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CAPÍTULO I 

INTRODUCCIÓN 

 

 

1.1 ANTECEDENTES  

 

1.1.1 HISTORIA DE LOS EVENTOS Y ESPECTÁCULOS 

 

A los eventos se los define como actos establecidos para comunicar mensajes y 

auditorios objetivos, tales como conferencias de prensa y estrenos. 1 

 

 

No hay un año exacto el cual especifique el comienzo de los eventos pero los 

primeros aparecen con los romanos y los griegos. 

 

 

Los griegos en la historia de la Antigua Grecia crearon las olimpiadas, aunque 

haya existido anteriores manifestaciones, los Primeros Juegos Olímpicos se 

realizaron en el año 776 antes de Cristo el cual es el primer evento registrado 

para el bienestar social de la gente; los juegos Olímpicos se llamaron así porque 

se jugaban en el Santuario de Olimpia, en el Peloponesio, en honor a Zeus, los 

juegos comenzaban con una ceremonia y un sacrificio a este Dios además se 

disputaban en un estadio de la vecina ciudad de Elide. 2 

 

 

La primera edición consistió únicamente en  una carrera de 185 o 190 metros (un 

largo de la pista de atletismo) por 32 de ancho; y el vencedor fue Corróelo de 

Elide. Posteriormente se fueron añadiendo carreras más largas, luchas y el 

                                                      
1 Portal Definición, http://www.definición.org/evento.com 
2 Portal Wikilearning, http://www.wikilearning.com 
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pentatlón, que comprendía lanzamientos de disco y jabalina, carreras a campo 

traviesa, salto de longitud y lucha libre.  

 

 

Después se agregaron el boxeo, las carreras de carros, la forma de lucha violenta 

conocida como pancracio, y otros deportes. Otra de las primeras pruebas 

olímpicas fueron los saltos en largo, a causa de que los griegos acostumbraban 

saltar zanjas y arroyos, ya que estaban entrenados en eso. 

 

 

El lanzamiento de disco fue una de las primeras pruebas de los juegos olímpicos 

antiguos. Estas actividades físicas, competencias y luchas, no sólo estaban 

ligadas a un sentido religioso, puesto que lo realizaban en honor a los dioses y les 

brindaban sacrificios; éstas también influenciaron en la cultura, especialmente en 

la música y en las artes. Un ejemplo de su influencia en el arte, es "El discóbolo" 

de Mirón. (450 años antes de Cristo).3 

 

 

Los juegos olímpicos se celebraban en verano y cada cuatro años, período que 

llamaban Olimpíada. En ese período se paralizaban los conflictos bélicos. 

 

 

En honor a los dioses y logrando la unión de los griegos en esas ocasiones, se 

celebraban los juegos antiguos. Eran cuatro: los juegos ístmicos, los píticos, los 

nemeos y los olímpicos. 

 

 

La Primera Maratón ocurrió cuando en el año 490 antes de Cristo un héroe 

griego: el soldado Filípides, recorrió 40 kilómetros con noticias de la batalla de 

Maratón. 

                                                      
3 Portal Wikilearning, http://www.wikilearning.com 
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El primer premio para el ganador de los antiguos juegos olímpicos fue una corona 

de olivo sagrado. 

 

 

Román Pausanias escribió, en el  año 170, la primera programación olímpica, con 

motivo de una visita que realizara a Olimpia. 

 

 

La conquista de Grecia por los romanos en el siglo II antes de Cristo trajo un 

paulatino decrecimiento de los juegos.  Los juegos romanos de la antigüedad 

también tuvieron carácter religioso, pero fueron perdiendo estas características, y 

llevaban a esclavos y prisioneros; con luchas a muerte entre  gladiadores. 

 

 

En el año 393, el emperador Teodosio abolió los Juegos Olímpicos. La 

concepción cristiana en la época consideraba inmoral el culto del físico.  

 

 

Luego aparecen los romanos, y como primera manifestación de eventos surgieron  

ideas como los circos romanos. 

 

 

Para calmar los reclamos urbanos por la conquista de Grecia hacia Roma se 

instauró el circo.  Allí se realizaban distintos tipos de juegos como las 

competencias de carros, la lucha contra fieras y las ejecuciones de los 

delincuentes.  Sin embargo, el espectáculo preferido era las luchas de gladiadores 

o juegos de vida o muerte.  En caso de derrota el destino dependía del humor de 

los espectadores.  Si todos agitaban un pañuelo, el gladiador salvaba la vida, pero 

si extendían el brazo cuyo puño tuviera el pulgar hacia abajo, se decretaba la 

muerte en la arena.  Los hombres que intervenían en estas sangrientas 
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competencias eran generalmente esclavos.  Estos se convertían en héroes para 

la plebe urbana y a través de sucesivas victorias podían alcanzar la libertad.4  

 

GRÁFICO No. 1.1 

COLISEO DE ROMA 

 
Fuente: Enciclopedia Encarta, Ecuador, 2006 

  

 

Los circos estaban inspirados en el hipódromo griego y estaba destinado a 

carreras de caballos. La pista era rectangular, dividida por un muro y con la 

cabecera en forma de semicírculo. El más importante de los circos romanos fue el 

circo Máximo. 

 

 

Y es la base de todos los eventos que se organizan ahora.  Actualmente se usan 

algunos conceptos como el de para el bienestar social de la gente y para la unión 

del pueblo.   Con el pasar de los años se ha ido perfeccionando esta industria de 

los eventos hasta llegar a ser lo que es hoy, una fuente de ingresos económicos 

muy rentable. 

 

 

En el Ecuador la realización de eventos se remonta desde la primera etapa de su 

historia con las sociedades aborígenes, hace aproximadamente 15.000 a 20.000 

años a.C. Aquellos pueblos tuvieron su propia organización social, con creencias, 

ritos y ceremonias propias, y una economía basada principalmente en la 

recolección y la agricultura. Vestigios de su existencia se pueden encontrar en 
                                                      
4 Portal Arte Historia, http://www.artehistoria.com 



 

 

5 

distintas partes del país, principalmente en los centros ceremoniales y espacios 

arqueológicos descubiertos. Su existencia se prolongó hasta el siglo XVI, cuando 

llegaron los conquistadores españoles de aquí en adelante fusionaron las 

diferentes culturas existentes y otras como la “negra”  en Esmeraldas dando 

origen a un Ecuador pluricultural y mega diverso en todo sentido. 

 

 

Por esta razón los eventos han existido en nuestro país y de acuerdo a gustos, 

creencias y necesidades de la gente estos han sido parte de la cronología de la 

historia ecuatoriana. 

 

CUADRO No. 1.1 

BREVE CRONOLOGÍA DE LA HISTORIA DEL ECUADOR Y EL DE SARROLLO 

DE EVENTOS Y ESPECTÁCULOS 

 

Fuente:  AYALA, Enrique; Historia del Ecuador. Editora Abya yala.  Quito.  1995.    

Elaborado por:  Santiago Sánchez A. 

 

PERÍODO Y 
CARACTERÍSTICAS AÑO EVENTOS REALIZADOS  

Período Precolombino: 
(caza, pesca, desarrollo de la 

agricultura). 

10000  a.C –   
1500 d.C. 

Ritos y ceremonias propios de 
adoración a la tierra, al sol y la 

luna; entre otros 

Período Inca: División del  
Tahuantinsuyo entre 
Atahualpa y Huáscar, 

(guerras y conquistas). 

1450 – 1525 

Ritos y ceremonias mas 
complejos, eventos alusivos a 

las guerras y conquistas 
internas. 

Conquista de Quito: Creación 
de la Real Audiencia. 

1534 – 1563 
Se inserta ceremonias de la 

religión católica cristiana, y se 
fusiona con creencias propias. 

Se forma el Estado 
independiente llamado 

Ecuador: Se inicia la vida 
republicana del país. 

1809-1812 
Música, danza, teatro, arte y 
deportes son algunas de las 
expresiones para eventos. 

Desarrollo de la vida 
republicana del país. 

1830 – actualidad 

Evolución de todo tipo de 
eventos y espectáculos: 

(populares, sociales, religiosos, 
musicales, artísticos, 

deportivas, etc.) 
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1.2 TIPOS DE EVENTOS 

 

A los eventos se los puede clasificar de la siguiente manera, entre los más 

importantes están: 

 

 Eventos artísticos  

 Eventos culturales 

 Eventos deportivos 

 Eventos religiosos 

 

1.2.1 EVENTOS ARTÍSTICOS 

 

GRÁFICO No. 1.2 

DANZA FOLKLÓRICA 

 
 

Fuente: Enciclopedia Encarta, Ecuador, 2006 
 

 

Estos eventos son muy comunes ya que se los realiza continuamente y tienen 

gran acogida por que los artistas, nacionales o extranjeros, se ajustan a las 

exigencias del público en general.  
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1.2.2 EVENTOS CULTURALES 

 

GRÁFICO No. 1.3 

MUSEO DE GUAYASAMÌN 

 
Fuente: Enciclopedia Encarta, Ecuador, 2006 

 

 

Los eventos culturales son manifestaciones diversas, variadas y atractivas de la 

sociedad. 

 

 

La UNESCO, en 1982, declaró que la cultura da al hombre la capacidad de 

reflexionar sobre sí mismo. Es ella la que hace de nosotros seres específicamente 

humanos, racionales, críticos y éticamente comprometidos. A través de ella 

discernimos los valores y efectuamos opciones. A través de ella el hombre se 

expresa, toma conciencia de sí mismo, se reconoce como un proyecto inacabado, 

pone en cuestión sus propias realizaciones, busca incansablemente nuevas 

significaciones, y crea obras que lo trascienden. (UNESCO, 1982) 

 

 

En Quito existen diversas instituciones encargadas de realizar eventos culturales 

como La Casa de la Cultura Ecuatoriana, la Fundación Guayasamín, la Fundación 

Humanizarte, entre otras que promueven el desarrollo cultural. 
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1.2.3 EVENTOS DEPORTIVOS 
 

GRÁFICO No. 1.4 

SELECCIÓN ECUATORIANA DE FÚTBOL 2005 

 
Fuente: Portal Federación Ecuatoriana de Fútbol 

 

Los eventos deportivos son importantes ya que no necesitan excesivo marketing 

para que su promoción, puesto que tiene gran acogida por el público y por la 

pasión que desemboca se vende por si solo; el evento deportivo más destacado 

es el fútbol. 

  

1.2.4 EVENTOS RELIGIOSOS 
 

GRÁFICO No. 1.5 

IGLESIA CATEDRAL SAN ROQUE 

 
Fuente: Fotos Don Pepe; Provincia de El Oro – San Roque 

 

Estos eventos son organizados por las diferentes iglesias sectas o 

congregaciones en donde se rinde alabanza, culto, veneración y todo tipo de ritos 

denominados sagrados de acuerdo a sus creencias, dogmas o doctrinas, estas se 

realizan en fechas especiales entre las mas comunes dentro del cristianismo 

están:  la semana santa en el mes de abril, navidad en diciembre; entre otras. 
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1.3 TENDENCIAS FUTURAS DE LOS EVENTOS 

 

Así como en el pasado el hombre tuvo la necesidad de acudir a diferentes tipos 

de eventos, hoy por hoy esto no ha cambiado y por el contrario los mismos tienen 

mayor acogida al ser de interés o entretenimiento; a futuro se podrá tener mas 

acceso a cualquier tipo de eventos por su poder de distracción y como canal de  

socialización, esto significa que la gente ya no solo asistirá a un evento por su 

satisfacción personal o por el querer disfrutar de su artista preferido si no también 

por compartir con sus familiares, allegados o grupo de amigos de un momento 

agradable donde se pueda gozar, recrearse, alegrarse y dejar a un lado el estrés 

de la cotidianidad. 

 

 

1.4 GÉNEROS MUSICALES 

 

El público ecuatoriano, posee un gran estima hacia artistas tanto nacionales e 

internacionales, dentro del ámbito artístico nacional es la música quien goza de 

mayor popularidad en toda la gama de géneros que según el estrato poblacional 

gusta de la música nacional, tropical, pop, alternativa, rock, clásica entro otros 

géneros en menor grado de aceptación. 

 

• MÚSICA  NACIONAL 

  

Dentro de este género se puede encontrar lo mejor y más representativo de la 

música ecuatoriana y de sus raíces. Música que quien la ejecuta dice ser  “creada 

por el corazón”, desde el centro del mundo hoy es escuchada en cualquier lugar 

del planeta, el pasillo, el paso doble, la andina, el san juan y  el yaraví son solo 

algunos de los subgéneros que podemos encontrar en esta hermosa música. 5 

 

 

                                                      
5 Portal el Rondador, http//www.elrondador.com 
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• MÚSICA TROPICAL 

 

El público ecuatoriano es muy alegre se enfiesta fácilmente y se llena de alegría 

por ello escucha los más variados ritmos tropicales y caribeños disfrutando del 

movimiento que solo esta música puede entregar a este país de baile con salsa, 

merengue , rumba, vallenatos, etc. 

 

• MÚSICA POP 

 

Pop proviene de popular por esto este es el género musical mas pegajoso en 

especial en los jóvenes ya que el público de Ecuador, gusta sobradamente de 

esta música y acoge favorablemente los conciertos tanto de artistas nacionales e 

internacionales que representan a este difundida música. Dentro del pop 

encontramos al pop rock, pop dance, y baladas. 

 

• MÚSICA ROCK  

 

Es un género musical de marcado ritmo derivado de una mezcla de diversos 

estilos, proviene del folklore de EEUU y es también popular en el mundo, debido a 

su cargada fuerza de energía que sus instrumentos la expresan; así como la 

identificación de las líricas irreverentes de sus grupos por su público joven que 

esta dispuesto a pagar una suma elevada de dinero por una localidad en un 

concierto.  Por sus características se subdivide en Rock Fusión, Rock Alternativo, 

Rock Metal, entre otros más. 

 

• MÚSICA  ELECTRÓNICA 

 

Este género musical nace con la revolución científico - tecnológica debido a que 

en su mayor parte esta se compone digitalmente con computadoras e 

instrumentos electrónicos; es muy controversial pero ha tenido una acogida 

extraordinaria por parte de su  público ganando adeptos. Es precisamente el 
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Trance, House, Techno y Rap, los subgéneros que se pueden encontrar en la 

misma. 

 

• OTROS GÉNEROS 

GRÁFICO No. 1.6 

ORQUESTA DE JAZZ 

 
Fuente: Enciclopedia Encarta, Ecuador, 2006.  

 

Existen además otros géneros musicales que a pesar de ser menos populares, 

gozan de un público selecto y exclusivista, dispuesto a asistir a un evento de 

estos sin importar como.  Dentro de estos se puede encontrar al jazz, música 

autóctona de determinadas regiones como la clásica, bosanova, el blues; entre 

otras. 

 

• FUSIÓN DE GÉNEROS 

 

Cabe señalar además que hoy en día existe una marcada tendencia a fusionar, es 

decir a unir o mezclar los diferentes tipos de géneros que dan como resultado una 

música nueva que aporta de manera significante a la exquisitez de la realización 

de eventos.  Un ejemplo de ésta es la techno – cumbia. 
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1.5 ANÁLISIS DE LA SITUACIÓN DE LA INDUSTRIA DE 

EVENTOS 

 

La industria de los eventos genera grandes ingresos económicos dependiendo del 

tipo de evento que se realice.  Existe un número no muy alto que se analizará 

mas delante de productoras especializadas en la realización de estos eventos. 

 

 

La dolarización ha sido un beneficio muy positivo a la producción de eventos en el 

Ecuador debido a la imagen más sólida del país en el exterior, algunas empresas 

han arriesgado sus capitales con la finalidad de traer artistas internacionales de 

renombre así como  también la realización de show’s de destacados artistas 

nacionales. 

 

 

Las limitaciones para la producción de eventos nacen desde adentro debido a la 

existencia de engorrosos y burocráticos procedimientos para la realización de 

estos espectáculos. 

 

 

A pesar de esto, la realización de eventos en el país genera una muy buena 

rentabilidad sabiendo manejar adecuadamente el riesgo que esta implica. 

  

 

1.6 DETERMINACIÓN DEL PROBLEMA 

 
En la actualidad existen varias empresas productoras de eventos que ofrecen 

espectáculos sin basarse en los gustos y preferencias de sus espectadores.  Las 

productoras de evento repiten una y otra vez las presentaciones de los artistas en 

el mismo año, causando que los asistentes pierdan el interés en los espectáculos.  
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Una de las causas por las que ocurre la situación antes mencionada es la falta de 

estudio de mercado en base a los requerimientos de los espectadores. 

 

 

La industria de eventos artísticos ha mermado su desarrollo debido a que los 

artistas internacionales representan dificultad para sus contratantes en el hecho 

de no poder cumplir con sus requerimientos, que no siempre son económicos, 

sino más bien por la calidad en la ejecución del evento en sí. 

 

 

Así mismo se puede percibir la insatisfacción como espectadores en la mayoría 

de espectáculos realizados en la ciudad de Quito. 

 

 

Por ello, es necesario estudiar la posibilidad de crear un proyecto de 

prefactibilidad para la creación de una empresa productora de eventos y 

espectáculos que brinde parámetro de diferenciación de su servicio, es decir que 

realice espectáculos innovadores 

 

 

1.7 OBJETIVOS:  

 

1.7.1 OBJETIVO GENERAL 

 

Formular y evaluar un proyecto de prefactibilidad de inversión en la creación de 

una productora de eventos y espectáculos para la ciudad de Quito y sus 

alrededores. 
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1.7.2 OBJETIVOS ESPECÍFICOS 

 

� Analizar el mercado, para obtener información acerca de la oferta y 

demanda del servicio.  

� Realizar una investigación de mercado que permita conocer los gustos y 

preferencias del público hacia los eventos. 

� Definir los tipos de eventos y espectáculos que permitan obtener 

rentabilidad para la productora. 

� Establecer el tamaño del proyecto. 

� Establecer una estructura organizacional apta para el proyecto de estudio. 

� Definir la inversión requerida para la creación de la productora. 

� Calcular índices e indicadores financieros como el Retorno sobre la 

inversión, el valor actual neto, el flujo de caja del proyecto que permitan 

determinar técnicamente la viabilidad del proyecto 

 

 

1.8 JUSTIFICACIÓN 

 

En el Ecuador la industria del espectáculo ha sido muy limitada, podemos apenas 

observar un pequeño repunte en la última década donde pocas empresas se han 

beneficiado con la realización de eventos y espectáculos generando enormes 

ingresos con la utilización de moderados recursos.  

 

 

La incursión en este negocio se vuelve atractiva debido a que puede llegar a ser 

muy rentable siempre y cuando se maneje de una forma correcta todas las etapas 

para la realización de los eventos, el riesgo se lo puede minimizar bajo un estricto 

análisis del mercado que determine la meta de los mismos. 
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El generar empresas como una productora produce trabajo a gente como artistas 

y creativos en sus mas diversas áreas, promueve la cultura y la vez reactiva la 

economía ya que intervienen entes como: promotores, empresas auspiciantes, 

que necesitan de eventos para posicionar sus marcas; esto lo podemos observar 

en conciertos donde un variado material publicitario y promocional es usado con 

el fin de entrar en la mente del consumidor.  Esto genera un ciclo que produce 

beneficios tanto para el público, auspiciantes, proveedores y la productora misma. 

 

Es por esto que la producción de eventos es necesaria en toda sociedad y la 

realización de este estudio se justifica en un país como el nuestro donde pocos 

han incursionado y donde todavía no se ha explotado. 

 

 

1.9 HIPÓTESIS DE TRABAJO 

 

El desarrollo de un proyecto de prefactibilidad en la inversión de una productora 

de eventos y espectáculos ayuda a la implementación del servicio de la misma; 

para satisfacer el mercado de la ciudad de Quito y sus alrededores.   
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CAPÍTULO II 

MARCO TEÓRICO 

 

 

2.1 ESTUDIO DE MERCADO 

 

“Es la función que vincula a consumidores, clientes y público con el mercadólogo 

a través de la información, la cual se utiliza para identificar y definir las 

oportunidades y problemas de mercado; para generar, refinar y evaluar las 

medidas de mercadeo y para mejorar la comprensión del proceso del mismo”. 6 

 

GRÁFICO No. 2.1 

ANÁLISIS DEL MERCADO 

 
Fuente: BACA, Gabriel.  Evaluación de Proyectos. Editorial Mc Graw Hill, cuarta edición. 2000 

Elaboración: Santiago Sánchez A. 

                                                      
6 BACA, Gabriel.  Evaluación de Proyectos. Editorial Mc Graw Hill, cuarta edición. 2000, Pág. 15 

Análisis  del  
Mercado 

Análisis de la  
Oferta  

Análisis de la 
Demanda 

Análisis de los 
Precios 

Análisis de la 
Comercialización 

Conclusiones del 
Análisis del Mercado 
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Dicho de otra manera el estudio de mercado es una herramienta de mercadeo 

que permite y facilita la obtención de datos, resultados que de una u otra forma 

serán analizados, procesados mediante herramientas estadísticas para así 

obtener como resultados la aceptación o no y sus complicaciones de un producto 

dentro del mercado. 7 

 

 

Es el cargo que concierne a consumidores, clientes y público con el mercadólogo 

por medio de la información, la cual se utiliza para identificar y definir las 

oportunidades y problemas de mercado; para evaluar las medidas de mercadeo y 

para mejorar la comprensión del proceso. 

 

 

El estudio de mercado es una herramienta de mercadeo que facilita la obtención 

de datos, resultados que serán analizados, procesados mediante herramientas 

estadísticas para así obtener como resultado la aceptación o no y sus 

inconvenientes de un producto dentro del mercado. 

 

 

2.1.1 FASES DEL ESTUDIO DEL MERCADO 

 

Las fases del estudio del mercado son: 

 

• Identificación del Bien o Servicio 

• La Demanda 

• La Oferta 

• Los precios 

• La Comercialización 

 

 

 

 
                                                      
7 Portal Monografías, http//www.monografias.com/trabajos13/mercadoO 
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� Identificación del Bien o Servicio   

 

Es importante especificar sus características; se trata de responder a las 

preguntas, ¿para que se usa?, ¿Cómo se usa?, ¿Cuáles son sus principales 

aplicaciones? 

 

 

Las características físicas son: tamaño, color, peso, textura, olor, sabor, aroma, 

perecibilidad, etc.  

 

 

� La Demanda  

 

Es el proceso mediante el cual se logran determinar las condiciones que afectan 

el consumo de un bien o servicio. El estudio cubre no solamente la demanda 

actual, sino también los pronósticos de consumo que se puedan estimar. En 

cualquier circunstancia se requiere información sobre una gama amplia de 

variables que se supone afectan el comportamiento de la demanda.8 

 

 

Es la cantidad y calidad de bienes o servicios que los consumidores están 

dispuestos a comprar a un precio y unas condiciones dadas en un momento 

determinado. La demanda está determinada por factores como el precio del bien 

o servicio, los precios de sus sustitutos (directamente) y de sus complementarios 

(contrariamente), la renta personal y las preferencias individuales del consumidor. 

 

 

La ley de la demanda indica que existe una relación opuesta entre el precio y la 

cantidad demandada de un bien durante un cierto periodo; es decir, si el precio de 

un bien aumenta, la demanda por éste disminuye; por lo contrario, si el precio del 

bien disminuye, la demanda tenderá a subir. 

 

                                                      
8 MIRANDA, Juan.  GESTIÓN DE PROYECTOS, MM Editores, quinta edición. Bogotá, , Pág. 89  
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� La Oferta  

 

El estudio de la oferta tiene por objeto identificar la forma como se han atendido y 

como se atenderán en un futuro, las demandas y las necesidades de la 

comunidad. 

 

 

Es también una variable que depende de otras, tales como: los costos y 

disponibilidad de los insumos, las restricciones determinadas por el gobierno, los 

desarrollos tecnológicos, las alteraciones del clima, (especialmente en la oferta 

agrícola y agroindustrial), los precios de los bienes sustitutos y complementarios, 

la capacidad instalada de la competencia, etc.9  

 

 

Es la cantidad de bienes o servicios que los productores están dispuestos a 

ofrecer a un precio dado en un momento determinado. Está determinada por 

factores como el precio del capital, la mano de obra y la mezcla óptima de los 

recursos mencionados, entre otros. 

 

 

La ley de la oferta establece que, ante un aumento en el precio de un bien, la 

oferta que exista de ese bien va a ser mayor; es decir, los productores de bienes y 

servicios tendrán un estímulo mayor para ofrecer sus productos en el mercado 

durante un periodo, ya que obtendrán mayores ganancias al hacerlo. 

 

 

� Los precios  

 

“En las organizaciones económicas basadas en el sistema de mercado, las 

pautas seguidas en la fijación de precios constituyen un aspecto esencial en el 

proceso de producción y comercialización de bienes y servicios. Siempre que  

suceda un cambio de los derechos de propiedad o siempre que se suministre un 

                                                      
9 MIRANDA, Juan.  GESTIÓN DE PROYECTOS, MM Editores, quinta edición. Bogotá , Pág. 101 
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servicio, habrá un precio; en cada caso las empresas fijan precios para sus bienes 

teniendo en cuenta ciertas consideraciones en torno a los costos, a la demanda y 

al mercado, y dentro del marco de lo político como de las conveniencias tanto de 

tipo económico como social”.10 

 

 

Es el valor monetario asignado a un bien o servicio, es la expresión del valor que 

tiene un producto o servicio en términos monetarios o de otros parámetros como 

esfuerzo, atención o tiempo.  En el mercado libre, el precio se fija mediante la ley 

de la oferta y la demanda. A lo largo del tiempo los precios pueden crecer 

(inflación) o decrecer (deflación).  

 

 

El producto o servicio que se intercambia tiene valor para el público en la medida 

que es capaz de brindarle un beneficio, resolverle un problema, satisfacerle una 

necesidad o cumplirle un deseo.  El precio puede estudiarse desde dos 

perspectivas. La del cliente, que lo utiliza como una referencia de valor, y la de la 

empresa, para la cual significa una herramienta por la que cambia su volumen de 

ventas en ingresos. 

 

 

� Comercialización.  

 

El estudio de comercialización señala las formas específicas de procesos 

intermedios que han sido previstos para que el producto o servicio llegue al 

usuario final.11 

 

 

Es el conjunto de actividades cuyo objetivo es la producción de acuerdo a las 

necesidades de los consumidores. 

 

                                                      
10 MIRANDA, Juan.  GESTIÓN DE PROYECTOS, MM Editores, quinta edición. Bogotá, , Pág. 103 
11 MIRANDA, Juan.  GESTIÓN DE PROYECTOS, MM Editores, quinta edición. Bogotá, , Pág. 105  
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2.1.2 IMPORTANCIA DEL ESTUDIO DE MERCADO 

 

El estudio de mercado es un apoyo para la dirección superior, no obstante, éste 

no garantiza una solución buena en todos los casos, más bien es una guía que 

sirve solamente de orientación para facilitar la conducta en los negocios y que a la 

vez tratan de reducir al mínimo el margen de error posible. 

