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RESUMEN

El presente trabajo tuvo como objetivo disefiar un plan de marketing para mejorar
la rentabilidad de la empresa de eventos La Orquidea en Guayaquil. La
problematica radica en que la organizacion no cuenta con un plan de marketing
formalmente establecido, lo cual limita su posicionamiento y captacion de clientes.
Se utilizé un enfoque mixto con un disefio descriptivo no experimental, empleando
el método inductivo-deductivo. La muestra estuvo conformada por 384 personas
naturales, 384 empresas y cinco competidores directos. Los resultados
evidenciaron una demanda potencial favorable y una gestion comercial empirica, lo
que justificé el disefio de estrategias basadas en el marketing de servicios. El
analisis financiero, realizado mediante proyecciones, estimé que el margen neto en
el quinto afo alcanzaria el 26,2%, el Valor Actual Neto (VAN) seria de $9.983,70 y
la Tasa Interna de Retorno (TIR) del 37,2%, superior a la tasa de descuento del
12,9%, bajo los supuestos del escenario esperado. Estos resultados sugieren que
la propuesta podria ser financieramente viable si se cumplen las condiciones y los
supuestos establecidos. Sin embargo, debido a que el plan de marketing no fue
implementado durante la investigacion, no se comprobd un incremento efectivo de
la rentabilidad de la empresa.

Palabras Clave: Plan De Marketing, Organizacion De Eventos, Rentabilidad,

Estudio De Mercado, Viabilidad Financiera.
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ABSTRACT

This study aimed to design a marketing plan to improve the profitability of the event
company La Orquidea in Guayaquil. The main issue is that the organization lacks a
formal marketing plan, which limits its market positioning and customer acquisition.
A mixed-methods approach was used, following a descriptive, non-experimental
research design and employing the inductive-deductive method. The sample
comprised 384 individuals, 384 companies, and five direct competitors. The results
revealed favorable potential demand and an empirical approach to commercial
management, which justified the design of strategies based on services marketing.
The financial analysis, based on projections, estimated that the net profit margin in
the fifth year would reach 26.2%, with a Net Present Value (NPV) of $9,983.70 and
an Internal Rate of Return (IRR) of 37.2%, exceeding the discount rate of 12.9%,
under the assumptions of the expected scenario. These results suggest that the
proposal could be financially viable if the established conditions and assumptions
are met. However, since the marketing plan was not implemented during the study,
an actual increase in the company's profitability was not verified.

Keywords: Marketing Plan, Event Management, Profitability, Market Analysis,

Financial Feasibility.
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1. INTRODUCCION
1.1 Antecedentes del Problema

En el contexto empresarial de hoy, el plan de marketing ya no se configura
como un documento meramente comunicativo. Se comienza a reconocer como una
herramienta estratégica que permite guia la asignacién de recursos, fundamentar
decisiones y crear ventajas competitivas sostenibles.

Su correcta articulacion a los objetivos financieros permite a las
organizaciones medir el retorno de cada accion comercial y sostener el crecimiento
en mercados cada vez mas exigentes (Kotler y Keller, 2012).

La transformacion digital en las empresas ecuatorianas en conjunto con los
cambios en el comportamiento del consumidor ha reconfigurado las dinamicas
competitivas del sector servicios. Segun el Instituto Nacional de Estadistica y
Censos (INEC) (2024), este sector concentra el 49,7% de las empresas activas del
pais y genera el 26,6% del total de ventas nacionales, lo que demuestra su peso
estructural en la economia ecuatoriana.

En este contexto, el sector de montaje de eventos adquirié un dinamismo
particular tras la reactivacion de las actividades presenciales posteriores a la
pandemia. Sin embargo, pese a la elevada competencia en precios, numerosas
empresas carecen de un plan de marketing formal que les permita diferenciar sus
servicios, captar nuevos clientes y favorecer su rentabilidad a largo plazo (Vallejo,
2016).

Debido a esto, su ausencia fue mas evidentes en las pymes del rubro, donde
las decisiones de negocios se tomaron a partir de la experiencia empirica y no a
partir de criterios técnicos sostenidos por analisis del mercado y evaluaciones
financieras. La no presencia de un plan estratégico que posibilitara medir el ROI
publicitario y optimizar los recursos escasos (Guerrero et al., 2018)

Varios estudios respaldaron la relacion entre la asignacion de marketing y el
desempeno financiero. La gestion estratégica del marketing impacté positivamente
en la rentabilidad a través del presupuesto que demostré que la inversion
aseguraba beneficios (Chica, 2024). De acuerdo con Guamani (2020) la
planificaciéon comercial estructurada constituyé un factor determinante en el
crecimiento de las empresas de servicio en Ecuador.

El segmento de organizacién de eventos en Guayaquil se caracterizé por

una fuerte competencia y por la existencia de muchas empresas que operan sin



una estrategia formal. La imposibilidad de posicionarse y captar clientes generé una
gran oportunidad para muchas organizaciones, pero también para aquellas que
contactaron a través de planes de marketing con evaluacion financiera (Stanton et
al., 2007).

La Orquidea es una empresa de eventos que, desde 2018, ofrece servicios
de organizacion de eventos sociales y corporativos en Guayaquil. A pesar de su
trayectoria y de ser reconocida por sus clientes debido a la calidad de sus servicios,
su crecimiento y rentabilidad no alcanzaban los niveles esperados, debido a que no
contaba con un plan de marketing formalmente implementado que le permitiera
mejorar su posicionamiento frente a la competencia.

Por estas razones, la investigacion que se llevé a cabo estuvo orientada
hacia el disefio de un plan de marketing, para el que se realizo, primero, un estudio
de mercado, segundo, un analisis estratégico situacional, tercero, un estudio
técnico, y cuarto, se realizé una evaluacion financiera integral, con el objetivo de
determinar la viabilidad del plan y su potencial para aumentar la rentabilidad de La

Orquidea.

1.2 Planteamiento y Formulaciéon del Problema
1.2.1 Planteamiento del Problema

El sector de organizacion de eventos en Guayaquil se desenvolvia en un
entorno altamente competitivo, en el que operaban numerosas empresas que
ofrecian servicios similares para eventos sociales y corporativos. La falta de una
planificacidon estratégica de marketing limitaba la capacidad de las empresas para
diferenciarse, captar nuevos clientes y mejorar sostenidamente su rentabilidad
(Kotler y Armstrong, 2012).

La Orquidea desarrollaba su actividad comercial principalmente mediante
las recomendaciones de sus clientes y la contratacion recurrente de sus clientes
habituales. Aunque esta estrategia le permitia mantenerse en funcionamiento, no
era suficiente para enfrentar un entorno dinamico que requeria decisiones
estratégicas sustentadas en informacion sistematizada sobre el mercado y en la
evaluacion del impacto financiero de las acciones comerciales.

La empresa carecia de un plan de marketing formalmente estructurado que
le permitiera evaluar la viabilidad de su implementacién, medir el retorno de la

inversion en marketing, optimizar los recursos y establecer objetivos orientados al



incremento de la rentabilidad. En consecuencia, las decisiones comerciales se
basaban en la experiencia empirica y no en criterios técnicos verificables.

Ante esta realidad, La Orquidea necesitaba contar con un plan de marketing
que contemplara el analisis de mercado, el diagndstico estratégico, el estudio
técnico de sus operaciones y la evaluacion financiera de la propuesta, de manera
que le sirviera de soporte para la toma de decisiones sustentadas en informacion

objetiva y verificable (Baca, 2013).

1.2.2 Formulacién del Problema
¢ Es viable disefar un plan de marketing para incrementar la rentabilidad de

la empresa de eventos La Orquidea en Guayaquil?

1.3 Justificacion de la Investigacion

La presente investigacion se justifica por la necesidad de analizar la
incidencia de un plan de marketing integral en la rentabilidad de las empresas
dedicadas al montaje de eventos. Su relevancia tedrica radica en la integracion de
fundamentos de marketing y evaluacion financiera; en el ambito practico y
empresarial, permite orientar el disefio de estrategias para la captacion y
fidelizacion de clientes; y, desde la perspectiva econémica, facilita la valoracion de
su viabilidad mediante indicadores financieros que respaldan la toma de decisiones.
Este analisis resulta pertinente ante el incremento de la competencia y los cambios
continuos en las preferencias de los consumidores (Gitman y Zutter, 2022).

Desde el punto de vista empresarial, La Orquidea tuvo el reto de optimizar
sus recursos y maximizar los beneficios de sus actividades. La falta de estrategias
de marketing que hayan sido evaluadas a nivel financiero impidié que la empresa
identificara cuales son las que logran mayor retorno y cuales tienen costo, pero no
beneficio. El estudio permitié un analisis estructurado que contribuy6 a optimizar la
gestion y la efectividad en la asignacion de recursos.

En el ambito académico, la investigacion aporta un analisis integrado del
marketing y las finanzas empresariales aplicado al sector de montaje de eventos.
El estudio atiende la limitada disponibilidad de investigaciones locales que
relacionan la implementacién de estrategias de marketing con la rentabilidad de las
empresas de este sector. En consecuencia, proporciona fundamentos conceptuales

y criterios de evaluacion financiera que pueden servir como referencia para futuras



investigaciones sobre planificacion comercial, toma de decisiones y desempefio
econodmico en empresas de servicios.

La consulta fue relevante para la economia guayaquilefia, pues sus
resultados se convirtieron en una referencia para otras pymes del sector que
enfrentan situaciones similares. Segun establece la CEPAL (2022), potenciar la
gestion empresarial y el analisis financiero de las MIPYMES fue clave para su
sostenibilidad que ha alentado a la productividad local y la competitividad.

Al final, desde la perspectiva practica, la investigacion le aporto a La
Orquidea informacion relevante para evaluar la conveniencia de implementar un
plan de marketing que busque incrementar su rentabilidad. Los resultados
constituyeron una herramienta que favorecié a la toma de decisiones gerenciales

que logran una gestion mas eficiente en términos de exigencias del mercado.

1.4 Delimitacion de La Investigacion

La presente investigacion se desarroll6 en la ciudad de Guayaquil, provincia
del Guayas, Ecuador, en un periodo de once meses comprendido entre los meses
de noviembre de 2025 y septiembre de 2026, y tuvo como poblacion objeto a 1 647
842 personas econdmicamente activas, asi como a 105 231 empresas registradas
en el Ecuador y a cinco empresas competidoras del sector de organizacion de
eventos, seleccionando de esta ultima el estudio de una muestra de 384 personas
naturales, 384 empresas y de los cinco competidores directos en exclusiva, para
un disefio de un plan de marketing que permita incrementar la rentabilidad de la

empresa La Orquidea.

1.5 Objetivos
1.5.1 Objetivo General
Disenar un plan de marketing para incrementar la rentabilidad de la empresa

de eventos La Orquidea en la ciudad de Guayaquil

1.5.2 Objetivos Especificos
e Realizar el estudio de mercado de eventos en Guayaquil, determinando la
demanda, la oferta, la demanda insatisfecha proyectada y el precio
promedio ponderado, para identificar las oportunidades comerciales de la

empresa La Orquidea.



e Desarrollar el analisis estratégico situacional, el modelo CANVAS vy el plan
de marketing de La Orquidea, integrando las variables del marketing de
servicios para fortalecer su posicionamiento competitivo.

e Elaborar el estudio técnico de la empresa, definiendo la localizacion éptima,
el proceso productivo del servicio, los balances de recursos y el costo
unitario total por tipo de evento.

e Estructurar el estudio financiero del plan de marketing, calculando la
inversion, la tasa de descuento, las proyecciones, el flujo de caja, el VAN, la
TIR, la relacién B/C, el periodo de recuperacion y el analisis de escenarios,

para determinar la viabilidad econémica de la propuesta.

1.6 Idea a Defender
El disefio de un plan de marketing para la empresa de eventos La Orquidea
contribuira al incremento de su rentabilidad y al fortalecimiento de su

posicionamiento en el mercado de eventos de la ciudad de Guayaquil.

1.7 Aporte Teédrico y Practico

Desde un enfoque tedrico, el estudio contribuyé al ambito académico por la
forma como analiz6 la relacidon entre el disefio de un plan de marketing, como
herramienta estratégica, y el efecto en la rentabilidad empresarial. El analisis
permite contabilizar un listado de actuaciones relevantes que favorecieron el
rendimiento financiero de las organizaciones del sector eventos. Asi también, logro
proponer un marco conceptual que puede servir para futuras investigaciones sobre
marketing y rentabilidad en las empresas de servicios (Mogollon, 2023).

En el ambito practico, la investigacion dio lugar a otra herramienta aplicada:
un plan de marketing para aumentar la rentabilidad de La Orquidea. Los resultados
produjeron informacion util para el proceso de toma de decisiones gerenciales y
recursos optimizados mediante la implementacion de estrategias que fueron
evaluadas financieramente y que pueden ser replicadas o adaptadas por otras

empresas del sector que operaron en un contexto similar.



2. MARCO TEORICO
2.1 Estado del Arte

Seccion que reune estudios publicados en los ultimos cinco afos de planes
de marketing aplicados al sector eventos y su relacion con la rentabilidad
empresarial. La revision fue util para identificar metodologias, resultados y vacios
que guiaron el presente trabajo.

En la tesis de Cuenca et al. (2023) “Desarrollo de un plan de negocio
orientado a la organizacion y ejecucion de eventos” se propone una empresa de
organizacion de eventos corporativos que incorpore tecnologia innovadora como
elemento diferenciador. El equipo utiliz6 una metodologia descriptiva y de disefio
analitico que abarcé el disefio de negocio, marketing, organizacion y finanzas.
Segun los autores, la utilidad neta anual resulta superior a tres millones de dolares
y la recuperacion de la inversion no supera tres afos, estando concentrada la oferta
en empresas de altos ingresos de Pichincha y Guayas.

Hinojosa (2024) examind como las tacticas de marketing digital impactaron
las ventas de pequenos comercios de Guayaquil. A través de un abordaje mixto 384
encuestas a consumidores y entrevistas a propietarios logré demostrar que el uso
de Instagram mejord la comunicacion con clientes y aumento las ventas. Lo que
concluy6 es que estas estrategias si se aplican correctamente ayudaran a mejorar
el rendimiento comercial de negocios.

El estudio Mesias (2025) analizé la factibilidad econdmica de la Quinta San
Miguel en Patate, Tungurahua como un espacio para eventos sociales y
corporativos. Realizé una encuesta a 260 potenciales clientes, aplic6 FODA vy
CANVAS, y modeld flujos financieros a cinco afnos en tres escenarios. EI VAN
resultante era de $3.562,77; la TIRF dada fue del 12,57%. Se concluyé que es
indispensable para la sostenibilidad del negocio la integracion del analisis
econdmico-financiero en la planificacion.

Valencia (2025) determind la viabilidad de una empresa de eventos en Quito.
Con un horizonte de cinco afios y un analisis de los estados financieros, se obtuvo
un VAN de S/ 825,44 para el proyecto y de S/ 923,04 para el inversionista, con una
TIR de 23,28% y de 114,70%. Los indices de rentabilidad fueron de 1,15y 1,57, lo
que confirma la viabilidad.

Las autoras Desiderio y Lopez (2023) indican el estudio de una sala de

eventos en Duran. Se utilizaron, encuestas, entrevistas y observacién directa, bajo



un enfoque exploratorio y descriptivo. EI comportamiento del mercado fue muy
aceptable, asi como también los resultados de la evaluacion econémica que arrojo
un VAN de $467,17 y TIR de 20,43% y un periodo de recuperacién de tres afos.

Callupe et al. (2025) establecieron la relacién entre las estrategias de mezcla
de marketing y el posicionamiento de marca en una empresa industrial de
Huancayo, Peru. Utilizando un disefio no experimental y una encuesta a una
muestra representativa de clientes, se comprobd que la adecuada articulacion de
producto, precio, plaza y promocién fortalece la percepcion del consumidor y por
ende, la rentabilidad.

Guamani (2020), en una investigacion realizada en la Universidad Agraria
del Ecuador, disefié un plan de expansion para una empresa de transporte de carga
pesada. Los resultados del estudio evidenciaron que la planificacién estratégica
orientada al crecimiento permitié identificar oportunidades de mercado y establecer
acciones para optimizar los recursos y mejorar la rentabilidad. Este antecedente se
relaciona con la presente investigacion porque integra el analisis comercial y la
evaluacion financiera como fundamentos para determinar la viabilidad de una
propuesta estratégica en una empresa ecuatoriana.

En resumen, los estudios revisados coinciden en que los planes de
marketing que se apoyan en un analisis del mercado y una evaluacion financiera
son vitales para ser rentables en el sector servicios. La creacién de nuevas
empresas es la principal actividad. Esta investigacion se diferenciaba dado el
caracter de la empresa, en funcionamiento, y que en definitiva se evaluaba el

impacto incremental sobre una estructura existente.

2.2 Bases Tedricas, Cientificas y Conceptuales
2.2.1 Fundamentos del Marketing

El marketing se considera instrumento estratégico porque capta
oportunidades del mercado, responde a las necesidades del consumidor y genera
beneficios econdmicos para la empresa. La empresa brinda algo diferente a sus
clientes con el objetivo de obtener un beneficio que es igual al valor que genera el
cliente en la compania. En sectores altamente competitivos como el de la
organizacion de eventos, esta capacidad de intercambio es fundamental para la

supervivencia y crecimiento del negocio (Guerrero et al., 2018).



2.2.1.1. Definicion de Marketing. Kotler y Armstrong (2012) consideran que
el marketing es el proceso mediante el cual las organizaciones crean ofertas de
valor que buscan establecer relaciones duraderas con los consumidores. Segun
esta definicion, el marketing no se trata de vender, sino de entender un mercado,
disenar ofertas que tengan sentido, asi como contar con vinculos que se
mantengan en el tiempo.

De acuerdo con Stanton et al. (2007) consiste en un sistema interrelacionado
de actividades empresariales, por ejemplo, de planificacion, fijacion de precios,
promocion y distribucion cuyo objetivo es cubrir las necesidades del mercado
objetivo y de la empresa. Las distintas areas de la empresa tienen que estar en
sintonia para que, a nivel externo, el cliente reciba aquello que se le prometio.

Desde la American Marketing Association (AMA, 2022) se entiende el
marketing como el conjunto de actividades, instituciones y procesos para crear,
comunicar, entregar e intercambiar ofertas que tengan valor para los clientes,
socios y la sociedad en general. Por lo tanto, el marketing no solo busca beneficios
econdmicos, sino también un retorno social que permita generar valor compartido
y construir la confianza social.

2.2.1.2. Importancia de Marketing. EI marketing no solo orienta el
desarrollo y el posicionamiento de bienes y servicios, sino que también contribuye
a la satisfaccion de las necesidades de los consumidores y a la dinamizacién de la
economia. En el ambito comercial, permite identificar las necesidades del mercado,
fortalecer la competitividad y fomentar la generacién de empleo. Callupe et al.
(2025) demostraron que las empresas que aplican estrategias de marketing de
manera integrada obtienen ventajas competitivas que se reflejan en una mayor
participacién de mercado y rentabilidad.

2.2.1.3. Objetivo clave de Marketing. El marketing busca que la empresa 'y
el cliente realicen un intercambio satisfactorio. Cuando se satisfacen las
expectativas de ambas partes: el cliente obtiene el servicio que necesita y la
empresa, el ingreso que necesita. En el area de eventos, el marketing busca atraer
y fidelizar clientes a través de experiencias que superen lo esperado, lo que

fortalece la posicion competitiva y eleva la rentabilidad (Mogollén, 2023).



2.2.1.4. Plan de Marketing. El plan de marketing es el documento que traza
las acciones necesarias para alcanzar los objetivos comerciales de una empresa.
Contiene la identificacién del publico objetivo, la definicion de metas medibles, el
disefio del marketing mix, la asignacién presupuestaria, el cronograma de ejecucion
y los indicadores de control. Guamani (2020) sefiala que, en el sector de eventos,
este instrumento orienta las decisiones empresariales, optimiza recursos y mejora
la competitividad.

El documento que detalla las acciones a seguir para cumplir con los objetivos
comerciales de una empresa es el plan de marketing. Deriva de un analisis integral
del contexto y el entorno. Este analisis se concreta en el disefio de un Plan de
Marketing, que detalla las acciones a implementar. Segun Guamani (2020), en el
ambito de los eventos, el uso de este instrumento ayuda a tomar decisiones
empresariales, optimiza el uso de recursos y mejora la competitividad.

2.2.1.4.1. Analisis de la Situacion Actual. Se trata de valorar el ambiente
interno y externo de la organizacion. Se realizan revisiones internas de los recursos,
capacidades y procesos, asi como revisiones externas de las variables
economicas, sociales, tecnologicas y competitivas. Segun Gutiérrez et al. (2021),
para la toma de decisiones estratégicas resulta necesario la elaboracion de un
analisis F.O.D.A.

2.2.1.4.2. Definicion del Publico Objetivo. Significa exactamente identificar
el conjunto de compradores que recibe la oferta. El analisis se centra en lo
demografico, geografico, psicografico y conductual. Una correcta definicion permite
no dispersar esfuerzos y recursos en segmentos que no daran respuesta a la
propuesta (Kotler y Keller, 2012).

2.2.1.4.3. Establecimiento de Objetivos. Los fines determinan los
resultados esperados. Deben ser claros, especificos, medibles y realistas, con un
plazo. Sin estrategias bien definidas, no podemos formular objetivos y si no
formulemos objetivos es imposible un seguimiento (Kotler y Armstrong, 2012).

