serd su nombre de pila y cdmo sera conocido a lo largo de su
vida. Hay que pensar bien como sera el nombre, ya que no se lo puede cambiar constantemente,
especialmente cuando ya es reconocido por parte del target que lo consuma. La gente suele

confundirse si el nombre cambia, debido a que ya tienen una percepcién del producto con esa



marca. Para desarrollar el nombre de la marca, la empresa debe estudiar al mercado y pensar

qué nombre es el mas atractivo para su grupo objetivo (p. 51).

Los empresarios tienen un arduo trabajo para elegir correctamente el nombre, principalmente
por ser la forma mas frecuente para darse a conocer ante el piiblico, gracias a la conjugacién propicia
de los fonemas, para entender mejor la importancia del nombre son las caracteristicas que se
encierran en la marca Claro de telefonia celular, la cual utiliza una palabra que tiene relacion con el

producto, es corta, facil de recordar y tienen una connotacién positiva.
3.1.1.3. Logotipo

El logotipo no es mas que la unién del nombre de la marca con isotipo ortografico y el slogan
todos en conjunto son parte de la marca la principal forma de reconocer un producto o servicio. De
acuerdo con Ferro (2013), el logotipo “es la unién de varios factores como son el isotipo ortografico,
acompafiado del nombre mas el apoyo de un slogan. Este también debe tener varios afios acompafia
a la marca. Los logotipos son la principal herramienta de reconocimiento de una marca” (p. 52). La

figura 31, ejemplifica algunos de los logotipos mas famosos y reconocidos en el mercado.

Figura 2. Ejemplos Logotipo
Fuente: EKOS Revista

3.1.1.4. Isotipo o Simbolo

El isotipo o simbolo no es mas que “el dibujo que lleva el logotipo. Muchas veces el logotipo se
sobreentiende y se utiliza inicamente el isotipo” (Ferro, 2013, p. 53).

Sin duda la creacién del simbolo que acompafie a la marca por siempre no es una tarea facil
requiere investigacion para identificar aquellas formas que interacttien por si solas y transmitir el
mensaje adecuado. Sin embarga también existen logotipo sumamente sencillos y otros un poco mas
complicadas, en este caso dependera el tiempo que el cliente disponga al momento de tomar una

decision de compra.



3.1.1.5. Color

Los colores de la marca son de especial importancia puesto que cada uno transmite un mensaje
diferente e influye en el subconsciente del ptblico objetivo, se considera que los colores generan
sentimientos o sensaciones al percibirlos o mirarlos, por ejemplo el color azul utilizado por varias
marcas de agua por ser relacionado con el agua y el cielo. De igual forma los colores son “el reflejo
de la personalidad del producto por siempre. (...) La poblacién en general reconoce las marcas que
la rodean gracias a la utilizacion constante de los colores como por ejemplo Movistar” (Ferro, 2013,

p- 53).
3.1.1.6. Tipografia

Hoy en dia existe multiples herramientas que incrementan las posibilidades de encontrar o
construir la tipografia que se ajuste mas a la imagen que se desea transmitir a través de la marca,
los disefiadores grafico eligen o crean diferente disefios que se acoplan de una manera casi perfecta
a los demas factores de la marca como el logotipo o el slogan. Lo mas recomendado es que una
vez seleccionada la tipografia ésta sea registrada para evitar que otra marcas copien los disefios en

imitacion a su imagen.
3.1.1.7. Eslogan

El eslogan acompafia al nombre y logotipo en una especie de frase complementaria. “Es la frase
que acompafa a la marca. Normalmente va de la mano con la estrategia de marketing de la marca
o con el beneficio del producto” (Ferro, 2013, p. 54).En este caso uno de los eslogan mas conocidos
que se han mantenido a lo largo del tiempo es el utilizado por Nike Just do it. La figura 3, evoca

marcas mas reconocidas en nuestro medio.
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Los primeros con misién social.

BANCO PICHINCHA Q@_ BANCO DEL PACIFICO
En confianza. Mas banco banco para ti

Figura 3. Ejemplos Slogan
Fuente: EKOS Revista

3.1.1.8. Cultura Institucional

La construccion de marca no se debe desarrollar como actividad aislada, la cual se crea se

presenta ante el publico y finaliza la accién, por el contrario es una actividad que incluye a todos y



cada uno de los miembros de la organizacional cultivan valores hacia la marca, que correspondan
a la misién y vision de la empresa, al crear en los empleados es apego hacia la marca con mayor

facilidad se podra transmitir estos valores hacia el mercado.
3.1.1.9. Lugar de venta o escenario

Toda la empresa de evocar y transmitir el mismo mensaje de la marca por ello resulta de gran
importancia mantener colores corporativos distintivos en cada uno de los puntos de ventas, las
oficinas, uniformes, carteles mantienen como principal actor a la marca buscan fundamentar en
la mente no solo de los consumidores sino también de los trabajadores la imagen de marca y sus

principales caracteristicas.
3.1.1.10. Papeleria bdsica

Sinche (2016), la papeleria basica dentro de la identidad corporativa se refiere a los sobres,
papel de carta, factura, carpetas, tarjetas de visita y todo el material que se emplea para las tareas
ofiméticas de la empresa.

En este punto se distingues que ellos elementos de papeleria que mantienen contacto continuo
y directo con el cliente, cada vez que reciba informacion de la empresa ya sea impresa, por correo el
consumidor observa la imagen corporativa de la empresa y la reconocera. Ademas de las facturas,
sobres, oficios se incluye el sello de caucho que se impregna en todos los documentos de la
empresa. Organizaciones con mayores recursos implementan mayor cantidad de elementos entre
ellos encontramos los folletos, catalogos, esferos, entre otros. todos con la intencién de promover y

reforzar la imagen de la empresa frente al consumidor.
3.1.1.11. Medios promocionales

Las organizaciones utilizan diferente medios promocionales para darse a conocer en el mercado,
los medios tradicionales son la television, la radio y los volantes sin embargo en el medio actual
donde desempeiias las operaciones las empresas resulta necesario adaptarse a la tecnologia e
integrar los medios digitales de comunicacion (Sinche, 2016, p. 45).

Sin lugar a dudas los medios tradicionales han reportado altos niveles de aceptacion en el publico
objetivo lo cual redittia en el incremento de ganancias para la empresa, resultan esenciales para la
promocion y fortalecimiento de la imagen corporativa, sin embargo el mercado actual evoluciona
y las exigencias demandan innovacién, por ello los medios digitales surgen los elementos mas

importante de promocién en la nueva era liderada por la tecnologia.
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3.1.2. Medios digitales de comunicacién

Tarasow y Pedregal (2014), conforme avanza y evoluciona las diversas tecnologias de
comunicacién es necesario mejorar los canales por los cuales se transfieren los mensajes.
Actualmente se utilizan elementos como los satélites, la fibra dptica para posicionar en internet una
imagen fuerte de las empresas, los medios digitales de comunicacién abarcan no solo el mercado
local sino también internacional, los suscriptores dia con dia incrementan y el internet se apodera
de mas hogares.

Por otra parte, las redes sociales hoy por hoy forman parte de la vida diaria de gran
cantidad de consumidores, generalmente las generaciones modernas integran a su diario vivir
la participaciéon en medios, puesto que en ellos encuentran y satisfacen gran cantidades de
necesidades, informacion, ocio, afecto, entre otras. Para las empresas constituyen una medio de vital
importancia para su subsistencia, las ventas electrdnicas se incrementan y los nuevos consumidores

utilizan esto medios para llegar a sus empresas y hacerlas parte de su vida.
3.1.2.1. Facebook
Durango (2014) encontrd lo siguiente:

es una red social que retine a personas con sus amigos y aquellos con quienes trabajan, estudian
y conviven. Las personas participan en Facebook para mantener contacto con sus amigos, cargar
un numero ilimitado de fotos, compartir links y videos y aprender mas sobre las personas que

conocen (p. 32).

Facebook es una red social que tiene como objetivo mantener conectadas a las personas
con aquello que consideran importante y parte de su vida, ya sea amigos, conocidos familiares
o empresas y ofertan productos y servicios. Las fan page son herramientas utilizadas por las
organizaciones para darse a conocer no solo como una empresa que solo vende ciertos productos
o servicios sino también para crear lazos de afecto con sus consumidores, las empresas ofertan
informacion novedosa, juegos, concursos, materiales ttiles que generan interés y a su vez imprentan

la confianza para compartir ese contenido con las persona mas allegadas.
3.1.2.2. Twitter

Twitter es una “red social lanzada en octubre de 2006. En una propuesta diferenciada que
permite el intercambio de mensajes rapidos entre los usuarios, herramienta que inmediatamente
alcanzé el éxito en el mundo entero” (Durango, 2014, p. 34).

El alcance de las redes sociales es ilimitado, es posible llegar a cualquier parte del mundo

a través del internet; cuando las organizaciones sepan manejar adecuadamente los recursos el
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crecimiento sera contado a pasos agigantados, hay que centrar esfuerzos y crear equipos de trabajo

que especificamente guien estos esfuerzos.
3.1.2.3. YouTube
Bafiuelos (2015) encontrd lo siguiente:

permite subir y compartir video clips mediante Internet, sitios Web, dispositivos moviles
(teléfonos, palms), e-mail y blogs. El sitio ofrece poder ver acontecimientos y eventos actuales,
encontrar videos sobre hobbies e intereses personales, asi como descubrir lo inusual. En la
medida en que la gente capture momentos especiales en video, YouTube podra convertir a los

usuarios en los emisores del mafiana (p. 76).

Con respecto, a los medios digitales de comunicacién y la empresa YouTube, permite compartir
informacién de interés para los consumidores, cautivar su atencién es un desafio que los

empresarios deben superar, y esta herramienta resulta de gran ayuda.
3.1.2.4. Sitio web

Es un conjunto de archivos electrénicos y paginas web referentes a un tema en particular, paralas
organizaciones son la carta de presentacién ante sus consumidores; la paginas web integran gran
cantidad de informacidn, desde la mas basica hasta catdlogos completos de productos, es un punto
esencial para que tanto el cliente como la empresa sustraigan la informacién de contacto mejora

una eventual compra futura.
3.1.3. Analisis MEFI

La Matriz de Evaluacion de los Factores Internos (MEFI) de acuerdo con Ponce Talancén (2012),
el procedimiento para su elaboracién se constituye por cinco etapas una vez realizada la matriz
FODA puesto que en ella se enlistan todos los factores internos y externos que influyen en el
desempefio de la empresa.

Con respecto a la construccion de la matriz EFI se disponen los siguientes pasos:

1. Se enlista todas las fortalezas y debilidades de la organizacion, se asigna peso a cada factor
entre 0.00 (no importante) hasta 1.0 (muy importante) con una suma total de 1.0.

2. Se asigna una calificacion entre 1(irrelevante) y 4(muy importante).

3. Se multiplica el peso y la calificacién para obtener el total ponderado de cada fortaleza y cada
debilidad.

4. Se suma las calificaciones ponderadas para determinar el total ponderado de la empresa en
conjunto.

A continuacion en la figura 4, se ejemplifica la construccion de la matriz:
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Formato para evaluar el medio ambiente interno (Er)
(1 (2 (3) (4) (s)

Area funcional Factor intemo Peso o Calificacion
clave clave ponderacion (1-4) Valor ponderado
Administracion Fortalezas
Comercializacion
Produccion 2
Finanzas
Contabilidad
Seguros y fianzas
yD n
Debilidades
2
n
¥ =100 =14

Figura 4. Matriz de Evaluacion de Factores Internos
Fuente:Torres (2014)

3.1.4. Anadlisis MEFE

Para la elaboracién de la matriz EFE se procede de igual forma que en el apartado anterior
a diferencia que se enlistan como su nombre lo indica todos los factores externos, es decir las
oportunidades y amenazas de la organizacidn. Con respecto al peso se pone en consideracion que
las oportunidades deben tener mas peso que las amenazas es necesario establecer que la suma de
todos no debe ser mayor a 1.0.

De acuerdo con Ponce Talancén (2013), lo mas importante no consiste en sumar el peso
ponderado de las oportunidades y amenaza, sino comparar el peso ponderado total de las
oportunidades contra el peso ponderado total de las debilidades, determinar si las fuerzas externas

de la organizacion en su conjunto son favorables o desfavorables, o si lo es medio ambiente externo.
3.1.5. Matriz de estrategias

También conocida como matriz MAFE se deriva del analisis FODA y se enfoca en el desarrollo de
cuatro tipos de estrategias:

Para Ponce Talancdn (2013) las estrategias a formarse son las siguientes:

= Estrategias FO: se aplican a las fuerzas internas de la empresa para aprovechar la ventaja de

las oportunidades externas.

= Estrategias DO: Pretenden superar las debilidades internas para aprovechar las

oportunidades externas.

= Estrategias FA: Aprovechan las fuerzas de la empresa para evitar o disminuir las

repercusiones de las amenazas externas.
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= Estrategias DA: Son tacticas defensivas que pretenden disminuir las debilidades internas y
evitar las amenazas del entorno. En realidad, una empresa asi quiza tiene que luchar por su

supervivencia, fusionarse, reducirse, declarar la quiebra u optar por la liquidacién (p. 121).

De acuerdo con el autor la matriz se compone de cuatro cuadriles, se resalta el poder y peso
que presenta el cuadrante de las estrategias FO puesto que en él se incluyen las Fortalezas y
Oportunidades de la organizacion, y por otra parte el cuadril con menor fortaleza de estrategias
FA puesto que se combinan las debilidades y amenazas FA.

Una de las finalidades en la construccién de la matriz es identificar qué puntos fuertes que
mantiene la empresa pueden contrarrestar los puntos débiles y por medio de una estrategia
disminuir su poder de afectacidn e incrementar las posibilidades de éxito.

Sin duda la matriz de estrategias es una de las mas importantes en el accionar de los
emprendedores y administrativos debido a la visién global y las posibles correcciones que se
pueden imponer para direccionar a la empresa hacia la permanencia en el mercado a lo largo del

tiempo.
3.1.6. Prospectiva estratégica

La prospectiva estratégica invita a las empresas mas innovadoras a estudiar el futuro y las
posibles consecuencias de las acciones y decisiones que se tomen hoy, Chung (2014),indica que
el estudio del futuro es un tema de actualidad, muchas organizaciones se preparan para afrontar el
futuro que viene o construir el suyo propio.

Por su parte Godet (2013), el padre de la prospectiva estratégica menciona que conceptos como
prospectiva, estrategia y planificacién estdn intimamente relacionados, cada uno se interpone y se
entrelazan entre si. La prospectiva, sea cual sea constituye una anticipacion (preactiva y proactiva)
para iluminar las acciones presentes con la luz de los futuros posibles y deseables. Prepararse ante
los cambios previstos no impide reaccionar para provocar los cambios deseados.

Basicamente, la prospectiva estratégica surge como una nueva metodologia de planificacion
empresarial; las organizaciones se enfrentan a un futuro incierto y un mercado que se rige a grandes
cambios, por lo cual es de vital importancia, como primera medida acondicionar a las empresas a
adaptarse a esos cambios y en segundo lugar adelantarse a esos cambios y calcular las acciones a
tomarse para mejorar o encaminar a la empresa al mejor estado posible.

Lametodologiaimplica el estudio y andlisis de todas las variables que intervienen en los procesos
de la empresa, identificar las de mayor peso e idear las acciones o estrategias para impulsar un
desarrollo sostenible, a continuacion se definen las principales variables que intervienen en la

prospectiva estratégica:
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3.1.6.1. Variables relé

Salas (2013), son muy influyentes y, a la vez, muy dependientes se comportan como factores de
inestabilidad ya que, cualquier accién sobre estas, tendra consecuencias sobre ellas mismas.