 

 

Un estudio de mercado sirve para obtener, analizar y comunicar información 

acerca de los clientes, el producto, el precio, el tipo de distribución, las 

promociones, los competidores y los proveedores.12  

 

 

El realizar un estudio de mercado resulta costoso y complejo; pues requiere de 

disposición de tiempo y dedicación de muchas personas.  Y el único medio a 

través del cuál se puede realizar este estudio es el marketing. 

 

 

Para tener mas claro sobre la decisión a tomar para la resolución de los 

problemas de marketing se utiliza una poderosa herramienta de auxilio como son 

los estudios de mercado, que contribuyen a disminuir el riesgo que toda decisión 

lleva consigo, pues permiten conocer mejor los antecedentes del problema.  

 

 

2.2 ESTUDIO TÉCNICO   

 

“La primera parte del estudio técnico es la determinación del tamaño óptimo de la 

planta o la productora en este caso. En la actualidad no existe un método eficiente 

y seguro que lo determine  pero es mejor considerar separadamente toda la serie 

de factores que pueden limitar el tamaño, como el mercado, los recursos 

monetarios disponibles y la tecnología, e ir haciendo una serie de aproximaciones, 

                                                      
12 Portal Emprendedor, http://www.emprendedor.unitec.edu/pnegocios.com 
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como lo hace cualquier método, hasta llegar a un tamaño que  se supone óptimo.” 

13 

 

GRÁFICO No. 2.2 

ESTUDIO TÉCNICO 

 
Fuente:  BACA, Gabriel.  Evaluación de Proyectos. Editorial Mc Graw Hill, cuarta edición. 2000 

Elaboración: Santiago Sánchez A. 

 

Todo el proceso financiero del proyecto está condicionado en el resultado de los 

estudios técnicos, algunos procesos técnicos permiten el crecimiento modular de 

la producción tomando como referencia el comportamiento de la demanda, de 

modo que el tamaño se va acondicionando al crecimiento de esta; sin embargo, 

otros procesos no admiten esta modalidad y es preciso hacer grandes inversiones 

a pesar de que su utilización no sea plena. El estudio técnico se encamina a la 

definición de una función adecuada de producción que garantice la utilización 

óptima de los recursos disponibles.  

                                                      
13 BACA, Gabriel.  Evaluación de Proyectos. Editorial Mc Graw Hill, cuarta edición. 2000, Pág. 85 
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Son todos aquellos recursos que se tomarán en cuenta  para poder llevar a cabo 

la producción del bien o servicio.     

 

 

2.2.1 FASES DEL ESTUDIO TÉCNICO14 

 

• Tamaño  

• Localización 

• Ingeniería del Proyecto 

• Cronograma de Realización 

• Gestión Tecnológica 

 

 

� Tamaño   

 

El tamaño del proyecto hace referencia a la capacidad de producción de un bien o 

de la prestación de un servicio durante la vigencia del proyecto. 

 

� Localización 

 

El estudio de localización se orienta a analizar las diferentes variables que 

determinan el lugar donde finalmente se ubicara el proyecto, buscando en todo 

caso una mayor utilidad o una minimización de costos. 

 

� Ingeniería del Proyecto 

 

Esta orientado a buscar una función de producción que optimice la utilización de 

los recursos disponibles en la elaboración de un bien o en la prestación de un 

servicio.  

 

 

 
                                                      
14 MIRANDA José, Gestión de Proyectos, quinta edición enero de 2005, Colombia, Pág. 119 - 136 
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� Cronograma de Realización 

 

En este cronograma se señalan las principales actividades con sus respectivas 

fechas de realización. 

 

� Gestión Tecnológica. 

 

Una de las características esenciales de la empresa moderna es el tratamiento 

explicito que le otorga a la gestión tecnológica como parte fundamental de su 

estructura y de su operación rutinaria.15 

 

 

2.2.2 IMPORTANCIA DEL ESTUDIO TÉCNICO 

 

Es importante por que el objetivo determina la función de producción óptima para 

la utilización eficiente de los recursos disponibles para la producción del bien o 

servicio deseado. 

 

 

Es importante por que analiza la posibilidad de fabricar un producto en 

condiciones de tamaño, localización de la unidad productiva, ingeniería, costos y 

gastos, todos ellos, en lo más óptimo posible.16 

 

 

2.3 ESTUDIO ORGANIZACIONAL 

 

Desde hace décadas los gerentes han buscado mejorar el funcionamiento 

organizacional, esta situación es tan antigua como la cultura. Anteriormente se 

veía a las organizaciones como una forma de alcanzar la competitividad y obtener 

beneficios sobre la base de una división horizontal del trabajo y vertical de la 

decisiones, donde existía alguien en la cúspide que era quien pensaba y los 

                                                      
15 MIRANDA José, Gestión de Proyectos, quinta edición enero de 2005, Colombia, Pág. 136 
16 MENESES, Edilberto, Preparación y Evaluación de proyectos, Editorial Quality Priint, Quito, Pág. 97 
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demás eran los autómatas que se les pagaba para que hicieran lo que se les 

ordenaba y nada más. Esta era la estructura de una organización lineal. 

 

 

Hoy en día, el concepto de organización ha cambiado y se ha pasado de un 

pensamiento lineal a un pensamiento sistémico, en donde las cosas no son vistas 

como estructuras aisladas sino como procesos integrantes de un todo; en tal 

sentido, podemos decir que la organización es un sistema de relaciones entre 

individuos por medio de las cuales las personas, bajo el mando de los Gerentes, 

persiguen metas comunes.  

 

 

Estas metas son producto de la planificación y de los procesos de toma de 

decisiones en donde los objetivos son creados tomando como base la capacidad 

de aprender que tienen los empleados - conociéndose que las organizaciones 

cobrarán relevancia al aprovechar el entusiasmo y la capacidad de aprendizaje 

del personal que poseen. 

 

 

Cada proyecto presenta características específicas que permiten determinar una 

estructura orgánica coherente con los requerimientos propios de la etapa de 

ejecución y de la etapa de funcionamiento. 

 

 

Todas las actividades que se desarrollan tanto en la ejecución como durante la 

operación del proyecto deben ser programadas, coordinadas y controladas por un 

ente administrativo que garantice su objetivo. 
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En consecuencia, la estructura organizativa que se diseñe para la gestión 

pertinente no solamente será importante en términos del logro de esas metas, 

sino que tendrá efectos en las inversiones y en los costos de operación.17  

 

 

Es un campo de estudio que investiga el impacto de los individuos, grupos y 

estructuras sobre el comportamiento dentro de las organizaciones, con el 

propósito de aplicar los conocimientos adquiridos en la mejora de la eficacia de 

una organización. 

 

 

El estudio y la aplicación de conocimientos relativos a la manera en que las 

personas actúan dentro de las organizaciones. Se trata por lo tanto de una 

herramienta humana para beneficio de las personas y se aplica de modo general 

a la conducta de las personas en toda clase de organización. 

 

 

Es la materia que busca establecer en que forma afectan los individuos, los 

grupos y el ambiente en el comportamiento de las personas dentro de las 

organizaciones, siempre buscando con ello la eficacia en las actividades de la 

empresa. 

 

 

Es una disciplina que investiga el influjo que los individuos, grupos y estructura 

ejercen sobre la conducta dentro de las organizaciones, a fin de aplicar esos 

conocimientos para el desarrollo de éstas. 

 

 

 

 

 

 

                                                      
17  MIRANDA José, Gestión de Proyectos, quinta edición enero de 2005, Colombia, Pág. 136 
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2.3.1 FASES DEL ESTUDIO ORGANIZACIONAL 

 

� Gerencia de Proyectos.  

 

La gerencia de proyectos es el uso del conocimiento, de las habilidades, y de 

las técnicas para proyectar actividades para resolver requisitos del proyecto. 

Se enfoca a la gerencia de proyecto con el uso de los procesos por ejemplo: 

iniciando, planeando, ejecutándose, controlando, y cerrándose.18 

 

� La Administración de la Operación  

 

Para la operación del proyecto que se supone es una tarea permanente, se 

precisa otro estilo de organización que garantice la consecución y óptima 

utilización de los recursos, el manejo acertado del personal, las relaciones con 

los beneficiarios y, especialmente, la generación de utilidades que permitan su 

reinvención y por ende su sostenibilidad.19    

 

� La gestión Empresarial y los Nuevos Paradigmas  

 

Desde hace algún tiempo ha hecho carrera en el lenguaje empresarial el 

término paradigma o teoría empresarial que indica: principios, normas, leyes 

que definen la realidad en un momento dado, en el pensar, en el actuar y 

desde luego en el organizar, administrar y dirigir, en situaciones cambiantes.20 

 

 

2.3.2 IMPORTANCIA DEL ESTUDIO ORGANIZACIONAL  

 

La importancia que se le da al Estudio Organizacional se deriva de que el recurso 

humano es decisivo para el éxito o fracaso de cualquier organización. En 

consecuencia su manejo es clave para el éxito empresarial y organizacional en 

general, comenzando por adecuar la estructura de la organización siguiendo por 

                                                      
18  Portal Gestiopolis, http://www.gestiopolis.com/recursos/documentos/fulldocs/ger/9agerpy.htm 
19 MIRANDA José, Gestión de Proyectos, quinta edición enero de 2005, Colombia, Pág. 150 
20 MIRANDA José, Gestión de Proyectos, quinta edición enero de 2005, Colombia, Pág. 156 
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una eficiente conducción de los grupos de trabajo (equipos y liderazgo) y 

desarrollando relaciones humanas que permitan prevenir los conflictos y 

resolverlos rápida y oportunamente cuando se tenga indicios de su aparición. 

 

 

El estudio organizacional abordará problemas de comunicación, conflictos entre 

grupos, cuestiones de dirección y jefatura, cuestiones de identificación y destino 

de la empresa o institución, el como satisfacer los requerimientos del personal o 

cuestiones de eficiencia organizacional. 

 

El estudio organizacional busca utilizar los efectos de la acción a través de la 

retroalimentación la que se constituirá en la base para la acción planificada 

siguiente. Sin embargo, es necesario tener presente que la única forma de 

cambiar las organizaciones es a través de cambiar su cultura; además de lograr 

que las personas tengan una conciencia de pertenencia, de ser efectivamente 

miembros de la institución. 

 

 

2.4 ESTUDIO FINANCIERO 21 

 

“Constituye la sistematización contable, financiera y económica de los estudios 

realizados anteriormente y que permitirán verificar los resultados que genera el 

proyecto, al igual que la liquidez que genera para cumplir con sus obligaciones 

operacionales y no operacionales y, finalmente,  la estructura financiera 

expresada por el balance general proyectado. 22 

 

 

 

 

 

 

                                                      
21 URBINA Gabriel, Evaluación de Proyectos, Mc. Graw –Hill, México, cuarta edición, Pág. 160 
22 MENESES, Edilberto, Preparación y Evaluación de proyectos, Editorial Quality Priint, Quito Pág. 137 
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GRÁFICO No. 2.3 

ESTUDIO FINANCIERO 

 
 

Fuente: BACA, Gabriel.  Evaluación de Proyectos. Editorial Mc Graw Hill, cuarta edición. 2000 

Elaboración: Santiago Sánchez A. 

 

 

2.4.1 FASES DEL ESTUDIO FINANCIERO 

 

• Inversiones de activos fijos 

• Inversiones de activos diferidos 

• Inversiones en capital de trabajo 

• Método del capital de trabajo bruto 

 

� Inversiones de activos fijos  

 

Son todas aquellas que se realizan en los bienes tangibles que se utilizarán en 

el proceso de transformación de las materias primas o que sirvan de apoyo a 

la operación normal del proyecto.23 

 
                                                      
23 MENESES, Edilberto, Preparación y Evaluación de proyectos, Editorial Quality Priint, Quito, Pág. 140 
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� Inversiones en activos diferidos  

 

Son todas aquellas que se realizan sobre activos constituidos por los servicios 

o derechos adquiridos necesarios para la puesta en marcha del proyecto. 

Constituyen inversiones intangibles susceptibles de amortizar.24  

 

� Inversiones en capital de trabajo  

 

Constituye el conjunto de recursos necesarios, en la forma de activos 

corrientes, para la operación normal del proyecto durante un ciclo productivo, 

para una capacidad y tamaño determinados.25 

 

� Método del capital de trabajo bruto  

 

La forma mas común para proyectar los requerimientos del capital de trabajo 

es la de cuantificar la inversión requerida en cada uno de los rubros del activo 

corriente, como los créditos de proveedores o los préstamos bancarios.26 

 

 

2.4.2 IMPORTANCIA DEL ESTUDIO FINANCIERO 

 

Es importante para saber la factibilidad del proyecto en el que se va a trabajar y 

saber si hay rentabilidad en la empresa o institución. 

 

 

El valor de este enfoque radica en que se pueden utilizar ciertas relaciones 

cuantitativas para diagnosticar los aspectos fuertes y débiles del desempeño de 

una empresa. 

 

 

                                                      
24 MENESES, Edilberto, Preparación y Evaluación de proyectos, Editorial Quality Priint, Quito, Pág. 140 
25 MENESES, Edilberto, Preparación y Evaluación de proyectos, Editorial Quality Priint, Quito, Pág. 142 
26 MENESES, Edilberto, Preparación y Evaluación de proyectos, Editorial Quality Priint, Quito, Pág. 142 
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Se debe considerar las tendencias estratégicas y económicas que la empresa 

debe conocer  para lograr sostenibilidad en el largo plazo. Convirtiéndose así en 

un análisis estratégico porque además de identificar las fortalezas y debilidades 

del negocio, se precisa conocer el impacto de los factores del entorno para 

diferenciar sus oportunidades de negocios como las amenazas que podrían 

afectarla. Pues, es importante ubicar, el país o la región, dónde la empresa realiza 

sus actividades, para evaluar el nuevo concepto de riesgo país.27  

 

 

El pilar fundamental del análisis financiero esta contemplado en la información 

que proporcionan los estados financieros de la empresa, teniendo en cuenta las 

características de los usuarios a quienes van dirigidos y los objetivos específicos 

que los originan. 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

                                                      
27 Portal Gestiopolis, http://www.gestiopolis.com/dirgp/fin/analisis.htm 
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 CAPÍTULO III 

PLAN DE NEGOCIOS 

 

 

3.1 ESTUDIO DE MERCADO 

 

Tras haber validado la idea (cerciorarse de que el proyecto es realista y que hay 

coherencia entre el portador, las características y exigencias del proyecto), hay 

que pasar a la etapa de la elaboración del proyecto. Se trata de un trámite fino y 

minucioso cuya primera realización será el estudio del mercado para confirmar, 

afinar o anular muy rápidamente las primeras elecciones respecto a la 

combinación "producto/mercado"; es decir, ¿qué producto o qué servicio se va a 

vender y a qué tipo de clientes? 

 

 

El apelativo "estudio de mercado" puede intimidar al creador que puede temer la 

falta de competencia para este ejercicio. En realidad, incluso si hay un poco de 

técnica, un estudio de mercado es sobre todo una cuestión de sentido común.28 

 

 

3.1.1 INVESTIGACIÓN DE MERCADOS 

 

Una de las herramientas para desarrollar el presente capítulo se basa en la 

investigación de mercados, la cual permite obtener información de la oferta y 

demanda de eventos en la Ciudad de Quito. 

 

                                                      
28 Portal Apce, http://www.apce.com/include/ 
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3.1.1.1 Planteamiento del problema de investigación 

 

Actualmente se ofrecen diversos eventos que son organizados por algunas 

empresas productoras, sin embargo éstas difieren en los gustos y preferencias 

del público, lo que genera una insatisfacción de los consumidores de eventos y 

espectáculos en general.    La principal causa por la que esta ocurre es la falta de 

estudios de mercado en base a los requerimientos de los espectadores. 

 

 

Por ello, es necesario estudiar la posibilidad de crear una empresa productora de 

eventos basada en la diferenciación de su servicio, es decir realizando 

espectáculos innovadores.  

 

 

3.1.1.2 Población objeto de estudio 

 

La población objeto de estudio que sirvió para establecer la información requerida 

para producción de eventos se detalla a continuación: 

 

CUADRO No.  3.1 

POBLACIÓN ECONÓMICAMENTE ACTIVA DE QUITO  

CATEGORIA EN LA OCUPACIÓN 
 

No. DESCRIPCIÓN VALOR 

1 Total población 1.839.853 

2 PEA TOTAL 786.691 

3 Patrono o socio 78.546 

4 Cuenta propia 179.773 

5 TOTAL 3 + 4 258.319 

6 % Participación  PEA 2 /1 42,76% 

7 % Participación patrono y cuenta propia 5/2 14,04% 

 

Fuente: INEC, IV Censo de Población y V de Vivienda, 2001 
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Según el cuadro 3.1, se pudo definir que la PEA total de Quito es igual a 786.691 

personas.  Debemos recalcar que el último censo realizado en el Ecuador fue en 

el año 2001. 

 

 

Esta información estadística corresponde al año 2001, por lo que es necesario 

hacer una proyección al año 2005 con la tasa de crecimiento poblacional de 

Quito, equivalente al 2,7% anual. El siguiente gráfico muestra las tasas de 

crecimiento de la Provincia de Pichincha. 

 

GRÁFICO No. 3.1 

TASAS DE CRECIMIENTO POBLACIONAL DE PICHINCH A 
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Fuente: INEC, IV Censo de Población y V de Vivienda, 2001 
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Una vez realizada la proyección desde el año 2001 hacia el año 2005; obtenemos 

las siguientes cifras: 

CUADRO No.  3.2 

POBLACIÓN ECONÓMICAMENTE ACTIVA DE QUITO POR AÑOS 

AÑO PEA  TASA DE 
CRECIMIENTO 

2001       786.691     21.241 

2002       807.932     21.814 

2003       829.746     22.403 

2004       852.149     23.008 

2005       875.157     23.629 

 

Fuente: INEC, IV Censo de Población y V de Vivienda, 2001 

Elaboración: Santiago Sánchez A. 

 

Gráficamente podemos definir el crecimiento poblacional del 2.7% en la ciudad de 

Quito. 

 

GRÁFICO No. 3.2 

TASA DE CRECIMIENTO POBLACIONAL DE PICHINCHA POR AÑ OS 
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Fuente: INEC, IV Censo de Población y V de Vivienda, 2001 

Elaboración: Santiago Sánchez A. 
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Por lo tanto, la población objeto de estudio correspondiente a la PEA al año 2005 

es de 875.157 personas.  

 

 

3.1.1.3 Muestreo 

 

Población objeto de estudio:   

 

PEA de la Ciudad de Quito equivalente a 875.157. 

 

Fórmula: 

qpzNe

Nqpz
n

**)1(*

***
22

2

+−
=

 

 

 

Prueba piloto: 

 

La prueba piloto tiene como objetivo probar todos los aspectos de la encuesta. 

Por medio de la prueba piloto se determinará el tamaño de la muestra de los 

posibles demandantes de eventos basándose en la pregunta base.  

 

 

Con estas observaciones, se puede conocer la probabilidad de éxito o fracaso en 

la pregunta y aplicando la fórmula de cálculo del método probabilístico se 

determinaría el tamaño de la muestra. 

 

 

Aplicando la prueba piloto realizada el 1 de agosto del 2006 se obtuvo los 

siguientes resultados: 

 

 



 

 

37 

1. ¿Ha asistido en los últimos cinco años a algún evento artístico, social o 

cultural? 

 

GRÁFICO No. 3.3 

RESULTADOS DE LA PREGUNTA BASE 

 
                                          Fuente:  Investigación propia 

Elaboración: Santiago Sánchez A. 

 

Como se puede apreciar en el gráfico 3.3 el 70% de los encuestados 

respondieron que si han asistido a un evento artístico, social o cultural en los 

últimos cinco años, mientras que el 30% respondió lo contrario. Esta información 

sirve de filtro para calcular el tamaño de la muestra. 

 

Datos: 

NC = 93,00% 

P = 70,00% 

Q = 30,00% 

N = 875.157,00 

z = 1,82 

e = 7,00% 
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Donde: 

 

NC = Nivel de confianza 

P = Probabilidad  de  que  la  persona  haya asistido en los últimos cinco      

                      años a un evento 

Q = Probabilidad de que la persona no haya asistido en los últimos cinco  

                      años a un evento 

N = Población objeto de estudio (PEA de QUITO) 

z = Coeficiente de estandarización de la curva normal 

e = Error estándar 

 

Desarrollo: 

3.0*7.0*82.1)1157.875(*07.0

157.875*3.0*7.0*82.1
22

2

+−
=n

 

 

Tamaño de la muestra:  

 

El tamaño de la muestra, aplicando la fórmula, anterior equivale a 135 personas. 

 

Técnica de muestreo: muestreo aleatorio simple  

 

Una muestra aleatoria simple es seleccionada de tal manera que cada muestra 

posible del mismo tamaño tiene igual probabilidad de ser seleccionada de la 

población. Para obtener una muestra aleatoria simple, cada elemento en la 

población tenga la misma probabilidad de ser seleccionado, el plan de muestreo 

puede no conducir a una muestra aleatoria simple. Por conveniencia, este método 

pude ser reemplazado por una tabla de números aleatorios. 

 

Cuando una población es infinita, es obvio que la tarea de numerar cada elemento 

de la población es infinita, es indiscutible que la tarea de numerar cada elemento 
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de la población es imposible. Por lo tanto, ciertas modificaciones del muestreo 

aleatorio simple son necesarias.29 

 

3.1.1.4 Diseño de los instrumentos de recopilación 

 

Los instrumentos de recopilación es básicamente la encuesta la cual estará 

dirigida a la Población Económicamente Activa de Quito, debido a que esta es la 

población que está en capacidad de acudir a cualquier evento por su autonomía 

económica. 

 

 

El formulario utilizado en la presente investigación se encuentra en el anexo 1 y 

los resultados se los puede encontrar en el anexo 2. 

 

 

3.1.2 IDENTIFICACIÓN DEL SERVICIO 

 

La nueva empresa productora de eventos se dedicará a ofrecer los siguientes 

espectáculos: 

 

• Conciertos de alta definición 

  

La "Alta definición" es algo que se ha vendido desde hace tiempo, pero a lo que 

poca gente en realidad tiene acceso hoy.  

 

Se habla de ello como "la televisión del futuro", debido a la abundante 

presentación de imágenes en los show’s.   

 

Para esto se utilizará televisores HD30 Ready, que serán el valor agregado no 

difundido hasta hoy en el Ecuador que sumado a una excelente fidelidad sonora 

se harán de los conciertos, espectáculos extraordinarios. 

                                                      
29 SCHEAFFER, Mendenhall, Elementos del Muestreo, Grupo Editorial Iberoamérica, México, 1986, Pág. 42 
30 High Definition o Alta definición 
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La organización de eventos deportivos comprende la asesoría y consultoría en los 

siguientes aspectos: 

 

� Eventos exclusivos (exhaustiva selección de artistas a presentarse) 

� Sonido (amplificadores out line “sonido exterior”; de la más alta fidelidad) 

� Iluminación (tecnología digital de una generación) 

� Seguridad 

� Servicios adicionales (cobertura de entradas, facilidad de pago con tarjeta, 

descuentos y canjes publicitarios; entre otros) 

 

 

• Eventos deportivos 

 

La organización de eventos deportivos comprende la asesoría y consultoría en los 

siguientes aspectos: 

 

� Ceremonias de apertura y clausura. 

� Eventos paralelos durante la competición. 

� Trámites para alquiler de instalaciones deportivas, etc. 

� Inscripciones de deportistas (servicio on-line). 

� Alojamiento para los deportistas, organización y acompañantes. 

� Billetaje para los desplazamientos al lugar del evento. 

� Traslados durante el evento. 

� Logística general. 

� Difusión del evento  

� Asistencia personal en la sede durante el desarrollo del evento. 

� Administración general, presupuesto, consultoría fiscal, facturación, 

contabilidad y balance final. 
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• Ferias 

 

La organización de ferias comprende la asesoría y consultoría en los siguientes 

aspectos: 

 

1. Planificación   

 

� Atención de la secretaría de la exposición   

� Confección de un cronograma de tareas   

� Selección y contratación de sede   

� Tramitación de auspicios y declaraciones de interés   

� Distribución de espacios y diagramación de la planta de la exposición   

� Redacción del reglamento  

  

2. Marketing 

 

� Formulación y ejecución de un plan de marketing (marketing institucional, 

alquiler de lotes y convocatoria de visitantes)  

� Informatización de mailings   

� Confección de folletos promocionales   

� Servicio de prensa   

� Confección de una propuesta publicitaria   

� Marketing del expositor   

 

3. Comercialización y Finanzas  

 

� Confección de presupuestos   

� Estrategia de ventas para la exposición, propuesta publicitaria y sponsors   

� Selección de proveedores  
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4. Preparación del armado de la exposición  

 

� Diseño e impresión de credenciales, catálogos, etc   

� Contratación y provisión de infraestructura (panelería, oficinas, auditorios, 

alfombramiento, señalización, etc)   

� Contratación de servicios (seguridad, limpieza, iluminación, boletería, 

sonido, servicio médico, teléfonos, etc)   

� Selección de personal idóneo  

 

5. Realización  

 

� Diseño de un organigrama que abarque las distintas áreas   

� Desarrollo y responsabilidades de la exposición   

� Atención de autoridades 

� Servicios turísticos   

� Actos especiales (apertura, entrega de premios, etc)   

� Diplomas a expositores  

 

6. Post- Exposición 

 

� Desarme y entrega del predio   

� Reunión de evaluación   

� Informe final y su contenido   

� Agradecimientos  

 

 

3.1.3 ANÁLISIS DE LA DEMANDA 

 

Con el análisis de la demanda se pretende cuantificar la cantidad de personas 

que pueden ser atendidas por una productora de eventos en la Ciudad de Quito. 
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La demanda se asocia a distintos niveles de precio, condiciones de venta, etc., y 

se proyecta en el tiempo, independizando claramente la demanda deseada de la 

esperada. 

 

 

3.1.4 FACTORES QUE AFECTAN LA DEMANDA 

 

Para el caso de la demanda de eventos, existen algunos factores que pueden 

afectar el comportamiento de esta variable.  Entre ellos podemos citar los 

siguientes: 

 

� Tamaño y crecimiento poblacional 

 

El crecimiento poblacional juega un papel importante en la producción de eventos 

puesto que de ello depende la mayor afluencia de personas. Como ya se explicó 

anteriormente, el crecimiento de la población de Quito se incrementa a ritmo del 

2.7% anual, según el V Censo de Población y VI de vivienda del 2001. 

 

 

� Niveles de ingreso 

 

Los niveles de ingreso del mercado objeto de estudio, tiene ingresos razonables y 

autonomía económica y estarían en capacidad de acudir a un evento de cualquier 

tipo. 

 

 

� Precios 

 

Los niveles de precio que se piensa establecer en este proyecto, están basados 

en los criterios de los propios consumidores del servicio. Si se fijan precios 

utilizando los criterios de autoreferencia, es posible que la demanda se vea 

afectada negativamente. 
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3.1.5 DEMANDA HISTÓRICA 

 

El comportamiento histórico de la demanda que se presenta a continuación fue 

extraído de El V Censo de Población y VI de Vivienda del INEC. Se asume que el 

crecimiento poblacional del 2.7% anual, porcentaje que corresponde al año 2001. 

