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RESUMEN

El servicio al cliente es un proceso que muchas empresas han implementado y es
tomada en cuenta para realizar cada una de sus actividades, esto con el fin de
brindar valor agregado a sus clientes, mejorar sus niveles de satisfaccion con los
productos y/o servicios que esta presta, la realizacion de actividades que mejoren
el servicio al cliente que las empresas brindan son un factor clave del éxito para

mejorar continuamente y ser mas competitivas.

La investigacion analizara las actividades de servicio al cliente de la empresa LA
ROCA EVENTOS en la ciudad de Santiago de Cali mediante la encuesta a los

clientes.

Revisando los aspectos para fortalecer y mejorar mediante la realizacion de
encuestas de satisfaccion al clientes que tiene la empresa. Se realizara un
diagnostico situacional de las actividades que realiza la empresa LA ROCA
EVENTOS en la ciudad de Santiago de Cali conociendo la opinién de los clientes
referente a los servicios que esta ofrece, para mejorar sus actividades e
implementar mejoras en el servicio al cliente, comunicacion con los clientes gestion
de quejas y reclamos, que contribuird a mejorar la relaciones con los clientes y con

el personal mismo de la empresa.



INTRODUCCION

La investigacion se presenta de conformidad con los lineamientos académicos
establecidos por la Universidad Fundacion Universitaria Lumen Gentium de Cali,
como evaluacion final y requisito previo a obtener el titulo en ADMINISTRACION
DE EMPRESAS.

Actualmente el servicio al cliente es un tema que muchas empresas estan
implementando para ser mas competitivas, con el fin de brindar a sus cliente mayor
nivel de satisfaccion que les garantice un mayor % de fidelidad por parte de ellos,
mediante la generacion de valor agregado en todos los aspectos que encierran la

relacion con los clientes y los servicios que ofrece la empresa.

En la actualidad la empresas se concentran en desarrollar una buena gestién en
servicio al cliente ya sean organizaciones empresariales, productoras,
comercializadoras y de servicios, tanto para clientes internos como externos, el
buen servicio es necesario y vital para establecer relaciones optimas entre las

empresas Y los clientes.

Ademaés el servicio al cliente toma en cuenta aspectos de gran importancia para un
correcto funcionamiento en las empresas como son: solucién de quejas y reclamos,
escucha del cliente, establecer buena comunicacién y buena relacion con los

clientes, brindar un servicio oportuno confiable y seguro.
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1 CONTEXTUALIZACION DEL PROBLEMA DE INVESTIGACION

1.1 TITULO DEL PROYECTO

Propuesta de mejoramiento del servicio al cliente en la empresa -la roca eventos -

ubicada en Santiago de Cali

1.2 LINEA DE INVESTIGACION

Gestidn empresarial, debido a que se hace referencia a las estrategias que se van
a llevar a cabo para el mejoramiento del servicio al cliente en la empresa LA ROCA
EVENTOS en la ciudad Santiago de Cali, esta linea aporta al tema ya que permite
desarrollar practicas administrativas acordes con los requerimientos de un mundo
globalizado y competitivo. La gestion entendida como el proceso de planear, dirigir
y evaluar acciones que llevan a las organizaciones como la del estudio mejorar

sus indicadores de productividad.

1.3 PROBLEMA DE INVESTIGACION

1.3.1 Planteamiento del problema. Se vive en un mundo competitivo, los
mercados estan conformados por clientes con una gran variedad de opciones para
satisfacer sus necesidades y estos estan cada vez mas informados, sin importar el
sector en el que opere la empresa. Por esto, los mercados de la economia actual
son mas exigentes; retando asi a las empresas a diferenciarse de sus competidores,
de conocer mas el cliente, y generar valor a sus productos o servicios. Toda
empresa aun cuando sea local esta situada en el contexto de la economia mundial

y al respecto debe reorganizarse tanto a nivel interno como dentro de su entorno
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inmediato para al menos tratar de nivelarse con los estandares de las empresas

lideres. (Narvaez & Fernandez, 2008)

Dada la anterior afirmacién se plantea que el servicio al cliente, es una parte
fundamental de cualquier empresa o0 negocio interesado en prevalecer y crecer en
un mercado. Por tal razén, la empresa LA ROCA EVENTOS en Santiago de Cali,
percibe la necesidad de iniciar estrategias basadas en los clientes con base en un

estudio previo de la imagen de servicio que le proyectan a estos.

Las necesidades de mejoramiento en los aspectos de servicio al cliente para la
empresa LA ROCA EVENTOS en Santiago de Cali se detectan gracias al
incremento de las reclamaciones. No obstante, la gerencia percibe que para ser
competitivo no solo se requiere de disponer un buen portafolio de productos, sino
gue ademas se debe tener disposicion de atender las necesidades del cliente en

pro de lograr relaciones de largo plazo con este.

Es asi como se genera la propuesta de realizar una evaluacion de la calidad del
servicio al cliente, donde se establezca la percepcion de los clientes de la empresa
desde diferentes puntos de vista. Esto implica que como futura egresada de la
Facultad de Administracion de empresas, y ejecutora de la mencionada evaluacion,
puedan aplicarse conocimientos fundamentales sobre planeacién y diagnéstico que

conlleven al logro de los objetivos propuestos para la presente propuesta.

En la investigacion se desarrollaran actividades de servicio al cliente que permite
revisar el nivel de satisfaccion y los factores asociados a los usuarios del servicio
en la empresa LA ROCA EVENTOS en la ciudad de Santiago de Cali, que

contribuyen al mejoramiento del servicio al cliente.

El desarrollo de la investigacion analizara los diferentes aspectos y factores que
caracterizan a los consumidores de LA ROCA EVENTOS en la ciudad de Santiago
de Cali Valle del Cauca, asi como también se analizaran la conducta psicografica

gue finalmente se deriva en decisiones de compra, lo anterior se realizara con base
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en la experiencia adquirida desde la practica laboral y en los conocimientos

apoyados en modelos, libros y teorias.

La metodologia de trabajo incluye el disefio y aplicacion de un instrumento que
pueda ser medido y evaluado, en este caso la encuesta, de cuyos resultados debe

surgir un diagnostico base para el disefio de la propuesta de mejoramiento.

1.3.2 Formulacion del problema. ¢, Cudles son las caracteristicas de una
propuesta para mejorar la calidad en el servicio al cliente de la empresa LA ROCA
EVENTOS en la ciudad de Santiago de Cali?

1.3.3 Sistematizacion del problema.

e ¢ Cudl es la situacion actual del servicio al cliente de la empresa LA ROCA
EVENTOS en la ciudad de Santiago de Cali?

e Qué estrategias de mejoramiento del proceso de servicio al cliente para la
empresa LA ROCA EVENTOS en la ciudad de Santiago de Cali se pueden
ofrecer que sean de utilidad?

e ¢ Qué viabilidad financiera tiene la propuesta de una mejora en el proceso de
servicio al cliente para laempresa LA ROCA EVENTOS en la ciudad de Santiago
de Cali?

1.4 OBJETIVOS DE LA INVESTIGACION

1.4.1 Objetivo general. Disefiar una propuesta de mejoramiento del servicio al
cliente para la empresa LA ROCA EVENTOS en la ciudad de Santiago de Cali.
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1.4.2 Objetivos especificos.

e Establecer un diagndstico para empresa LA ROCA EVENTOS en la ciudad de
Santiago de Cali, en lo pertinente a su desempefio con respecto al servicio al
cliente.

e Disefiar unas estrategias de mejoramiento del proceso de servicio al cliente para
la empresa LA ROCA EVENTOS en la ciudad de Santiago de Cali.

e Determinar la viabilidad financiera que tiene la propuesta de una mejora en el
proceso de servicio al cliente para la empresa LA ROCA EVENTOS en la ciudad
de Santiago de Cali.

1.5 JUSTIFICACION DE LA INVESTIGACION

El presente trabajo de grado plantea el disefio de una propuesta de mejora en el
servicio al cliente de la empresa LA ROCA EVENTOS en Santiago de Cali
sustentada en una evaluacion previa del mismo. Esta evaluacion se realiza con el
fin de establecer los niveles de satisfaccion, la calidad de la atencion y la percepcion

general de los clientes actuales de la empresa.

Se trata de un tema de gran interés, debido a que los clientes son la razén de ser
de las organizaciones, es importante brindarles un buen servicio, pues captar la
atencion de los posibles clientes es de suma importancia para el exitoso desempefio
en las ventas de un servicio o de un producto, es por ello que las empresas deben
de orientar una serie de esfuerzos para coordinar sus procesos internos, actividades

comerciales y planes estratégicos en aras de lograr cautivar nuevos mercados.

Con esta informacion se busca establecer las estrategias que se van a proponer,
para brindar un servicio cada vez mejor a todos los clientes, pues es muy importante

mantener al cliente satisfecho para que se mantengan fiel con la empresa, y asi,
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ésta genere mas valor para ella misma como para sus clientes, pues este es un

factor motivante que hace mejorar continuamente el servicio que se presta.

Por esta razon se ha considerado importante evaluar la calidad del servicio al cliente
para la empresa de eventos LA ROCA EVENTOS, para que una vez evaluado el
servicio se identifiguen las falencias y sea posible proponer soluciones para
contrarrestar las causas de las debilidades en esta area. De esta manera, sera
posible proponer puntos de mejoramiento en la calidad y satisfaccion de los clientes
actuales y el mejoramiento de la imagen empresarial frente a estos y los futuros

clientes.