Garza et al. (2013) encontro lo siguiente:

Son las variables que se e encuentran e n la zona superior derecha del plano de influencia
y dependencia también nombradas variables reto del sistema . Son muy motrices y muy
dependientes, perturban el funcionamiento normal del sistema, estas variables sobre determinan
el propio sistema. Son por naturaleza inestables y se corresponden con los retos del sistema. En
resumen deben continuamente tener retos que propicien el cambio del sistema a un nivel mas

optimo. Son las que mantienen lubricado el sistema (p. 341).

Las variables relé o variables clave son esenciales en los procesos de la empresa, son aquellas que
son muy influyentes y a la vez dependientes son las que determinan el funcionamiento del sistema,

es importante analizar cada una de ellas para manejarlas en post de desarrollo de la empresa.
3.1.6.2. Variables determinantes

Son variables muy influyentes e independientes, cruciales porque pueden actuar sobre el sistema
en funcién de su rol como factores de inercia o cambio

Garza et al. (2013) encontré lo siguiente:

Se encuentran en la zona superior izquierda del plano de influencia y dependencia, son las
variables que segin su evolucién alo largo del periodo de estudio se convierte en frenos o motores
del sistema. Estas pudieran ser propulsoras o inhibidoras del sistema. El objetivo es que sean

propulsoras y determinen las conductas adecuadas del sistema (p. 340).

El desafio en este punto es lograr que las variables determinante impulsen el buen

funcionamiento del sistema y no entorpezcan el accionar del resto de variables.
3.1.6.3. Variables del entorno

De acuerdo Garza et al. (2013), Son las variables con escasa dependencia del sistema pueden ser
consideradas un decorado del sistema, se encuentran en la zona media de la parte izquierda del

plano de influencia y dependencia. El objetivo es complementar su valor agregado al sistema.
3.1.6.4. Variables Auténomas
Garza et al. (2013) encontré lo siguiente:

Son variables poco influyentes o motrices y poco dependientes, se corresponden con tendencias
pasadas o inercias del sistema o bien estdn desconectadas de él. En el plano de influencia y

dependencia se encuentran en la zona inferior izquierda. No constituyen parte determinante para

15



el futuro del sistema. Se constata frecuentemente un gran niimero de acciones de comunicaciéon
alrededor de estas variables que no constituyen un reto. Hay que alinear estas variables a la
estrategia Lean de la empresa. Se sugiere dar mas valor a esas variables. En este momento son

poco influyentes en el sistema (p. 341).

Las variables autonomas hace referencia a sunombre, no muestran afectacién dentro del sistema,
como indica el autor su influencia y dependencia es poca o nula, estas variables por medio de
una estrategia adecuada pueden convertirse en impulsadoras dentro del sistema, basta realizar un

analisis y adecuar su funcionamiento con la finalidad de aportar al crecimiento.
3.1.6.5. Variables resultado
Garza et al. (2013) encontro lo siguiente:

Son variables que se caracterizan por su baja motricidad y alta dependencia se encuentran
en la zona inferior derecha del plano de influencia y dependencia, y suelen ser junto con las
variables objetivo, indicadores descriptivos de la evolucion del sistema. Se trata de variables que
no se pueden abordar de frente sino a través de las que dependen en el sistema. Estas variables
requieren un seguimiento y monitoreo estrecho que permita verificar la efectividad del sistema

en general (p. 341).

Las variables de resultados son consideradas altamente dependientes, funcionan como un
indicador ya sea que se trabaja adecuadamente o es necesario realizar correcciones, obviamente
los resultados dependen de las acciones y decision que se han tomado sobre las otras variables; en
consecuencia la evaluacion constante de los resultados permite establecer la eficacia o fracaso del

sistema.
3.1.6.6. Variables reguladoras

Garza et al. (2013), Son las variables situadas en la zona central del plano de influencia y
dependencia se convierten en llave de paso para alcanzar el cumplimiento de las variables clave
. Determinan el buen funcionamiento del sistema en condiciones normales. Se sugiere evaluar de

manera consistente y con frecuencia periédica estas variables.
3.1.7. Business Model Canvas

El Business Model Canvas o Lienzo de modelo de negocios segun sus creadores Alex Osterwalder
e Yves Pigneur se define como: un lienzo que permite que una organizacion cree, presente y capture
valor. Es un modelo relativamente nuevo que pretende dejar de lado los antiguos modelos de
negocios y enmarcar nuevas estrategias especialmente disefladas para las empresas del futuro o

aquellas organizaciones que desean acoplarse a las exigencias actuales del mercado.
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Esta herramienta sigue un procedimiento no lineal que abarca nueve puntos clave para el éxito
de la empresa, la estructura admite varias interacciones, es muy facil y practica; el grupo de trabajo
puede jugar con los diferentes aspectos, al testear la hip6tesis e identificar la viabilidad del negocios,
a continuacidn la figura 31, presenta los diferentes items que toca el modelo tiene en consideracion
que en el lado derecho se compone de todos los aspectos externos de la empresa: segmento de
mercado, propuesta de valor, canales, relacién con clientes y fuentes de ingresos; por otro lado la
parte izquierda del lienzo de negocios refleja aspectos internos de la empresa como asociaciones

clave, actividades y recursos clave y estructura de costes.

LIENZO MODELO DE NEGOCIO (BMC)

Socios Actividades & Propuesta ¥, Relaciones - Segmentos
5 Lt 5 ) ; 0
clave cave “x= [} de Valor L [Jconclientes & de cliente W
Recursos 2 Canales 2 }1
cave & ’;,:_ )
NS
Estructura de costes - Fuentes de ingresos .
www.innokabi.com / contacto@innokabi.com A
3 ®innokabi islkabl
Edfacebook.com/innokabi O 1oKak

Traduccién del original de www.businessmodelgeneration.com

Figura 5. Business Model Canvas
Fuente: Innokabi

3.1.7.1. Socios clave

En este punto se pone en consideracidn los socios requeridos para el modelo del negocio,
aquellos partners que pueden ayudar a la consecucién de la propuesta de valor y hacen posible

la optimizacién de las operaciones para reducir los riesgos. De acuerdo con Colom (2015) el util

preguntarse lo siguiente:

;Quiénes son nuestros socios clave? ;Quiénes son nuestros proveedores clave? ;Qué recursos
clave estamos adquiere de nuestros proveedores clave? ;Qué actividades realizan nuestros
socios clave? ;Motivaciones para realizar alianzas: optimizacién econémica, reduccién de riego e

incertidumbre, adquisicion de recursos y actividades particulares? (p. 112).
En consecuencia se considera tres tipos de socios:

= Proveedores: necesarios en la elaboracién y entrega del producto.
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= Aliados estratégicos: todos los aliados que apoyan el proyecto.

= La competencia: cuando existen objetivos en comunes es posible cooperar.
3.1.7.2. Actividades clave

Con respecto a las actividades clave, se descubren e identifican que actividades en cierto punto
son indispensables en la ejecucién de la propuesta de valor. Al respecto la revista 50Minutos.es

(2017) menciona lo siguiente:

Las actividades clave son esenciales en la empresa, puesto que a través de ellas se ofrece una
propuesta de valor a los clientes, y esto genera indirectamente un ingreso. Estas propuestas
varian segun el tipo de modelo econ6mico. Por ejemplo, una compafiia de seguros tendra como

actividad clave la proteccion de los haberes del cliente, asi como la indemnizacion si hay pérdidas

(p- 67).

Para descubrir cudles son las actividades del modelo resulta ttil preguntarse lo siguiente:

;Qué es lo que necesito para tener éxito al ejecutar la propuesta de valor?.

;Qué actividades requiero para tener éxito en los canales de distribucién y visibilidad?.

;Qué actividades tengo que hacer para mantener una relacién exitosa con los clientes?.

;Que tipo de actividades son clave segiin mi forma de obtener recursos?.
3.1.7.3.  Recursos clave

Los recursos clave hacen referencia a los materiales necesarios para concebir la propuesta de
valor y poder ofrecer el producto o servicio, para ello resulta necesario conocer “ ;Qué recursos
clave requiere nuestra propuesta de valor? ;Y nuestros canales? ;Y nuestras relaciones con
los clientes? ;Y nuestras fuentes de ingresos? ;Tipos de recursos: fisicos, intelectuales (marcas,
patentes, derechos de autor, datos, entre otros.) humanos, financieros?” (Colom, 2015, p. 113).

Una buena idea para identificar los recursos claves es agruparlos o segmentarlos asf:

Humanos: todo el personal que interviene, ingenieros, mensajeros, estudiantes.

Fisicos: maquinaria, edificios, vehiculos.

Intelectuales: patentes, derechos de autor, licencias, portafolio de clientes.

Financieros: accionistas, préstamos, accionistas.
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3.1.7.4. Propuestas de Valor

La propuesta de valor se define como el nexo entre el bien o servicio y la razén para que el
cliente se decida por lo que se ofrece. Ingenio Empresa (2016), indica que este es un paso crucial,
puesto que en muchas ocasiones se ha escuchado un emprendedor con una idea que a su parecer
fue fabulosa pero que no supo explorar si con su idea se generaba valor al mercado hace que el
cliente decida tomar una decisiéon de compra positiva.

Asi, la propuesta de valor evoca la manera en como se va a diferenciar la empresa del resto de la

competencia define adecuadamente su estrategia competitiva:
= Precio: el producto es econémico.

= Novedad: el producto o servicio estad en el mercado para satisfacer una necesidad que nadie

antes pudo satisfacerla.
= Disefio: distincion el mercado, un modelo sin igual.
= Personalizacidn: la solucion estd hecha a la medida de las exigencias del cliente.

= Rendimiento: cuando se ofrece un producto o servicio que ya existe e el mercado, la empresa

supera la calidad, funcionalidad, durabilidad, entre otros.
3.1.7.5. Relacion con los clientes

Aqui se analiza el tipo de relacién que se va a mantener con los clientes; donde empieza y déonde

acabay las estrategias a ser aplicadas en las redes sociales. Las fases propuestas en este punto son:

= Captacion de clientes: formas de obtener clientes, publicidad, radios, televisidn, revistas,

e-mail, redes sociales

= Retencién de clientes: estrategias utilizadas para mantener y retener a los clientes, por

ejemplo descuentos, servicio personalizado, programas de fidelidad.

De igual manera se identifican diferentes formas de relacionarse con el cliente: directa, vendedor

-cliente; indirecta: call-centers, servicios de internet; Mixto: integracion de ambas.
3.1.7.6. Canales de Distribucion y comunicacion

Hace referencia a la forma como se va hacer llegar el producto al segmento de mercado o cliente,
que estrategias va a tomar la empresa para ser conocida en el mercado y como atraer al publico
objetivo. Actualmente los canales de distribucién se han multiplicado ofrece multiples opciones
tanto para el fabricante como para el consumidor, por ejemplo hoy en dia es posible realizar las
comprar via Internet y recibirlas en la comodidad del hogar, por ello la organizaciéon debe definir

que canal utilizara para hacer llegar su propuesta de valor.

19



3.1.7.7. Estructura de costes

Se analiza los costes implicados en el desarrollo del modelo de negocio, los cuales van a depender

de la propuesta de valor seleccionada en relacién directa de su construccion.
3.1.7.8. Fuentes de Ingresos

Hace referencia a la forma como se van a conseguir los ingresos por los bienes o servicios que se
ofrece, en este punto se toma en consideracion la propuesta de valor y el producto y pensar cuanto

y como estarian dispuestos a pagar los diferente clientes, asi se deslumbran tres tipos:

= Por venta directa: se entrega el producto y a cambio se obtiene el dinero

= Por suscripcion: el cliente se suscribe y utiliza el producto o servicio cuando él lo desee
= Por uso: se obtiene los ingresos segin el nimero de usos que el cliente le dé

3.1.7.9. Segmentos de clientes

Toda propuesta de valor tiene un segmento de mercado identificado, como punto de partida en
el andlisis del modelo. Para segmentar el mercado se diferencias los diferentes tipos de segmento
y se agrupa a los consumidores de acuerdo a ciertas caracteristicas similares, por ejemplo la
edad, ubicacidn, profesion, estilos de vida, entre otros, este bloque tiene como objetivo identificar
adecuadamente? A quién se va a ofrecer tu producto o servicio?; y para ello resulta beneficioso tener

en consideracion lo siguiente: (Ingenio Empresa, 2016, p. 34).

= Mercado de masas: el mercado mas amplio cuando el bien o servicio se direcciona en

satisfacer las exigencias de gran parte de la poblacion.
= Nichos: segmentos especificos de caracteristicas similares.

= Segmentados: grupos diferentes pero con necesidades similares, admite la creaciéon de

diferentes propuestas de valor.
= Diversificados: diferente segmentos con diferentes caracteristicas y necesidades.

= Multi - segmentos: segmentos mutuamente dependientes, si uno no funciona bien el otro no

lo hara.
3.1.7.10. Matriz de Empatia

Megias (2016), el mapa de empatia es una poderosa herramienta que permite colocarse en
el lugar del cliente para descubrir las caracteristicas reales que permitan realizar ajustes a la
propuesta de valor o al producto o servicio que se ofrece.

Las variables que se estudian en el mapa de empatia son:
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Que ve: cudl es su entorno, amistades, ofertas existentes.

Que dice qué hace: actitud en publico, aspecto, comportamiento, contradicciones.

Qué oye: que le dicen sus amistades, familia personal, jefes personas influyentes, a través de

que canales obtiene informacion.

Qué piensa y siente: lo que realmente le importa, principales preocupaciones, inquietudes

suefios.
A partir de estas variables es posible identificar otras dos:
= Cudles son los esfuerzos que realiza: a que le tiene miedo, barreras, obstaculos, riesgos.
= Cudles son los resultados, los beneficios que espera obtener: necesidades o deseos reales,

La elaboracidn de la matriz no toma mas alla de 30 minutos y es necesario elaborar una por cada
perfil de cliente, de preferencia se realiza en grupo utiliza notas adhesivas; la figura 31 define la

planilla o modelo a utilizarse

i{Queé
PIENSAY SIENTE?
Lo que realmente importa
Principales preocupaciones
Inquietudes y aspiraciones

{Qué ;Qué
OYE? ° VE?
Lo que dicen los amigos Entorno
Lo que dice el jefe Amigos
Lo que dicen las personas influyentes La oferta del mercado
:Qué

DICEY HACE?
Actitud en publico
Aspecto
Comportamiento hacia los demas

ESFUERZOS RESULTADOS
Miedos Deseos/necesidades
Frustraciones Medida del éxito
Obstaculos Obstéculos

Herramienta diseiiada por XPLANE

Figura 6. Mapa de Empatia con el cliente
Fuente: Innokabi

3.1.7.11. Matriz CREA (océano azul)

Kim y Maubotgne (2015), la matriz Elimina - Reducir - Incrementar - Crear (ERIC) es una
herramienta simple, una matriz que impulsa a las compafiias a enfocarse simultaneamente en

eliminar y reducir, asi como incrementar y crear, a la vez que liberan un nuevo océano azul.

= Eliminar: ;Qué factores en los que la industria ha competido por mucho tiempo se deberia

eliminar?
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= Incrementar: ;Qué factores se deberian incrementar muy por arriba del estindar de la

industria?
= Reducir: ;Qué factores se deberian reducir muy por debajo del estdndar de la industria?

= Crear: ;Qué factores se deberian crear que la industria nunca ha ofrecido?

La estrategia del océano azul busca crear una nueva curva de valor o perfil estratégico, que impulsa
a las organizaciones buscar la diferenciacién y bajo costo para romper el equilibrio entre valor y

costo; la metodologia permite un analisis de cada factor y descomponer cada parte de la compaiiia.
3.1.8. Lean Startup

El método Lean Startup surge como una herramienta que revoluciona los lineamientos
tradicionales de la gerencia donde las empresas incluyen dentro de su gestion la elaboracion de
grandes planificaciones rigidas que se muestran como reglas a seguir en la consecucién de objetivos.
Al ingresar en la metodologia Lean Startup se identifican nuevos marcos de actuacion en el espiritu
emprendedor.

