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Resumen ejecutivo

Market Place es una unidad de negocio de la empresa SMF Servicios Generales S.A.C.,

dedicada a brindar servicios para la realizacion de eventos y marketing BTL (below the line).

Para la elaboracion del plan de marketing, se siguieron diversos pasos, empezando con el
analisis del entorno, el sector y el negocio, lo que permiti6 identificar oportunidades y fortalezas
a aprovechar y potenciar, asi como riesgos y debilidades a mitigar. Luego, la investigacion de
mercado permitio definir el posicionamiento de la empresa. Esta evaluacion preliminar sirvié de
base para la elaboracion de un plan de marketing enfocado en lograr mayores ventas a través,
principalmente, de un aumento de participacion de mercado en el servicio de eventos
empresariales, mediante la fidelizacion de los clientes a través de un trato personalizado y

personal altamente motivado.

La implementacion del plan se traduciria en resultados financieros favorables, lo cual permitiria

un crecimiento sostenido y la consolidacion del negocio en el corto plazo.
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Introduccion

Market Place es una unidad de negocio perteneciente a la empresa SMF Servicios Generales
S.A.C., dedicada a brindar servicios para la realizacion de eventos y marketing BTL (below the

line).

Inicid sus operaciones en el 2004 con dos personas que tenian experiencia en el ramo, por haber

trabajado en importantes empresas del rubro.

Los eventos son una parte importante del plan de marketing de las empresas, porque son
herramientas de relaciones publicas con multiples ventajas. Sin embargo, también en los
eventos se expone la totalidad de la empresa, por lo que se debe ser cuidadoso con la imagen

que se transmite, siendo meticulosos en los detalles.

El amplio abanico de detalles en juego es lo que entrafia la complejidad del asunto, por lo que se
requiere de empresas especializadas en estos menesteres que apoyen a la empresa y se

encarguen de estos trabajos para lograr el éxito en la comunicacion.

En este plano, se encuentra Market Place, por lo que se busca con este plan de marketing
orientar a la empresa a lograr un mejor desempefio en ventas e incrementar su participacion en

el mercado de servicios de eventos empresariales.



Capitulo 1. Analisis del entorno

1. Entorno econémico

1.1 Sector real

1.1.1 PBI

El PBI del pais viene mostrando un buen desempefio econdmico. Como se muestra en la tabla 1,
en el 2006 la economia crecid 8% y para el 2007 se estima un crecimiento similar. La notable

expansion del 2006 se explico por el incremento de las actividades no primarias, entre las que

destacan la manufactura no primaria (bienes de capital y de consumo) y la construccion.

Tabla 1. Indicadores econémicos

INDICADORES ECONOMICOS

2005 2006 2007e 2008e 2009¢
SECTOR REAL
PBI (USS$ millones) 78,432 93,330 101,730 108,851 116,470
PBI (var % real) 6.7 8.0 7.5 6.1 6.3
Inversion Privada (var %) 13.9 19.9 18.0 12.0 14.5
PRECIOS T TTTTITTITr T e
IPC (var Dic/Dic) 1.5 1.1 1.9 2.0 2.5
T.C. Promedio (S/. Por USS) 3.43 3.21 3.17 3.25 3.35
Depreciacion (var %) 44 (6.4) (1.1) 2.5 3.1
FINANZAS PUBLICAS — T TTTITTTTrTmrm T
Recaudacion Tributaria Anual (% PBI) 14.0 14.9 14.7 14.5 14.5
Déficit S. Publico (% PBI) (0.3) 2.1 0.5 (0.4) (0.5)
SECTOREXTERNO o TrTrTrTrTmmr T
Exportaciones 17,336 23,750 25,363 25,897 26,361
Importaciones 12,076 14,897 18,025 20,188 22,159
Balanza Comercial (US$ millones) 5,260 8,853 7,338 5,709 4,202
Cuenta Corriente (% PBI) 1.4 2.6 0.8 0.2 (0.5)
RIN (USS$ mil millones) 14.1 17.3 19.1 20.0 21.5

Fuente: Elaboracion propia, con base en Du Bois (2007).

1.1.2 Consumo

El consumo privado viene creciendo gracias a la progresiva mejora del poder adquisitivo de la
poblacion ante el crecimiento del empleo, vinculado sobre todo a sectores exportadores, el
importante ingreso de remesas y las mayores condiciones de acceso al crédito. El consumo

publico también seguira creciendo, debido a la sucesiva ampliacion de pliegos presupuestarios.



1.1.3 Inversion

La inversion privada ha sido el componente que mejor ha respondido al cambio de gobierno.
Ademas, la posible firma del TLC con los Estados Unidos de Norteamérica (EE.UU.) ha
propiciado la ampliacion de plantas industriales y la continuacion de la ejecucion de diversos
proyectos programados. Asimismo, el Estado viene impulsando las concesiones en

infraestructura.

1.2 Sector externo

El riesgo-pais se mantiene estable y en clara tendencia decreciente, y el pais se encuentra a un
paso de obtener el grado de inversion. El mayor consumo determinara el incremento de la
importacion de bienes de consumo, mientras que la expansion econdmica sostenida determinara
el crecimiento de las importaciones de bienes intermedios y de capital. Con respecto de las

exportaciones, su desempeio sigue siendo bueno, principalmente las no tradicionales.

1.3 Sector monetario

El BCR controla la oferta monetaria, con una meta implicita de inflacion, lo que ha permitido
mantener la estabilidad de los precios. Asimismo, las tasas de interés se mantienen estables,
siguiendo la tendencia internacional. Por otro lado, el tipo de cambio mantiene una tendencia a
la baja, debido al creciente flujo de dolares que ingresa al pais desde el exterior por el
crecimiento de las exportaciones (favorable balanza comercial), las remesas y las inversiones
extranjeras. Ello provoca que la autoridad monetaria intervenga en el mercado cambiario para

impedir que el tipo de cambio siga bajando.

2. Entorno politico-legal

La aprobacion presidencial se mantiene elevada, lo que refleja una menor incertidumbre
politica. Sin embargo, las presiones populistas siguen latentes, tanto al interior del gobierno
como por parte de los presidentes regionales, quienes estan presionados por algunos puntos

reivindicativos.

El Ministerio de Trabajo y Promocion de Empleo (MTPE), que tiene como principal funcion
promover el empleo en el marco de una igualdad de oportunidades, ha establecido nuevas
medidas con relacion a las modalidades de contratacion utilizadas por las empresas de

intermediacion laboral, y ha estipulado elevadas multas para empresas que incumplan dichas



normas. Por ejemplo, empresas, como las grandes tiendas minoristas, deben cerciorarse de que
las impulsadoras' que estan presentes en la tienda sea personal de empresas de intermediacion

laboral autorizadas por el MTPE>.

3. Entorno sociocultural

El pais sigue mostrando un problema social, dado que se mantiene un 50% de pobreza en el
pais. Ademas, existe un problema de desempleo, subempleo y alta informalidad de la economia.
Por ello, cada vez mas empresas vienen implementando programas de responsabilidad social

para atender las necesidades sociales de las comunidades de su entorno.

4. Entorno tecnologico

Si bien el pais, en general, presenta una escasa penetracion tecnoldgica, existe un sector
moderno que se mantiene al dia respecto de todos los avances tecnologicos. Las cabinas de
internet, por ejemplo, vienen impulsando la masificacion del internet como via de
comunicacion. Asimismo, las empresas vienen invirtiendo cada vez mas en sistemas

informaticos de gestion.
S. Analisis de tendencias
Como se muestra en el anexo 1, el macroentorno econdémico, politico y sociocultural se muestra

favorable para el desempefio del negocio, mientras que el aspecto legal debe ayudar a la

consolidacién del sector.

! Degustadoras contratadas por las marcas que ofrecen sus productos en estas grandes tiendas minoristas.
2 Informacion proporcionada por Richard Del Rosario, Gerente General de SMF Servicio Generales S.A.



Capitulo II. Analisis del sector

Siguiendo el modelo de las cinco fuerzas de Porter’, se procedio a analizar la industria.

1. Proveedores

Existe una variada oferta de proveedores, principalmente pequefios, quienes tienen un bajo
poder de negociacion y normalmente deben otorgar crédito por sus servicios a un plazo similar
al otorgado por la empresa al cliente final. Sin embargo, su contribucion a la calidad del servicio
es muy importante y representa también una porcion significativa de los costos de la actividad.

Asimismo, la industria es muy importante para su rentabilidad.

Los proveedores son variados y estan conformados por lo siguiente:

- Salones y ambientes para reuniones: hoteles de cuatro y cinco estrellas de Lima y capitales
de provincia, centros de convenciones, restaurantes, ambientes campestres y ambientes
deportivos y recreacionales.

- Anfitrionas: modelos y promotoras.

- Animacion: artistas y humoristas, maestros de ceremonia y presentadores, magos, mimos,
orquestas, shows musicales y teatrales y shows infantiles.

- Articulos promocionales: prendas y articulos publicitarios, disefio de vestuario.

- Equipos audiovisuales y de sonido: equipos y pantallas para proyeccion, alquiler de equipos
de sonido, servicios de filmacion y produccion.

- Banderolas y gigantografias: impresiones en vinil, banners, rotulaciones y parantes, entre
otros.

- Catering y licores: buffets.

- Estructuras y ambientacion: toldos, stands y modulos.

- Fotografos.

- Seguridad, entre otros.
2. Ingreso de nuevos competidores
No existen mayores barreras de entrada, dado que el monto de la inversion requerida, tanto

monetaria como de recursos humanos, es relativamente bajo. Asimismo, los servicios que se

ofrecen son cada vez menos diferenciados. Otro punto para tener en cuenta es el efecto de la

3 Porter, Michael E, Ventaja Competitiva, 1999.



experiencia, dado que el prestigio de la firma tiene alta relevancia para el mercado, la misma

que se gana conforme la firma se hace conocida por la calidad de su servicio.

3. Productos sustitutos

Los eventos empresariales se enmarcan en la estrategia de relaciones publicas y acciones BTL
de las empresas, siendo sus principales sustitutos otros medios de comunicacion de contacto
directo o publicidad por medios masivos. Asimismo, el desarrollo del internet viene
incrementando el marketing online. Sin embargo, estas acciones se entienden mas como

medidas complementarias dentro de una estrategia global de comunicacion.

4. Rivalidad entre competidores

La industria se caracteriza por ser un mercado de rapido crecimiento por el mayor impulso de
las empresas al marketing BTL (below the line). Al respecto, en el plano local, resulta
complicado calcular el tamafio del mercado. Los expertos estiman que este mercado debe sumar
unos US$100 millones, llegando a representar un 30% de la inversion publicitaria total de las
empresas. Asimismo, estiman que este mercado crece a una tasa cercana al 30% anual.
Siguiendo la misma linea, las actividades de eventos empresariales vienen creciendo a tasas
similares, calculandose que representen alrededor del 20% del total del presupuesto destinado a

acciones BTL.

Ademas, el mercado se caracteriza por la presencia de una variedad de empresas pequefias y
otras pocas con amplio dominio del mercado por el soporte financiero e internacional y su
experiencia en el servicio, siendo las lideres del sector las empresas Classis Comunicacion BTL
y Goma BTL; los retadores 360° BTL, Vanguardia Producciones, Top Eventos, Back Stage y
Sucesos; y los seguidores Tactica BTL, Radical, Mop Eventos, Abba Eventos, Even Trade,
Imabri, entre otras, donde Market Place viene posicionandose como un competidor pequefio y

versatil.

Asimismo, encontramos especialistas que estan enfocados en solo algunas actividades del BTL,
como Glenda Yaker (anfitrionas), Crea (creatividad), Apoyo Publicitario (stands) y Damian y el

Toyo (eventos internos), entre otros.

Las caracteristicas del sector son las siguientes:
- Importante crecimiento de la industria.

- Diversidad de competidores pequefios que ofrecen precios bajos.



- Servicio especializado (servicio a la medida).

- Bajos costos fijos.

- Facil incremento de capacidad.