Debido a que la empresa de eventos objeto de estudio no cuenta con un sistema de
servicio al cliente estandarizado y de facil monitoreo la empresa se ha visto en
dificultades para identificar como los clientes han percibido la prestacion de los
servicios, tanto aspectos positivos como negativos. Esto ha hecho que la empresa
se dedique solamente a realizar bien sus funciones pero no ha demostrado el interés
para mejorar la atencién a sus clientes, aunque sabe que es un tema que le
permitiria retener a los actuales clientes y conseguir nuevos clientes, puesto que
muchas empresas buscan al adquirir bienes o servicios un valor agregado brindado
por sus proveedores. Los resultados de esta investigacion seran de gran ayuda para
permitir a la empresa LA ROCA EVENTOS en la ciudad de Santiago de Cali crecer

y mejorar continuamente en busca de ser mas competitiva.

Por otro parte, el trabajo de investigacion sirve para que la universidad facilite a los
estudiantes en el tema de estrategias de mejoramiento en servicio al cliente y sirva
de soporte importante en el que se ofrece informacién relevante, contextualizada y
sistematizada hasta el punto de las diferentes apreciaciones que puedan tener las
empresas que tiene presencia en la Ciudad de Santiago de Cali, sobre si las
estrategias que estan empleando son las acertadas para llegarle a su publico

objetivo.
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1.6 MARCO DE REFERENCIA

Para el cumplimiento de los objetivos del presente estudio, se procedera mediante

la realizacion de los siguientes referentes teoricos a una profundizacion del tema.

1.6.1 Referente tedrico. Los sustentos tedricos de la presente investigacion giran
precisamente en torno a estas herramientas, por lo que los tdpicos desarrollados a

continuacion, corresponden al desarrollo teérico del servicio al cliente.

El empresario que busca brindar un buen servicio al cliente, necesita conocer muy
bien que es un Cliente tanto para las Empresas como para la Sociedad. El cliente
constituye un factor central de la estrategia de negocio pues ha dejado de ser un
sujeto pasivo cuyo unico papel era comprar, para convertirse en un protagonista de

la gestion integral de la organizacién (Portafolio, 2014, p. 3)

La actividad de la empresa puede ir en aumento si se comprende lo que Chernatony
plantea como la existencia de un gap entre la identidad y la reputacién de la
empresa, en el sentido de que mientras la identidad es un concepto interno, formado
por el posicionamiento, la personalidad, la vision, la cultura corporativa y las
relaciones internas entre el personal; la reputacién es un concepto externo, que
deriva directamente de la presentacion de la empresa, que refleja las aspiraciones
y autoimagenes de los diversos grupos de interés. La reputacion de la empresa, es
un concepto relativamente mas estable y supone una representacion sostenida en
el tiempo, que se deriva de la acumulacion, a lo largo del tiempo, de las mdultiples
imagenes individuales a que da lugar la identidad de la empresa en los distintos

grupos de interés. (Narvaez & Fernandez, 2014)

Las empresas dependen de la investigacion para obtener informacion actualizada
acerca de su mercado, conocer las necesidades y deseos reales de los

consumidores, igualmente comprender el espacio competitivo identificando las

18



debilidades y fortalezas de la competencia, debe ser un interés constante de las
organizaciones, con el fin de desarrollar estrategias de fidelizacion, y contrarrestar
las amenazas que implican las empresas que ofrecen la misma linea de productos
o servicios. “la investigacion de mercados permite identificar, acopiar, analizar y
difundir de forma sistematica y objetiva la informacién que se obtiene a través de
los métodos cualitativos y cuantitativos, con el fin de mejorar la toma de decisiones
relacionada con la identificacion y solucién del problema de marketing” (Universidad

tecnoldgica del valle del Mezquital, 2016, parr. 3)

En un mercado competitivo y cambiante, la imagen corporativa es un elemento
definitivo de diferenciacion y posicionamiento. Los cambios suceden con velocidad
y profundidad, lo que hace que en la construccidon se involucren agentes de
comunicacién que optimicen los recursos para expresarse atractivamente frente a

los publicos.

Partiendo de lo anterior. Como lo define Fodymanow (2016) una identidad o imagen
corporativa es el aspecto general de una corporacion, empresa o negocio en la
mente de clientes, inversores y empleados. Es indispensable para cada negocio

construir una identidad, para lograr objetivos de negocio.

El comercio existe por la necesidad de satisfacer las necesidades de los

consumidores.

En este contexto, el autor divide dos tipos de consumidores: Consumidor personal
y Consumidor organizacional. Se tomara como base el primero de ellos, debido a
su implicacién directa ya sea como comprador o usuario final del producto. Para
este consumidor, su percepcion del mismo esta basada sobre tres rasgos: de mas
alta calidad, de mejor desempefio y con las mejores caracteristicas. La calidad es
un valor intrinseco que hoy en dia los productos contienen, sin embargo esta
directamente relacionada para la necesidad que se haya adquirido en cuestiones

de satisfaccion de necesidades o deseos. Cuando el autor se refiere a las mejores
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caracteristicas puntualmente se estaria acoplando a todo un universo de valores

emocionales que pueda llegar a cubrir, mas alla de los atributos fisicos.

Desde este sentido se comienza a manifestar en contraposicion una Miopia de
Marketing, es decir, un enfoque en el producto en lugar de las necesidades del
consumidor, lo que origina un desconocimiento del mercado y por ende un desvio
de lo que realmente genera cambios constantes. Esto se refleja a nivel
organizacional desde la parte administrativa hasta la parte comercial, el cual se
centra fundamentalmente en el elogio del producto en cuanto a caracteristicas
fisicas estableciendo la posibilidad de identificar cual es el consumidor que tiene el
perfil para el mismo. Esta retroalimentacion productiva en funcion del cliente podria
descentralizar la finalidad transaccional Dinero vs. Producto, sino un propio valor
competitivo. La naturaleza de la sociedad de consumo esta demostrada por una
satisfaccion inmediata de los deseos, descrita por Bauman citado por Mansilla
(2016) en su libro “sobre la educacion en un mundo liquido”; sefiala que el mercado
de consumo genera exceso y despilfarro; ademas, promueve emociones que estan
en relacion al deseo de comprar de forma impulsiva y luego desechar las

posesiones adquiridas anteriormente y que ya no representan ningun valor.

Para que una empresa tenga ventaja competitiva debe hacer analisis de su entorno
y competidores, existen varios andlisis segun el tiempo como analisis ad-hoc: el cual
responde a un andlisis para una necesidad en especifica y a corto plazo
generalmente utilizada en momento de crisis, analisis regular: el cual responde a un
andlisis periédico para tomar decisiones y sacar ventaja con las oportunidades que
se pueden presentar en el entorno, y el analisis continuo: el cuél es el mas
recomendado para las empresas y es estar continuamente haciendo estudios de los
demas participantes del sector para tomar acciones rapidas y tomar ventaja sobre

los competidores.
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En analisis del entorno especifico creado por Porter corresponde a cinco fuerzas a
las cuales se les estudia independientemente para tomar una conclusion sobre el

entorno, estas fuerzas son:

Rivalidad entre competidores: lo determinan la cantidad de empresas en el sector,
la madures de este, la diferenciacion del producto, los costos para producirlo, el

numero de competidores, la diversidad de ellos y las barreras de salida.

Amenazas existentes: hace referencia a las barreras de entradas que tiene un
sector en cuestion a costos, capital necesario, acceso a distribucion, aspectos

legales y necesidad de experiencia en el sector.

Productos substitutos: cantidad de productos de otros sectores que puedan suplir

de forma similar la misma necesidad que suple el producto propio.

Poder negociador con los clientes: esta determinado por factores como volumenes
de compra, concentracion, numero de clientes existentes, habilidad de integracion

hacia atras, existencia de productos sustitutos, sensibilidad al precio

Poder negociador con los proveedores: hace referencia a la cantidad de
proveedores existentes, diferenciacion de su producto y existencia de materia prima

sustituta.

También es importante considerar el criterio establecido por Piriz, (2009), en su
ensayo la marca como ventaja competitiva, al hablar del Branding, cuya palabra
proviene del Brand y su significado es marca y trata de concebir, disefar,
implementar estrategias y rentabilizar un concepto de imagen que responda a los
valores y deseos del publico objetivo. Es un desarrollo que se enfoca para fortalecer
el potencial competitivo de las marcas y generar una diferenciacién de valores entre
los productos y servicios que se encuentran en la misma categoria de mercado, el
objetivo de las empresas es crear una conexion emocional con los consumidores y

sus vidas a través de contenidos que las personas relacionen en su diario vivir.
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El cambio es sefial de renovacion, es por ello que las marcas prefieren enfocar la
comunicacion de campafa acerca del producto que la modificacion de su imagen.
Como lo define (Peri, 2009, p. 122), en su libro “Branding Corporativo”, donde
establece un reto al que se oponen las empresa; cuando un producto de consumo
masivo se vuelve tan conocido en todo el mundo, empieza éste a formar parte del
paisaje de un consumidor cada vez mas exigente, y es aqui donde necesita que se
le devuelva su personalidad a través del redisefio de su imagen visual, ya que el

deterioro de imagen genera una actitud negativa por parte de sus publicos.

La identidad visual, parte siendo un conjunto de signos que traducen graficamente
la esencia corporativa, formando el eje de la representacion de la imagen de marca,
entendiéndola el resultado de actitud que tienen los publicos acerca de una
determinada marca o nombre de un producto. Una buena identidad visual
corporativa ha de cumplir tres objetivos o funciones: identificar a la empresa,
asegurando que sus publicos la reconocen facilmente en todos sus ambitos de
actividad; diferenciar a la empresa de su competencia y del resto de empresas con
las que concurre en el mercado, haciéndola Unica y particular; y ser capaz de
permanecer en la mente de sus publicos de forma que éstos puedan recordarla y
hacerla parte de sus vidas, como lo define (Peri, 2009, p. 122), en su libro “Branding

Corporativo”.