2.2.1.4.4. Definicion del Marketing Mix. Incluye todos los elementos como
producto, precio, plaza y promocion. La adecuada combinacién de estos elementos
permite satisfacer al publico objetivo y diferenciarlo de la competencia (Stanton et
al., 2007).

2.2.1.4.5. Asignacién de Recursos y Presupuesto. Se distribuyen los

recursos financieros, humanos y materiales entre las acciones planificadas. Un
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presupuesto bien estructurado permite priorizar actividades, controlar gastos y
maximizar retorno de la inversion (Baca, 2013).

2.2.1.4.6. Implementacion y Cronograma. Implemente la planificacion
mediante un calendario que asigne responsables, fechas y entregables. Através de
las coordinaciones temporales se pueden eliminar improvisaciones y se ordena el
cumplimiento de las actividades (Guamani, 2020).

2.2.1.4.7. Control y Medicién. A través de unos indicadores clave (KPI’s).
Lo que se hace va de acuerdo con lo planeado, se identifican las desviaciones y
permite ajustar la estrategia (Kotler y Keller, 2012).
2.2.2 Diferencia entre Marketing de productos y Marketing de servicios

2.2.2.1. Marketing de Productos. Se refiere a activos tangibles. Enfatiza las
cualidades fisicas, funcionales y ventajas verificables por el cliente antes de su
adquisicidn. Las empresas disponen sus objetivos comerciales mas importantes a
través de un plan estructurado de posicionamiento y satisface las necesidades de
un consumidor objetivo. El marketing proporciona entre otras las estrategias
empresariales que afaden valor econdmico para mejorar el rendimiento financiero
(Kotler y Keller, 2012).

2.2.2.2. Marketing de Servicios. Se trata de gestionar actividades que no
son tangibles, es decir, cuyo valor depende de lo que el cliente percibe, de su
experiencia y de las interacciones que tenga con el proveedor. Se considera que
los servicios no: se evaluan antes del consumo; se almacenan; varia su calidad en
funciéon de quien los presta. En una empresa de eventos esto significa que la
confianza, la atencion y el cumplimiento pesan mas que cualquier atributo fisico
(Vallejo, 2016).

2.2.2.3. Marketing de Servicios vs Marketing de Productos. Al igual que
el marketing de productos pone el foco en atributos comprobables antes de la
compra, el de servicios pone el acento en la percepcion, la experiencia y la relacion.
Una organizadora de eventos tiene un objetivo claro: genera experiencias
memorables y vinculos duraderos. La fidelizacion y la recomendacion boca a boca

son el principal motor de crecimiento (Alvarez y Maldonado, 2025).
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2.2.3 Las 7 Ps del Marketing de Servicios

El modelo clasico de las 7P de Booms y Bitner 1981 que fue popularizado
por Kotler y Keller (2012) afade las personas, los procesos y la presencia fisica a
las 4P.

Esta investigacion ha empleado un modelo extendido de 9 variables, basado
en la propuesta de Toro (2023) que aplico las 9P del marketing en
microemprendimientos de organizacion de eventos. Estas dos variables mas del
modelo de 7P, que son las variables productividad y calidad y posicionamiento,
responden a una necesidad de incorporar nuevamente variables que el modelo 7P
no tiene como tales. Para la empresa La Orquidea, donde la calidad operativa y el
reconocimiento de marca determinan la captacion de cliente, dicha ampliacién se
vio pertinente.

2.2.3.1. Producto (Servicios). El producto de un servicio es el conjunto de
tareas/actividades que recibe un cliente: planificacion, coordinacién, ejecucion,
creatividad, puntual. El valor se crea mientras se presta, no antes. (Darmawan y
Grenier, 2021), define la confianza creada en las diferentes etapas del servicio
como el principal activo de una empresa de eventos.

2.2.3.2. Precio. Es lo que paga el cliente, su coste que debe importar el nivel
de personalizacion y el valor que percibe. En el sector de eventos, una politica de
precios transparente con paquetes claros y promociones definidas facilita la
decision del cliente y protege la rentabilidad del negocio (Nagle y Muller, 20218).

2.2.3.3. Plaza. La plaza se refiere a los canales mediante los cuales el
servicio es ofrecido y llega al cliente. Actualmente, las empresas de eventos
combinan canales fisicos y digitales para ampliar su alcance, utilizando paginas
web, redes sociales y plataformas virtuales que facilitan el acceso a la informacién
y optimizan el proceso de contratacion del servicio, mejorando la comunicacion y la
experiencia del cliente (Yépez et al., 2021).

2.2.3.4. Promocién. Son los caminos por los que el servicio llega al cliente.
Las empresas de eventos lo que hacen es ofrecer la atencion en fisica, pero
también activa sus canales digitales como su pagina web, sus redes sociales,
WhatsApp y plataformas de reservas. (Angulo y Chavez, 2024) se dieron cuenta de
que una mezcla de canales fisicos y digitales potencia el alcance y acelera la

obtencién de contrato.
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Agrupa las acciones de comunicacion: publicidad en redes, contenido visual,
testimonios, oferta de temporada. En el sector de eventos, la foto de un evento real
y las resefias de clientes pesan mas que cualquier anuncio pagado (Angulo y
Chavez, 2024).

2.2.3.5. Personas. Quien presta el servicio, forma parte del servicio. La
satisfaccion del cliente depende de la calidad, la rapidez y el trato de los servicios.
(Correa et al., 2023) demostrar que la capacitacion de los equipos de ventas y
operaciones mejora la percepcién de calidad y genera confianza en el cliente.

2.2.3.6. Procesos. De manera resumida, un proceso es la forma en que se
disefa y entrega un servicio al cliente. La existencia de procesos claros y eficientes
permite hacer un mejor uso de los recursos y reducir errores. Segun (Mogollén,
2023), la estandarizacién de los procesos y el uso de herramientas digitales en el
sector eventos facilita la realizacion de las actividades, incrementando la eficiencia
operacional y la rentabilidad del negocio.

2.2.3.7. Presencia. La presencia esta relacionada con la imagen que tienen
los clientes de la empresa, tanto en el mundo fisico como en el mundo digital. El
marketing de servicios se refiere a los servicios ofrecidos en una organizacion.
Incluye la imagen, la atencion e instalaciones. También sus operaciones digitales.
Una imagen adecuada demuestra profesionalismo, credibilidad y confianza,
factores que afectan la decisidn de compra y el posicionamiento de las empresas
de eventos (Darmawan y Grenier, 2021).

2.2.4 Organizacion de Eventos

2.2.4.1. Servicios de eventos. La organizacién de eventos se define como
un conjunto de actividades planificadas y coordinadas, con el objetivo de celebrar
una actividad social, empresarial o cultural que genere buenas experiencias en los
clientes. En la realizacion de un evento existen una serie de servicios como la
planificaciéon logistica, ambientaciéon, coordinacion general y atencién
personalizada que son esenciales en la satisfaccidén del cliente y el desarrollo de
ingresos (Rivera, 2024).

2.2.4.2. Planificacion, ejecucion y control de Eventos. Los componentes
de los servicios de eventos son:

2.2.4.2.1. Planificacion del Evento. La planificacion del evento incluye el
disefio total de la actividad de acuerdo con las necesidades y expectativas del

cliente. En esta etapa se definen el presupuesto disponible, el cronograma de
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actividades y los recursos humanos, técnicos y materiales necesarios para su
ejecucion. Una buena planificacion previene sorpresas desagradables y permite
utilizar los recursos de forma éptima. Asimismo, se aprende en parte la base que
garantiza el cumplimiento de los objetivos del evento y satisfaccion del cliente
(Doylet et al., 2025).

2.2.4.2.2. Coordinacién y Logistica. La coordinacion y logistica de un
evento implica que todos los operativos funcionen a la perfeccion. Esto conlleva
seleccionar el lugar, gestionar proveedores y asignar personal. Ademas, también
se debe controlar el tiempo de cada cosa. Este procedimiento asegura el desarrollo
de cada tarea de modo ordenado y sincronizado. Una logistica bien estructurada
ayuda en la disminucién de incidencias, a su vez, afecta a la calidad del servicio
ofrecido.

2.2.4.2.3. Ambientaciéon y Decoracion. La puesta en escena y
ambientacion implica el disefio estético del evento. Previo a ello se tiene en cuenta
el tipo de evento, los invitados que asistiran y el concepto. Esta fase incluye eleccion
de colores, muebles, iluminacion y otros elementos decorativos que logren una
experiencia visual unificada. Una correcta ambientacion refuerza la identidad del
evento y mejora el nivel de calidad percibido por los asistentes (Gutiérrez et al.,
2021).

2.2.4.2.4. Ejecucion del Evento. La ejecucion del evento es el seguimiento
que se realiza de todas las actividades que se lleven a cabo en el mencionado
evento. De igual manera, se encarga del control del evento para comprobar el
cumplimiento de lo que se habia planeado. En esta fase coordinan el personal,
verifican el funcionamiento de los recursos y atienden posibles contingencias. La
ejecucion eficiente garantiza el desarrollo 6ptimo del evento y la satisfaccion de los
participantes (Gutiérrez et al., 2021).

2.2.4.2.5. Evaluacion Post-evento. Tras la realizacion del evento, se
procede a la evaluacién de sus resultados. Se analiza el grado de satisfaccion del
cliente, asi como los costos ocasionados. Este proceso sirve para encontrar lo que
se hizo bien, lo que se hizo mal y qué se puede mejorar para un proximo evento.
De igual forma, la informacion obtenida resulta fundamental para la toma de
decisiones financieras y estratégicas, contribuyendo a la mejora continua de la

organizacion (Doylet et al., 2025).
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2.2.4.3. Servicios Complementarios en la Organizacion de Eventos. Los
servicios complementarios en la organizacion de eventos son actividades
adicionales que aportan valor a la experiencia del cliente y me permiten generar
otras fuentes de ingresos para la empresa. Entre los servicios ofrecidos se incluyen
el catering, la fotografia, el video, la animacion, el sonido y la iluminacion, los cuales
contribuyen a potenciar la propuesta de valor. Sin embargo, es necesario evaluar
econdmicamente su implementacién, indicando que los beneficios obtenidos
superan los costes, y por tanto se favorece la rentabilidad del negocio (Gutiérrez et
al., 2021).
2.2.5 Rentabilidad Empresarial

2.2.5.1. Concepto de Rentabilidad. La rentabilidad empresarial se refiere a
la capacidad de una organizacion para generar beneficios a partir de los recursos
invertidos. En las empresas dedicadas a la organizacién de eventos, la rentabilidad
no esta garantizada, sino que depende de factores como el volumen de ventas, la
gestion de los costos, la fijacion de precios y la efectividad de las estrategias de
marketing implementadas (Gitman y Zutter, 2022).

2.2.5.2. Indicadores de Rentabilidad. Los indicadores de rentabilidad son
herramientas financieras que permiten evaluar si la empresa es capaz de obtener
o generar beneficios con la utilizacién de sus recursos. Los activos, el capital propio
y la relacion entre ingresos, costos y utilidades son analizados a través de estos
indicadores. Una correcta interpretacion contribuye a la toma de decisiones
estratégicas y financieras que favoreceran la sostenibilidad econdémica de la
organizacion (Lozano y Salinas, 2024).

2.2.5.2.1. Rentabilidad econémica (ROA). La rentabilidad econdmica,
también denominada rendimiento sobre los activos (ROA), se refiere a la capacidad
de una empresa para generar utilidades a partir de sus activos. Este indicador
establece la relacion entre la utilidad obtenida y el total de activos empleados en la
operacion, lo que permite evaluar la eficiencia con la que se utilizan los recursos de
la empresa. Segun (Andrade, 2021), un ROA superior al de la competencia refleja
un mejor rendimiento de los activos.

2.2.5.2.2. Rentabilidad financiera (ROE). La rentabilidad financiera o ROE
se ocupa de valorar el rendimiento del capital que los propietarios o accionistas han
aportado a la empresa. Este indicador expresa la capacidad de la organizacion para

generar beneficios con recursos propios, es decir, a partir de los recursos de la



15

propia organizacion. Es un indicador que sefala el atractivo de la inversién. Un ROE
que resulta positivo y que va en aumento indica que la gestién de las finanzas
resulta adecuada y mediante esto se genera mas valor para los inversionistas
(Lozano y Salinas, 2024).

2.2.5.2.3. Margen de Utilidad. El margen de utilidad es la relacidon entre la
utilidad neta y los ingresos totales obtenidos por la empresa. Este indicador mide
qué porcentaje de las ventas se convierten en efectivas. Refleja el control de costos
y de gastos operativos. Un margen de utilidad que esté en el rango esperado pone
de manifiesto una buena gestiéon de la administracién y de los costos (Andrade,
2021).

2.2.5.2.4. Punto de Equilibrio. E| punto de equilibrio es el nivel de ventas
donde los costos fijos y variables son iguales a los ingresos, no da pérdidas ni
utilidad. Este es uno de los indicadores esenciales para la planificacion de la
financiacion, que permite calcular el ingreso minimo necesario para operar. El
conocimiento del punto de equilibrio permite tomar decisiones sobre precios, costos
y estrategias de ventas (Lozano y Salinas, 2024).

Estos indicadores serviran para valorar si el plan de marketing tiene un
impacto positivo en los resultados financieros de la empresa La Orquidea. El valor
actual neto (VAN) determina el valor presente de los flujos de caja futuros,
descontados a una tasa determinada, menos la inversion inicial. Un VAN positivo
(VAN > 0) indica que el proyecto genera valor econémico y, por tanto, resulta
financieramente viable segun este criterio de evaluacion (Aguilar y Arroyo , 2025).

Segun Aguilar y Arroyo (2025), la Tasa Interna de Retorno (TIR) es el
porcentaje de rentabilidad que ofrece un proyecto, por lo que sirve como un criterio
importante para valorar su atractivo ante otras alternativas.La Relacién Beneficio-
Costo (B/C) es la relacién entre el beneficio que se generara con un proyecto y el
costo que generara dicho proyecto. Si el valor es superior a 1, consiste en que los
beneficios son mayores que los costos.

Por ultimo, el retorno de la inversidon analiza cuanto tiempo se tardaria en
recuperar el capital invertido, lo que permite conocer el nivel de riesgo y liquidez del
proyecto. Estos indicadores determinaran la viabilidad de diseiar un plan de
marketing, asi como su contribucion al incremento de la rentabilidad de la empresa

La Orquidea en el cantén Guayaquil.
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2.3 Marco Legal

El desarrollo del presente proyecto se sustenta en las disposiciones de la
constitucién de la republica de ecuador ademas de las leyes, normas y reglamentos
vigentes que regulan la actividad econdmica, comercial, laboral, tributaria y
publicitaria a nivel nacional. El presente marco legal servira para identificar las
disposiciones juridicas que rigen disefar un plan de marketing que permita
incrementar la rentabilidad de la empresa de eventos La Orquidea de la ciudad de
Guayaquil.

Este marco legal servira para identificar las disposiciones juridicas que rigen
disefiar un plan de marketing que permita incrementar la rentabilidad de la empresa
de eventos La Orquidea de la ciudad de Guayaquil. A continuacién, se detallan las
principales normas consideradas.

2.3.1 Constitucién de la Republica del Ecuador (2021)

El Articulo 283 establece que el sistema econdmico se orienta al desarrollo
productivo y a la generacién de ingresos, promoviendo la iniciativa privada bajo
principios de eficiencia y sostenibilidad. Igualmente, el Articulo 284 sefiala como
objetivo econdmico fomentar la productividad y competitividad de las actividades
empresariales; asi, la aplicacion de planes de marketing que contribuyan a mejorar
los resultados econdmicos de las empresas de servicios esta justificada.

El Articulo 304 también garantiza la libertad de emprender y el ejercicio de
actividades econdmicas licitas, siempre que se realicen conforme el ordenamiento
juridico.

2.3.2 Coédigo de Comercio (2023)

Los Articulos 1, 2 y 3 del Cédigo de Comercio establecen las disposiciones
generales que regulan los actos de comercio y la actividad mercantil. En este
sentido, la contratacion de servicios de organizacién de eventos es una actividad
comercial. Por ello, la empresa La Orquidea se vera afectada con este cuerpo legal.
En particular, en lo referente a los servicios contratados, fijacién de precios y
relaciones comerciales en los términos de la oferta y la aceptacion.

Las sociedades mercantiles en el Ecuador estan reguladas por la Ley de
Compainias que se encarga de su constitucion, funcionamiento y control. Segun la
figura juridica adoptada por la compafia La Orquidea, se toman en cuenta los
articulos 117 y siguientes para las de responsabilidad limitada o el 143 y siguientes

para las anonimas. La normativa aborda todo lo relacionado con el capital y la
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administracion social del proyecto, asi como con la responsabilidad y la
presentacion de la informacién contable.
2.3.4 Codigo del Trabajo (2022)

El Cédigo del Trabajo, a través de los Articulos 7, 8 y 9, especifica la relacion
que existe entre el empleador y el trabajador. La empresa de eventos La Orquidea
considera fundamental esta normativa, ya que regula la contratacién del personal
administrativo, operativo y eventual requerido para la realizacion de los eventos y
la ejecucion del plan de marketing. La ley garantiza que la gestion del talento
humano sera la adecuada y que no existirda una contingencia legal que afecte la
rentabilidad del negocio.

2.3.5 Codigo Tributario y Ley de Régimen Tributario Interno

El Codigo Tributario, mediante sus Articulos 1, 2 y 3, regula el Principio
General de la Obliga-cion Tributaria, asi como a los Su-jetos Activos y Pasivos,
entre otros, el objeto de este informe. La actividad econdmica de la empresa, a su
vez, se encuentra sujeto a los impuestos que determina la Ley de Régimen
Tributario Interno.

En particular, el 50 se refiere a la aplicacién del IVA sobre prestamos de
servicios, y el 53 a la determinacion de la base del IR. Esos son disposiciones que
importan para valorizar financieramente el proyecto, pues en ellos incidiran los
gastos, ingresos y utilidad neta de la empresa.

2.3.6 Ley Organica de Emprendimiento e Innovacion (LOEI, 2020)

La Ley Organica de Emprendimiento e Innovacion es un dispositivo
normativo que fortalece a las micro, pequenas y medianas empresas, mipyme. En
los articulos 4 y 5 se definen el emprendedor y el emprendimiento, o que permite
que la empresa de eventos La Orquidea se acoja a los mecanismos de fomento
previstos en ley.

2.3.7 Normativa de Publicidad y Propiedad Intelectual

El Cddigo Organico de la Economia Social de los Conocimientos,
Creatividad e Innovacion (COESC) regula la proteccion de los activos intangibles
de las personas. En particular, los articulos 104 y siguientes prohiben el uso de
marcas y signos distintivos de otra persona, mientras que los articulos 159 y
siguientes se ocupan de los derechos sobre las invenciones y otras obras.

La empresa La Orquidea, al acogerse a la normativa vigente, puede proteger

sSu marca, imagen corporativa y material promocional utilizado en sus estrategias
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de marketing. Esta proteccion contribuye al fortalecimiento de su posicionamiento

y puede favorecer indirectamente la rentabilidad de la empresa.
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3. ASPECTOS METODOLOGICOS

3.1 Métodos

La investigacion aplicé el meétodo inductivo-deductivo. Mediante el
razonamiento inductivo, se analizaron las condiciones del mercado de eventos de
Guayaquil y la situacién operativa de la empresa La Orquidea, a partir de la
informacion recopilada mediante encuestas dirigidas a personas naturales y
juridicas, entrevistas a la propietaria, observacion directa y analisis documental de
los registros internos y de la competencia. Los resultados permitieron identificar las
caracteristicas de la demanda, las tendencias de consumo y las oportunidades

comerciales para el disefio del plan de marketing.

Por medio del razonamiento deductivo, se utilizaron los fundamentos
tedricos del marketing de servicios para estructurar las estrategias y acciones
propuestas en el plan de marketing. Asimismo, se integraron los resultados del
estudio de mercado con la informacién operativa y financiera de la empresa para
elaborar proyecciones de ingresos, costos y flujos de caja, y calcular los indicadores
financieros correspondientes. Estos resultados permitieron estimar la viabilidad
financiera del plan bajo los supuestos establecidos, sin que ello implique una
comprobacién de sus efectos sobre la rentabilidad real de la empresa, debido a que
la propuesta no fue implementada.

3.1.1 Modalidad y Tipo de Investigacion

3.1.1.1 Enfoque de Investigacion Mixto. El estudio se compuso de
herramientas mixtas. El componente de tipo cuantitativo toda vez que se realizé un
analisis estadistico de un total de 768 encuestas (384 a personas naturales y 384
a personas juridicas) con la finalidad de medir preferencias, frecuencia de
contratacion, presupuestos y disposicion de compra. El componente cualitativo se
desarrollé a partir de una entrevista semiestructurada a la propietaria de La
Orquidea, ademas del analisis documental de registros financieros y operativos de
la empresa.

3.1.1.2 Tipo de Investigacion Descriptiva. El estudio fue de tipo
descriptivo, puesto que se orientd a caracterizar la situacion de la empresa, el
comportamiento del mercado de eventos en Guayaquil y los factores relacionados

con la rentabilidad del negocio. No se manipularon las variables; por el contrario,
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se analizaron y describieron las condiciones existentes en su contexto natural, con
la finalidad de sustentar el disefio del plan de marketing y la evaluacion financiera.