- Las empresas suelen pagar a sus proveedores luego de que el cliente final ha cancelado el
servicio.

- Apoyo al cumplimiento del plan de marketing de sus clientes, orientado a mejorar la imagen

de la empresa o de sus productos y servicios.

5. Clientes

Los clientes son empresas pequefias, medianas o grandes y pertenecen a diversos sectores

econodmicos.

Sin embargo, los clientes importantes estan concentrados en empresas corporativas
pertenecientes al sector de consumo masivo, telecomunicaciones y financiero y de seguros, que
poseen alto poder de negociacion y prefieren trabajar con empresas de experiencia. Asimismo,
los clientes son muy exigentes en cuanto al servicio, dado que la realizacion de los eventos

empresariales supone un importante impacto en la calidad del producto o imagen de la empresa.

Por ello, los cambios de proveedor, cuando se dan, se deben principalmente al incumplimiento o
al mal servicio recibido, siendo los costos de cambio no significativos. Asimismo, los
departamentos internos de marketing y eventos de las empresas realizan normalmente eventos

menores, contactando directamente a las anfitrionas.

Con respecto de la posibilidad de que los clientes se integren verticalmente hacia atras, esta
amenaza es baja, en la medida que la realizacion de eventos empresariales supone un fuerte
estrés y un servicio cada vez mas especializado, mientras las empresas estan tendiendo a
orientarse a su core business. Sin embargo, en el caso de las agencias de publicidad, muchas
estan incursionando en el marketing BTL y en la realizacion y la produccion de eventos

empresariales, lo que incrementa la competencia.

Por otro lado, la demanda por el servicio es irregular, dado que la mayoria de los eventos no son
programados o se trata de campafias puntuales. Cabe resaltar que las empresas compran
soluciones a requerimientos especificos, por lo que el comportamiento de compra industrial esta
sujeto a diversas influencias, dado que quienes participan en el proceso de compra son personas

mas especializadas.



5.1 Proceso de decision de compra en el Ambito empresarial

Segun Webster y Wind (1984), la compra organizacional se define como el proceso de toma de
decisiones mediante el cual las organizaciones formales establecen la necesidad de la compra de
productos y servicios e identifican, evalian y seleccionan entre marcas y proveedores
alternativos. Esto hace que la compra empresarial sea un proceso complejo, largo y duradero,
que incluye a numerosas personas, multiples criterios de compra, diferentes percepciones de los
papeles y necesidades de informacion y la compleja interaccion entre las necesidades

individuales y los objetivos organizativos.

La toma de decision de compra se puede describir como un proceso que se retroalimenta, el cual
consta de ocho fases que se retroalimentan (ver anexo 2). Hay que saber, también, que el
comprador organizacional toma sus decisiones con base en dos orientaciones: criterios
econdmicos y motivacionales. Sobre esta base, Webster y Wind definieron cuatro factores que
influyen en el proceso de compra en las organizaciones: ambientales, organizacionales,

interpersonales e individuales.

Tabla 2. Principales factores en el comportamiento de compra industrial

AMBIENTALES INDIVIDUALES
Nivel de demanda ORGANIZACIONALES INTERPERSONALES Edad
Perspectiva econdmica Objetivos Intereses Ingresos
Costo del dinefo . N PoHtica§ ‘ N Autoridad — Eduf:a}cién »| COMPRADOR!
Tasa de cambio tecnologico Procedimientos Estatus Posicion laboral
Desarrollos politicos y regulatorios Estructura organizacional Empatia Personalidad
Desarrollo competitivo Sistemas Persuasion Actitudes hacia el riesgo
Responsabilidad social Cultura

Fuente: Elaboracion propia, con base en Kotler, 1996.

6. Evaluacion global

Seglin este analisis (ver anexo 3), el mercado de eventos empresariales seria atractivo. Se
destaca, como factores preponderantes, la rivalidad de los competidores (influenciado
principalmente por el crecimiento del mercado) y el poder de los clientes (principalmente la
calidad del servicio personalizado). El poder de los proveedores y la disponibilidad de sustitutos
tienen menor peso, debido a que existe mucha oferta similar y los sustitutos son mas bien

complementos de una estrategia global de comunicacion.



Con respecto del ingreso de nuevos competidores, si bien afecta el precio del servicio y los

margenes, también impulsa al sector, al mejorar la competitividad.

7. Matriz EFE
Tabla 3. Matriz EFE
Peso
P lificacio

Factores determinantes del éxito €80 Calificacin ponderado
Oportunidades
Aumento de la demanda agregada impulsada principalmente por
el mayor consumo interno 10% 2 0.2
Raépido crecimiento del mercado por el mayor impulso de las
empresas al marketing BTL 35% 3 1.05
Mayor demanda de las empresas por un servicio personalizado 12% 4 0.48
Variada oferta de proveedores 6% 2 0.12
Crédito de proveedores o descuento por pronto pago 10% 4 0.4
Bajos costos fijos y facil incremento de capacidad 6% 3 0.18
Amenazas
Servicios cada vez menos diferenciados 4% 3 0.12
Bajas barreras de entrada 4% 2 0.08
Integracion hacia atras de las agencias de publicidad con la
implementacion de areas de marketing BTL 3% 2 0.06
Significativa rivalidad entre competidores 10% 3 0.3
Total 100% 2.99

Fuente: Elaboracion propia, 2007.



Capitulo III. Analisis interno

1. Antecedentes del negocio

La empresa SMF Servicios Generales S.A.C. nace en agosto de 1997 para dedicarse a brindar el
servicio de limpieza y conserjeria, como un proyecto de su cliente principal (Universidad del
Pacifico). En el 2002, finaliza el contrato de exclusividad con la Universidad del Pacifico y el
directorio es asumido por la gerencia general. A esa fecha, la organizacion brindaba tres tipos de
servicio: vigilancia privada, limpieza industrial y saneamiento ambiental (fumigacion). Ademas
de ello, se especializa en servicios de intermediacion laboral. Posteriormente, amplia sus
servicios a otros negocios, creando la marca Market Place en el 2004, como una division
empresarial de la empresa SMF Servicios Generales S.A.C., especializada en actividades de
marketing below the line, cuyas actividades estan orientadas a generar, transmitir, mantener y

mejorar la imagen de sus clientes.

Una de sus actividades es la organizacion y la administracion de eventos empresariales,
asumiendo en forma integral las coordinaciones y la logistica de las distintas etapas que los
componen, que van desde la preproduccion y produccion hasta la postproduccion de estos.
Dentro de este rubro se encuentra el servicio de anfitriones para las distintas necesidades del
cliente. Asimismo, la empresa participa en el esfuerzo promocional, mediante la planificacion,
la organizacion y la elaboracion de las diferentes campanas. Para ello, se brinda el servicio de
impulso, mediante el sampling y la degustacion, y los servicios de volanteo, promotores y

mercaderistas.

2. Visién, misién y valores del negocio

2.1 Vision

Ser la mejor division empresarial especializada en técnicas de marketing below the line a nivel
nacional e internacional, que ofrezca a sus clientes eficaces métodos alternativos para acercar su
oferta de productos o servicios a sus consumidores actuales y potenciales, a través de la
propuesta y el desarrollo de actividades originales, creativas y de facil participacion, que
permitan resultados importantes e inmediatos en sus niveles de ventas y de participacion en el

mercado.
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2.2 Mision

Empezando por concentrar la atencion en sus clientes y sus necesidades de comunicacion,
desarrollar y aplicar estrategias adecuadas que permitan estimular las ventas cruzadas y la
recomendacion entre consumidores para, a partir de este punto, elaborar y mantener bases de
datos que permitan conocer mejor las necesidades de los mismos, a fin de utilizar la informacion
en futuras estrategias de comunicacion mas directas y efectivas, logrando fidelizar a los
consumidores de sus empresas clientes, ofreciendo canales complementarios de distribucion y

de comunicacion para el €xito de sus negocios.

2.3 Valores

Dentro de su filosofia empresarial, se esfuerza por mantener y respetar una serie de principios y
valores fundamentales, como son la integridad con la cual trata a todos sus clientes y a su
personal, siendo siempre francos y honestos con cada uno de ellos. Entre sus principales
preocupaciones, se encuentra siempre el hecho de contar con clientes satisfechos por el buen
servicio recibido, razon por la cual todos los que integran Market Place se encuentran en la
blsqueda constante de nuevos conocimientos y nuevas capacidades que les permita crecer cada
dia mas como trabajadores y como personas al lado de sus clientes. Asimismo, la empresa se
preocupa porque sus trabajadores obtengan una retribucion justa, puntual y que todos sus

derechos laborales sean estrictamente respetados.

3. Objetivos genéricos

e [ograr incrementar la participacion de mercado y las ventas del rubro de eventos
empresariales, con la finalidad de que la rentabilidad obtenida permita al negocio
desarrollarse de manera sostenible en el tiempo.

o Fidelizar a los clientes con un servicio personalizado e integral, de manera que la marca
Market Place sea asociada por los clientes con una imagen de calidad, creatividad y

compromiso por los eventos empresariales desarrollados.
4. Estrategias empresariales a corto, mediano y largo plazo
El negocio Market Place nace aprovechando una oportunidad de negocio y la experiencia y los

contactos de dos ejecutivas que habian renunciado a importantes empresas del sector de eventos.

Asimismo, se beneficia de la experiencia en marketing del gerente general (profesor de
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marketing de diversos institutos y universidades, con experiencia en asesoria y consultoria en

marketing a empresas diversas).

La estrategia genérica utilizada a la fecha es la diferenciacion del servicio de eventos, enfocada
al mercado empresarial interno. Como se trata de una empresa pequefia y joven, se busca
conseguir clientes con base en un esfuerzo de entrevistas directas y presentaciones con los
gerentes de marketing de las empresas, a fin de persuadirlos a que los tengan en cuenta para
algiin requerimiento futuro, recalcando los atributos de rapidez, flexibilidad y eficiencia de los

trabajos encomendados.

Por otro lado, presenta como principal restriccion su bajo respaldo financiero, dado que, de
obtener mayores cuentas de clientes y otorgar mayores facilidades de pago, no tendria los
medios suficientes para seguir brindando un buen servicio. Sin embargo, en la actualidad, viene
aprovechando descuentos por pronto pago de sus proveedores de ambientacion y anfitrionas, a
fin de mejorar sus margenes. Ello ha incrementado el interés de los proveedores por trabajar con

la empresa.

5. Organizacion y funciones

Inicialmente su organizacion era de tipo burocratico funcional. Luego, con el desarrollo de
nuevos negocios, pasa a ser una organizacion matricial por unidad de negocio, donde cada
division estd a cargo de un responsable administrativo quien, a su vez, reporta a la gerencia

general (ver anexo 4).

Esta estructura permite la especializacion de las actividades y, a su vez, la integracion de las
mismas en una unidad de negocio especifica. Existen departamentos funcionales establecidos de
forma permanente que mantienen una base estable para las actividades especializadas. El

personal directo de Market Place esta compuesto por cinco personas:

- Gerente de la division Market Place
- Jefatura de eventos

- Jefatura de promociones

- Jefatura de casting

- Jefatura de telemarketing

12



Las otras funciones, como recursos humanos, marketing y finanzas, entre otras, son realizadas
por unidades de apoyo que operan a lo largo de toda la organizacion. Los roles de cada miembro

que pertenecen a la estructura estan debidamente planificados y disefiados.

Asi, el gerente de la division planifica las estrategias del negocio y supervisa a los funcionarios
a su cargo, a fin de dar cumplimiento a las metas definidas por la gerencia general, tanto
comerciales como de calidad y servicio, a fin de consolidar la rentabilidad del negocio. También
revisa periodicamente el avance de las metas, asi como la evolucion financiera de las cifras de
negocio de forma mensual. Dichos controles se llevan a cabo mediante la politica de indicadores

de gestion.