1.6.2 Referente conceptual. Analisis FODA: “El analisis FODA (fortalezas,
oportunidades, debilidades y amenazas) ayuda a conocer todo el entorno que rodea
a una organizacion, tanto en su ambiente interno como externo” (Villagomez et al.,
2014, p. 122)

Calidad. “Es el factor dinamizador de los procesos internos, de diferenciacién con el
entorno, de adaptacion al medio y de satisfaccion de las necesidades de la sociedad

y los diferentes grupos de interés” (Rangel, Camargo, & Lizcano, 2015, p. 175)
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Calidad del servicio “La calidad del servicio se puede definir como la diferencia entre
las percepciones reales por parte de los clientes del servicio y las expectativas que
sobre éste se habian formado previamente”. (Cadena, Vega, Real, & Vasquez,
2016, p. 43)

Cliente. “Segun la American Marketing Association (A.M.A.) (2015) el cliente es "el

comprador potencial o real de los productos o servicios"” (Uribe, 2015, p. 6)

Competencia: Competencia se refiere a la existencia de un gran numero de
empresas 0 personas, las cuales realizan la oferta y venta de un producto (son
oferentes) en un mercado determinado, en el cual también existen unos personas o
empresas, denominadas consumidores o demandantes, las cuales, segun sus
preferencias y necesidades, les compran o demandan esos productos a los

oferentes. (Banco de la Republica, 2015, parr. 2)

Encuesta. La encuesta es una técnica de recogida de datos, o sea una forma
concreta, particular y practica de un procedimiento de investigacion. Se enmarca en
los disefios no experimentales de investigacidbn empirica propios de la estrategia
cuantitativa, ya que permite estructurar y cuantificar los datos encontrados y
generalizar los resultados a toda la poblaciéon estudiada. (Navarrete, Mufioz, &
Maribel, 2014, p. 35)

Medio ambiente Externo: todos los factores externos (competitivos, econémicos,
politicos, legales/regulatorios, tecnolégicos y socioculturales) que ejercen una
presion directa e indirecta considerable sobre las actividades de marketing

nacionales e internacionales. (Rodriguez, 2014, p. 118)

Medio ambiente interno. El ambiente interno de una empresa estara compuesto por
elementos que se encuentran dentro de la organizacion, incluyendo a los empleados
actuales, el management y en especial la cultura corporativa que define el

comportamiento del empleado (Contreras, 2015, parr. 1)

23



Memoria organizacional. A la informacién almacenada de la historia de una
organizaciéon que puede ser traida al presente para soportar la toma de decisiones.
(De La Hoz, Carrillo, & Gémez, 2014. p. 3)

Posicionamiento. “el posicionamiento es la manera en la que los consumidores
definen un producto a partir de sus atributos importantes, es decir, el lugar que
ocupa el producto en la mente de los clientes en relacion de los productos de la

competencia”. (Rousslin, 2016, pérr. 2)

La satisfaccion del cliente. “es esencialmente la culminacion de una serie de
experiencias del consumidor, es decir, el resultado neto de las experiencias buenas

menos las malas”.

1.6.3 Referente contextual.

Nombre de la empresa. LA ROCA EVENTOS
Ubicacion. Carrera 46 # 44 — 78 Cali
Comuna 15

Localizacion

Los puntos que se tuvieron en cuenta para la localizacion de la empresa LA ROCA
EVENTOS fueron:

e Tipo de lugar: se escoge la comuna 15 porque es un sector popular donde la
empresa se va encontrar mucha de manda para los eventos ya sean
cumpleafios, 15 afios, matrimonios entre otros.

¢ Monto de inversion: el alquiler del local tiene un costo mensual de 320.000 sin

servicios. El local cuenta con todos los servicios publicos
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e Estado de las vias de acceso: el local tiene una buena ubicacién esta sobre toda
la avenida se puede ingresar tomando la autopista simén bolivar cruzando por

la cra 46 o la calle 27 a salir a carrera 46.

1.6.4 Referente legal. Entre toda la normatividad existente en Colombia como
las leyes tributarias, entre otras, cabe destacar que las leyes presentadas a
continuacion, son las leyes que han marcado y marcan un papel importante a lo que
se refiere a formacion de Pymes; ya que claramente establecen todo el proceso

legal que se han de regir las Pymes en Colombia.

Ley no. 590. Firmada el 10 de julio de 2000

“Por La Cual Se Dictan Disposiciones Para Promover El Desarrollo De Las Micro,

Pequefias Y Medianas Empresas”

“‘Por Medio De La Cual Se Modifica La Ley 590 De 2000 Sobre Promocién Del
Desarrollo De La Micro, Pequefia Y Mediana Empresa Colombiana Y Se Dictan

Otras Disposiciones”
Ley 905 de 2004. Firmada el 2 de Agosto del 2004

Por medio de la cual se modifica la Ley 590 de 2000 sobre promocion del desarrollo

del micro, pequefia y mediana empresa colombiana y se dictan otras disposiciones.

1.7 ASPECTOS METODOLOGICOS

1.7.1 Tipo de estudios.

1.7.1.1 Estudio exploratorio. El estudio que se desarroll6 en este trabajo

fue en un primer momento de tipo exploratorio el cual proporciono el panorama
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general acerca del fenbmeno(s) de estudio en los cuales la empresa LA ROCA
EVENTOS debe poner toda su atencion.

1.7.1.2 Estudio descriptivo. En un segundo momento se hizo un estudio
de tipo descriptivo de corte transversal a través del cual se evaluaron los niveles de
satisfaccion de los clientes. La caracteristica de orden transversal fue dada por una

Gnica muestra tomada a través de una encuesta aplicada a los clientes.

1.7.2 Método de investigacion.

1.7.21 Método de observacion. La observacion es considerada como una
técnica cientifica debe servir a un objetivo formulado, es planificada de manera
sistemética de manera que el observador planifique y defina lo que se quiere
observar y establezca los posibles resultados. Esta sujeta a ser comprobada y
validada. Es asi que una observacion ordinaria, presenta hechos que pueden ser
espontaneos que no corresponden a hipotesis previas y no busca relacionar

variables de estudio.

1.7.2.2 Método deductivo. El método deductivo permite determinar las
caracteristicas de una realidad particular que se estudia por derivacion o resultado
de los atributos o enunciados contenidos en proposiciones o leyes cientificas de

caracter general formuladas con anterioridad. Mediante la deduccion se derivan las
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consecuencias particulares o individuales de las inferencias o conclusiones

generales aceptadas.

1.7.2.3 Método de analisis. El método de analisis que se utilizo es el de
encuesta.
1.7.24 Método de encuesta. Se utiliz6 la encuesta la cual fue la

encargada por medio de su disefio de arrojar la informacion necesaria para conocer
como se encuentra el servicio al cliente en la empresa de LA ROCA EVENTOS,
posteriormente se analiz6 la encuesta desde la perspectiva de los elementos
susceptibles de éxito comercial para la empresa LA ROCA EVENTOS, con el objeto

de establecer estrategias adecuadas para la satisfaccion de los clientes.

1.7.3 Fuentes y técnicas para larecoleccion de la informacion.

1.7.31 Fuentes secundarias. Para recolectar informacioén se utiliz6 como
fuente secundaria toda la informacion suministrada por entidades como: DANE,

libros, internet e investigaciones relacionadas con el tema.

1.7.3.2 Fuentes primarias. Esta fuente fue directamente con usuarios
del servicio, quienes fueron las fuentes primarias, porque se midi6 el grado de
aceptacion del servicio de la empresa, encontrando una informacién veraz que

ayudara a la toma de decisiones para el servicio al cliente.

1.7.4 Tratamiento de la informacion. La técnica a utilizar para el andlisis de datos
consiste en realizar la tabulacion para cada una de las preguntas realizadas,
después de tabular esta informacion se procede a realizar su correspondiente
grafico dentro de la cual se podrdn observar los porcentajes de acuerdo a las
respuestas obtenidas.
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2 DIAGNOSTICO SITUACIONAL DE LA EMPRESA

2.1  ANALISIS INTERNO

Breve resefia historica. LA ROCA EVENTOS. Naci6 en diciembre del 2000 a partir
del suefio de Margarita Miryam Aguirre Vasquez con el alquiler de 30 sillas y a partir
del 2004 se implementaron las decoraciones en la casa, a partir del 2007 se ubica
en un local pequefio ya en el 2010 se traslada al sitio donde se encuentra

actualmente.

2.2  ANALISIS ECONOMICO

Identificacion del sector

Colombia se ha convertido en un pais bastante atractivo tanto para inversionistas
extranjeros como para inversionistas nacionales; esto ha llevado al pais a una nueva
etapa del comercio de bienes y servicios, que ha permitido poco a poco el
crecimiento de los indices de empleo a nivel nacional. En Cali, las mayores
variaciones en 2015 se registraron para alimentos (12,5%) y diversion (7,6%), que
a su vez, presentaron los mayores crecimientos respecto el afio anterior. En Cali
AM, para 2015, segun ramas de actividad, la poblacion ocupada (1.197 mil
personas) se distribuy6 principalmente en comercio, hoteles y restaurantes (31,7%),
servicios comunales, sociales y personales (22,7%), industria manufacturera
(17,7%) y actividades inmobiliarias (10,7%). (Departamento Administrativo Nacional
de Estadistica, 2015, p. 2)
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Descripcion de las actividades econdmicas
Tabla 1. Cali ocupados segun rama de actividad 2013-2015

Miles de personas

Ramas de actividad 2013 2014 2015
Total 1.100 1.142 1.197
Industria manufacturera 200 208 212
Construccion 64 61 70
Comercio, hoteles v 349 354 379
restaurantes

Transporte, 94 101 o8
almacenamiento v

comunicaciones

Intermediacion 21 21 22
financiera

Actividades 110 119 128
Inmobilianas

Servicios comunales, 245 263 271
sociales y personales

Otras ramas 16 17 17
No informa 0 0 0

Fuente: (DANE, 2015, p. 3)