3.1.1.3 Modalidad No Experimental. La investigacion adopt6 un disefio no
experimental, debido a que las variables de estudio no fueron manipuladas
intencionalmente. Los hechos se observaron y analizaron tal como se presentaron
en su contexto, durante un periodo determinado. En consecuencia, el efecto
potencial del plan de marketing sobre la rentabilidad de la empresa se estimé
mediante proyecciones y escenarios financieros, sin modificar las condiciones del
mercado. Por tanto, los resultados representan una evaluacidon prospectiva sujeta
a los supuestos establecidos en el modelo financiero y no una comprobacion causal

derivada de la implementacién del plan.

3.2 Variables
3.2.1 Variables e indicadores de decisiéon

Para el disefio y la evaluacion de la propuesta se consideraron los siguientes
elementos:

1. Variable comercial: plan de marketing basado en las nueve variables del
marketing de servicios.

2. Variable financiera: rentabilidad de la empresa de eventos La Orquidea.

3. Indicadores de viabilidad financiera: valor actual neto (VAN) y tasa interna
de retorno (TIR).

Estos elementos se integraron en el modelo financiero para estimar la
viabilidad de la propuesta bajo los supuestos establecidos. Debido al caracter no
experimental de la investigacion, no se establecié una clasificacién de variables
independientes y dependientes.

3.2.2 Operacionalizacién de las Variables

La operacionalizacion de las variables decisorias se presenta en la matriz
incluida en el Apéndice 1, elaborada por la autora. En ella se detallan las
dimensiones, los indicadores y las técnicas de recoleccién de datos. El componente
comercial comprende las nueve variables del marketing de servicios: producto,
precio, plaza, promocion, personas, procesos, evidencia fisica, productividad y
calidad, y posicionamiento. El componente financiero corresponde a la rentabilidad,

evaluada mediante el valor actual neto (VAN), la tasa interna de retorno (TIR), la



21

relacion beneficio-costo (B/C) y el periodo de recuperacion de la inversion,

calculados a partir del flujo de caja proyectado.

3.3 Poblaciéon y Muestra
3.3.1 Poblacién

La poblacion objeto de estudio estuvo conformada por personas naturales,
personas juridicas y empresas competidoras del sector de organizacion de eventos
que operaban en la ciudad de Guayaquil.

3.3.1.1 Poblaciéon Natural. La poblacién natural estuvo constituida por
residentes de Guayaquil con capacidad econdmica para contratar servicios de
organizacion de eventos sociales y culturales. Segun el Instituto Nacional de
Estadistica y Censos (INEC, 2022) la ciudad registré una poblacién proyectada de
2.746.403 habitantes. Para delimitar la poblacién de referencia, se utilizé como
aproximacion la Poblacion Econémicamente Activa (PEA) de la provincia del
Guayas, estimada en el 60 % de la poblacion total, equivalente a 1.647.842
personas en edad y condicidn de trabajar.

No obstante, el uso de este dato constituyé una limitacion metodoldgica,
debido a que corresponde al ambito provincial y no exclusivamente a los residentes
de la ciudad de Guayaquil. Este segmento fue considerado la poblacién natural
potencial del estudio por contar con ingresos propios y capacidad de negociacién
para la contratacion de eventos.

3.3.1.2 Poblacién Juridica. La poblacién estudiada estuvo constituida por
empresas, entidades privadas y organizaciones que demandaron servicios de
organizacion de eventos corporativos, empresariales y sociales. Conforme a lo que
manifiestan las cifras proporcionadas por el Servicio de Rentas Internas (SR,
2022), en Guayaquil existieron cerca de 105.231 empresas. A pesar de que esta
informacion corresponde con el ano 2022, fue utilizada como referencia poblacional
ante la ausencia de un registro publico actualizado con desagregacion cantonal al
momento del levantamiento de la informacién.

3.3.1.3 Poblacion de la Competencia. La poblacion de oferentes estuvo
formada por las empresas organizadoras de eventos que operaron en la ciudad de
Guayaquil y brindaron servicios que son similares o sustitutos a los de La Orquidea.

Se localizaron cerca de 120 empresas activas a través de busquedas en directorios
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comerciales, redes y distintas plataformas digitales, cifra que se recomendo adoptar
como referencia competitiva.
3.3.2 Muestra

3.3.2.1 Muestra Clientes Naturales. Para el célculo del tamafo de muestra
se empled la formula estadistica para poblaciones finitas, con un nivel de confianza
del 95% y un margen de error del 5%.

Férmula aplicada:
_ Z2xpxqxN

e2(N—=1)+2z%2xp=xq

n

La muestra se selecciond mediante un muestreo no probabilistico por
conveniencia, considerando la accesibilidad y disponibilidad de los participantes
pertenecientes al publico objetivo. Este procedimiento permitio recopilar
informacion pertinente para cumplir los objetivos del estudio. Debido al tipo de
muestreo aplicado, los resultados se limitaron a la muestra analizada y no se
generalizaron estadisticamente a toda la poblacion.

Para determinar el tamano muestral se emplearon los siguientes datos:

e Tamano de la muestra (n)

¢ Nivel de confianza (Z): 95% (1.96)
e Error muestral (e): 5%

e Probabilidad de éxito (p): 50%

e Probabilidad de fracaso (q): 50%
e Poblacion (N): 1'647.842

B (1.96)2 % 0.5 % 0.5 * 1647.842
~(0.05)2(1'647.842 — 1) + (1.96)2 % 0.5 * 0.5

n = 384 personas

n

3.3.2.2 Muestra Juridica. Debido a que no se dispuso de un marco muestral
de la poblacion, se aplicé un muestreo no probabilistico por conveniencia. El
tamano de 384 participantes se establecié como una cuota referencial para orientar
la recoleccién de datos, por lo que el nivel de confianza y el margen de error
calculados mediante una formula probabilistica no garantizaron la representatividad
de la muestra. Las encuestas se aplicaron en sectores comerciales con alta

afluencia de publico y mediante canales digitales, procurando incluir distintos
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perfiles demograficos y niveles socioeconémicos. En consecuencia, los resultados
describieron unicamente las caracteristicas y percepciones de las personas
encuestadas y no se generalizaron estadisticamente a toda la poblacién de
Guayaquil.

La muestra juridica estuvo conformada por empresas e instituciones
ubicadas en Guayaquil que demandaban servicios de organizacion de eventos
corporativos y sociales. La formula para poblaciones finitas se utilizé unicamente
como referencia para determinar el numero de participantes. Sin embargo, la
seleccion se efectudé mediante un muestreo no probabilistico por conveniencia; por
ello, los resultados describen unicamente a la muestra estudiada y no permiten
realizar inferencias estadisticas sobre toda la poblacién.

Datos utilizados:

¢ Nivel de confianza (Z): 95 % (1,96)
e Error muestral (e): 5 % (0,05)

e Probabilidad de éxito (p): 0,5

e Probabilidad de fracaso (q): 0,5

e Poblacién juridica (N): 105.231 empresas
Calculo:

B (1.96)% * 0.5 * 0.5 * 105.231
~ (0.05)2(105.231 —1) + (1.96)2 * 0.5 * 0.5

n = 383,9

n

n = 384 empresas

Idéntico al caso del segmento natural, la seleccion se realizd mediante
muestreo no probabilistico por conveniencia. Se distribuyeron encuestas a través
de conocidos y contactos empresariales, asi como a través de redes, visitas a las
empresas.

3.3.2.3 Muestra de la Competencia. La muestra estuvo compuesta de cinco
organizadoras de eventos de Guayaquil elegidas de forma intencionada que
cumplieran con los siguientes criterios: que tuvieran por lo menos tres afos en el
mercado, que ofrecieran servicios parecidos a los de La Orquidea, que aparecieran
en redes sociales activamente y que tuvieran informacion publica sobre precios y

servicios.



24

Las empresas escogidas fueron:
Eventos Magnolia
Producciones Elite Guayaquil
Eventos & Protocolo Imperial
Luxury Events EC

o & 0N~

Producciones Gala Fest

La oferta competitiva comprendié dos segmentos: eventos sociales
accesibles y eventos corporativos premium, a partir de los cuales se seleccionaron
las empresas analizadas. Se reconocié como limitacion que la seleccidon no fue
probabilistica y que los volumenes mensuales de eventos fueron obtenidos
unicamente mediante declaraciones directas de los competidores, sin evidencia

documental que permitiera verificarlos.

3.4 Técnicas de Recoleccion de Datos

Se utilizaron las siguientes técnicas para recopilar la informacion:

3.4.1 Observacion

La observacion se utilizé6 como técnica complementaria para analizar el
entorno del mercado de eventos en Guayaquil, la presencia de los competidores en
medios digitales y las practicas comerciales del sector. Una vez realizada la
observaciéon, se completdé la ficha correspondiente del Anexo 2, en la que se
registraron las caracteristicas de la oferta, los canales de promocion y el

posicionamiento percibido.

3.4.2 Encuesta

La encuesta fue la principal técnica cuantitativa empleada en el estudio,
mientras que el cuestionario constituy6 el instrumento de recoleccion de datos. Se
aplicaron cuestionarios estructurados con preguntas cerradas a 384 personas
naturales (Apéndice 3) y a 384 representantes de personas juridicas (Apéndice 4).
Los cuestionarios permitieron medir las preferencias de consumo, la frecuencia de
contratacion, los presupuestos destinados a los eventos, los criterios de eleccion,

el conocimiento de la marca y la intencién de contratacion.
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La encuesta se tabuld en su totalidad. Para cada pregunta se calcularon las
frecuencias absolutas (n) y relativas (%). La informacion obtenida se organizé en

tablas y figuras para facilitar la interpretacion de los resultados.

3.4.3 Entrevista

Se utilizd la entrevista como técnica cualitativa y se aplic6 una guia
semiestructurada a la propietaria de La Orquidea (Anexo 5). La entrevista permitio
conocer la situacion del marketing, los canales de captacion, la estructura de costos
y los factores relacionados con la rentabilidad. La informacién cualitativa
complementd los resultados cuantitativos mediante el contraste de las respuestas
de la propietaria con los datos de las encuestas y los registros internos de la
empresa. Esta triangulacién permitio identificar coincidencias y diferencias que

sustentaron el diagndstico interno.

3.4.4 Analisis documental

Se utilizdé el analisis documental como técnica de recoleccion para el
desarrollo del estudio técnico y financiero. Se analiz6 la informacion contable y
operativa de la empresa (diciembre 2025 — mayo 2026), las facturas de
proveedores, cotizaciones de activos y los datos del Servicio de Rentas Internas.
Se utilizaron estos datos para construir los balances de recursos, el costo unitario
por servicio, la estructura de inversién y las proyecciones financieras del plan de

marketing.

3.5 Estadistica Descriptiva e Inferencial

Se uso Estadistica descriptiva para procesar y analizar la informacion de la
encuesta. Los resultados de cada pregunta se presentan mediante tablas de
frecuencia, porcentajes y graficos. De acuerdo con lo estipulado en la Guia FEAG
2024, una investigaciéon descriptiva no propone hipotesis que deban ser probadas.
Por tal razén, no se emplearon técnicas de estadistica inferencial en nuestro
estudio.

El analisis estadistico estuvo organizado en funcién de los cuatro objetivos
especificos del trabajo. Se analizan las preferencias, la frecuencia de contratacion,
los presupuestos y la disposicion a adquirir de los encuestados, ya sean personas

fisicas o juridicas, para el estudio de mercado (objetivo 1). Para el analisis
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estratégico y el plan de marketing (objetivo 2), los datos obtenidos de
posicionamiento, conocimiento de marca y criterios de eleccion fueron procesados,
lo que alimentd el diagndstico interno y la matriz FODA.

Los datos operativos de la empresa fueron procesados en el desarrollo del
objetivo especifico 3. Estos comprendieron el numero mensual de eventos, los
costos directos por servicio, los costos de personal y la capacidad instalada. Como
parte del estudio financiero correspondiente al objetivo especifico 4, se elaboraron
las proyecciones de ingresos y costos, se calculd la tasa minima aceptable de
rendimiento (TMAR), se construyo el flujo de caja y se determinaron el valor actual
neto (VAN), la tasa interna de retorno (TIR), la relacién beneficio-costo (B/C) y el

periodo de recuperacion de la inversion.

3.6 Cronograma de Actividades

El cronograma de actividades comprendio el periodo de noviembre de 2025
a septiembre de 2026, con una duracion total de once meses. Las actividades se
organizaron de acuerdo con las fases de la investigacion: revision bibliografica,
disefio y validacion de los instrumentos, recoleccion de datos, tabulacion y analisis
de los resultados, disefio del plan de marketing, elaboracion del modelo financiero
y redaccion del documento final. Esta planificacion permitié desarrollar de manera
ordenada el diagnéstico de la empresa, la formulacion de las estrategias de
marketing y la evaluacion financiera de la propuesta.

Podemos encontrar el detalle mencionado en el Anexo 6.
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4. RESULTADOS
Estudio de mercado de eventos en Guayaquil, con determinaciéon de la
demanda, la oferta, la demanda insatisfecha proyectada y el precio promedio
ponderado, para identificar las oportunidades comerciales de la empresa La
Orquidea.

En esta seccion se expusieron los resultados del levantamiento de
informacion de campo aplicado a 384 personas naturales y 384 personas juridicas
de la ciudad de Guayaquil, complementados con el analisis de la oferta competitiva
y la cuantificacion de la demanda en unidades de evento. El conjunto permitio
caracterizar el mercado, dimensionar su potencial y definir los segmentos

prioritarios para el plan de marketing.

Analisis de la Demanda

El analisis de la demanda se realiz6 mediante la aplicaciéon de encuestas
dirigidas a personas naturales y juridicas de la ciudad de Guayaquil, con el objetivo
de identificar sus preferencias, necesidades y comportamiento al momento de

contratar servicios de organizacién de eventos.

Resultados de la Encuesta Aplicada a Personas Naturales.
A continuacion, se presentaron los resultados mas relevantes obtenidos de

la encuesta aplicada a personas naturales.

. ¢ ici izacié v i ?

1. ¢Ha contratado servicios de organizaciéon de eventos anteriormente?
Como se observa en la Figura 1, las personas naturales encuestadas han

presentado una experiencia previa en la contratacion de servicios de organizacion

de eventos.
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Figura 1

Contratacion de servicios de organizacion de eventos anteriormente

m Corporativos
m Culturales
® No ha contratado

m Sociales

Elaborado por: La Autora, 2026

Como se observa en la Figura 1, el 42 % de las personas encuestadas indicé
haber contratado servicios para eventos culturales, seguido del 33 % que contrato
servicios para eventos corporativos y del 9 % que recurrié a estos servicios para
eventos sociales. En conjunto, el 84 % manifestd haber contratado anteriormente
servicios de organizacion de eventos, mientras que el 16 % sefialé no haberlos
contratado. Estos resultados muestran el predominio de la contratacion de servicios
para eventos culturales y corporativos entre los participantes del estudio.

El grupo sin experiencia previa, lejos de ser desechado, fue interpretado
como un reservorio de demanda potencial: segun esto, su incorporacion iba a
depender de la capacidad de la firma para comunicarles beneficios y generar
confianza. Esta interaccion entre una demanda recurrente y otra latente hizo que el
plan comercial tuviera un enfoque doble: por un lado, fideli-zar a los que ya

consumen el servicio; por el otro, activar a los que no lo contratan todavia.

2. ;Qué tipo de evento suele organizar o contratar con mayor frecuencia?
La Figura 2 muestra la distribucion de la demanda segun el tipo de evento

organizado o contratado.
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Figura 2

Tipo de evento suele organizar o contratar con mayor frecuencia
m Corporativos

= Culturales

® No ha contratado

m Sociales

Elaborado por: La Autora, 2026

Desde la Encuesta se observa la concentracion de la preferencia en eventos
culturales y corporativos; los sociales ocupan un sitio marginal en la muestra. Este
orden de prioridades marcaba el acento que deberia tener la oferta. El segmento
cultural se presentaba como un espacio diferenciador, dado que los competidores
mas tradicionales, los de la boda y la fiesta, se concentraban menos en este
segmento. Y el corporativo, a su vez, prometia tickets mas estables y mayor

recurrencia. La cartera del plan se organiz6 en funcién de estos dos aspectos.

3. ¢Con qué frecuencia contrata servicios de organizacion de eventos?

La Figura 3 presenta la frecuencia de contratacion que refieren los
encuestados.
Figura 3

Frecuencia contrata servicios de organizacion de eventos

® Nunca
m Ocasionalmente
® Una vez al ano

H Varias veces al ano

Elaborado por: La Autora, 2026
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Una parte relevante del mercado, llevd a cabo contrataciones en varias
oportunidades del afio y, sumada la franja que lo hizo en forma ocasional, dio lugar
a un flujo de demanda distante de ser exclusivamente anual. Esta regularidad
permitié planear campanas de temporada y mecanismos de fidelizacion.

El cliente que organiza varios eventos al afo prioriza la continuidad del
proveedor por encima del precio de un evento aislado. La necesidad de estrategias
de activacion para primeros usuarios fue reforzada por la minoria que nunca

contrato.

4. ;Cual es el factor mas importante al momento de contratar una empresa
de eventos?

La jerarquizacion de factores considerados por los encuestados como
determinantes al momento de elegir una empresa de eventos se encuentra en la
Figura 4.

Figura 4

Factor mas importante al momento de contratar eventos

m Experiencia
m [nnovacion
H Precio

m Recomendaciones

m Calidad

Elaborado por: La Autora, 2026

La experiencia, la calidad y las recomendaciones concentraron el mayor
peso, por encima del precio y la innovacion. Me gustaria contratar un proveedor
que ha demostrado ser capaz de hacer frente a tensiones previas, no el que ha
inundado al mercado de bienes de baja calidad y precio. Si el acuerdo que logra es

eficaz, resultara benéfico. Este resultado sostuvo que la comunicacion debia
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centrarse en la experiencia acumulada y la calidad del servicio, y que la politica de

descuentos debia ir subordinada al argumento de valor.

5. ¢Qué servicios considera indispensables en la organizacion de un
evento?
Segun lo que se observa en la figura 5, la muestra considera que hay ciertos

servicios que son indispensables.

Figura 5

Servicios considerados indispensables

m Catering

u Decoracion

® sonido e iluminacion

® Tecnologia audiovisual

H Todos los anteriores

Elaborado por: La Autora, 2026

En lo que a sonido, iluminacion y tecnologia audiovisual respecta, al ser las
primeras opciones elegidas por los encuestados, fueron ante cualquier otro tipo de
servicio como el catering y la decoracion, entre otros. Asi lo demuestra el estudio
de la Autora, 2022. Segun la Orquidea, el eje técnico se trata del area que requieren
fortalecer, dado que se percibe como mas grave una falla de sonido o de imagen
que un ajuste estético. El segmento que requirid todos los servicios corroboro
también el atractivo que representan los paquetes integrales, que resuelven el

evento completo con una sola contratacion.

6. ¢Cual es el presupuesto promedio que destina para la organizaciéon de
un evento?
La figura 6 coloca a los encuestados por el gasto que destinan para la

realizacion de un evento.
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Figura 6

Presupuesto promedio que destina para un evento

= $1.001 - $2.000
= $500 - $1.000
m Mas de $2.000
® Menos de $500

Elaborado por: La Autora, 2026

La muestra se acomodd en rangos medios, con una quinta parte dispuesta
a superar el tramo superior. La verificacion de esta piramide de presupuestos
sugiere una arquitectura de paquetes de tres niveles, en donde el escalén de
entrada captura al cliente sensible al precio y los niveles superiores recogen el
margen de clientes que buscan mayor produccion. Con ello, evité el error de una

sola tarifa que excluiria a la mayoria o que dejaria ingresos sin capturar.

7. ¢Conoce la empresa de eventos La Orquidea?

El nivel de conocimiento de la marca La Orquidea en la muestra de personas
naturales esta representado en la Figura 7.
Figura 7

Conoce la empresa de eventos La Orquidea

ENo
uSj

Elaborado por: La Autora, 2026
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Mas de la mitad de la muestra no reconocio la marca, a lo que se suma un
gran desconocimiento. El resultado fue tomado como una advertencia doble: la
trayectoria que se habia construido desde 2018 podia haber generado una base
recordada, pero la diferencia digital y de promocién impedia que ese recuerdo
creciera al ritmo del mercado. El foco principal del posicionamiento del plan fue
precisamente llenar este vacio a través de la mencion a los aspectos mas visuales

y a las redes.

8. ¢Qué tan probable seria que contrate los servicios de la empresa La
Orquidea?
Los encuestados declaran que tienen la intencién de contratar los servicios
de La Orquidea, lo que se observa en la figura 8.
Figura 8

Probabilidad de contratar los servicios

= Muy probable
= Nada probable
m poco probable
= Probable

Elaborado por: La Autora, 2026

Dicha intencidn se repartié a lo largo de toda la escala, con ligero sesgo a
las opciones de menor probabilidad. La separacién entre conocer la marca y
contratarla indica que existe una brecha de confianza que necesita ser cerrada (o
por la experiencia propia o usando a terceros). Esas condiciones son las que hacen
que el conocimiento no se traduzca en disposicion a pagar. Por ello las pruebas
visibles de calidad -testimonios, galerias de evento, garantias de servicio-, seran

priorizadas, para convertir al espectador informado en cliente.
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9. ¢Considera que una atencién personalizada influye en la decision de
contratacién?
La Figura 9 muestra la evaluacion de la atencion personalizada como factor
de decision de contratacion.
Figura 9

Percepcion

ENo
u Si

Elaborado por: La Autora, 2026

La referente a la personalizacion fue un anclaje de diferenciacién. En un
mercado donde los grandes operadores estandarizan paquetes, el trato cercano y
el seguimiento son atributos dificiles de imitar, lo cual confirma que es una de sus
fortalezas historicas. Que algunos la descarten no debilita el argumento: que era de
precios orientados al precio. La atencion personalizada fue definida como eje de la

propuesta de valor y de las estrategias de personas y de posicionamiento.