El siguiente cuadro muestra la demanda histórica. 

 

CUADRO  No. 3.3 

DEMANDA HISTÓRICA 

DEMANDA 
AÑO PEA 

TOTAL 
2,001 786,691 

2,002 807,932 

2,003 829,746 

2,004 852,149 

2,005 875,157 
 

Fuente:  V Censo de Población y VI de Vivienda, Año 2001 

Elaboración:  Santiago Sánchez A. 

 

Esta demanda constituye la evolución de la Población Económicamente Activa 

del Distrito Metropolitano de Quito, la cual puede ser demandante potencial de los 

eventos que propone el proyecto. 

 

 

3.1.6 DEMANDA ACTUAL 

 

La demanda actual se considera como la Población Económicamente Activa del 

año 2005 en la ciudad de Quito la misma que fue calculada mediante el 

incremento de la tasa de crecimiento poblacional equivalente al año 2001. 

 

 

El siguiente gráfico muestra la línea de tendencia del crecimiento poblacional de 

los últimos cinco años incluida la demanda actual. 
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GRÁFICO 3.4 

TENDENCIA HISTÓRICA Y ACTUAL DE LA DEMANDA 

DEMANDA HISTÓRICA PEA DE QUITO
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  Fuente : V Censo de Población y VI de Vivienda, Año 2001 

Elaboración:  Santiago Sánchez A. 

 

Tal como se aprecia en el gráfico anterior, la tendencia de crecimiento es 

constante debido a que se tomó la misma tasa de incremento de la demanda. 

 

 

Se espera que esta tendencia continúe hacia el futuro para poder proyectar los 

valores de la PEA para los próximos cinco años. 

 

 

3.1.7 PROYECCIÓN DE LA DEMANDA 

 

El método empleado para la proyección de la demanda es la utilización de la tasa 

de crecimiento anual de la población dentro del Distrito Metropolitano de Quito 

equivalente al 2,7% anual. 
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Esta tasa sirve para calcular cada valor a futuro en relación al periodo anterior a 

través de la siguiente fórmula: 

( ) )1(*1 tcpDD tt +=+  

 

Donde: 

 

D(t+1)   = Demanda del periodo siguiente 

Dt  = Demanda del periodo actual 

tcp  = Tasa de crecimiento poblacional 

 

Bajo este criterio, se obtuvo los siguientes resultados al proyectar la demanda: 

 

CUADRO 3.4 

DEMANDA PROYECTADA EN NÚMERO DE PERSONAS  

DEMANDA 
AÑO 

PEA TOTAL  

2.006 898.786 

2.007 923.053 

2.008 947.976 

2.009 973.571 

2.010 999.858 
 

Fuente:  V Censo de Población y VI de Vivienda, Año 2001 

Elaboración:  Santiago Sánchez A. 

 

La información proporcionada por el cuadro 3.4, indica un crecimiento de la 

demanda debido al incremento poblacional. 

 

El siguiente gráfico proporciona una visualización más clara de la afirmación 

planteada. 
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GRÁFICO 3.5 

TENDENCIA HISTÓRICA Y ACTUAL DE LA DEMANDA  

DEMANDA PROYECTADA PEA DE QUITO
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Fuente : V Censo de Población y VI de Vivienda, Año 2001 

Elaboración:  Santiago Sánchez A. 
 

Este número de personas, debe ser transformado a la misma unidad de medida 

de la oferta, la cual se mide en número de eventos. Para cumplir con esta meta, y 

según una encuesta realizada a la oferta, es necesario dividir el número de 

personas de la PEA para el número de personas promedio atendidas por evento, 

el equivalente es de 8.000 personas por evento. 

 

 

Estos resultados se presentan a continuación: 

 

CUADRO 3.5 

DEMANDA PROYECTADA EN NÚMERO DE EVENTOS  

AÑO 
DEMANDA 

PEA 
TOTAL 

PROMEDIO DE 
PERSONAS POR 

EVENTO 

DEMANDA 
DE 

EVENTOS 
2.006 898.786 8.000,00 112 

2.007 923.053 8.000,00 115 

2.008 947.976 8.000,00 118 

2.009 973.571 8.000,00 122 

2.010 999.858 8.000,00 125 
 

Elaboración:  Santiago Sánchez A. 
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En la primera etapa del análisis de mercado, queda demostrado que existe un 

crecimiento de la demanda por el incremento poblacional, la cual está 

directamente relacionada con este factor. 

 

 

3.1.8 ANÁLISIS DE LA OFERTA 

 

La oferta en economía se define como la cantidad de bienes o servicios que los 

productores están dispuestos a ofrecer a un precio y cantidad dado en un 

momento determinado. La oferta está determinada por factores como el precio del 

capital y mano de obra, la mezcla óptima de los recursos antes mencionados, 

entre otros.31 

 

 

En la segunda etapa del análisis de mercado, es necesario cuantificar al número 

de empresas y su capacidad expresada en número de personas para poder 

establecer si existen personas que no han sido atendidas por otras empresas. 

 

 

3.1.8.1 Factores que afectan la oferta 

 

� Competencia Actual 

 

La competencia juega un papel importante en los factores que afectan la oferta. 

Para el caso de este segmento de mercado, se puede afirmar que los 

competidores existentes son los cuales se detallan a continuación: 

 

 

 

 

 

 

                                                      
31 Portal Wikipedia, http://www.wikipedia.org/wiki/Oferta 
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CUADRO 3.6 

EMPRESAS PRODUCTORAS DE EVENTOS 

EXPEDIENTE NOMBRE CIUDAD DIRECCION 

156161 AUDIO Y EVENTOS ANIMAXITO CIA. LTDA. QUITO LULUMBAMBA 625 

85307 CAPACITAR, CENTRO DE EVENTOS 
CORPORATIVOS CAPACICENTRO S.A. QUITO AV. CORUÑA 1224 

89233 COMEFEX COMUNICACIONES EVENTOS, 
FERIAS Y EXPOSICIONES S.A. QUITO ISLA FLOREANA E8-161 

154330 COORDINACION Y PLANIFICACION DE 
EVENTOS FACILITA CIA. LTDA. QUITO ABELARDO MONCAYO 345 

94177 CORPORACION DE EVENTOS Y CATERING 
MARTINICA CIA. LTDA. QUITO DAVID LEDESMA 69-113 

153340 DISTRIBUCION, MARKETING Y EVENTOS 
DIMARKET & E S.A. QUITO ANTONIO ROMAN 107 

154254 EVENTOS EMPRESARIALES Y SOCIALES 
EVEMPRESS CIA. LTDA. QUITO JUAN SEVERINO E8-14 

85369 EVENTOS Y DEPORTES EVEDEP S.A. QUITO ANTONIO GRANDA 
CENTENO 529 

51585 EXPOEVENTOS EXEV CIA. LTDA. QUITO CALLEJON LA PAZ E9-01 

151560 JITJUST IN TIME COORDINACION DE 
EVENTOS CIA. LTDA. QUITO AV SHYRIS N10-90 

155553 KRN EVENTOS Y COMPETENCIAS 
DEPORTIVAS CIA. LTDA. QUITO AV. AMAZONAS 477 

150679 MOITU EVENTOS Y MERCADEO CIA. LTDA QUITO PASAJE GRIEG E3-09 

150466 MULTIEVENTOS PRODUCCIONES CIA. LTDA. QUITO GARCIA MOREANO 119 

155292 PRODUCCIONES Y EVENTOS NOVOEVENTOS 
S.A. QUITO WHYMPER N31-181 

155839 PROMOSERVENT SERVICIOS EVENTOS Y 
PROMOCIONES CIA. LTDA. QUITO AV. AMAZONAS N32213 

87992 SEMINARIOS Y EVENTOS SEMIVEN CIA. 
LTDA. QUITO RUMIPAMBA 133N34 

94481 TECNIEVENTOS S.A QUITO AV. 6 DE DICIEMBRE 31-89 

52689 ESPECTARPRODUCCIONES CIA. LTDA. QUITO AMAZONAS N36-152 

154227 RUEDA SHOWS BUSINESS CIA. LTDA. QUITO RAMIREZ DAVALOS 136 

87818 TOPSHOWS CIA. LTDA. QUITO AV AMAZONAS 1671 

 

Fuente:  Superintendencia de Compañías, 2006 
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� Incursión de nuevos competidores 

 

Los competidores potenciales para este mercado como lo son las empresas 

productoras de eventos se reflejan en la proyección del PIB sectorial del sector 

de servicios.   

 

3.1.8.2 Oferta actual 

 

La oferta actual se la realizó a través de una encuesta telefónica en donde se 

averiguó la capacidad que tiene cada una de las empresas mencionadas para 

organizar una cierta cantidad de eventos al año. 

 

Los resultados fueron los siguientes: 

 

CUADRO 3.7 

RESULTADOS DE LA ENCUESTA DE OFERTA 

 

NOMBRE CAPACIDAD 

AUDIO Y EVENTOS ANIMAXITO CIA. LTDA. 4 

CAPACITAR, CENTRO DE EVENTOS CORPORATIVOS 
CAPACICENTRO S.A. 

5 

COMEFEX COMUNICACIONES EVENTOS, FERIAS Y 
EXPOSICIONES S.A. 4 

COORDINACION Y PLANIFICACION DE EVENTOS 
FACILITA CIA. LTDA. 6 

CORPORACION DE EVENTOS Y CATERING MARTINICA 
CIA. LTDA. 3 

DISTRIBUCION, MARKETING Y EVENTOS DIMARKET & E 
S.A. 4 

EVENTOS EMPRESARIALES Y SOCIALES EVEMPRESS 
CIA. LTDA. 5 

EVENTOS Y DEPORTES EVEDEP S.A. 3 

EXPOEVENTOS EXEV CIA. LTDA. 3 
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NOMBRE CAPACIDAD 

JITJUST IN TIME COORDINACION DE EVENTOS CIA. 
LTDA. 4 

KRN EVENTOS Y COMPETENCIAS DEPORTIVAS CIA. 
LTDA. 4 

MOITU EVENTOS Y MERCADEO CIA. LTDA 4 

MULTIEVENTOS PRODUCCIONES CIA. LTDA. 5 

PRODUCCIONES Y EVENTOS NOVOEVENTOS S.A. 4 

PROMOSERVENT SERVICIOS EVENTOS Y 
PROMOCIONES CIA. LTDA. 4 

SEMINARIOS Y EVENTOS SEMIVEN CIA. LTDA. 5 

TECNIEVENTOS S.A 6 

ESPECTARPRODUCCIONES CIA. LTDA. 7 

RUEDA SHOWS BUSINESS CIA. LTDA. 8 

TOPSHOWS CIA. LTDA. 10 

TOTAL 98 

 

Elaboración : Santiago Sánchez A. 

 

Tal como se aprecia en el cuadro anterior, la oferta actual equivale a 98 eventos 

al año. 
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3.1.8.3 Proyección de la oferta 

 

Para la proyección de la oferta se analizó el PIB sectorial el cual se presenta en 

el siguiente cuadro: 

 

CUADRO 3.8 

PIB SECTORIAL SECTOR SERVICIOS  

Ramas de actividad 

Años 2002 2003 2004 2005 2006 

     (sd) (p) (prev) 

I. Otros servicios      

27. Otros servicios 2.627.250 2.737.041 2.899.738 3.115.908 3.209.385 

PRODUCTO INTERNO BRUTO 17.496.669 18.122.313 19.558.385 20.486.024 21.371.725 
 

Fuente:  Banco Central del Ecuador, Boletines Estadísticos PIB,  2006 
 

(sd) cifras semidefinitivas. 
(p)  cifras provisionales 

(prev)  Cifras de previsión. 
 

El PIB sectorial que se tomará en consideración es el del sector servicios puesto 

que es el que más se asemeja al giro de negocios en la rama de la actividad. 

 

 

La tasa de variación promedio de todos los años equivale al 4,82%, tasa que 

servirá para proyectar el valor de la oferta actual obteniendo los siguientes 

resultados: 

 

CUADRO 3.9 

PROYECCIÓN DE LA OFERTA  

AÑO OFERTA DE 
EVENTOS 

2.006 103 

2.007 108 

2.008 113 

2.009 118 

2.010 124 
 

                          Elaboración : Santiago Sánchez A. 
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Tal como se puede apreciar en el gráfico, el crecimiento de la oferta tiene una 

tendencia a la alza a medida que pasa el tiempo. 

 

3.1.9 DETERMINACIÓN DE LA DEMANDA INSATISFECHA 

  

La demanda insatisfecha del proyecto corresponde a la resta de la oferta menos 

la demanda. Para este caso, el signo negativo tiene varias implicaciones, pues 

representa únicamente que existen algunos consumidores que no están 

satisfechos con los eventos actuales, tal como lo demostraron los índices de la 

encuesta.  

 

El siguiente gráfico muestra los índices de satisfacción en una escala sobre cinco, 

en el cuál se detallan los atributos característicos de los eventos. 

 

GRÁFICO 3.6 

ÍNDICE DE SATISFACCIÓN DE LOS ATRIBUTOS DE UN EVENT O 
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Elaboración:  Santiago Sánchez A. 
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La parte financiera que se muestra más adelante, estimará los ingresos en base 

al número de eventos correspondiente a la demanda. 

 

 

El siguiente cuadro muestra las proyecciones de la demanda insatisfecha, la cual 

servirá de base para realizar una estimación de la capacidad instalada de la 

empresa y de los ingresos. 

 

CUADRO 3.9.1 

ESTIMACIÓN DE LA DEMANDA INSATISFECHA  

AÑO 
DEMANDA 

DE 
EVENTOS 

OFERTA 
DE 

EVENTOS 

DEMANDA 
INSATISFECHA 

2.006 112 103 -9 

2.007 115 108 -7 

2.008 118 113 -5 

2.009 122 118 -4 

2.010 125 124 -1 
 

Elaboración:  Santiago Sánchez A. 

 

Tal como se puede apreciar en la tabla, existe una demanda insatisfecha; la cual 

gradualmente decrece.   Esto se da debido a que los consumidores están poco 

satisfechos con el nivel de organización, así como también influyen factores tales 

como: el lugar, ambiente, sonido, iluminación, precio y seguridad; como lo 

podemos observar en el gráfico 3.6. 

 

Es por tal motivo que el proyecto es justificable, por medio de la captación de esta 

demanda; con base al mejoramiento de los índices expuestos anteriormente en el 

cuadro 3.6 32.  Esto se lo expondrá más adelante con la ingeniería del proyecto y 

las estrategias de comercialización. 

 

 

 
                                                      
32 ANEXO No. 2 RESULTADOS DE LA INVESTIGACIÓN DE MERCADOS, Índice de Satisfacción de los atributos 
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3.1.10 ESTRATEGIAS DE COMERCIALIZACIÓN 

 

Las estrategias de comercialización estarán basadas en cuatro parámetros 

fundamentales que son: 

 

• Estrategias de precio 

• Estrategias de promoción 

• Estrategias de servicio 

• Estrategias de plaza 

 

 

3.1.10.1 Estrategia de precios 

 

� Fijación de precios 

 

El servicio de eventos estará dirigido a todos los segmentos; enfocados a 

consumidores de ingresos medios.  Es preciso fijar un precio que haga que la 

rentabilidad sea moderada.   El precio será fijado de acuerdo a determinados 

factores y según el evento; entre ellos podemos citar que para un concierto se 

deberá tomar en cuenta el tipo de artista a presentarse y el mercado objetivo 

(fans) que persigue el mismo; por ejemplo: un evento popular masivo no tendrá el 

mismo precio de entrada que un evento exclusivo para un grupo reducido y 

selecto de personas33. 

 

La siguiente tabla muestra la relación precio - calidad que se utilizará en el 

proyecto. 

 

 

 

 

 

                                                      
33 ANEXO No.2 RESULTADOS DE LA INVESTIGACION DE MERCADOS, cuanto pagaría por una entrada a un evento. 
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CUADRO 3.10 

ESTRATEGIA DE PRECIOS 

PRECIO 

 ALTO MEDIO BAJO 

ALTA Estrategia Superior 
Estrategia de 

Valor Alto 
Estrategia de 
Valor Superior 

MEDIA Estrategia de 
Cobro en Exceso 

Estrategia de 
Valor Medio 

Estrategia de 
Valor Bueno 

 
 
 

C 
A 
L 
I 
D 
A 
D 

BAJA Estrategia de 
Ganancia Violenta 

Estrategia de 
Economía Falsa 

Estrategia de 
Economía 

 

Fuente: PORTER, Michael. Estrategias Competitivas 

 

La estrategia de valor alto, debe generar servicios de alta calidad a un precio 
razonable y moderado, pero no más alto que el de la competencia. 
 
 
Por tal motivo se deberá realizar las siguientes actividades esperando los 
resultados que se describen a continuación: 
 

CUADRO 3.11 

MECANISMOS DE ACCIÓN PARA LOGRAR LA ESTRATEGIA DE P RECIO 

CONCEPTO DESCRIPCIÓN 

Planes de acción que la 
soportan:  

Estimación de costos mediante costeo 
directo. 

Indicadores clave:  TIR, VAN, PRI, R B/C 

Resultados estratégicos 
esperados:  

TIR de al menos 30%, PRI de al menos 2.5 
años y R B/C de 1.10. 

Responsables:  Administrador, Directorio 

 

Elaboración:  Santiago Sánchez A. 
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3.1.10.2 Estrategia de Promoción 

 

� Publicidad por Internet y radio  basada en resultados 

 

La publicidad que manejará la empresa será preferentemente por Internet a través 

de un portal propio y otros gratuitos tales como www.elrondador.com, 

www.farras.com, www.tocadas.com; entre otros portales de acceso masivo que 

poseen instituciones que apoyan la realización de eventos entre los cuáles se 

puede citar la Casa de la Cultura Ecuatoriana, Fundación Humanizarte, El 

municipio de Quito, etc.   

 

Además se promocionarán los eventos a través de pautaje en medios como radio 

prensa y televisión.   

 

Se producirán afiches y flyers (volantes); además de otro tipo de material 

publicitario.   Finalmente la publicidad se realizará en vallas y letreros. 

 

 

Otra de las formas para determinar una publicidad adecuada, es mediante los 

propios clientes. Otorgar un servicio de calidad, hace que se transmitan las 

satisfacciones de un cliente a otro. Esta es una de las formas más efectivas de 

realizar publicidad. 

 

 

Por tal motivo se deberá realizar las siguientes actividades esperando los 

resultados que se describen a continuación34: 

 

 

 

 

 

                                                      
34 ANEXO No2. RESULTADOS DE LA INVESTIGACIÓN DE MERCADOS, ¿Dónde se entera de la existencia de 
eventos? 
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CUADRO 3.12 

MECANISMOS DE ACCIÓN PARA LOGRAR LA ESTRATEGIA DE 

PROMOCIÓN 

 

Elaboración:  Santiago Sánchez A. 

 

3.1.10.3 Estrategia de Servicio 

 

� Innovación del servicio 
 
Para innovar el servicio es necesario estar a la vanguardia con la tecnología 
específicamente con nuevos efectos especiales y artistas de moda. El apoyo de la 
informática y la robótica ayudaría a facilitar el trabajo y a concluirlo en menor 
tiempo. 
 

Por tal motivo se deberá realizar las siguientes actividades esperando los 

resultados que se describen a continuación: 

 

CUADRO 3.13 

MECANISMOS DE ACCIÓN PARA LOGRAR LA ESTRATEGIA DE 

INNOVACIÓN DEL SERVICIO 

CONCEPTO DESCRIPCIÓN 

Planes de acción que la soportan:  
Alianza estratégica con empresa de 
software y robótica. 

Indicadores clave:  Nro. de alianzas nuevas al año 

Resultados estratégicos esperados:  1 cada dos años 

Responsables:  Marketing, administración 
 

Elaboración:  Santiago Sánchez A. 

CONCEPTO DESCRIPCIÓN 

Planes de acción que la soportan:  Elaboración de un plan publicitario. 

Indicadores clave:  % de incremento de clientes 

Resultados estratégicos esperados:  5% de incremento cada año 

Responsable:  Administrador y Mercadeo. 
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� Crear una brecha con el cliente 

 

Esta estrategia se basa fundamentalmente en la administración del recurso 

humano. La siguiente figura muestra las acciones que se deben seguir para lograr 

cerrar esta brecha con el cliente. 

 

GRÁFICO 3.7 

CÍRCULO DE RECUPERACIÓN DEL SERVICIO 

 
 

Fuente:  ZEITHAML, Valerie, Marketing de Servicios, Mc Graw Hill, México 2002, Pág. 316 
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Por tal motivo se deberá realizar las siguientes actividades esperando los 

resultados que se describen a continuación: 

 

CUADRO 3.14 

MECANISMOS DE ACCIÓN PARA LOGRAR LA ESTRATEGIA CON EL FIN DE 

CREAR UNA BRECHA CON EL CLIENTE 

 

CONCEPTO DESCRIPCIÓN 

Planes de acción que la soportan:  Programa de servicio de 
calidad del recurso humano 

Indicadores clave:  Número de clientes perdidos 

Resultados estratégicos esperados:  1% 

Responsables:  Encargado de marketing 
 

Elaboración:  Santiago Sánchez A 

 

� Recuperación del servicio 

 

A diferencia de los productos, la intangibilidad del servicio hace que la percepción 

de la calidad de estos pueda fallar, dándose la posibilidad que se pierdan clientes. 

 

Para ello es necesario que se cumplan con las siguientes estrategias que se 

muestran en la figura para no perder clientes ante posibles fallas en la prestación 

del servicio. 
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GRÁFICO 3.8 

CÍRCULO DE RECUPERACIÓN DEL SERVICIO 

 

Fuente:  ZEITHAML, Valerie, Marketing de Servicios, Mc Graw Hill, México 2002, Pág. 217 

 

Por tal motivo se deberá realizar las siguientes actividades esperando los 

resultados que se describen a continuación: 

 

CUADRO 3.15 

MECANISMOS DE ACCIÓN PARA LOGRAR LA ESTRATEGIA DE 

RECUPERACIÓN DEL SERVICIO 

CONCEPTO DESCRIPCIÓN 

Planes de acción que la soportan:  Programa de recuperación del servicio 

Indicadores clave:  % de clientes recuperados 

Resultados estratégicos esperados:  98% 

Responsables:  Encargado de marketing 
 

Elaboración:  Santiago Sánchez A 

 
 

Tratar con 
equidad a 

los 
clientes 

Aprender de las 
experiencias de 

recuperación 

 
Aprender 

de los 
clientes 
perdidos 

 
Liberar 

 las fallas  
del  

servicio 

 
 

Actuar 
con 

rapidez 

Acoger y 
estimular los 

reclamos 
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3.1.10.4 Estrategia de Plaza 

 

� Canal de distribución 

 

El canal de distribución del servicio tendrá dos salidas: La una directamente 

desde la productora la cuál venderá las entradas en las boleterías del lugar del 

evento y la otra mediante un agente los que serán locales o almacenes ubicados 

estratégicamente donde se expenderá los tickets para el ingreso a los diferentes 

eventos.  Además la productora desarrollará a corto plazo un sistema de 

cobertura de entradas la cuál facilite la obtención de las mismas para el público ya 

sea que estas puedan ser entregadas bajo pedido en el domicilio o en lugar de 

trabajo del consumidor; esto será un servicio único y totalmente diferenciado que 

generará valor agregado para la misma.35 

 

La siguiente figura muestra el canal de distribución adecuado para comercializar 

los servicios propuestos. 

 

GRÁFICO 3.9 

CANAL DE DISTRIBUCIÓN 

 

 

 

 

 

 

 

 

Elaboración:  Santiago Sánchez A. 

 

Por tal motivo se deberá realizar las siguientes actividades esperando los 

resultados que se describen a continuación: 

 

                                                      
35 RESULTADOS DE LA INVESTIGACIÓN DE MERCADOS, ¿Dónde le gustaría adquirir las entradas? 

ORIGINADOR 

AGENTE 

CONSUMIDOR 
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CUADRO 3.16 

MECANISMOS DE ACCIÓN PARA LOGRAR LA ESTRATEGIA DEL CANA DE 

DISTRIBUCIÓN 

CONCEPTO DESCRIPCIÓN 

Planes de acción que la soportan:  Ejecución del canal de distribución 

Indicadores clave:  % de costo de distribución del servicio 
/ ingresos 

Resultados estratégicos esperados:  1% 

Responsables:  Encargado de marketing 

 

Elaboración:  Santiago Sánchez A 

 

� Localización adecuada de las oficinas 

 

Es necesario realizar un estudio de ubicación adecuado donde se cumpla con los 

factores de cercanía y accesibilidad al mercado 

 

 

Por tal motivo se deberá realizar las siguientes actividades esperando los 

resultados que se describen a continuación: 

 

CUADRO 3.17 

MECANISMOS DE ACCIÓN PARA LOGRAR LA ESTRATEGIA PARA  LA 

LOCALIZACIÓN ADECUADA  

CONCEPTO DESCRIPCIÓN 

Planes de acción que la soportan:  Estudio de localización 

Indicadores clave:  Número de estudios realizados 

Resultados estratégicos esperados:  1 

Responsables:  Diseñador del proyecto 
 

Elaboración:  Santiago Sánchez A 
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3.2 INGENIERÍA DEL PROYECTO 

 

Ya determinada la necesidad de producir eventos, se procede a elaborar un 

análisis de la función de producción óptima para la utilización eficiente y eficaz de 

los recursos disponibles. 

 

 

La ingeniería del proyecto analizará la posibilidad de generar el servicio de 

producción de los eventos planteados en la descripción del servicio en 

condiciones de tamaño, localización, estudio de requerimientos y ciclos del 

servicio de forma que se optimicen los recursos del proyecto. 

 

 

3.2.1 TAMAÑO DE LA UNIDAD PRODUCTIVA 

 

El tamaño de la unidad productiva se puede referir a dos puntos fundamentales 

en función de la demanda. 

 

 

En el primer caso, existe la posibilidad de cuantificar el tamaño de la nueva 

productora de eventos en base a personas atendidas durante un lapso de tiempo. 

 

 

En el segundo caso, se puede cuantificar la demanda en número de eventos, es 

decir el número de espectáculos y organizaciones que agruparían a un promedio 

de personas que podrían ocurrir en un periodo tiempo. 

 

 

Para el presente proyecto, se ha decidido optar por cuantificar la capacidad 

instalada mediante la segunda alternativa, es decir en número de eventos. 
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Para ello, es necesario tomar en cuenta ciertos parámetros tales como el 

mercado, los recursos financieros y la disponibilidad de mano de obra, los cuales 

determinarán la capacidad óptima del proyecto. 

 

 

• El mercado 

 

En el estudio de mercado se estableció la demanda insatisfecha en número de 

eventos que la nueva empresa podrá captar. Por tal motivo, esta información sirve 

como parámetro de referencia para fijar la capacidad de la nueva empresa, en 

base a un porcentaje de captación definido por el autor. 