Las jefaturas de eventos y promociones tienen a su cargo una cartera de clientes determinada y
una cartera de clientes potenciales, con el objeto de ofrecer a todos ellos los servicios de la
empresa, tales como realizacion y organizacion de eventos, campafias de ‘impulsacion’ y

campaflas de imagen mediante anfitrionas y promotoras.

La jefatura de casting se encarga de la seleccion de personal para las actividades de promocion,
impulso y servicio de anfitriones, asi como del disefio de vestuario. Por ultimo, la jefatura de
telemarketing es la encargada de contactar a los clientes y administrar la base de datos de la

agencia.
6. Situacion comercial actual
Este negocio de eventos empresariales ha venido creciendo en forma lenta y sin un plan de

desarrollo de mercado adecuado. Ademads, esta es una actividad que presenta significativos

margenes de comercializacion, pero que no viene siendo adecuadamente impulsada.
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Grafico 1. Ventas en nuevos soles

VENTAS MARKET PLACE
(en nuevos soles)
450,000
400,000
350,000
300,000
250,000 0O Eventos y Anfitrionaje
200,000
@ Impulsacion y otros
150,000
100,000
50,000
0
2005 2006
OEventos y Anfitrionaje 65,692.02 76,102.20
B Impulsacion y otros 100,878.76 426,862.66

Fuente: Elaboracion propia, 2007.

Como se observa, sus ventas han venido creciendo potenciadas, principalmente, por las
actividades de ‘impulsacion’ y sampling, mientras que los eventos han crecido en mucha menor

proporcion, reduciendo su participacion en el total de ventas®.

En la actualidad, cuenta con una cartera de prestigiosos clientes, tales como The World Bank,
Amanco del Peru S.A., Uniéon de Concreteras S.A. —UNICON, Corporacion Editora El
Comercio para su diario El Comercio, Cassinelli S.A., Global Alimentos y Snacks America

Latina S.A, entre otros.

Desde sus inicios, Market Place ha trabajado y viene trabajando campafias de ‘impulsacion’
para diferentes clientes, como Metropolis, en tiendas por departamento; Saga Falabella, para su
producto Emax; Internet Inalambrico; pinturas Aurora, en las tiendas Ace Home Center; los
grifos Repsol y Primax; la empresa Frito Lay, para toda su linea, en general; Amanco del Pert;
tiendas Sodimac, para su linea de productos, en general, de la marca Pavco; autoservicios para
la empresa Global Alimentos, para su productos Cereales Angel; y en puntos de venta, entre

otros.

En lo que respecta a eventos, han realizado producciones para clientes como Boticas Fasa
(Talento Fasa, 9° Aniversario, capacitacion de lanzamiento de producto, premiacion fuerza de
ventas); Banco Mundial (iniciativa Lavado de Manos, Un Nuevo Contrato Social en el Peru);

Mi Banco (lanzamiento de tarjeta de crédito, inauguracion de agencias, campeonato interplayas,

4 De representar el 40% de los ingresos de Market Place en el 2005, a solo 15% en el 2006.
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Copa Mundial 2006); Mercadotécnica (comercial de Plaza Vea, Caravana Interbank); Pevisa
(Feria del Caucho); y GERMSA (Feria de Autopartes y Accesorios).

Actualmente, tres clientes, Mercadotécnica, Mi Banco y Banco Mundial, concentran el 80% de
sus ingresos por este concepto. Sin embargo, esta actividad sigue teniendo un comportamiento
irregular a lo largo del afio, dado que, si bien los eventos empresariales normalmente forman
parte de la estrategia global de marketing de los clientes, para lo cual cuentan con un
presupuesto determinado, su desarrollo varia en funcion de la época del afo, como reaccion a

las acciones que realice su competencia y la aparicion de nuevas marcas.

7. Cadena de valor

7.1 Unidades de apoyo

- Infraestructura: la agencia posee un buen ambiente de trabajo, con oficinas bien distribuidas
y decoradas y el mobiliario necesario para que el personal desarrolle sus labores
eficientemente. Asimismo, la estructura organizacional es bastante plana, con una linea de
mando corta y clara. También mantiene una politica de puertas abiertas al personal.

- Finanzas: se han implementado sistemas de control financiero que permiten a la empresa
contar con los recursos financieros necesarios para el desarrollo de sus actividades,
manteniendo una situacion financiera sana. Esta area se encarga del manejo de la
contabilidad de la empresa y la gestion de pagos a proveedores y cobranzas a los clientes.

- Administracion de la tecnologia: la agencia cuenta con equipos de comunicacion y equipos
de computo adecuados, los cuales se renuevan de acuerdo con las necesidades internas.
Asimismo, posee sistemas de software adecuados y algunos disefiados especificamente para

la compaiiia.

7.2 Actividades primarias

- Logistica interna: asignacion Optima de los clientes, de acuerdo con su importancia,
mediante lo cual los clientes mas representativos son atendidos directamente por el gerente
general o el gerente de division. Finalmente, se cuenta con un manejo eficiente de archivos
de toda la documentacion y trabajos realizados para cada cliente y gestiones efectuadas para
los mismos.

- Operaciones: se cuenta con procesos claros que permiten la interaccion del personal de las
distintas areas de la empresa (sinergias) y la flexibilidad necesaria para adecuarse a las

necesidades de cada cliente. Asimismo, se hay indicadores de gestion definidos, a fin de
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controlar el buen desempefio de la organizacion. También se llevan a cabo reuniones de
feedback con el personal, con la finalidad de permitir mejoras constantes por iniciativa del
mismo personal. Todas las operaciones tienen una orientacion al servicio al cliente, teniendo
como objetivo la calidad en el servicio.

Logistica externa: seleccion adecuada de proveedores y coordinacion cercana con los
mismos y con los clientes. Se cuenta con un almacén adecuado que permite la recepcion y el
almacenamiento de los materiales para la realizacion de los eventos. El traslado del personal
y supervisores hacia el lugar del evento se realiza por medio de taxis y, en el caso del
transporte de materiales, se contrata a un operador logistico. Finalmente, luego del evento, se
hace entrega al cliente de un informe detallado del mismo, que incluye fotos y videos.
Marketing y ventas: esta es el area que se encarga de la captacion de clientes mediante
telemarketing, cartas de presentacion y la presentacion de la agencia con elementos de
multimedia. Asimismo, promueve la agencia, resaltando el valor y los beneficios de las
actividades de eventos para el cliente. Finalmente, posiciona la marca y su valor agregado.
Por otro parte, la realizacion del evento implicara la preproduccion y la produccion, que
involucra actividades de busqueda de proveedores, desarrollo de la idea creativa, obtencion
de las licencias y los permisos que sean necesarios y la coordinacion de todos los servicios y
productos que se requieran (seguridad, limpieza, filmacion, fotografia y merchandising),
También es responsable del control y la evaluacion de resultados.

Recursos humanos: personal capacitado, con actitud de servicio hacia el cliente y con
conocimientos de marketing y publicidad. Por ello, se velara por el constante desarrollo
profesional del personal (cliente interno), asi como por mantenerlo motivado mediante la
instauracion de un sistema de metas e incentivos. La seleccion de las anfitrionas (casting
interno) se realizard siguiendo pautas ya establecidas (jovenes, de buena presencia y de
personalidad extrovertida). Con respecto de la retribucion para el personal de ventas, esta
sera variable, y para el resto del personal habrda un monto fijo. Todos contaran con los

beneficios laborales que correspondan y con un pago puntual.

7.3 Interaccion con la cadena de valor del cliente

Como ya hemos mencionado, los eventos forman parte del plan de marketing de las empresas y,

especificamente, de las estrategias de promocion y relaciones publicas. En este caso, la buena

realizacion de este permitira a la empresa lograr el objetivo de comunicacion, transmitiendo

adecuadamente el concepto trabajado para la ocasion.

La eficiencia y la calidad en la realizacion del evento debe ayudar al cliente a lograr sus

objetivos de marketing o a un mejor desempefio del personal (en el caso de eventos internos), lo

que debe redundar en mayores ingresos.
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8. Matriz EFI

Tabla 4. Matriz EFI

Factores determinantes del éxito Peso Calificacién Peso
ponderado

Fortalezas
Recurso humano capacitado y motivado 30% 4 1.2
Sinergias con las otras unidades de negocio 10% 2 0.2
Significativo margen de comercializacion 15% 3 0.45
Rapidez y flexibilidad 20% 4 0.8
Debilidades
Bajo respaldo financiero 10% 2 0.2
Empresa joven en el mercado 15% 3 0.45
Total 100% 33

Fuente: Elaboracion propia, 2007.

Nuevamente, el analisis nos indica que la empresa presenta mayores puntos favorables que

viene aprovechando, y algunas debilidades que viene afrontando adecuadamente.
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Capitulo IV. Investigacion de mercado

1. Investigacion exploratoria: entrevista en profundidad

1.1 Metodologia del estudio y disefio de la muestra

Se realiz6 una entrevista a seis expertos, con el proposito de conocer como se desenvuelve el
mercado de eventos empresariales, cuales son sus tendencias de desarrollo, como es el
comportamiento de compra en ese sector, qué se considera calidad y cémo es percibida por los

clientes.

Los entrevistados fueron gerentes o jefes de las unidades de servicios de marketing BTL, de
agencias de publicidad, competidores en actividades BTL y eventos, proveedores relevantes del

sector (hoteles) y académicos en el terreno de marketing.

La entrevista en profundidad se realiz6 segun pautas establecidas con anterioridad (ver anexo 5).
Todos los entrevistados radican en la ciudad de Lima, de los cuales dos correspondieron a
agencias de publicidad, dos a empresas competidoras en la realizacion de eventos, uno a

proveedores relevantes (hotel) y un académico.

Las entrevistas tuvieron caracter de estudio cualitativo, por lo que la muestra no tuvo peso

estadistico.

1.2 Objetivos

e Conocer la tendencia del mercado.

e Obtener informacion relevante para fidelizar a los clientes: nivel de lealtad.

e Conocer los criterios de realizacion de los eventos empresariales (como, cuando, donde) y la
evaluacion del éxito de la actividad.

e Conocer lo que influye en la decision de compra y quién es el que decide.

e Descubrir qué servicios agregan valor al cliente.

1.3 Entrevistas

El modelo de entrevista se muestra en el anexo 6.
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1.4 Analisis y conclusiones de las entrevistas hechas a los expertos

1.4.1 Situacion del mercado

- La inversion en eventos forma parte del presupuesto de publicidad y relaciones publicas de
las empresas.

- El boom del BTL viene impulsando este sector, el cual se ha incorporado a la estrategia
comercial de la marca de cada empresa.

- En el plano local, resulta complicado calcular el tamafio del mercado. Los expertos estiman
que los eventos empresariales podrian sumar unos US$20 millones al afo, llegando a
representar un 10% de la inversion publicitaria total de las empresas.

- El mercado muestra un crecimiento cercano al 30% anual, pero de forma desordenada (se
registra ain mucha informalidad).

- Lo que viene dinamizando el sector es la aparicion de nuevas marcas y el lanzamiento de
nuevos productos.

- Uno de los expertos de una agencia de publicidad indicé que una limitacion para esta
tendencia es que los precios que cobran los medios masivos y, particularmente, la television
son relativamente baratos en términos de precios unitarios por niumero de personas que
acceden, por lo cual muchos anunciantes prefieren seguir utilizandolos.

- La oferta académica para este sector es incipiente en el pais, por lo que el mercado padece de

profesionales especialistas en esta materia.

1.4.2 Competencia en el sector

- Existen bajas barreras de entrada.

- Sector atomizado y fragmentado. El sector atn es muy informal con muchos actores firee
lance.

- Participan en este mercado unas seis principales empresas, ademds de otras cincuenta
pequefias, aunque estas ultimas son basicamente implementadoras que se dedican a una
actividad en particular y no a todo el proceso del BTL.

- Cada afio ingresan nuevas empresas, debido al crecimiento del sector. Muchas de ellas son
formadas por extrabajadores de empresas grandes que deciden iniciar su propio negocio.