Lépez (2017) encontrd lo siguiente:

Es mas un método de trabajo que una relacién de pasos a seguir, disefiado para adaptarse a las
condiciones concretas de cada proyecto o empresa. El aprendizaje validado es uno de los pilares
del método, porlo que hay que construir internamente una plataforma de experimentacién donde

testar las metodologias a implementa (p. 7).

A diferencia de otros métodos Lean Startup busca identificar plenamente que tipo de producto
o servicio es el mas adecuado para el segmento de cliente, al testear un prototipo con clientes
verdaderos las principales falencias saltan a la vista y surge la posibilidad de replantear el producto
antes de salir a la venta para maximizar las posibilidades de aceptacién en el mercado.

El método trabaja en tres fases o tiempos que guian la innovacién, todo parte de una idea que el
emprendedor desea validar en el mercado para ello ya tiene identificado el grupo objetivo al que
posiblemente se dirige el producto, a continuacién en la fase Crear se disefia un prototipo, es decir
se materializa la idea de negocio al crear el producto minimo viable que se desea lanzar al mercado.
“ElIPMV permite lograr aprender mediante pequefios incrementos de valor, conseguir compromisos
para iterar, centrar la vision de los productos y crear clientes visionarios que ayuden a desarrollar
los motores de crecimiento interno” (Lopez, 2017, p. 8).

Por consiguiente en la fase medir se tienen un contacto real con los resultados, a diferencia de
mecanismos pasados aqui no se trata de intuir si se genera o no un resultado positivo o negativo, este
modelo arroja datos reales propicio para generar un aprendizaje que permita optimizar el producto.

Al realizar una prueba del prototipo directamente con el consumidor se detecta con mayor facilidad
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los posibles inconveniente que surjan de la interaccién del producto con el cliente y se admite la
posibilidad de corregir estas desviaciones antes de que el producto salga al mercado incrementado

ampliamente las posibilidades de éxito.
3.1.9. Analisis de decision multicriterio (AHP), herramienta de toma de decisiones

El andlisis de decisidn multicriterio, denominado AHP es una herramienta de apoyo e la toma
de decisiones, la cual se emplea para analizar variables cualitativas y cuantitativas frente a varios
criterios.

Mufioz y Romana (2016) menciona que el AHP es uno:

de los métodos de decision multiatributo mas ampliamente utilizado. Su metodologia se basa
en comparacién por parejas de la siguiente forma: ;Como de importante es el criterio i C
respecto al j C ? Preguntas de este tipo se utilizan para establecer los pesos de los diferentes
criterios y priorizar las alternativas. De esta forma, también permite no solo valorar las diferentes
alternativas, sino también establecer por comparaciones pareadas la importancia relativa de cada

criterio respecto al resto, y establecer un vector de pesos (p. 32).

El AHP, mediante la construcciéon de un modelo jerarquico, permite de una manera eficiente y
grafica organizar la informacién respecto de un problema de decisién, descomponerla y analizarla
por parte, visualizar los efectos de cambios en los niveles y sintetizar; en pocas palabras la
metodologia trata de desmenuzar un problema y luego unir todas las soluciones de los sub

problemas en una conclusién.
3.1.10. Metodologia AIDA

El modelo o metodologia AIDA surge de la unién de las iniciales de atencidn, interés, deseo y
accidn, que segun los expertos en marketing es el camino que debe seguir el cliente durante su
proceso de compra, cabe recalcar que la consecuciéon de los escalones es progresivo, en primer
lugar se debe captar el interés del publico objetivo a través de diferente medios publicitarios como
son los escaparates, mensajes publicitarios, mensajes en redes sociales, volantes, entre otros; en
el caso de las ventas personales el vendedor sera el encargado de atrapar la atencién del posible
cliente mediante frases "pienso que usted podria sacar un beneficio mayor si”, cortesia, actitud,
personalidad cualidades que gusten al consumidor y le permitan seguir en el proceso (Lazarsfeld,
2013).

Una vez concretado el primer paso el siguiente objetivo es mantener esa atencién para
convertirla en un interés mas profundo, en este punto los vendedores pueden contar historias
pasadas de clientes satisfechos; el siguiente escalon es el deseo, el deseo de adquirir el producto
o servicio lo cual se consigue a través de una buena demostracién que convoca al individuo su

necesidad de poseerlo, en este punto el deseo surge por si solo cuando el producto es capaz de
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satisfacer una necesidad del individuo es decir brinde una solucién eficaz a sus problemas o mejore
su estilo de vida.

Por ultimo la accién que se define como la culminacién de todos los pasos anteriores, en este
punto el cliente decide tomar una decisién de compra favorable, es el momento en el que se realiza

la transaccidn es decir el cliente otorga dinero a cambio de un bien o servicio.
3.2. Estado del Arte

Para iniciar la fundamentacién con respecto al proyecto de investigacion es necesario detallar
el concepto de cocrear: “La cocreacién de un consumidor es un proceso social, activo y creativo,
basado en una colaboracién con los productores (vendedores) y los usuarios, que empieza por la
empresa para generar valor para los clientes” (Piller et al., 2013, p. 2).

Kelley (2016) establecen las 10 caras de la innovacidn, donde sefialan lo siguiente:

Para generar un ambiente totalmente comprometido con el cambio positivo y una cultura rica en
creatividad y renovacidn, es necesario crear una compaiiia con 360 grados de innovacion. Para
tener éxito en el terreno de la innovacion, las empresas deberan incorporar nuevas ideas, nuevos
puntos de vista y nuevas funciones. Todas las buenas definiciones de innovacioén aparean ideas
con accidn, la chispa con el fuego. Los innovadores no son sélo personas que tienen la cabeza en
las nubes. También tienen los pies en la tierra. La compaifiia 3M, una de las primeras en adoptar
plenamente la innovacién como la esencia de su marca corporativa, la defne como nuevas ideas

mas accion o implementacion, de lo cual resulta una mejora, una ganancia o un beneficio (p. 21).

Por lo tanto, es necesario destacar la importancia de generar los escenarios adecuados para
innovar tanto en los productos, servicios, procesos o modelos de negocios, para ello identifican diez
roles dentro de una organizacidn, los mismos que se clasifican en director, colaborador antropélogo,
descubridor, saltador de vallas, escendgrafo, narrador y cuidador. Dentro de esta investigacion los
alcances han sido el identificar cada uno de estos perfiles. La relacién que tienen con la investigaciéon
es que aporta con informacién de alto valor al momento de identificar qué rol o roles desempefia
actualmente la empresa Ocasiones Especiales.

Jacome y Manzano (2016), manifiestan que una marca es el activo mas preciado en una
organizacion, sea cual sea su sector comercial, donde desempefia las actividades, adicional a ello
indican que una marca nace desde su misién y vision para después llegar a la imagen grafica,
concluyen que después de haber canalizado lo antes mencionado, es necesario comunicar, para
ello han utilizado una estrategia de marketing inbound, donde se han analizado los aspectos
competitivos asi como la planificacién estratégica. Los alcances de dicha investigacion fueron el
implementar un manual de imagen corporativa, asi como la estrategia de comunicacidn digital. La
relacién con el proyecto de investigacion actual es que se puede canalizar el andlisis estratégico en

su estructura y orden, asi como también ciertos aspectos de la estrategia digital.
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Tejada y Altamirano (2015), mencionan que dentro de la innovacién es importante considerar al
neuromarketing, para poder llegar a la mente del consumidor con la marca que tenga la empresa,
por medio de la marca paraguas hasta tener la marca que mas se acople a la empresa y puedan
recordarla con facilidad. El alcance de la investigacion fue el establecer una marca basada en el
neuromarketing. La relaciéon que tiene con la investigacion es que se puede utilizar la opinién de
expertos de la marca paraguas.

Chuquilla (2016), indican la importancia de aplicar estrategias competitivas pero claro esta
deben ser enfocadas a innovar la marca con la imagen corporativa, sin dejar de lado también
el merchandising, es decir observar a otras empresas y poder aplicar lo que sea necesario en la
empresa en estudio. En cuanto al alcance de la investigacion se debe resaltar que se implemento la
marca de la empresa mediante la aplicacién de la metodologia Business Model Canvas. La relaciéon
que se identifica es que se puede seleccionar el orden indicado de en la estructura de la creacién de
la imagen corporativa.

Viscarray Manzano (2015), comentan que la generacidn de gestiéon de marca en las Instituciones
Publicas de Educaciéon Superior, nace de la imperiosa necesidad de conllevar una coherente
identificacion grafica para evitar la inapropiada proliferacién de su imagen, ya que en la mayoria de
estas instituciones no se vincula la marca con un adecuado modelo de negocios a través del social
media marketing, tecnologia y tendencia actual en las comunidades sociales de internet. Dentro de
este aspecto es necesario resaltar que el alcance de la investigacién fue la implementacién total de
la marca, asi como la estrategia de comunicaciéon mediante diferentes estrategias. Es por ello que se
relaciona con la investigacion al desarrollar la teoria de los océanos azules con la matriz CREA..

Ruiz y Manzano (2015), establecen que la marca aporta a la captacion y fidelizacion de los
clientes de una organizacion de manera de generar una ventaja competitiva sostenible en la linea de
tiempo, certifican que la aplicacion de la metodologia Business Model Canvas, aporta a identificar
de manera grafica el funcionamiento de la marca en el modelo de negocio. En cuanto al alcance es
que se implemento la marca en el Camino Real. La relacion es que se define de manera clara en

desarrollo de la propuesta de valor.
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Capitulo 4

Metodologia

4.1. Diagnostico

La poblacién sujeta de estudio serdn 125044 personas que oscilan en el rango de 20 a 34 afios
de edad, y con esta poblacidn es necesario aplicar una férmula para poblacion finita al considerar

a Gabaldén (2013), con la férmula siguiente:

__ _Z°PQN
~ Z°PQ + Ne2

1,962 % 0,5 0,5 % 125.044

" 1,062 % 0,5%0,5 + 125.044 % 0, 052

120092.25
"7 10,9604 + 312, 61

10225, 42
"= 731357

n = 383

Se aplicara el cuestionario de encuesta con 383 datos muestrales.
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4.1.1. Encuestarealizada

4.1.1.1.  ;Usted ha contratado los servicios de organizacion de eventos?

= S{ = No

Figura 7. Servicios de organizacion de eventos
Fuente: elaboracién propia

Se puede visualizar que la mayoria de los encuestados si ha usado el servicio de organizacién de
eventos, lo cual es positivo dentro de la investigacion debido a que el servicio desconocido para las
personas, mas bien es algo que muchos lo utilizan para el desarrollo de un compromiso social que

tenga.

4.1.1.2. ;Estaria dispuesto a contratar los servicios de una empresa organizadora de eventos?

= Si = No

Figura 8. Disposicién a contratar los servicios de eventos
Fuente: elaboracién propia

En referenciala disposicion de contratar los servicios de una empresa organizadora de eventos el
resultado es altamente positivo debido a que indican que si, ello representa que se puede establecer

una estrategia integral donde las personas puedan contratar este tipo de servicio de manera fAcil.
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4.1.1.3. ;Para qué tipo de compromiso social, usted requeriria una empresa organizadora de
eventos?

= Fiesta de cumpleafios infantil

= Fiesta de cumpleafios juvenil

= Fiesta de cumpleafios para
adultos

= Aniversario

= Evento corporativo

= Matrimonio

Figura 9. Para que compromiso requeriria los servicios
Fuente: elaboracién propia

Los eventos en los cuales se requiere una empresa que organice son cuatro, dentro de estos se
presenta una preferencia de 79 % por lo cual se establece que el eje de comunicacién principal para

promocionar y vender los servicios se enfocaran dentro de estas categorias.

4.1.1.4. ;Aproximadamente a qué niimero de personas invitaria?

3%

® Menos de 25 ®25-50

=50-100 =100-150

=200-300 = Més de 300

"

Figura 10. Nimero de personas a invitar

Fuente: elaboracién propia

La mayoria de los encuestados indica que el nimero que tendria en un evento es mayor a 25
personas, ello muestra que los servicios de una empresa que organice eventos es importante para
las personas que tienen varios invitados, lo cual al momento de realizar la segmentacion se debe

considerar este aspecto.
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4.1.1.5.  ;Dentro de los servicios de organizacion con cudl o cudles le gustaria contar?

0.2% 0“2% -02% 2,5%

= Planificacién

47% = Decoracién
/ = Montaje
| = Alquiler (mantelerfa,
/4 cristalerfa, mesas y sillas)

= Camarero (s)
= Comida de catering
" Arreglos florales

= Barista (s)

Figura 11. Servicios a utilizar
Fuente: elaboracién propia

Dentro de los servicios que las personas prefieren indican principalmente el alquiler, la comida
y la decoracion. Es por ello, que se debe enfatizar en brindar variedad y calidad dentro de estas

categorias.

4.1.1.6. ;De acuerdo a su criterio donde se puede dar el servicio de organizacion de eventos?

= Ir al organizador de eventos

= El organizador de eventos va
al domicilio

= Ninguno (sélo internet o
teléfono)

Figura 12. Lugar donde se puede dar el servicio de organizaciéon de eventos
Fuente: elaboracién propia

Se establece que la mayoria de los encuestados tiene preferencia a trabajar mediante el uso
de internet o el teléfono, por ello es necesario destacar que se necesita desarrollar criterios de

evaluacion al servicio y atencion al cliente que se brinda especialmente por llamadas telefénicas.
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4.1.1.7. ;En qué red social tiene usted una cuenta activa?

= Facebook ® Snapchat

= Twitter ® Linkedin

= YouTube

Figura 13. Cuenta activa en redes sociales
Fuente: elaboracién propia

Se establece que la mayoria de los encuestados tiene una cuenta activa en tres redes sociales:
Facebook, Twitter y LinkedIn, esto representa un oportunidad interesante al momento de difundir

el servicio de organizacidn de eventos dentro y fuera de la ciudad.

4.1.1.8. ;Indique la frecuencia de uso en de las redes sociales?

3% 1% 1%

\ = Diario
® Cada dos dias
= Cada tres dias
= Semanal
= Quincenal

“ Una vez al mes

Figura 14. Frecuencia de uso de las redes sociales
Fuente: elaboracién propia

Existe una mayoria indiscutible en el uso diario de las redes sociales, ello aporta informacién
relevante en cuanto a que se puede concluir que las personas si tienen los recursos poder ingresar

a los medios digitales de comunicacién: mail, redes sociales y otros sitios web.
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4.1.1.9. ;Le gustaria recibir informacién sobre la organizacion de eventos por los medios de
comunicacioén digital?

= Siempre ® A veces

“ Nunca

Figura 15. Le gustaria recibir informacion
Fuente: elaboracién propia

Existe una alta preferencia en cuanto a recibir informacién por los medios digitales de
comunicacion, esto también esta correlacionado indiscutiblemente con que las personas si acceden
de manera diaria al internet, lo cual aporta a recomendar de manera alta que se debe establecer una

estrategia dentro de estos medios de comunicacion.

4.1.1.10. ;Estaria dispuesta a trabajar organizando eventos?

=S = No

Figura 16. Disposicion a trabajar organizando eventos
Fuente: elaboracion propia

La preferencia de todos los trabajadores en cuanto a la disposicion de trabajar de manera
freelance, en la organizacién de eventos indican en su mayoria que si, lo cual representa una gran
oportunidad de negocio dentro del manejo actual debido a que se ha limitado en gran medida el

crecimiento por falta de personas que se encarguen de comercializar el servicio.
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4.1.1.11. ;Cudl es el monto aproximado que le gustaria ganar mensualmente por realizar un
trabajo freelance?

=$101a$300
"$301a$500
"$501a$700

=$701a$900
"$901a$1000

= Méas de $ 1000

Figura 17. Monto de ingresos por freelance
Fuente: elaboracién propia

Las personas por realizar un trabajo freelance indican en su mayoria querer ganar mas de
tres cientos ddlares, ello indica que se debe elaborar una estrategia que aporte a cubrir las
expectativas de las personas que quisieran recomendar o trabajar como emprendedores en cuanto

ala organizacion de eventos.