 

 

La demanda insatisfecha, es un factor determinante en la capacidad ya que 

analiza la situación futura del mercado de producción de eventos y por tal motivo, 

permite ajustar la frecuencia del servicio en base a los requerimientos del 

mercado. 

 

 

En el estudio de mercado se pudo observar que existe una demanda insatisfecha 

decreciente debido al mayor incremento de la oferta con respecto a la demanda. 

El siguiente cuadro relaciona los objetivos de captación con respecto a la 

demanda insatisfecha: 

 

CUADRO 3.18 

CAPTACIÓN DE LA DEMANDA INSATISFECHA 

AÑO DEMANDA 
INSATISFECHA 

EVENTOS 
AL AÑO 

% DE 
CAPTACIÓN 

2.006 -9 4 44,44% 
2.007 -7 4 57,14% 
2.008 -5 5 100,00% 
2.009 -4 5 125,00% 
2.010 -1 5 500,00% 

 

                                 Fuente:  Estudio de mercado 

                              Elaboración:  Santiago Sánchez A. 
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El análisis del cuadro anterior indica que el proyecto debe adoptar e implementar 

las estrategias comerciales descritas en el estudio de mercado además de 

producir eventos innovadores y diferenciados a los que ya existe en la actualidad, 

los cuales se describieron en la descripción del servicio. 

 

 

• Disponibilidad de recursos financieros 

 

En la actualidad se dispone de un fácil acceso a instituciones financieras y de 

recursos propios, por lo que este factor no sería un limitante para lograr producir 

los niveles propuestos en el punto anterior. 

 

 

Por otra parte, el acceso a los créditos en instituciones financieras están 

respaldados en colaterales36, propiedad del dueño del proyecto. 

 

 

• Disponibilidad de mano de obra 

 

La actual situación que vive el país con un nivel de desempleo elevado, no 

considera una limitante el conseguir mano de obra calificada, al contrario de esto 

se convierta en una oportunidad para encontrar personal idóneo que cumpla con 

los requisitos propuestos para el cargo. 

 

 

Para ello, se puede conseguir el personal necesario a través de un llamamiento 

de prensa o de publicación de avisos mediante portales como 

www.clasificados.com.ec o www.porfinempleo.com.ec. 

 

 

Por todos los factores analizados determinantes en la capacidad, se ha decidido 

elegir el mayor valor en las proyecciones de captación equivalente a 5 eventos 

                                                      
36 Garantías que exigen los bancos 
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por año , con el afán de no incurrir en costos por faltantes en cobertura de 

demanda. La subutilización será solucionada a través de inversiones progresivas 

en activos fijos y costos variables a medida que se incremente la demanda 

 

 

El siguiente gráfico muestra la utilización que tendrá el proyecto con respecto a su 

capacidad instalada. 

 

GRÁFICO 3.10 

TASA DE UTILIZACIÓN DEL PROYECTO 
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Fuente: investigación propia 

Elaboración:  Santiago Sánchez A. 

 

 

3.2.2 LOCALIZACIÓN DEL PROYECTO 

 

La localización del proyecto debe ser establecida en base a la selección de varias 

alternativas (macrolocalización), y la selección de la mejor opción de localización 

a través de una matriz de puntuación (microlocalización). 
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3.2.2.1 Macrolocalización 

 

La macrolocalización consiste en determinar un lugar de una serie de ciudades en 

donde exista un alto grado de demanda de eventos. 

 

 

La proliferación de los este tipo de servicios se produce generalmente en las 

grandes ciudades como son Quito, Guayaquil y Cuenca, debido al acelerado 

crecimiento poblacional y tendencias por el entretenimiento. 

 

 

El siguiente gráfico muestra el plano de macrolocalización de las tres alternativas 

seleccionadas: 
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GRÁFICO 3.11 

PLANO DE MACROLOCALIZACIÓN 

 
Fuente: Biblioteca de Consulta Microsoft Encarta, 2006 

 

 

Debido a que en las ciudades antes descritas existe un adecuado nivel de afición 

por acudir a eventos artísticos, ferias o eventos deportivos, y que específicamente 

en Quito, es donde existe un mayor índice de atracción por estos, se ha decidido 

ubicar las oficinas de la empresa en Quito, con opción de organizar eventos a 

nivel nacional una vez que la empresa se encuentre en una situación financiera 

sólida y adecuado posicionamiento en la sede principal (Quito), lo cual, se estima 

que ocurra dentro de seis a ocho años. 
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3.2.2.2 Microlocalización 

 

Para la microlocalización se han dispuesto ciertos factores que afectarían la 

localización óptima del proyecto. 

 

 

• Oferta de mano de obra  

 

Realmente los requerimientos para la mano de obra no son exigentes, en cuanto 

al conocimiento de las personas. Para esto se requiere de un sitio en donde exista 

la posibilidad de conseguir personal calificado pero no a un costo muy elevado. 

  

• Cercanía al mercado 

 

El proyecto, al estar enfocado principalmente a un segmento de ingresos 

económicos medios, deberá seleccionar un lugar cercano a este mercado objetivo 

con el fin de minimizar los costos de distribución.  

 

• Disponibilidad de servicios básicos 

 

Los servicios básicos, especialmente luz, teléfono e Internet deben ser de calidad, 

puesto que estos son insumos importantes de trabajo en el proceso de 

comercialización de los servicios 

 

• Cercanía a las fuentes de abastecimiento 

 

Como productora de eventos nuestro abastecimiento principalmente será de 

boletos impresos y material publicitario; es por esto que la cercanía a las fuentes 

de abastecimiento de estos materiales, así como de nuestro mercado objetivo y 

de los lugares donde se realizará los eventos minimizará los costos en la logística.  

Bajo estos parámetros, se ha seleccionado las siguientes alternativas: 
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A.- Av. Rodrigo de Chávez y Av. Pedro Vicente Maldonado (Esq.) 

B.- Rocafuerte N1-135 y Venezuela 

C.- El Universo 1236 y Av. de los Shyris 

 

La siguiente figura muestra el plano de microlocalización de las tres posibles 

alternativas propuestas.  

 

GRÁFICO 3.12 

PLANO DE MICROLOCACLIZACIÓN 

 
Fuente:  Plano de Quito,  2006 

 

  

La microlocalización debe analizar cuantitativamente los factores descritos 

anteriormente con el objetivo de seleccionar la mejor alternativa. 

 

 

Para esto se plantea una matriz donde se colocan todos los factores descritos a 

los cuales se les da un peso relativo, según el nivel de importancia que 

representen en los intereses del diseñador del proyecto. 

 

 

Luego se califica los factores en cada una de las locaciones dentro de una escala 

de uno a cinco:  
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CUADRO 3.19 

ESCALA DE MICROLOCALIZACIÓN 

ESCALA 
1 Muy Malo 
2 Malo 
3 Ni Bueno ni Malo 
4 Bueno 
5 Muy Bueno 

 

Fuente:  Investigación propia 

Elaboración: Santiago Sánchez A. 

 

La siguiente matriz muestra la mejor alternativa para localizar la empresa: 

 

CUADRO 3.20 

ESCALA DE MICROLOCALIZACIÓN  

OPCIÓN A OPCIÓN B OPCIÓN C 
Factor de 

Localización 
Importancia 

(1-5) Peso 
A Suma B Suma C Suma 

Oferta de mano de obra 3,00 17,65% 5,00 0,88 5,00 0,88 5,00 0,88 

Cercanía al mercado 4,00 23,53% 5,00 1,18 3,00 0,71 4,00 0,94 

Disponibilidad de 
servicios básicos 5,00 29,41% 5,00 1,47 5,00 1,47 5,00 1,47 

Cercanía a las fuentes de 
abastecimiento 

5,00 29,41% 4,00 1,18 5,00 1,47 4,00 1,18 

TOTAL 17,00 100,00%  4,71  4,53  4,47 
 

Fuente:  Investigación propia 

Elaboración: Santiago Sánchez A. 

 

El modelo matemático arrojó como mejor alternativa, la opción C, es decir Av. 

Rodrigo de Chávez y Av. Pedro Vicente Maldonado (Esq.), en donde se dispone 

de infraestructura debidamente equipada a precios razonables. 

 

 

3.2.3 ESTUDIO DE REQUERIMIENTOS 

 

El estudio de requerimientos consiste en establecer las necesidades de 

infraestructura, tecnología y mano de obra para el proyecto. 
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3.2.3.1 Infraestructura 

 

Para el diseño de la infraestructura se diseñó un plano de la oficina de 150 m2 la 

cual se encuentra en el lugar descrito en la localización. El siguiente gráfico nos 

presenta un posible plano de la oficina que como ejemplo nos ilustra a 

continuación: 

 

GRÁFICO 3.13 

EJEMPLO DE INFRAESTRUCTURA REQUERIDA  

 
Fuente:  Visita a la infraestructura disponible 

Elaboración: Santiago Sánchez A. 

 

3.2.3.2 Tecnología 

 

La tecnología necesaria se centra fundamentalmente en equipo de cómputo y 

equipo de oficina para un adecuado equipamiento de la infraestructura descrita 
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anteriormente. A continuación se detalla la tecnología necesaria para implementar 

la nueva empresa (es necesario señalar que este equipamiento será del tipo 

oficina, ya que los recursos tecnológicos necesarios para la parte operativa de los 

eventos son excesivamente costosos; es por esto que toda la maquinaria 

necesaria se alquilará a proveedores especializados en esta rama). 

 

GRÁFICO 3.14 

COMPUTADOR DE ESCRITORIO 

 

 

GRÁFICO 3.15 

LAPTOP 

 

 

GRÁFICO 3.16 

IMPRESORA MULTIFUNCIÓN 

 

Cantidad:  2 impresoras 

Marca:  Lexmark 

Proveedor:  Computrón 

Costo:  Usd 110 cada una 

 

Fuente: www.imagesgoogle.com 

 

Cantidad:  2 laptop 

Marca:  Power book g5 

Proveedor:  Mundo Mac 

Costo:  Usd 1200 cada una 

 Fuente: www.imagesgoogle.com 

 

Cantidad:  5 computadores 

Marca:  Xtratech 

Proveedor:  Computrón 

Costo:  Usd 750 cada uno 

 Fuente: www.imagesgoogle.com 
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GRÁFICO 3.17 

TIPOLOGÍA DE RED ESTRELLA 

 

 

GRÁFICO 3.18 

COPIADORA 

 

 

GRÁFICO 3.19 

CENTRAL TELEFÓNICA 

 

 

Fuente: www.imagesgoogle.com 

 

Cantidad:  1 central 

Proveedor:  High telecom 

Costo:  Usd 395 

 

Fuente: www.imagesgoogle.com 

 

Cantidad:  1 copiadora lg 

Marca:  Xerox 

Proveedor:  Xerox 

Costo:  Usd 900 

 

Fuente: www.imagesgoogle.com 

 

Cantidad:  1 red con ruteador broad band 

Proveedor:  Itecel 

Costo:  Usd 500 
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GRÁFICO 3.20 

TELÉFONOS DE ESCRITORIO 

 

 

GRÁFICO 3.21 

FAX 

 

 

GRÁFICO 3.22 

RADIOS 

 

Fuente: www.imagesgoogle.com 

 

Cantidad:  3 radios 

Marca:  Kenwood 

Proveedor:  Marconi 

Costo:  Usd 400 

 

Fuente: www.imagesgoogle.com 

 

Cantidad:  1 fax 

Marca:  Panasonic 

Proveedor:  ALTI 

Costo:  Usd 100 

 

Fuente: www.imagesgoogle.com 

 

Cantidad:  5 teléfonos 

Marca:  LG 

Proveedor:  ALTI 

Costo:  Usd 10 cada uno 
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GRÁFICO 3.23 

REFRIGERADOR 

 

 

GRÁFICO 3.24 

CAFETERA 

 

 

 

 

 

 

 

Fuente: www.imagesgoogle.com 

 

Cantidad:  1 cafetera 

Marca:  Oster 

Proveedor:  Alti 

Costo:  Usd 70 

 

Fuente: www.imagesgoogle.com 

 

Cantidad:  1 refrigerador 

Marca:  Ecasa 

Proveedor:  Almacenes Juan Eljuri 

Costo:  Usd 350 
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GRÁFICO 3.25 

DISPOSITIVO DE INTERNET INALÁMBRICA Y SERVICIO 

 

 

 

3.2.3.3 Mano de obra 

 

La productora necesitará de la colaboración de personal que se definirá 

específicamente para cada evento a quienes se les contratará por horas, por otro 

lado se hace necesaria la contratación de personal de planta registrado en el rol 

de pagos de la empresa y que será el siguiente: 

 

• Administrador General 

CUADRO 3.21 

ADMINISTRADOR GENERAL 

CONCEPTO DESCRIPCIÓN 
Cantidad 1 persona 

Título profesional Ingeniero Comercial 

Características 
personales 

Proactivo, deseos de superación, y 
habilidad para trabajar bajo presión, 
dominio del inglés 

Experiencia 2 años en administración de eventos 
 

Elaboración:  Santiago Sánchez A. 

Fuente: www.imagesgoogle.com 

 

Cantidad:  1  

Marca:  Smart AX MT840 

Proveedor:  Andinatel 

Costo:  Usd 200 
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• Contador 

 

CUADRO 3.22 

CONTADOR 

CONCEPTO DESCRIPCIÓN 

Cantidad 1 persona 

Título profesional Contador CBA o CPA 

Características 
personales 

Proactivo, deseos de superación, y 
habilidad para trabajar bajo presión 

Experiencia 1 año como contador general 

 

Elaboración:  Santiago Sánchez A. 

 

 

 

• Secretaria 

 

CUADRO 3.23 

SECRETARIA 

CONCEPTO DESCRIPCIÓN 

Cantidad 1 persona 

Título profesional Lcda. En Secretariado 

Características 
personales 

Proactivo, deseos de superación, y 
habilidad para trabajar bajo presión 

Experiencia 1 año como secretaria de gerencia 

 

Elaboración:  Santiago Sánchez A. 
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• Gerente de Mercadeo y Relaciones Públicas 

 

CUADRO 3.24 

MERCADEO Y RELACIONES PÚBLICAS 

CONCEPTO DESCRIPCIÓN 

Cantidad 1 persona 

Título profesional Ing. en marketing 

Características 
personales 

Proactivo, deseos de superación, y 
habilidad para trabajar bajo presión, 
dominio del inglés 

Experiencia 1 año en áreas de mercadotecnia 

 

Elaboración:  Santiago Sánchez A. 

 

 

• Gerente de Logística 

CUADRO 3.25 

LOGÍSTICA 

CONCEPTO DESCRIPCIÓN 

Cantidad 1 persona 

 
Título profesional 

Ing. en comercial con especialización en 
logística empresarial 

Características 
personales 

Proactivo, deseos de superación, y 
habilidad para trabajar bajo presión, 
dominio del inglés 

Experiencia 
1 año en áreas de logística y 
organización de eventos. 

 

Elaboración:  Santiago Sánchez A. 

 

 

El proceso que se seguirá para el reclutamiento, selección y contratación del 

personal será el que se detalla en el siguiente diagrama de flujo. 
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GRÁFICO 3.26 

MODELO DE SELECCIÓN DEL PERSONAL 

 

 
Elaboración:  Santiago Sánchez A. 

 

Necesidad de Mano de Obra 

Divulgación 

Recepción de Candidatos 

Selección Inicial 

Entrega de Formulario de Solicitud 
de Empleo 

Entrevistas Iniciales 

Aplicación de Pruebas Conjuntas 

Entrevistas Finales 

Selección Final  Hecha por los 
Organismos Solicitantes 

Solicitud de documentos e 
información acerca de los candidatos 

Exámenes Médicos 

Selección 

Impresión General Desfavorable o no 
Cumple con  las Especificaciones 

No satisface las exigencias 

Resultados desfavorables 

Resultados desfavorables 

Decisiones Negativas 

Información Desacreditadora 

No Apto 

Archivo de documentos cuando se 
necesite nuevamente personal en 

otros cargos 
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3.2.4 INGENIERÍA DEL SERVICIO 

 

La ingeniería del servicio consiste en establecer la planificación de la ejecución de 

los eventos así como los parámetros técnicos para la organización de los mismos. 

 

 

3.2.4.1 Planificación de la ejecución de los eventos 

 

Tal como se manifestó en la determinación de la capacidad instalada los dos 

primeros años se organizará cuatro eventos mientras que a partir del tercer año 

se organizará cinco eventos. 

 

A continuación se detalla el calendario de organización de eventos para el primer 

año de operaciones de la empresa. 

 

 

 

• Evento número 1: Constitución de la liga Barrial Al tamira 

 

Lugar: Predios de La Liga Barrial Iñaquito 

 

Dirección:  Vasco de Contreras y Mañosca 

 

Fecha de inicio:  1 de febrero del 2007 

 

Duración del evento:  30 semanas 
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Requisitos para Constituir la Liga Barrial: 37 

 

1. Oficio dirigido al señor Secretario Nacional de Cultura Física, Deporte y 

Recreación, solicitando la aprobación de la entidad deportiva firmada por el 

presidente y el síndico; 

2. Informe de la Federación Deportiva Provincial, respectiva; 

3. Adquirir la solicitud de aprobación en tesorería por el valor de $ 20; 

4. Acta constitutiva o de fundación de la entidad solicitante; 

5. Las actas de las tres sesiones de asamblea general, en las cuales se 

aprobó el estatuto; 

6. Nómina del directorio provisional de la entidad solicitante; 

7. El estatuto impreso y en disquete, en el programa word; 

8. Justificar la existencia de por lo menos tres clubes deportivos, copia del 

acuerdo y estatuto de cada club; 

9. Certificación del secretario de la entidad, en cada uno de los documentos, 

en cuanto a su fidelidad, respecto de su original; 

10.  Para el caso de reforma de estatutos, a más del acuerdo  y estatutos, una 

copia certificada de la directiva registrada en la SENADER. 

 

Descripción:  

 

Este evento tendrá como objetivo fundar una liga barrial que perdure a través 

del tiempo con la participación de 24 equipos divididos en tres categorías que 

son: segunda, primera y máxima. 

 

La inauguración del campeonato se realizará los primeros días de febrero con 

la presencia de todos los equipos debidamente uniformados con su respectiva 

madrina. 

 

 

 

 

                                                      
37 Secretaría Nacional de Deportes, Educación Física y Recreación,  SENADER 
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• Evento número 2: Feria Internacional de Vinos 

 

Lugar: Centro de Exposiciones Quito 

 

Dirección:  Amazonas y Atahualpa 

 

Fecha de inicio:  6 de julio del 2007 

 

Duración del evento:  7 días 

 

 

Requisitos para realizar una feria: 

 

Los requisitos para organizar una feria son regulados por el “REGLAMENTO 

DE FERIAS NACIONALES E INTERNACIONALES”, Acuerdo Ministerial No. 

359. RO/ 993 de 5 de Agosto de 1992.38 

 

Descripción:  

 

Al igual que en todas las ferias que organizamos, el objetivo de esta feria es 

lograr establecer un espacio que tenga un fuerte impacto y se diferencie del 

resto de los eventos hasta ahora realizados, logrando así una comunicación 

efectiva que agregue valor a la participación de las empresas en Ecuador. 

 

Perfil de los visitantes: 

 

� Importadores y exportadores de alimentos y bebidas  

� Distribuidores  

� Supermercados  

� Mayoristas  

� Minoristas  

� Cadenas y centrales de compra  

                                                      
38 ANEXO No.5 REGLAMENTO DE FERIAS NACIONALES E INTERNACIONALES, legislación Ecuador. 
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� Restaurantes  

� Hoteles  

� Bares   

� Instituciones gubernamentales  

� Instituciones no gubernamentales  

� Fundaciones  

� Empresas industriales y de servicios  

� Profesionales y técnicos del sector hotelero y gastronómico  

� Técnicos relacionados con la distribución de alimentos en general  

� Empresarios, gerentes, ejecutivos, profesionales, ingenieros  

� Panadería y pastelerías  

� Consumidores interesados en admirar, comparar vinos, alimentos y 

delicatessen  

� Además de empresas interesadas en mantenerse al día en cuanto a las 

últimas tendencias de la hostelería y restaurante 

 

 

• Evento número 3: Concierto Estelar de U2 

 

Lugar: Estadio Olímpico Atahualpa   

 

Dirección:  NN.UU. y 6 de Diciembre 

 

Fecha de inicio:  31 de Octubre del 2007 

 

Duración del evento:  3-4 horas 
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Requisitos legales para realizar este concierto: 

 

Los requisitos legales para organizar un concierto son regulados por el 

REGISTRO OFICIAL DEL CONCEJO METROPOLITANO DE QUITO 

publicado el Viernes, 27 de agosto del 2004 - R. O. No. 408.  Ver anexo No. 4 
39 

 

 

Descripción:  

 

La segunda banda más taquillera este año es U2 ya que en poco más de un 

año, la banda se ha convertido en la que ha generado más dinero en la 

historia, acumulando más de 333 millones de dólares40, por esta razón y 

gracias a los datos de la investigación de mercados en donde se puede 

observar  el porcentaje de consumidores de eventos que consumen pop según 

la encuesta es el 30%, sumado al 6% de los consumidores de rock hacen de 

U2 la banda perfecta de pop rock.41 

 

Hemos seleccionado esta banda debido a que hoy por hoy es un grupo que se 

vende solo, han superado  todas las expectativas tanto en venta de discos 

compactos, videos y venta de localidades para sus conciertos. En el Ecuador 

no es la excepción y el traerlos significa poner  un producto de excelente 

calidad a disposición de un mercado exigente. 

 

 

• Evento número 4: Concierto Techno Cumbias 

 

Lugar: Estadio de Sociedad Deportiva Aucas 

 

Dirección:  Sector Chillogallo 

                                                      
39 ANEXO 4, REGISTRO OFICIAL DEL CONCEJO METROPOLITANO DE QUITO publicado el 
Viernes, 27 de agosto del 2004 - R. O. No. 408 
40 Portal MTV, http//.www.mtv.com 
41 ANEXO 2, RESULTADOS DE LA INVESTIGACIÓN, género musical de preferencia. 
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Fecha de inicio:  6 de Diciembre del 2007 

 

Duración del evento:  3-4 horas 

 

 

Requisitos legales para realizar este concierto: 

 

Los requisitos legales para organizar un concierto son regulados por el 

REGISTRO OFICIAL DEL CONCEJO METROPOLITANO DE QUITO 

publicado el Viernes, 27 de agosto del 2004 - R. O. No. 408.  Ver anexo No. 4 
42 

 

 

 

Descripción: 

  

La popularmente denominada “música chichera”  en el Ecuador es en el 

actualidad un verdadero éxito especialmente en estratos medio, y bajo donde 

los artistas que ejecutan esta música son verdaderos ídolos, además es un 

verdadero gancho para la industria licorera y tabacalera que sin lugar a dudas 

auspicia este tipo de eventos, por esta razón hemos decidido organizar este 

concierto que:  se realizará en el Estadio de El Aucas y  contará con la 

presentación de artistas consideradas Divas de la tecnocumbia; como lo son: 

Rossy War, Widinson, Hipatia Balseca y Azucena Aymara. Además habrá 

nombres como María de los Angeles, Tierra Canela, Magia Latina. 

 

 

Los resultados de la investigación de Mercados muestran que el 22% del 

público consume música tropical y si a esto le sumamos el porcentaje de 

consumidores de música nacional que es el 14% , tenemos como resultado el 

                                                      
42  ANEXO 4, REGISTRO OFICIAL DEL CONCEJO METROPOLITANO DE QUITO publicado el 
Viernes, 27 de agosto del 2004 - R. O. No. 408 
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36% de posibles consumidores de un género como la techno cumbia que es 

precisamente la fusión de estos géneros. 43 

 

Para los siguientes años se organizará eventos con  similares características 

pero siempre con el carácter innovador que debe caracterizar a la empresa. 

 

 

3.2.4.2 Aspectos técnicos para la organización de eventos 

 

Dentro de los aspectos técnicos se describe una serie de pasos que se deben 

seguir para una correcta organización de un evento. 

 

1. Definición del evento 

 

Se debe seleccionar adecuadamente el evento a realizar, para esto usamos 

investigación de mercado, para analizar a los  consumidores, sus gustos y 

preferencias además se observa  los eventos realizados por la competencia, de 

esta manera definimos la lista de eventos de un determinado período.  En este 

caso se realizará cuatro eventos hasta el tercer año donde se organizarán cinco.  

 

 

2. Definición de fechas 

 

� Fecha: 

Es definir el día exacto del evento ubicarlo en el cronograma. 

 

 

� Definición de local:  

Es estudiar las propuestas de todos los lugares que hay para hacer el 

concierto de esta manera escogeremos el mas apropiado para el mismo. 

 

 

                                                      
43 ANEXO No. 2 RESULTADOS DE LA INVESTIGACIÓN DE MERCADOS, Género musical de su preferencia. 
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� Pagos locales:  

Es hacer el contrato con el lugar apropiado y definir la forma de pago, 

generalmente esto se lo hace anticipadamente con un adelanto del 50% 

quince días antes de la fecha del espectáculo y el otro 50% a primera hora 

laborable el día mismo del evento. Esto negocia el representante de la 

productora con la institución encargada del alquiler del local. 

 

 

� Distribución del Escenario:  

 

 

 

GRÁFICO 3.27 

 

DISTRIBUCIÓN DEL ESCENARIO (BACK LINE) 

 
Elaboración:  Santiago Sánchez A. 
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3. Publicidad 

 

� Pautaje en estaciones de radio:  

 

La investigación de mercados determino que es la radio el medio por el cual 

los consumidores de eventos se enteran de los mismos con un 46%44 para ello 

se realizarán cuñas de radio con el pautaje respectivo de acuerdo a un 

cronograma donde se fija el tiempo de cada cuña que se usa al aire para 

publicitarlo.  Las radios escogidas serán de acuerdo al tipo de evento; por 

ejemplo: se pautará con Radio Mega para conciertos de pop, y con Radio 

Galaxia para conciertos de techno cumbia. 

 

 

� Pautaje en medios de  TV:  

 

Es hacer los comerciales de TV para la publicidad del evento así mismo se fija 

un cronograma y horario para publicitarlo al aire. 

 

� Canjes publicitarios:  

 

Corresponde a realizar promociones mediante entrega de boletos a cambio de 

publicidad en los distintos medios sean estos radio, prensa o televisión. 

 

� Prensa anuncios:  

Es hacer un boletín de prensa y mandar a todos los medios para anunciar el 

evento.  Se realizarán sobretodo publi-reportajes que generalmente no tiene 

costo en algunos medios. 

 

                                                      
44 ANEXO 2, RESULTADOS DE LA INVESTIGACION DE MERCADOS, ¿Dónde se entera de la existencia de Eventos? 
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� Elaboración y diseño de  artes gráficas:  

Es diseñar e imprimir todas las artes gráficas del evento los posters, hojas 

volantes, etc. para comenzar a publicitarlo 

 

� Elaboración de boletos:  

Es imprimir todos los boletos para el evento. 