- Este numero tiende a incrementarse cada afio y en lo que va del 2007 ingresaron alrededor de

quince.
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1.4.3 Nivel de demanda

- Las empresas que mas demandan este servicio son las compaiiias que elaboran productos de
consumo masivo (principalmente cerveza), seguidas de las empresas de seguros e
instituciones financieras y telecomunicaciones.

- La mayor competencia en los mercados de los clientes incentiva el desarrollo de eventos.

- Hay eventos grandes y pequefios. De los primeros, las principales empresas atienden unos
seis al mes, que son basicamente lanzamientos de nuevos productos. De los pequefios, las
principales empresas productoras atienden unos quince, lo que tiende a incrementarse
dependiendo de la temporada.

- En cada evento se tiene un promedio de dos anfitrionas y como maximo seis, lo cual depende
del presupuesto de cada cliente.

- El desarrollo de eventos forma parte de una estrategia de marketing de la empresa, aunque

también se realizan acciones tacticas, como reaccion a actividades de la competencia.

1.4.4 Comportamiento del consumidor

- El principal decisor de compra es el gerente o jefe de marketing y el gerente general.

- Los principales influenciadores son el jefe de producto, el gerente de ventas y la secretaria
del gerente de marketing.

- En el caso de eventos académicos, el principal decisor es el gerente de recursos humanos,
con base en los requerimientos del area solicitante.

- Su elasticidad con respecto del precio es relativa, dado que el desarrollo de un evento
depende del presupuesto para el mismo.

- Sin embargo, en el caso de los proveedores subcontratistas de la agencia (local y luces, entre
otros) la elasticidad del precio es alta, dado que depende de la negociacion de la agencia para
incrementar o reducir su margen de utilidad.

- Normalmente los clientes contratan empresas con las cuales ya han trabajado antes, o sobre
las que tienen referencias directas de terceros o han visto su trabajo en algin evento al que
han asistido.

- Los clientes valoran mucho la creatividad, la experiencia en el rubro y el cumplimiento de lo
ofrecido.

- En eventos grandes, es habitual que se invite a licitar a varias empresas y se evaluen las

ofertas con base en creatividad, referencias y precio.
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1.4.5 Analisis postventa

- Las claves de un evento exitoso son la tecnologia y las emociones, pues el evento debe ser
entretenido y divertido, y estar muy orientado a los sentidos.

- El andlisis del impacto del evento se realiza por medio de encuestas posteriores a los
participantes, comentarios informales sobre el evento del publico objetivo y comentarios en

los medios de comunicacion.

2. Investigacion cuantitativa: sondeo de mercado

2.1 Metodologia del estudio y disefio de la muestra

Se decidido por un sondeo de mercado, el cual es un estudio no probabilistico a juicio y
conveniencia del evaluador, teniendo en cuenta que los distintos clientes no tienen el mismo
peso entre si. Para ello, se realizO una encuesta compuesta por quince preguntas de opcion

multiple, algunas de valoracion, la misma que se presenta en el anexo 6.

La muestra seleccionada fue de 42 empresas, las cuales estuvieron compuestas por la totalidad
de clientes actuales de Market Place (22 empresas) y otras empresas consideradas por Market
Place como clientes potenciales, los mismos que pertenecen a los sectores financiero, empresas

de consumo masivo, comercio, automotriz, construccion y telecomunicaciones, entre otros

La distribucion de las empresas encuestadas por su tamafio en funcion a su nivel de ventas® fue

la siguiente: 10 pequeiias, 21 medianas y 11 grandes, similar a la distribucion de sus 22 clientes.

2.2 Objetivos

e Conocer el tamafio del mercado potencial.

e Obtener informacion relevante para fidelizar a los clientes: nivel de lealtad.

e Conocer los criterios de realizacion de los eventos empresariales (como, cuando, donde) y la
evaluacion del éxito de la actividad.

e Descubrir los criterios para la seleccion de la empresa realizadora de los eventos.

e Conocer los tipos de eventos que se realizan mayormente y su estacionalidad.

e Conocer los atributos de calidad que resalta el consumidor.

5 Peru The Top 10,000, 2007.
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e Conocer el posicionamiento de la marca Market Place.

2.3 Analisis y conclusiones de las encuestas

2.3.1 Tendencia del mercado de eventos

La mayoria de los encuestados indicé tener un presupuesto para la realizacion de eventos menor

a los US$60M anuales (50% menos de US$30M y 24% entre US$30M y USS60M).

Grifico 2. Presupuesto anual para eventos

Mas de US$150 mil
DeUS$121 mil a US$150 mil
De US$91 mil a US$120 mil
De US$61 mil a US$90 mil

De US$31 mil a US$60 mil

Menos de US$30 mil i}

0% 10% 20% 30% 40% 50%

Fuente: Elaboracion propia, 2007.

Por otro lado, el grueso de los encuestados indicé que este presupuesto habia venido creciendo
alrededor de 30%, esperando que mantuviese la misma tendencia el afio siguiente, mostrando un
relativo optimismo. Esto implica que entre los entrevistados la realizacion de eventos tiene una

tendencia creciente bastante marcada.

2.3.2 Tipos de eventos, motivacion y frecuencia

En general, los encuestados indicaron que el tipo de evento que realizan con mas frecuencia son
las fiestas y las reuniones y, en menor medida, la participacion en ferias. Este tltimo tipo de
evento fue mayormente elegido por las empresas de construccion y de repuestos que

entrevistamos.

La principal motivacion fue el lanzamiento de productos o servicios (41%) y, en segundo
término, y en muy similar proporcion entre si, se encuentran la imagen de la empresa (23%) y la
integracion y la gratificacion del personal (25%). Este ultimo punto fue principalmente
significativo entre las empresas que cuentan con mayor tamafio y que tienen con una fuerza de

ventas significativa.
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Grifico 3. Tipos de eventos

Conferencias de prensa
Stands en ferias

Eventos artisticos: conciertos

Fiestas o reuniones

Festivales
Exhibiciones
Seminarios 0 congresos.

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%

Fuente: Elaboracion propia, 2007.

En cuanto a la frecuencia de compra, la gran mayoria de los encuestados (50%) indicd que
realizaban eventos dos veces al afio, mientras que el 21% indic6 que realizaba eventos tres veces
y el 14% solo una vez al afio. Asimismo, la realizacion de estos estaria concentrada en

diciembre y en el verano de cada afio.

Cabe resaltar que las empresas de mayor envergadura y, en especial, las de telecomunicaciones

y financieras encuestadas, indicaron que realizan eventos por lo menos seis veces al afio.

2.3.3 Valoracion de las empresas de eventos

Segtin los encuestados, el atributo de calidad que resalta o valora mas en una empresa de
eventos es la creatividad (con un promedio de valoracion de 4.60, donde 1 es el punto mas bajo

y 5 el mas alto). En segundo lugar, se valora tener precios razonables (promedio 3.38) y luego

contar con una buena capacidad de coordinacion (2.69) y buena logistica (2.35).

Grafico 4. Atributo de calidad de la empresa de eventos

Efectividad y rapidez

Creatividad ]

Cumplimiento y puntualidad

Capacidad de coordinacion ]

Buena logistica

Precios razonables ]

000 100 200 300 400 500

Fuente: Elaboracion propia, 2007.
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Llama la atencion que la cualidad de cumplimiento y puntualidad no haya sido uno de los
principales atributos de calidad (2.15 de valoracion); sin embargo, se podria inferir que los
entrevistados consideran que si una empresa tiene las otras tres cualidades mencionadas, el
cumplimiento y la puntualidad en la realizacion del evento estaria descontada. Lo anterior se
reflejo también cuando se le preguntd a los entrevistados sobre las principales debilidades
observadas actualmente en las empresas de eventos, contestando que en primer lugar se ubica la
informalidad e improvisacion, luego la falta de creatividad y, en tercer lugar, los precios altos.

El incumplimiento e impuntualidad se situ6 en el cuarto lugar.

2.3.4 Decision de compra

La principal caracteristica que valoran los entrevistados al elegir a una empresa de eventos es su
relacion comercial anterior, es decir, eligen trabajar con una agencia con la cual ya han tenido
experiencia positiva previa. En segundo lugar, pero no menos importante, son las
recomendaciones recibidas de terceros. En tercer lugar se situd el precio, por lo que, para los
entrevistados, un precio bajo podria ser sinonimo de mala calidad. Siguiendo el punto anterior,
la mayoria de los encuestados trabaja con mas de dos agencias de eventos, buscando

competitividad entre ellas.

Cuando se les preguntd por los motivos para cambiar de agencia, un 67% contesté que el
incumplimiento seria el principal factor y un 24% indicé que el cambio de interlocutor seria
motivo para cambiarse de agencia. Es decir, siguen al ejecutivo que normalmente los atiende a

la agencia donde este labore.

2.3.5 Evaluacion del evento

En la mayoria de los casos, la evaluacion del desarrollo de eventos se realiza por la opinion que
pueda formarse el gerente de la empresa sobre el mismo, en funcion de si cumplio sus
expectativas o no y por los comentarios recibidos de los asistentes posteriores al evento. En muy

pocos casos se realizan encuestas de satisfaccion a los asistentes.

2.3.6 Posicionamiento de Market Place

El1 93% de los encuestados (39 empresas) indico que conocia a la agencia Market Place. Esto era

de esperarse, dado que 22 de las mismas son actuales clientes de Market Place y los otros son

clientes potenciales, muchos de los cuales ya han sido contactados por la empresa, pero que ain

24



no han realizado trabajos con la misma. La manera como conocieron Market Place fue
principalmente a través de la venta directa y la presentacion de la agencia ante el cliente, y por

referencias de terceros.
La percepcion que se tiene de la marca entre los entrevistados es que Market Place es una

empresa que demuestra cumplimiento y puntualidad en el desarrollo de sus labores y que

muestra gran versatilidad. No es considerada de precio bajo, ni tampoco de gran creatividad.
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Capitulo V. Plan de marketing

1. Analisis del mercado

1.1 Mercado potencial

El mercado potencial son todas las empresas medianas y grandes del sector privado y publico,
asi como instituciones con o sin fines de lucro que realizan eventos. El tamafio del mercado de
eventos empresariales e institucionales se calcula en unos US$20 millones, segun las entrevistas

a los expertos.

1.2 Mercado objetivo

El mercado objetivo estd constituido por empresas medianas y grandes del sector financiero y de
seguros, consumo masivo y telecomunicaciones, asi como instituciones publicas y privadas de
la ciudad de Lima que continuamente realizan y celebran eventos empresariales o
institucionales. Se estima captar al menos el 0.5% de dicho mercado (aproximadamente US$100

mil) en tres afios.

1.3 Mercado actual

El mercado actual esta constituido por veintidos empresas del ambito financiero, de consumo
masivo y entidades sin fines de lucro, entre otras. Las ventas de servicios por la realizacion de
eventos y ‘anfitrionaje’ en el afo 2006 sumaron US$24, mil que correspondieron a la
realizacion de eventos de imagen institucional, ‘anfitrionaje’, ferias y eventos internos (fuerza
de ventas). Para el 2007 se estima cerrar con una cifra de US$26 mil (crecimiento de 10%

respecto al 2006).

2. Objetivos del plan de marketing

2.1 Objetivos de corto plazo (primer afio):

- Lograr un crecimiento de los ingresos por eventos en 50% respecto del cierre esperado del
2007, lo cual representa poder realizar eventos adicionales por un monto de US$13 mil. Ello
implicaria para Market Place un crecimiento en ventas de 16% en el primer afio.

- Incrementar la participacion de los eventos en las ventas totales de Market Place de 15% al
20%
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Mantener una rentabilidad operativa neto de depreciacion de 14%.

Dado que en el primer afio se realizarian las mayores inversiones y gastos, se estima que la
rentabilidad operativa neta de depreciacion de la linea de eventos empresariales se reduzca
de 20% a alrededor de 15%.

Fortalecer la imagen de marca del negocio.

Captar cinco nuevos clientes potenciales identificados.

Retener el 70% de los clientes actuales.