4.1.1.12. ;Qué tiempo tendria destinado para ser organizador de eventos?
5,8%
= Diariamente
= 1 vez a la semana
= Cada 15 dias

= 1 vez al mes

Figura 18. Tiempo para realizar el trabajo de freelance
Fuente: elaboracion propia

Respecto al tiempo se puede definir que las personas pueden destinar para desempefiar una
actividad de organizacion de eventos indica que una vez a la semana y diariamente, lo cual es
importante destacar que se debe considerar que las personas s disponen de tiempo en realizar

dicha actividad.
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4.2. Método(s) aplicado(s)
4.2.1. Método general

Es importante indicar que para el desarrollo del presente proyecto de investigacidn es necesaria
la aplicacién del método mixto debido a que como lo indican los autores Herndndez et al. (2014),
representa el mas alto grado de integracion o combinacion entre los enfoques cualitativo y
cuantitativo. Es importante destacar que se va a aplicar encuestas, segiin lo comenta Santoro (2013),
es importante tener un cuestionario previamente elaborado para de esta manera poder conocer
lo que necesita las personas a ser investigadas. Este cuestionario de encuesta se desarrollara
por medio del uso de la internet, dentro de drive, en vista que las personas a ser encuestadas
pertenecen a la generaciéon “Z”, como se mencion6 anteriormente. Asi también, se realizard un
andlisis estratégico de la empresa con la finalidad de establecer un FODA, para de esta manera

contrastarlo con la competencia.
4.2.2. Método especifico

Es necesario destacar que la parte mas importante del método esta en el pivote de los productos,
servicios o procesos que se pueda llevar a cabo en una startup, se debe resaltar que este método
crea empresas eficientes en el uso del capital porque permite reconocer de manera oportuna el
momento para pivotar.

Se debe indicar que adicional lo antes mencionado se considera el uso de la prospectiva

estratégica debido a que como lo indica el autor Armijos y Gdmez (2013) la prospectiva es:

es una disciplina que permite analizar el futuro para poder obrar con mayor seguridad en el
presente y, empleando una metafora, se podria decir que esta disciplina ayuda a iluminar el
presente con la luz del futuro. Si la empresa pone en practica este propésito va a ser mas
competitiva porque serad capaz de adelantarse en el tiempo a los eventos del presente y podra
ganar la delantera mucho antes que otras organizaciones acostumbradas a vivir en el diaa dia y

a transitar despreocupadas por lo que pueda acontecer mas adelante (p. 5).

En base alo antes mencionado el alcance del proyecto es aplicar la estrategia de innovacién para

cocrear la marca con los consumidores - emprendedores en la empresa Ocasiones Especiales.

4.3. Materiales y herramientas

Los materiales y herramientas aplicados dentro del proyecto de investigacidn se las describe en

la figura 19.
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CO-CRE-AR

Figura 19. Materiales y herramientas aplicadas para el desarrollo de la investigacion
Fuente: elaboracién propia
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Capitulo 5

Resultados

5.1. Producto final del proyecto de titulacion

Para el desarrollo del proceso se establece el desarrollo de tres fases el mismo que se describe

en la figura 20 .

CO-CRE-AR

A

2
%
o)
£
O
>

S
2]
3
<

U0y

Figura 20. Proceso de CO-CRE-AR
Fuente: elaboracién propia

Descrito el proceso se procede al desarrollo de cada una de las fases, las mismas que se detallan

a continuacion.
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5.1.1. Posicidn estratégica actual de la empresa Ocasiones Especiales

Para establecer la posicion estratégica de la empresa se realiza un andlisis interno de la empresa
con la ayuda de la matriz de evaluacién de factores internos (MEFI), asi como también un andlisis
de prospectiva estratégica que aporte a visualizar las variables claves del éxito de la empresa. En la

tabla 1, se puede visualizar el analisis.

Tabla 1

Andlisis de los factores internos de la empresa

Analisis de los factores internos Peso | Impacto| Resultado

Fidelizacion de clientes: la forma empirica en la que la empresa | 3 0,03 0,08
ocasiones especiales ha hecho por fidelizar a sus clientes es la
calidad de atencién y asesoramiento a sus clientes, se ha evidenciado
este punto en la re compra y en la recomendacion a través de su

satisfaccion.

Finanzas: la rentabilidad de la empresa en el servicio total es del | 6 0,02 0,14
30% en el alquiler es 15% lo cual es una oportunidad para crear

oportunidades de negocio ampliando los servicios

Calidad en el servicio de asesoria de eventos: la asesoria que | 8 0,03 0,24
actualmente se brinda no es remunerada en el punto de venta, sélo

cuando se traslada al lugar del evento

Segmento de mercado atendido: el target de la empresa como | 8 0,03 0,21
principal es a un segmento medio bajo - bajo, sin embargo, se ha
ganado mercado de un segmento medio, lo cual en parte ha exigido
ala empresa a mejorar sus productos, sin embargo no hay estrategias

definidas para ninguno de los dos segmentos

Servicio atencion cliente: en la actualidad el servicio prestado es | 10 0,03 0,30
apreciado por los clientes ya que la atencidn es personalizada y brinda

confianza al momento de cerrar la negociaciéon

Clima laboral: la empresa tiene un buen clima laboral, se puede contar | 10 0,03 0,30
con las personas en los dias de mayor afluencia como son fines de

semana que es parte del tiempo personal de cada miembro

Comunicacién entre colaboradores: llevan una lista de acuerdos | 10 0,03 0,30

para clientes clave y nuevos clientes para no afectar negociaciones

pactadas y/o acuerdos

Continua en la siguiente pagina
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Tabla 1

Andlisis de los factores internos de la empresa (Continuacion)

Anilisis de los factores internos Peso | Impacto| Resultado

Servicio personalizado: una de las principales de los clientes que | 10 0,03 0,30
generan recompra en la empresa Ocasiones Especiales, es la atencién

y asesoramiento personalizado

Sistema de control contable: tiene una persona encargada de todala | 10 0,03 0,30
parte contable, lo cual le permite tener en orden y estar al dia como

empresa y para sus trabajadores

Debilidades:

Comunicacién digital: la empresa Ocasiones Especiales actualmente | 1 0,03 0,03
no cuenta con una estrategia en los medios digitales de comunicacién,
ello representa una desventaja respecto a los competidores, debido a

que estos ya tienen presencia en redes sociales.

Cartera de clientes de la empresa: no se cuenta con una cartera de | 1 0,03 0,03

clientes y mucho menos se trabaja en fidelizar a los mismos

Estrategia de captacion de nuevos clientes: no se ha planteado | 1 0,03 0,03
ninguna estrategia para captar clientes, lo cual limita la rentabilidad y

el crecimiento de la empresa y da paso a la competencia.

Diversificaciéon de servicios: la empresa no ha actualizado sus | 1 0,02 0,02

servicios ni productos y se ha limitado a ofrecer

Direccién Estratégica: Ocasiones Especiales no posee estrategias para | 1 0,03 0,03
el desarrollo de la organizacidn, lo cual le ha limitado su crecimiento

en el mercado

Estrategia de cocreacion de la marca: la empresa en estudio, no ha | 1 0,03 0,03
planteado estrategias y mucho menos ha robustecido su cartera de

clientes ni servicios por medio de la cocreacion de marca

Imagen corporativa: posee Uinicamente tarjetas de presentacion, la | 1 0,03 0,03
misma no utiliza la imagen del rétulo y la misma no esta acorde a lo

que se quiere comunicar

Marketing: en la empresa Ocasiones Especiales, no se le ha | 1 0,03 0,03
dado importancia al marketing, lo cual no sélo estd afectando su

imagen empresarial, sino que pierde ventas ya que no logra ganar

participacion en el mercado y no posee ningun tipo de estrategias.

Continua en la siguiente pagina
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Tabla 1

Andlisis de los factores internos de la empresa (Continuacion)

Anilisis de los factores internos Peso | Impacto| Resultado

Metodologia Business Model Canvas: los procesos de la empresa no | 1 0,03 0,03
se encuentran definidos, no existe una representacion visual de su

modelo de negocio, por lo tanto, no se controla ni se mejora procesos.

Modelo de negocios: en la empresa no se tiene definido un modelo de | 1 0,03 0,03
negocio, lo que le hace complicado controlar sus procesos, mejorarlos

y tener un impacto en ventas

Precios: en la empresa se han definido los precios sin una estrategia, | 1 0,03 0,03
su valor agregado es la atencion al cliente, por ello la preferencia, pero

no se genera una buena rentabilidad

Posicionamiento de la empresa en el mercado: al no tener | 1 0,02 0,02
desarrollado primero una buena imagen corporativa, carecer de
medios digitales y otros medios para darse a conocer la empresa no

tiene un buen posicionamiento en el mercado

Aplicaciones Méviles: no dispone de ninguna aplicacién mévil lo que | 2 0,01 0,03

le imposibilita a captar nuevos clientes

Canal de Cobertura: no posee ningin canal que le permita generar | 2 0,02 0,05
cobertura, la empresa trabaja con alianzas estratégicas con otras
empresas dedicadas a eventos a la cual les provee mercaderia, pero

no promociona Su marca

Logistica de Distribucién: no existe una logistica adecuada de | 2 0,02 0,05

distribucién de productos, ni cuenta con proveedores calificados

Poder de negociacion: la empresa carece de capacitacion para sacar | 2 0,01 0,03

provecho de las negociaciones realizadas

Proveedores de bienes y servicios: la empresa no tiene una carterani | 2 0,03 0,05
calificado a sus proveedores lo cual le ha generado depender de una

misma persona para atender sus necesidades ante un cliente

Rentabilidad Financiera: el no contar con estrategias definidas, | 2 0,01 0,03
ausencia de politicas, le ha generado un desorden en sus finanzas, y
no controla ni se respeta los precios lo cual le impacta directamente

en su rentabilidad que no supera el 30 %

Continua en la siguiente pagina
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Tabla 1

Andlisis de los factores internos de la empresa (Continuacion)

Anilisis de los factores internos Peso | Impacto| Resultado

Tecnologia Digital: la empresa no aprovecha la tecnologia para | 2 0,03 0,05
expandir sus productos y servicios, lo que le limita que el mercado le
conozca y busque sus servicios, la cartera de clientes que ha generado
ha sido por experiencia en el punto de venta y recomendaciones boca

a boca.

Almacenamiento de inventario para eventos: actualmente el espacio | 3 0,02 0,07
donde se almacena la mercaderia es reducido, lo que incrementa en

ocasiones costo de transporte.

Capacitacion: en el dltimo afio y medio no se ha capacitado ninguna | 3 0,03 0,08
persona de la empresa para mejorar sus servicios, lo cual puede
afectar en el asesoramiento por no estar actualizada en cuanto a

tendencias y a las preferencias del consumidor

Ideas e innovacidn: la persona que esta al frente del negocio es la | 3 0,03 0,08
Unica que estd actualizandose en tendencias y utiliza su creatividad
innata para organizar eventos, pero no hay innovacién en administrar

el negocio

Gestion de cobranzas: no existe una politica de cobranza que permita | 3 0,02 0,05

tener un orden adecuado en el manejo de cuentas de los clientes

Infraestructura: la infraestructura es deducida sobre todo para el | 3 0,02 0,06
espacio de almacenamiento ya que no tiene la capacidad suficiente y

limita el espacio de atencion al publico

Personas y habilidades en el area administrativa: las personas que | 3 0,03 0,08
trabajan en la empresay ejercen diferentes roles, estan en sus puestos
con las habilidades necesarias, pero no hay una capacitaciéon continua
para ser competitiva incluso en la parte tecnolégica que esta empresa

no la tiene desarrollada

Plazos definidos para la entrega de productos: como la empresa no | 3 0,03 0,08
tiene procesos no tiene politicas tampoco, lo cual genera un desorden
y/o confusiones con las entregas, pero sin embargo de cara al cliente

cumple en las fechas pactadas

Continua en la siguiente pagina
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Tabla 1

Andlisis de los factores internos de la empresa (Continuacion)

Anilisis de los factores internos Peso | Impacto| Resultado

Motivacion a los empleados: la motivacion en la empresa Ocasiones | 5 0,01 0,07
Especiales es carente ya que no se ha trabajado en el tema, cabe
destacar que sin embargo el clima laboral de la empresa es bueno y

con buena comunicacion

Voluntad del personal para cambios favorables: la persona que esta | 5 0,03 0,13
al frente de la empresa quiere que su empresa crezca y se tiene la
apertura, pero por los demas ejecutores de sus funciones, les resulta
un poco incémodo, y es normal ya que un cambio significa salir de su

zona de confort.

Anilisis de clientes: los clientes actualmente vienen por referidosy se | 10 0,02 0,24
los fideliza por una excelente atenciéon y asesoramiento, pero carece

de una estrategia para incrementar su cartera actual

Predisposicidn al cambio: la persona quien dirige la empresa teme | 10 0,03 0,27
los cambios y las inversiones, sin embargo, ha dado luz verde para

estudiar su empresa y mejorarla

Total 152 | 1,00 4,02

Fuente: elaboraciéon propia

5.1.1.1.  Prospectiva estratégica

Una vez aplicada la matriz de evaluacion de factores internos se puede visualizar que alcanza un
resultado de 4,02, el cual se encuentra por debajo del promedio ponderado 5.5, ello indica que las
debilidades tienen mas relevancia con respecto a las fortalezas es por ello que se debe establecer
una estrategia que aporte a generar un crecimiento en la linea del tiempo.

Una vez aplicada el andlisis interno de la organizacién se procede a aplicar un estudio de
prospectiva el mismo que tiene la finalidad de identificar las variables sensibles que aportan a
alcanzar el mejor futuro, para ello en la tabla 2, se presenta la ponderacion que utiliza el software

Mic-Mac.

40



Tabla 2

Ponderacion a considerar en el andlisis de prospectiva

Ponderacién de las influencias

Ponderacién de las influencias

Fuerte influencia =3

Influencia moderada= 2

Débil = 1

Sin influencia =0

Fuente: elaboracién propia

Una vez definida la ponderacién de impacto a ser aplicada en el estudio se realiza un detalle de
todos los factores a analizar dentro del software Mic -Mac, en cuanto a la matriz de impacto directo,
asi como la indirecta, para de esta manera determinar el plano de desplazamientos de la variable,

en la tabla 3, se puede visualizar todos los factores.

Tabla 3
Factores a ser analizados segtin la metodologia Mic- Mac
Codigo Factor para analizar en Mic-Mac
1 ServiAte Servicio atencion cliente
2CaliAse Calidad en el servicio de asesoria de eventos
3ClimaLa Clima laboral
4Comuni Comunicacién entre colaboradores
5FidCli Fidelizaci6én de clientes
6Finanz Finanzas
7Segmen Segmento de mercado atendido
8SerPerso Servicio personalizado
9Sistem Sistema de control contable
10CoDigi Comunicacion digital
11Almac Almacenamiento de inventario para eventos
12AnalisCl Analisis de clientes
13AppMov Aplicaciones Mdviles
14CaCober Canal de Cobertura
15Capaci Capacitacion

Continua en la siguiente pagina
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Tabla 3

Factores a ser analizados segtin la metodologia Mic- Mac (Continuacion)

Codigo Factor para analizar en Mic-Mac

16Carter Cartera de clientes de la empresa

17DirEstra Direccién Estratégica

18DivServ Diversificacién de servicios

19Capcli Estrategia de captacidn de nuevos clientes
20EsCocre Estrategia de cocreacién de la marca
21Gesticob Gestion de cobranzas

221deasInn Ideas e innovacion

23ImagenCo | Imagen corporativa

24Infrae Infraestructura

25LogDistr Logistica de Distribucion

26Market Marketing

27MetStrar Metodologia Business Model Canvas
28ModNeg Modelo de negocios

29Motiva Motivacién a los empleados

30Person Personas y habilidades en el area administrativa
31Plazos Plazos definidos para la entrega de productos
32Poder Poder de negociacion

33Posici Posicionamiento de la empresa en el mercado
34Precio Precios

35Predis Predisposicién al cambio

36Provee Proveedores de bienes y servicios

37Rentab Rentabilidad Financiera

38Tecnol Tecnologia Digital

39Volunt Voluntad del personal para cambios favorables

Fuente: elaboracion propia

Cada uno de los factores detallados en la tabla 3, se los a analizado en la tabla 1, para de esta
manera establecer el impacto de cada uno de estos, al aplicar la metodologia Mic-Mac.