10. ¢, Recomendaria una empresa de eventos que cumpla con calidad,
puntualidad y buen precio?
La imagen 10 muestra el grado de disposicion de los encuestados a

recomendar una empresa que cumpla con calidad, puntualidad y buen precio.
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Figura 10

Recomendaria una empresa de eventos

E No
uSi

Elaborado por: La Autora, 2026

Desarrollado por: La autora, 2026. Resulta en el cierre de la respuesta
dividida mas extrana del levantamiento y merece una lectura explicita. La
recomendacion no surge espontaneamente del placer, sino que es un acto social
que requiere un empujon. Una parte de la reticencia se asocié a experiencias
negativas que tuvieron en el sector que castigaron la recomendacién a cualquier
empresa. En consecuencia, el plan incluyé un programa activo de referidos con
incentivos controlados, para convertir al cliente satisfecho en promotor y no esperar

a que la recomendacion se haga de manera espontanea.

Analisis de la Encuesta a las Personas Naturales

Las respuestas obtenidas permiten perfilar un cliente natural, con alguna
experiencia en el mercado, que demanda un producto orientado tanto a eventos
culturales como también corporativos, que contrata de forma recurrente y que se
deja guiar mas por la confianza que por el precio. El ambito técnico del servicio y
los costes medios con un segmento alto configuraron el campo de competicion de
la oferta, mientras que se verificé la personalizacién como el mejor valorado atributo
diferencial.

Se observd un reconocimiento moderado y una intencién de contratacion
que todavia se esta construyendo, en La Orquidea. La discrepancia entre el
conocimiento y la conversion, aunado a la recomendacion no espontanea fueron

los puntos exactos de inversion del plan: la utilizacion de la prueba visible de
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calidad, la presencia digital sostenida y los estimulos al referido en un contexto de

captacién de bajo costo.

Resultados de la Encuesta Aplicada a Personas Juridicas

A continuacién, se presentaron los resultados obtenidos de la encuesta
aplicada a personas juridicas, con el propésito de conocer sus necesidades,
preferencias y criterios de decision al momento de contratar servicios de
organizacion de eventos empresariales, asi como identificar oportunidades de
mercado que permitieran fortalecer la propuesta de valor de la empresa La
Orquidea.

1. Tipo de empresa

Segun su naturaleza juridica, las empresas encuestadas se agrupan en la
Figura 11.
Figura 11

Tipo de empresa

Mixta Privada Publica

Elaborado por: La Autora, 2026

El tamano minimo de la muestra en Base 5 fue de 384. Las empresas
privadas fueron las que mas dominaron la muestra, después las mixtas y luego las
publicas

Esta composicion mostré que la demanda empresarial de eventos se movia
por una légica comercial — lanzamientos, relacionamiento con clientes, motivacion
interna —, por lo que la oferta empresarial debia hablar el idioma del sector privado:
agilidad, resultados medibles y cuidado de la imagen. La regularidad de calendario

que convino a la agenda comercial debia considerar el segmento publico y el mixto.
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2. Tamano de la Empresa

El tamafo de cada una de las organizaciones encuestadas fue distribuido en
la figura 12.
Figura 12
Tamano de la empresa

® Grande
= Mediana
m Micro

m Pequeia

Elaborado por: La Autora, 2026

Las medianas empresas fueron el centro del mercado corporativo, ademas
de un importante numero de pequefias empresas y una menor participacion de
grandes y micro empresas. La empresa mediana combiné procesos de decision
suficientemente flexibles con presupuestos que sostenian eventos de produccion
media y alta. Se convirtié en el target prioritario del segmento empresa, mientras
que la pyme fue quedando como un segundo piso atendible con paquetes de menor
ticket.

3. ¢Ha Contratado Servicio de Organizacion de Eventos en el Ultimo
Ano?
La seccidon 13 representa la proporcion de empresas que contratd servicios

de organizaciones de eventos durante el ultimo afio.
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Figura 13

Servicio de organizacion de eventos en el ultimo ano

E No
u Sj

Elaborado por: La Autora, 2026

Poco mas de la mitad de las empresas en el ultimo afno no ha contratado
servicios de organizacion, lo que era muestra de una demanda corporativa
existente que la oferta actual no logré activar. Elaborado por: la autora, 2026. La
empresa que hoy no contrata no carece de necesidades de celebracion,
capacitaciéon o presentacion, sino de una propuesta que justifique el gasto. El
mensaje comercial fue orientado hacia ese segmento gracias al argumento de la

tercerizacion como ahorro de tiempo y de costos.

4. Tipo de Eventos que Organiza con Mayor Frecuencia

Dicha figura presenta los tipos de evento que las empresas celebran con
mayor frecuencia.
Figura 14

Tipo de eventos que organiza con mayor frecuencia

m Capacitaciones
= Corporativos
® Lanzamientos

® Sociales empresariales

Elaborado por: La Autora, 2026
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Los lanzamientos de productos y las capacitaciones fueron lo que concentré
la necesidad corporativa, por sobre los eventos corporativos clasicos y los sociales
empresariales. Asi lo demostré la demanda mas habitual, que fue funcional y no
festiva: eventos con finalidad clara, tiempo acotado y resultados tangibles. La
unidad de negocio productora audiovisual de la agencia fue puesta nuevamente a
prueba. La cartera empresarial se reorganiz6 alrededor de esos dos formatos, con

paquetes de trabajo que incluyeron produccién audiovisual, registro y coordinacion.

5. Frecuencia de Contratacion

La periodicidad de contratacion de servicios de organizacion de eventos, por
parte de las empresas, se ilustra en la Figura 15.
Figura 15

Frecuencia de contratacion

m Anual
m QOcasional
B Semestral

Elaborado por: La Autora, 2026

La periodicidad semestral domind, a la que un tercio contraté de forma
ocasional. Como el flujo de pedidos se podria prever, la empresa podria estar en
condiciones de hacer un convenio marco y recordatorio de agenda. En efecto, por
responder dos veces al afno, la empresa que organiza lo mejor es el seguimiento
comercial proactivo y no la campafa puntual. Se incorpor6 anualmente la
estacionalidad dentro del calendario promocional mediante ofertas anticipadas al

comienzo de cada semestre.

6. Principal Criterio para Elegir una Empresa de Eventos
Las compafias se guian por una serie de criterios para elegir a un proveedor

de eventos. Esto es lo que muestra la Figura 16.
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Figura 16

Principal criterio para elegir una empresa de eventos

m Calidad
® Experiencia
m Precio

m Recomendacioén

Elaborado por: La Autora, 2026

La experiencia y la calidad fueron los motivos que reunieron la mayoria de
las menciones. En cambio, el precio y la recomendacion quedaron un escalon por
debajo. El evento permite exhibir la marca que lo contrata, por lo que el riesgo de
fallar pes6 mas que ahorrar. Esta jerarquia ratificé que la oferta corporativa debia
venderse con trayectoria, casos de éxito y garantias de servicio. Asi, en caso de un
descuento deberia presentarse como cortesia comercial y no como argumento

principal.

7. Medio por el cual busca empresa de eventos

La Figure 17 sefala los canalizadores que usuarios empresariales usan para
buscar proveedores para eventos.

Figura 17
Medio por el cual busca empresa de eventos

m Pagina web

m Recomendaciones

H Redes sociales

Elaborado por: La Autora, 2026
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La recomendacion siguié siendo el canal principal, aunque los medios
digitales adicionales la superaron. El cliente empresarial decidié finalmente por la
referencia de un par, aunque hizo su verificacion por web y redes. Esa secuencia
recomendacion que despierta el interés y canal digital que lo confirma defini6 la
estrategia dual del plan: un programa de referidos que alimente el boca a boca y un
sitio con portafolio actualizado para aprobar el segundo filtro, que fue donde La

Orquidea perdié mas clientes.

8. Presupuesto Promedio por Evento

La Figura 18 distribuye a las empresas por evento; o sea, por el presupuesto
que destinan.
Figura 18
Presupuesto promedio por evento

= $1.000 - $3.000
= Mas de $3.000
® Menos de $1.000

Elaborado por: La Autora, 2026

El presupuesto corporativo se concentro en el mid-high, con una porcion muy
importante en el high y otra muy marginal en el low. Se establecié que el cliente
empresarial es el segmento con mayor capacidad de pago, por lo que puede
mantener la linea premium de la cartera. Este disefio posibilitd absorber la menor
dimensién del mercado corporativo mediante un ticket medio mas elevado v,
ademas, balance6 la piramide del cliente natural, mas centrada en los niveles

medios.

9. ¢Estaria dispuesto a contratar una nueva empresa de eventos con
propuestas innovadoras?
La disposicion de las empresas a implementar un nuevo proveedor con

propuestas innovadoras aparece en la figura 19.
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Figura 19

Disposicion a contratar una nueva empresa de eventos

m No
u Sj

Elaborado por: La Autora, 2026

La figura ha permitido observar la disposicion a contratar una nueva empresa
de eventos esto que funciono como una ventana de ingreso para la Orquidea y el
mercado corporativo no estaba cerrado a lealtades a sus proveedores, sino que fue
condicionado a una innovacion que le aporte valor. Segun el estudio, el diferencial
a presentar en la oferta era que desde el primer contacto comercial deberia haber
visibles tecnoldgicos, personalizacidn, seguimiento postventa, durante el contacto
con la propuesta, se activaba en un cambio, pero cuando estaba ofreciendo algo

que estaba si superaba lo conocido.

10. Nivel de satisfaccion con los servicios contratados

En la Figura 20 se encuentra el grado de satisfaccion de las empresas con
los proveedores de eventos contratados.
Figura 20

Nivel de satisfaccion con los servicios contratados

m Alto

u Bajo

® Medio

= Muy alto
= Muy bajo

Elaborado por: La Autora, 2026
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Asi, se concentraron en niveles medios y bajos, lo que dejo ver una brecha
de calidad de oferta por parte de la oferta que la demanda percibi6 y tolerd. El
malestar constituyo la oportunidad mas clara en el segmento corporate: un supplier
que cumpla sistematicamente con tiempos, calidad y seguimiento puede capturar
clientes insatisfechos y de baja resistencia. El plan incorporé la garantia de servicio
y la medicién posterior al evento como instrumentos para transformar la

insatisfaccion de terceros en una oportunidad de captacion propia.

Analisis de la Encuesta a las personas juridicas

El segmento empresarial se configuré6 como una necesidad y demanda de
medianas empresas privadas, eventos funcionales semestrales de alta capacidad
presupuestaria, que por experiencia y calidad decidid, y verificé en canales digitales
lo que la recomendacion provocd. Casi la mitad de los encuestados no ha
contratado en el ultimo ano y su satisfaccién con sus proveedores actuales es
media-baja. Esto abre un doble espacio de activacion y de sustitucién.

Para la compafnia de café La Orquidea, en la parte juridica eran la
contraparte del cliente natural: menor volumen, pero mayor ticket y recurrencia. La
voluntad de adoptar proveedores innovadores, con la condicién de que fueran
demostrables los diferenciales, dio sentido a la linea corporativa de la cartera y al

énfasis del plan en pruebas visibles de calidad.

Cuantificacion de la demanda

A partir de los porcentajes que se obtuvieron en campo, la demanda se
tradujo en unidades de evento por afio, aplicando sucesivos filtros de experiencia,
intencidn y frecuencia sobre los universos de referencia y se acoté mediante tasas

de captacion prudentes que evitaron sobrestimar el alcance real de la empresa.
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Tabla 1
Demanda potencial y capturable de servicios de organizacién de eventos en
Guayaquil
Segme Univer Filtro de Intencié Frecuen Demanda Captac Demand
nto so de experie n/ cia potencial ion a
referen ncia/ disposic anual (eventos/ pruden capturab
cia demand ion ano) te le
a activa eventos/
ano
Natural 3.007.6 62,00% 50,00% 1,02  947.849,7 0,03% 236,96
96 3

Juridico 105.23 47,90% 53,10% 1,32 35.297,87 0,10% 35,3
1
Total 272,26

Notas: El universo natural corresponde a la proyeccion poblacional del cantdn

Guayaquil; el juridico, al registro de empresas activas del SRI. La demanda
capturable se utiliz6 como limite superior de las proyecciones.

Fuente: Tabulacion de encuestas y proyecciones INEC/SRI. Elaborado por: La
Autora, 2026.

El proceso mostr6é un potencial de demanda amplio en ambos segmentos,
sobre el cual se aplicaron tasas de captacion deliberadamente conservadoras. El
mercado, que refleja cerca de 272 eventos al afio, fue adoptado como topes de las
proyecciones, por lo que los eventos proyectados en el horizonte del plan estaran
siempre contenidos dentro de la demanda capturable y la capacidad instalada. Esta
determinacion resguardo al modelo del optimismo habitual de los estudios de

mercado.

Proyeccion de la demanda y demanda insatisfecha
Se estimaron la demanda y la oferta durante cada ano del horizonte de
evaluacion, y su diferencia dio lugar a la demanda insatisfecha, que resulta ser un

requisito metodoldgico de la guia de estudio de mercado.
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Tabla 2
Proyeccion de demanda, oferta y demanda insatisfecha (afios 1 a 5)
Ano Demanda Oferta Demanda Demanda capturable
proyectada proyectada insatisfecha La Orquidea
(eventos) (eventos) (eventos) (eventos)
1 1.051.967,9 866,06 1.051.101,87 291,08
3
2 1.125.605,6 880,35 1.124.725,34 311,47
9
3 1.204.398,0 894,87 1.203.503,21 312
8
4 1.288.705,9 909,64 1.287.796,31 312
5
5 1.378.915,3 924,65 1.377.990,72 312
7

Elaborado por: La Autora, 2026.

La demanda proyectada aumenté a un ritmo superior al de la oferta, por lo
que la diferencia anual entre ambas se amplié durante el periodo analizado. Debido
a que la demanda y la oferta se estimaron en unidades comparables y para los
mismos periodos, esta diferencia se interpreté como demanda insatisfecha.

El crecimiento alcanzado por el plan no fue a expensas de quitar clientes a
la competencia, sino que el crecimiento fue gracias a que se abord6é un mercado
que excedia la oferta disponible. La capturable, limite de la capacidad operativa de
la empresa desde el tercer ano, establecié el techo comercial del horizonte

evaluado.

Anadlisis de la oferta

La oferta se analiz6 a partir de la revisién de los competidores directos e
indirectos que operan en Guayaquil, cuyos servicios, rangos de precio y canales de
promocion se registraron en el apéndice 2 y de los volumenes mensuales
declarados, consignados en la Tabla 3.

Segun la revision, el mercado se organiza en pisos: los grandes operadores
se quedan con el evento premium al precio alto y los intermedios y los
emprendimientos digitales se pelean el volumen a precio bajo. Lo boca a bocay las
redes sociales fueron los canales de promocién elegidos y la trayectoria que tenian
los licitantes no bajé generalmente de 5 anos, convirtiéndose en una importante

barrera de entrada por reputacion.
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Tabla 3
Oferta mensual de eventos por competidor
Competidor Promedio de Tipo de eventos
eventos/mes
Eventos Magnolia 18 a 25 Bodas, quincearieras y sociales
Producciones Elite 12a 20 Corporativos, lanzamientos y
Guayaquil congresos
Eventos & Protocolo 10a18 Empresariales e institucionales
Imperial
Luxury Events EC 8a15 Bodas premium y exclusivos
Producciones Gala 15a22 Fiestas sociales, shows y
Fest empresariales

Notas: Volumenes declarados por los competidores; datos comercialmente
sensibles documentados en campo.

Fuente: Entrevistas a propietarios y ficha de observacion. Elaborado por: La
Autora, 2026.

Los volumenes aparecieron concentrados en el alto movimiento de eventos
sociales mientras que los operadores corporativos mantuvieron ritmos menores y
mas estables. La suma, en la oferta de los cinco competidores, alcanzé cerca de
setenta y un eventos por mes, equivalente a 852 por afio, magnitud que se usoé
como base para proyectar la oferta. El andlisis de ese volumen frente a la demanda
potencial confirmé el espacio de mercado que aspiré a aprovechar el plan.

Precio promedio ponderado del mercado

Utilizando los precios promedio de cada tipo oferente, y su participaciéon en
la oferta total, se calculé precio promedio ponderado del mercado guayaquilefios,
segun lo establece la guia de estudio de mercado.

Tabla 4

Oferta por tipo de oferente y precio ponderado referencial

Tipo de oferente Oferta promedio Precio Participacion Precio
(eventos/mes) promedio enlaoferta ponderad

o
Organizador 21,5 $1.900,00 30,30% $575,35
integral grande
Organizador 16 $1.550,00 22,50% $349,30
integral mediano
Proveedor 13 $1.125,00 18,30% $205,99

especializado
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Tipo de oferente Oferta promedio Precio Participacion Precio
(eventos/mes) promedio enlaoferta ponderad

o
Salon/proveedor 11,5 $1.350,00 16,20% $218,66
mixto
Emprendimiento 9 $775,00 12,70% $98,24
digital
Total 71 100,00% $1.447 54

Elaborado por: La Autora, 2026.

El mercado fue empujado al alza por dichos operadores de gran tamano,
pero el ticket de La Orquidea se coloco por debajo de dicho valor. La distancia
marco el recorrido de ascenso por la venta de paquetes mas elevados, aunque la
marca aun no podia cobrar un precio premium. Este referente no fue mas que el
limite superior de la politica de precios del plan y un insumo del costeo del estudio

técnico.

Proyeccion del precio ponderado
El precio ponderado se proyectd para el horizonte de evaluacién aplicando

la inflacion anual esperada, para que la comparativa con el ticket de la firma se
mantenga en valores actualizados.
Tabla 5

Proyeccion del precio ponderado referencial (inflacion 1,7% anual)

Ano Precio ponderado proyectado
$1.472,15

$1.497,18

$1.522,63

$1.548,51

$1.574,83

Notas: Inflacion anual de 1,7% segun parametro macroeconémico del modelo

(INEC).
Fuente: Proyeccion propia sobre el precio ponderado de la Tabla 5. Elaborado
por: La Autora, 2026.

aArwWN -

La demanda proyectada aumentdé a un ritmo superior al de la oferta, por lo
que la diferencia anual entre ambas se amplié durante el periodo analizado. Esta
diferencia se interpret6 como demanda insatisfecha, debido a que la demanda y la
oferta fueron estimadas en numero de eventos por afio y para los mismos periodos.

Incluso en el ultimo afo del horizonte de evaluacion, el precio promedio

proyectado para los servicios del plan se mantuvo por debajo del referente de
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mercado. Este resultado evidencid que la politica de precios propuesta conservo su
competitividad durante el periodo analizado, a pesar del incremento progresivo del

precio promedio.

Sintesis del objetivo 1

El estudio de mercado encontré una demanda activa y recurrente en
personas naturales, orientada a eventos culturales y corporativos y gobernada por
la confianza; un segmento juridico de presupuestos altos, satisfaccion media-baja
y disposicion a probar proveedores innovadores; una demanda insatisfecha
estructural que crecié ano a afo; una captura prudente contenida dentro de la
capacidad instalada; y un precio de mercado con recorrido de ascenso para la
empresa.

Estos hallazgos alimentaron el analisis estratégico situacional y el plan de

marketing que se desarrollan en la seccidn siguiente.
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Analisis estratégico situacional, modelo CANVAS y plan de marketing de La
Orquidea, con integracion de las variables del marketing de servicios para
fortalecer su posicionamiento competitivo

Esta seccidn reunio el analisis estratégico de la compafiia. Utilizando la
matriz PESTAL, se exploré el macroentorno, asi como también las Cinco Fuerzas
de Porter para el microentorno y la cadena de valor para el entorno interno. Con
eso0s insumos se depuraron las oportunidades, amenazas, fortalezas y debilidades
que alimentaron la matriz FODA y su cruce.

A partir de esa informacion, se elaboré el lienzo CANVAS, la propuesta de
valor, los objetivos de marketing en formato SMART vy las estrategias de las nueve

variables, cada una de ellas con su origen y su meta de referencia.

4.2.1. Analisis del macroentorno y depuracién de oportunidades y amenazas

El Apéndice 2 (tabla 6) consolid6 los factores del macroentorno calificados
por impacto y probabilidad de ocurrencia, conforme a la matriz de depuracién
exigida por la guia.

Por medio de la calificacion que surge de la carga de los factores, se obtiene
el peso de cada beneficio y costo. Asimismo, se establece el producto de ingreso y
egreso que corresponde al menu. Asi, se prosigue con el desarrollo de la matriz de
evaluacion de la gestion comercial y el analisis correspondiente. El medio tuvo una
evolucion positiva en el ambiente digital y en la recuperacion de eventos
presenciales, a la vez que se ratificaron la inseguridad y la presion competitiva
como las restricciones mas graves del contexto. El diagndstico no se dispersara en
factores de baja incidencia en las decisiones de marketing gracias a esta

depuracion.