2.2 Objetivos de mediano plazo (segundo y tercer aiio)

Lograr un crecimiento de 120% en el volumen de ventas del servicio de realizacion de
eventos empresariales.

Incrementar la participacion de los eventos en las ventas totales de Market Place a mas del
30%.

Alcanzar un margen operativo neto de depreciacion cercano al 30% en el rubro de eventos.
Asimismo, incrementar el margen operativo de Market Place a cerca del 20%.

Retener a la totalidad de los clientes iniciales.

Captar doce nuevos clientes potenciales.

Fortalecer 1a marca Market Place.

2.3 Objetivos de largo plazo

w

Lograr en los siguientes afios un crecimiento constante de ventas del servicio de realizacion
de eventos.

Mantener una rentabilidad operativa mayor al 20%.

Retener al 90% de la totalidad de los clientes.

Captar nuevos clientes potenciales.

Consolidar la marca Market Place.

Desarrollar nuevos mercados a través del ingreso de la empresa a provincias.

. Ventaja comparativa eventual

Negocio pequefio, con bajos costos operativos.
Agil y de rapida respuesta a los requerimientos del cliente.

Personal capacitado y orientado hacia el cliente.
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4. Matriz estratégica

4.1 Segmentacion

4.1.1 Macrosegmento

Empresas de consumo y servicio e instituciones sin fines de lucro con presupuestos para

actividades BTL y de relaciones publicas, que incluyen la realizacion de eventos.

4.1.2 Microsegmento

- Geografico: Lima

- Demografico: empresas medianas y grandes en funcion de su nivel de ventas, e instituciones
sin fines de lucro con presupuestos anuales para la realizacion de eventos mayores a
US$30M.

- Conductual: organizaciones que realizan eventos empresariales e institucionales por lo
menos dos veces al afio.

- Variable de valor: que cinco clientes representen el 60% de la facturacion en eventos.

4.2 Posicionamiento

Posicionar a la empresa como una agencia total de eventos empresariales e institucionales con
alta dosis de creatividad, trato personalizado y 4gil, precio competitivo y muy orientado hacia el

cliente. Se utilizara el siguiente lema: Comunicacion creativa en buenas manos.

4.3 Estrategia competitiva

Especialista en nichos de mercado: se enfocara en desarrollar eventos empresariales de pequefia
magnitud (de menos de US$10 mil) que requieran de la presencia de anfitrionas, y se reforzara
la realizacion de eventos institucionales e internos. Asimismo, se utilizara la estrategia de
flanqueo, orientada a captar a clientes descuidados por los lideres, que por su magnitud no

reciben un trato personalizado de ellos.
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4.4 Estrategia de crecimiento

Crecimiento intensivo en penetracion de mercado: inicialmente se ofrecera el mismo
servicio al mismo mercado, buscando ganar participacion de mercado, centrandose en captar
a los clientes descuidados por los lideres, mediante un trato personalizado y un mejor
servicio postventa. Asimismo, se buscara estimular a los actuales clientes a realizar mayor
numero de eventos. Para ello, se asesorara a los clientes acerca de los beneficios de realizar

mas eventos.

Crecimiento intensivo enfocado en diferenciacion de servicio: con ello, se buscara dar un
valor agregado a los servicios ofrecidos por la competencia, brindando un servicio de calidad

a la medida de cada cliente.

5. Estrategia comercial

5.1 Servicio

Realizacion de eventos empresariales e institucionales. Este servicio involucra altas dosis de

coordinacion entre distintos servicios y productos que interactiian con el auditorio, buscando

transmitir, de manera clara y comprensible, el mensaje apropiado.

Entre las principales actividades, estan las siguientes:

a.Invitacion a los participantes del evento;

b.Coordinacion con responsables del local donde se desarrollara el evento y pago del alquiler.

c. Gestionar los permisos necesarios ante instituciones publicas.

d.Logistica completa del evento.

e. Catering: coffee break.

f. Supervision del evento.

g.Postevento.

5.1.1 Caracteristicas del servicio

Intangibilidad: los servicios son esencialmente intangibles. Con frecuencia, no es posible
gustar, sentir, ver, oir u oler los servicios antes de comprarlos.
Inseparabilidad: la creacion o la realizacion del servicio puede ocurrir al mismo tiempo que

su consumo, ya sea parcial o total. Los bienes son producidos y luego vendidos y
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consumidos, mientras que los servicios se venden y luego se producen y consumen de
manera general o simultanea.

- Heterogeneidad: con frecuencia es dificil lograr estandarizacion en los servicios, debido a
que cada unidad que presta un servicio puede ser diferente a otras unidades.

- Perecibilidad: los servicios son susceptibles de perecer y no se pueden almacenar.

- Propiedad: la falta de propiedad es una diferencia basica entre una industria de servicios y
una industria de productos, porque un cliente solamente puede tener acceso a utilizar un
servicio determinado. El pago se hace por el uso, el acceso o el arriendo de determinados

elementos.

5.1.2 Definicion

Como ocurre con los bienes, los clientes exigen beneficios y satisfacciones de los servicios. Los
beneficios se pueden entender como atributos funcionales, eficaces y sicologicos que buscan los
consumidores y usuarios. En este caso, los clientes buscan comunicar algo mediante la
interaccion con su publico objetivo. En ese sentido, la empresa estd en el negocio de la

comunicacion interactiva que se desarrolla por acciones de marketing y relaciones publicas.

Los clientes que realizan eventos por acciones de marketing buscan altas dosis de creatividad,
dado que un evento es una formidable herramienta de comunicacion que gira alrededor de lo
divertido y entretenido. Asimismo, se debe cuidar mucho los detalles, dado que el evento
transmite la imagen de la empresa. Por ello, dada la gran cantidad de detalles en juego, esta

actividad genera un gran estrés.

5.1.3 Objetivo

Superar las expectativas del cliente.

5.1.4 Estrategia

Debe brindarse calidad en el servicio. Para ello, se tomara la clasificacion efectuada por Jacques

Horovitz en su libro La Calidad del Servicio, buscando hacer del mismo una ‘receta’ a la

medida del cliente.
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Grafico 5. Calidad del servicio

Personalizado
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Bajo Alto
PRECIO

Fuente: Elaboracion propia, con base en Horovitz (1996).

5.1.5 Servicios anexos al servicio principal

Seguridad, limpieza, catering, luces, sonido, toldos y sillas, entre otros.

5.1.6 Productos anexos al servicio principal

CD con fotos y filmacion, reportes, disefio y confeccion de vestuario.

5.1.7 Marca logo

La marca es Market Place y en el logo las iniciales de cada palabra se resaltaran mediante

colores vivos que reflejen las caracteristicas que se desea resaltar.

5.1.8 Ciclo de vida

El servicio se encuentra en etapa de crecimiento rapido, dado el mayor interés y presupuesto que
las empresas destinan a actividades BTL y la necesidad de los clientes de llegar directamente a
su publico objetivo.

5.1.9 Calidad

Conocer el grado de satisfaccion de la clientela y fomentar las reclamaciones de los clientes

como forma de fidelizarlos. Para ello, se tendra en cuenta lo siguiente:
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o Elementos tangibles: las instalaciones comodas, bien distribuidas y de disefio moderno,
personal de buena presencia y equipos de computo modernos.

e Cumplimiento de promesa: entregar correcta y oportunamente el servicio acordado.

e Actitud de servicio: personal motivado y orientado a la calidad en el servicio.

e Competencia del personal: personal capacitado y con amplia experiencia en el campo de los
eventos.

e FEmpatia: mediante la facilidad de contacto con la empresa, transmision del servicio en forma

clara y sencilla, y con un servicio personalizado.

5.2 Precio

Precio de paridad competitiva, orientado al cliente, determinado con base en un tarifario que
incluya precios unitarios para las diversas actividades y productos implicitos en la realizacion de
eventos. Estos precios son fijos y se busca que estén dentro del promedio del mercado. El precio
final es particular y se define en funcion del presupuesto del cliente, cuya elasticidad de precio
es baja. No sera politica de la empresa ofrecer descuentos o precios diferenciales, sino que se
aplicara el sistema de cortesias, es decir, no cobrar algunos servicios adicionales. Las

condiciones de pago seran a quince dias de realizado el evento.

5.3 Plaza o canal

Dado lo pequeiio de la organizacion, la distribucion del servicio se realizara principalmente
mediante venta directa, acercandose a los clientes luego de haber contactado con ellos mediante
el ‘telemercadeo’ y cartas de presentacion, o recibiendo visitas, llamadas telefonicas o correos
electronicos de los mismos, con solicitudes de presupuestos y servicios o invitaciones para
licitar en los presupuestos anuales de marketing para la realizacion de eventos de algunas

compaiias.

Los clientes importantes seran atendidos directamente por el gerente de division o el gerente
general. Para ello, el gerente de division sera el ejecutivo de cuenta de dichos clientes, mientras
que a los clientes actuales no significativos se le asignara un vendedor como ejecutivo de
cuenta. Otra forma de distribucion serd a través de intermediarios, como agencias de publicidad,
en cuyo caso normalmente no se incluye la creatividad del evento. Otro canal serd la pagina

web, a través de la cual el cliente se podra comunicar por correo electrénico con la agencia.

32



La ubicacion de las oficinas se mantendra en Surco, por su facil acceso para los clientes.
Asimismo, se cuenta con una central telefonica para una rapida disponibilidad y comunicacion
fluida con el cliente. Finalmente, se tiene un espacio fisico necesario y agradable para

concentrar todas las actividades.

5.4 Promocion

El esfuerzo promocional estard enfocado en crear conciencia e interés en el servicio y en la
organizacion del servicio, diferenciar la oferta de servicio de la competencia, comunicar y
representar los beneficios de los servicios disponibles y persuadir a los clientes para que lo
compren. Es decir, el esfuerzo promocional estara enfocado en vender el servicio a través de la
informacion, la persuasion y el recuerdo. Por lo tanto, se utilizara la estrategia de jalar,

buscando influir en el cliente final a través de la publicidad, a fin de que pruebe estos servicios.

5.4.1 Publicidad

Se buscard que los mensajes sean claros, destacando los beneficios del servicio y prometiendo
lo que se puede dar. Su utilizara medios no masivos, como anuncios en publicaciones
especializadas, como la Guia de Eventos y Guia de Marketing, y a través de la propia pagina
web, buscando posicionar a la compaifiia en la mente del cliente como una empresa mediana,
creativa y de experiencia. Respecto del primer punto, se resaltara el hecho de que Market Place
es una division de la empresa SMF Servicios Generales S.A.C., y en los medios impresos el

tamafio de los anuncios sera de media pagina.

Con respecto de los otros dos puntos de comunicacion de imagen, se resaltara los colores vivos,
calidos y alegres del logotipo de la agencia, y se describird los servicios prestados, junto con
fotos de eventos realizados y el lema consignado, buscando identificar la compaiia con el
cliente. Asimismo, en los eventos patrocinados se colocara carteles para captar la atencion de
los participantes hacia el nombre y los servicios de la empresa, y habra anfitrionas que

obsequiaran merchandising de la empresa a los participantes.

5.4.2 Venta personal

La venta personal se hard mediante la presentacion directa a los clientes. Para ello, se elabora
una presentacion agil que incluye material audiovisual, un resumen de la experiencia de la

empresa, las anfitrionas con que se cuenta y los eventos desarrollados, a fin de facilitar la

evaluacion de la calidad, hacer tangible el servicio, destacar la imagen organizacional y las
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referencias externas. Siguiendo este mismo objetivo, se elaborara un brochure que contenga las
principales caracteristicas de la empresa y los servicios que brinda, el cual se entregara a los

clientes con las cartas de presentacion.

El perfil de los agentes de ventas sera el de egresado de la carrera de publicidad o marketing de
institutos superiores, de preferencia de sexo femenino y con muy buena presencia. Sus ingresos
mensuales estaran determinados por un monto fijo, mas comisiones de venta. Para ello, se

contratard una nueva ejecutiva de cuentas, a fin de potenciar el telemarketing.