En la figura 21, se presenta la matriz de impacto directo dentro de esta se realiza el analisis de
los treinta y nueve factores antes mencionados, dicha matriz a porta a generar el plano de impacto

directo, asi como el plano de desplazamientos.
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En la figura 22, se puede visualizar el plano de desplazamientos directos, en cambio en la
figura 23, se visualiza el plano de desplazamientos. Una vez realizado estos dos planos se pueden

establecer las variables claves del éxito.
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En la tabla 4, se pueden visualizar a las variables clave y de riesgo las cuales son consideradas

sobre las cuales se deben trabajar de manera prioritaria.

Tabla 4

Clasificacion de las variables de alto impacto

Codigo Factor clave externo Impacto
20EsCocre Estrategia de cocreacion de la marca 113
28ModNeg Modelo de negocios 112
27MetStrar Metodologia Canvas 111
15Capaci Capacitacion 110,5
17DirEstra Direccién Estratégica 110,5
22ldeaslnn Ideas e innovacion 110,5
23ImagenCo | Imagen corporativa 110
8SerPerso Servicio personalizado 109
18DivServ Diversificacion de servicios 108

1 ServiAte Servicio atencidn cliente 107,5
5FidCli Fidelizacion de clientes 105,5
26Market Marketing 105,5
10CoDigi Comunicacion digital 105
12AnalisCl Analisis de clientes 104
39Volunt Voluntad del personal para cambios favorables 104
33Posici Posicionamiento de la empresa en el mercado 102,5

Total 1728,5

Fuente: elaboracién propia

5.1.1.2. Andlisis de prioridad de las estrategia

Clasificadas las variables, se puede llegar a determinar estrategias que aporten al crecimiento

de la realidad actual de la organizacion, para lo cual se realiza un analisis multicriterio mediante la

metodologia (AHP), mediante el siguiente proceso:

Establecer una pregunta de estudio

Cudl es el orden de importancia para la implementacion de cada estrategia?

Detallar las estrategias a ser priorizadas

= Creacién de un manual de marca para mejorar el posicionamiento de la empresa en el
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mercado.

» Estrategia de freelance, para incrementar las ventas de la organizacion.

= Creacién de una estrategia de comunicacion digital.

= Establecer un modelo de negocio mediante la metodologia Business Model Canvas.

Establecer la matriz de prioridades globales

En la tabla 5, se detalla la matriz de prioridades globales, con la finalidad de cruzar las variables

que permitan establecer la priorizacion de implementacion de las estrategias.

Tabla 5

Matri de prioridades globales

Factores Incrementar | Captacién Costo en la | Compromiso | Prioridad

las ventas de nuevos | implementaciéon | de los

clientes de la estrategia directivos de
la empresa

Incrementar las | 1 0,333 2 5 0,281
ventas
Captacion de | 3 1 4 4 0,508
nuevos clientes
Costo en la | 05 0,25 1 0,5 0,098
implementacién
de la estrategia
Compromiso de | 0,2 0,25 2 1 0,114

los directivos de la

empresa

Fuente: elaboracién propia

En la tabla 5, se realiza un andlisis detallado de cada uno de los factores considerados en

la priorizaciéon de la estrategia, para ello se utiliza el software AHP Decision,

donde una vez

realizadas las ponderaciones respectivas se alcanza la tabla 6, donde se puede visualizar el orden

de priorizacion de cada estrategia planteada.
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Tabla 6

Prioridad de cada estrategia

Alternatives Prioridad

Creacién de un manual de marca para mejorar el posicionamiento de la | 6,5%

empresa en el mercado.

Estrategia de freelance, para incrementar las ventas de la organizacién. 14,1%

Creacion de una estrategia de comunicacién digital. 20,3%

Establecer un modelo de negocio mediante la metodologia Business Model | 59,2 %

Canvas.

Fuente: elaboracién propia

5.1.2. Modelo de negocio mediante la metodologia Business Model Canvas

5.1.2.1. Perfil del consumidor de la empresa

En referencia al perfil del consumidor de la empresa es necesario detallar que se lo realizé
con la aplicacion en linea https://uxpressia.com/, la misma aporta a definir de manera clara
el arquetipo de usuario, asf como el disefio segiin las necesidades para aumentar la lealtad y la

conversion. La misma se la puede visualizar en la figura 24.
5.1.2.2. Matriz de empatia del cliente

Para la creacién del modelo de negocio mediante la metodologia Business Model Canvas, se
procede a realizar una matriz de empatia del cliente la cual tiene la finalidad de ponerse en el lugar

del cliente, en la figura 25, se procede a realizar el detalle de esta.
5.1.2.3. Propuesta de valor de la empresa

Dentro de la propuesta de valor se debe indicar que se la desarrolla segtn lo indica Osterwalder
en su libro Generacién de modelos de negocio, para ello se considera la matriz de perfil del
consumidor la misma que se la puede visualizar en la figura 26 y la matriz de propuesta de valor

que se la puede visualizar en la 27.
5.1.2.4. Modelo de negocio de la empresa

En referencia al modelo de negocio es necesario indicar que primero se desarrolla la matriz
CREA, donde aporta a generar una mejor estructura de la propuesta de valor la misma se la puede
evidenciar en la figura 29, para condensar toda la informacién en los nueve médulos de lienzo

canvas, que se lo puede visualizar en la figura 30.
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5.1.3. Manual de imagen corporativa de la empresa Ocasiones Especiales

La imagen corporativa es una manera de transmitir la identidad de una empresa u organizacién
de una forma eficiente, por medio de artes transmitidos en diferentes disefios, como se puede

observar posteriormente.
5.1.3.1. Logo

En la figura 31, se presenta el logo de la empresa.

OCASIONES

E S P E CESE S

LO MEJOR E NUEEEEERNAPO S

Figura 31. Logotipo
Fuente: elaboracién propia

5.1.3.2. Variaciones autorizadas del logo

En la figura 32, se presenta las variaciones autorizadas del logo, las mismas deben ser usadas

para promocionar la marca de la empresa.
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Figura 32. Variaciones autorizadas del logo
Fuente: elaboracién propia

5.1.3.3. Tipografia

En la figura 33, se presenta las tipografia, a ser usada por la empresa.

OCASIONES
MYRIDA PRO

ABCDEFGHIJKLMNOP
QRSTUVWXYZ
1234567890';,.-C "+

ESPECIALES

MYRIDA PRO
ABCDEFGHIJKLMNOFP
QRSTUVWXYZ
1234567890"';,.-C +

Figura 33. Tipografia
Fuente: elaboracién propia
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5.1.3.4. Variaciones no autorizadas del logo

En la figura 34, se presenta las variaciones no autorizadas del logo, se debe resaltar que estas no

podran ser usadas por ningtin concepto.

Figura 34. Variaciones no autorizadas del logo
Fuente: elaboracién propia

5.1.3.5. Pepeleria bdsica de la empresa

En las figuras 35, 36, 37, 38 y 39, se presenta la papeleria basica de a ser usada por la empresa.
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ESPECIALES
LO MEJOR EN EVENTOS

Av. El Rey y Cotacachi 0992912840

Figura 35. Hoja membreteada de la empresa
Fuente: elaboracién propia

OCASIONES

ESPECI ALES

Lo MEJOR EN EVENTOS

Cecilia'Valle
GERENTE

Figura 36. Gafetes empresariales
Fuente: elaboracién propia
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ESPECIALES
LO MEJOR EN EVENTOS

Figura 37. Sobres empresariales
Fuente: elaboracién propia

OCASIONESESPECIALES

LO MEJOR EN EVENTOS

Figura 38. Sobre de manila empresarial
Fuente: elaboracién propia
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OCASIONES

ESPECIALES

Lo EN

Figura 39. Carpeta de la empresa
Fuente: elaboracién propia

5.1.3.6. Productos promocionales de la empresa

En la figura 40, se presentan os productos promocionales a ser usados por la empresa en el

posicionamiento de la marca y fidelizacion del cliente.

OCASIOp,

Lo,

OCASIONES

ESPECIALES

Figura 40. Productos promocionales de la empresa

Fuente: elaboracién propia
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5.1.3.7. Presencia de la marca en los medios digitales de comunicacién

Se presentan los medios digitales a ser usados por la empresa, respecto al posicionamiento de
marca de la empresa.

Fanpage de la empresa

La empresa considera necesario establecer a la red social de Facebook como medio principal de
interaccion con el cliente, debido a que esta tienen un gran niimero de usuarios, dentro de esta red

social es necesario indicar que la efectividad de esta se medira mediante los siguientes indicadores:

Reacciones.

e Me gusta, me encanta, me divierte, me asombra, me entristece y me enoja.
= Comentarios en las publicaciones.
¢ Positivos y negativos.
= Mensajes.
¢ Mensajes positivos, negativos, sugerencias.
= Visitas a la pagina.
= Recomendaciones.
= Interacciones con publicaciones.
= Videos.
e Numero de videos, reacciones al video.
= Seguidores a la pagina.

En la figura 41, se presentan las practicas que se deben generar dentro de la Fanpage de la

empresa.
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Para que los usuarios

Distribuirlos en el timeline para
respondan

generar notoriedad.

Crear un album para agrupar

Postear con una pregunta .
productos similares

Mejores Practicas En Facebook === Humanig tu marca

/ \ Mostra imagenes

Publicar imagenes Diferentes horarios para del “backstage”.
sorprendentes realizar tus posteos

Publicaciones con videos

Es el formato mas
atractivo de Facebook

El mejor horario es publicar en

Im3 d isaj animal
magenes de paisajes y animates Facebook es entre las 13 y las 15 pm.

Figura 41. Mejores practicas en Facebook
Fuente: elaboracién propia

En cambio en la figura 42, se presenta la Fanpage de la empresa.

3 (1) Ocasiones Eventos - Inicio X

&« Cc @ ® & httpsy//www.facebook.com/Ocasiones-Eventos-380 72 e @ | | @ susca yinmo =
- fl Ocasiones Eventos Q aniel  Inicio &
J INSTANTANEOS s
e o | @
&
Comunidad Vertodo
S JUEGOS
AL 11 personas enviaron un mensaje a este n —. A
negocio este mes 4 »’
24 Invita a tus amigos a indicar que les gusta v
esta pagina
e A6.844 personas les gusta esto TUS PAGINAS

Ocasiones Eventos

3\ 6.876 personas siguen esto

O Natural100% 2
Inicio ik
Informacién Ver todo O Jabones artesanale... |9+
Informacién
0992912840 CONTACTOS
Fotos ~) Normalmente responde en algunas horas
Enviar mensaje Q ) Javier Leon Rivera .
Videos .
Publicaciones wwv_v.ocasmnesespeaales‘com ‘ Maria Jose Marquez ... o
Organizador de eventos - Evento
Comunidad Abre el lunes e Verdnica Lopez .
Cerrado ahora
afiol - English (US) - ftaliano +
Portugués (Brasil) - Frangais (France) ‘ Denisse Rendon .
Ver todas es - P ac 6 Gabriela Proafio Villa... »
< . . -

https:// facebook. /380439255430072/p /rpp.380439255430072/1083074991833158/ 2type=3

SR,

Figura 42. Fanpage de la empresa
Fuente: elaboracién propia

Twitter de 1a empresa

Como segunda red social de interaccion con el usuario, empresa considera importante utilizar
la Twitter, ello debido a la fortaleza que esta presenta al ser una red social asincrénica, es decir
que se puede realizar publicaciones con un maximo de 140 caracteres lo cual hace que se deba ser
concreto en el mensaje a comunicar. Los indicadores considerados para dicha red social se detallan

a continuacion.
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= Seguidores.

= Seguidores de los seguidores.
= Ratio seguidores/seguidos.

= Ratio de seguidores por tuit.
= Retweets / nimero de tweets.
= Interaccién.

= Menciones.

Porlo cual enla figura 43, se presentan las practicas que se deben generar dentro de la de Twitter

de la empresa.

Una imagen vale mas que mil Ofertas limitadas en el tiempo
palabras

Crear una sensacion
Muestra tu producto de urgencia

a0 . Mejores Practicas En Twitter —
Compartir las relaciones Optimizar la llamada a
la accion
Explicar el
Es una buena manera de proceso
atraer a los seguidores

Localiza tu contenido

Hacer preguntas a
Explicar lo que hace de Asegurar de que los textos e los consumidores
manera sencilla imégenes se dirigen a la audiencia

Figura 43. Mejores Practicas en Twitter
Fuente: elaboracién propia

En cambio en la figura 44, se presenta la cuenta oficial de Twitter de la empresa.
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@ Twitter, Inc. [US] | https://twitter.com/?lang=es

) |
@ Inicio L) Notificaciones [ Mensajes vy Buscar en Twitter Q = m
#Qué ests pasando? 2] A quién seguir .~ er todos
2 Seguido px r
ESPECIALES 2080 @Zoella- 11 h o Loteria Nacional EC® @)L
ANNNNDD WE'RE OPEN!! ( seguir ) M Promocio.

@ Traducir del inglés
Beto Alfaro Moreno @ @...

Tweets  Siquiendo  Seauidores

0 45

\ ( Seguir

Diego Arcos S. @DiegoAr...
(_ Seguir

Tendencias para ti - c.obis
#MasMediosComunitarios
#PlenoCNE

#FelizMiércoles
479 K Tweets

Asamblea
23 K Tweets

#ecuadorianthings

Hernin Barcos
1371 Tweets
#smdayec
#InformeEducaciénEC
4411 Tweets

#TodosABC
1.190 Tweets

Figura 44. Twitter de la empresa
Fuente: elaboracién propia

YouTube de la empresa
La empresa considera importante contar con un canal oficial en YouTube, para de esta manera
difundir los productos y servicios con los que cuenta la empresa. A continuacion, se detalla las

métricas a considerar para medir la eficiencia de este canal.

Numero de videos.

Like y Dislike.

Comentarios.

Numero de reproducciones.

Ahora se indica en la figura 45, se detallan las buenas practicas a realizar en el YouTube.

Consumir mucho contenido de Grabar un video dividido en 2
Youtube partes

Colaboraciones y
Seguir canales de YouTube comentarios

Demostrar cercanfa con los que [ Mejores Précticas en YouTube }

—
hacen crecer ala marca / ’ Edicién de video y miniaturas con
mas de dos minutos de trabajo

Saber quieny en » .
Hablar en los videos donde ve a la marca Contenido continuado y

dirigiéndote a un publico real constante
Una buena edicién de video tras

grabarse es casi igual de importante
Ge_l?erar L_m contenido _contmu,ado, constante que el contenido en si
y fijado siempre los mismos dias y horas.

Lanza algin mensaje o juego al
principio del video que les obligue
a ver el video al completo

Figura 45. Mejores practicas en YouTube
Fuente: elaboracién propia
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En cambio en la figura 46, se presenta el canal oficial de YouTube de la empresa.

@ Esseguro | https://www.youtube.com/results?search_query=CAMIONES+DE+CARGA

)
= YoulfT! " ial Q . ‘m a
= Tougly3 ocasiones especiales = -
f Inicio Filros v Cerca de 115,000 resuhtados
© Micanal
{ ESPECIALES

& Tendencias Pulsa Channel
& Suscripciones Hace 9 meses - 3,442,978 vistas

Nuevos camiones salen a las carreteras cada afio, versiones mejoradas de

si mismos més pesados, y més grandes
BIBLIOTECA
X Historial

© Ver més tarde

ASI( ESPECIALES
lapatanamusicainet
Hace 1 afio + 7,206 vistas
Siguenos http://Instagram_com/LaPatanaMusical Visitanos
http://LaPatanaMusical.Net

SUSCRIPCIONES

0

Popular en YouTube

ASIONESespeciaLEs

Hace 11 meses + 16,103 vistas
Por favor, suscribete El segundo canal de Youtube

© Explorar canales
https://www.youtube.com/channel/UCSheSmLt60KnFVKXP62tZvQ

Figura 46. Cuenta oficial de YouTube
Fuente: elaboracién propia

Sitio web de la empresa

Para el desarrollo del sitio web se considera que debe ser sencillo y facil de identificar la

navegacion, en figura 47, se presenta el mismo.