2.3  ANALISIS ORGANIZACIONAL

Figura 1. Identificacién de la estructura, organigrama

Gerente
F L B N N ] 1
—————— = Contador
| S |
F L ] 1 F - -II L B '
1 Chef 1 I Meseros 1
Vendedor Operario logistico kemeemmd bheoss == |

Fuente: Autora
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Gerente.

e Encargado de tomar decisiones acertadas para la empresa.

e Ejercer la direccion y gestidon de los materiales y recursos disponibles.
e Disefiar programas, proyectos y planes de actuacion.

e Coordinar y controlar los programas y proyectos de las distintas Areas.
e Establecimiento de relaciones con clientes.

e Diseifiar, distribuir y controlar el presupuesto asignado.

e Ejercer la direccion, control y supervisiéon del personal adscrito.
Vendedor.

e Se encarga de conseguir clientes, ya se dé referidos o en campaiias.

e Tener conocimiento de los problemas, peticiones e intereses de los clientes.
Operario logistico.

e Encargado de distribuir los pedidos de los cliente en las direcciones indicadas
(silleteria, tablones, decoracién, y manteleria etc.)

e Realizar la entrega y recogida de los pedidos donde se le indique validando
que los articulos estén completos y en buen estado.

e Manejar correctamente las luces, equipos de sonido y electronicos

(Videocamaras, microfonos, entre otros.)
Chef (Externo).
e Se encarga de la elaboracion de postres y comidas para los eventos.
Meseros (Externo).

e Se encarga de colocar las sillas, manteles, mesas en los eventos y recoger todas

las cosas después del evento.
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2.4  ANALISIS ESTRATEGICO

Mision. La empresa LA ROCA EVENTOS se dedica a la organizaciéon y ejecucion
de eventos acorde a las necesidades de los clientes sin dejar de lado la calidad de

nuestros servicios.

Vision. Ser reconocidos en el afio 2019 como una empresa comprometida con los
objetivos de nuestros clientes. Innovando con nuestros servicios con el propdsito de

satisfacer las exigencias de nuestros clientes.

Valores corporativos.

e Integridad.
e Amigable.
e Calidad.

e Etica.

Componente estratégico

El mercado primario esta compuesto por habitantes la comuna 15, y que
pertenezcan a los estratos socioecondémicos 2 y 3 que estén entre los 15y 70 afios
de edad.

Segun el censo realizado por el DANE en el 2005, en la comuna 15 habita el 5,1%
de la poblacion total de la ciudad de Cali, lo que quiere decir en cifras 105.844
personas. El porcentaje de mujeres que habitan en esta comuna es del 55.8% y de
hombres el 44,2%. Los estratos en los cuales se encuentra la mayor concentracion
de habitantes es el 5 con un 52%, seguido del 3 con un 21% y por ultimo el 3 con
un 20%.

En la ciudad de Cali existen 22 comunas y cada una de ellas comprende diferentes

estratos socioecondmicos y una cantidad significativa de barrios que hacen parte
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de estas. La comuna en la cual se concentraran los esfuerzos de marketing es la 15

donde se encuentra barrios con una estratificacion de las viviendas de nivel 2y 3.
Plan de desarrollo

LA ROCA EVENTOS Enfocara todos sus esfuerzos de marketing en los estratos
socioeconémicos 2 Y 3 de la Comuna 15 y a los Colegios principales Ubicados en
el oriente de Cali que cumplan con el requisito de estratificacion. Para ello se dividié
el mercado real en dos: El primario (Comuna 15) y el secundario (Principales

Colegios del oriente de Cali de Estratos 2 y 3).

2.5 FACTORES CLAVES DE EXITO (ENTORNO)

Matriz POAM (perfil de oportunidades y amenazas del medio)

En este analisis se tienen en cuenta las variables externas de la organizacion que
se refieren a las oportunidades y amenazas que se encuentran en el entorno. Se
incluyen factores como los tecnoldgicos, econémicos, sociales, competitivos y

geogréaficos.

Tabla 2. Diagndstico factores tecnoldgicos

Grado Grado

Fact - I t
actores Amenazas Oportunidades rpacto
tecnologicos

Alto | Medio | Bajo | Alto | Medio | Bajo | Alto | Medio | Bajo

Utilizacion de
tecnologia de
punta por parte X X
de la
competencia.
Dificultad de
ACCES0 a
tecnologia de
punta.

Fuente: Autora
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Dentro de los factores tecnoldgicos encontramos que el que representa una
amenaza mayor para la organizacion es la utilizacion de tecnologia de punta por

parte de la competencia.

Tabla 3. Diagnodstico factores econdmicos

v Grado Grado I
tecnologicos | Amenazes | Opostunidades i
= Alto | Medio | Bajo | Alto | Medio | Bajo | Alto | Medio | Bajo
Alto Costo de . X
matenas primas. ) )
[ncremento
salarial x *
Costo de otro
tipo de energia
X X

diferente a la
eléctrica.

Fuente: Autora

El costo de las materias primas representa el mayor porcentaje dentro de los costos
lo que repercute directamente en el precio final de los servicios. El incremento
salarial es una amenaza ya que aumenta los gastos para la empresa. El costo de
otro tipo de energia diferente a la eléctrica para el funcionamiento de la cocina, como
lo es el gas natural; ha repercutido positivamente en la disminucién de los gastos

de fabricacion.
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Tabla 4. Diagnodstico factores competitivos

Factores
tectniologicos

Grado

Grado

Amenazas

Oportunidades

Impacto

Alto

Medio

Bajo

Alto

Medio

Bajo

Alto

Medio

Bajo

Entrada de
nuevos
competidores.

Acceso a nuevos
mercados.

Precios bajos de
la competencia

Baja Calidad de
la competencia

Fuente: Autora

Los nuevos competidores son considerados como una amenaza alta ya que pueden
entrar con menores precios si utilizan en sus eventos Ultima tecnologia debido a que
son mas eficientes en el proceso productivo. La calidad de la competencia puede
representar una oportunidad si LA ROCA EVENTOS ofrece productos de mayor
calidad. Por otra parte los nuevos mercados representan una gran oportunidad para

la empresa ya que puede aumentar sus ventas al ofrecer sus servicios a diferentes

empresas.

Tabla 5. Diagndstico factores geograficos

Factores Grado GTEE_IG Impacto
tecnologicos Amem_tzas . Op Drrum_d ades . - .
= Alto | Medio | Bajo | Alto | Medio | Bajo | Alto | Medio | Bajo
Ubicacion « «
estratégica. ) )

Fuente: Autora

El lugar de ubicacién representa una oportunidad ya que LA ROCA EVENTOS esta
situada en un barrio popular de la ciudad permitiendo mayor acceso a diferentes

clientes.
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2.6 IDENTIFICACION DE LAS COMPETENCIAS BASICAS DE LA EMPRESA

Confronte factores claves de éxito con capacidades distintivas. Elabore el PCI -
PERFIL DE LA CAPACIDAD INSTITUCIONAL de las competencias distintivas

califique su impacto con relacion al factores claves de éxito pondérelo de 0 a 1

Tabla 6. Capacidad directiva

Grado Grado
Fortaleza Debilidad
Alto | Medio | Bajo | Alto | Medio | Bajo | Alto | Medio | Bajo

Capacidad
directiva

Impacto

No existe
planeacion X X
Estratégica
Desconocimiento
de indicadores de X X
Gestion

Buena
cotmunicacion
Establecimiento
de estrategias
acordes con X %
situaciones
actuales.

Fuente: Autora

La planeaciéon estratégica se encuentra como una debilidad, dado que en la
organizacién no se han definido la vision, los objetivos, los valores entre otros que
son parte primordial para que la empresa se mantenga en el tiempo, debido a que
le permite visualizarse y establecer los parametros necesarios para alcanzar los
objetivos propuestos. El desconocimiento de indicadores de gestion es una
debilidad, debido a que estos permiten medir todos sus procesos, y tomar acciones

correctivas de acuerdo a su resultado y posterior analisis.

La comunicacién y el establecimiento de estrategias son debilidades. La primera de

ellas porque en la empresa cada persona se dedica a su labor. Esto ha llevado a
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gue la comunicacion sea inefectiva y existiendo inconvenientes en este aspecto. El
establecimiento de estrategias es una debilidad debido a que el gerente es quien
plantea las estrategias globales de la organizacion de acuerdo a que es la dueiia;
sin embargo estas deben surgir de un minucioso analisis externo e interno y no solo

de la experiencia, ademas deben plasmarse por escrito.

Tabla 7. Capacidad financiera

Grado Grado
Fortaleza Debilidad
Alto | Medio | Bajo | Alto | Medio | Bajo | Alto | Medio | Bajo

Capacidad
financiera

Impacto

Toma de
decisiones
basados en X X
estados
financieros
Buena gestion
Bn recuperacion X X
de cartera
Desconocimiento
de indicadores X X
financieros.
Disponibilidad de
capital.

Fuente: Autora

La Toma de decisiones basadas en estados financieros es una fortaleza con alto
impacto ya que en la organizacion estos se realizan cada seis meses y son
analizados por el contador quien es la persona encargada de sugerir al gerente las
decisiones a tomar. La gestion en recuperaciéon de cartera es una fortaleza ya que
permite tener liquidez en la organizacién para atender los diferentes compromisos.
Sin embargo aun se debe mejorar porque algunos clientes pagan por fuera del plazo
estipulado ocasionando retrasos para el pago a los proveedores. La disponibilidad
de capital es una fortaleza ya que la organizacidén cuenta con capital suficiente para
atender los compromisos adquiridos. El desconocimiento de los indicadores

financieros constituye una debilidad, ya que en la organizacion adn no se aplican.
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Este factor tiene un alto impacto ya que los indicadores complementan los estados
financieros y dan una vision mas acertada y completa de la verdadera rentabilidad

del negocio y por tanto de la situacion financiera en general de la organizacion.