 

 

4. Auspiciantes 

 

� Definición paquetes:  

Es hacer propuestas diferentes para conseguir auspiciantes para el evento. 

 

� Búsqueda de auspiciantes:  

Es comenzar a mandar las propuestas a las empresas que sean posibles 

auspiciantes. 

 

� Cierre de auspicios:  

Es definir los auspiciantes del evento y firmar los contratos. 

 

� Entrega de material publicitario:  

Es entregar a las empresas auspiciantes lo ofrecido en las propuestas.  

 

 

5. Producción 

 

Planificación del área del evento según el mismo 

 

� Presupuestos:  

Es hacer el presupuesto para el evento. 
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� Entrega de raider técnico:  

Es entregar el raider técnico45 por parte de los artistas hacia la productora.46 

 

� Definición de iluminación y sonido:  

Es definir con que empresas se va hacer la iluminación y sonido; en base al 

raider solicitado por los artistas 

 

� Firma contratos iluminación y sonido:  

Es firmar los contratos con las empresas la iluminación y sonido. 

 

� Definición  de venta de boletos:  

Es la coordinación de los lugares en donde se va a vender los boletos para el 

evento y firmar los contratos con los locales. 

 

� Venta de boletos:  

Es comenzar a vender las entradas para el evento y ya en lugares definidos. 

 

� Definición seguridad:  

Es hacer los contratos con la gente de seguridad y definir los lugares que 

necesitan personas especializadas. 

� Personal puertas:  

Es contratar a la gente que va a trabajar en las puertas en el evento. 

 

� Coordinación transporte:  

Es coordinar la llegada de los protagonistas hacia el lugar donde se realizará 

el evento. 

 

� Aduanas trámites:  

Es coordinar todo lo que traen los protagonistas desde sus implementos 

personales hasta todo lo que usarán en sus intervenciones para que estos 

                                                      
45 EL RAIDER TÉCNICO SON LOS REQUISITOS TÉCNICOS DE ILUMINACIÓN Y AUDIO QUE LOS 
ARTISTAS SOLICITAN AL ORGANIZADOR PARA LA PRESENTACIÓN 
46 ANEXO No. 3 RIDER TECNICO DEL GRUPO U2 PARA SU PRESENTACIÓN. 
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entren al país sin problema.  (Este paso se lo realizará cuando los artistas 

vengan desde el exterior) 

 

� Llegada de los protagonistas:  

Es coordinar la llegada de los protagonistas al lugar del evento y de todo lo 

hará durante su permanencia en él. 

 

� Supervisión de la parte operativa 

Supervisar y controlar que los proveedores de sonido, audio, seguridad así 

como el(os) artistas cumplan con los contratos estipulados. 

 

� Salida de los protagonistas:  

Es coordinar la salida de los protagonistas del lugar del evento. 

 

� Comunicaciones:  

Es la coordinación del la forma que se va a comunicar la producción desde el 

primer día hasta el ultimo a través de celulares, o sistemas de radio. 

 

6. Impuestos y Permisos 

 

� Elaboración de cartas y permisos:  

Es hacer las cartas para sacar los permisos que permitan realizar el evento.  

Estos varían de acuerdo al tipo de evento que se desea realizar, en general a 

las entidades a quienes se les debe enviar son: Distrito Metropolitano de 

Quito, Casa de la Cultura Ecuatoriana en el caso de que se use sus 

instalaciones, Policía Nacional, Cruz Roja, Bomberos; entre otras. 

 

� Sellaje de boletos:  

Es hacer que sellen los boletos para el evento y autoricen los mismos.  En el 

caso de Quito son: El Municipio o la Casa de la Cultura. 

 

� Trámites:  



 

 

94 

Es comenzar hacer todos los trámites para el evento y sacar todos los 

permisos para el mismo. 

 

� Entrega definitiva de trámites:  

La entrega de todos los trámites que se necesita para el evento. 

 

� Remanente de boletos:  

Es contar todos los boletos que no se vendieron para saber cuantificar cuantos 

se vendieron. 

 

� Liquidación final:  

Para saber como salió el evento y establecer si existe ganancia o pérdida.  

 

 

3.3 LA EMPRESA Y SU ORGANIZACIÓN  

 

Este estudio pretende plantear un marco jurídico, filosofía corporativa, y la 

estructura orgánico – funcional de la empresa que se va a crear. 

 

En economía, agente económico o unidad autónoma de control y decisión que al 

utilizar insumos o factores productivos los transforma en bienes y servicios o en 

otros insumos. Se trata de una organización que tiene objetivos definidos, como el 

lucro y el bien común o la beneficencia y para cuya consecuencia utiliza factores 

productivos y produce bienes y servicios.47 

 

 

 

 

 

 

 

 
                                                      
47 Portal Bues, http://www.bves.com.sv/glosario/g_e.htm 
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GRÁFICO 3.28 

 

ORGANIGRAMA 

 
Elaboración:  Santiago Sánchez A. 

 

3.3.1 NOMBRE DE LA EMPRESA 

 

El nombre de la empresa se la inscribirá en la Superintendencia de Compañías 

como “SOL SHOW”. 

 

3.3.2 TITULARIDAD DE LA EMPRESA 

 

Las leyes del Ecuador distinguen cuatro clases principales de compañías. 

 

� Compañía en Nombre Colectivo. 

� Compañía en Comandita Simple y Dividida por Acciones. 

� Compañía de Responsabilidad Limitada. 

DIRECTIVA (Socios) 

ADMINISTRACIÓN GENERAL 

INVERSIONISTAS 

CONTABILIDAD 
Y FINANZAS 

MARKETING LOGÍSTICA 
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� Compañía Anónima. 

 

La empresa de producción de eventos se constituirá como Compañía Limitada por 

lo que su razón social o denominación objetiva es “SOL SHOW Cía. Ltda.”, esto 

debido a que para que una compañía se constituya como limitada no deberá 

exceder de mas de 15 socios que es lo previsto. 

 

 

3.3.3 BASE LEGAL 

 

� Disposiciones Generales 48 

 

La compañía de Responsabilidad Limitada es la que se contrae entre tres o más 

personas, con un máximo de 15 socios, que solamente responden por las 

obligaciones sociales hasta el monto de sus aportaciones individuales y  hacen  el 

comercio bajo una razón social o denominación objetiva, a la que se añadirá, en 

todo caso, las palabras "Compañía Limitada" o su correspondiente abreviatura. Si 

se utilizare una denominación objetiva será una que no pueda confundirse con la 

de una compañía preexistente. Los términos comunes y los que sirven para 

determinar una clase de empresa, como "comercial", "industrial", "agrícola", 

"constructora", etc., no serán de uso exclusivo e irán acompañadas de una 

expresión peculiar. 

  

 

La Compañía de Responsabilidad Limitada es siempre mercantil, pero sus 

integrantes, por el hecho de constituirla, no adquieren la calidad de comerciantes. 

La compañía se constituirá de conformidad a las disposiciones de la presente 

sección. 

 

 

La Compañía de Responsabilidad Limitada podrá tener como finalidad la 

realización de toda clase de actos civiles o de comercio y operaciones mercantiles 

                                                      
48 Ley de Compañías 
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permitida por la Ley, a excepción de operaciones de banco, segura, capitalización 

y ahorro. 

 

 

La Compañía  de  Responsabilidad  Limitada no podrá funcionar  como  tal  si  sus  

socios exceden del número de quince, si excediere de este máximo,  deberá  

transformarse  en  otra clase de compañía o disolverse. 

 

 

El principio de existencia de esta especie de compañía es la fecha de inscripción 

del contrato social en el Registro Mercantil. 

 

 

El capital de la compañía estará formado por las aportaciones de los socios y no 

será inferior al monto fijado por el Superintendente de Compañías, el cual no 

podrá ser inferior a los 400 USD. Estará dividido en participaciones expresadas en 

la forma que señale el Superintendente de Compañías.  

Al constituirse la compañía, el capital estará íntegramente suscrito, y pagado por 

lo menos en el cincuenta por ciento de cada participación. Las  aportaciones 

pueden ser en numerario o en especie y,  en  este  último caso, consistir en 

bienes muebles o inmuebles que correspondan  a  la  actividad  de  la  compañía. 

El saldo del capital deberá integrarse en un plazo no mayor de doce meses, a 

contarse desde la fecha de constitución de la compañía. 

 

 

Los aportes en numerario se depositarán en una cuenta especial de "Integración 

de Capital", que será abierta en un banco a nombre de la compañía en formación. 

Los certificados de depósito de tales aportes se protocolizarán con la escritura 

correspondiente. Constituida la compañía, el banco depositario pondrá los valores 

en cuenta a disposición de los administradores.  
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Si la aportación fuere en especie, en la escritura respectiva se hará constar el 

bien en que consista, su valor, la transferencia de dominio en favor de la 

compañía y las participaciones que correspondan a los socios a cambio de las 

especies aportadas. 

 

 

La cesión se hará por escritura pública. El notario incorporará al protocolo o  

insertará  en  la  escritura  el  certificado  del representante de  la  sociedad  que  

acredite  el  cumplimiento  del requisito referido en el inciso anterior.  

 

 

La  responsabilidad  de  los  socios se limitará al valor de sus participaciones   

sociales,  al  de  las  prestaciones  accesorias  y aportaciones  suplementarias,   

en   la  proporción  que  se  hubiere establecido  en el contrato social.  

 

  

Si hubieren propuesto la distribución de dividendos ficticios, no hubieren hecho 

inventarios o presentaren inventarios fraudulentos, responderán ante la compañía 

y terceros por el delito de estafa. 

 

 

La escritura pública de la formación de una Compañía de Responsabilidad 

Limitada será aprobada por el Superintendente de Compañías, el que  ordenará la 

publicación, por una sola vez, de un extracto de la escritura, conferido por la 

Superintendencia, en uno de los  periódicos de mayor circulación en el domicilio 

de la compañía y dispondrá la inscripción de ella en el Registro Mercantil con la 

designación del nombre del representante, caso  de  haber  sido  designado  en  

la  escritura  constitutiva y el domicilio de la compañía. 

La escritura de constitución será otorgada por todos los socios, por si o por medio 

de apoderado. En la escritura se expresará: 
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1. Los nombres, apellidos y estado civil de los socios, si fueren personas 

naturales, o la denominación objetiva o razón social, si fueren personas 

jurídicas y, en ambos casos, la nacionalidad y el domicilio; 

2. La denominación objetiva o la razón social de la compañía; 

3. El objeto social, debidamente concretado; 

4. La duración de la compañía; 

5. El domicilio de la compañía; 

6. El importe del capital social con la expresión del número de las 

participaciones en que estuviere dividido y el valor nominal de las mismas; 

7. La indicación de las participaciones que cada socio suscriba y  pague  en  

numerario o en especie, el valor atribuido a éstas y la parte del capital no 

pagado, la forma y el plazo para integrarlo; 

8. La   forma  en que se organizará la administración y fiscalización   de   la   

compañía,  si   se   hubiere   acordado el establecimiento de un órgano de 

fiscalización, y la indicación de los funcionarios que tengan la 

representación legal; 

9. La forma de deliberar y tomar resoluciones en la junta general y el modo de 

convocarla y constituirla; y, 

10. Los demás pactos lícitos y condiciones especiales que los socios juzguen 

conveniente establecer, siempre que no se opongan a lo dispuesto en esta 

Ley. 

 

� Trámites legales para constituir una Compañía de Re sponsabilidad 

Limitada 49 

  

1. Nombre aprobado por la Superintendencia de Compañías, para lo cual se 

debe presentar tres alternativas, por medio de la cual se aprobara una, la 

cual no tenga una denominación parecida. 

2. Presentar al señor Superintendente de Compañías, minuta o tres copias 

certificadas de la escritura pública de constitución, con firma de un 

abogado. 

                                                      
49 Ley de compañías 



 

 

100 

3. Aprobación de estatutos elevados a escritura pública ante un notario, en el  

lugar donde la compañía realizara los actos de comercio, adjuntando la 

firma de los socios fundadores. 

4. Apertura de la cuenta de apertura de integración de capital. 

5. Entregar en la Superintendencia de Compañías un ejemplar de las 

escrituras públicas de la constitución de la compañía para obtener la 

resolución de aprobación de la constitución.   

6. Publicar un extracto de la escritura conferida por la Superintendencia de 

Compañías, en uno de los periódicos locales. 

7. Obtener una patente municipal en el Distrito Metropolitano de Quito, a fin 

de poder ejercer actos de comercio en la ciudad de Quito. 

8. Afiliación a la Cámara de Producción que corresponda el giro del negocio. 

9. Inscripción de la escritura de constitución de la compañía en el Registro 

Mercantil. 

10. Obtención del R.U.C. 

11. Elección del Presidente y Gerente de la compañía mediante convocatoria a 

asamblea general de socios. 

12. Elaboración e Inscripción de estos nombramientos en el Registro Mercantil. 

13. Adjuntar la tercera copia certificada de constitución inscrita en el Registro 

Mercantil los nombramientos debidamente inscritos e ingresar a la 

Superintendencia de Compañías para el registro en el departamento de 

sociedades. 

14. Apertura de la cuenta corriente a nombre de la compañía, mediante el 

oficio que entrega la Superintendencia de Compañías, al banco donde se 

abierto la cuenta de integración de capitales. 
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� Permisos Municipales 50 

 

Art. IV.158.- ÁMBITO.- Las normas de este capítulo regulan los espectáculos 

públicos y lugares de esparcimiento en el Distrito Metropolitano de Quito, y que 

para sus efectos se entiende que son los siguientes: 

 

a. Espectáculos artísticos musicales y de artes de la representación, tales como: 

 

1. Presentaciones y conciertos de artistas nacionales y extranjeros (solistas o 

grupos, en presentaciones individuales o colectivas). 

2. Funciones  de  teatro,   danza,   ballet,   ópera   y similares.  

3. Festivales   de   música,   danza   o   artes   de   la representación. 

4. Presentación de artistas nacionales y extranjeros en hoteles, restaurantes y 

otros. 

5. Funciones de cines o video; 

 

La normatividad para este proyecto se encuentra detallada en el anexo 3. 

 

 

3.3.4  BASE FILOSÓFICA DE LA EMPRESA 

 

La base filosófica de la organización se constituye por la definición de la visión, 

misión, principios, valores y objetivos empresariales. 

 

 

3.3.4.1 Misión 

 

Formulación de un propósito duradero que distingue a la entidad de otras y le 

confiere identidad. Incorpora las estrategias, revela su principal producto y las 

necesidades de la población objetivo a quien se debe satisfacer. Unificar a la 

institución en torno a “su razón de ser’’ y al logro de sus objetivos y metas.  

 

                                                      
50 R.O. Nro. 408 Viernes 27 de Agosto del 2004 
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Describe sus valores y prioridades. Expresa el verdadero sentido de la institución 

proyectando a la vez una imagen clara de sus actividades esenciales.51 

 

 

 

3.3.4.2 Visión 

 

Identifica el estado al cual quiere llegar, significa soñar en grande y a largo plazo, 

alejándose por un momento de lo “que es” para pensar en lo que “podría ser”.52 

 

 

 

 

 

 

                                                      
51 Portal Esmas, http//:www.esmas.com/emprendedores 
52 Portal Esmas, http//:www.esmas.com/emprendedores 

VISIÓN 2012 

 

Ser una empresa líder e innovadora en la industria de 

eventos y espectáculos a nivel nacional; superando las 

expectativas de los consumidores y clientes con calidad 

óptima y excelencia en el servicio. 

MISIÓN: 

 

Ser una empresa productora de eventos para la ciudad de Quito 

que  ofrece un servicio de la más alta calidad en el mercado, 

satisfaciendo las expectativas de los clientes a través de la 

excelencia en el servicio, innovación, y creatividad. 
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3.3.4.3 Objetivos estratégicos 

 

� Ferias y exposiciones 

 

Diseño de un plan para ofertar productos y servicios en la ferias y 

convenciones realizadas en centros especializados durante el año 2007. 

 

� Diferenciación 

 

Consolidar el mercado actual, mediante la diferenciación de los servicios, con 

estrictos estándares de calidad en los próximos cinco años. 

 

� Demanda 

 

Fomentar la demanda de eventos a empresas privadas como públicas en 

Ecuador. 

 

� Talento Humano 

 

Crear un sistema de desarrollo del talento humano como una condición 

indispensable para lograr una posición competitiva. 

 

� Ventas 

 

Buscar afanosamente la introducción de técnicas y sistemas administrativos 

que promuevan la productividad  en  el área de ventas. 

 

 

3.3.5 ORGANIZACIÓN POR PROCESOS 

 

Si la estrategia dice lo que hay que hacer para alcanzar los objetivos fijados, los 

procesos ayudan a hacerlo con eficacia.  
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Una buena estrategia necesita ser llevada a la práctica y se puede hacer 

mediante programas: 

 

� Encargados a las diferentes áreas funcionales, o  

� Con un enfoque a los procesos, al final de los cuales siempre se encuentra 

un cliente. Estos procesos han de tener una misión y unos objetivos 

claramente conectados con la visión y estrategia corporativas. 

 

 

El tradicional enfoque a la jerarquía de la organización ha conducido a una fuerte 

especialización que se aleja progresivamente del cliente y a costosas 

necesidades de coordinación. 

 

 

El protagonista es el cliente y una organización por procesos que los recupere 

como el principal objetivo se está haciendo cada vez más necesaria. Además 

permite importantes mejoras en la productividad y es fuente de ventajas 

competitivas fácilmente percibidas por el cliente. 

 

 

La satisfacción de las necesidades del cliente es claramente identificable con el 

correcto funcionamiento de un determinado proceso, no así con un área funcional. 

En consecuencia, diseñarlos incorporando actividades que contribuyan 

exclusivamente a ese fin es el objeto de las diversas formas de gestionar el 

diseño y la mejora de los procesos. 

 

 

El despliegue de las políticas sirve para comunicar verticalmente los grandes 

objetivos de la empresa, mientras que los procesos difunden las necesidades de 

los clientes de forma horizontal. La conjunción de ambos despliegues proporciona 

la integración que se necesita para orientar los esfuerzos de mejora.  
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A continuación se detalla los subprocesos de cada proceso descrito en la cadena 

de valor: 

GRÁFICO 3.29 

CADENA DE VALOR  

 
Fuente:  Investigación propia 

Elaboración:  Santiago Sánchez A. 

 

 

 

 

3.3.6 ADMINISTRACIÓN Y CONTROL 

 

La administración y control es un proceso cíclico y repetitivo. Está compuesto de 

cuatro elementos que se suceden: 

 

 

Establecimiento de estándares:  

 

Es la primera etapa del control, que establece los estándares o criterios de 

evaluación o comparación. Un estándar es una norma o un criterio que sirve de 

MERCADEO Y 
RELACIONES 

PÚBLICAS 
PRODUCCIÓN DE 

EVENTOS COBRANZAS SERVICIO AL 
CLIENTE 

LOGÍSTICA 

ADMINISTRACIÓN DE RECURSOS HUMANOS 

ADMINISTRACIÓN FINANCIERA 
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base para la evaluación o comparación de alguna cosa. Existen cuatro tipos de 

estándares; los cuales se presentan a continuación:  

 

Estándares de cantidad:  

Como volumen de producción, cantidad de existencias, cantidad de materiales 

primas, números de horas, entre otros.  Por ejemplo en la productora el estándar 

será medido a través del número de eventos a realizarse así como la evaluación 

de la capacidad  de los artistas para presentar show’s. 

 

Estándares de calidad:  

Como control de materia prima recibida, control de calidad de producción, 

especificaciones del producto, entre otros. La productora realizará continuos 

seguimientos para controlar la trayectoria de artistas que en definitiva son el 

producto que venderá; sumado a la calidad en la fuente que brinde el 

espectáculo; tanto en la parte técnica, operativa y servicio 

 

Estándares de tiempo:  

Como tiempo estándar para producir un determinado producto, tiempo medio de 

existencias de productos determinado, entre otros. Básicamente es el cronograma 

de eventos y el desempeño de cada función del tipo de evento a realizar. 

 

Estándares de costos:  

Como costos de producción, costos de administración, costos de ventas, entre 

otros. 

 

Evaluación del desempeño:  

Es la segunda etapa del control, que tiene como fin evaluar lo que se está 

haciendo.  

 

Comparación del desempeño con el estándar establecido:  

Es la tercera etapa del control, que compara el desempeño con lo que fue 

establecido como estándar, para verificar si hay desvío o variación, esto es, algún 

error o falla con relación al desempeño esperado.  
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Acción correctiva:  

Es la cuarta y última etapa del control que busca corregir el desempeño para 

adecuarlo al estándar esperado. La acción correctiva es siempre una medida de 

corrección y adecuación de algún desvío o variación con relación al estándar 

esperado. 

 

 

3.4 ESTUDIO FINANCIERO 

 

Habiendo concluido el estudio hasta la parte técnica, se ha determinado que 

existe un mercado potencial por cubrir, que tecnológicamente y 

organizacionalmente no existe impedimento para llevar a cabo el proyecto, la 

parte de la evaluación económica - financiera pretende determinar cual es el 

monto de los recursos económicos necesarios para la realización del proyecto, 

cual será el costo total de las operaciones. 

 

 

Este estudio viene a constituir la sistematización tanto contable como financiera 

de los estudios realizados con anterioridad y en base a éste se podrá conocer los 

resultados que generará el proyecto, al igual que la liquidez que se obtendrá para 

cumplir con las obligaciones operacionales y no operacionales y, finalmente, la 

estructura expresada por el estado de resultados53 

 

 

3.4.1 PRESUPUESTOS 

 

Los presupuestos que se plantean en el siguiente proyecto, tienen por objetivo 

establecer la planificación del origen y usos de los recursos para los próximos 

cinco años. De esta manera, se puede plasmar toda la información financiera en 
                                                      
53 BACA, Gabriel, Evaluación de proyectos, Mc Graw Hill 4ta. Edición, Pág 135 
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estados pro forma, especialmente de flujos de caja proyectados, los cuales 

ayudarán a plantear índices de evaluación financiera. 

 

3.4.1.1 Presupuestos de inversión 

 

Corresponde a las inversiones que se deben realizar para que el nuevo negocio 

de asesoría en contabilidad y auditoría entre en funcionamiento, están 

clasificadas en tres grupos: activos fijos, activos diferidos y capital de trabajo, 

cuya suma determinará el valor de la inversión inicial total. 

 

3.4.1.1.1 Activos fijos 

 

"Constituyen todos aquellos bienes permanentes y/o derechos exclusivos que la 

empresa utilizará sin restricciones en el desarrollo de sus actividades 

productivas". 54 

 

 

La inversión en activos fijos para la nueva productora de eventos está conformada 

por equipos, mobiliario, adecuaciones del local y otros, los mismos que incluyen 

todos los gastos necesarios para su funcionamiento. 

 

 

Los siguientes cuadros muestran la inversión requerida en activos fijos. 

 

 

 

 

 

 

 

 

                                                      
54 VAN, James; Fundamentos de Administración Financiera; Editorial Prentice Hall, undécima edición. Pág. 
211 
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CUADRO 3.26 

INVERSIÓN EN MUEBLES Y ENSERES 

DETALLE UNIDAD CANTIDAD VALOR 
UNITARIO 

VALOR 
TOTAL 

Estación de trabajo U 1,00 210,00 210,00 
Escritorio pequeño U 1,00 90,00 90,00 
Escritorio mediano U 2,00 150,00 300,00 
Escritorio grande U 1,00 190,00 190,00 
Mesa de reunión U 1,00 50,00 50,00 
Mesa circular U 1,00 40,00 40,00 
Sillas fijas U 13,00 20,00 260,00 
Sillas giratorias U 4,00 35,00 140,00 
Silla de gerente U 1,00 40,00 40,00 
Juegos de sala U 2,00 300,00 600,00 
Perchero U 1,00 40,00 40,00 
Archivador U 1,00 60,00 60,00 
Librero U 1,00 45,00 45,00 
Pizarrón de pvc U 1,00 45,00 45,00 
Pedestal de tv U 1,00 80,00 80,00 
Lámpara pedestal U 7,00 30,00 210,00 
Basureros U 6,00 7,00 42,00 

MUEBLES Y ENSERES    2.442,00 
 

Fuente:  Investigación propia 

                Elaboración:  Santiago Sánchez A 

 

CUADRO 3.27 

INVERSIÓN EN EQUIPO DE OFICINA 

DETALLE UNIDAD CANTIDAD VALOR 
UNITARIO 

VALOR 
TOTAL 

Copiadora U        1,00         900,00         900,00     

Central telefónica U        1,00         395,00         395,00     

Teléfonos U        5,00          10,00          50,00     

Fax U        1,00         100,00         100,00     

Radios U        1,00         400,00         400,00     

Refrigerador U        1,00         350,00         350,00     

Cafetera U        1,00          70,00          70,00     

Dispositvo de internet inalámbrico y servicios U        1,00         200,00         200,00     
TOTAL ACTVOS FIJOS           2.465,00 

 

Fuente:  Investigación propia 

                Elaboración:  Santiago Sánchez A 
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CUADRO 3.28 

INVERSIÓN EN EQUIPO DE CÓMPUTO 

DETALLE UNIDAD CANTIDAD VALOR 
UNITARIO 

VALOR 
TOTAL 

Computadores Pentium IV u 5,00 750,00 3.750,00 

Impresora multifunción u 2,00 110,00 220,00 

Software u 1,00 1.500,00 1.500,00 

Equipo de red u 1,00 500,00 500,00 

EQUIPO DE CÓMPUTO    5.970,00 
 

Fuente:  Investigación propia 

                Elaboración:  Santiago Sánchez A 

    

CUADRO 3.29 

INVERSIÓN CONSOLIDADA EN ACTIVOS FIJOS 

DETALLE UNIDAD CANTIDAD VALOR 
UNITARIO 

VALOR 
TOTAL 

MUEBLES Y ENSERES    2.442,00 
EQUIPO DE OFICINA    2.465,00 
EQUIPO DE CÓMPUTO    5.970,00 
IMPREVISTOS u 2%  217,54 
TOTAL ACTVOS FIJOS    11.094,54 

 

Fuente:  Investigación propia 

                Elaboración:  Santiago Sánchez A 

 

La inversión en activos fijos necesaria para operar y equipar la oficina descrita en 

el capítulo anterior, incluyendo un porcentaje de 2% como imprevistos ante 

posibles fallas en el presupuesto, asciende a USD 11.094,54 

 

 

3.4.1.1.2 Activos diferidos 

 

Los activos diferidos se encuentran conformados básicamente por los gastos de 

constitución y otros gastos y estudios previos a la implantación del proyecto.  
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Cada uno de estos rubros tendrá que ser  amortizado al transcurrir su periodo de 

vigencia, que según la Ley de Régimen Tributario Interno, exige un porcentaje de 

amortización del 20% cada año. El siguiente cuadro muestra la inversión por este 

concepto. 