Daniel

® www.conquito.org.ec/eventos/ d o ©,

) ]

A INSTITUCION~  SERVICIOSv  INFORMACION~  TRANSPARENCIA CONTACTO

OCASIONES Eventos

En esta seccion se publica el calendario de talleres, seminarios, charlas, cursos, ferias y demas eventos organizados y/o auspiciados
por la Agencia de Promocién Econémica ConQuito.

No hay Eventos

Figura 47. Sitio web de la empresa
Fuente: elaboracién propia

Landing page de la empresa

En la figura 48, se presenta la landing page disefiada para la empresa, la misma aporta a generar
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la captacién de prospectos, los mismos que se pueden convertir en clientes.

PARTICIPE POR UNA AsEsOrRiA GRATIS

OCASIONESESPECIALES

LO MEJOR EN EVENTOS @@j[%ﬁ]

Figura 48. Landing page de la empresa

Fuente: elaboracién propia

5.1.3.8.  Promocidn de la empresa en los medios digitales de comunicacién

En la figura 49, se presenta el promocional utilizado por la empresa para generar mayor trafico

y uso de las redes sociales.

Figura 49. Promocién de la empresa en los medios digitales de comunicacion
Fuente: elaboracién propia

5.1.4. Programa de trabajo para los co- emprendedores

5.1.4.1. Perfil de los co- emprendedores

Los co- emprendedores que estén dispuestos a trabajar con la empresa deberan cumplir con los

siguientes requisitos:

= Organizado.
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= Proactivo.

= Influyente.

= Negociador.

= Responsable.

= Puntual
= Integro.
= Etico.

= Leal.

= Comprometido.

= Respetuoso.

» Orientacién a resultados.

= Manejo de redes sociales.

= Trabajo en equipo.

= Honesto y transparente.

Es necesario indicar que para realizar el trabajo no es necesario tener experiencia en trabajos

previos.

5.1.4.2. Induccion de los co- emprendedores

En la tabla 7, se detalla la agenda a desarrollar con los co- emprendedores.

Tabla 7
Horario de la induccidn
Horario Detalle Horas Responsable | Observaciones
08:30a9:00 Bienvenida y entrega de | 0:30:00 | Gerente Entrega de kit
suministros General emprendedor ( agenda,
esferos, carpeta,
camiseta )
9:00 a 10:00 Conocimiento general de la | 1:00:00 | Gerente Entrega de brochure de
empresay sus servicios General servicios

Continua en la siguiente pagina
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Tabla 7

Horario de la induccion (Continuacion)

Horario Detalle Horas Responsable | Observaciones
10:00a10:30 | Receso 0:30:00 | Gerente Se dispone de servicio
General de cafeterfa y snacks
10:30a11:30 | Aplicabilidad de formularios, | 1:00:00 | Gerente Entrega de formularios
bases de datos, explicacién y General digitales
coordinacién de agenda para
retroalimentacion.
11:30a12:30 | Guia de atencién al cliente 1:00:00 | Gerente de | Entrega de guia de
ventas y | atencion al cliente
mercadeo
12:30a13:00 Coordinaciéon para envio | 0:30:00 | Gerente correos, redes sociales
de informacién a clientes General
internos y externos
13:00a 15:00 | Almuerzo 2:00:00 Salen a comer por su
cuenta
15:00a16:00 | Explicacion de comisiones y | 1:00:00 | Gerente
bonificaciones General
16:00a 16:30 | Instalacidn y explicacion de | 0:30:00 | Gerente
aplicacién en su teléfono General
movil
16:30a17:00 | Explicaciéon manejo de redes | 0:30:00 | Gerente
de la empresa General

Fuente: elaboracion propia

5.1.4.3. Sistema de remuneracion variable

Se detallan las consideraciones para el calculo de la remuneracién variable.

= Todos los meses para respaldo del colaborador se realizard una base de productividad, en el

cual se resume las novedades de las evaluaciones con el valor a cancelar.

= Todas las llamadas evaluadas seran enviadas al colaborador a su correo electrénico.

= Losincumplimientos detectados se enviaran al correo electréonico con la llamada adjunta y se
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notificara también mediante una llamada personal. Si se cierra la negociacidn le afectara en

su comision ya que perderd el total de la misma.
= El campo de calidad es evaluado con el Formulario de Evaluaciones.

= Lacartera de posibles clientes que se han acercado al local o han mostrado interés en nuestras
redes sociales son atendidos por el personal de la empresa, solo se exceptua los gestionados

por los co- emprendedores bajo evidencia (correos, llamadas).

= Si cuentan cémo efectivos negociaciones que no se haya cerrado dentro del mismo mes.

El porcentaje del pago de la comisién por contrato depende muestra la tabla de comisiones.
5.1.4.4. Detalle para el pago de las comisiones de servicio

En este aspecto se debe considerar que se debe sumar todos los servicios de alquiler y asesoria,
en referencia al valor de la comisién prima el rango del co - emprendedor, adicional a ello se detalla

lo siguiente:

Si el valor del servicio es hasta 50 ddlares la comision es del 10 %.

Si el valor del servicio es desde 50.01 délares hasta 99.00 ddlares la comision es del 15 %.

Si el valor del servicio es desde 100.00 délares hasta 199 doélares la comision es del 20 %.

Si el valor del servicio es desde 200 délares en adelante la comision es del 30 %.

Si se identifica una falta muy grave dentro de un servicio pierde la comision de ese servicio
5.1.4.5. Detalle para el pago de los ebooks

Los precios de los ebooks se detallan en la tabla 7.

Tabla 8
Precios de los ebooks
Servicios / Productos Precios en dolares
Ebook de cddigo de vestimenta 15,00
Ebook de consejos para novias 9,99
Ebook cémo vestir bien con bajo presupuesto 7,99
Ebook de tips para estilizar la figura 5,99

Fuente: elaboracién propia
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Si la venta por book es mayor o igual a 10 por cada uno la comisién por ebook aumenta un 5 %
en ese ebook.
Si se identifica una falta muy grave dentro de la venta de producto pierde esa comisién y no aplica

el adicional asi haya llegado o superado la meta de 10.
5.1.4.6. Base de registro para el pago de comisiones

En la figura 52, se describe el modelo de la base de datos, donde el evaluador registra las
calificaciones obtenidas en las grabaciones, el valor de las comisiones y los descuentos por faltas
muy graves en el caso de existir. Para de esta manera obtener la productividad por cada co-

emprendedor de acuerdo a su gestion telefénica y cierre de ventas.
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Es necesario indicar que la cantidad de gestiones a evaluar depende del puntaje que obtengan, si
es nuevo inicia en el nivel principiante, si el indicador es igual a 100 % se cancela un 5 % adicional
al pago final si llega a la meta. El incremento de hasta un 15 % depende de los meses consecutivos

sé que mantenga la calificacion.
5.1.4.7. Reporte obligatorio de gestién que debe enviar el co- emprendedor

En la figura 51, se detalla el formulario que debe ser enviado via correo electrénico a la gerente,

para que por medio de este pueda llevar un control de la gestién de ventas y satisfaccién al cliente.
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5.1.5. Planificacion del trabajo de los co-emprendedores

5.1.5.1. Mision

Somos una empresa de Organizacién y Planificaciéon de Eventos, con 12 afios de experiencia en
el mercado, los cuales ratifican nuestra especialidad, ofrecemos para tus eventos alimentacién y

decoracion innovadora ademas de un conjunto de detalles que hacen una experiencia inolvidable.
5.1.5.2. Vision

Posicionar los servicios en el Ecuador por medio de los co- emprendedores a través de cursos
y talleres que permita a nuestros clientes estar a la vanguardia en imagen, comportamiento,

comunicacidn, atencién al cliente ventas y eventos.
5.1.5.3. Valores
= Integridad.
= Honestidad y Transparencia.
= Respeto.
= Compromiso.
= Liderazgo.
» Credibilidad.
= Puntualidad.
5.1.5.4. Filosofia

Crear una relacion de confianza con nuestros clientes por medio de nuestros servicios fijos y

complementarios logrando ser su aliado en sus ocasiones especiales.
5.1.5.5. Glosario de términos

= Formulario de servicio al cliente: ficha con los detalles y servicios de la Empresa de acuerdo

ala necesidad del cliente, el mismo es llenado junto con el cliente o enviado por el mismo.

= Formulario de Gestion: ficha que contiene datos basicos de contacto del cliente y la gestién

realizada.

= Formulario de Evaluaciones: Determina los parametros de evaluacion de las llamadas

entrantes y salientes de clientes y posibles clientes.

= Guia de Promociones: guia de promociones de productos o servicios del mes para

asesoramiento.
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= Base de Calificaciones: base de datos para registrar las calificaciones e incumplimientos por
parte del evaluador de llamadas de los servicios ofertados y el contacto con clientes para las

comisiones
5.1.5.6. Indicador de calidad en el servicio telefénico
Objetivo

= Asegurar la calidad de atencién personalizada a los clientes y posibles clientes de la empresa

Ocasiones Especiales que tengan contacto con los co-emprendedores

En a tabla 9, se realiza la descripciéon de los componentes de calidad.

Tabla 9
Descripcion de todos los componentes del indicador de calidad
Porcentaje | Componente Meta Rangos
50% Evaluaciones de llamadas 100% | 0%-80% = 0% 80.01%-100% =
proporcional

Fuente: elaboracién propia

5.1.5.7.  Incentivos del indicador de calidad por excelente desempeiio en el servicio telefénico

Estos incentivos se manejaran por meses consecutivos con el fin de motivar el buen desempefio
en calidad en el servicio telefénico y la aplicacidon de la tecnica de ventas desarrollada, es decir, aplica
para las personas que tenga un porcentaje de evaluacién de las llamadas al 100 % el primero y el

segundo mes. En la tabla 10, se realiza un detalle de los incentivos otorgados por la empresa.

Tabla 10

Tabla incentivos mensuales
Numero de mes consecutivo Incentivo
Segundo mes 5 % adicional
Tercer mes 10 % adicional
Cuarto mes 15 % adicional

Fuente: elaboracién propia

El porcentaje adicional serd otorgado al cierre de cada mes para el pago de comisiones.
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5.1.5.8. Metodologia de evaluacion de calidad en el servicio telefénico

= Software: ACR - aplicaciéon moévil.

= Puntaje: de acuerdo al formulario de evaluacion.

n Feedback:

oportunidades de mejora del co-emprendedor evaluado.

Categorias de indicador de calidad

se lo realiza en la base de calificaciones donde se detallan las fortalezas y

La categoria esta dada por la experiencia y avances que refleje las calificaciones de acuerdo a los

parametros establecidos en la tabla 11, es necesario indicar que todos co- emprendedores tienen

el nivel principiante, debido a que la técnica de ventas fue desarrollada desde cero.

Se debe considerar que para subir de nivel debe estar en los rangos establecidos como

calificaciones minimas para ascender.

Tabla 11

Niveles del indicador de calidad

Nivel Desempefio Rangos desde Rangos hasta numero evaluaciones
mensuales

1 Principiante | 0% 80 % 1 diaria

2 Junior 80,01 % 90 % 6 al mes

3 Senior 90,01 % 100 % 4 al mes

Fuente: elaboracion propia

Politicas para evaluacién y ejecucion de llamadas

En la tabla 12, se detallan las politicas que el evaluador debe considerar.
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Tabla 12

Politicas a considerar por el evaluador

Num | Detalle

1 Seran evaluadas las llamadas independientemente del dia de la gestion realizada

3 Los nuevos co-emprendedores inician en categoria principiante para ser evaluados de
acuerdo a esos parametros

4 Se considerara primer dia de trabajo del personal nuevo una vez finalizada su
induccion.

5 Toda evaluacién se colocara en una base de datos con los campos llenos de manera
obligatoria con el fin de ir evaluando sus avances

6 Las llamadas a evaluarse deberan tener el adjunto al momento de enviar la calificacién
via correo electrénico

7 Los dias de envio de las llamadas deben ser en el dia gestionado

8 Cuando un freelance realice campafias, de ofertas y/o promociones se aplicaran las
evaluaciones de acuerdo a los parametros solicitados

Fuente: elaboracién propia

En la tabla 13, se detallan las politicas que los co - emprendedores.

Tabla 13
Politicas para los freelance co- emprendedores
Num | Detalle
1 Descargar la aplicaciéon ACR en sus teléfonos personales y activarla para todas las
actividades relacionadas a los requerimientos solicitados por la empresa Ocasiones
Especiales
2 Realizar las llamadas telefénicas de acuerdo a los parametros entregados
3 Una vez realizada las llamadas telefonicas debe enviar via WhatsApp a la Gerente de
manera diaria junto con el listado de clientes o posibles clientes gestionados con sus
respectivos nimeros de teléfonos y comentarios en el formulario de gestion
4 En caso de enviar informacion solicitada por los clientes, se debe enviar en las plantillas
autorizadas al mail del cliente con copia oculta a Gerente

Fuente: elaboracién propia
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En la tabla 13, se detallan los aspectos considerados como faltas muy graves durante la llamada
teleféonica. Es considerado una falta muy grave toda acciéon que durante la llamada afecte a la
satisfaccién del cliente y a la buena imagen de la empresa Ocasiones Especiales. En caso de
detectarse en la llamada se colocard automaticamente cero, en la evaluacidn, la cual afectara

directamente en el pago de sus comisiones

Tabla 14

Detalle de las faltas muy graves

Orden | Detalle de la consideracion

1 Gritar o atender de forma inapropiada al cliente.
2 Comer durante la atencidn telefénica.
3 Entretenerse con otra persona a momento de atender al

clente posible cliente.

4 Desprestigiar a la empresa sus servicios.

5 Entregar informacién de la empresa a personas no
autorizadas.

6 Registrar informacién incorrecta en cualquiera de los
formularios.

7 Comparar el producto o servicio con los de la
competencia.

8 Alterar informacion fisica o digital.

Fuente: elaboracion propia

En la tabla 15, se define e formulario de evaluacién detallado por los parametros que aplican a
cada seccion de acuerdo a lo requerido dentro de los servicios de la empresa Ocasiones Especiales.

Es necesario indicar que este est4 elaborado con la metodologia AIDA
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Tabla 15

Formulario para evaluar la calidad de servicio telefénico

Orden

Metodologia

AIDA

Campo

Descripcién del Campo

Puntaje

Atencion

Presentacién
personal 'y

empresa

El saludo de parte del co-emprendedor
hacia el cliente con la identificacion del
Nombre + Nombre de la empresa Ocasiones
Especiales, debe aplicar en todas las

llamadas que se realice.

Atencion

Interaccion

con el cliente

Conectar de manera natural con el cliente
o posible cliente, para que a modo de
conversacion se realice un sondeo sobre las
necesidades del cliente, detalle de precios
de la competencia o servicios relacionados
con el nuestro, descuentos, promociones,

ofertas, entre otras.

20

Interés

Presentacion

del brief

Si es un cliente revisar informacién a detalle
sobre pendientes y mencionar beneficios
revisar guia de promociones vigentes de

eventos del mes

20

Deseo

Asesoramientq

Asesorar en base a disponibilidad

colores servicios,

de productos, y/o
informar sobre reserva del pedido, dias de
anticipacion, garantias. Enviar al cliente el
formulario de servicio, si el cliente desea
llenarlo telefénicamente para aprovechar

el asesoramiento en beneficios y términos

rentables

30

Accion

Cierre

Acordar una préxima reuniéon para revisiéon
de términos y condiciones, llenar los datos

obtenidos en el formulario de gestion.