5.4.3 Relaciones publicas

Dentro de las actividades de relaciones publicas, se hard desayunos y almuerzos tres veces al
afio con los decisores de compra de los clientes principales. Asimismo, se reforzara el auspicio
de actividades culturales y almuerzos de exalumnos de la Universidad del Pacifico (UP), pues
son actividades que congregan a muchos gerentes de marketing y gerentes generales de
empresas importantes del medio, que constituyen los principales decisores del publico objetivo.
En dichas actividades, una anfitriona regalara articulos promocionales con la marca de la

empresa y se instalaran pancartas con el logo de Market Place.

En el caso del patrocinio del almuerzo de exalumnos de la UP, se destacara el hecho de que la
empresa es de un exalumno de esa casa de estudios y asociado de la Asociacion de Egresados de
la Universidad del Pacifico (AGEUP). Asimismo, el gerente general buscara ser invitado a
escribir articulos sobre marketing y eventos a publicarse en revistas especializadas, con la
finalidad de promocionar la empresa y reforzar la imagen de experiencia y la calidad del

personal.

5.4.4 Marketing directo y relacional

Mediante telemarketing y cartas de presentacion al gerente de marketing o gerente general de
empresas y revistas especializadas, se indicara teléfono, el correo electronico y la pagina web de
la empresa. Se enviard arreglos florales en la fecha del aniversario del cliente, tarjetas de
felicitacion y un presente en la fecha de cumpleafios de los decisores de compra e
‘influenciadores’ cercanos (como la secretaria, por ejemplo). Asi mismo, se enviara agendas
personalizadas a fin de afio a los gerentes involucrados. Lo que se busca con ello es crear
canales de referencia. Cuando se obtiene nuevos clientes por recomendacion, se enviard una
nota de agradecimiento a quien lo haya referido, comunicéandole posteriormente el resultado del

servicio brindado a su referido.
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Asimismo, se involucrara al cliente en el proceso de produccion del servicio, mediante la
coordinacion cercana y constante con el mismo. Ademas, en el caso de la seleccion de las
anfitrionas para el evento, la agencia proporcionara al cliente una base de datos de modelos,
segun el tipo de preferencia del cliente, para que proceda a preseleccionar a algunas anfitrionas,
para luego hacer un casting personalizado, ya sea en las oficinas del cliente o en el local de la
agencia. Asimismo, el vestuario de las anfitrionas se conserva en la agencia, manteniendo el

mismo limpio y en excelentes condiciones para su uso constante en otros eventos.

5.4.5 Merchandising

Lapiceros, polos, gorros y block de notas formaran parte del merchandising, que se obsequiara a

los asistentes a los eventos auspiciados.

5.5 Personal

El personal de servicios es importante en todas las organizaciones, pero es especialmente
importante en aquellas circunstancias en las que el cliente se forma la impresion de la empresa
con base en el comportamiento y las actitudes de su personal. Por ello, es definitivo que este
personal de servicios realice su trabajo efectiva y eficientemente, por constituir un importante
elemento de marketing de la empresa. Igualmente, es fundamental que las medidas de
efectividad y eficiencia de una organizacion incluyan un elemento fuerte de orientacion de su

personal al cliente.

Por ello, se buscard mantener y mejorar la calidad del personal y su rendimiento con una
cuidadosa seleccion y capacitacion de este, marketing interno, utilizaciéon de practicas para
obtener comportamiento uniforme, asegurar una apariencia juvenil y no convencional y control
cuidadoso mediante la supervision del personal de servicio. En este ultimo punto se utilizara,

como practica, sistemas relacionados con ventas y encuestas sobre satisfaccion de los clientes.

Ademas, se contratard una ejecutiva de ventas a fin de potenciar las ventas de la empresa. Su
perfil sera el de una persona joven, con experiencia en eventos y de muy buena presencia, de
preferencia del sexo femenino. Sus ingresos también seran mixtos y la parte variable estara en
funcion de un porcentaje de las ventas concretadas a clientes nuevos captados por ella.

Con respecto de los anfitriones o las anfitrionas, se seleccionara personal de excelente presencia
fisica y de personalidad extrovertida y trato agradable, de preferencia con experiencia en

modelaje. Luego se les categoriza por edad, peso y estatura, perfiles personales y psicologicos,
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iniciativa personal (proactividad), conocimiento de lenguas extranjeras y experiencia
profesional, entre otras. Luego, el staff de anfitriones se dividira en Top, Al y A. Su ingreso

sera un monto fijo por evento.

Antes de cada evento, los anfitriones seleccionados por el cliente son capacitados sobre las
actividades a realizar, dado que hay algunas en las que se necesita anfitriones solo como imagen
corporativa o institucional, pero también otras en las que lo que se requiere es un valor
agregado, pasando el anfitrion o la anfitriona a convertirse en personal estratégico de la
comunicacion empresarial. Una anfitriona proactiva, por ejemplo, tiene la capacidad de
interactuar con el publico, de participar, de animar, de colaborar y de demostrar a ambos,
empresa y cliente, ese valor agregado tan importante que formara parte de la excelencia de este

servicio.

5.6 Evidencia fisica

Busca emplear elementos tangibles para aumentar el significado de sus productos intangibles y
la formacion de la imagen proyectada hacia el cliente. Entre los atributos fisicos que se
destacaran seran los colores vivos y una buena distribucion y disefio de los ambientes de la

oficina, lo que buscara crear una atmosfera acogedora de trabajo y de calidez para los clientes.

5.7 Procesos

Segtin el analisis de la agencia, se han definido dos macroprocesos, los mismos que se muestran

en el anexo 6:

- Proceso de busqueda de clientes: que se inicia con la elaboracion de la base de datos y
termina con el contacto y la presentacion de la empresa al cliente.
- Proceso de interaccion con el cliente: que se inicia con la solicitud del cliente, la

elaboracion del presupuesto y el postevento. A su vez, este proceso se subdivide en dos:

o Proceso de elaboracion de presupuesto: que supone la visita al local del evento, la
busqueda de proveedores y la presentacion de la propuesta.
o Proceso de realizacion del evento: que involucra todas las etapas de preproduccion,

produccion y postproduccion para un evento exitoso.
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5.8 Servicios adicionales

Procesar invitaciones, registrar en una base de datos a los asistentes, hacer informes postevento

sobre la realizacion de este, tener CD con fotos y filmacion.

5.9 Control

- Encuesta a los clientes dos veces al afio: se realizara una encuesta cada seis meses a todos los
clientes para conocer su percepcion sobre la calidad del servicio brindado.

- Panel de clientes: se invitara a los principales clientes a un desayuno/almuerzo de trabajo a
fin de conocer de primera mano sus inquietudes y sus opiniones sobre el servicio prestado.

- Cliente incognito: presencia de una persona externa al evento que supervisa y observa la
realizacion de este.

- Reunién semestral con empleados: para conocer su nivel de satisfaccion y sus sugerencias

para un mejor desempefio de su trabajo.

6. Plan de accién y cronograma de actividades

En esta fase se recogen los planes de accion correspondientes a las estrategias contempladas.

Estas se muestran en el anexo 7 y se dividen de la siguiente manera:

= Plan de comunicacion
o Interna
o Externa

= Plan comercial
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Capitulo V1. Analisis financiero

1. Escenarios

Se han evaluado dos escenarios:

- La generacion de caja y rentabilidad solo del servicio de eventos empresariales.
- El impacto del plan de marketing para el servicio de eventos en el negocio Market Place en

su conjunto.

2. Proyeccion de ventas

2.1 Tasa de descuento

Dado que la empresa no posee mayor endeudamiento, se tomara como tasa de descuento el

costo de oportunidad del capital, determinado por el principal accionista en 30%.

2.2 Supuestos

2.2.1 Periodo de evaluacion: la implementacion se inicia el 7 de octubre y durara tres afios.

2.2.2 Moneda: los datos se consignan en dolares americanos. Los datos en soles han sido
convertidos a dolares, a una tasa de cambio de S/.3.20 por ddlar. No se estima mayor variacion

de precios o tipo de cambio.

2.2.3 Ventas: crecimiento estimado de 50% en el 2008 y 60% en los siguientes dos afios para el
rubro de eventos empresariales. El rubro de impulso y promocion de ventas se mantiene con un
crecimiento de 10% anual.

Si bien el crecimiento propuesto para el servicio de eventos empresariales parece muy agresivo,
debe tomarse en cuenta que se trata de una empresa relativamente nueva en el mercado, con una
facturacion pequena en dicho rubro (menos de US$30 mil anual), lo cual, ademas, no ha venido

potenciando el servicio de eventos de manera adecuada.
Debe tenerse presente que la mayoria de las empresas encuestadas operan con mas de una

agencia para eventos, por lo que es muy comun que los trabajos se repartan entre varias

empresas. Se estima que si se capta la totalidad del presupuesto de un solo cliente del segmento
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definido (con presupuesto mayor a US$30 mil anual), se podria mas que duplicar las ventas de

eventos, por lo que el estimado de ingresos en eventos se considera razonable.

Finalmente, se ha definido que la empresa se dedicard prioritariamente a la realizacion de

eventos pequefios (menos de US$10 mil por el momento), dada su reducida envergadura.

2.2.4 Estructura de costos: se tomo la estructura de costos de la agencia Market Place
correspondiente al afio 2006, de la cual se independizaron los gastos e ingresos correspondientes
al servicio de eventos. Asimismo, estos gastos operativos se repartieron entre fijos y variables,

donde los gastos administrativos y de promocion se consideran fijos y el resto variables.

2.2.5 Depreciacion: las oficinas de la empresa operan en un local de propiedad del socio
principal. Los activos fijos de la empresa estan formados por equipos de computo y mobiliario,
por lo que la depreciacion anual no es significativa. La depreciacion de los equipos de computo
a adquirir se realizara en el periodo de pago del arrendamiento financiero que los financiara, a

fin de aprovechar el beneficio tributario de la depreciacion acelerada.

2.2.6 Fuentes de financiamiento: las computadoras a adquirir se financiarian mediante
arrendamiento financiero a un plazo de dos afios, con una cuota inicial del 20% y una tasa del
10% anual en moneda extranjera, con cuotas mensuales iguales (que incluyen capital e interés).

La cuota inicial sera cubierta con capital propio.

2.2.7 Gastos financieros: la empresa no presenta mayor gasto financiero de corto plazo, dado
que no posee financiamiento bancario y la deuda con proveedores es a corto plazo sin intereses.
Los gastos financieros actuales corresponden a cargos por comisiones bancarias e ITF por el
manejo de sus cuentas. Se estima solicitar una linea de crédito para capital de trabajo por US$10
mil, con plazos de pago de maximo noventa dias y una tasa de 12% anual, la misma que se
utilizaria para financiar sus ventas o para el pago a proveedores, en caso de que los clientes no
otorguen adelantos. Se estima que se utilizard en los meses de verano, por haber la mayor
concentracion de eventos en esa época. Se incluye el gasto financiero del arrendamiento

financiero que financiara la compra de computadoras, de acuerdo con su cronograma.

2.2.8 Dividendos

No se repartira dividendos en los proximos tres afios.
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3. Presupuesto de marketing

Market Place trabaja principalmente dos lineas de negocio: eventos y ‘anfitrionaje’ e
‘impulsacion’ y promocion de venta. Como la promocion esta orientada a fortalecer la imagen
de la agencia, estos gastos han sido repartidos proporcionalmente entre ambas lineas de

negocio®, como se muestra en el anexo 8.

Se estima que en el afio 2007 se tendra que invertir en material publicitario y en la elaboracion
del brochure, mientras que el resto de gastos de promocion se realizard anualmente. En el caso

del brochure, se imprimira un millar cada dos afos.

En el caso del personal adicional, la ejecutiva de ventas estara orientada principalmente a captar
clientes en eventos; sin embargo, eso no implica que se capten también otros trabajos, por lo
que su remuneracion fija se repartira de la siguiente manera: 60% por eventos y 40% por otras
areas. Para el calculo de la parte variable de su remuneracion (5% de ventas a clientes nuevos),
se estim6 que solo un 40% de las ventas adicionales corresponderian a la ejecutiva de cuentas

nucva.