 

CUADRO 3.30 

INVERSIÓN EN ACTIVOS DIFERIDOS 

DETALLE UNIDAD CANTIDAD VALOR 
UNITARIO 

VALOR 
TOTAL 

Estudios de Factibilidad u 1,00 500,00 500,00 

Gastos de constitución u 1,00 1.000,00 1.000,00 

Gastos de capacitación u 1,00 2.000,00 2.000,00 

Gastos de 
operativización 

u 1,00 1.000,00 1.000,00 

TOTAL    4.500,00 
 

Fuente:  Investigación propia 

                Elaboración:  Santiago Sánchez A 

 

La inversión en activos diferidos asciende a un valor de $4.500 por los conceptos 

descritos. 

 

3.4.1.1.3 Capital de trabajo 

 

El  capital de trabajo permanente es la cantidad de activos circulantes requerida 

para hacer frente a las necesidades mínimas a largo plazo. Se le podría llamar 

capital de trabajo puro. El capital de trabajo temporal es la cantidad de activos 

circulantes que varía con los requerimientos estacionales55. 

 

 

El siguiente cuadro muestra la inversión en capital de trabajo necesaria para 

cubrir los costos operacionales de un mes de operaciones. 

                                                      
55 Portal Elprisma, http://www.elprisma.com/apuntes/economia/capitaldetrabajo 
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CUADRO 3.31 

INVERSIÓN EN CAPITAL DE TRABAJO  

DETALLE VALOR 
Costos de operación (alquiler de 
lugar de evento, contratación de 
sonido, luces e iluminación, 
alquiler de HD raider , desarrollo 
de la página de web; etc. 

 101.258,33  

Sueldos de administración      3.681,52  

Servicios básicos 
(administración) 

       530,00  

Mantenimiento (administración)          54,39  

Suministros          66,77  
Gastos de venta      1.800,00  

TOTAL  107.391,00  
 

Fuente:  Investigación propia 

                Elaboración:  Santiago Sánchez A 

 

La inversión en capital de trabajo se calculó mediante la siguiente fórmula y cuyo 

valor asciende a  $107.391,00. 

 

30*
360

.. AmortDepTotalCosto
CT

−−=  

 

El siguiente cuadro muestra la inversión necesaria para implementar el proyecto. 

 

CUADRO 3.32 

INVERSIÓN INICIAL CONSOLIDADA  

DETALLE VALOR 

ACTIVOS FIJOS          11.094,54  

ACTIVOS DIFERIDOS            4.500,00  

CAPITAL DE TRABAJO         107.391,00  

TOTAL         122.985,54  
 

Fuente:  Investigación propia 

                Elaboración:  Santiago Sánchez A 
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El capital de trabajo se calculó con un mes de desfase debido a que este es el 

periodo en que no se percibirán ingresos para cubrir todos los costos totales antes 

de la organización de un evento. 

 

 

3.4.2 PRESUPUESTOS DE OPERACIONES 

 

Los presupuestos de operación establecen las fuentes de ingresos, realización de 

gastos provenientes del normal funcionamiento de la producción de eventos.  

 

 

3.4.2.1 Presupuesto de ingresos 

 

Los siguientes cuadros, muestran los ingresos que se percibirán por cada uno de 

los eventos que se piensan producir, basados en el programa de producción del 

estudio técnico y en los precios del estudio de mercado. 

 

CUADRO 3.33 

PRESUPUESTO DE INGRESOS EVENTO NÚMERO1  
(LIGA BARRIAL) 

EQUIPOS INSCRITOS 25,00 
PRECIO UNITARIO POR EQUIPO 110,00 
TOTAL INGRESOS 2.750,00 
VOCALÍAS 2.000,00 
OTROS INGRESOS 3.500,00 
TOTAL INGRESOS EVENTO 1 8.250,00 

 

Fuente:  Investigación propia 

                Elaboración:  Santiago Sánchez A 

 

CUADRO 3.34 

PRESUPUESTO DE INGRESOS EVENTO NÚMERO 2 
(FERIA DE VINOS) 

PERSONAS ESPERADAS 8.000,00 
PRECIO UNITARIO POR PERSONA 3,50 
ARRIENDOS COBRADOS 70.000,00 
TOTAL INGRESOS 98.000,00 

 

Fuente:  Investigación propia 

                Elaboración:  Santiago Sánchez A 
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CUADRO 3.35 

PRESUPUESTO DE INGRESOS EVENTO NÚMERO 3 
(CONCIERTO U2) 

PERSONAS ESPERADAS 29.800,00 

PRECIO UNITARIO POR PERSONA 40,00 

TOTAL INGRESOS 1.192.000,00 
 

Fuente:  Investigación propia 

                Elaboración:  Santiago Sánchez A 

 

CUADRO 3.36 

PRESUPUESTO DE INGRESOS EVENTO NÚMERO 4 
(CONCIERTO TECNOCUMBIAS)  

PERSONAS ESPERADAS 4.000,00 

PRECIO UNITARIO POR PERSONA 7,50 

TOTAL INGRESOS 30.000,00 
 

Fuente:  Investigación propia 

                Elaboración:  Santiago Sánchez A 

 

 

Dadas las condiciones del mercado y objetivos de captación de demanda, el 

proyecto piensa organizar eventos similares en los demás años, de aquí el cálculo 

de la proporción de los ingresos para cinco eventos a partir del año 3 en función 

de la planificación del primer año. 

 

 

El siguiente cuadro muestra los ingresos proyectados para los próximos cinco 

años. 
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CUADRO 3.37 

INGRESOS PROYECTADOS PARA LOS PRÓXIMOS CINCO AÑOS. 

AÑO TOTAL 
1 1.328.250,00 
2 1.328.250,00 

3 1.660.312,50 

4 1.660.312,50 

5 1.660.312,50 
 

                                     Fuente:  Investigación propia 

   Elaboración:  Santiago Sánchez A 

 

3.4.2.2 Presupuesto de egresos 

 

El presupuesto de egresos constituye los costos de operación del servicio, gastos 

administrativos y de venta.  Los siguientes cuadros muestran. 

 

� Costos de operación 

 

Los costos de operación son calculados en base a partidas presupuestarias en 

función de los eventos que se piensa realizar. Los siguientes cuadros muestran 

los costos de operación por evento. 

 

CUADRO 3.38 

COSTOS DE OPERACIÓN EVENTO NÚMERO 1 (LIGA BARRIAL) 

Partida Presupuestaria Unidad de 
medida 

Valor 
unitario Cantidad Valor 

Total 

Arriendo de instalaciones Dólares 2.000,00 1,00 2.000,00 

Tercerización de mano de obra Dólares 2.000,00 1,00 2.000,00 
Arriendo de equipo técnico Dólares 1.500,00 1,00 1.500,00 
Mantenimiento de la infraestructura Dólares 1.900,00 1,00 1.900,00 
Publicidad y marketing Dólares 500,00 1,00 500,00 
TOTAL    7.900,00 
MC56 / Ingresos    95,76% 

 

                                     Fuente:  Investigación propia 

   Elaboración:  Santiago Sánchez A 

                                                      
56 Margen de Contribución 
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CUADRO 3.39 

COSTOS DE OPERACIÓN EVENTO NÚMERO 2 (FERIA DE VINOS) 

Partida Presupuestaria Unidad de 
medida 

Valor 
unitario Cantidad Valor 

Total 

Arriendo de instalaciones Dólares 80.000,00 1,00 80.000,00 

Tercerización de mano de obra Dólares 5.000,00 1,00 5.000,00 

Arriendo de equipo técnico Dólares 2.000,00 1,00 2.000,00 

Mantenimiento de la 
infraestructura Dólares 2.000,00 1,00 2.000,00 

Publicidad y marketing Dólares 1.200,00 1,00 1.200,00 

TOTAL    90.200,00 

MC / Ingresos    92,04% 
 

                                     Fuente:  Investigación propia 

   Elaboración:  Santiago Sánchez A 

 

 

CUADRO 3.40 

COSTOS DE OPERACIÓN EVENTO NÚMERO 3 (CONCIERTO U2) 

Partida Presupuestaria Unidad de 
medida 

Valor 
unitario Cantidad Valor Total 

Arriendo de instalaciones Dólares 25.000,00 1,00 25.000,00 

Tercerización de mano de 
obra Dólares 25.000,00 1,00 25.000,00 

Arriendo de equipo técnico Dólares 18.500,00 1,00 18.500,00 

Mantenimiento de la 
infraestructura Dólares 4.000,00 1,00 4.000,00 

Pago de artistas Dólares 1.010.000,00 1,00 1.010.000,00 

Publicidad y marketing Dólares 5.000,00 1,00 5.000,00 

TOTAL    1.087.500,00 

MC / Ingresos    91,23% 
 

                                     Fuente:  Investigación propia 

   Elaboración:  Santiago Sánchez A 
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CUADRO 3.41 

COSTOS DE OPERACIÓN EVENTO NÚMERO 4 (TECHNOCUMBIAS)  

Partida Presupuestaria Unidad de 
medida 

Valor 
unitario Cantidad Valor Total 

Arriendo de instalaciones Dólares 8.000,00 1,00 8.000,00 

Tercerización de mano de 
obra Dólares 4.000,00 1,00 4.000,00 

Arriendo de equipo técnico Dólares 5.300,00 1,00 5.300,00 

Mantenimiento de la 
infraestructura Dólares 1.200,00 1,00 1.200,00 

Pago de artistas Dólares 9.000,00 1,00 9.000,00 

Publicidad y marketing Dólares 2.000,00 1,00 2.000,00 

TOTAL    29.500,00 

MC / Ingresos    98,33% 
 

                                     Fuente:  Investigación propia 

   Elaboración:  Santiago Sánchez A 

 

Al igual que el presupuesto de ingresos, se calcula la proporción de cinco eventos 

en función de la planificación del primer año, tal como indica el siguiente cuadro. 

 

CUADRO 3.42 

PRESUPUESTO DE OPERACIONES PROYECTADO  

AÑO COSTOS DE 
OPERACIÓN 

1 1.215.100,00 

2 1.215.100,00 

3 1.518.875,00 

4 1.518.875,00 

5 1.518.875,00 

 

                                     Fuente:  Investigación propia 

   Elaboración:  Santiago Sánchez A 
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� Gastos de administración y ventas 

 

Los gastos administrativos corresponden a todos aquellos desembolsos de dinero 

que son utilizados para la administración y ventas, incluido la depreciación y 

amortización. 

 

 

Estos desembolsos se consideran costos fijos ya que no están relacionados con 

la demanda. 

 

 

Para el cálculo de los siguientes presupuestos, se tomó en cuenta una estimación 

en base a una investigación de empresas similares que poseen empresas 

productoras con equivalentes características a las que se piensa implementar en 

el presente proyecto. 

 

 

Los siguientes cuadros muestran cada uno de lo elementos que comprenden este 

presupuesto. 
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CUADRO 3.43: ROL DE PAGOS DE ADMINISTRACIÓN AÑO 1  

Cargo Cant. 
Sueldo 

Mensual 
Unificado 

Bono de 
Escolaridad 

(14to Sueldo)  

Bono 
Navideño 

(13er Sueldo)  

Fondos 
de 

reserva 
Vacaciones 

Aporte 
Patronal 
(12,15%) 

Costo de 
Mano de 

Obra 
Directa 

Total 
Anual 

Administrador general 1 1.000,00 13,33 83,33 - 41,67 121,50 1.259,83 15.118,00 
Contador 1 400,00 13,33 33,33 - 16,67 48,60 511,93 6.143,20 
Secretaria 1 300,00 13,33 25,00 - 12,50 36,45 387,28 4.647,40 
Gerente de mercadeo 1 600,00 13,33 50,00 - 25,00 72,90 761,23 9.134,80 
Gerente de logística 1 600,00 13,33 50,00 - 25,00 72,90 761,23 9.134,80 
TOTAL 5 2.900,00 66,67 241,67 - 120,83 352,35 3.681,52 44.178,20 

                                                                                              

                                                       Fuente:  Investigación propia 

Elaboración:  Santiago Sánchez A 

 

CUADRO 3.44: ROL DE PAGOS DE ADMINISTRACIÓN AÑO 2 A L 5 

Cargo Cant. 
Sueldo 

Mensual 
Unificado 

Bono de 
Escolaridad 

(14to Sueldo)  

Bono 
Navideño 

(13er Sueldo)  

Fondos 
de 

reserva 
Vacaciones 

Aporte 
Patronal 
(12,15%) 

Costo de 
Mano de 

Obra 
Directa 

Total 
Anual 

Administrador general 1 900,00 13,33 75,00 75,00 37,50 109,35 1.210,18 14.522,20 
Contador 1 600,00 13,33 50,00 50,00 25,00 72,90 811,23 9.734,80 
Secretaria 1 600,00 13,33 50,00 50,00 25,00 72,90 811,23 9.734,80 
Gerente de mercadeo 1 300 13,33 25,00 25,00 12,50 36,45 412,28 4.947,40 
Gerente de logística 1 250 13,33 20,83 20,83 10,42 30,38 345,79 4.149,50 
TOTAL 5 2.650,00 66,67 220,83 220,83 110,42 321,98 3.590,73 43.088,70 

             

             Fuente:  Investigación propia 

Elaboración:  Santiago Sánchez A 
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CUADRO 3.45 

SERVICIOS BÁSICOS PROYECTADOS AÑO 1 AL 5  

SERVICIO BÁSICO VALOR MENSUAL VALOR ANUAL 

AGUA 20,00 240,00 
LUZ 20,00 240,00 
TELÉFONO 200,00 2.400,00 
INTERNET 40,00 480,00 
ARRIENDO 250,00 3.000,00 
TOTAL 530,00 6.360,00 

 

                                     Fuente:  Investigación propia 

   Elaboración:  Santiago Sánchez A 

 

CUADRO 3.46 

MANTENIMIENTO DE LA INFRAESTRUCTURA  

CONCEPTO VALOR DEL 
ACTIVO % VALOR 

MENSUAL 
VALOR 
ANUAL 

Muebles y enseres 2.442,00 0,50% 12,21 146,52 
Equipo de oficina 2.465,00 0,50% 12,33 147,90 
Equipo de computación 5.970,00 0,50% 29,85 358,20 
TOTAL   54,39 652,62 

 

                                    Fuente:  Investigación propia 

   Elaboración:  Santiago Sánchez A 

 

CUADRO 3.47 

SUMINISTROS DE OFICINA 

CONCEPTO MEDIDA CANT. VALOR 
UNITARIO 

VALOR 
MENSUAL 

VALOR 
ANUAL 

Tinta para impresora Unidad 2,00 10,00 20,00 240,00 
Resmas de papel bond  Unidad 1,00 3,70 3,70 44,40 
Esferos Unidad 5,00 0,17 0,85 10,20 
Caja de clips Unidad 4,00 0,60 2,40 28,80 
Caja de grapas Unidad 2,00 1,20 2,40 28,80 
Caja de lápices Unidad 1,00 1,50 1,50 18,00 
Borradores Unidad 5,00 0,40 2,00 24,00 
CD Unidad 4,00 0,50 2,00 24,00 
Carpetas Unidad 20,00 0,30 6,00 72,00 
Archivadores Unidad 5,00 4,00 20,00 240,00 
Sobres Unidad 20,00 0,20 4,00 48,00 
Ligas Caja 0,17 1,50 0,25 3,00 
Correctores Unidad 0,83 2,00 1,67 20,00 
TOTAL    66,77 801,20 

 

                                    Fuente:  Investigación propia 

   Elaboración:  Santiago Sánchez A 



 

 

121 

CUADRO 3.48 

DEPRECIACIÓN 

ACTIVO VALOR DEL 
ACTIVO 

VALOR 
RESIDUAL VIDA ÚTIL DEPRECIACIÓN 

ANUAL 

Muebles y enseres 2.442,00 - 10,00 244,20 

Equipo de oficina 2.465,00 - 5,00 493,00 

Equipo de cómputo 5.970,00 - 3,00 1.990,00 

TOTAL 10.877,00 - 18,00 2.727,20 
                                  

                                        Fuente:  Investigación propia 

Elaboración:  Santiago Sánchez A 

 

CUADRO 3.49 

PROYECCIÓN DE LA DEPRECIACIÓN 

ACTIVO AÑO 1 AÑO 2 AÑO 3 AÑO 4 AÑO 5 

Muebles y enseres 244,20 244,20 244,20 244,20 244,20 

Equipo de oficina 493,00 493,00 493,00 493,00 493,00 

Equipo de cómputo 1.990,00 1.990,00 1.990,00 - - 

TOTAL 2.727,20 2.727,20 2.727,20 737,20 737,20 

DEP. ACUM. 2.727,20 5.454,40 8.181,60 8.918,80 9.656,00 
 

                                        Fuente:  Investigación propia 

Elaboración:  Santiago Sánchez A 

 

CUADRO 3.50 

AMORTIZACIÓN 

Activo % de Amort. Amort. Anual 

Estudios de Factibilidad 20% 100,00 

Gastos de constitución 20% 200,00 

Gastos de capacitación 20% 400,00 

Gastos de puesta en marcha 20% 200,00 

TOTAL  900,00 
 

                                        Fuente:  Investigación propia 

Elaboración:  Santiago Sánchez A 
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CUADRO 3.51 

PROYECCIÓN DE LA AMORTIZACIÓN 

ACTIVO AÑO 1 AÑO 2 AÑO 3 AÑO 4 AÑO 5 

Estudios de Factibilidad 100,00 100,00 100,00 100,00 100,00 

Gastos de constitución 200,00 200,00 200,00 200,00 200,00 

Gastos de capacitación 400,00 400,00 400,00 400,00 400,00 

Gastos de puesta en marcha 200,00 200,00 200,00 200,00 200,00 

TOTAL 900,00 900,00 900,00 900,00 900,00 

AMORT. ACUM. 900,00 1.800,00 2.700,00 3.600,00 4.500,00 
 

                                        Fuente:  Investigación propia 

Elaboración:  Santiago Sánchez A 

 

Cabe recalcar que los presupuestos de sueldos y salarios se los realizó 

tomando en cuenta todos los beneficios de ley. En lo que respecta a 

depreciaciones y amortizaciones se consideró los porcentajes legales 

establecidos en la Ley de Régimen Tributaria Interna. 

 

CUADRO 3.52 

GASTOS DE VENTA  

CONCEPTO VALOR MENSUAL VALOR ANUAL 

Publicidad Radial 1.000,00 12.000,00 

TV 500,00 6.000,00 

Papelería 300,00 3.600,00 

TOTAL 1.800,00 21.600,00 
                                        

 Fuente:  Investigación propia 

Elaboración:  Santiago Sánchez A 

 

 

3.4.3 ESTRUCTURA DE FINANCIAMIENTO 

 

Dentro del estudio del proyecto, un elemento importante constituye la 

asignación de recursos previos a la inversión, para determinar si es factible la 

ejecución del mismo, con lo cual se tendrá una base para obtener recursos 

económicos y materiales para su implementación. 
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CUADRO 3.53 

ESTRUCTURA DE FINANCIAMIENTO 

DETALLE VALOR 

Activos fijos 11.094,54 

Activos diferidos 4.500,00 

Capital de trabajo 107.391,00 

TOTAL 122.985,54 

Recursos propios 43.044,94 

Recursos financiados 79.940,60 
 

Fuente:  Investigación propia 

Elaboración:  Santiago Sánchez A 

 

GRÁFICO 3.30 

ESTRUCTURA DE FINANCIEMIENTO  

ESTRUCTURA FINANCIERA

RECURSOS 
PROPIOS

35,00%
RECURSOS 

FINANCIADOS
65,00%

 
Fuente:  Investigación propia 

Elaboración:  Santiago Sánchez A 

 

 

Para financiar este proyecto se ha considerado conveniente acceder a un 

crédito, pagadero en 10 años, que corresponde a inversión en activos fijos y 

capital de trabajo requerido cuyo monto asciende a USD 122.985, a una tasa 
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de interés del 12% anual capitalizable mensualmente; el mismo que se 

conseguirá a través de líneas de crédito que ofrece el Banco Bolivariano. 

También se debe tomar en cuenta el impuesto a SOLCA 1% y la comisión del 

banco 4%  

 

 

A continuación se muestra la tabla de amortización consolidada mediante el 

sistema francés o dividendo fijo utilizado por la banca ecuatoriana. 

 

CUADRO 3.54 

AMORTIZACIÓN DE CAPITAL E INTERESES  

PERIODO CAPITAL INTERÉS DIVIDENDO SALDO 

    79.940,60 

1 4.555,35 9.592,87 14.148,22 75.385,25 

2 5.101,99 9.046,23 14.148,22 70.283,26 

3 5.714,23 8.433,99 14.148,22 64.569,03 

4 6.399,94 7.748,28 14.148,22 58.169,10 

5 7.167,93 6.980,29 14.148,22 51.001,17 

6 8.028,08 6.120,14 14.148,22 42.973,09 

7 8.991,45 5.156,77 14.148,22 33.981,64 

8 10.070,42 4.077,80 14.148,22 23.911,21 

9 11.278,87 2.869,35 14.148,22 12.632,34 

10 12.632,34 1.515,88 14.148,22 0,00 

TOTAL 79.940,60 61.541,60   
 

Fuente:  Investigación propia 

Elaboración:  Santiago Sánchez A 

 

El siguiente gráfico muestra la composición del dividendo expresado en término 

de capital e interés: 
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GRÁFICO 3.31 

COMPOSICIÓN DEL DIVIDENDO 
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Fuente:  Tabla de amortización 

Elaboración:  Santiago Sánchez A 

 

 

3.4.4 ESTADOS FINANCIEROS PRO FORMA 

 

Son informes cuantitativos sobre la situación financiera y los resultados de las 

operaciones de la empresa. Incluyen información de activos, pasivos y 

patrimonio así como de ingresos y gastos con carácter prospectivo. 

 

 

3.4.4.1 Estado de resultados 

 

Denominado también estado de situación económica, se elabora al finalizar el 

período contable con el objeto de determinar la situación económica de la 

empresa57. 

 

A continuación se presenta el estado de resultados pro forma para los próximos 

cinco años. 

                                                      
57 BRAVO Mercedes, Contabilidad General, editorial Nuevo día, cuarta edición, 2001, Pág. 167 
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CUADRO 3.55 

ESTADO DE RESULTADOS PROFORMA 

CONCEPTO 1 2 3 4 5 
Ingresos recibidos del servicio 1.328.250,00 1.328.250,00 1.660.312,50 1.660.312,50 1.660.312,50 
(-) Costo de operación 1.215.100,00 1.215.100,00 1.518.875,00 1.518.875,00 1.518.875,00 
(=) Utilidad Bruta 113.150,00 113.150,00 141.437,50 141.437,50 141.437,50 
(-) Gasto Administrativo y de ventas 77.219,22 76.129,72 76.129,72 74.139,72 74.139,72 

Sueldos de administración 44.178,20 43.088,70 43.088,70 43.088,70 43.088,70 
Servicios básicos (administración) 6.360,00 6.360,00 6.360,00 6.360,00 6.360,00 
Mantenimiento (administración) 652,62 652,62 652,62 652,62 652,62 
Suministros 801,20 801,20 801,20 801,20 801,20 
Gastos de venta 21.600,00 21.600,00 21.600,00 21.600,00 21.600,00 
(-) Depreciaciones 2.727,20 2.727,20 2.727,20 737,20 737,20 
(-) Amortizaciones 900,00 900,00 900,00 900,00 900,00 

(=) Utilidad Operacional 35.930,78 37.020,28 65.307,78 67.297,78 67.297,78 
(-) Gasto Financiero 13.800,27 9.046,23 8.433,99 7.748,28 6.980,29 

Pago de intereses 9.592,87 9.046,23 8.433,99 7.748,28 6.980,29 
Impuesto de SOLCA 841,48     
Comisión del Banco 3.365,92     

(=) Utilidad Antes de Reparto 22.130,51 27.974,05 56.873,79 59.549,50 60.317,49 
(-) 15% reparto utilidades 3.319,58 4.196,11 8.531,07 8.932,42 9.047,62 
(=) Utilidad Después de Participaciones 18.810,93 23.777,94 48.342,72 50.617,07 51.269,87 
(-) 25% Impuesto a la Renta 4.702,73 5.944,49 12.085,68 12.654,27 12.817,47 
(=) Utilidad Neta 14.108,20 17.833,46 36.257,04 37.962,80 38.452,40 
(-) Reserva legal 10% 1.410,82 1.783,35 3.625,70 3.796,28 3.845,24 
(=) Utilidad Retenida 12.697,38 16.050,11 32.631,34 34.166,52 34.607,16 

                                                                                         Fuente:  Presupuesto de operaciones 

Elaboración:  Santiago Sánchez A 
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3.4.4.2 Flujo de caja 

 

El flujo de caja reporta los flujos de entrada y salida de efectivo de una 

empresa durante un período; además estima los fondos que se necesitan para 

cubrir las obligaciones operacionales y financieras. 

 

 

El objetivo principal de un flujo es analizar la capacidad que tiene una empresa 

para generar efectivo. La omisión de este estado financiero no permitiría 

establecer el saldo de caja en el balance general. 

 

 

El siguiente cuadro muestra el flujo de caja proyectado para los próximos cinco 

años. 
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CUADRO 3.56 

FLUJO DE CAJA PROYECTADO 

CONCEPTO AÑO 0 AÑO1 AÑO 2 AÑO 3 AÑO 4 AÑO 5 
1. INGRESOS 122.986 1.328.250 1.328.250 1.660.313 1.660.313 1.660.313 
Ingresos recibidos del servicio  1.328.250 1.328.250 1.660.313 1.660.313 1.660.313 

Préstamo a largo plazo 79.941      

Capital social 43.045      
2. EGRESOS 15.595 1.307.048 1.309.773 1.615.666 1.626.142 1.627.112 
Activos fijos 11.095 - - - - - 

Activos diferidos 4.500      

Capital de trabajo       

Costos de operación  1.215.100 1.215.100 1.518.875 1.518.875 1.518.875 

Sueldos de administración  44.178 43.089 43.089 43.089 43.089 

Servicios básicos (administración)  6.360 6.360 6.360 6.360 6.360 

Mantenimiento (administración)  653 653 653 653 653 

Suministros  801 801 801 801 801 

Gastos de venta  21.600 21.600 21.600 21.600 21.600 

Gastos Financieros  13.800 9.046 8.434 7.748 6.980 

(-) 15% reparto utilidades  - 3.320 4.196 8.531 8.932 

(-) 25% Impuesto a la Renta  - 4.703 5.944 12.086 12.654 

(-) Pago de capital del préstamo  4.555 5.102 5.714 6.400 7.168 

3. FLUJO NETO (1- 2) 107.391 21.202 18.477 44.646 34.170 33.200 
4.  SALDO INICIAL EN CAJA - 107.391 128.593 147.070 191.716 225.886 
5 SALDO FINAL EN CAJA 107.391 128.593 147.070 191.716 225.886 259.087 

Fuente:  Presupuestos de operaciones 

Elaboración:  Santiago Sánchez
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3.4.4.3 Balance general 

 

El balance general comprende activos, pasivos y patrimonio de la empresa 

para los diferentes períodos. 