10

Continua en la siguiente pagina
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Tabla 15

Formulario para evaluar la calidad de servicio telefénico (Continuacion)

Orden | Metodologia | Campo Descripcién del Campo Puntaje
AIDA
6 Enfoque y | Enfoque: Concentracién durante las | 5
seguridad llamadas. Seguridad: Denota dominio y

conocimiento de los servicios de la empresa

Ocasiones Especiales

7 Ayuda Siempre en la llamadas debe mencionar | 5
adicional preguntas que denoten ayuda adicional al
cliente, con el fin de que se asegure haber

solventado todas sus dudas o inquietudes

8 Amabilidad Empleo de frases amables como: por favor, | 5
con el cliente | gracias, disculpe por la espera, espere un
momento por favor, manténgase en la linea
u otras que denoten buen trato al cliente

interno o externo.

Total Puntaje de Evaluacion 100

Fuente: elaboracién propia

Es necesario considerar que el puntaje descrito se considera el impacto que tiene cada uno de

estos factores en la satisfaccion del cliente.
5.1.5.9. Control del servicio a potenciales clientes

En la figura 52, se detalla el formulario de servicio para clientes y/o posibles clientes, para de

esta manera llevar un registro de las necesidades que tiene cada uno de ellos.
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5.1.5.10. Precios establecidos para trabajar con los co- emprendedores

En las tablas 15, 16, 17 y 18 se detallan los precios de cada uno de los productos y servicios con

los que cuenta la organizacién.

Tabla 16
Alquiler de menaje

Producto Valor en doélares
Mesas de plastico 85x85 1,00
Tablero 1.20x 75 2,00
Mesas de nifios 1,00
Manteles individuales sencillos blancos 1.50 x 1.50 para una mesa 1,00
Manteles individuales sencillos blancos 2.40 x 1.50 para dos mesas | 1,80
Manteles individuales sencillos blancos 3 x 1.50 para tres mesas 2,80
Manteles de brocado 1x1 2,00
Faldones o manteles de vuelo para dos mesas 3,00
Faldones o manteles de vuelo para tres mesas 5,00
Faldones o manteles de vuelo para cuatro mesas 7,00
Caminos de mesa sencillos 0.75x0.75 0,50
Cubremantel de mesa de brocado 1x1 1,00
Cubremanteles para manteles de vuelo 4,00
Sillas para adulto 0,35
Sillas para nifios 0,25
Forros para silla adulto 0,50
Forros para silla nifios 0,35
Lazos para sillas adulto 0,25
Lazos para sillas nifios 0,15
Carpas 3x3 30,00
Carpas 4x6 50,00
Carpas 6x6 75,00
Cristaleria (vino, agua, champagne, wisky) 0,18
Centros de mesa de flores sencillo 6,00
Centros de mesa de flores grande 25,00
Catering social desde 15,00
Catering empresarial desde 15,00

Continua en la siguiente pagina
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Tabla 16

Alquiler de menaje (Continuacion)

Producto Valor en délares
Platén 0,20
Plato base 0,30
Posillero 0,25
Plato de postre 0,20
Servilletas 0.38x0.38 0,20
Cubiertos por pieza 0,12

Fuente: elaboracién propia

Tabla 17

Servicios ofertados por empresa

el evento

Servicios Valor en | Observacion
doélares
Asesorfa  personalizada | 10,00 Se cobra por hora o fraccién, si incluye traslado se
para decoraciéon segun agrega un valor de 5.00 ddlares a la tarifa
lugar del evento
Asesoria de preparaciéon | 25,00 se entrega al final un manual para que el cliente
del evento y recursos adquiera lo indicado y planifique su presupuesto
basicos para la realizacién
del evento
Asesoria de Vestimenta | 15,00 Servicio mediante alianza estratégica con una
para el evento consultora de imagen Gabia Imagen, ddénde se
obtiene precios especiales para clientes de Ocasiones
Especiales y por servicio contratado una comisién del
25%
Asesoria de Peinado para | 15,00 Servicio mediante alianza estratégica con una

consultora de imagen Gabia Imagen, dénde se
obtiene precios especiales para clientes de Ocasiones
Especiales y por servicio contratado una comisién del

25%

Continua en la siguiente pagina
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Tabla 17

Servicios ofertados por empresa (Continuacion)

Servicios Valor en | Observacién

dolares

Asesoria de accesorios | 15,00 Servicio mediante alianza estratégica con una

y complementos para el consultora de imagen Gabia Imagen, dénde se

evento obtiene precios especiales para clientes de Ocasiones
Especiales y por servicio contratado una comisién del
25%

Magquillaje para el evento 20,00 Servicio mediante alianza estratégica con una
consultora de imagen Gabia Imagen, dénde se
obtiene precios especiales para clientes de Ocasiones
Especiales y por servicio contratado una comision del
25%

Capacitacion de etiquetay | 25,00 Servicio mediante alianza estratégica con una

protocolo

consultora de imagen Gabia Imagen, dénde se
obtiene precios especiales para clientes de Ocasiones
Especiales y por servicio contratado una comision del

25%

Fuente: elaboracién propia

Tabla 18
Precios de los ebook
Detalle Valor en délares Ganancia en ddlares
Ebook de cédigo de vestimenta 15,00 5,25
Ebook de centros de mesas 15,00 5,25
Ebook de consejos para novias 9,99 3,50
Ebook cémo vestir bien con bajo presupuesto 7,99 2,80
Ebook de tips para estilizar la figura 5,99 2,10

Fuente: elaboracién propia

Se debe destacar que el servicio ofertado mediante alianza estratégica con GABIA IMAGEN tiene
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una comision del 35 % por venta. El envio es digital por nuestras redes sociales

Es necesario indicar que existe el servicio de capacitaciones y talleres programados, el valor en
dolares depende del tema, contenido, duracién y nimero de personas.

En la tabla 19, se detallan los obsequios que la empresa va a dar a los clientes. Los ebook son
gratis para clientes que contraten nuestros servicios con anticipacién para cualquier tipo de evento,

o0 participen en nuestras encuestas de mejoramiento continuo.

Tabla 19

Obsequio a clientes

Detalle

Ebook de tips para matrimonio

Ebook de centros de mesas

Ebook de tips para tus 15 afios

Ebook de centros de mesas

Ebook de tips para despedida de soltera

Ebook de tips para bautizo

Ebook de tips para bautizo

Ebook de tips para confirmacién

Fuente: elaboracién propia

5.1.6. Estrategia de fidelizacion para los clientes

5.1.6.1. Carta de servicios

Se destaca que para fidelizar a los clientes se establece la necesidad de una carta de servicios
donde se registran los acuerdos llegados, todo ello con la finalidad de asegurar el compromiso por
parte de la empresa hacia el cliente, asi como también del cliente hacia la empresa. El documento

se lo detalla en el Apéndice A.
5.1.6.2. Lista de validacion de los materiales e insumos utilizados en el servicio

Asegura tener todos los recursos necesarios para la realizacion de un taller o capacitacion, de

manera que se pueda asegurar la calidad del servicio. El documento se lo detalla en el Apéndice B.
5.1.6.3. Contrato de servicio para el evento

El contrato de servicio es opcional de acuerdo a la formalidad de la institucion que adquiera el

servicio, todo ello con el fin de asegurar con anticipacién la disponibilidad de inventario, recursos
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e insumos necesarios. El documento se lo detalla en el Apéndice C.
5.1.6.4. Ebooks gratuitos

Se debe resaltar el uso de los libros digitales como recompensa a la preferencia por los servicios

contratados. El documento se lo detalla en el Apéndice D.
5.1.6.5. Brochure de servicios

El brochure de servicios tiene la finalidad de que los clientes se fidelicen con la empresa. El

documento se lo detalla en el Apéndice E.

5.2. Evaluacién preliminar

La estrategia de innovacién para cocrear la marca con los consumidores - emprendedores sera
medida con el formulario descrito en la figura 53, donde se encuentra la base de calificaciones que
debe desarrollar el evaluador, a los co- emprendedores que formen parte del equipo de la empresa,

todo ello con la finalidad de medir la eficiencia de cada uno de estos.
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5.3. Analisis de resultados
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6.1.

Capitulo 6

Conclusiones y Recomendaciones

Conclusiones

= El presente trabajo de investigacién le permite a la empresa contar con un proceso eficiente

6.2.

en cuanto ala identificacion de las oportunidades que genera el mercado, para de esta manera
desarrollar soluciones creativas que aporten a su crecimiento, ello beneficia en gran medida
ala empresa para ser pionera en un nuevo modelo de negocio asi como también el liderar el

sector de entretenimiento y eventos.

Es necesario destacar que la fundamentacién teoria permite entender los cimientos para
la construcciéon y aplicacion de la estrategia de innovacién para cocrear la marca con los
consumidores - emprendedores, mediante el uso de la prospectiva estratégica, la metodologia

Business Model Canvas y el andlisis de decisiéon multicriterio (AHP).

Losresultados en el diagndstico estratégico, asi como en las encuestas, fueron trascendentales
para la identificacion y aprovechamiento de las oportunidades que el sector de

entretenimiento y eventos genera en la era de la informacion, conocimiento y la tecnologia.

El apoyo y contribucién de los directivos de la empresa es de vital importancia, para la
ejecucion, evaluacion y control, debido a que la estrategia es funcional lo cual significa que

debe existir un compromiso al cambio de todo el recurso humano de la organizacion.

Recomendaciones

Tener en cuenta que la estrategia de innovacién para cocrear la marca con los consumidores
- emprendedores, siempre debe estar alineada a la mision, vision y valores corporativos de la

organizacion, para de esta manera la marca llegue a ser un referente a nivel nacional.

Se destaca que para aplicar el proceso de cocrear la marca con los consumidores -
emprendedores, en una empresa de entretenimiento y eventos se debe realizar un analisis de
prospectiva estratégica de los factores internos de la empresa mediante el software Mic-Mac,
debido a que este permite conocer las verdaderas fortalezas y debilidades de la organizacidn,

todo con la finalidad de que la estrategia sea personalizada.

Por ultimo, se debe considerar que los componentes claves aplicados dentro del trabajo de

investigacion no son los tnicos, es decir los investigadores que tomen como linea de partida
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el presente documento pueden aplicar diversas herramientas para el proceso de innovacion.
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Apéndice A

Carta de servicios

CHECK LIST

OCASIONES ESPECIALES e

ENTREGA DE PEDIDO

Servicio de Alquiler

-
o

© ® N oSN

Entrega de manteles

Entrega de lazos

Entrega de forros

Entrega de cristaleria

Entrega de cubiertos

Entrega de platones

Entrega de platos

Recepcion de Garantia

Validacién de datos y documentos

Asesorias

Asesoria decoracion

Asesoria de Preparacion de Eventos
Asesoria para vestimenta

Asesoria de peinado

Asesoria de Accesorios

Magquillaje profesional
Capacitacién en

oooooooooag

O OoOooon
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Ix

CARTA DE SERVICIOS
Nombre del Cliente
Lugar y Fecha,
Descripcién de garantia
Productos
« Ebook cédigo de vestimenta |
« Ebook consejos para novias O
« Ebook vestir bien con bajo presupuesto[]
« Ebook para estilizar |a figura O
« Ebook O
Modo de envio

Fecha de envio

Direccidn electrénica

WhatsApp.

Valor del ebook

Acuerdos

Cecilia Valle Disefiadora de Eventos
0992912840
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Servicios de Asesorias
« Asesoria decoracion
« Asesoria de Preparacion de Eventos
« Asesoria para vestimenta
« Asesoria de peinado
« Asesoria de Accesorios
« Maquillaje profesional
« Capacitacién en

Fecha de asesoramiento

O OoOooooo

Ix

Modalidad del servicio

Valor del servicio

Acuerdos especiales
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3x

Servicio de Alquiler

Alquiler de productos

Producto
Mesas de plastico 85x85
Tablero 1.20x 75
Mesas de nifios
Manteles individuales sencillos blancos 1.50 x 1.50 para una mesa
Manteles individuales sencillos blancos 2.40 x 1.50 para dos mesas
Manteles individuales sencillos blancos 3 x 1.50 para fres mesas
Manteles de brocado 1x1
Faldones o0 manteles de vuelo para 2mesas
Faldones o manteles de vuelo para 3mesas
Faldones o manteles de vuelo paradmesas
Caminos de mesa sencillos 0.75x0.75
Cubremantel de mesa de brocado 1x1
Cubremanteles para manteles de vuelo
Sillas para adulto
Sillas para nifios
Forros para silla adulto
Forros para silla nifios

Cecilia Valle Disefiadora de Eventos
0992912840
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3x

Alquiler de productos

Producto Cantidad Precio
Lazos para sillas adulto
Lazos para sillas nifios
Carpas 3x3
Carpas 4x6
Carpas 6x6
Cristaleria (vino, agua, champagne, wisky)
Centros de mesa de flores sencillo
Centros de mesa de flores grande
Platén
Plato base
Posillero
Plato de postre
servilletas 0.38x0.38
Cubiertos por pieza

Cantidad de articulos entregados,

Fecha de entrega de mercaderia

Modalidad de entrega

Estado de articulos entregados,

Valor del alquiler

Acuerdos especiales,

Cecilia Valle Disefiadora de Eventos
0992912840
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2

Color de lazos - caminos de mesa - cubremanteles

Colores

Colores acordados para

Cubre Manteles
Lazos.
Caminos de mesa,
Tipo de tela,
Cantidad por color
Acuerdos especiales

Nombre de Cliente Firma de Responsabilidad
I

Cecilia Valle Disefiadora de Eventos
0992912840
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Apéndice B

Lista de validacion de los materiales e insumos

=
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= S OCASIONES ESPECIALES 4+« @«
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he

CHECK LIST
EVENTOS DE CAPACITACION

Equipo

Computadora
Proyector / pantalla
Micréfono Inaldmbrico
Baterias

Cable de audio
Banner / publicidad
Regleta

Usb

Pilas AAA

oo0oooooo

Insumo generales y materiales
Marcadores Tiza

Marcadores

Puntero Laser

Hojas Blancas

Cuadernos /Material impreso
Esferos / lapices

Evaluacion del curso
Evaluacion del evento
Certificados/Diplomas
Tachuelas

Cartulinas A4

Post It

Factura

Oooooooooooooo

Insumos instructor
+ Hojas Blancas
« Hojas de ruta (pdf)
e Aguay tazainstructor
« Datos de contacto LIST

ooooag

Cecilia Valle
Disefiadora de Eventos
0992912840
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Recepcion

Agenda (horario)

Listas de asistente y firmas
Porta nombres

Botiquin de primeros auxilios

Cafeteria

Microondas

Bandejas

Botellén de agua

Café /Té / Arométicas
Azucar / Endulzante
Caramelos

Cola / jugo / mineral /agua
Vasos y tazas (x4) /cucharas
Marcador de Vasos
Servilletas

Galletas

Frutal

Fruta 2

Fruta 3

Snack 1

Snack 2

Snack 2

Refrigerio mafiana ___ :_
Almuerzo
Refrigerio tarde

Cecilia Valle
Disefiadora de Eventos
0992912840

d/e

ooooao

OO00O000O00O0ooooooooon

d/e

d/e
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3%

Verificacion adicional

« Bafios / surtido O
« Amplificacién O
o Luces O
. O
. O
Antes de Iniciar
o Apagar Cel O
« Apagar Teléfono Convencional O
« Evacuaciény seguridad O

Cecilia Valle
Disefiadora de Eventos
0992912840
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Apéndice C

Contrato de servicio para el evento

CONTRATO DE SERVICIO

CONTRATO DE PRESTACION DE SERVICIOS DE EVENTOS SOCIALES
QUE CELEBRAN POR UNA PARTE .
REPRESENTADO POR ,
A QUIEN EN LO SUCESIVO SE LE DENOMINARA “EL PRESTADOR DEL
SERVICIO” REPRESENTADO EN ESTE ACTO
POR , Y POR LA OTRA A
QUIEN EN LO SUCESIVO SE LE DENOMINARA “EL CONSUMIDOR”, AL
TENOR DE LAS SIGUIENTES DECLARACIONES Y CLAUSULAS.