4.2.2. Analisis del microentorno: Cinco Fuerzas de Porter

La Tabla 8 evalud las fuerzas competitivas que actuan sobre el sector de
organizacion de eventos en Guayaquil.
Tabla 6

Evaluacion de las Cinco Fuerzas de Porter

Fuerza Nivel Fundamento del analisis
competitiva
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Rivalidad entre Alto Seis tipos de oferentes compiten por los mismos

competidores segmentos; los digitales presionan precios bajos y los
existentes grandes retienen el evento premium

Amenaza de  MedioLas barreras de entrada son bajas en el segmento basico,
nuevos pero la reputacion y la experiencia exigidas por el cliente
entrantes corporativo protegen al segmento medio y alto

Poder de Bajo Existe amplia oferta de catering, sonido, decoracion y
negociacion de mobiliario, con costos de cambio reducidos para la

los empresa

proveedores

Poder de Medio El cliente compara varias propuestas antes de decidir y el
negociacion de -alto costo de cambiarse de proveedor es bajo, lo que obliga a
los clientes sostener la diferenciacion

Amenaza de  Medio Los salones con paquetes cerrados y la autogestion del
productos evento por parte del cliente compiten por el segmento de
sustitutos menor presupuesto

Elaborado por: La Autora, 2026.

La competencia existente fue la fuerza dominante en el embarazo, por lo que
no se pudo tener una respuesta estratégica capaz de apalancarse en el precio. El
bajo poder de negociacién de los proveedores generé un margen de maniobra en
costos que el plan aprovechd al estructurar los paquetes con componentes
tercerizados. Con respecto al poder de los consumidores se fijaron como atributos
personalizacidon y garantia de cumplimiento, los cuales estan orientados a aumentar

el costo de cambio que percibe el consumidor.

4.2.3. Posicionamiento competitivo

La Tabla 7 compar6 a La Orquidea, con el plan aplicado, frente a los seis

perfiles de competidor identificados en el estudio de oferta.

Tabla 7
Matriz comparativa de posicionamiento (1 = bajo, 5 = alto)

Competidor Precio Personali Varie Calidad Presencia Capacidad To

accesible zacion dad percibida digital operativa tal

La Orquidea con 4 5 4 4 4 3 24
plan
Organizador 2 3 5 5 4 5 24
integral grande
Organizador 3 4 4 4 3 4 22
integral mediano
Proveedor 4 3 2 3 3 3 18

especializado
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Salén/proveedor 3 2 3 4 3 4 19
mixto
Emprendimiento 5 4 3 3 5 2 22
digital
Freelance 5 4 2 2 2 1 16

independiente
Elaborado por: La Autora, 2026.

La comparaciéon dio dos lecturas. La primera, que con el plan la empresa
alcanzo el puntaje del organizador grande, pero con un perfil distinto: accesibilidad
y personalizaciéon en lugar de capacidad y variedad. La capacidad operativa
continu6é siendo la dimensién mas débil, resultado consistente con el tope de
eventos anuales adoptado en las proyecciones de demanda. El posicionamiento
buscado se definid, por lo tanto, como el de la empresa cercana y confiable que

resuelve el evento integral sin el costo de lo grande.

4.2.4. Analisis interno: cadena de valor y depuracion de fortalezas y
debilidades

La Tabla 8 descompuso las actividades de la empresa para identificar donde

se genero valor y donde se concentraron las fallas.

Tabla 8
Cadena de valor de La Orquidea
Tipo Actividad Hallazgo del diagnéstico Efecto

Primaria Captacion y gestion Dependen del referido y de redes sin pauta Debilidad
comercial estructurada

Primaria Disefioy Propuestas adaptadas al presupuesto y al tipo Fortaleza
planificacién del de celebracién
evento

Primaria Operaciones y Equipo con experiencia y checklist operativo  Fortaleza
montaje basico

Primaria Ejecuciény Cumplimiento de horarios y calidad Fortaleza
coordinacion reconocida por el cliente

Primaria Postventay Sin encuestas sistematicas ni seguimiento Debilidad

fidelizacion posterior al evento
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De apoyo Infraestructura 'y Local bien ubicado, pero capital de trabajo Mixto
direccién limitado

De apoyo Gestion del talento  Personal estable y experimentado, con vacios  Mixto

humano de formacién comercial
De apoyo Desarrollo Sin pagina web, sin CRM y sin tablero de Debilidad
tecnolégico indicadores
De apoyo Abastecimiento Red de proveedores consolidada en Fortaleza
Guayaquil

Elaborado por: La Autora, 2026.

La atencion, ejecucién y disefo fueron las etapas que mas valor aportaron,
mientras que las puntas del proceso captacion y postventa fueron donde se
concentraron las fallas. Luego de aplicar la matriz de depuracién, tanto por impacto
como por capacidad de gestion, fue posible reducir el diagndstico interno a unas
cuatro fortalezas y cuatro debilidades de valor critico, que son las que fueron
incorporadas a la matriz FODA. La empresa que habia mantenido los clientes de la

zona no lograba crecer a los de otras areas.

4.2.5. Matriz FODA y matriz FODA cruzada

La Tabla 9 presenté el listado depurado y el apéndice 13 el cruce de doble

entrada que derivo las dieciséis estrategias de orientacion.

Tabla 9
Matriz FODA depurada
Fortalezas Debilidades
F1. Experiencia en organizacion de D1. Bajo posicionamiento de marca
eventos
F2. Atencion personalizada D2. Escasa inversion publicitaria
F3. Calidad del servicio D3. Presencia digital limitada
F4. Flexibilidad en los servicios D4. Recursos operativos limitados
Oportunidades Amenazas
O1. Crecimiento del mercado de A1. Alta competencia
eventos
0O2. Expansion del marketing digital A2. Inseguridad ciudadana

03. Incremento de eventos corporativos A3. Situacién econémica variable




53

O4. Preferencia por servicios A4. Cambios en preferencias del
personalizados consumidor
Elaborado por: La Autora, 2026.

La Tabla 9 presenté el listado depurado y el apéndice 13 el cruce de doble
entrada que derivo las dieciséis estrategias de orientacion.

La confirmacién del cruce pone de manifiesto que, en gran parte, las
estrategias se concentraron en debilidades de captacion y en oportunidades
digitales, asignando un mayor sesgo a lo digital, pero sin descuidar la operacion.

Las estrategias FO y DO estaban orientadas a crecer y las FA y DA estaban

activadas para proteger el negocio frente a la competencia y el entorno.

4.2.6. Lienzo CANVAS del modelo de negocio

El Apéndice 11 estructurd los nueve bloques del modelo de negocio de La
Orquidea con el plan incorporado.

El lienzo hizo visible la asimetria del modelo: una sdlida propuesta de valor
y una relacioén con clientes que caducaba el dia del evento. Los bloques de canales
y de relacion fueron los principales receptores de las estrategias del plan,
coherentemente con lo encontrado en la cadena de valor. La estructura de costos,
por su parte, confirmé que el plan de marketing era el Unico nuevo egreso recurrente

del modelo, hecho que posteriormente respaldo el flujo de caja incremental.

4.2.7. Propuesta de valor y enunciado estratégico

La propuesta de valor se planted en los siguientes términos: La Orquidea
organiza eventos sociales y corporativos en Guayaquil con atencion personalizada,
paquetes ajustados al presupuesto del cliente y garantia escrita de cumplimiento,
para que el anfitrion disfrute de su evento mientras la empresa asume la
coordinacion integral. Este enunciado reunio las fortalezas depuradas y respondio
directamente a los criterios de contratacion que valoraron la experiencia y calidad
por encima del precio.

La mision se reformuld en funcidn de las actividades de marketing: brindar
servicios de organizacion de eventos que superen las expectativas del cliente,
mediante una comercializacién consultiva, la promocién digital sostenida y la

gestion activa de la cartera de clientes y de paquetes. Se orient6 a ser reconocida
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en Guayaquil por la excelencia del servicio y por la cercania con el cliente, con una
cartera de paquetes que cubra desde la celebracion familiar hasta el evento
corporativo de mediana escala. Los valores de la empresa estan en la figura 21.
Figura 21

Valores corporativos de La Orquidea
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Elaborado por: La Autora, 2026.

Las estrategias utilizadas para el plan de marketing se concentraron en tres
componentes: que toda promocion proteja el margen de contribucidn por evento;
que toda accion digital genere un registro medible en el tablero de indicadores; y
que toda alianza con proveedores se formalice en un documento con estandar de
calidad. Las politicas especificaron la implementacion de las estrategias y evitaron

que el plan se convirtiera en un descuento indiscriminado.

4.2.8. Objetivos de marketing en formato SMART
La Tabla 10 formuld los objetivos de marketing con sus indicadores, lineas
base, metas y horizontes, tomados de los supuestos validados en el modelo de

calculo.
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Tabla 10
Objetivos de marketing SMART
Objetivo Indicador Linea Meta Horizonte
base
Incrementar el volumen de Eventos por mes 15 16 Mes 12

eventos ejecutados

Elevar el ticket promedio por Precio promedio (USD) 250 315 Mes 12
evento

Ampliar el conocimiento de % de conocimiento en el 55,70% 70,00% Mes 12
marca mercado

Mejorar el compromiso Tasa de engagementen 4,19% 8,00% Mes 6
digital TikTok
Diversificar la captacion % de consultas nuevas - 30,00% Mes12
por canales digitales y
referidos

Elaborado por: La Autora, 2026.

Cada una de las estrategias que abordan las nueve variables del cuadro
anterior, queda referida a uno o0 mas de estos objetivos, saldando asi la omision
que se encontro en el diagndstico anterior, en el que las acciones no poseian meta
verificable. La coherencia entre los objetivos y las proyecciones financieras
garantiz6 que el Plan no prometiera crecimientos distintos a los Tasas de
crecimiento evaluados en el estudio financiero. El control y medicion que se
encuentra descrito en el plan de accidén se hara con el cumplimiento de estos

objetivos.

4.2.9. Estrategias del marketing mix (9P) con trazabilidad y presupuesto

La Tabla 11 presento las estrategias por variable, con su origen en la matriz
cruzada, el objetivo SMART al que respondieron y el presupuesto anual validado.
Tabla 11

Estrategias de las 9P con origen, objetivo y presupuesto

Variable Estrategia Origen Objetivo Frecuencia/afio Costo
SMART anual
Producto Disefio y FO2, DO2 Ticket 4 $720,00
actualizacion promedio
de paquetes
y catalogo
Precio Bonos DO4, FA4  Captacion 12 $960,00

controlados
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por pronto
pagoy
referidos
Plaza WhatsApp DO1, DA3 Captacién 12 $540,00
Business,
formularios y
CRM liviano
Promocién Pauta digital FO3, DO3 Conocimiento 12 $1.380,00
y contenido y
de engagement
temporada
Personas Capacitacion FA3, DA4 Volumen de 6 $570,00
comercial y eventos
operativa
Procesos Checklists, FA4, DA4 Volumen de 4 $380,00
guiones y eventos
postventa
Evidencia fisica Uniformes, FO1, DA3 Conocimiento 4 $840,00
material de marca
visual y
portafolio
Productividad y Encuestas FA4, DA4 Volumen de 12 $300,00
calidad postevento y eventos
tablero KPI
Posicionamiento Testimonios, FO1, FO3 Conocimiento 4 $640,00
alianzas y de marca
activaciones
Total, plan de $6.330,00

marketing

Elaborado por: La Autora, 2026.
El presupuesto anual fue de $6.330,00 (que equivalen a $527,50

mensuales), siendo que el mayor esfuerzo fue en promocion, ya que la visibilidad

fue la brecha mas relevante del diagnostico. Esto fue logré gracias a la creacion

de una plantilla para la seleccion de estrategias, la cual fue debatida por el grupo

de planificacion de la Teoria del Cambio. Las acciones, como el post-venta, que no

requieran mas desembolsos, las cubren los procesos internos ya pagos.

4.2.10. Riesgos del plan y medidas de mitigacion

La Tabla 12 identifico los riesgos que pudieron comprometer la ejecucion del

plan y las respuestas previstas.

Tabla 12

Riesgos y medidas de mitigacion
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Riesgo identificado Probabi Impa Estrategia de mitigacion
lidad cto

Disminucion de la demanda Media Alta Diversificar la oferta y fortalecer
de eventos promociones de temporada
Incremento de la Alta  Alta Diferenciar por innovacién y atencion
competencia personalizada
Limitaciones Media Media Priorizar estrategias digitales de bajo
presupuestarias para costo y alto alcance
marketing
Cambios en las Alta Media Seguimiento constante de tendencias
preferencias de los clientes y encuestas postventa
Problemas de inseguridad Alta  Alta Protocolos de seguridad y seleccion
ciudadana cuidadosa de lugares
Baja interaccion en redes Media Media Contenido atractivo y campanas
sociales segmentadas
Incumplimiento de Media Alta Convenios formales con proveedores
proveedores externos confiables

Elaborado por: La Autora, 2026.

El riesgo con mayor combinacion de probabilidad e impacto fue el
competitivo, cuya mitigacion se encuentra en el eje de diferenciacion del plan. Se
incorporod la cuantificacion de los efectos de los riesgos de demanda y de costos en
el analisis de escenarios pesimista del estudio financiero, lo cual no se hubiese

logrado con su mera descripcion.
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Estudio técnico de la empresa, con definicion de la localizaciéon 6ptima, el
proceso productivo del servicio, los balances de recursos y el costo unitario
total por tipo de evento

En esta seccion se compilan las evidencias técnicas que sostienen la
operacion del plan. La localizacion fue evaluada mediante el método cualitativo de
los puntos, el proceso del servicio fue desagregado en ocho etapas, se levantaron
los balances de los equipos, la mano de obra y los insumos y se prorratearon los
costos indirectos hasta llegar al costo unitario total por paquete. Con ello se fijaron
los precios y el punto de equilibrio por servicio, cerrandose los requerimientos de la
guia de estudio técnico.

Localizacion 6ptima

La Tabla 13 compara las tres alternativas de ubicaciéon consideradas,
ponderando siete factores criticos para una empresa de eventos.
Tabla 13

Localizacion éptima por método cualitativo por puntos

Factor Peso Av. Centro de Via a
Francisco Guayaquil Daule
de Orellana

Acceso a clientes naturalesy 0,22 1,1 0,88 0,66
juridicos
Disponibilidad de proveedores 0,18 0,72 0,9 0,72
y logistica
Costo operativo relativo 0,16 0,48 0,32 0,64
Visibilidad comercial 0,14 0,7 0,56 0,42
Seguridad y facilidad de 0,12 0,48 0,36 0,36
acceso
Cobertura norte/centro/sur 0,1 0,4 0,4 0,4
Disponibilidad de espacio de 0,08 0,24 0,16 0,32
apoyo
Total ponderado 1 4,12 3,58 3,52

Elaborado por: La Autora, 2026.

La prueba dio cuenta que la operacion debia realizarse en la Av. Francisco
de Orellana. El Centro se beneficié en su proximidad a los proveedores y la Via a
Daule en el costo, aunque ninguno compensoé la pérdida en conexion con los
clientes y la visibilidad, que acaparan cerca de un tercio de la ponderacion. La
decision, en consecuencia, dio prioridad a la demanda en lugar del ahorro, en linea
con un negocio cuya captacién depende de la firma y de la facilidad para que el

cliente llegue a la oficina.
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Proceso productivo del servicio

Las ocho etapas de un proceso de disefio van desde la recepcion de la
consulta hasta la post venta. Cada etapa tiene responsable, evidencia y control de
calidad. La Figura 22 presenta el diagrama de flujo elaborado con un pedido
especifico.
Figura 22

Diagrama de flujo del proceso de servicio
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Elaborado por: La Autora, 2026.

El esquema estuvo expuesto que la captacion, diagndstico y postventa no
eran actividades formales que realizaron y pasaron a integrarse al proceso. Ese
cierre del ciclo posibilitd la encuesta postventa y el programa de referidos que
explota el plan de marketing como canal de captacion de bajo costo. Las fases de
ejecucion y montaje concentraron la mano de obra directa y sirvieron de punto de

partida para el balance que se presenta a continuacion.

Balance de obras fisicas

Este componente no es aplicable en este trabajo. La empresa opera en un
local alquilado y el plan no contempla la construccidon ni la adecuacion de obras
fisicas, motivo por el cual no se elabord un cuadro de amortizacion o calendario de
depreciacion de obras. La inversion en activos fijos se realizdé adquisicion de

equipos, mobiliario y activos comerciales, que se detallan en el siguiente balance.

Balance de equipos y calendario de depreciacién
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La Tabla 14 registra los activos requeridos por el plan, con su vida util,
depreciacion anual por el método de linea recta y valor residual.
Tabla 14

Balance de equipos y calendario de depreciacion

Activo Categoria Costo total Vida Deprecia Valor
atil cion residual
(anhos  anual

)

Computador y Equipo $1.200,00 3 $360,00 $120,00
herramientas de

cotizacion

Equipo menor Equipo  $3.500,00 10  $315,00  $350,00
operativo

Mobiliario, uniformesy Muebles  $1.800,00 5 $324,00 $180,00
exhibicion

CRM, web y Software  $1.500,00 3 $450,00 $150,00
formularios

Contenido y portafolio Activo $2.000,00 5 $360,00 $200,00
comercial comercial

Total $10.000,00 $1.809,00 $1.000,00

Elaborado por: La Autora, 2026.

La inversion fija se concentrd en activos de apoyo comercial y operativo y no

hubo desembolsos suntuarios. La anual devaluacion fue inferior a una quinta parte
del importe de la inversion, y el valor residual agregado se recoge al final del
horizonte en el cash flow del estudio financiero. El calendario de reposicion
considera el recambio de los activos tecnoldgicos después del cuarto ano, decision
que resguarda a la operacion sin afectar a la evaluacion.

Balance de activos diferidos

Este componente no es aplicable para este trabajo. La exclusion de los
gastos diferidos distintos del portafolio comercial es importante, ya que el mismo
fue presentado directamente en el balance de equipos, como un activo comercial,
sin elaborar un calendario de amortizacion.

Estructura organizacional y organigrama

La misma tuvo tres niveles, el de la gerencia en la cuspide, un brazo
comercial y un brazo operativo, mas los proveedores externos se incorporaron
como tercer nivel del bloque operativo. El diagrama con el que se tiene que graficar

en el documento final es el de la Figura 23.
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Figura 23

Organigrama de La Orquidea
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Elaborado por: La Autora, 2026.

Posteriormente en el organigrama la captacion y postventa, incumbencia del
asesor comercial, y la planificacion y ejecucion, debia ejecutar el coordinador. Este
reparto evitd el crecimiento de eventos de sobrecargar una sola funcion y por
idéntico motivo se logré tercerizar catering y sonido de especialidad sin inflar la
noémina fija. En otras palabras, la estructura acompané el proceso descrito en la
Fig. 22 sin generar mayor costo de estructura.

Balance de mano de obra directa e indirecta

La Tabla 15 distingue la mano de obra pagada por evento de la

remuneracion mensual fija.

Tabla 15

Balance de mano de obra directa e indirecta
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Cargoorol Tipo Modalid Costo Costo Costo anual Asignac
ad unitario mensual ion

Coordinador/ Directa Por $35,00 $561,75 $6.741,00 Eventos

a de evento evento

Aucxiliar de Directa Por $25,00 $802,50 $9.630,00 Eventos

montaje (2) evento

Decorador/a Directa Por $30,00 $481,50 $5.778,00 Eventos
evento

Asesor Indirect Mensual $250,00 $250,00 $3.000,00 Ventas

comercial a

Administraci Indirect Mensual $350,00 $350,00 $4.200,00 Administra

on/propietari a cion

a

Total $2.445,75 $29.349,00

Elaborado por: La Autora, 2026.

El esquema convirtié la mayor parte del personal en costo variable, pues
coordinador, auxiliares y decorador se pagan por evento ejecutado. Esa decision
blind6 a la empresa en los meses de baja actividad y aline6 el gasto con el ingreso.
La némina fija quedo reducida a dos posiciones mensuales, o que mantuvo la
estructura liviana y coherente con la estacionalidad del sector.

Balance de insumos y costos directos por servicio

La Tabla 16 detalla los componentes directos de cada paquete.

Tabla 16

Balance de insumos y costo directo por servicio

Servicio Componente Costo directo por
evento
Basico/parcial Decoracion basica y materiales $35,00
Sonido e iluminacion basica $30,00
Transporte y varios $22,50
Subtotal directo $87,50
Medio Decoracion tematica $60,00
Sonido, iluminacién y apoyo $45,00
audiovisual
Transporte, montaje y varios $40,00
Subtotal directo $145,00
Plus Decoracion premium $110,00
Sonido, iluminacién y audiovisuales $80,00
Logistica, transporte y contingencia $70,00
Subtotal directo $260,00

Elaborado por: La Autora, 2026.
La decoracion y la logistica concentraron el costo directo de los tres

paquetes, mientras el componente técnico operd con equipos propios y bajo costo
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marginal. El paquete basico funcioné como producto de entrada con el menor
desembolso por evento, y el plus como el de mayor inversién directa. Esta
desagregacion fue la base para agregar la mano de obra y los indirectos en el
costeo siguiente.