 

 

El activo para la empresa es aquel integrado por el conjunto de bienes, 

derechos y valores de su propiedad, el pasivo significa cualquier tipo de 

obligación que se tenga con terceros y el patrimonio constituye el derecho de 

los accionistas o propietarios sobre el activo de la empresa. 

 

 

El patrimonio de la empresa se fortalece anualmente debido a las utilidades 

que genera la productora de eventos desde el primer año de operaciones, tal 

como se indica en el estado de resultados proforma. Este elemento hace que 

se incrementen los derechos de los accionistas sobre el activo, así como las 

reservas de la institución. 

 

 

Los activos fijos netos anuales se obtienen al restar de los activos fijos, las 

depreciaciones que se producen en cada periodo, para el cálculo de los activos 

diferidos netos se sigue el mismo procedimiento pero en este caso de los 

activos diferidos tienen que restarse las amortizaciones. 
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CUADRO 3.57 

BALANCE GENERAL PROYECTADO 

RUBRO ESI58 AÑO 1 AÑO 2 AÑO 3 AÑO 4 AÑO 5 
ACTIVO       
Activo corriente 107.391 128.593 147.070 191.716 225.886 259.087 

CAJA – BANCOS 107.391 128.593 147.070 191.716 225.886 259.087 
Activo fijo 11.095 8.367 5.640 2.913 2.176 1.439 

MUEBLES Y ENSERES 2.442 2.442 2.442 2.442 2.442 2.442 
EQUIPO DE OFICINA 2.465 2.465 2.465 2.465 2.465 2.465 
EQUIPO DE COMPUTACIÓN 5.970 5.970 5.970 5.970 5.970 5.970 
IMPREVISTOS 218 218 218 218 218 218 
(Depreciaciones acumuladas)  (2.727) (5.454) (8.182) (8.919) (9.656) 

Activo Diferido 4.500 3.600 2.700 1.800 900 - 
Estudios de Factibilidad 500 500 500 500 500 500 
Gastos de constitución 1.000 1.000 1.000 1.000 1.000 1.000 
Gastos de capacitación 2.000 2.000 2.000 2.000 2.000 2.000 
Gastos de puesta en marcha 1.000 1.000 1.000 1.000 1.000 1.000 
(Amortización acumulada)  (900) (1.800) (2.700) (3.600) (4.500) 

TOTAL ACTIVO 122.986 140.561 155.410 196.429 228.962 260.525 
PASIVO 79.941 83.408 80.424 85.186 79.756 72.866 
Pasivo corto plazo       
Bancos y financieras 4.555 5.102 5.714 6.400 7.168 8.028 
Imp. a trabajadores x pagar  3.320 4.196 8.531 8.932 9.048 
Imp. A la renta x pagar  4.703 5.944 12.086 12.654 12.817 
Pasivo a largo plazo       
Bancos y financieras 75.385 70.283 64.569 58.169 51.001 42.973 
PATRIMONIO 43.045 57.153 74.987 111.244 149.206 187.659 
Capital Social 43.045 43.045 43.045 43.045 43.045 43.045 
Reserva Legal Acumulada  1.411 3.194 6.820 10.616 14.461 
Resultado Ejercicios Anteriores   12.697 28.747 61.379 95.545 
Utilidad (Perdida del Ejercicio)  12.697 16.050 32.631 34.167 34.607 
TOTAL PASIVO Y PATRIMONIO 122.986 140.561 155.410 196.429 228.962 260.525 

Fuente:  Investigación propia 

Elaboración:  Santiago Sánchez

                                                      
58 Estado de Situación Inicial 
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3.5 EVALUACIÓN FINANCIERA 

 

La evaluación financiera es un análisis que permitirá determinar la factibilidad 

del proyecto, así como establecer si es aconsejable la asignación de recursos 

para la inversión en éste. Se considera información y datos de los capítulos 

anteriores. 

   

 

Para evaluar el proyecto, se ha tomado en cuenta un costo de oportunidad del 

13% que es una tasa referencial a ser comparada con la rentabilidad obtenida 

en la inversión equivalente a acciones de Hilton Colón; el proyecto es rentable, 

si esta última es mayor al costo de oportunidad. 

 

 

3.5.1 DETERMINACIÓN DE TASAS DE DESCUENTO 

 

La tasa de descuento para un proyecto de inversión se denomina TMAR, y es 

la Tasa Mínima Aceptable de Rentabilidad para el Inversionista. Con esta tasa 

se calcula y se trae a valor presente los flujos de efectivo para efectos de 

cálculo del VAN y R B/C. 

 

 

Los inversionistas deben tomar decisiones relativas a la ejecución del proyecto, 

exigiendo que la inversión rinda en una tasa igual al gasto promedio ponderado 

de las fuentes de financiamiento; éstas pueden ser de los inversionistas y de 

las instituciones de crédito, cualquiera que sea la forma de aportar cada uno de 

los participantes tendrá un costo asociado al capital aportado y la empresa 

formada asumirá un costo de capital propio. 

 

 

El siguiente cuadro muestra la composición de la TMAR del inversionista la 

cual se calcula mediante un promedio ponderado. 
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CUADRO 3.58 

BALANCE GENERAL PROYECTADO 

CAPITAL MONTO % COSTO CPCC 

Propio 43.044,94 35,00% 13,00% 4,55% 

Financiado 79.940,60 65,00% 12,00% 7,80% 

TOTAL 122.985,54 100,00% 25,00% 12,35% 
 

Fuente:  Investigación propia 

Elaboración:  Santiago Sánchez A 

 

 

3.5.2 CRITERIO DE EVALUACIÓN 

 

Los métodos de evaluación de proyectos de inversión deben basarse en 

información idónea, extraída del estudio financiero, especialmente de los 

estados financieros. 

 

 

La aplicación de los criterios de evaluación se realiza basándose en los flujos 

operacionales proyectados que conllevan a tomar decisiones respecto del 

proyecto en evaluación. El objetivo de evaluar los flujos es medir la capacidad 

que tendrá una empresa de generar efectivo, considerando el valor del dinero 

en el tiempo. 

 

 

El siguiente cuadro muestra el flujo de fondos que se utilizará para aplicar los 

criterios de evaluación. 
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CUADRO 3.59 

FLUJO DE FONDOS DEL INVERSIONISTA  

CONCEPTO / AÑOS 0 1 2 3 4 5 

A. FLUJO DE BENEFICIOS       

1. Producción de eventos  1.328.250,00 1.328.250,00 1.660.312,50 1.660.312,50 1.660.312,50 

TOTAL BENEFICIOS  1.328.250,00 1.328.250,00 1.660.312,50 1.660.312,50 1.660.312,50 

B. FLUJO DE COSTOS       

1. Inversión  fija 11.094,54 - - - - - 

2. Inversión  diferida 4.500,00      

3. Inversión en capital de trabajo 107.391,00      

4. Costos de operación  1.215.100,00 1.215.100,00 1.518.875,00 1.518.875,00 1.518.875,00 

5. Gastos de administración y ventas*  73.592,02 72.502,52 72.502,52 72.502,52 72.502,52 

6. Gasto financiero  13.800,27 9.046,23 8.433,99 7.748,28 6.980,29 

TOTAL COSTOS 122.985,54 1.302.492,29 1.296.648,75 1.599.811,51 1.599.125,80 1.598.357,81 

FLUJO ECONOMICO (A-B) -122.985,54 25.757,71 31.601,25 60.500,99 61.186,70 61.954,69 

MAS:       

1. Préstamos 79.940,60      

MENOS:       

1. Pago de la deuda  4.555,35 5.101,99 5.714,23 6.399,94 7.167,93 

2. (15%) Participación trabajadores  - 3.319,58 4.196,11 8.531,07 8.932,42 

3. (25%) Impuesto a la Renta  - 4.702,73 5.944,49 12.085,68 12.654,27 

FLUJO FINANCIERO -43.044,94 21.202,36 18.476,95 44.646,17 34.170,01 33.200,07 
* Excluye depreciaciones                                                                       Fuente:  Investigación propia 

Elaboración:  Santiago Sánchez
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El siguiente gráfico muestra el comportamiento de los flujos de fondos en los 

próximos cinco años: 

 

 

GRÁFICO 3.32 

COMPORTAMIENTO DEL FLUJO DE FONDOS  

FLUJO FINANCIERO
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Fuente:  Flujo de fondos 

Elaboración: Santiago Sánchez A. 

 

 

3.5.2.1 Valor actual neto 

 

El Valor Actual Neto (VAN) “se define como el valor que tiene en la 

actualidad, los diferentes flujos de fondos de un proyecto”59, resulta de la 

diferencia entre todos los ingresos y egresos en los que incurre el proyecto 

actualizados o descontados a una tasa determinada que se fija de acuerdo a 

las condiciones del mercado; es decir que el flujo de fondos neto al 

descontarse a una cierta tasa origina el flujo de fondos descontados, cuya 

sumatoria da como resultado el valor actual neto. 

 

                                                      
59 MARIÑO, W. 500,  Ideas de negocios no tradicionales y como pon erlas en práctica. Quito. 2002 
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El valor actual neto para el presente proyecto adopta un valor positivo de 

61.940,35, cumpliendo los siguientes criterios: 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

3.5.2.2 Tasa interna de retorno 

 

“La Tasa Interna de Retorno (TIR) es el rendimiento real de la inversión o la 

tasa que iguala la suma de los flujos descontados a la inversión inicial”60; esta 

es la base de comparación para la evaluación del proyecto, lo que permite en 

cierta forma la toma de decisiones de la inversión en la empresa. 

 

 

Por lo tanto, el objetivo es encontrar el porcentaje de rendimiento que 

igualará el valor actual neto de todos los flujos efectivos futuros con la 

inversión inicial; es decir, la tasa con la cual el VAN sea igual a cero. 

 

 

El proyecto es conveniente cuando la TIR es mayor que la tasa de interés 

que se habría obtenido de otras alternativas de inversión.  

 

 

El proyecto tiene una TIR del 54,92%, que supera el costo de oportunidad del 

12,35%, por lo que se puede manifestar que es un proyecto con bases 

sólidas que garantizan su rentabilidad. 

 

 
                                                      
60 MARIÑO, W. 500,  Ideas de negocios no tradicionales y como pon erlas en práctica. Quito. 2002 

 
Si el VAN > 0, entonces el proyecto es viable 
 
Si el VAN = 0, entonces es indiferente realizar el proyecto 
 
Si el VAN < 0, entonces el proyecto no es viable 
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3.5.2.3 Relación beneficio – costo 

 

“61La relación beneficio costo indica la utilidad que se lograría con el costo 

que representa la inversión, es decir por cada unidad de inversión cuanto se 

recibe por beneficio expresado en términos de flujo neto de fondos”. 

 

 

El valor de este indicador equivale a 2,44, es decir que por cada dólar de 

inversión retorna 2,44, que es lo mismo decir que por cada dólar de inversión 

se tiene 1,44 dólares de utilidad. 

 

 

Entonces: 

 

 

 

 

 

 

 

3.5.2.4 Periodo de la recuperación de la inversión 

 

“Es un método tradicional de evaluación, permitiendo determinar el número 

de períodos que se requieren para recuperar la inversión total desde que se 

pone en marcha un proyecto”62. 

                                                      
61 MARIÑO, W. 500,  Ideas de negocios no tradicionales y como pon erlas en práctica. Quito. 2002 
62 MARIÑO, W. 500,  Ideas de negocios no tradicionales y como pon erlas en práctica. Quito. 2002 

 
R B/C > 1, entonces el proyecto es viable 
 
R B/C = 1, entonces es indiferente realizar el proyecto 
 
R B/C < 1, entonces el proyecto no es viable 
 

 
TIR > Tmar, entonces el proyecto es viable  
 
TIR = Tmar, entonces es indiferente realizar el proyecto 
 
TIR < Tmar, entonces el proyecto no es viable 
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Para el caso del presente proyecto, este indicador alcanza un valor de 2,08; 

es decir que la inversión se la recupera en aproximadamente dos años y un 

mes. 

 

 

3.5.2.5 Conclusión de la evaluación financiera 

 

El siguiente cuadro muestra los indicadores de evaluación financiera: 

 

CUADRO 3.60 

CONCLUSIÓN EVALUACIÓN FINANCIERA  

INDICADOR VALOR CONCLUSIÓN 

VAN 61.940,35 Viable 

TIR 54,92% Viable 

R B/C 2,44 Viable 

PRI 2,08 Viable 
 

Fuente:  Investigación propia 

Elaboración:  Santiago Sánchez A 

 

En conclusión, el proyecto cuenta con bases sólidas que garantizan su 

rentabilidad, por lo tanto se lo considera como VIABLE.  

 

 

3.5.3 PUNTO DE EQUILIBRIO 

 

“Es aquel nivel en el cual los ingresos "son iguales a los costos y gastos, y 

por ende no existe utilidad", también se puede decir que es el nivel a partir 

del cual comienzan las utilidades.”63  

 
 
El siguiente cuadro muestra el punto de equilibrio para los próximos cinco 
años: 
 

                                                      
63 VAN, James, Fundamentos de Administración Financiera, Editorial Prentice Hall, undécima edición. 
Pág. 439 
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CUADRO 3.61 

PUNTO DE EQUILIBRIO  

CONCEPTO / AÑO AÑO 1 AÑO 2 AÑO 3 AÑO 4 AÑO 5 

INGRESOS 1.328.250,00 1.328.250,00 1.660.312,50 1.660.312,50 1.660.312,50 

Producción de 
eventos 1.328.250,00 1.328.250,00 1.660.312,50 1.660.312,50 1.660.312,50 

COSTO VARIABLE 1.215.100,00 1.215.100,00 1.518.875,00 1.518.875,00 1.518.875,00 

MARGEN DE 
CONTRIBUCIÓN 113.150,00 113.150,00 141.437,50 141.437,50 141.437,50 

COSTO FIJO 77.219,22 76.129,72 76.129,72 74.139,72 74.139,72 

UAII 35.930,78 37.020,28 65.307,78 67.297,78 67.297,78 

PEQ ($)  ( VENTAS) 906.464,24 893.674,77 893.674,77 870.314,48 870.314,48 

PVP PROMEDIO 332.062,50 332.062,50 332.062,50 332.062,50 332.062,50 

PEQ (Q) 2,73 2,69 2,69 2,62 2,62 

 
Fuente:  Evaluación Financiera 

Elaboración:  Santiago Sánchez A 
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CAPÍTULO IV 

CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES 

 

 

4.1 CONCLUSIONES 

 

� De acuerdo al estudio de mercado realizado se puede concluir que existe la 

necesidad de la creación de una empresa productora de eventos y 

espectáculos para la ciudad de Quito; así lo demuestra el 70% aceptabilidad 

por parte de personas que asisten a eventos en la ciudad. 

 

� Una vez realizados los pronósticos de oferta y demanda, se logró determinar 

que existe un mercado insatisfecho descubierto por la investigación de 

mercado donde se puede observar un índice de inconformidad de 3.83 / 5 que 

equivale entre bueno y regular; esto denota una insuficiencia de calidad en el 

servicio  por parte de los organizadores de eventos, y a la vez una oportunidad 

de captación de este mercado para la productora.     

 

� Las expectativas que manifestaron los consumidores  respecto a donde les 

gustaría adquirir las entradas para los show’s se concertaron en los tres 

principales lugares: Tienda de discos con el 29%, boleterías el 26 % y tiendas 

de ropa 25%.  

 

� De acuerdo al tipo de evento la productora atacará el respectivo mercado; 

siendo el 41% de personas de ingresos entre 181 y 350 dólares nuestro mayor 

enfoque.   

 

� El mercado meta seleccionado en el proceso de segmentación se enfoca a 

aquellas personas que tienen autonomía económica para poder asistir a 

cualquiera de los eventos que plantea el proyecto. 
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� Según los análisis estadísticos, se pudo concluir que existe una tendencia 

creciente del número de personas con respecto de un año a otro. Estas 

estadísticas permitieron pronosticar la demanda, a través de la tasa de 

crecimiento poblacional de Quito proporcionados por fuentes secundarias y la 

oferta con una tasa de crecimiento mínima extraída del PIB sectorial de 

empresas de servicios para los próximos cinco años. La demanda insatisfecha 

se expresó en número de eventos. 

 

 

� La estrategia a utilizar en las operaciones de la empresa, estará enfocada en 

un producto y servicio totalmente diferenciado, es decir, que pueda ser 

distinguido claramente por el segmento seleccionado. 

 

 

� La productora tendrá una capacidad instalada para cinco eventos a lo largo de 

los cinco años en los cuales se analizó el proyecto. 

 

 

� Los indicadores financieros, una vez diseñado el modelo de negocio que 

contiene toda la información presupuestaria, reflejaron que el proyecto es 

viable. Se obtuvo un VAN de $61.940,35, una TIR de 54,92%, una R B/C de 

2,44 y un PRI de 2,08, con una inversión total de $122,985,44, la cual será 

financiada $43.094,44 con recursos propios y 79.940,60 con recursos del 

Banco Bolivariano a diez años plazo. 

 

� Se espera la consecución de estos índices a través de la asistencia de 

estrategias de comercialización como son estrategias de promoción, 

estrategias de servicio, estrategias de plaza. 

 

� El presente proyecto supera las expectativas de un simple proyecto de 

prefactibilidad brindando una mayor visión de incursión en la industria del 

espectáculo gracias al exhaustivo plan de negocios y a la experiencia y 

afinidad del autor. 
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4.2 RECOMENDACIONES 

 
 
� La empresa que comenzará a funcionar, deberá ser un ejemplo de 

productividad a través de la correcta aplicación de las estrategias de marketing 

y del adecuado cumplimiento del presupuesto. 

 

 

� Se recomienda utilizar la publicidad basada en resultados, es decir de las 

buenas experiencias de los clientes, del excelente servicio de la empresa, con 

el afán de mejorar el posicionamiento en el mercado. 

 

 

� La subjetividad de los pronósticos de oferta y demanda, hace necesario que se 

controle la desviación presupuestaria de la empresa. 

 

 

� Se recomienda que la estrategia de diferenciación, se base en generar 

productos y servicios de alta calidad a través de los procedimientos descritos 

en el estudio técnico. 

 

 

� Se deberá hacer un mantenimiento apropiado de la tecnología para cumplir 

con el rendimiento y las expectativas de los clientes en el proceso de 

prestación del servicio. 

 

 

� Se recomienda controlar los procesos mediante Balanced Scorecard. 
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� Se deberá aprovechar la oportunidad de implementar la nueva empresa ya 

que los indicadores de evaluación financiera reflejaron un adecuado nivel de 

rentabilidad. 

 

� Para un posterior estudio de Factibilidad se podrá usar el presente estudio de 

prefactibilidad como base para así desarrollar y ahondar mas profundamente 

en detalles y características en especial de procesos para la realización de 

eventos.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

143 

 

 

 

 

 

ANEXOS 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

144 

ANEXO 1 

FORMULARIO DE RECOLECCIÓN DE DATOS 

         Nro. ______ 
ENCUESTA 

 

OBJETIVO: Conocer el comportamiento de las personas que acuden a los 
diferentes eventos y espectáculos en la Ciudad de Quito. 
 
i. DATOS PERSONALES 
 
EDAD:  ______________________ GÉNERO:  M (    )  F  ( ) 
OCUPACION:  ______________________ 
 
UBICACIÓN: Norte:   (       )  INGRESO PROMEDIO: menos $ 180 (   ) 

Centro: (      )     181- 350       (   ) 
  Sur: (      )     351- 750       (      ) 
  Valles:  (       )     751 – 1000    (      ) 
        más de 1001 (      ) 
 
 
ii. CUESTIONARIO 
 

1. ¿Ha asistido en los últimos cinco años a algún evento artístico, social o 
cultural? 

a. SI ( ) 
b. NO ( ) 

 
Si su respuesta es afirmativa, conteste  
 

2. Específicamente, ¿Cuál fue el último evento al cual usted asistió? 
 
a. Convenciones  ( ) 
b. Lanzamientos  ( ) 
c. Festivales  ( ) 
d. Exposiciones  ( ) 
e. Eventos deportivos ( ) 
f. Ferias   ( ) 
g. Conciertos  ( ) 
h. Otro   ( ) 

Especifique: __________________ 
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3. De una escala de 1 a 5, ¿Cómo calificaría el último evento al cual asistió en 
cuanto a cada uno de los parámetros que se detallan a continuación?  Marque 
con una X el casillero correcto de cada uno de los parámetros.  

 

PARAMETRO 
1 

MUY MALO 

2 

MALO 

3 

REGULAR 

4 

BUENO 

5 

MUY BUENO 

Organización      

Lugar      

Ambiente      

Sonido e iluminación      

Precio      

Seguridad      

 
4. ¿Qué genero musical es el de su preferencia? 
 

a. POP  ( ) 
b. Tropical  ( ) 
c. Rock  ( ) 
d. Nacional ( ) 
e. Electrónica ( ) 
f. Reggaeton ( ) 
g. Jazz  ( ) 
h. Clásica  ( ) 
i. Otra  ( ) 
Especifique……………………. 

 
 

5. ¿En que lugar le gustaría que su artista preferido se presente? 
 

� Estadio   ( ) 
� Coliseos              ( ) 
� Plazas  ( ) 
� Al aire libre              ( ) 

� Bares / Discotecas       ( ) 
� Otros      ( ) 
Especifique …………………. 

 
 

6. ¿Dónde le gustaría adquirir los boletos para la entrada? 
 

a. Boletería del lugar del evento  (     ) 
b. Tienda de discos          (     ) 
c. Tiendas de ropa           (     ) 
d. Radios            (     ) 

e. En distribuidores autorizados     (       ) 
f. Otros                                          (       ) 

Especifique ……………………… 
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7. ¿Cuánto estaría dispuesto a pagar por una entrada de su artista 
preferido? 

 
……………………………………… 

 
 
8. ¿En donde se entera de la existencia de los eventos? 

 
a. Prensa  ( ) 
b. Radio  ( ) 
c. Televisión ( ) 
d. Revistas ( ) 
e. Internet  ( ) 
f. Otro  ( ) 
 
Especifique: _____________________ 
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ANEXO 2 

RESULTADOS DE LA INVESTIGACIÓN DE MERCADOS 

 

GÉNERO

62%

38%

M F

 
 

Un 62% de las personas encuestadas son de género masculino, mientras que 

un 38% es de género femenino. 

 

UBICACIÓN

32%

39%

19%

10%

NORTE CENTRO SUR VALLES

 
 

Un 32% de las personas encuestadas viven en el sector norte, un 19% viven en 

el sector centro, un 39% viven en el sector sur y un 10% viven el los valles. 
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INGRESOS

21%13%

41%

22%

3%

Menos 180 181 - 350 351 -750
751 - 1000 Mas de 1000

 

 

Un 41% de las personas encuestadas tienen ingresos entre 181-350 dólares, 

mientras que un 3% de las personas encuestadas tienen ingresos de más de 

1000 dólares.  

 

PREGUNTA 1: ASISTENCIA A EVENTOS 

 

¿HA ASISTIDO A ALGÚN EVENTO?

93%

7%

SI NO

 

 

Un 93% de las personas encuestadas han asistido a algún evento en los 

últimos años, mientras que un 7% no lo ha hecho. 
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PREGUNTA 2: ÚLTIMO EVENTO AL QUE ASISTIÓ 

¿ÚLTIMO EVENTO AL QUE ASISTIO?

1%
11%

13%

5%

11%

15%

31%

13%

a. Convenciones b. Lanzamientos
c. Festivales d. Exposiciones
e. Eventos deportivos f. Ferias
g. Conciertos h. Otro

 

 

El 31% de las personas encuestadas afirman que el último evento que han 

asistido son los conciertos, mientras que el 5% han asistido ha lanzamientos.  

 

 

PREGUNTA 3: CALIFICACIONES 

 

En esta pregunta se establece un rango de calificación de uno al cinco.  Siendo 

(1) Muy Malo (2) Malo (3) Regular (4) Bueno (5) Muy Bueno; de la muestra de 

135 personas encuestadas se extrae una media de la calificación para cada 

parámetro que son: Organización, lugar, ambiente, sonido e iluminación, precio 

y seguridad. 
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ÍNDICE DE SATISFACCIÓN DE LOS ATRIBUTOS

3,60 

3,99 4,12 

3,71 3,80 3,74 
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Tal como se puede apreciar en el gráfico queda demostrado que el promedio 

de los parámetros fijados en calificación es de 3.83 sobre 5 puntos; que 

equivale entre bueno y regular.  Lo que demuestra que una productora que 

ofrezca calidad en su servicio captará sin lugar a dudas este mercado 

insatisfecho.   
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PREGUNTA 4: GÉNERO MUSICAL DE PREFERENCIA 

 

GÉNERO MUSICAL DE SU PREFERENCIA

4%3%

13%
3%

6%

5% 22%

14%

30%

a. Pop b. Tropical c. Rock

d. Nacional e. Electronica f. Reggaeton

g. Jazz h. Clásica i. Otra

 

 

El 30% de las personas encuestadas afirman que el pop es su género 

preferido, seguido del género tropical en un 22% y un 14% de preferencia por 

la música nacional.   

 

Esto a su vez demuestra la oportunidad de la realización de eventos de pop de 

artistas nacionales e internacionales; así como también la organización de 

espectáculos de música tropical y nacional que en el país se puede encontrar 

artistas de excelente calidad 
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PREGUNTA 5: LUGAR DE PRESENTACIÓN 

LUGAR DE LA PRESENTACIÓN

0%
29%

10%

36%8%

17%

a. Estadio b. Coliseos c. Plazas

d. Al aire libre e. bares / discotecas f. otros

 
 

Al 36% de las personas encuestadas le gustaría que el evento se realice en un 

coliseo y un 8% le gustaría al aire libre. 

 

PREGUNTA 6: ADQUISICIÓN DE ENTRADAS 

¿DONDE LE GUSTARÍA ADQUIRIR LAS ENTRADAS?

26%

3%

39%

7%

25%

0%

a. Boleterías b. Tienda de discos

c. Tiendas de ropa d. Radios

e. Distribuidores autorizados Otros

 
 

Al 39% de las personas le gustaría adquirir las entradas en tiendas de discos, 

mientras que un 3% le gustaría adquirir en las radios. 
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PREGUNTA 7: CUÁNTO PAGARIA  POR UNA ENTRADA A UN EV ENTO 

CUÁNTO ESTA DISPUESTO A PAGAR POR UNA 
ENTRADA

62%11%

10%

10% 7%

De $ 3 a $ 10 De $ 10,1 a $ 17
De $ 17,1 a $ 24 De $ 24,1 a $ 31
De $ 31,1 en adelante

 

Esta investigación propia ayuda a determinar los precios que los consumidores 

estarían dispuestos a pagar por un determinado evento; como se puede ver en 

el gráfico de la pregunta 7; el 62% de los encuestados pagarían entre 3 a 10 

dólares; para evitar el sesgo en la determinación del precio esta información se 

la cotejará con los precios de entrada de otros eventos. 