PRIMERA.- El objeto del presente contrato es la prestacién de servicios para la organizacién de
un evento social para personas, el cual se llevara a cabo el dia del mes de

de 201____ y tendrd una duracién de horas, de acuerdo a las
caracteristicas y especificaciones de la caratula de este contrato.

SEGUNDA .- De igual forma el documento en el que se establezcan las caracteristicas del mend,
calidad y cantidad de manteleria, silleria, arreglos florales y demas elementos para la celebracién
del evento debera entregarse a “el consumidor” y anexarse al presente documento, formando
parte integral del mismo. la omisién de este requisito implica la aceptacioén del “el prestador del
servicio” de lo que “ el consumidor” en caso de controversia formule ante las autoridades
correspondientes.

“el prestador del servicio” por virtud del presente contrato ofrece a “el consumidor” los
siguientes servicios

SERVICIO PRECIO
1. EL ALQUILER DEL SALON PROPIEDAD DE “ EL PRESTADOR DEL
SERVICIO” UBICADO
EN

, EL CUAL TIENE UNA CAPACIDAD
MAXIMA DE PERSONAS.

2.-ELABORACION DEL MENU A LA ELECCION Y PREFERENCIA DE “EL
CONSUMIDOR".

3.- ALQUILER DE MESAS, SILLAS, MANTELES, VASOS Y DEMAS
ELEMENTOS INDISPENSABLES Y NECESARIOS PARA LA
CELEBRACION DEL EVENTO EN BASE AL NUMERO DE ASISTENTES.

4.- SERVICIO DE MESEROS Y GARROTEROS DURANTE EL TIEMPO
QUE DURE EL EVENTO.

5.- SERVICIO DE BAR, INCLUYE, EN SU CASO, EL COSTO DE LAS
BOTELLAS Y REFRESCOS

6.- ACONDICIONAMIENTO DEL SALON DONDE SE LLEVARA A CABO
EL EVENTO CONFORME A LA ELECCION Y PREFERENCIA DE EL
CONSUMIDOR

7.- SERVICIO DE GUARDARROPA

8.- SERVICIO DE ACOMODADORES PERSONALIZADOS DE
AUTOMOVILES (VALET PARKING)
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9.- EL COSTO POR DESCORCHE POR BOTELLA

10.- EL COSTO DE AMPLIACION DE LA DURACION DEL EVENTO POR
CADA HORA

11.- EL COSTO POR INVITADO QUE EXCEDA DE LA CANTIDAD
PREVISTA EN ESTA CLAUSULA

12.- TIPO DE EVENTO

13.- OTROS, ESPECIFICAR

SUBTOTAL

LV.A.

COSTO TOTAL

PORCENTAJE DE ANTICIPO REQUERIDO

TERCERA.- El costo total que “El Consumidor” debe solventar por la prestacion del servicio es
el estipulado en la clausula segunda del presente contrato no importando si el nimero de
asistentes al evento es inferior al estipulado. Dicho costo sera cubierto por “el consumidor” de
contado, en moneda nacional y en la forma siguiente:

a) El __ % ala firma del presente contrato, por concepto de anticipo.
b) Elrestante ___ % dias antes de la celebracién del evento.

En caso de que el consumidor efectie un anticipo por los servicios contratados, el
prestador del servicio debera expedir el comprobante respectivo el que contendra por lo menos
la siguiente informacién: nombre, razén social, fecha e importe del anticipo, nombre y firma de
la persona debidamente autorizada que recibe el anticipo y el sello del establecimiento, el nombre
de el consumidor, la fecha, hora y tipo de evento.

El consumidor se obliga a depositar una cantidad equivalente al 10% del costo estipulado
para garantizar el pago de servicios excedentes, imprevistos, o dafios o perjuicios en su caso.
Dicho deposito sera devuelto al consumidor si al finalizar el evento no se verifico ninguno de esos
supuestos.

Independientemente de la entrega o no de un anticipo, el prestador del servicio debera
entregar a el consumidor la factura o comprobante que ampare el pago de los servicios
contratados, en la que se hara constar detalladamente el nombre y precio de cada uno de los
servicios proporcionados, esto con la finalidad de que el consumidor pueda verificarlos en detalle.

CUARTA.- A efecto de tener seguridad en cuanto al nimero de asistentes al evento social, el
consumidor y el prestador del servicio establecen como procedimiento de control y verificacion,
el siguiente:

a) El consumidor y el prestador del servicio designaran, cada uno, a una persona de su confianza
a efecto de que sélo ingresen al lugar personas autorizadas por el consumidor para lo cual,
podran pactar el uso de un boleto o contrasefia

b) El consumidor se responsabiliza del excedente de personas que con su autorizacion expresa
hayan ingresado al evento. El prestador del servicio se obliga a contar con un margen de
excedente de cuando menos un 10% sobre el total contratado para estar en posibilidades de
atender la sobre demanda autorizada por el consumidor.

QUINTA.- En caso de que el prestador del servicio incurra en incumplimiento del presente
contrato por causas imputables a él se obliga a eleccion de el consumidor:
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a) A contratar por su cuenta a otra empresa que este en posibilidades de realizar la prestacién
del servicio en las condiciones estipuladas por el consumidor. El costo adicional, que en su
caso, se genere sera absorbido por el prestador del servicio, o bien

b) A reintegrar las cantidades que se le hubieran entregado y a pagar una pena convencional
del 20 % del costo total del servicio.

SEXTA.- El servicio de resguardo de objetos personales, sera gratuito para los asistentes al
evento, el prestador del servicio se obliga a recibir dichos objetos o bienes y a entregarlos cuando
los asistentes se los soliciten previa entrega de la contrasefia correspondiente.

SEPTIMA.- Si los bienes destinados a la prestacion del servicio sufrieren un menoscabo por
culpa o negligencia debidamente comprobada de el consumidor o de sus invitados, éste se obliga
a cubrir los gastos de reparacién de los mismos, o en su caso, indemnizar a el prestador del
servicio hasta con un 60% de su valor.

OCTAVA.- Las partes podran acordar que el consumidor contrate liboremente servicios
especificos relacionados con el evento social con otros prestadores de servicios por asi convenir
a sus intereses, por lo que en caso de actualizarse dicho supuesto el consumidor exime de toda
responsabilidad a el prestador del servicio en lo que respecta a dichos servicios en especifico.

NOVENA.- En caso de que el prestador del servicio se encuentre imposibilitado para prestar el
servicio por caso fortuito o fuerza mayor, como incendio, temblor u otros acontecimientos de la
naturaleza o hechos del hombre ajenos a la voluntad del prestador del servicio, no se incurrira
en incumplimiento, por lo que no habra pena convencional en dichos supuestos, debiendo
unicamente el prestador del servicio reintegrar al consumidor el anticipo que le hubiera
entregado.

DECIMA TERCERA.- Si el consumidor cancela el presente contrato después de los cinco dias
habiles que prevé la clausula quinta el consumidor debera indemnizar a el prestador del servicio
por los gastos comprobables hasta por un 20% del costo total de la operacién que hubiese
realizado en ejecucién de la prestacién del servicio.

Leido que fue el presente documento y enteradas las partes de su alcance y contenido legal, lo
suscriben en la ciudad de a los dias del mes de de

EL PRESTADOR DEL SERVICIO EL CONSUMIDOR
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Apéndice D

EbooKks gratuitos

GUIA PARA
ORGANIZAR UNA
BODA
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Proceso de La Bosda

o Selecciona la lglesia donde deseas realizar tu ceremonia

e Buscar varias opciones en joyas para que no te dejes

- llevar por la emocion o el apuro y gastes mas de lo

’ planiticado.

o (otiza buenos fotégrafos, no olvides que capturardn tu
mdas linda experiencia

Proceso de boda

\

b comida
: ‘

P

e ] Brindis no debe ser improvisado, asegurate que todo
esté correcto

L 4 3,:'
- "'l

o
c‘ ‘4
@
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o [Llevar velo el dia de la boda es una decision muy

Escoge el menti que te guste a ti y al novio, tomen en
cuenta alergias en caso de existir y soliciten a su
proveedor mucho cuidado e higiene en la preparacion.
Para la eleccion del pastel deben cuidar los ingredientes
¥ las mezclas con el meni para que no te hagan dafo
Aseglrate de contratar un servicio donde encuentres
todo en un mismo lugar, y evita trasladarte de un luga‘
otro asi tendras mayor control de lo planificado en medio
del estrés y no perderds ningun detalle!

el velo

personal que cada novia debe tomar en funcion de sus
gustos personales y creencias, ya que su significado o »
suele estar ligado a la religion y, por tanto, se usa
especialmente en ceremonias religiosas.

e
&

El velo de novia es el complemento de tul u organza
blanco que luce la futura desposada durante las
ceremonias religiosas de boda. La tradicion dicta que el
velo debe cubrir la cara de la novia hasta que se ha
realizado la union. En este momento, el novio lo levanta
v besa a la novia.,
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tipo manta velo comun

velo capa velo catedral velo tipo vals
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o Algo nuevo: Llevar algo nuevo traera prosperidad y
telicidad a vuestro matrimonio. Puede ser el vestido de
novia que, por cierto, segun la tradicion no lo puede ver

T Jl el novio hasta el dia de la boda, no lo olvides!
e Algo prestado- La tradicion de llevar algo prestado, viege"

Ly a de una antigua supersticion que dice que se puede atrﬁ
la felicidad si llevas puesto algo de alguien que es feliz
en su matrimonio. Hoy en dia, es un simbolo de amistad
por parte de la persona que lo presta. Suele ser una
intima amiga quien se lo deja a la novia y por lo general,
es un pafuelo o alguna joya.

, Z:;."-; o Algo Azul’ Esta costumbre se origina en el antiguo Israel {55
b donde las novias llevaban una banda azul que

" simbolizaba pureza, amor y fidelidad. Hoy en dia, la

: costumbre se limita a llevar algo azul, pero sigue

, signiticando fidelidad y amor duradero. Si quieres ser

J P original, opta por el ramo o unos zapatos en tonos

~ a azules, muy chic!

o Algo Viejo: Lievar algo viejo es simbolo de la
continuidad con lo anterior. Simboliza que los lazos
familiares y con los amigos no se rompen, sélo se

K transforman para adaptarse a vuestra nueva vida en

comuin. Puede ser una joya de familia o algiin elemento
como el velo de la novia que por tradicion familiar pasa
de madres a hijas.

4 .V
s

&
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Plus: Puedes aprovechar la tradicion de llevar algo viejo y .
con esas joyas antiguas tan ideales de tu familia darle un ¢

toque muy vintage a tu look de boda!

Algo nuevo: Lo nuevo
simboliza vuestra nueva
vida en comun, el
proyecto que empezais
con vuestro matrimonio.
Uevar algo nuevo traerd

prosperidad y felicidad.

Algo azul: simbolizaba
pureza, amor y fidelidad.Si
quieres ser original, opta por
el ramo o unos zapatos en
tonos azules, muy chic!

Algo viejo: Uevar algo
viejo es simbolo de la
continuidad con lo
anterior. Simboliza que
los lazos familiares y con
los amigos no se rompen,
sélo se transforman para

adaptarse a vuestra nuevo
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SIEN WA
INVITACION

DICE...
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Sin

A

v

o hablaron ¢l ultimo ano

Si no es amigo, ni familiar

Si no te cae bien

INVITAR

Si te imp
Si hara la fiesta mas di
s es capaz de hacer

orta su presenc'\a
vertida

Sinola invita
un drama inmenso
Si te invito a \a boda
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?’ I¥’s Raining Man— Ceri Halliwell

Canciones para
aventar el ramo
de novia

Candyman — Christina Aguilera
Man! I Feel Like a Woman — Shania
Twain
Hot Stuff — Donna Summer
Single ladies — Beyonce
Mamma Mia — AEBEA
Pretty Woman — Koy Orbison
Accidentally In Llove — Counting Crows
I Will Survive — Gloria Gaynord
Girls Just Want To Have Fun — Cindy

lauver

. - - “;‘;.T

\-
T
o
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COLOR DEL TRAJE DEL NOVIO
- Blanco: Solomente bodas de playa

Beige: bodas en la plaga y en jardin.

lugar al aire libre y clima calido

Azul marino: boda de dia.
lugar abierto o cerrado.

Gris: boda de dia.

lugar abierto o cerrado.
Clima templado o frio
Boda formal

Negro: boda de noche.
lugar cerrado.
No importa el clima.

Colores Pasteles: boda de dia.
lugar abierto.
Clima caluroso.
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REGLAS PARA LA

NOVIA PARA EL DIADE 4
LA BODA 4

1. No saltarse el desayuno.

2. Levantarse temprano.

5. No probar productos nuevos de
belleza.

4. No perder la calma.

b. Olvidarse de los conflictos.
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Apéndice E

Brochure de servicios

TODO PARA SUS EVENTOS

0992912840
AV, EL REY Y COTACACHI
AMBATO - ECUADOR

Somos una empresa de Organizacidn y
Planificacion de Eventos, con 12 anos
de experiencia en ¢l mercado, los
cuales ratifican nuestra especialidad,
ofrecemos para tus eventos
alimentacion y decoracion innovadora
ademas de un conjunto de detalles que
hacen una experiencia inolvidable.

BODAS

EVENTOS SOCIALES

EVENTOS CORPORATIVOS

CATERING
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TODO PARA SUS EVENTOS

0992912840
AV. EL REY Y COTACACHI
AMBATO - ECUADOR

Somos una empresa de Organizaciény
Planificacién de Eventos, con 12 afios
de experiencia en el mercado, los
cuales ratifican nuestra especialidad,
ofrecemos para tus eventos
alimentacién y decoracién innovadora
ademas de un conjunto de detalles que
hacen una experiencia inolvidable.

BODAS

"Ocasiones Especiales” se encargara de
todo hasta el minimo detalle lo tomamos
en cuenta, siempre sobrepasamos las
expectativas de nuestros clientes,
nuestras bodas no conocen limites, los
limites los pone usted, déjenos hacernos
cargo de su boda y usted reldjese y
disfrute de este momento especial.
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> 3
A

OCASIONES EVENTOS SOCIALES J

ESPECIALES 4‘

o En Ocasiones Especiales estamos
capacitados para planificar tu evento de
acuerdo a tus exigencias y necesidades

BAUTIZO
XV ANOS
GRADOS
CONTACTANOS
MISION
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OCAS]ONES EVENTOS CORPORATIVOS

ESPECIALES « Contams con as mefores ropuestas

gastrondmicas y decorativas para que
puedas elegir cual se adapta a tus
exigencias.

CONTACTANOS

MISION
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OCASIONES '
ESPECIALES . oo o

gastronomicas y decorativas para que
puedas elegir cual se adapta a tus
exigencias.

CONTACTANOS
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Resumen Final
Estrategia de innovacién para cocrear la marca con los consumidores - emprendedores en la
empresa Ocasiones Especiales

Gabriela Alejandra Padilla Valle
123 paginas
Proyecto dirigido por: José Eduardo Manzano Valencia, Mg.

Dentro del proyecto de investigacion se realizé la construccion de una estrategia de innovacién para
cocrear la marca con los consumidores - emprendedores en la empresa Ocasiones Especiales, para
ello fue necesario seguir el proceso de CO-CRE-AR, el mismo se refiere ala comprension, la creacion
y el armado, por lo mencionado fue necesario la aplicacion del método Business Model Canvas, la
prospectiva estratégica y el analisis de decision multicriterio (AHP), para de esta manera alcanzar
los resultados esperados por la organizacion. Es necesario destacar que la estrategia fue disefiada
y personalizada a las necesidades empresariales actuales, con la finalidad que se pueda generar un
crecimiento estandar en la linea del tiempo.
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