Cabe resaltar que, en el caso de que los presupuestos solicitados requieran de creatividad, se
contratard un personal fiee lance para el desarrollo de la idea creativa. Si el trabajo no es
adjudicado a Market Place, el creativo cobra un minimo de US$100, lo cual se considera un
costo hundido, estimandose que en el afio no se excedera de US$600 mil por dicho concepto, lo

cual forma parte del presupuesto de marketing.

4. Estado de pérdidas y ganancias

Como se muestra en el anexo 9, el servicio de eventos empresariales arrojaria una reduccion en
su utilidad neta del 8% en el primer afio de implementacion del plan, para luego ir
incrementando su utilidad progresivamente, como consecuencia de los mayores volimenes de
venta. En el caso del conjunto de Market Place (ver anexo 10), la utilidad neta se redujo solo un
punto porcentual (de 9% a 8%) en el primer afio, incrementandose en menor magnitud

progresivamente.

6 Si bien los eventos representan menos del 50% de las ventas, se dividio proporcionalmente el gasto de promocion,
dado que la principal finalidad es el relanzamiento de los eventos empresariales.
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5. Flujo de caja

Tabla 5. Flujo de caja
MARKET PLACE: Eventos Empresariales
RES UMEN 2007 2008 2009 2010
FLUJO ECONOMICO -4,050 3,586 9,556 18,746
FLUJO FINANCIERO -2,610 2,824 8,774 18,746
MARKET PLACE
RES UMEN 2007 2008 2009 2010
FLUJO ECONOMICO -8,913 17,914 25,860 36,850
FLUJO FINANCIERO -7,473 17,153 25,078 36,850

Fuente: Elaboracion propia, 2007.
Como se observa en el resumen presentado (el flujo completo se muestra en los anexos 11 y

12), dada la pequefia inversion inicial, los flujos de caja son crecientes, tanto en el negocio

marginal de los eventos empresariales como en el total de la organizacion.

6. VAN, TIR y ratios

Tabla 6. VAN, TIR y ratios

MARKET PLACE

Tasa de Descuento COK CRITERIOS DE EVALUACION
VPNE 36,941.30 [VPNF 37,332.80
TIRE 227.91%| TIRF 260.53%
B/C E 5.14|B/C F 6.00
Periodo Rec. 0.47 aiios | Periodo Rec. 0.32 afios

Fuente: Elaboracion propia, 2007.

El proyecto muestra un VAN positivo, lo que confirmaria que, de cumplirse los supuestos, el

proyecto deberia realizarse, recuperandose la inversion en menos de un afio.
7. Sensibilidad
Se analiz6 el escenario en caso de no aplicarse el plan de marketing (ver anexo 13), y se

determind que, si bien el VAN también es positivo, el mismo es menor que con la

implementacion del plan para el periodo evaluado.
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Capitulo VII. Controles y planes de contingencia

1. Controles

Se traduciran las metas anuales en metas mensuales, asignando como meta principal el volumen
de ventas y su crecimiento proyectado. Se hara seguimiento a los contactos alcanzados y

presentaciones efectuadas, asi como los presupuestos alcanzados.

1.1 Status report

Revision semanal del desarrollo de las actividades y programacion de las actividades para la
siguiente semana, de acuerdo con los siguientes indicadores:

- Numero de cartas de presentacion enviadas

- Numero de contactos realizados via felemarketing

- Numero de citas concertadas

- Presentaciones realizadas a clientes potenciales

- Llamadas de mantenimiento a clientes actuales

1.2 Contact report

Solicitudes de clientes recibidas

- Presupuestos entregados

Numero de 6rdenes de trabajo conseguidas versus lo proyectado

Margen alcanzado en los trabajos realizados versus el margen de comercializacion objetivo

Conocimiento de los motivos de rechazo de los presupuestos entregados para asegurar la

mejora continua

1.3 Control financiero

- Analisis del crecimiento en ventas y evolucion del margen operativo

- Ratios financieras de liquidez y endeudamiento

2. Planes de contingencia

2.1 Objetivo

Cubrir las desviaciones que se registran entre lo proyectado y lo real en el momento del control.
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2.2 Elementos clave

Rentabilidad operativa

Volumen de ventas totales y mensuales
- Numero de contactos alcanzados

- Aseguramiento de retencion de clientes

Aseguramiento de la calidad de servicio

2.3 Creacion de la capacidad de recuperaciéon

Se crea capacidad de recuperacion a través de la aplicacion de controles permanentes a los

elementos clave.

2.4 Estrategias para la implementacion del plan de contingencia

= Ingreso de nuevos competidores:
- Mayor énfasis en servicios, creatividad y atencion personalizada, a fin de fidelizar a los
clientes.
- Resaltar en la campafia de promocion las caracteristicas distintivas de la agencia, a fin de

marcar distancia frente a la competencia.

= Reduccion de la demanda:
- Reforzar ventas en mercados, como el institucional.

- Ingresar a mercados de provincias.

= Aumento de las tarifas de sus proveedores actuales
- Negociar descuentos por pronto pago.
- Aumentar los plazos de crédito.
- Buscar asegurar al proveedor un trabajo constante, a fin de negociar las tarifas por
volumen.

- Busqueda de nuevos proveedores.

2.5 Administrador del plan de contingencia

- Gerente de Division de Market Place
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Capitulo VIII. Aporte de valor

1. Cualitativo

Se establecen los pasos para el desarrollo de la estrategia de marketing del negocio:

- Consolidacion de la marca.

- Fidelizacion de los clientes por trato personalizado.

- Personal constantemente motivado, capacitado e involucrado en las actividades de la empresa

(comprometido).

2. Cuantitativo

- Crecimiento en ventas en mayor medida que si no se aplicara el plan de marketing propuesto,
lo que supone ademas una mayor utilidad.

- Alcanzar una participacion de mercado significativa en un menor plazo de tiempo.

Grafico 6. Aporte de valor

APORTE DE VALOR
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Fuente: Elaboracion propia, 2007.
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Conclusiones y recomendaciones

El plan de marketing propuesto es viable, por lo que recomendamos su inmediata
implementacion.

El analisis financiero del plan de marketing propuesto para tres afios refleja indices atractivos
y significativos, con un VAN positivo y una TIR mayor al 200%, y un incremento
progresivo en la utilidad neta como consecuencia del importante impulso de las ventas.

El principal activo de la agencia es su personal, por lo que el plan de marketing incide en su
constante motivacion, desarrollo y que esté involucrado en las actividades de la agencia.

Este plan de marketing orientara a la agencia a potenciar su servicio mas rentable, consolidar
su imagen y fidelizar a los clientes, mediante el trato personalizado.

Los resultados financieros apoyan la necesidad de implementar el plan de marketing
propuesto, dado que permitira al negocio alcanzar incrementos en ventas significativos y una
mayor participacion de mercado, poniendo a la empresa en una senda de crecimiento y

consolidacion del negocio en el corto plazo.
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Anexo 1. Analisis de tendencias

Evento
. Cambio en la relacion con los
Tendencia X Efecto probable
clientes y los proveedores
Variable
Crecimiento econémico
- ) . Aumento en la demanda de
Econdmico incentivado por un may or . Aumento en ventas
servicios
consumo
» M enor incertidumbre . .
Politico . Mayores inversiones Aumento en ventas
politica
Agencias pequefias salen del
Mayor rigidez de las normas [May or formalizacion del mercado, se fusionan o son
Legal laborales referidas a la mercado, determinacion de absorbidas por empresas
intermediacion laboral reglas claras y costos estandar [mayores o agencias de
publicidad
. Mayor diversidad de Mayores acciones focalizadas a [Mayor realizacion de
Sociocultural . 3
consumidores segmentos especificos eventos
L. . ., . Mayores acciones de marketin;
Tecnologica M asificacion del internet y & M enores ventas

online

Fuente: Elaboracion propia, 2007.
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Anexo 2. Comportamiento de compra de las organizaciones

3. Especificacion del
producto o servicio

2. Determinacién de
soluciones

Roles del centro de
compra

Los iniciadores

Los usuarios

Los influenciadores
Los compradores
Los decisores

Los guardabarreras

1. Reconocimiento
del problema

8. Evaluacién del
rendimiento

4. Bisqueda de
proveedores

Tipos de compra
industrial

Primera compra
Recompra
Compra modificada

5. Adquisicion y
analisis de
propuestas

Criterios de rendimiento
Criterios econdmicos
Criterios integrativos
Criterios adaptativos
Criterios legales

6. Evaluacién de
propuestas y
Tooeids

EEgs

de
proveedores

7. Procedimiento de
pedido

Fuente: Elaboracion propia, 2007.
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Anexo 3. Evaluacion global

Concepto
Nuevos competidores
Rivalidad entre competidores
Poder de los compradores
Poder de los proveedores

Disponibilidad de sustitutos

Evaluaciéon global

Peso
12%
42%
28%
8%
10%

100%

Bajo
Alto
Alto
Alto
Alto

Muy poco atractiva

Poco atractiva

Neutral

Atractiva

Muy atractiva

Alto
Bajo
Bajo
Bajo
Bajo

Puntuacion
0.24
1.68
0.84
0.24

0.3

3.30

Fuente: Elaboracion propia, 2007.
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Anexo 4. Organigrama SMF Servicios Generales S.A.C.

Fuente: Elaboracion propia, 2007.
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Anexo 5. Pautas para la entrevista en profundidad

Mercado
1. (Hacia donde se viene desarrollando y como se viene dinamizando las actividades

de BTL vy, especificamente, los eventos empresariales: patrocinio de eventos,
aparicion de nuevas marcas, eventos directos, etc.?
2. (Cuanto calcula que es el tamafo del mercado BTL y qué % se orienta a eventos

empresariales? ;Cudl es su tasa de crecimiento: mercado joven o maduro?

Competencia
3. (Existen bajas o altas barreras de entrada al mercado? ;Cuales?

4. (Existen posibilidades de integracion hacia adelante de las empresas especializadas y
hacia atras de las agencias de publicidad o de los clientes?
5. (Quién es el lider, el retador, el seguidor y los especialistas? PDM % c/u. ;Considera que

estan bien posicionados?

Demanda
6. (Qué tipos de empresas son mas intensivas en eventos empresariales o las mayores

demandantes: consumo masivo, multinacionales?
7. ¢(La demanda de eventos empresariales es parte de una estrategia de marketing

programada o mayormente son solo tacticas aisladas?

Comportamiento del consumidor
8. (Por qué las empresas demandan actividades de eventos?

9. (Qué es calidad en el sector; cual es el atributo determinante de calidad y cémo la
perciben los clientes?
10. ¢Los clientes tienen identidad o lealtad a su proveedor de eventos? Diga si 0 no y por qué.

11. ;Quién es el decisor de compra y quiénes los ‘influenciadores’?

Postventa
12. ;{Coémo realizan el control de calidad del evento; qué instrumentos utilizan?

Fuente: Elaboracion propia, 2007.
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Anexo 6. Cuestionario

CUESTIONARIO SOBRE EVENTOS EMPRESARIALES

1. (Cuanto es el presupuesto anual que maneja su unidad de negocio para la realizacion
de eventos empresariales internos y externos?

a. Menos de US$30 mil

b. De US$31 mil a US$60 mil

¢. De US$61 mil a US$90 mil
d. De US$91 mil a US$120 mil
e. De US$121 mil a US$150 mil
f. Mas de US$150 mil

2. (En qué porcentaje se ha incrementado su presupuesto de eventos para este afio con
respecto del periodo anterior, y cuanto estima crecera el proximo afio?