Tabla 8. Capacidad competitiva

Grado Grado
Fortaleza Debilidad
Alto | Medio | Bajo | Alto | Medio | Bajo | Alto | Medio | Bajo

Capacidad

competitiva

Calidad en los
productos.
Pobre publicidad. X X
Organizacion en
ventas.

Valor agregado
en productos v X x X
SEIVICIOS
Gama de
productos X X
reducida.

Impacto

Fuente: Autora

La publicidad representa una debilidad para la empresa ya que a pesar que se ha
empezado a promocionar sus productos mediante el Facebook, aun se debe realizar
un mayor trabajo en este factor para que sean conocidos por mas empresas
llegando directamente a los consumidores finales. La calidad es una fortaleza para
la organizacion ya que es la caracteristica principal de LA ROCA EVENTOS. El valor
agregado en los productos y servicios también es una fortaleza debido a que la
empresa se preocupa por brindar soluciones adecuadas para los clientes, con las
mejores materias primas en cada producto que se entrega en los eventos ademas
de brindar un excelente servicio. La gama de productos es una debilidad ya que a
pesar que la empresa tiene una amplia gama aun no se satisfacen completamente
las necesidades del mercado y por lo tanto se pierden clientes y se dejan de percibir

ingresos.
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2.7 DOFA

Cuadro 1. Matriz DOFA

Fortalezas - F

Debilidades -

Servicios, descuentos y
eventos especiales para los
clientes antiguos

Manejo de carta de comida,
de postres v cocteles

Shows musicales, teatrales

Creacion de una nueva
emprasa que no tiene
reconocimiento en el mercado

Existencias de empresas
promotoras de eventos gue
llevan mucho tiempo en el
mercado

Oportunidades - O

Estrategias FO

Estrategias DO

Aumento de la poblacion
joven del mercado real

Deseos del cliente por

expernmentar nuevas o
innovadoras experiencias

Experiencias negativas de los
clientes con varias empresas
promotoras de eventos

Visitar a los estudiantes de
grado once perienecientes a
los principales colegios del
Sur de Cali en las tltimas
semanas de clase, para
ofrecer y mosfrarles los
sernvicios de la empresa de
eventos para su grado.

Ofrecer al cliente la
oportunidad de hacer parte de
una seccion de clientes
especiales vy ofrecer
descuentos v promocionss
atractivos para la realizacion
de sus evenios

Deleitar al cliente con las
nuevas tendencias en
decoracion, comida tipica e
internacional, cocteles

Invitar a los estudiantes de
grado once a los eventos de
tendencias en decoracion y
evento que se realice

Invitar a los clientes|a un show
donde se presentaran las
ultimas tendencias de la

temporada vy podran disfrutar
de una deliciosa cena.

Amenazas — A

Estrategias FA

Estrategias DA

Empresas que ofrecen precios
muy bajos en el mercado de
los eventos

Preferencias del cliente a las
empresas promaotoras de
eventos va conocidas

Ofrecer experiencia unicas e
inolvidables por medio de los
eventos

El cliente tendra la
oportunidad de escoger el
paquete de evento que mads
se acomode a sus
necesidades econdmicas

El cliente tendra la
oportunidad de obtener
descuentos especiales por su
fidelidad

Cirecer al cliente servicios
Unicos v servicios que
diferencien al centro de
protocolo de otras marcas

Fuente: Autora
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2.8 ANALISIS DE VULNERABILIDAD

Es importante conocer el mercado al cual nos estamos enfrentando, debido a que
cada dia es mas cambiante, con diferentes necesidades y mas a la hora de
consumir un producto y utilizar un servicio; el objetivo es analizar con claridad las
necesidades de los consumidores, tanto las expectativas que tienen a cerca del
servicio que quieren consumir y tratar de percibir al maximo la experiencia que

quieren vivir en un evento.

Cuadro 2. Andlisis de vulnerabilidad

. . Frecuencia
Origen Tipo PP P NP
- Terremoto X
Natural Tluvia fuerte X
Tecnoldgico Diafio de equipos X
Social Eobo X

Fuente: Autora

2.9 ANALISIS DEL PORTAFOLIO DE PRODUCTO Y COMPETENCIA

Analisis del portafolio BCG

Segun Kloter y Armstrong (2012), al utilizar el enfoque del Boston Consulting Group
(BCG), la empresa clasifica todas sus unidades estratégicas de negocio (UEN)
segun la matriz de crecimiento-participacion. Después de analizar y evaluar con el
recurso humano de LA ROCA EVENTOS los servicios que esta empresa presta a
sus clientes se pueden identificar qué servicios son mas rentables y que otros
servicios son menos rentables o generan pérdidas, el propésito es analizar las
fortalezas que la empresa presenta en el mercado analizando que tan fuerte son los

servicios que presta y que tan llamativo es el mercado en el que se encuentra.
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Teniendo en cuenta lo anterior y la informacion primaria que se obtiene del recurso
humano de la empresa con base en su conocimiento y experiencia de los servicios,
nivel de participacion, crecimiento en ventas y la rentabilidad que genera, se
clasifican los servicios o0 productos para la empresa LA ROCA EVENTOS
verificando que cada servicio o producto cumplan las caracteristicas generales de

cada categoria (estrella, interrogante, vaca de efectivo y perro)

Cuadro 3. Recurso humano

Tipo de negocio | Estrategia Rentabilidad Inversion Flyo neto de
requerida fondos
Estrellas Crecer o| Alta Alta Alrededor de
mantenerse CETD o
levemente
negativo
Vacas lecheras | Mantenerse Alta Baja Altamente
positivo
Signos de | Crecer Nula o negativa | Muy alta Altamente
interrogacion negativa
Perros Cosechar 0 | Baja o negativa | Desinvertir Positiva
desinvertir

Fuente: Autora

De la anterior grafica se puede concluir que cada producto ocupa un cuadrante con
unas caracteristicas especiales, estrategia, rentabilidad, inversion requerida, flujo
de fondos y la posibilidad que posee de llegar a un préximo cuadrante. A

continuacion la posicién establecida para cada servicio de LA ROCA EVENTOS.
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Cuadro 4. Matriz boston

Matriz Boston

Alta Baja

Eventos de Eventos de boda
cumpleafios

Alta Q

Eventos Eventos tematicos
empresariales

P
N i
L

Baja

TASA DE CRECIMIENTO DE LA INDUSTRIA

Participacion de mercado de la compafiia

Fuente: Autora

Producto estrella: Eventos de cumpleafios. Este servicio de eventos de cumpleafios
es el producto estrella de LA ROCA EVENTOS, con una alta participacion y un
mercado creciente, la duefia debe analizar su estrategia para poder permanecer en

este cuadrante debido a que se encuentran en un mercado muy competitivo.

Producto vaca de efectivo: Eventos Empresariales Este servicio tiene un bajo
crecimiento de mercado pero una alta participacion relativa por lo cual se convierte
en el servicio vaca de efectivo de la compafia. Los Eventos Empresariales se
convierten en el servicio vaca de la empresa y en el mas importante debido a que
con las ganancias que genera se puede respaldar los demas servicios y los costos

de funcionamiento del establecimiento

Producto interrogante: Eventos de bodas. En este cuadrante los eventos de bodas,

tienen como caracteristica que un mercado de alto crecimiento pero muy poca
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participaciéon en LA ROCA EVENTOS y se requiere una buena inversion para lograr
captar las personas interesadas en contratar este servicio. Este es el servicio que
requiere de mayor inversion debido a que se debe contratar una orquesta, entre
otros gastos que se generan propios de la actividad. Este servicio requiere de un
analisis especial de la duefia de la empresa debido a que sebe tener en cuenta si la

competencia cobra por la orquesta o la lleva la persona interesada en el servicio

Producto Perro: Eventos tematicos Este servicio presenta un bajo crecimiento y baja

participacién del mercado, la duefia debe analizar la continuidad de este servicio

Producto seleccionado para estudio El servicio seleccionado para estudio es el de
EVENTOS DE CUMPLEANOS , como se puede analizar en la matriz Boston
Consulting Group este es el servicio lider de la empresa LA ROCA EVENTOS, el
cual genera un alto porcentaje de utilidades para la empresa y se encuentra en el
cuadrante de vaca lechera, es de vital importancia para la empresa realizar
estrategias para mantener este servicio en el cuadrante adecuado y evitar que se
traslade a el cuadrante perro, debido a que actualmente la empresa ha disminuido
sus ventas. Este servicio es de gran importancia y representa la oportunidad de
negocio mas grande para la empresa, la estrategia a seguir es la elaboracion de un
plan de marketing que permite a LA ROCA EVENTOS realizar estrategias para

mantener su competitividad, mantener sus clientes actuales y aumentar sus ventas.
Andlisis competitivo de Michael Porter

La industria a la cual esta orientada LA ROCA EVENTOS se define como el area de

eventos sociales privados o publicos.
Poder de negociacion de los Consumidores:

e Concentracién de consumidores en comparacion con la concentracion de las
empresas: Un punto importante y muy relevante para analizar este tema es la
cantidad de empresas que imparten este negocio en comparacion con todo el

mercado objetivo que existe para desarrollar este proyecto. Hoy en dia hay
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muchas empresas, colegios y eventos como cumpleafnos, primeras comuniones,
grados y matrimonios dentro de la region sin embargo sélo hay 3 productoras de
eventos en la zona. Por lo que se puede concluir que la demanda sobrepasa a
la oferta, existiendo una oportunidad de mercado que podria aprovecharse, ya
gue hay publico objetivo que aun no ha sido abarcado.

Costo de Cambio del Consumidor: El costo de cambio de los consumidores es
minimo, ya que no existen contratos que amarren al consumidor, este puede
elegir a la empresa que quiera para cada evento sin tener un costo monetario
extra por cambiarse.

Amenaza creible con integracion vertical hacia atras: Hoy en dia no existe
ninguna amenaza creible que hayan tenido los clientes con querer realizar su

propia empresa de eventos, por lo que no es un riesgo para esta industria.