 

PREGUNTA 8: DONDE SE ENTERA DE LA EXISTENCIA DE EVE NTOS 

EXISTENCIA DE EVENTOS

11%

7%

46%27%

7% 2%

a. Prensa b. Radio c. Televisión
d. Revistas e. Internet f. Otro

 

El 46% de las personas se enteran la existencia de los eventos por radio, 

mientras que un 2% se enteran por otros medios como el de mensajes y por 

medio de allegados. 
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ANEXO 3   

RIDER TECNICO (Solicitado por la Banda U2).  

Cómo su nombre lo indica el rider técnico es un listado de los requerimientos 

del tipo técnico que los artistas solicitan al organizador para la presentación los 

mismos que se cotizan con los proveedores de sonido y luces para su alquiler. 

Requerimientos de Escenario: 

� Tarima de batería de 3.00m x 2,50m x 0,80m de alto sobre el escenario. 

� El ó los grupos, abridores o teloneros no podrán hacer uso del 

backline,64 tarimas, consolas y micrófonos. 

� ventiladores de 1m. de diámetro. 

� tomas de 110 volts y 220 volts (16 amp.) a ambos lados del escenario y 

detrás de la tarima de batería  

� sistema de colgado para un telón de fondo con el isotipo del Grupo (10m 

x 8m) 

Requerimientos de Backline52:  

 

Batería: 

Preferimos usar (en orden de prioridad): 

 

DW, Tama Starclassic, Yamaha Recording, Sonor Hilite,  
Pearl Master Custom 

� 1 22” kick drum 

� 1 10” rack tom 

� 1 12” rack tom 

� 1 14” rack tom 

� 1 16” floor tom 

� 1 hihat stand  

� 7 stand booms (con patas dobles) 

                                                      
64 Back Line es el sistema de sonido interno que se usa en el escenario para que los artistas se puedan escuchar. 
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� 1 snare stand 

� 1 banqueta 

Bajo: 

� Cabezal Ampeg SVT II pro  

� Gabinete Ampeg 8x10”  

Guitarra: 

� 1º opción : 2 gabinetes Mesa Boogie Dual Rectifier 4x12 ”  

� 2º opción:  2 gabinetes Marshall 1960 A cabinets 

Observaciones: 

Requerimientos de Sonido Out Line65: 

F.O.H: 

� 01 Consola 40x8x2 Con Vca Yamaha Pm-4000/3500 – Midas Xl-3 – 

Crest Century V12 

� 01 Eq 1/3 Octava Stéreo  (Klark Teknik Dn 360- Bss) 

� 01 Analizador Rta Klark Teknik – Xta (Opcional) 

� 02 Yamaha Spx  990/900 

� 01 Yamaha Rev5 Ó Rev7 O Lexicon Pcm 70 

� 01 Delay Tc Electronics 2290  Ú Otro Con Tap 

� 10 Canales de Compresión Dbx 160x/166 - Bss Dpr Series - Drawmer 

� 08 Canales de Compuerta Drawmer - Bss Dpr Series  

� 01 CD Player 

� 01 Dat Player 

 

                                                      
65 Sonido Out Line significa el sonido exterior para el público asistente. 
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MONITORES: 

� 01 Consola 40x8x2 capáz de manejar 8 mezclas con 4 bandas de EQ (2 

de ellos paramétricos) 

(Yamaha Pm-4000 – Ramsa 840 – Allenheath Ml5000 – Crest Century Lm ) 

� 06 canales de ecualización 1/3 octave KLARK TEKNIK - BSS - ASHLY  

� 06 Monitores  de piso biamp  2 x 15” + 2” or  2x12”+2”   (SL, SR y centro) 

� 02 Monitores de Cue Biamp.  

� 01 Sidefill Stéreo (Triamp) 

� 01 Drumfill Stéreo (Triamp) 

� 06 canales de compresión DBX 160X/166 - BSS DPR Series - 

DRAWMER  

� 04 canales de Gate  DRAWMER - BSS DPR Series 

P.A.: 

Sistemas: 

La cantidad y el tipo de sistemas a utilizar deben permitir trabajar a 120db 

medidos en serie, en la posición de mezcla, con la consola en 0dbv/+3 dbv 

Los sistemas preferidos son de las siguientes calidades: 

� Eaw ( Kf-850 / 750 ) 

� Electro Voice ( X-Array Series / Manifold (Mt2-Mt4) ) 

� Jbl ( Concert / Hla / Vertec ) 

� Meyer Msl-3 Con Subs 650 Y Ds2 En Mid Low 
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Input List 

 
Ch.  Input    Mic/D.I.   Insert   
01  KICK    BETA 52/D112       
                      COMP/GATE 
02  KICK    SM91    
               COMP/GATE 
03  SNARE TOP   BETA 57/SM 57   
                      COMP/GATE 
04  SNARE BOTTOM  SM 57   COMP/GATE 
05  RACK TOM 1  ND 308/E604  GATE 
06  RACK TOM 2  ND 308/E604  GATE 
07  RACK TOM 3  ND 308/E604  GATE 
08  FLOOR TOM 1  ND 308/E604  GATE 
09   HI HAT SR   SM 81 
10  HI HAT SL   SM 81 
11  OH SR   SM 81 
12  OH SL   SM 81 
13  D DRUM KICK  ACTIVE D.BOX 
14  D DRUM TOM 1  ACTIVE D.BOX 
15  D DRUM TOM 2  ACTIVE D.BOX 
16  D DRUM TOM 3  ACTIVE D.BOX 
17  D DRUM FLOOR TOM ACTIVE D.BOX 
18  BASS SANS AMP SL DIRECT OUT  COMP 
19  BASS LINE OUT SL ACTIVE D.BOX  COMP 
20  GUITAR SR   SM 57 
21  GUITAR SR   SM 57 
22  LEAD VOCAL SR  SM 58   COMP 
23  BACKING VOCAL SL SM 58   COMP 
 
 
Requerimientos de Luces: 
 
Preferimos respetar la relación de 60 Par 64, 6 móviles y 4 Mini bruts cada 
1.000 personas de capacidad 
 

�   Las lámparas serán par 64 
�   Los móviles serán Intellabeam, Goldenscan, Mac 500/600 
�   01  consola AVOLITE SAFIRO o similar 
�   01  consola MA (con operador y programador, si fuera necesario) 
�   02  seguidores SUPERTROOPER, de frente y con operador 
�   02  máquinas de humo FOG F-100 c/control desde el F.O.H. 
�   02 DATAFLASH c/control desde el F.O.H. 
�   colores Rosco 80-58-94-27 
�   40% de la planta NO-COLOR  

 
NOTA: El detalle de colores y patcheo, será detallado a la producción por el 
iluminador, según la geometría del escenario. 
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RAIDER TECNICO CONCIERTO DE TECHNO CUMBIA 
 
 
 
CANALES 

 
 

1 CHARLES 
2 BOMBO 
3 CAJA 1 
4 CAJA 2 
5 TOM 1 
6 TOM 2 
7 TOM 3 
8 BASE 1 
9 BASE2 
10 AEREOS 
11 AEREOS 
12 GUITARRA (1) R 
13 GUITARRA (1) L 
14 GUITARRA (2)  
15 BAJO d.i 
16 MICRO DULZAINA 
17 MICRO VOZ Y FLAUTA 
18 VOZ RESERVA 

 

CONCEPTO 
 
 
 
Equipo de sonido compuesto por: 
 
- Mesa de directo 40 canales, 4 cortes de Ecualizador paramétricos, 8 Aux. 
- Efectos: 2 Yamaha SPX-990 Y 1 Léxicon DCM 70 o similar. 
- 6 compresores // 2 puertas. 
- 1 EQ (Estéreo) 31 bandas – BSS/KT/ O similar. 
- Intercom PA/monitores. 
- Reproductor de C.D 
- Potencia a determinar según Recinto. 
 
Equipo de monitores compuesto por: 
 
- Mesa Yamaha de GA-32 canales, 10 envios+L/R 
- 6 Eq 31 cortes de monitores. 
- 1 procesador de efectos ALEX de Léxicon. 
- 6 cuñas de 450 W (15” + 2”) 
- 1Drum de 1000W (2x15 + 2”) 
- 2 Compresores 
- 2 Sidefills 1000 W C/U 
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Microfonia 
 
-    Bombo/bajo    AKG D112 
-    Caja/timbales/percusiones  SM-57  BETA-57A  Sennheiser E-604 
-    Ambiente/platos    AKG C 1000 Y C 3000 
-    Guitarras     SM-57 y Sennheiser E-609 
-    Voces     SM-58 BETA-57A 
-    D.I.     BSS-BOSS-Beringer 
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ANEXO 4 

REGISTRO OFICIAL NRO. 408 VIERNES 27 DE AGOSTO DEL 2004 
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ANEXO 5 

 
 

REGLAMENTO DE FERIAS NACIONALES E INTERNACIONALES.  
 

REGLAMENTO DE FERIAS NACIONALES E INTERNACIONALES.  
 
Acuerdo Ministerial No. 359. RO/ 993 de 5 de Agosto de 1992. 
 

CAPITULO I  
 

Definiciones  
 
Art. 1.- Definiciones. 
 
Feria Nacional.- Es la autorizada por el Ministerio de Industrias, Comercio, 
Integración y Pesca, que se efectúa en el país, en un recinto cerrado y que 
no implica autorización de internación temporal de productos originarios y 
procedentes del exterior. 
 
Feria Fronteriza.- Es la autorizada por el Ministro de Industrias, Comercio, 
Integración y Pesca mediante Acuerdo Ministerial, que se efectúa en un 
recinto cerrado, en el área ecuatoriana de una zona de integración 
fronteriza y que implica autorización para el ingreso de productos 
originarios y procedentes del país vecino correspondiente, bajo el régimen 
de admisión temporal, para su exhibición y/o venta, según determine el 
Ministerio de Finanzas. 
 
Feria Internacional en el País.- Es la autorizada por el Ministro de 
Industrias, Comercio, Integración y Pesca mediante Acuerdo Ministerial, 
que se efectúa en un recinto cerrado declarado por el Ministerio de 
Finanzas como zona primaria aduanera. Implica la autorización para el 
ingreso de mercaderías bajo el régimen de admisión temporal de productos 
procedentes del exterior por el tiempo que dure la feria, incluyendo algunos 
días previos y posteriores que permitan el montaje y desmontaje de los 
sitios de exhibición. 
 
Feria Internacional en el Exterior.- Es aquélla declarada internacional por el 
gobierno del país en que se efectúa. La participación oficial del Ecuador en 
élla, por representantes del sector privado o del sector público, debe ser 
autorizada por el Ministro de Industrias, Comercio, Integración y Pesca, 
mediante Acuerdo Ministerial. 
 
Exposición.- Para todos los efectos previstos en este Reglamento, el 
término "feria" se entenderá como sinónimo de "exposición".  
 

CAPITULO II  
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De las Ferias  
 
Art. 2.- Objetivos de las ferias. 
 

Las ferias nacionales, fronterizas e internacionale s en el país y la 
participación del Ecuador en ferias internacionales  en el exterior 

tienen como objetivos:  
 
- Promocionar la producción nacional en el país y en el exterior; - Facilitar 
el acercamiento entre productores, comercializadores y consumidores del 
país y del exterior; 
 
- Presentar nuevos productos; 
 
- Mantener, ampliar y generar nuevos mercados; 
 
- Conocer las nuevas tendencias del mercado y las repuestas de la 
competencia a esas tendencias.  
 
Art. 3.- Los interesados en realizar una feria en el país cumplirán los 
siguientes requisitos, por lo menos seis meses antes del inicio de cada 
feria: 
 
a. Notificar al Ministerio de Industrias, Comercio, Integración y Pesca, 
mediante solicitud, el interés de realizar la feria y sus fechas exactas; 
 
b. Designar un director responsable de los aspectos técnicos, financiero y 
administrativo; 
 
c. Presentar los proyectos de reglamento que normarán la feria; 
 
d. Disponer de locales adecuados y funcionales que garanticen el 
desarrollo del evento; y, 
 
e. Presentar el cronograma de actividades de planificación y ejecución de 
la feria.  
 

De las Ferias Nacionales  
 
Art. 4.- Las ferias nacionales constituyen mecanismos de apoyo al 
desarrollo económico y social de las distintas provincias y regiones del 
país, a través de la presencia de los diversos sectores productivos. 
Corresponde al MICIP elaborar y aprobar, hasta octubre de cada año, un 
calendario de las ferias nacionales, incluídas las fronterizas, que se pueden 
realizar en el país al año siguiente, con datos de: ciudad, fecha, clase y 
especificación, área total y disponible y más datos útiles para orientar a los 
interesados.  
 
Art. 5.- El Ministro de Industrias, Comercio, Integración y Pesca, previo 
informe favorable de la Dirección Nacional de Promoción de Exportaciones, 
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autorizará la realización de la feria nacional mediante Acuerdo Ministerial.  
 

De las Ferias Fronterizas  
 
Art. 6.- Las ferias fronterizas constituyen mecanismos de apoyo al 
desarrollo económico y social de las regiones fronterizas y a éllas pueden 
concurrir expositores ecuatorianos y del vecino país correspondiente. Se 
efectúan en un recinto cerrado y para realizarlas se requiere obtener del 
Ministerio de Finanzas y Crédito Público el Acuerdo Ministerial respectivo, 
mediante el cual se declara zona primaria aduanera, de conformidad con lo 
establecido en la Ley Orgánica de Aduanas y su Reglamento, al local 
donde se efectuará el evento. 
 
Los expositores del país vecino, previa la declaración de la feria como 
evento de integración fronteriza, podrán comercializar sus productos en los 
términos de los Convenios y Reglamentos sobre Régimen Uniforme para 
Ferias de Integración Fronteriza. 
 
Art. 7.- El Ministerio de Industrias, Comercio, Integración y Pesca, previo 
informe favorable de la Dirección Nacional de Promoción de Exportaciones, 
autorizará la realización de la feria fronteriza mediante Acuerdo Ministerial.  
 

De las Ferias Internacionales que se realizan en el  Ecuador  
 
Art. 8.- Para poder organizar una feria internacional en el Ecuador se debe 
cumplir con los siguientes requisitos, además de los señalados en el 
artículo tercero: 
 
a. Obtener previamente del Ministerio de Finanzas y Crédito Público el 
Acuerdo Ministerial respectivo, mediante el cual se declara zona primaria 
aduanera, de conformidad con lo establecido en la Ley Orgánica de 
Aduanas y su Reglamento, al local donde se efectuará el evento. 
 
b. Poseer una estructura técnica, administrativa y financiera sólida, capaz 
de planificar, organizar y ejecutar un evento internacional; 
 
c. Disponer en el local previsto, sujeto a control aduanero, obras de 
infraestructura adecuada y servicios básicos que garanticen el normal 
desarrollo de todas las actividades feriales; y, 
 
d. Solicitar al Ministro de Industrias, Comercio, Integración y Pesca, con por 
lo menos seis meses de anticipación, la expedición del Acuerdo Ministerial 
que autorice la realización de la feria, así como la aprobación del 
reglamento que regirá el desarrollo de la misma.  
 
Art. 9.- El Ministro de Industrias, Comercio, Integración y Pesca, previo 
informe favorable de la Dirección Nacional de Promoción de Exportaciones, 
autorizará la realización de la feria internacional que se realice en el 
Ecuador, mediante Acuerdo Ministerial.  
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CAPITULO III  
 

De la participación oficial en ferias internacional es 
 

que se realizan en el exterior  
 
Art. 10.- El presente Reglamento norma la planificación, ejecución y 
evaluación de la participación oficial del Ecuador en una feria internacional 
en el exterior, en los aspectos técnico, financiero y administrativo.  
 
Art. 11.- El aspecto técnico comprende todo lo relacionado con la 
planificación, organización, ejecución y evaluación de la participación oficial 
en la feria. 
 
El aspecto financiero comprende todo lo relacionado con el presupuesto y 
la obtención, utilización y control de los recursos financieros necesarios 
para la participación en la feria. 
 
El aspecto administrativo comprende lo relacionado con las funciones, 
obligaciones y deberes del Director del pabellón o stand, del personal a su 
cargo y de los expositores en la feria. 
 

III. 1. Aspectos Técnicos.  
 
Art. 12.- Corresponde al MICIP hasta marzo de cada año, preparar un 
inventario de las ferias internacionales que se celebren en el exterior, 
incluyendo información básica de cada uno de los eventos: país, ciudad, 
fecha, clase y especificación, área total, área disponible, costo por metro 
cuadrado, requisitos para expositores y otros datos. 
 
Sobre esta base hasta mayo de cada año elabora el calendario preliminar 
de participación del país en las ferias internacionales del año siguiente. 
 
Art. 13.- La Dirección Nacional de Promoción de Exportaciones realizará 
los análisis y estudios de las ferias internacionales en el exterior 
seleccionadas preliminarmente, con el fin de determinar las ventajas que 
cada evento ofrezca en consideración a la política de promoción de 
exportaciones y someterá a decisión del Ministro de Industrias, Comercio, 
Integración y Pesca el calendario definitivo.  
 
Art. 14.- El Ministro de Industrias, Comercio, Integración y Pesca, previo 
informe favorable de la Dirección Nacional de Promoción de Exportaciones, 
decidirá la participación oficial del país en una feria internacional que se 
realice en el exterior. El Acuerdo Ministerial respectivo se expedirá por lo 
menos 120 días antes del inicio del evento. 
 
Art. 15.- En todos los casos, la Dirección Nacional de Promoción de 
Exportaciones será la responsable de la coordinación, planificación, 
ejecución y evaluación de la participación nacional en las ferias 
internacionales.  
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Art. 16.- Cuando las Cámaras Binacionales de Industrias y/o Comercio u 
otras instituciones demuestren interés en cooperar con el gobierno en la 
planificación, ejecución y evaluación de la participación en una feria, 
deberán firmar un convenio de cooperación interinstitucional con el MICIP, 
en el cual se regulen las funciones y obligaciones correspondientes a las 
partes involucradas. 
 
Art. 17.- La Dirección Nacional de Promoción de Exportaciones del MICIP 
se encargará directamente, por medio de la Cámara Binacional o 
institución correspondiente, de la difusión del calendario oficial de ferias y 
de cada evento a nivel nacional y preparará la documentación relativa a 
folletos de información general sobre la feria y el país donde se realiza 
catálogos, listas de precios y perfiles de mercado de los productos a 
exhibirse, además de receptar las inscripciones de los interesados. 
 
Art. 18.- Para la participación del Ecuador en una feria internacional, la 
Dirección Nacional de Promoción de Exportaciones, la Cámara Binacional 
o la institución respectiva estudiará y analizará detalladamente el perfil de 
cada uno de los interesados en asistir a una feria, con el fin de realizar una 
selección adecuada. Se requerirá de un mínimo de cuatro expositores para 
poder llevar a cabo la participación oficial del país.  
 

III. 2. Aspectos Financieros:  
 
Art. 19.- El MICIP preparará una proforma presupuestaria en US dólares y 
su equivalente en sucres relativa al gasto necesario para la concurrencia 
nacional a todas las ferias y para la promoción de las mismas en el país. 
 
Esa proforma, a la luz de la experiencia, incorporará en el rubro de 
ingresos para cada feria, el aporte fiscal, la cooperación de gobiernos u 
organizaciones extranjeras y los derechos de inscripción.  
 
Art. 20.- La Dirección Nacional de Promoción de Exportaciones presentará 
al Ministro una proforma que incluya el desglose de los costos que 
involucraría la participación del Ecuador en cada feria, con por lo menos 
120 días de anticipación a la fecha del evento. Cuando corresponda, esa 
acción la efectuará junto con la Cámara Binacional o institución respectiva. 
 
Art. 21.- Los recursos financieros del MICIP a invertirse en la feria serán 
entregados por la Dirección Nacional Financiera del Ministerio a la 
Dirección Nacional de Promoción de Exportaciones como "Fondo a rendir 
cuentas", previa autorización del Ministro de Industrias, Comercio, 
Integración y Pesca. La Dirección Nacional de Promoción de 
Exportaciones, a su vez, será la encargada de designar al funcionario que 
administrará estos fondos.  
 
Art. 22.- Los recursos donados o aportados por terceros, se canalizarán a 
través de la máxima autoridad financiera del Ministerio hacia la Dirección 
Nacional de Promoción de Exportaciones, la cual aplicará las mismas 
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disposiciones legales que rigen para los fondos presupuestarios del 
MICIP.  
 
Art. 23.- Al momento de la inscripción, el interesado en participar en una 
feria deberá cancelar la cuota de inscripción, así como un valor de garantía 
de participación o una garantía bancaria equivalente. 
 
La inscripción implica la concurrencia obligatoria del expositor a la feria. La 
no concurrencia, en cualquier caso, determina la pérdida del valor de la 
inscripción, y la ejecución y cobro de la garantía. 
 
La garantía será devuelta al expositor después de participar en la feria, 
siempre que haya cumplido con todas sus obligaciones. 
 
Los recursos aportados por los expositores que debe recaudar el MICIP se 
canalizarán a la Cuenta Unica del Tesoro y se informará de ésto al Ministro 
de Finanzas para su reintegro al Presupuesto del MICIP. 
 
Art. 24.- El funcionario administrador mencionado en el artículo vigésimo 
primero deberá presentar un informe financiero, con detalle de ingresos y
egresos efectivos, al Director Nacional de Promoción de Exportaciones a 
más tardar 15 días antes de que empiece el evento.  
 
Art. 25.- La construcción y decoración del pabellón y/o stand, así como la 
contratación de los implementos necesarios para la exhibición de los 
muestrarios deberá ser efectuada en el país en donde se realice el evento 
por la Dirección Nacional de Promoción de Exportaciones, la Cámara 
Binacional o la institución respectiva.  
 
Art. 26.- Cuando se requiera el servicio de personal extranjero necesario 
para la participación en la feria, el Director del pabellón o stand deberá 
celebrar los respectivos contratos de prestación de servicios. 
 
Art. 27.- El responsable del pabellón o stand del Ecuador llevará un registro 
simple de ingresos y egresos que efectúe durante la feria con base en el 
presupuesto aprobado, en donde anotará en orden cronológico todos los 
gastos que se realicen, debiendo presentar los documentos respectivos de 
descargo inmediatamente después de terminada la feria. 
 
Art. 28.- Cada expositor deberá correr individualmente con los gastos de 
transporte de su mercadería desde el Ecuador hasta el stand en el recinto 
ferial y viceversa. El MICIP, la Cámara o institución organizadora deberá 
coordinar el transporte de la muestra, para reducir los costos de transporte 
y garantizar su presencia en la feria. 
 
Art. 29.- Los recursos financieros del MICIP y los donados o aportados por 
terceros, servirán para reducir el costo de participación de los expositores 
en la feria. 
 
Art. 30.- Terminada la feria, los suministros, materiales y bienes muebles 
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del sector público utilizados, deberán ser donados, traspasados o 
vendidos, cumpliendo las formalidades de Ley.  
 
Art. 31.- El MICIP, la Cámara Binacional o la institución respectiva no serán 
responsables, en ningún caso, por pérdidas, daños o robos de 
mercaderías.  
 

III. 3. Aspectos administrativos:  
 
Art. 32.- El Director del pabellón o stand del Ecuador en una feria 
internacional en el exterior será designado por el Ministro de Industrias, 
Comercio, Integración y Pesca con un mínimo de 60 días de anticipación a 
la realización del evento, mediante Acuerdo Ministerial. 
 
Art. 33.- Si en el país en que se realiza una feria está acreditado un 
Ministro Consejero Comercial, será el quien ocupe el cargo de Director del 
pabellón o stand.  
 
Art. 34.- Son deberes y obligaciones del Director del pabellón o stand: 
 
a. Cumplir y hacer cumplir el reglamento de la feria, las disposiciones del 
MICIP y reglamentos vigentes dentro del stand o pabellón ecuatoriano; 
 
b. Dirigir las actividades del pabellón o stand; 
 
c. Precautelar y verificar que los recursos humanos, físicos y técnicos se 
administren en forma correcta, eficiente y efectiva para los objetivos 
programados; 
 
d. Cumplir la Ley Orgánica de Administración Financiera y Control 
(LOAFYC) y demás disposiciones legales pertinentes; y, 
 
e. Presentar sus informes oportunamente al Ministro de Industrias, 
Comercio, Integración y Pesca.  
 
Art. 35.- Para asistir como expositor a una feria internacional en el exterior, 
el interesado deberá: 
 
a. Constar en el Registro Unico de Contribuyentes del Ecuador y estar 
domiciliado en el país; 
 
b. Demostrar disponibilidad de oferta exportable del o de los productos que 
exhibirá; 
 
c. Presentar su solicitud de inscripción con la debida anticipación. La 
inscripción implica la concurrencia obligatoria del inscrito a la feria; 
 
d. Cumplir con los requisitos que se especificarán en los contratos de 
participación respectivos, tales como pagos de cuotas de inscripción o de 
garantía, plazos de entrega de muestras y entrega de documentación 
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necesaria para el despacho de las mismas; y, 
 
e. Cubrir todos los gastos que involucre su participación en la feria, tales 
como: pasajes aéreos desde el Ecuador hacia el país donde se realice la 
feria y viceversa, gastos de estadía, gastos de transporte de la mercadería, 
valores de desaduanización, eventual pago de impuesto al valor agregado 
en el país destinatario y otros gastos.  
 
Art. 36.- Todos los expositores están obligados a cumplir con el reglamento 
de la feria respectiva, las disposiciones relativas a asistencia y puntualidad, 
comportamiento, seguridad, limpieza, pagos de gastos generales que les 
correspondan y otras que sean establecidas por el MICIP, o el Director del 
pabellón o stand. 
 
Art. 37.- En caso de que un expositor viole las leyes del país anfitrión, el 
reglamento general de la feria, este reglamento o las disposiciones del 
Director del pabellón o stand, será notificado con la cancelación de su 
participación y deberá abandonar el stand sin derecho a reclamo alguno. 
Además, en el caso de violación de las leyes del país anfitrión o del 
Ecuador, no podrá volver a participar en una feria oficial. 
 
Art. 38.- Si finalizado el certamen el expositor decide que las muestras de
su empresa permanezcan en el recinto ferial por un tiempo adicional al que 
permiten tanto las legislaciones aduaneras como las autoridades de la 
feria, se obligará a correr con los gastos de bodegaje y demás trámites que 
fueren necesarios. 
 
Art. 39.- Al término del evento, el expositor deberá llenar y entregar al 
Director del pabellón o stand el formulario de "Informe del Expositor" para 
efectos de evaluar la participación del país en la feria. 
 
Art. 40.- Tanto la exportación temporal como la reimportación de las 
mercaderías nacionales objeto de las muestras de los expositores en estas 
ferias se sujetarán a las normas, procedimientos y plazos establecidos en 
el régimen aduanero de exportación temporal.  
 
Art. 41.- La Dirección Nacional de Promoción de Exportaciones deberá 
presentar al Ministro de Industrias, Comercio, Integración y Pesca, en el 
plazo máximo de 60 días después de cada feria, su informe relativo a las 
actividades cumplidas. 
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