PASADO FUTURO

a. Menos de 10% a. Menos de 10%

b. Entre 10% y 20% b. Entre 10% y 20%
c. Entre 20% y 30% c. Entre 20% y 30%
d. Entre 30% y 40% d. Entre 30% y 40%
e. Entre 40% y 50% e. Entre 40% y 50%
f. M s de 50% f. Mas de 50%

3. (Qué tipo de eventos realiza con may or frecuencia? (Puede marcar mas de una opcion):

a. Seminarios o congresos.

b. Exhibiciones

c. Festivales

d. Fiestas o reuniones

e. Eventos artisticos: conciertos
f. Stands en ferias

g Conferencias de prensa

h. Otros:

4. (Cuales son las principales motivaciones para la realizacion de eventos? (Puede marcar
mas de una opcion):

a. Lanzamiento de producto o servicio

b. Imagen de la empresa

c. Posicionamiento de marca

d. Gratificacion e integracion del personal
e. Capacitacion

f. Otros:
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5. (Con qué frecuencia realiza eventos?
] a. Mensual

] b. Bimensual

c¢. Trimestral

d. Cuatrimestral
e. Semestral

f. Otros:

6. (En qué meses realiza la mayor cantidad de eventos? (Puede marcar mas de una opcion):

a. Enero g Julio
] b. Febrero h. Agosto
] c. Marzo i. Setiembre
] d. Abril j- Octubre
] e. Mayo k. Noviembre
] f. Junio L. Diciembre

7. {Qué caracteristicas califica para la seleccion de la empresa que realizard el evento?
(Ordenar por grado de importancia donde 5 es muy importante y 1 poco importante)

[] a. Experiencia en el mercado

b. Relacion comercial anterior

c. Precio

d. Recomendacion de terceros

e. Tamafo

f. Versatilidad

g Otros:

8. (Qué atributo de calidad resalta o qué valora mas en la empresa realizadora de eventos?
(Ordenar por grado de importancia donde 5 es muy importante y 1 poco importante)

[ ] a. Precios razonables

b. Buena logistica

c. Capacidad de coordinacion

d. Cumplimiento y puntualidad

e. Creatividad

f. Otros:

9. (Cuaéles son las principales debilidades observadas en las empresas realizadoras de eventos?
(] a. Precios altos

b. Falta de creatividad

c. Improvisacion o informalidad

d. Incump limiento e impuntualidad
e. Falta de coordinacion
f. Otros:
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10. {Con cuantas empresas de eventos trabaja?
a. 1
b.2
c.3
d. Mas
(Por qué?:

11. jPor qué cambiaria de agencia de eventos? (Puede marcar mas de una opcion)
(] a. Incump limiento

] b. Por cambio de interlocutor

c. Probar nuevas opciones

d. Buscar proveedor de mayor envergadura
e. Buscar proveedor mas pequefio y agil

f. Otros:

12. (Cémo evalta el desarrollo de un evento?
[ ] a. Cumplimiento de expectativas

b. Encuestas a asistentes

c. Comentarios postevento

d. Otros:

13. {Conoce el negocio M arket Place?
O s O

14. {Como se enterd o conocid a M arket Place? (Puede marcar mas de una opcion)
[ ] a. Guia especializada

b. Web

c. Referencias de terceros

d. Otros:

15. {Qué percepcion tiene de la marca? (Puede marcar mas de una opcion)
[ ] a. Precio bajo

b. Rapidez

¢. Cumplimiento

d. Creatividad

e. Versatilidad

f. Experiencia

g Otros:

Fuente: Elaboracion propia, 2007.
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Anexo 7. Diagrama de procesos
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Anexo 8. Planes de accion

Acciones
Presentar el plan de marketing
Difundir los resultados del analisis FODA
Informar los resultados del negocio via reuniones informativas
Difundir directrices a los responsables

Definir funciones y tareas propias de la funcion de marketingy de comercial

Acciones
Mayores auspicios a actividades organizadas por la UP
Revistas especializadas
Publicacion de articulos en medios especializados

Potenciar las fortalezas de M arket Place

M arketing directo

Brochure

Revistas especializadas

Actualizacion pagina web

Presentaciones dindmicas

Publicacion de articulos en medios especializados

Fuente: Elaboracion propia, 2007.

Plazo Responsable
Oct-07 Gerencia General
Oct-07 Gerencia General

Trimestral Gerencia General
Oct-07 Gerencia General
Plazo Responsable

Trimestral Jefe de Marketing
Anual

Trimestral

Permanente Gerente de Division

M ensual
Oct.07-Dic.07

Anual

Trimestral

Permanente

Trimestral
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Anexo 9. Presupuesto de Market Place

MARKET PLACE

Aiio 2007 2008 2009 2010
PRES UPUESTO DE MARKETING 1,500 9,905 11,144 10,459
Promocion 1,500 5,000 6,000 5,000
Auspicios 2,500 2,500 2,500
Merchandising 500 500 500 500
M arketing Directo 500 500 500
Revista Especializada 1,000 1,000 1,000
Brochure 1,000 - 1,000 -
Desayunos /Almuerzo con Clientes 500 500 500
Nuevo Personal 4,905 5,144 5,459
Ejecutiva de Cuenta 4,305 4,544 4,859
Fijo 3,750 3,750 3,750
Variable: 5% del 40% nuevas ventas 555 794 1,109
Creativo 600 600 600
MARKET PLACE: Eventos Empresariales

Afio 2007 2008 2009 2010
PRES UPUES TO DE MARKETING 750 5,612 6,321 6,103
Promocion 750 2,500 3,000 2,500
Auspicios 1,250 1,250 1,250
M erchandising 250 250 250 250
M arketing Directo 250 250 250
Revista Especializada 500 500 500
Brochure 500 - 500 -
Desayunos /Almuerzo con Clientes 250 250 250
Nuevo Personal 3,112 3,321 3,603
Ejecutiva de Cuenta 2,512 2,721 3,003
Fijo 2,250 2,250 2,250
Variable: 5% del 40% nuevas ventas 262 471 753
Creativo 600 600 600

Fuente: Elaboracion propia, 2007.
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Anexo 10. Eventos empresariales — Market Place

MARKET PLACE: Eventos Empresariales
Cifras US$, TC S/.3.20

2008 % 2009 % 2010 %

Ingresos v 39240 100% 62,784  100% 100,455  100%
Var % 50.0% 60.0% 60.0%

Costos Operativos " 33478 85% 48946 8% 7343 2%
- Costo de Venta r o % o o 0 0%
- Gasto de Ventas r 2459 6% 39358 63% 62972 63%
- Gastos de Administracion r 3268 8% 328 5% 3,268 3%
- Plan de Marketing " 5612 14% 6321  10% 6,103 6%
UAIID r 5762 147% 13,838 220% 28111 28.0%
+/- Ingresos/Egresos Varios 0% 0% 0%
- Depreciacion+Amortizacion 1,056 3% d 1,056 2% i 156 0%
- Gastos Financieros 140 0% ¢ 90 0% 80 0%
UAIP r 4567 12% 12,692 20% 28%
- Participaciones " 28 1% % 1%
- Impuesto a la Renta r 1,302 3% d 6% i 8%

18%

Fuente: Elaboracion propia, 2007.



Anexo 11. Estado de ganancias y pérdidas

MARKET PLACE
Cifras US$, TC S/.3.20

ESTADO DEGANANCIAS ¥ PRDIDAS

2008 % 2009 % 2010 %
Ingresos v 200,648  100% 240332 100% 295,758  100%
Eventos y Anfitrionaje r 39240 20% 62,78  26% 100,455 34%
Impulso y Promocién de Venta r 161,408  80% 177,548 74% 195,303 66%
Var % 16.1% 19.8% 23.1%

Costos Operativos r 173,061 86% | 202,418  84% 240,864 81%
- Costo de Venta 0 0% 0 0% 0 0%
- Gasto de Ventas " 1416607 71% 1696787 71% 2088097 71%
- Gastos de Administracion " 21596 1% 2159 9% 21,596 7%
- Plan de Marketing r 9905 5% 1144 5% 10,459 4%
UAIID " 27,486 14% 37914 16% 54,894 19%
+/- Ingresos/Egresos Varios 0% 0% 0 0%
- Depreciacién+Amortizacion r 1931 1% 1,931 1% 7 1,031 0%

r

- Gastos Financieros 269 0% 232 0% 236 0%
UAIP r 25286 13% 35751 15% 53,626 18%
- Participaciones r 1264 1% 1,788 1% 7 2,681 1%
- Impuesto a la Renta r 7207 4% 4% 7 15,283 5%

Utilidad Neta 3 12%

Fuente: Elaboracion propia, 2007.



Anexo 12. Flujo de eventos

MARKET PLACE: Eventos Empresariales
FLUJO DE CAJA LIBRE (US$)

2007 2008 2009 2010
INGRESOS
Ventas 39,240 62,784 100,455
EGRESOS
Inversion Total 3,300
- Terrenos 0
- Vehiculos 0
- Mobiliario 500
- Equipo 1,800
- Cambio en el K de Trabajo 1,000 600 600 300
Costos de Operacion 33,478 48,946 72,343
- Costo de Ventas 0 0 0
- Gasto de Ventas 24,599 39,358 62,972
- Gasto de Administracion 3,268 3,268 3,268
- Plan de M arketing 750 5,612 6,321 6,103
- Depreciacion 1,056 1,056 156
Participacion de los Trabajadores 235 639 1,398
Impuesto a la Renta (30%) 1,341 3,643 7,967
FLUJO DE CAJA ECONOMICO -4,050 3,586 9,556 18,746
FINANCIAMIENTO NETO 1,440
+ Préstamos 1,800
- Amortizacion 360 686 754
- Intereses TEA = 10% 108 40
+ Escudo Fiscal (0.3 x 1) 0 32 12 0
FLUJO DE CAJA FINANCIERO -2,610 2,824 8,774 18,746
-Dividendos 0 0 0

Fuente: Elaboracion propia, 2007.



Anexo 13. Flujo de caja libre

Flujo Market Place

MARKET PLACE
FLUJO DE CAJA LIBRE (US$)

2007 2008 2009 2010
INGRESOS
Ventas 200,648 240,332 295,758
EGRESOS
Inversion Total 7,413
- Terrenos 0
- Vehiculos 0
- Mobiliario 500
- Equipo 1,800
- Cambio en el K de Trabajo 5,113 1,011 1,179 1,534
Costos de Operacion 173,161 202,418 240,864
- Costo de Ventas
- Gasto de Ventas 141,660 169,678 208,809
- Gasto de Administracion 21,596 21,596 21,596
- Plan de M arketing 1,500 9,905 11,144 10,459
- Depreciacion 1,931 1,931 1,031
Participacion de los Trabajadores 1,278 1,799 2,693
Impuesto a la Renta (30%) 7,283 10,255 15,351
FLUJO DE CAJA ECONOMICO -8,913 17,914 25,860 36,850
FINANCIAMIENTO NETO 1,440
+ Préstamos 1,800
- Amortizacion 360 686 754
- Intereses TEA =10% 108 40
+ Escudo Fiscal (0.3 x1) 0 32 12 0
FLUJO DE CAJA FINANCIERO -7,473 17,153 25,078 36,850
-Dividendos 0 0 0

Fuente: Elaboracion propia, 2007.



Anexo 14. Flujo sin plan de marketing

MARKET PLACE
FLUJO DE CAJA LIBRE (US$)

2007 2008 2009 2010

INGRESOS

Ventas 190,184 209,202 230,122
EGRESOS

Inversion Total 6,609

- Terrenos 0

- Vehiculos 0

- Mobiliario 0

- Equipo 0

- Cambio en el K de Trabajo 6,609 661 661 1,983
Costos de Operacion 158,815 172,242 187,012
- Costo de Ventas

- Gasto de Ventas 134,272 147,700 162,470
- Gasto de Administracion 21,596 21,596 21,596
- Plan de M arketing 2,946 2,946 2,946 2,946
- Depreciacion 1,031 1,031 1,031
Participacion de los Trabajadores 1,517 1,796 2,104
Impuesto a la Renta (30%) 8,646 10,240 11,992
FLUJO DE CAJA ECONOMICO -9,555 20,545 24,924 29,014
Tasa de Descuento COK
VPNE 34,202.27

TIRE 224.31%

Fuente: Elaboracion propia, 2007.
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