Prorrateo de indirectos y costo unitario total por servicio

La Tabla 17 agrega al costo directo la mano de obra directa por evento y la
participacién en costos indirectos.
Tabla 17

Costo unitario total por servicio con prorrateo de indirectos

Servici Costo Mano de Indirecto Costo Precio Margen Marge

o directo obra asignad total de de n %
directa o unitario venta contribu
cion
Basico/ $87,50 $25,00 $25,00 $137,50 $250,00 $112,50 45,00%
parcial

Medio $145,00 $35,00 $35,00 $215,00 $420,00 $205,00 48,80%
Plus $260,00 $50,00 $55,00 $365,00 $700,00 $335,00 47,90%
Notas: El prorrateo distribuyé los indirectos segun el mix objetivo de ventas (70 %,

20 % y 10 %).
Fuente: Hoja Insumos_CostoServicio del modelo técnico. Elaborado por: La
Autora, 2026.

Una vez prorrateados los indirectos, los tres paquetes conservaron
margenes de contribucion cercanos a la mitad del precio, lo que confirmd que
ninguna linea se vende por debajo de su costo pleno. El paquete basico, pese a su
ticket menor, cubri6 su parte de indirectos y siguié siendo rentable, justificando su
rol de producto de captacién. El costeo quedé asi técnicamente sustentado y dejo

de depender de cifras tomadas como dato.

Determinacion de precios por servicio

La Tabla 18 contrasta el costo total unitario con el precio fijado y con el
referente del segmento de oferta correspondiente.
Tabla 18

Determinacion de precios a partir del costo y del mercado ponderado

Servicio Costo total Precio Referente de Posicion frente al
unitario fijado segmento mercado
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Basico/p $137,50 $250,00 $775,00 Por debajo del

arcial (emprendimiento digital) referente

Medio $215,00 $420,00 $1.125,00 (proveedor  Por debajo del
especializado) referente

Plus $365,00 $700,00 $1.550,00 (organizador Por debajo del
mediano) referente

Elaborado por: La Autora, 2026.

Los precios quedaron fijados por encima del costo pleno y por debajo del
referente de cada segmento, lo que dejé un recorrido de ascenso via upselling sin
perder competitividad. El precio ponderado del mix, muy distante del referente
global del mercado, ratificd el posicionamiento accesible elegido en el plan. Con
esto el precio paso a ser una decision técnica, derivada del costeo y del estudio de

oferta, y no un dato heredado.

Punto de equilibrio por servicio

La Tabla 19 distribuye los costos fijos mensuales con plan segun el mix y
calcula el umbral de eventos por paquete.
Tabla 19

Punto de equilibrio mensual por servicio

Servicio Margen de Mix Costo fijo PE PE anual Ventas en
contribucion objetiv asignado mensual (eventos) el PE
o (eventos)

Basico/ $112,50 70%  $1.116,15 9,92 119,06  $2.480,33
parcial

Medio $205,00 20% $318,90 1,56 18,67 $653,36
Plus $335,00 10% $159,45 0,48 5,71 $333,18
Total 100% $1.594,50 11,95 143,43  $3.466,87

Elaborado por: La Autora, 2026.

Con el plan en marcha, la empresa necesité colocar cerca de doce eventos
mensuales para cubrir la totalidad de sus costos, umbral que se ubicd por debajo
de la capacidad instalada y del promedio de los meses fuertes, aunque por encima
de los meses mas débiles del historico. El servicio basico concentrd casi todo el
punto de equilibrio, confirmando su funcién de motor de volumen, mientras los
paquetes medio y plus aportaron margen sobre el umbral. El resultado demostrd
que la meta operativa es exigente pero alcanzable dentro de las condiciones

actuales de la empresa
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Estudio financiero del plan de marketing, con determinacién de la
inversion, la tasa de descuento, las proyecciones, el flujo de caja, el VAN, la
TIR, la relacién B/C, el periodo de recuperacién y el analisis de escenarios,
para determinar la viabilidad econémica de la propuesta

La evaluacién econdmica se elaboré sobre el flujo incremental o la diferencia
de la empresa con plan y sin plan, descontado con una Unica tasa para ambos
escenarios. De acuerdo con las proyecciones de demanda del estudio de mercado,
el horizonte fue a cinco afos y los eventos proyectados no superaron en ningun
ano la capacidad instalada de 312 eventos anuales. Cabe destacar que todos los
costos y gastos han aumentado de manera constante en relacion al volumen y la
inflacién, tal como corresponde a un negocio de eventos con predominante

componente variable.

Inversion inicial y capital de trabajo

La Tabla 20 detalla la inversion fija en activos minimos para ejecutar el plan
y el capital de trabajo calculado por el método del periodo de desfase.
Tabla 20

Inversion fija y capital de trabajo inicial

Concepto Detalle Valor

Inversién fija Computador, equipo operativo, mobiliario, $10.000,00
CRM/web, portafolio comercial

Depreciacion anual  Linea recta segun vida util de cada activo $1.809,00

Valor residual 10% de la inversion fija $1.000,00

Capital de trabajo Desfase de 30 dias del costo variable $362,21
incremental

Capital de trabajo Desfase de 30 dias del presupuesto de $520,27
marketing

Inversion total (afio 0) $10.882,49

Elaborado por: La Autora, 2026.

Se priorizaron en el financiamiento los activos que se vinculan de manera
mas directa a la ejecucion comercial y operativa del Plan y se excluyeron
desembolsos ajenos al mismo. El capital de trabajo que se determind en funcion
del ciclo de cobro y pago, cubrio el desfase inicial de desincronizacién entre el
desembolso por campafa e insumos con respecto al ingreso que proveen los
eventos. Como resultado, se ha presentado con el desembolso de puesta en
marcha el requerimiento real de la puesta en marcha y no solo el de la adquisicion

de equipos.
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Estructura de financiamiento

La Tabla 21 y 22 presenta la estructura de capital referencial y el plan de
pagos de la deuda, requisito de la guia de estudio financiero.
Tabla 21

Estructura de financiamiento

Componente Porcentaje Monto
Capital propio 60% $6.529,50
Deuda (11%, 3 40% $4.352,99
anos)
Tabla 22
Plan de pagos referencial
Ano Saldo Interés  Amortizaciéon Pago total Saldo final
inicial
1 $4.352,99 $478,83 $1.451,00 $1.929,83  $2.902,00
2 $2.902,00 $319,22 $1.451,00 $1.770,22  $1.451,00
3 $1.451,00 $159,61 $1.451,00 $1.610,61 $0,00

Elaborado por: La Autora, 2026.

Los recursos en la estructura fueron principalmente capital propio con aporte
cerrado y, en menor medida, deuda amortizable y de corto plazo, manteniendo la
liquidez del negocio. Como la evaluacién fue sobre el flujo econdmico, los
indicadores de decision no dependieron del esquema de financiamiento y el
calendario de pagos qued6é como referencia técnica a utilizar en una eventual
negociaciéon bancaria. Esta forma se documentd el costo de la deuda, sin

condicionar la decision del proyecto.

Tasa de descuento

La Tabla 23 muestra el calculo de la TMAR con la férmula de Fisher y fuentes
verificables, aplicada como tasa unica a ambos escenarios.
Tabla 23

Composicion de la TMAR unica del proyecto

Componente Valor Fuente
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Inflacion anual 1,70% INEC, junio 2026

Tasa activa BCE 6,90% BCE, julio 2026

Prima de riesgo pais 4,20% 415 puntos basicos
TMAR 12,90% (1+inflacion) x(1+tasa+riesgo) —1

Elaborado por: La Autora, 2026.

La tasa fue armada con variables publicas verificables del ambito
macroeconémico y ligada mediante la férmula de Fisher. La misma tasa se aplico
en ambas hipoétesis. La decision de tipo metodoldgico adoptada, garantiza que la
comparacion entre la situacion con plan y sin plan se realiza en términos
equivalentes, evitando que el valor atribuido al plan de marketing provenga de
diferencias de descuento. El resultado de la tasa fue la expresion del costo de

oportunidad del capital en las condiciones del periodo de analisis.

Estados de resultados proyectados
Las Tablas 24 y 25 presentan los estados proyectados sin plan y con plan,
con el impuesto a la renta del 25% calculado después de la participacion de

trabajadores del 15%.

Tabla 24

Estado de resultados proyectado, escenario sin plan (USD)

Concepto Aho1 Aho 2 Aino 3 Aho4 Anob

Ventas 47.114,78 49.328,93 51.647,15 54.074,30 56.615,53
Costo variable total 16.490,17 17.265,13 18.076,50 18.926,01 19.815,43
Margen bruto 30.624,60 32.063,81 33.570,65 35.148,30 36.800,09
Gastos fijos 13.015,27 13.230,02 13.448,31 13.670,21 13.895,77
Utilidad operativa 17.609,34 18.833,79 20.122,33 21.478,09 22.904,32
(UAIT)

Participacion 2.641,40 2.825,07 3.018,35 3.221,71 3.435,65
trabajadores 15%

Impuesto alarenta 3.741,98 4.002,18 4.276,00 4.564,09 4.867,17
25%

Utilidad neta 11.225,95 12.006,54 12.827,99 13.692,28 14.601,51
Margen neto 23,80% 24,30% 24,80% 25,30% 25,80%

Elaborado por: La Autora, 2026.

En el escenario de continuidad, las ventas crecieron a un ritmo moderado

por el desempefio organico de la empresa, mientras que el margen neto se fue
moviendo al alza. La falta de acciones comerciales, sin embargo, limitd la captacion

de la demanda disponible y, por lo tanto, la rentabilidad se vio acotada a la actual
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capacidad de atraccion. Este prondstico se utilizé como base de referencia para

medir el aporte incremental del plan.

Tabla 25

Estado de resultados proyectado, escenario con plan (USD)

Concepto Ano 1 Aino 2 Aino 3 Ano 4 Aiho 5
Ventas 60.669,00 66.538,73 72.976,35 80.036,81 87.780,37
Costo variable total ~ 20.897,10 22.807,09 24.891,66 27.166,76 29.649,80
Margen bruto 39.771,90 43.731,63 48.084,68 52.870,05 58.130,57
Gastos fijos 13.015,27 13.230,02 13.448,31 13.670,21 13.895,77
Plan de marketing 6.330,00 6.330,00 6.330,00 6.330,00 6.330,00
Depreciacion 1.809,00 1.809,00 1.809,00 1.809,00 1.809,00
Utilidad operativa 18.617,63 22.362,61 26.497,37 31.060,84 36.095,80
(UAIT)

Participacion 2.792,65 3.354,39 3.974,61 4.659,13 5.414,37

trabajadores 15%

Impuesto alarenta  3.956,25 4.752,06 5.630,69 6.600,43 7.670,36
25%

Utilidad neta 11.868,74 14.256,17 16.892,07 19.801,28 23.011,07
Margen neto 19,60% 21,40% 23,10% 24,70% 26,20%
Elaborado por: La Autora, 2026.

El primer afno incorporando el presupuesto de marketing y la depreciacion
de los nuevos activos mostré presion diferida sobre el margen, coincide con el pago
por adelantado de las acciones comerciales cuyos efectos maduran en los periodos
posteriores. Después de pasar el primer afo, el margen neto recuperé una
tendencia de ascenso y al cierre del horizonte ya superoé el del escenario base.

Este comportamiento evidencié que el costo del plan oper6 como una
inversion, la cual se retribuyd mediante un mayor volumen de eventos y un mejor
ticket promedio. Los dos estados leidos en conjunto demostraron que la diferencia
de rentabilidad se salid por el resultado operativo y no por ajustes contables:
mayores ventas, mejor mezcla de precios y costos que crecieron en linea con el

volumen.

Flujo de caja incremental
La Tabla 26 presenta el flujo econémico neto del proyecto, con recuperacion

del capital de trabajo y del valor residual en el ultimo afo.
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Tabla 26
Flujo de caja incremental del plan de marketing (USD)

Concepto Ano 0 Ano 1 Ano 2 Ano 3 Ano 4 Ano 5
Inversién fija

10.000,00
Capital de -882,49
trabajo inicial
Beneficio neto incremental 642,79  2.249,63 4.064,09 6.109,00 8.409,57
Depreciacion incremental 1.809,00 1.809,00 1.809,00 1.809,00 1.809,00

Variacion de capital de trabajo -93,29 -104,65 -117,17 -130,98

Valor residual 1.000,00
Recuperacion capital de trabajo 1.328,58
Flujo - 2.451,79 3.965,33 5.768,44 7.800,83 12.416,16
econdémico 10.882,49

neto

Flujo 1.303,08 9.103,91 21.520,07

acumulado 10.882,49 8.430,70 4.465,36
Elaborado por: La Autora, 2026.

El flujo acumulado fue negativo en los dos primeros anos y se cruzd a
positivo en el tercer afio, una trayectoria propia de inversiones que maduran. La
recuperacion del capital de trabajo y del valor residual, durante el ultimo afo, ha
cerrado el ciclo de caja del proyecto y no ha distorsionado el rendimiento operativo.
La evaluacidn se robustecido con esa evolucion, ya que la recuperacion de la
inversion dependera de la generacion efectiva de beneficios y no de inscripciones

extraordinarias.

Indicadores de viabilidad
La Tabla 27 resume los indicadores calculados sobre el flujo incremental,

descontados a la TMAR uUnica.

Tabla 27
Indicadores financieros del plan de marketing

Indicador Resultado Criterio de decisidon
TMAR unica 12,90% Tasa de descuento

VAN econdémico $9.983,70 Mayor que 0
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TIR econdémica 37,20% Mayor que la TMAR
Relacion B/C 1,92 Mayor que 1
Payback 2,77 afos Menor que el horizonte

Elaborado por: La Autora, 2026.

El proyecto creo valor superior al costo de oportunidad o costo del capital,
segun el analisis de valor actual neto. También, la tasa interna de retorno excedio
la tasa minima con un amplio margen, encuadrandose en rangos coherentes con
el negocio de servicios.

El cociente entre beneficios y costo, fue de practicamente el doble de
beneficios en valor presente a costo, asi como el primer semestre del horizonte. En
su conjunto, los cuatro criterios confirmaron que el plan tiene viabilidad econémica
bajo los supuestos esperados.

Analisis de escenarios

La Tabla 28 somete el flujo a tres trayectorias alternativas de crecimiento,
precio y costo.

Tabla 28

Escenarios financieros del plan de marketing

Escenario Crecimiento Precio VAN TIR Lectura
con plan ano 1

Pesimista 5,00% $300,00 $-4.153,57 1,40%  No viable

Esperado 7,00% $315,00 $9.983,70 37,20% Viable

Optimista 9,00% $325,00 $20.433,28 59,30% Viable

prudente holgado

Elaborado por: La Autora, 2026.

El estrés muestra que la viabilidad depende de los supuestos del negocio.
Con la incapacidad de captacion, el ticket reducido y costos mas altos, el VAN paso
a ser negativo. Por su parte, con un prudente escenario favorable se amplia, pero
no llega a valores extremos. Conforme se reporté el mal escenario sin atenuantes,
se quedo delimitada la frontera de la decision y las estrategias de promocion y de
upselling se convirtieron en condiciones financieras del proyecto, no en
complementos comerciales.

Analisis de sensibilidad del VAN

La Tabla 29 cruza variaciones del precio con variaciones del crecimiento
para identificar la frontera de viabilidad.
Tabla 29
Sensibilidad del VAN econémico (USD)
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Factor precio / 5,00% 6,00% 7,00% 8,00% 9,00%
Crecimiento

92% -7.963,13 -5.49291 -2.960,94 -365,94 1.963,21
96% -1.838,15 803,61 3.511,38 6.286,55 8.777,63
100% 4.286,83 7.100,13  9.983,70 12.939,04 15.592,04
104% 10.411,81 13.396,65 16.456,03 19.591,53 22.406,46
108% 16.536,80 19.693,16 22.928,35 26.244,02 29.220,88

Elaborado por: La Autora, 2026.

Los efectos cruzados de las variables identificaron la frontera de viabilidad:
caidas moderadas del ticket exigieron crecimientos por encima del esperado para
que se mantenga el valor actual neto (VAN) positivo, mientras que un precio
proyectado el modelo toler6 una desaceleracion moderada de la captacién. El
precio fue, asi, la variable mas sensible, lo que llevo a que el control de gestion se
fijara mas en el ticket medio e implementar las estrategias de upselling que estaban
en el plan. Se observo en la matriz que la combinacion de supuestos esperados se
situé en una zona que cuenta con margen de seguridad.

Valoracion final del estudio financiero

El estudio financiero permitid determinar que el plan de marketing para la
empresa de eventos La Orquidea presentd viabilidad financiera bajo el escenario
proyectado, de acuerdo con los indicadores calculados. Los resultados estimados
evidenciaron la generacién de valor y la posibilidad de recuperar la inversién dentro
del horizonte de evaluacién, siempre que se cumplieran las metas comerciales y
los supuestos establecidos. Sin embargo, al tratarse de una propuesta que no fue
implementada, estos resultados representan estimaciones financieras y no efectos

comprobados sobre la rentabilidad real de la empresa.
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5. DISCUSION

En este capitulo se presentan los resultados obtenidos y se contrastan, en
tiempo presente, con al menos dos estudios del estado del arte y con los
fundamentos tedricos relacionados con cada objetivo especifico. La discusion se
organiza segun los cuatro objetivos especificos, evita la repeticion extensa de los
datos expuestos en las tablas y finaliza con el analisis de la idea a defender.

Una demanda activa, que se repite a menudo, permite valorar mucho mas la
experiencia y la calidad que el precio. Es lo que determinan los estudios de
mercado. Este resultado coincide con lo que indica Hinojosa (2024), para quien la
comunicacién digital y la confianza del cliente explican buena parte del desempefio
comercial de los pequefios negocios de Guayaquil; en esta investigacion, esa
misma légica surge en el peso de las recomendaciones y en la participacion
creciente de los canales digitales como medio de busqueda. Ante Mesias (2025),
que detecta un mercado avido de eventos sociales y corporativos en Patate, la
evidencia de Guayaquil amplia el fendbmeno a mayor escala y de tejido empresarial
mas variado, pero la misma légica se mantiene: el cliente contrata cuando confia 'y
se queda cuando el servicio cumple.

En el analisis de los precios, la proyeccién de consumo no satisfecha
aumenta mientras que el precio medio ponderado de mercado se situa sobre el
ticket del mix de La Orquidea. Desiderio y Lépez (2023) también trabaja con un
mercado de altas aceptaciones y halla viabilidad para una sala de eventos en
Duran; la diferencia con este estudio es que aqui la oportunidad no se toma de un
mercado vacio, sino que se trata de una oferta que no cubre el volumen ni las
expectativas de la demanda, como se evidencian en los niveles de satisfaccion
media y baja del segmento juridico. La propuesta de Cuenca et al. (2023) se centra
en empresas de altos ingresos de Pichincha y Guayas; a diferencia de aquel
enfoque, esta investigacion incluye a personas naturales y a pymes, y por esa razon
el precio referencial del mercado funciona como techo de la politica comercial y no
como ticket efectivo.

La aplicaciéon de la matriz FODA cruzada permitio formular dieciséis
estrategias. Por su parte, el plan de marketing basado en las 9P prioriz las
variables de promocién y precio. Este resultado coincide con Callupe et al. (2025)

quienes relacionan la aplicacion conjunta del marketing mix con el posicionamiento
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de marca. En este estudio, las estrategias también integran las variables del
marketing de servicios, en lugar de plantear acciones aisladas.

Asimismo, el resultado concuerda con Guamani (2020), quien sostiene que
la planificacion estratégica permite identificar oportunidades de crecimiento y
optimizar los recursos empresariales. A diferencia de ese antecedente, la presente
investigacién aplica este enfoque al sector de organizacién de eventos y lo
complementa con el modelo CANVAS, mediante el cual se identificaron la
propuesta de valor y las principales brechas comerciales.

El plan de la empresa le permite alcanzar el puntaje del organizador grande,
pero por una via diferente: en vez de capacidad y variedad, la via es accesibilidad
y personalizacion. Esta via es coherente con la diferenciacion por atributos del
servicio que describen Kotler y Keller (2012) y con la importancia que la encuesta
otorga a la atencion personalizada. Hinojosa (2024) brinda el segundo argumento
de este resultado: la linea base de compromiso de 4,19% y su meta de 8% replican,
en el campo de eventos, el patrén que ese autor menciona para el marketing digital
como motor de ventas en negocios locales, lo que brinda apoyo a la prioridad
presupuestaria asignada a la promocién digital.

El método cualitativo por puntos sugiere que se mantenga la operacion en la
Av. Francisco de Orellana, dado que el acceso a clientes y la vista comercial
justificaran el ahorro de alquiler de otros sectores. Desiderio y Lépez (2023), al
realizar la eleccion de la localizacion de la sala de eventos también considera el
acceso del cliente como el centro de decision, por lo cual se aplica el criterio en
este trabajo. En el primero de los procesos, el diagrama de 8 etapas con cierre en
post venta, coinciden con el modelo de negocio Cuenca et al. (2023) donde la
formalizacién de la operacion sostiene la calidad prometida, la diferencia es que en
este el cierre no sélo es un control, sino que también es un generador de referidos.

El costo unitario total por paquete tiene margenes de contribucién que van
de 45% a 48,8%, y el punto de equilibrio conjunto es inferior a la capacidad
instalada. La investigacion modela costes e ingresos incluyendo tres escenarios y
concluye que la disciplina operativa determina la sostenibilidad; el argumento de
esta investigacion es del mismo tipo. El paquete basico concentra casi todo el punto
de equilibrio y actia como motor de volumen, mientras que los paquetes medio y
plus aportan el margen sobre el umbral. Baca (2013) respalda el método, en el

sentido que exige calcular el punto de equilibrio por servicio y no uno unico
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agregado, lo cual elimina el servicio promedio ficticio, logrando que la meta sea una
cifra legible por linea de negocio.