En conclusion los clientes tienen un poder de negociacion medio-alto debido a que

existen muchos sustitutos de nuestro producto y hay varios servicios que se otorgan

a eventos sociales. Por lo que se puede concluir que el poder de negociacién de los

consumidores es alto ya que tienen una amplia gama de empresas de eventos para

elegir, por lo que los costos de cambio del cliente son bajos.

Poder de Negociacion de los Consumidores: MEDIO ALTO

Poder de negociacién de proveedores

Costos de cambio: Para la realizacién de los eventos se necesita insumos como
productos alimenticios, globos, entre otros, los cuales hoy en dia son muy faciles
de conseguir ya que existe una amplia gama de proveedores de estos insumos,
debido a la popularidad que ha tenido los eventos en nuestra poblacion. Se
puede concluir que los costos de cambio son bajos.

Integracion vertical y/o horizontal: No existe una amenaza creible de integracion
vertical como horizontal en esta industria, dado la diversidad de insumos

necesarios para la preparacion de los eventos.
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Poder de Negociacion de los Proveedores: BAJO

Amenaza de productos sustitutos

Competidores Sustitutos : Dada la definicion de la industria, los sustitutos serian
las productoras de eventos con servicios completos, que atienden generalmente
a las PYMEs como también las personas naturales que prefieren realizar ellos
mismos los eventos, preparando la comida y otros servicios. Estos se pueden
clasificar como los sustitutos debido a que satisfacen la misma necesidad, es
decir, de servicios de gastronomia para eventos.

Costos de cambio: Los costos de asumir la responsabilidad y trabajo de realizar
personalmente el evento (en el caso de las personas naturales), consiste
principalmente en tiempo, mientras que en el caso de las productoras de eventos
con servicios completos el costo monetario aumenta drasticamente. Por lo que

se puede concluir que el costo de cambio a productos sustitutos es significativo.

Amenaza de Sustitutos: MEDIO- BAJO

Amenazas a nuevos Entrantes

Analizaremos cada factor que influye en la entrada de nuevos participantes, las

cuales dependen directamente de las barreras de entrada que tiene esta industria.

Economias de Escala: Las economias de escala no son un factor muy decisivo,
pues no existen grandes conglomerados que concentren el poder de
negociacion, y por otra parte los insumos necesarios son de facil acceso y la
elasticidad precio-cantidad no es considerable.

Diferenciacion del producto: De acuerdo a la definicién de esta industria, no es
posible encontrar una diferenciacion importante en cuanto a la prestacién de
servicio u ofrecimiento de producto. Pues mas bien son prestaciones del tipo
estandar.

Requerimientos de Capital: Consisten principalmente en patentes comerciales,

permisos sanitarios, instrumentos e utensilios de concina, y otros implementos
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varios que no ponderan un alto costo de inversion. Se puede de esta manera,
concluir que las amenazas de nuevos entrantes son altas debido a que las

barreras de entrada son muy bajas.

Amenaza de nuevos entrantes: ALTAS

Rivalidad de la industria

Crecimiento de la Industria: Hoy en dia el mercado objetivo para esta industria
ha ido en aumento, es decir la demanda por este servicio cada vez es mayor,
sin embargo hay variadas empresas que imparten tal servicio promueven precios
competitivos, en busca de mayor crecimiento. Como se menciono en el poder
de negociacion de los consumidores hoy en dia es alto, al haber empresas,
colegios, bautizos, cumpleafos, primeras comuniones y matrimonios dentro de
la zona sélo hay 3 Productoras de eventos y/o banquetearias dentro de la zona
de nuestra ciudad.

Barreras de salida: Las barreras de salida de esta industria son bajas ya que
este negocio solo consta con la obtencién de mesas y sillas como activos fijos,
los cuales cuentan con un amplio mercado secundario. Otra barrera importante
constara de los costos de constitucién de la empresa. En conclusion la industria
presenta una rivalidad alta debido a la diversidad de productos que se pueden
elegir para ofrecer en los eventos sociales y masivos, los cuales apuntan a
diferentes gustos de los clientes, sin embargo ya son conocidos por los
consumidores. Por otro lado el crecimiento que ha tenido la industria este ultimo
tiempo hace que aumente la demanda por este servicio o que aumente la
rivalidad dentro de la industria y mas aun por las bajas barreras de salida que
esta tiene aumenta las posibilidad de entrar a este negocio sin tener el riesgo de
pasar por dificultades para salir de esta industria.
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Rivalidad de la Industria: ALTA

Atractividad de la industria: Pese a que existe un medio-alto poder de negociacion
de los consumidores, una alta amenaza de nuevos competidores y una alta rivalidad
de la industria, en comparacion al bajo poder de negociacion de los proveedores,
sumado y la poca amenaza de productos sustitutos hace que la industria posea un

atractivo media-alta.

Cuadro 5. Resumen del andlisis Porter

Poder de
negociacion de los
clientes (-)

Amenaza de
sustitutos (+)

[ Amenaza de T T Poder de
nuevos entrantes p N negociacion de los
-) proveedores (+)
| ' Rivalidadde |
- . laindustria (+)

Fuente: Autora

Analisis de crecimiento vectorial

Viene dado por todas aquellas posibles combinaciones producto—mercado en que

la empresa puede actuar en el futuro.

Se realiza una propuesta para la empresa LA ROCA EVENTOS en cada, en donde
se trabaja con la matriz de Ansoff citado por Peris et al., (2013), como herramienta
de clasificacion de crecimiento. Este autor fundamenta su clasificacion en funcion
de la relacién que existe entre la situacion actual o tradicional de la empresa y los

nuevos desarrollos, tanto en lo que se refiere a productos como a mercados.
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Cuadro 6. Matriz de politica direccional MPD

PRODUCTOS
Existente Nuevo
Penetracion del mercado Desarrollo de productos o
drversificacion
&
L]
-'E-f EVENTOS EVENTOS CON
= ORQUESTAS
oo
=
=
=
w EVENTOS EVENTOS CON ESPUMA
E TEMATICOS Y LUCES
=
=

Desarrollo de mercado o
diversificacion Daversificacion

Fuente: Autora

Tabla 9. Matriz de politica direccional MPD

TABLA DE FACTORES DE ANALISIS VALORACION
ANALISIS

0 — MNo wviable
2.5 —Poca
viabilidad
5 — Viabilidad Viabilidad en Viabilidad

media la zona econotnica TOTAL
7.5 —Alta

viabilidad
10 — Excelente
viabilidad

Seleccione el x =
filtro

Ponderacion 40% 60% 100%%

IDEAS

Estudio de 25 5.0 4.0
fotografia

Salon de juegos | 2.0 4.0 32

Alguiler de 2.0 2.0 2.0
Carros v
carrozas

Ammaciones 7.5 7.5 7.5
infantiles con
magos

Deportes de 50 5.0 50
aventura

Fuente: Autora
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2.10 ANALISIS DEL AREA

Situacion actual

La ausencia de una identidad de marca y el desconocimiento de la percepcion del
publico respecto al comportamiento de la marca en su entorno a nivel comercial ha

sido un incognito desde su fundacion.

Después de obtener la informacion sobre las apreciaciones que tienen acerca de
LA ROCA EVENTOS, se considerd importante conocer los medios por los cuales
las personas han recibido informacion de la marca, el 100% de las personas que
conocen la empresa, han recibido la informacion de su existencia por referencia

personal.

Las estrategias de marketing y publicidad, son las herramientas mas eficaces que
tienen las empresas para anunciar sus productos o servicios y dar a conocer las
caracteristicas mas relevantes de una manera dinamica al consumidor. Los
resultados de la encuesta realizada indican que un despliegue de comunicacién a
nivel de campafa por los diferentes medios tendria resultados 6ptimos, debido al
desconocimiento de la marca. La modificacion de la percepcion del mensaje por
parte del publico tendria mayor posibilidad de compartirse en demas individuos,

haciendo parte activa de una estrategia de branding.

El papel del branding en este proceso es fidelizar el cliente, que se sienta
identificado y se quede con la empresa mas alla de cualquier otra propuesta que
exista en el mercado, esto es lo que logra el branding, cuando lo gerentes de la
marca hablan del ROI (retorno a la inversion), no estan hablando de branding ya
que la actividad de este campo es una puesta a ideas, de trabajo de campo, de
esfuerzo y es una realidad que est4 encaminada al fortalecimiento de los valores
gue puede transmitir una marca al consumidor. Lo que se busca por medio de esta
actividad es que identifiquen la compafia por algo, ya sea por calidad, servicio al

cliente o por la variedad de productos.
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Es dificil con el branding decir que las ventas van aumentar, por el contrario el
branding es un proceso a largo plazo que se enfoca a la fidelizacién, reconocimiento
y posicionamiento en un mercado cada vez mas competitivo, la idea principal es
que el consumidor perciba que es una empresa que ofrece un buen servicio al

cliente y productos de alta calidad, entre otros valores.
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3 FORMULACION DEL MODELO DE SOLUCION

Tabla 10. Inversiones requeridas desde capital para crear marca

EVENTOS LA ROCA
INVERSION TOTAL EN PESOS

VALOR VALOR
ACTIVOS FIJOS CANTIDAD UNITARIO TOTAL
MUEBLES Y ENSERES
Escritorio 1 300.000 300.000
Silla 1 90.000 90.000
TOTAL MUEBLES Y ENSERES 390.000
EQUIPOS DE COMPUTO Y COMUNICACION
Computador o Portatil de Mesa hp 1 2.000.000 2.000.000
Telefono inalambrico LG 1 150.000 150.000
TOTAL EQUIPOS DE COMPUTO Y COMUNICACION 2.150.000
TOTAL ACTIVOS FIJOS 2.540.000

Fuente: Autora

El gasto en promocion, publicidad y Merchandising mensual para una casa de
eventos, varia dependiendo de las fechas comerciales que se celebran en un afio
en Colombia. El valor aproximado para invertir en publicidad total para el primer afio
es de 1’500.000.

3.1 FORMULACION ESTRATEGICA

Plan Estratégico para el Departamento de Mercados El estudio de mercado es una
herramienta importante para la directiva de la empresa, debido a que le brinda las
bases para tomar decisiones sobre diferentes aspectos de manera acertada. Es por
esta razén que se hace necesario crear un area de mercadeo, el cual permitira un

aumento en los ingresos.

El objetivo principal de este plan estratégico es disefar estrategias que permitan,
desde los puntos referentes de precios, promocion, comunicacion y la calidad del
servicio, distinguirse frente a la competencia y aprovechar asi la demanda del
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sector. Para ello es necesario la elaboracion de una encuesta que evidencia en que

se debe mejorar.

Cuadro 7. Caracteristicas de la encuesta.

Escenario Ejes tematicos Categorias Variables
Establecimiento Caracteristicas » Edad
Comercial del pablico Caracteristicas de ¢ Sexo.
objetivo. los clientes + Barrio.

¢ (cupacion
* Lugar de compra
Preferencias de los | & Preferencia de

consumidores compra
¢ Necesidad
Analisis del ¢ floristeria
cliente Analisis de la Okinawa
competencia » Yudith eventos.

s FEventos Laz

Medios de ¢ Vplantes
reconocimiento de la | o Vallas
marca ¢ Presencia de
marca

¢ Redes sociales.

Fuente: Autora

En el anterior cuadro se muestran 4 fases en los que se encuesta a personas que
son escogidas de forma aleatoria estratificada en la ciudad de Cali, ubicadas en
barrios de nivel socioecondémico 2 y 3 cuyas edades oscilan entre los 18 y 45 afios,
la primera fase se identifican las caracteristicas de los clientes, la edad, el sexo,
nivel socioeconémico, barrios y la ocupacion; la segunda fase se determinan una
serie de preguntas para saber las preferencias de compra y las necesidades de los
consumidores al momento de buscar una empresa de eventos; en la tercera fase
se indaga el nivel de participacion de la competencia en el mercado de las en el
sector; por ultimo una serie de preguntas que estan ligadas con la interaccion de la
marca a través de la publicidad y los medios por los cuales las personas han recibido
informacion de la empresa de eventos objeto de estudio LA ROCA EVENTOS. Esta

encuesta cuenta con los barrios del sector donde queda la empresa. Por dltimo se
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tabularon las encuestas con el fin de determinar las motivaciones que tienen los
consumidores al momento de adquirir los servicios de empresa LA ROCA
EVENTOS vy calificar los aspectos de servicio, y variedad de servicios, como

también determinar y evaluar los medios por los cuales reciben la informacion.

Cuadro 8. Ficha técnica del estudio.

Muestira encuestados

Muestreo Muestreo Aleatorio Estratificado

Sexo Femenino, Masculino

Edades Hombre v mujeres de 18 a 45 afios de edad

Niveles socioendomicos

NSE 2, NSE 3.

Ocupacién

Ama de casa, independiente, técnico,
bachiller, profesional, estudiante.

Poblacion

208.671 habitantes

ZLona geografica

Ciudad de Cali

Periodo de realizacion

Fuente: Autora

Procedimiento

Para llevar a cabo la propuesta del modelo de gestion de compras en la EMPRESA

LA ROCA EVENTOS se ejecuté las siguientes etapas:

Cuadro 9. Procedimiento de la investigacion.

Nombre de la fase

Actividades de la fase

Indicadores de Logro

Lectura comprensiva

EBasgqueda de informacion
acerca de hipotesis v
hechos caracteristicos.

Se determinaron las
variables que componen la
estructura de la relacion del
consumidor con la marca vy
el mensaje.

Lectura selectiva

Seleccion v organizacion de
las teorias de acuerdo a la
tematica.

Relacion de las
caracteristicas de la marca
con los planteamientos
fundamentales de autores de
sobre el posicionamiento.

Instrumentacidon v medicion

Diefinicion de técnicas de
mvestigacidon: cuantitativa v
cualitativa.

Dieterminacion de las
preguntas de la encuesta a
partir de una mirada general
¥ una propositiva

Aplicacion de encuestas

Recoleccion en los lugares
cercanos a LA ROCA
EVENTOS

Encontrar la naturaleza de
la informacidon para saber
del conocimiento de la
marca v la asociacion con
51 entorno.

Fuente: Autora
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Aspectos positivos: ubicacion, prestigio, servicios de la empresa.

Aspectos por mejorar: la prestacion del servicio, que el sitio no es casi conocido,
se necesita una mayor publicidad de eventos LA ROCA EVENTOS, se debe contar

con mMas servicios-

Situacion actual La ausencia de una identidad de marca y el desconocimiento de
la percepcion del publico respecto al comportamiento de la marca en su entorno a

nivel comercial ha sido un incognito desde su fundacion.

De alli surge la necesidad de posicionar la marca ya que como lo manifiesta Peri,
C, (2009, p. 122), en su libro “Branding Corporativo”. Una buena identidad visual
corporativa ha de cumplir tres objetivos o funciones: identificar a la empresa,
asegurando que sus publicos la reconocen facilmente en todos sus ambitos de
actividad; diferenciar a la empresa de su competencia y del resto de empresas con
las que concurre en el mercado, haciéndola Unica y particular; y ser capaz de
permanecer en la mente de sus publicos de forma que éstos puedan recordarla y
hacerla parte de sus vidas. Al preguntar en la encuesta: Si usted no ha comprado
en LA ROCA EVENTOS, ¢cudl ha sido la razén? El 83% manifestd no conocerla.
Por esta razon se hace indispensable que la marca empiece a ser reconocida.
“Ahora el principal valor del producto es la marca. Por lo tanto, son los factores
emocionales los que influyen a la hora de elegir un producto o servicio”. (Lodos,
2011, p.1)

Andlisis de la informacién. A continuacion, se presenta la informacién encontrada

segun la encuesta

Andlisis de lainformacion. A continuacion, se presenta la informacioén encontrada

segun la encuesta

¢ En qué rango de edad se encuentra?
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Figura 2. Edad

Edad

W 15-28 afios
W 29-38 afos
1 39-48 afos
W 49-58 afios

Fuente: Autora
Estado civil

Figura 3. Estado civil de los encuestados

Estado civil

M Soltero
M Casado

W Divorciado

Fuente: Autora

¢,Cual es su ocupaciéon?
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Figura 4. Ocupacion de los encuestados

Ocupacion

H Profesional
M Bachiller

m Estidiante
M Técnico

M Independiente

Fuente: Autora

¢, Qué tipo de cliente se considera usted a la hora de contratar una empresa para

realizar un evento?

Figura 5. Tipo de cliente

Tipo de cliente

M Impaciente
M Exigente

® Tranquilo

Fuente: Autora

¢, Cuantas veces ha contratado una casa de eventos para una celebracion?
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Figura 6. Frecuencia de contrataciéon con empresas de eventos

Frecuencia de contratacion con
empresas de eventos

m1vez
M 2 veces

= Mas de 2 veces

Fuente: Autora
Para usted ¢ qué tan importante es la comida en una empresa de eventos?

Figura 7. Importancia de la comida en una empresa de eventos

Importancia de la comida en una
empresa de eventos

M No tan importante
B Importante

B Muy importante

Fuente: Autora
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¢, Considera que los detalles para la organizacion del evento suele ser mas costoso

por aparte?
Figura 8. Opinidn sobre si los detalles para la organizacion del evento suele ser mas costoso por aparte
Opinion sobre si los detalles parala

organizacion del evento suele ser mas
costoso por aparte

M De acuerdo

M En desacuerdo

Fuente. Autora

¢,Opina que la innovacion y diferenciaciébn en cuestiones de decoracion de los
salones de eventos, es un factor importante?

Figura 9. Opinién sobre si la innovacién y diferenciacion en cuestiones de decoracion de los salones de

eventos, es un factor importante

Opinion sobre si la innovacion y diferenciacion en
cuestiones de decoracion de los salones de eventos,
es un factor importante

M De acuerdo

M En desacuerdo

Fuente. Autora
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¢, Qué aspectos le gustaria encontrar en una empresa de eventos?

Figura 10. Aspectos que le gustaria encontrar en una empresa de eventos

Aspectos que le gustaria encontrar en
una empresa de eventos

M Variedad de servicios
B Muy buena atencion

M Buenos precios

Fuente. Autora

¢,Conoce la empresa de eventos LA ROCA EVENTOS?

Figura 11. Conocimiento de la empresa de eventos LA ROCA EVENTOS

Conocimiento de la empresa de
eventos LA ROCA EVENTOS

M Si

® No

Fuente: Autora
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Si la respuesta fue afirmativa, ¢considera que el personal de eventos LA ROCA

EVENTOS que atiende esta totalmente capacitado?

Figura 12. Opinion sobre si el personal de eventos LA ROCA EVENTOS que atiende esta totalmente

capacitado

Opinion sobre si el personal de eventos LA
ROCA EVENTOS que atiende esta totalmente
capacitado

M Si

M No

Fuente. Autora
¢, Cual es la razon por la cual escoge eventos LA ROCA EVENTOS?

Figura 13. Razén por la cual escoge eventos LA ROCA EVENTOS

Razon por la cual escoge eventos
LA ROCA EVENTOS

B Precios

M Por la atencién

Fuente: Autora
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Si conoce LA ROCA EVENTOS, (A través de cudles medios de publicidad ha

recibido informacion?

Figura 14. Medios de publicidad por los cuales ha recibido informacion

Medios de publicidad por los cuales
ha recibido informacion

B Por referencia personal

Fuente: Autora

Si usted no ha comprado en LA ROCA EVENTOS, ¢ cuél ha sido la razon?