La evaluacion financiera de la propuesta presento6 un valor actual neto (VAN)
de $9.983,70, una tasa interna de retorno (TIR) del 37,2 %, una relacion beneficio-
costo (B/C) de 1,92 y un periodo de recuperacion de la inversion de 2,77 anos,
considerando una tasa minima aceptable de rendimiento (TMAR) del 12,9 %. En
conjunto, estos indicadores evidenciaron la viabilidad financiera del plan de
marketing bajo los supuestos y las proyecciones establecidas. No obstante, al no
haberse implementado la propuesta, los resultados representan estimaciones
financieras condicionadas al cumplimiento de las metas comerciales previstas y no
un incremento comprobado de la rentabilidad real de la empresa.

Debido a las diferencias en los montos de inversion y los horizontes de
evaluacion, el contraste con los antecedentes se realizd mediante indicadores
relativos. Mesias (2025) obtuvo una TIR financiera del 12,57 % y un VAN de
$3.562,77. Por su parte, Valencia (2025) reportd una TIR del 23,28 % y un indice
de rentabilidad de 1,15. En comparacién, la TIR de esta propuesta fue superior a
las registradas en ambos antecedentes.

La relacion B/C de 1,92 indica que, por cada $1,00 de costos expresados en
valor presente, la propuesta genera $1,92 de beneficios presentes. Por tanto, el
beneficio neto equivalente es de $0,92 por cada délar de costo, siempre que los
beneficios y los costos se hayan definido de manera consistente. Este resultado,
junto con el VAN positivo y la TIR superior a la TMAR, respalda la viabilidad
financiera de la propuesta.

El periodo de recuperacion concurre con los recientes trabajos del evento:
Desiderio y Lopez (2023) con un payback de 3 afios y TIR de 20,43%; y Cuenca et
al (2023) donde la recuperacion es en menos de tres anos, en ese sentido, los 2,77
anos de esta investigacion se encuentran dentro de esta misma banda, ademas,
refuerza la tesis de que empresas operativas aprovechan infraestructura y mercado
instalados. Un proyecto se considera valioso cuando el VAN es positivo, asi como
la TIR superior al coste de capital, ambas condiciones se cumplen ante una sola
tasa para los dos casos. Por consiguiente, la diferencia de valor se atribuye al plan
y en consecuencia no al descuento (Gitman y Zutter, 2022).

El tercer argumento evidencia que los resultados son realistas. En el afo 5,

el margen neto pasa de 25,8 % en el escenario sin plan a 26,2 % en el escenario
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con plan. Esta variacion responde al aumento del volumen de ventas y de la utilidad
neta absoluta, y no a un incremento desproporcionado del margen. Asimismo, el
VAN negativo del escenario pesimista y la matriz de sensibilidad muestran que el
precio es la variable mas sensible. Este analisis coincide con Mesias (2025), quien
también evalua escenarios base, optimista y pesimista para determinar la viabilidad
del proyecto.

El analisis de los resultados respalda la idea a defender, dado que el disefio
del plan de marketing evidencia viabilidad bajo los supuestos establecidos en el
modelo financiero. Esta valoracion se sustenta en un VAN positivo, una TIR superior
a la TMAR, una relacién B/C mayor que uno y un periodo de recuperacién dentro
del horizonte evaluado. Asimismo, el margen neto proyectado supera en 0,4 puntos
porcentuales al escenario sin plan. Sin embargo, debido al muestreo por
conveniencia y al caracter prospectivo del estudio, estos resultados se limitan a la
muestra analizada y al cumplimiento de los supuestos financieros establecidos.

La confirmacion resulta en escenarios esperados y optimistas, y queda
condicionada en pesimista lo que no debilita la idea, sino que acota su alcance de
gestion: el plan es viable si se cuida el ticket medio y la captacion. Los limites de la
discusion son el muestreo no probabilistico y el horizonte de cinco afos y abren el
camino a nuevos estudios que validen el modelo con muestras probabilisticas y

datos de ejecucion.
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6. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES
6.1 Conclusiones
El analisis del mercado de eventos en Guayaquil permitid identificar
oportunidades comerciales para La Orquidea. Los resultados obtenidos muestran
preferencia por los eventos culturales y corporativos, mientras que la experiencia y
la calidad se destacan entre los principales criterios de contratacion. Debido al
caracter no probabilistico del muestreo, estos hallazgos se limitan a las personas

naturales y juridicas encuestadas y no se generalizan a toda la poblacion.

La demanda capturable se estimdé en 272 eventos anuales, y las
proyecciones evidenciaron una diferencia creciente entre la demanda y la oferta
durante el periodo analizado. Asimismo, el precio promedio del mercado fue
superior al proyectado para la empresa. Estos resultados muestran una oportunidad
para ofrecer paquetes de servicios diferenciados e incrementar gradualmente el

precio promedio, sin superar el referente establecido para el mercado.

La propuesta fue coherente con el diagnostico de la empresa gracias al
analisis estratégico situacional, al modelo CANVAS vy al plan de marketing. Se
formularon dieciséis estrategias que integran las nueve variables del marketing de
servicios, con un presupuesto anual de $6.330 y objetivos SMART medibles, a partir
de la matriz FODA cruzada de doble entrada. Asi, el lienzo CANVAS puso de
manifiesto la asimetria entre una fuerte propuesta de valor y unos débiles canales
de captacion. El plan se enfoco en cerrar esa brecha y fortalecer el posicionamiento

competitivo de La Orquidea.

El analisis técnico establecio el marco de operaciones en que se basa el
plan. El método cualitativo por puntos identificd la localizacion en la avenida
Francisco de Orellana como la alternativa 6ptima, y el diagrama de flujo de ocho
etapas considero la postventa como fuente de referidos y mecanismo de control de

calidad.

El estudio técnico permitié determinar los costos unitarios de cada paquete,
con margenes de contribucion entre 45 % y 48,8 %. Asimismo, el punto de equilibrio

conjunto se establecio en 11,95 eventos mensuales, nivel inferior a la capacidad
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instalada de la empresa. Estos resultados evidenciaron que la propuesta fue
técnicamente viable bajo las condiciones operativas y los supuestos establecidos

en el estudio.

El modelo financiero evidencioé la viabilidad econémica proyectada de la
propuesta bajo los supuestos establecidos. Mediante el descuento del flujo
incremental con una TMAR del 12,9 %, se obtuvo un VAN de $9.983,70, una TIR
del 37,2 %, una relacion beneficio-costo de 1,92 y un periodo de recuperacion de
2,77 anos. Asimismo, el margen neto proyectado para el quinto afo con el plan fue
superior al estimado en el escenario sin plan. Sin embargo, estos resultados
corresponden a estimaciones financieras y no representan un incremento
comprobado de la rentabilidad real de la empresa, debido a que la propuesta no fue

implementada.

El analisis de escenarios y sensibilidad mostrd que la propuesta fue viable
en los escenarios esperado y optimista. En cambio, el escenario pesimista presento
un VAN negativo, por lo que la viabilidad estuvo condicionada al cumplimiento de
las metas de captacion de clientes y ticket medio. Estos resultados permitieron
establecer dichas variables como indicadores prioritarios para el seguimiento

gerencial y la evaluacion futura de la propuesta.

6.2 Recomendaciones

Se recomienda a la empresa monitorear semestralmente el mercado de
eventos mediante encuestas breves y actualizar las estimaciones de la demanda
capturable e insatisfecha. Esto permitira que las metas comerciales se adapten al
comportamiento observado de la demanda. La actualizacién debera considerar las
limitaciones del muestreo no probabilistico y evitar la generalizacion de los

resultados a toda la poblacion.

El modelo de cuantificacion podra actualizarse con informacion reciente del
INEC, del SRI y de los registros internos de la empresa, siempre que se mantengan
criterios metodologicos consistentes. Asimismo, se recomienda que futuras

investigaciones analicen la estacionalidad de los eventos culturales y corporativos
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en Guayaquil, con el propésito de ajustar el calendario promocional y la capacidad

operativa durante los meses de menor demanda.

Se recomienda implementar progresivamente el plan de marketing, de
acuerdo con los objetivos SMART establecidos, y realizar un seguimiento mensual
del tablero de indicadores, especialmente de la tasa de engagement y la conversion
por canal. Esto permitira evaluar los resultados y, de ser necesario, reasignar el
presupuesto a las acciones mas efectivas. Asimismo, se recomienda priorizar el
programa de referidos y las alianzas corporativas, debido al potencial identificado
en el diagndstico. Un estudio futuro podria explorar el efecto de los testimonios de
clientes sobre la conversion de clientes corporativos, considerando que constituyen

evidencia visible de calidad y pueden contribuir al posicionamiento de la empresa.

Se recomienda utilizar el punto de equilibrio por servicio como referencia
mensual de gestidén y estandarizar los checklists y guiones de las ocho etapas del
proceso, con el propédsito de procurar el cumplimiento de los margenes de
contribucién calculados en el estudio técnico. Asimismo, la empresa deberia
registrar en un formato sencillo los costos reales por paquete para compararlos
mensualmente con los valores estimados y detectar posibles desviaciones
oportunamente. Ademas, se plantea como tema para futuras investigaciones
analizar la relacidn entre la postventa y la recurrencia de clientes en el sector de

eventos, aspecto que este trabajo abordé de manera limitada.

Se recomienda realizar un analisis de escenarios trimestral para verificar el
comportamiento de las metas de captacién de clientes y del ticket medio, y aplicar
medidas correctivas cuando los resultados se aproximen al escenario pesimista.
De igual manera, se sugiere actualizar el flujo de caja incremental y los indicadores
financieros con base en los registros contables reales de la empresa, una vez que
se implemente la propuesta y se disponga de informacién suficiente para evaluar
sus resultados. Finalmente, seria conveniente que futuras investigaciones amplien
el analisis mediante la comparacion entre la financiacion con capital propio y la
financiacion bancaria del proyecto, con el fin de identificar la estructura de

financiamiento mas conveniente para la propietaria.
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ANEXOS

Anexo 1 Ficha de Observacion

FICHA DE OBSERVACION DE COMPETIDORES

Identificar y analizar las caracteristicas, estrategias y nivel
de competitividad de las empresas de organizacion de
Objetivo: eventos que operan en la ciudad de Guayaquil.

Datos Generales

Nombre del competidor:

Tipo de empresa: [ Pequefia [0 Mediana [0 Grande

Tipo de eventos que organiza: [J Sociales [0 Corporativos [0 Culturales [0 Mixtos

Ubicacion:

Fecha de observacion:

Observador:

Criterios de
Observacion

Aspecto a evaluar Descripcion / Escala

Variedad de servicios O Baja O Media O Alta

Calidad del servicio O Deficiente O Regular 0 Buena O Muy buena
Nivel de precios 0 Bajo 0 Medio O Alto
Atencion al cliente O Deficiente O Regular O Buena O Muy buena

Uso de marketing digital | No utiliza O Bajo O Medio O Alto

Presencia en redes

sociales [0 Baja 0 Media [ Alta

Innovacion en eventos | [0 Baja O Media I Alta

Imagen corporativa [0 Débil (I Aceptable I Fuerte

Promociones y ofertas |0 No O Si (especifique):

Posicionamiento . .
percibido J Bajo [0 Medio O Alto

Elaborado por: La Autora, 2026.
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Anexo 2 Formato Encuesta

Objetivo: Analizar la demanda, preferencias y disposicion de contratacion de

servicios de organizacion de eventos en la ciudad de Guayaquil.

Instrucciones: Marque la opcidén que considere correcta o responda segun

corresponda.

1. ¢Ha contratado servicios de organizacion de eventos anteriormente?
O Si
0 No

2. ¢Qué tipo de eventos suele organizar o contratar con mayor

frecuencia?
[0 Sociales
O Corporativos
O Culturales
[0 No ha contratado
3. ¢Con qué frecuencia contrata servicios de organizacion de eventos?
0 Una vez al afio
[0 Varias veces al afo
0 Ocasionalmente

O Nunca

4. ¢Cual es el factor mas importante al momento de contratar una

empresa de eventos?

O Precio

O Calidad del servicio
[0 Experiencia

0 Recomendaciones

O Innovacion

5. ¢Qué servicios considera indispensables en la organizacién de un

evento?
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[0 Decoracion

[0 Catering

[0 Sonido e iluminacién
O Tecnologia audiovisual

O Todos los anteriores

¢ Cual es el presupuesto promedio que destina para la organizacién

de un evento?

O Menos de $500

00 $500 — $1.000

O $1.001 — $2.000

O Mas de $2.000

¢éConoce la empresa de eventos La Orquidea?
O Si

O No

¢ Qué tan probable seria que contrate los servicios de la empresa La
Orquidea?

0 Muy probable

O Probable

[0 Poco probable

[0 Nada probable

¢ Considera que una atencién personalizada influye en su decision de

contratacion?
O Si
O No

¢ Recomendaria una empresa de eventos que cumpla con calidad,

puntualidad y buen precio?
O Si
0 No
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Anexo 3 Encuesta muestra juridica
Objetivo: Identificar el comportamiento y preferencias de contratacion de
servicios de organizacion de eventos por parte de empresas de la ciudad de

Guayaquil.

1. Tipo de empresa

O Publica

O Privada

O Mixta

2. Tamaio de la empresa

O Micro

[0 Pequefa

O Mediana

O Grande

3. ¢Ha contratado servicios de organizacién de eventos en el ultimo

ano?

O Si

O No

4. Tipo de eventos que organiza con mayor frecuencia.

O Corporativos

OO Capacitaciones

0 Lanzamientos



[0 Sociales empresariales

5. Frecuencia de contratacion.

O Anual

O Semestral

O Ocasional

6. Principal criterio para elegir una empresa de eventos.

O Precio

O Calidad

[0 Experiencia

0 Recomendacion

7. Medio por el cual busca empresas de eventos

O Redes sociales

0 Recomendaciones

[0 Pagina web

8. Presupuesto promedio por evento

0 Menos de $1.000

O $1.000 — $3.000

[0 Mas de $3.000
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9. ¢(Estaria dispuesto(a) a contratar una nueva empresa de eventos

con propuestas innovadoras?

O Si

O No

10.Nivel de satisfaccion con los servicios contratados:

OO0 Muy bajo

] Bajo

O Medio

O Alto

0 Muy alto
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Anexo 4 Formato Entrevista

Dirigido a: Gerente de Eventos La Orquidea

1. ¢Cudles considera que son los principales servicios que ofrece
actualmente la empresa y cuales son los mas solicitados por los clientes?

2. ;Qué medios o canales utiliza actualmente para promocionar los servicios
de la empresa y captar nuevos clientes?

3. ¢Cuales considera que son las principales fortalezas y debilidades de la
empresa frente a la competencia en el mercado de eventos de Guayaquil?

4. ;Qué factores considera que influyen directamente en la rentabilidad de la
empresa y en la decision de contrataciéon por parte de los clientes?

5. ¢Qué estrategias de marketing considera necesarias para fortalecer el
posicionamiento de La Orquidea e incrementar la captaciéon de clientes en

los proximos afhos?



Anexo 5 Cronograma de Actividades

ACTIVIDADES

2025

2026

2026

2026

2026

2026

2026

2026

2026

2026

2026

Mes

Nov

Dic

Ene

Feb

Mar

Abr

May

Jun

Jul

Ago

Sep

Aceptacion y desarrollo del Anteproyecto

Sustentacion y aprobacion del Anteproyecto

Disefio de instrumentos y Trabajo de Campo

Tabulacion y Analisis de Resultados (Mercado)

Estudio Técnico y Financiero (Modelamiento)

Elaboracion del Informe Final y Revisiones

Sustentacion Final

Elaborado por: La Autora, 2026.
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APENDICES
Apéndice 1 Operacionalizacién de las Variables
Variable / Definicion Tipo de Técnicas de Resultados esperados
Indicador medicion e tratamiento de la
indicador informacién

Plan de Conjunto de estrategias y acciones Cualitativo/ | Analisis estratégico Estrategias definidas
Marketing comerciales (9P) disenadas para Cuantitativo (FODA, Porter, para incrementar la
(Variable posicionar a la empresa y captar clientes. | (Presupuesto | CANVAS), estudio de |captacion de clientes y
Independiente) $) mercado. ventas.
Rentabilidad | Capacidad del proyecto para generar Cuantitativo Analisis financiero, Medir la mejora del
(Variable beneficios econdmicos en relacion conla | (Margen %) estados de resultados | margen neto tras la
Dependiente) |inversion y las ventas. proyectados. implementacion del plan.
Valor Actual Instrumento financiero que establece si el | Cuantitativo Proyeccion de flujos de | Comprobar que el
Neto (VAN) proyecto genera valor econémico adicional |(expresado en |caja, evaluacion de proyecto es

tras descontar los flujos a la TMAR. doélares $) proyectos. financieramente factible

(VAN > 0).

Tasa Interna | Tasa de rendimiento anual que iguala a Cuantitativo Proyeccién de flujos de |Evaluar la viabilidad (TIR

de Retorno cero los flujos de caja netos del proyecto. | (porcentaje %) | caja, evaluacion de > TMAR) antes de

(TIR) proyectos. destinar recursos.
Relacion B/C y | Indicadores de eficiencia econdémica y Cuantitativo Flujo de caja Determinar el riesgo y la
Payback tiempo de recuperacion de la inversion. (Ratio / Afos) |acumulado, valor liquidez del proyecto.

presente de beneficios
y costos.

Elaborado por: La Autora, 2026



Apéndice 2 Servicios y precios de competidores directos e indirectos
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Competidor Servicios que ofrece Precios Canales de promocion Tiempo en
el
mercado
Eventos Bodas, quinceafieras, corporativos, Desde $500 Instagram, Facebook, 8 a 10
Magnolia decoracion, catering, sonido e iluminacion hasta mas de recomendaciones, WhatsApp afos
$3.000 Business
Producciones Eventos empresariales, lanzamientos, Desde $800 Web, Instagram, Facebook, 10 anos
Elite activaciones BTL, congresos, logistica y hasta mas de LinkedIn, boca a boca
Guayaquil audiovisuales $5.000
Eventos & Eventos sociales, empresariales, protocolo Entre $700 y Facebook, Instagram, referencias 7 afios
Protocolo institucional, decoracion y mobiliario $4.000 empresariales, atencién directa
Imperial
Luxury Events Eventos  premium, bodas  exclusivas, Desde $1.500 Instagram, web, alianzas 6 a 8 anos
EC corporativos de alto nivel, ambientacién de lujo hasta mas de estratégicas, recomendaciones
$8.000 exclusivas
Producciones Fiestas sociales, eventos empresariales, Desde $600 Facebook, Instagram, TikTok, 9 afios
Gala Fest shows artisticos, sonido, iluminacion y catering hasta $4.500 promociones digitales,

recomendaciones

Notas: Los rangos corresponden a informacién publica y declaraciones de los competidores.

Fuente: Ficha de observacidén de competidores y entrevistas. Elaborado por: La Autora, 2026



Apéndice 3 Matriz PESTAL con depuracion por impacto y probabilidad de ocurrencia
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Dimensién Factor critico Impacto (1-3) Probabilidad (1-3) Total Clasificacion
Politico Reduccion del riesgo pais y mayor confianza de inversionistas 3 3 6 Oportunidad
Politico Inseguridad ciudadana que afecta la realizacion de eventos 3 3 6 Amenaza
Politico Estabilidad gubernamental y apertura a la inversion 2 3 5 Oportunidad
Econdmico Inflacion baja y estabilidad de precios 2 3 5 Oportunidad
Econdémico Crecimiento de la actividad empresarial en Guayaquil 3 3 6 Oportunidad
Econdmico Reduccién del poder adquisitivo de consumidores 3 2 5 Amenaza
Social Incremento de la demanda de eventos presenciales 3 3 6 Oportunidad
Social Poblacion joven y econdmicamente activa 2 3 5 Oportunidad
Social Percepcion de inseguridad para asistir a eventos 3 3 6 Amenaza
Tecnoldgico Uso masivo de redes sociales para promocién comercial 3 3 6 Oportunidad
Tecnologico Incorporacion de tecnologia audiovisual e innovacion 3 3 6 Oportunidad
Tecnoldgico Necesidad constante de actualizacion tecnologica 2 3 5 Amenaza
Ambiental Tendencia hacia eventos sostenibles y ecoldgicos 2 3 5 Oportunidad
Ambiental Preferencia por materiales reciclables y reduccion de residuos 2 2 4  Oportunidad
Ambiental Incremento de costos por practicas ambientales 2 2 4 Amenaza
Legal Cumplimiento de permisos y regulaciones municipales 3 3 6 Oportunidad
Legal Normativas de seguridad y control de aforo 3 2 5 Oportunidad
Legal Sanciones por incumplimiento de requisitos legales 3 2 5 Amenaza

Notas: Impacto: alto = 3, medio = 2, bajo = 1. Probabilidad de ocurrencia: alta = 3, media = 2, baja = 1. La matriz completa se detalla en el

Apéndice 1.

Fuente: Elaboracion propia con base en el analisis PESTAL. Elaborado por: La Autora, 2026.



Apéndice 4 Matriz de Analisis PESTAL
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DIMENSION FACTOR CRITICO IMPACTO PROBABILIDAD TOTAL OPORTUNIDAD AMENAZA
(1-3) (1-3)

POLITICO Reduccion del riesgo pais y 3 2 6 X
mayor confianza
Inseguridad ciudadana que 3 3 9
afecta eventos

ECONOMICO Inflacion baja y estabilidad 2 3 6 X
de precios
Reduccioén del poder 3 2 6
adquisitivo

SOCIAL Incremento de demanda de 3 3 9 X
eventos presenciales

TECNOLOGICO Uso masivo de redes 3 3 9 X
sociales y CRM

AMBIENTAL Tendencia hacia eventos 2 2 4 X
sostenibles

LEGAL Cumplimiento de permisos 3 3 9 X

municipales

Elaborado por: La Autora, 2026.



Apéndice 5 Matriz FODA Cruzada
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OPORTUNIDADES (O)

AMENAZAS (A)

FORTALEZAS (F) Estrategias FO

FO1. Promocionar experiencia mediante

campanas digitales.

FO2. Disenar paquetes personalizados

aprovechando la demanda.
DEBILIDADES (D) Estrategias DO

DO1. Implementar plan de marketing digital y
CRM.

DO2. Campanas enfocadas al segmento
corporativo.

Estrategias FA

FA1. Diferenciar por atencion personalizada frente a la
competencia.

FAZ2. Protocolos de seguridad para minimizar impacto
de inseguridad.
Estrategias DA

DAA1. Inversion gradual en publicidad para mejorar
competitividad.

DA2. Paquetes flexibles ante restricciones econémicas.

Elaborado por: La Autora, 2026.



Apéndice 6 Presupuesto del Plan de Marketing (9P)
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P Actividad Frecuencia/aino Costo unitario Costo anual
Producto Disefio/actualizacion de paquetes y catalogo 4 $180,00 $720,00
Precio Bonos controlados por pronto pago y referidos 12 $80,00 $960,00
Plaza WhatsApp Business, formularios y CRM liviano 12 $45,00 $540,00
Promocién Pauta digital y contenido de temporada 12 $115,00 $1.380,00
Personas Capacitacion comercial y operativa 6 $95,00 $570,00
Procesos Checklists, guiones y postventa 4 $95,00 $380,00
Evidencia fisica  Uniformes, material visual, portafolio 4 $210,00 $840,00
Productividad Encuestas postevento y tablero KPI 12 $25,00 $300,00
Posicionamiento Testimonios, alianzas y activaciones 4 $160,00 $640,00
Total $6.330,00

Elaborado por: La Autora, 2026.



Apéndice 7 Autorizaciéon de la empresa

Guayaquil, 10 de enero de 2026

Seiiorita

Yessenia Yaritza Leon Moreira
Estudiante de la carrera de Economia
Universidad Agraria del Ecuador
Ciudad.-

De mis consideraciones:

Yo, Gloria Marisol Castro Mazzini en calidad de propietaria de la empresa de eventos
La Orquidea, por medio de la presente autorizo a la sefiorita Yessenia Yaritza Le6n )
Moreira a acceder a la informacién financiera necesaria para el desarrollo de su trabajo
de titulacion, con fines estrictamente académicos.

Cabe indicar que la empresa no cuenta con estados financieros publicados, sin embargo,
dispone de registros de ingresos y gastos elaborados por el responsab]‘e’ externo
encargado de las declaraciones tributarias mensuales. Dicha informaglor.\ sera .fauht'ada
de manera parcial y controlada, exclusivamente para el andlisis econémico y financiero
del estudio.

La informaci6n proporcionada permitira evaluar la viabilidad econémica, la rentabilidad
y el impacto de la implementaci6n de un plan de marketing en la empresa, garantizando
en todo momento la confidencialidad de los datos.

En constancia de lo expuesto, firmo la presente para los fines pertinentes.

Atentamente,

Gloria Marisol Castro Mazzini
C.1 0915478606

Propietaria
Empresa de Eventos La Orquidea
Guayaquil — Ecuador

Fuente: Informacion proporcionada por la empresa La Orquidea.

Seiiorita

Yessenia Yaritza Leén Moreira
Estudiante de la carrera de Economfa
Universidad Agraria del Ecuador
Ciudad.-

De nuestras consideraciones:

Por medio de la presente, la empresa de eventos La Orquidea manifiesta su conformidad

Y autorizacién para que la sefiorita Yessenia Yaritza Ledn Moreira, estudiante de la

carrera de Economia de la Universidad Agraria del Ecuador, realice el estudio
académico titulado:

Evaluacién econémica y financiera de la implementacién de un plan de marketing

para incrementar la rentabilidad de la empresa de eventos La Orquidea en
Guayaquil.

La empresa autoriza el uso de su nombre y la recopilacién de informacién necesaria

para el desarrollo del estudio, reconociendo que dicho analisis puede aportar resultados

vali'o§os para la mejora de las estrategias de marketing, el fortalecimiento del
Posicionamiento empresarial y la toma de decisiones futuras.

La informaci6n proporcionada ser facilitada de manera
Su uso sera estrictamente académico.

Sin otro particular, expresamos nuestro apoyo al desarrollo del presente trabajo de
investigacion.

Atentamente,
N /

Gloria Marisol Castro Mazzini o
C.10915478606 [

9154 REPUBLICA DEL ECUADOR B
Propietaria / Representante Legal Oy ML CE REGSRO CVL, 3
Empresa de Eventos La Orquidea e Damf'lcmwmm o
Guayaquil — Ecuador (SUADE. CIUDADANIA

L APELLIDOS Y NOWBRES
| § g@ CASTRO MAZZINI
! GLORIA MARISO

H S\ uMmDAE mamm'in

& GUAYAS

GUAYAQUIL
o CARBO /CONCEPCION/

| :i& RORGIETD 1973042
Ly MM cuamonana
i ) ;. MUJER
i DANIEL OMAR

ROMERO NAVAS

responsable y se entiende que

40915478606 CASTRO ROMERO VICENTe 1)
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BACHILLERATO i
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Apéndice 8 Estado de Situacion Actual de la Empresa (Linea Base)

Concepto Dic 2025 - May 2026 (6 meses)

NUMERO DE EVENTOS 90

VENTA PROMEDIO POR EVENTO $250,00

TOTAL DE VENTAS $22.500,00

(-) Costo de Ventas (90 eventos x $87,50) $7.875,00

(=) GANANCIA BRUTA $14.625,00

(-) Gastos Operativos, Nomina y Oficina $6.402,00

(=) UTILIDAD NETA (Base) $8.223,00

Margen Neto Actual 36,55%

Fuente: Informacién proporcionada por la empresa La Orquidea y hoja de calculo.



Apéndice 9 Estado de Resultados Proyectado (Con Plan vs Sin Plan)

105

Concepto Ao 1 Aio 2 Aino 3 Aino 4 Aiho 5
ESCENARIO CON PLAN
Eventos 192,6 206,08 220,51 235,94 252,46
Ventas $60.669,00 $66.538,73 $72.976,35 $80.036,81 $87.780,37
(-) Costo Variable Total $20.897,10 $22.807,09 $24.891,66 $27.166,76 $29.649,80
(=) Margen Bruto $39.771,90 $43.731,63 $48.084,68 $52.870,05 $58.130,57
(-) Gastos Fijos $13.015,27 $13.230,02 $13.448,31 $13.670,21 $13.895,77
(-) Marketing $6.330,00 $6.330,00 $6.330,00 $6.330,00 $6.330,00
(-) Depreciacion $1.809,00 $1.809,00 $1.809,00 $1.809,00 $1.809,00
(=) Utilidad Operativa $18.617,63 $22.362,61 $26.497,37 $31.060,84 $36.095,80
(-) Part. Trab. (15%) e IR (25%) $6.748,90 $8.106,45 $9.605,30 $11.259,56 $13.084,73
UTILIDAD NETA $11.868,74 $14.256,17 $16.892,07 $19.801,28 $23.011,07
Margen Neto 19,60% 21,40% 23,10% 24,70% 26,20%

Elaborado por: La Autora, 2026



Apéndice 10 Flujo de Caja Incremental del Proyecto
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Concepto Aiho 0 Ano 4 Aiho 5

Inversion Fija $-10.000,00 - -
Capital de trabajo inicial $-882,49 - -
Beneficio neto incremental - $2.249,63  $4.064,09 $6.109,00 $8.409,57
(+) Depreciacion incremental - $1.809,00 $1.809,00  $1.809,00 $1.809,00 $1.809,00
Variacion capital trabajo - $-117,17 $-130,98
Valor residual (Desecho) - - $1.000,00
Recuperacion capital trabajo - - $1.328,58

FLUJO ECONOMICO NETO $-10.882,49 $2.451,79  $3.965,33  $5.768,44 $7.800,83 $12.416,16

Elaborado por: La Autora, 2026.



Apéndice 11 Lienzo CANVAS (Modelo de Negocio)

Bloque Descripcion para La Orquidea
1. Segmentos de Personas naturales (eventos sociales/culturales) y
Clientes Empresas (lanzamientos, capacitaciones) en Guayaquil.
2. Propuesta de Organizacion integral, personalizacion, cumplimiento de
Valor cronogramas y atencion post-venta.
3. Canales Redes Sociales (Instagram, TikTok), WhatsApp Business,

CRM, Recomendaciones (Boca a boca).

4. Relaciéon con Asesoria personalizada, seguimiento pre y post-evento,
Clientes programas de fidelizacién y referidos.
5. Fuentes de Venta de paquetes (Basico, Medio, Plus), servicios
Ingresos complementarios, consultoria de eventos.

6. Recursos Clave Cartera de proveedores, know-how logistico, marca,

portafolio digital, equipo de coordinacién.

7. Actividades Captacion, disefio de evento, negociacion con
Clave proveedores, montaje, supervision y desmontaje.
8. Socios Clave Salones de eventos, catering, empresas de
sonido/iluminacion, floristerias, influencers locales.
9. Estructura de Costos variables por evento, marketing digital
Costos ($6.330/afo), nébmina, software CRM, depreciacion.

Elaborado por: La Autora, 2026.

Apéndice 12. Analisis de las 5 Fuerzas de Porter

Rivalidad entre competidores (Alta): Abundancia de organizadores

integrales y freelancers en Guayaquil que compiten por precio y portafolio.

1.

4.

Amenaza de nuevos entrantes (Memes-Alta): Barreras de entrada bajas;
cualquier persona con contactos y redes sociales puede ofrecer
coordinacion basica.

Poder de negociacion de los clientes (Alto): Los clientes corporativos y
naturales comparan multiples cotizaciones y exigen flexibilidad financiera.
Poder de negociacidon de los proveedores (Medio): Salones y caterings
exclusivos tienen poder, pero hay abundancia de proveedores sustitutos de
insumos y decoracion.

Amenaza de productos sustitutos (Media): Eventos "Do It Yourself"
(hagalo usted mismo) o celebraciones informales sin organizador profesional

por restricciones de presupuesto.
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Apéndice 13 Matriz FODA cruzada de doble entrada

Cruce Estrategia derivada
FO1 (F1, F2 x Promocionar la experiencia y la atencion personalizada
01, 03) mediante campafas digitales para captar el crecimiento del
mercado y del segmento corporativo
FO2 (F3, F4 x Disefiar paquetes personalizados para eventos sociales y

04)

FO3 (F1 x 02)
FO4 (F4 x O4)
DO1 (D1, D3 x
02)

DO2 (D1 x 03)
DO3 (D3 x 02)

DO4 (D2 x 04)

corporativos que exploten la preferencia por servicios a la
medida

Difundir casos de éxito y testimonios en redes sociales para
fortalecer el posicionamiento

Incorporar propuestas innovadoras y sostenibles en los eventos
como respuesta a las nuevas tendencias

Implementar un plan integral de marketing digital que corrija la
baja visibilidad de la marca

Desarrollar campafias promocionales enfocadas en el segmento
corporativo

Producir contenido audiovisual
reconocimiento en medios digitales
Crear programas de fidelizacién y referidos que conviertan la
satisfaccion en captacion

profesional que eleve el

FA1 (F2, F3 x A1) Diferenciar el servicio por personalizacién y calidad frente a la

FA2 (F1 x A2)
FA3 (F4 x Ad)
FA4 (F3 x A3)
DA1 (D1, D2 x
A1)

DA2 (D3, D4 x
A3)

DA3 (D1 x A1)

DA4 (D2 x A4)

alta competencia

Implementar protocolos de seguridad y coordinacién logistica
que salvaguarden la experiencia del evento

Capacitar continuamente al personal para adaptarse a los
cambios de preferencia

Optimizar recursos y procesos operativos para contener el
efecto de las variaciones econdémicas

Incrementar de forma gradual la inversion en publicidad digital
para sostener la competitividad

Disefiar promociones flexibles y paquetes ajustados a distintos
presupuestos

Fortalecer la imagen corporativa y la comunicacion digital frente
a la competencia

Implementar indicadores de gestion comercial y seguimiento de
clientes para anticipar cambios del mercado

Elaborado por: La Autora, 2026.



109

Apéndice 14 Lienzo CANVAS de La Orquidea

Bloque

Definicion adoptada

Segmentos de clientes

Propuesta de valor

Canales

Relacién con clientes

Fuentes de ingreso

Recursos clave

Actividades clave

Alianzas clave

Estructura de costos

Personas naturales de 25 a 55 afios con eventos
sociales y culturales; empresas privadas y mixtas de
Guayaquil con lanzamientos, capacitaciones y eventos
corporativos

Organizacion integral de eventos con atencion
personalizada, cumplimiento garantizado y paquetes
flexibles por presupuesto, respaldada por experiencia
comprobable

Local en la Av. Francisco de Orellana, WhatsApp
Business, Instagram, Facebook, TikTok, referidos y
alianzas corporativas

Asesoria dedicada desde la cotizacion, seguimiento
postevento y programa de referidos con incentivos
Paquetes basico, medio y plus; servicios
complementarios mediante alianzas; promociones de
temporada

Equipo experimentado, equipos de sonido e iluminacion,
red de proveedores, ubicacion y portafolio de eventos
Disefo y planificacion, ejecucién y montaje, gestion
comercial, produccion de contenido digital y control de
calidad

Catering, fotografia, salones, proveedores audiovisuales
y gremios empresariales

Costos variables por evento, nomina y gastos fijos,
presupuesto del plan de marketing y depreciacion de
equipos

Elaborado por: La Autora, 2026.
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Apéndice 15 Estudio Técnico: Localizacion por Puntos
Factor Peso Calif. Av. Punt Calif. Punt Calif.Via Punt
F. ajeA Centro ajeB aDaule ajeC
Orellana
Acceso a 0,22 5 1,1 4 0,88 3 0,66
clientes
Proveedores 0,18 4 0,72 5 0,9 4 0,72
y logistica
Costo 0,16 3 0,48 2 0,32 4 0,64
operativo
Visibilidad 0,14 5 0,7 4 0,56 3 0,42
comercial
Seguridad y 0,12 4 0,48 3 0,36 3 0,36
acceso
Cobertura 0,1 4 0,4 4 0,4 4 0,4
ciudad
Espacio de 0,08 3 0,24 2 0,16 4 0,32
apoyo
Total 1 4,12 3,58 3,52
ponderado
Elaborado por: La Autora, 2026.
Apéndice 16 Estudio Técnico: Diagrama de Flujo del Servicio
N. Etapa Actividad Responsable Salida /
° evidencia
1 Captacién Recepciéon de consulta Asesor Lead registrado
(Redes/WhatsApp) comercial en CRM
2 Diagnésti  Identificacion de tipo de Asesor Brief del evento
co evento y presupuesto comercial
3 Cotizaci6 Seleccion de paquete y Coordinador Cotizacion
n proveedores preliminar
4 Negociaci Ajuste de alcance, precio  Propietaria Contrato /
on y anticipo Proforma firmada
5 Planificaci Cronogramay Coordinador Plan operativo
on confirmacion de
proveedores
6 Ejecucion Montaje, coordinacion y Equipo Evento ejecutado
supervision operativo (Checklist)
7 Cierre Desmontaje y liquidacién  Coordinador Cierre
con proveedores administrativo
8 Postventa Encuesta de satisfaccion  Asesor Retroalimentacié
y testimonios comercial n y referidos

Elaborado por: La Autora, 2026.
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Apéndice 17 Costeo Unitario y Punto de Equilibrio por Servicio

Servicio Precio Costo Margen Mix Costo Fijo PE
Promedi Variabl Contrib Asignado Mensual
o e (Eventos)

Basico/parcia $250,00 $137,50 $112,50 70% $1.116,15 9,92
I

Medio $420,00 $215,00 $205,00 20% $318,90 1,56
Plus $700,00 $365,00 $335,00 10% $159,45 0,48
Total / $329,00 $175,75 $153,25 100 $1.594,50 11,95
Ponderado % eventos

El Punto de Equilibrio total es de 12 eventos mensuales, meta alcanzable dentro
de la capacidad instalada (26 eventos/mes).

Elaborado por: La Autora, 2026.

Apéndice 18 Inversion, Depreciacion y Capital de Trabajo

1. Inversion Fija y Depreciaciéon

Activo Costo Vida Depreciacion Valor

Total util Anual Residual

Computador/CRM $1.200,00 3 afios $360,00 $120,00

Equipo menor $3.500,00 10 arios $315,00 $350,00

operativo

Mobiliario y $1.800,00 5 afos $324,00 $180,00

exhibicion

Software y Web $1.500,00 3 afos $450,00 $150,00

Portafolio comercial ~ $2.000,00 5 afios $360,00 $200,00

Total $10.000,00 $1.809,00 $1.000,00

2. Capital de Trabajo (Método del desfase de 30 dias)

Concepto Ano 1 Dias Capital
Requerido

Diferencia costo variable $4.406,93 30 $362,21

incremental

Marketing anual (Desfase $6.330,00 30 $520,27

inicial)

Capital de trabajo inicial $882,49

Elaborado por: La Autora, 2026.



Apéndice 19. Indicadores Financieros y Analisis de Escenarios
1. TMAR Unica (Tasa Minima Aceptable de Rendimiento)

e Formula: (1 + Inflacio'n) X (1 + Tasa Activa + Riesgo Pai’s) — 1(1 + Inflacio'n) X (1 + Tasa Activa + Riesgo Pai’s) — 1
e Calculo: (1+4+0,017) X (1+4+0,069+0,042) —1=12,9%(1+0,017) x (1 4+ 0,069+ 0,042) — 1 =12,9%

2. Indicadores del Proyecto (Escenario Esperado)

Indicador Formula / Resultado Criterio Estado
VAN Econdmico $9.983,70 Mayor que 0 Viable
TIR Econdmica 37,20% Mayor que TMAR (12,9%) Viable
Relacion B/C 1,92 Mayor que 1 Viable
Payback Simple 2,77 afos Menor que 5 anos Cumple

3. Analisis de Escenarios

Escenario Crec. Plan Precio A1 Flujo Neto Total VAN TIR Lectura
Pesimista 5,00% $300,00 $10.619,26 $-4.153,57 1,40% Escenario de estrés, no viable.
Esperado 7,00% $315,00 $32.407,65 $9.983,70 37,20% Caso base, altamente viable.
Optimista 9,00% $325,00 $47.945,11 $20.433,28 59,30% Mejora sin inflar artificialmente.

Elaborado por: La Autora, 2026.
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  n =    Z 2 ∗ p ∗ q ∗ N   e 2  ( N − 1 ) +   z 2 ∗ p ∗ q


  𝒏 =     ( 1 . 96 ) 2 ∗ 0 . 5 ∗ 0 . 5 ∗ 1 ’ 647 . 842      ( 0 . 05 ) 2  ( 1 ’ 647 . 842     − 1 ) +   ( 1 . 96 ) 2 ∗ 0 . 5 ∗ 0 . 5


  𝒏 = 𝟑 𝟖 𝟒


  𝒏 =     ( 1 . 96 ) 2 ∗ 0 . 5 ∗ 0 . 5 ∗ 105 . 231      ( 0 . 05 ) 2  ( 105 . 231     − 1 ) +   ( 1 . 96 ) 2 ∗ 0 . 5 ∗ 0 . 5


  𝒏 = 𝟑 𝟖 𝟑 , 𝟗


  𝒏 = 𝟑 𝟖 𝟒


  ( 𝟏 + 𝑰 𝒏 𝒇 𝒍 𝒂 𝒄 𝒊 𝒐 ˊ 𝒏 ) × ( 𝟏 + 𝑻 𝒂 𝒔 𝒂   𝑨 𝒄 𝒕 𝒊 𝒗 𝒂 + 𝑹 𝒊 𝒆 𝒔 𝒈 𝒐   𝑷 𝒂 𝚤 ˊ 𝒔 ) − 𝟏 ( 1 + I n f l a c i o ˊ n ) × ( 1 + T a s a   A c t i v a + R i e s g o   P a 𝚤 ˊ s ) − 1


  ( 𝟏 + 𝟎 , 𝟎 𝟏 𝟕 ) × ( 𝟏 + 𝟎 , 𝟎 𝟔 𝟗 + 𝟎 , 𝟎 𝟒 𝟐 ) − 𝟏 = 𝟏 𝟐 , 𝟗 % ( 1 + 0 , 017 ) × ( 1 + 0 , 069 + 0 , 042 ) − 1 = 𝟏 𝟐 , 𝟗 %