Figura 15. Razén para no haber comprado en LA ROCA EVENTOS

Razon para no haber comprado en LA
ROCA EVENTOS

B No la conozco
M Servicio

 Variedad

Fuente: Autora
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Si usted ha comprado en LA ROCA EVENTOS, ¢,qué es lo que mas te ha gustado?

Figura 16. Aspecto que mas gusta al haber comprado en LA ROCA EVENTOS

Aspecto que mas gusta al haber
comprado en LA ROCA EVENTOS

B Ubicacion

m Variedad de servicios

Fuente: Autora

Si usted es cliente de LA ROCA EVENTOS A cémo calificaria la prestacién del

servicio siendo 1 la minima y 5 la méxima

Figura 17. Puntaje para la prestacion de servicio de LA ROCA EVENTOS

Puntaje para la prestacion de servicio
de LA ROCA EVENTOS

M 3 puntos

M 4 puntos

Fuente: Autora
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3.2 SISTEMA DE SEGUIMIENTO Y DE MEDICION DE GESTION

Principales competidores. En Cali existe una gran cantidad de salones de eventos,
gue cumplen con la necesidad que tiene el cliente de celebrar los eventos mas
memorables de una manera especial y diferente a una celebracién convencional en
el hogar; el cliente de hoy es mas exigente, debido a los rapidos y excesivos
cambios tecnoldgicos que se presentan en el mercado. El cliente siempre quiere
mas; sus necesidades basicas siempre seran las mismas, pero la forma en como
se satisfacen cambian con gran rapidez. Las principales empresas que representan
una amenaza directa por cuestion de proximidad, reconocimiento y tipo de evento

personalizado son:

e Tarragona Eventos

e Arco Iris Ltda.

Estrategia de mercadeo. Ofrecer productos diferenciados e innovadores que sean
Unicos y caracteristicos del lugar LA ROCA EVENTOS tendra una amplia gama de
paquetes y una serie de elementos importantes para la perfecta realizacién de un
evento. El cliente tiene la posibilidad de escoger dentro de sus paquetes una serie
de elementos como (magos, titeres, shows de baile, fuegos pirotécnicos y servicio
integral del evento,) que son poco vistos en las celebraciones que se realizan en la
mayoria de los salones que estan ubicados en la zona donde se encuentra la

empresa.

Se implementard una campafia publicitaria para mercadear la marca y los
productos, y lograr el crecimiento de la fuerza de ventas de la empresa asi: en abril
y mayo para la temporada de la madre, y primeras comuniones; se contrataran dos
personas para que entreguen volantes con descuentos por todo el sector.
Igualmente que se promocione los cumpleaiios, celebraciones de aniversario,

matrimonios, bautizos y grados.
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No se realizaran estrategias que bajen el precio ya que LA ROCA EVENTOS no
tiene entre sus objetivos estratégicos manejar precios bajos; Se contratara con una
persona que sea la encargada de atencion al cliente, para fomentar y explicar a sus
clientes la propuesta de LA ROCA EVENTOS; desarrollando un servicio preventa y
posventa. Igualmente para el servicio en las instalaciones y para el domicilio se
pedira que se llene una encuesta corta con 4 preguntas cerradas y una abierta sobre
los servicios. Fidelizar a los consumidores a través de obsequios por su preferencia
hacia la marca LA ROCA EVENTOS. Se realizar4 una base de datos de las

empresas del sector para hacer mercadeo enviando correos electronicos
Estrategia de reposicionamiento.

De acuerdo a lo anterior, se plantea una estrategia de reposicionamiento, basada
en unos pilares concretos para la diferenciacion. La gestién estratégica de la
identidad corporativa comprende un analisis de la situacion y la definicion de un
perfil de la organizacion para la comunicacion hacia los publicos. Reforzar la
imagen, el posicionamiento y la reputacion corporativa en un manual de identidad
sera la herramienta fundamental para orientar y dar comienzo a una nueva forma
en la toma de decisiones, politicas de la empresa, estrategias y acciones de la
organizacion para conformar el ADN de la marca. Segun los resultados arrojados
en las encuesta, se logr6 establecer como primicia, la necesidad de una
comunicacién a nivel interno (reuniones) y a nivel externo (pautas publicitarias y

volantes).

Se creara un logotipo y frase de facil recordacion con el fin de que por medio de

este, también haya un mayor reconocimiento de marca.

Se pautara en medios reconocidos de manera continua para que de esta forma el
cliente vaya posicionandolo en su top of mind.

Se manejaran diferentes camparas por temporadas altas y bajas publicitarias que

tengan precios atractivos, promociones y descuentos a los clientes. Los clientes que

63



hayan realizado mas de 4 eventos en un mismo afio en LA ROCA EVENTOS

tendran la posibilidad de tener un 25% de descuento en su préximo evento.

Se realizard una base de datos que contenga toda la informacion relevante de los
clientes con el fin de suministrarles informacion acerca de descuentos y nuevos
servicios de la empresa LA ROCA EVENTOS.

Se realiza después de seis meses de instaurar la estrategia de mercadeo una post

encuesta para analizar si la estrategia ha tenido resultado en el publico.
Estrategia de mejoramiento del servicio al cliente.
Paso 1: Servicio

e Rapida atencion
e Frases agradables

e Conocimiento de los eventos.
Paso 2: vestuario

Los asesores representaran por medio del vestuario la personalidad de la marca de
la ROCA EVENTOS.

Paso 3: Tradicion

Mayo: “LA ROCA EVENTOS especial Mom”. Durante el mes de la madre, la marca
realizara una actividad promocional llamada “combos” que contiene el evento a un

mejor precio para incentivar la compra.

Septiembre: especial Amor y Amistad. Durante este mes la marca realizara combos

de eventos con productos en forma de corazén para incentivar la compra.

Diciembre: Temporada —fin de afio. La marca lanza un sorteo para todos los clientes
en el cual por un valor de compra participan para ganar alguno de estos premios:

Ipad, viajes, y bonos de descuentos.
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La persona encargada del cumplimiento de las politicas de Servicio al Cliente en la
Empresa LA ROCA EVENTOS seré la duefia, ella estara pendiente de que cada
actividad se realice siguiendo las politicas establecidas, para ello se apoyaran de
las encuestas diarias y mensuales a los Clientes, por observacion directa, por
entrevistas a los empleados, por la retroalimentacion originada en las sesiones de
capacitacion, en fin en todas las actividades de Servicio al Cliente de las que puedan

obtener informacion confiable.

A la hora de prestar cualquier Servicio en LA ROCA EVENTOS, es necesario que

el personal que lo realiza tenga en cuenta:

e Saludar en tono amable y presentar su nombre, cargo.

e Responder todas las dudas o preguntas de la Empresa Contratante, es
necesario que no se tutee a la persona de contacto, tampoco se debe tocar e
irrespetar.

e En caso de no poder realizar una accion o no poder dar informacién, llamar
inmediatamente a la empresa a la persona que le pueda autorizar o dar
informacion, el fin es no dejar al Cliente esperando y responder rapidamente sus
requerimientos.

e Cumplir las labores en el tiempo pactado, si hay percances solucionarlos a
tiempo con todos los recursos disponibles para ello.

¢ Realizar la encuesta de satisfaccion, es muy corta.

e Despedirse de los clientes de la siguiente forma: El trabajo ha sido realizado
con éxito, ha sido un placer trabajar para usted, recuerde que en LA ROCA
EVENTOS, siempre estamos dispuestos a cumplirle, gracias.

e Mirar a los ojos al cliente en todo momento, Sonreir, conocer el nombre del
cliente, saludar cortésmente, ser paciente con el cliente dificil, contestar
inmediatamente suena el teléfono, ser positivo y optimista con el cliente, tener

una recepcion impecable, ser servicial.

a) La escucha.
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Escuchar atentamente al cliente sin interrumpirlo.

Documentar lo que dice el cliente.

b) La Comunicacién

Informar en tono cordial.

Documentar el proceso de interaccion entre el cliente y el empleado de la
empresa.

Por medio oral o escrito realizarle seguimiento a las quejas y reclamos de los

clientes.

c) La atencion telefonica

Saludar cortésmente identificando el nombre de la empresa y el nombre de la
persona que contesta el teléfono.

Documentar en un cuadro de Excel el motivo de la llamada del Cliente y por
parte de quien se realiza.

Se debe utilizar la siguiente tabla cuando se recibe cualquier llamada de un
Cliente de la Empresa, sea para quejarse, para solicitar informacioén, para dar
una sugerencia, todo esto debe quedar registrado y se le debe dar una respuesta

oportuna.

Cuadro 10. Motivo de la llamada telefénica de un cliente de la empresa

FECHA | HORA

OBSERVACTONE

EMPRESA | conTacTO | MoTIvo | EMPLEAD 5

TELEFONO 0

Fuente: Autora

Tratamiento de dudas y sugerencias. Al tratar una duda o sugerencia hay que
tener en cuenta si el Cliente realiza una llamada documentar esto en la Tabla 19
y en la Tabla 20 si es de forma personal por visita del cliente o por relacién
directa con el empleado de LA ROCA EVENTOS en las instalaciones de la

Empresa contratante se debe llenar el Formato de dudas (Tabla 20), asi mismo
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si es expresado mediante carta enviada por el Cliente, con ello se utilizard un
solo formato para conocer el motivo de la duda o sugerencia y hacerle el debido

seguimiento a la misma.

Cuadro 11. Formato de dudas y sugerencias de los clientes de la empresa LA ROCA

EMPRESA

FECHA | HORA TELEFONO

CONTACTO MOTIVD EMFLEADO OBSERVACTONES

Fuente: Autora

Las respuestas a las dudas y sugerencias deben ser inmediatas en cuanto se

pueda, sino se debe remitir la duda o sugerencia a la parte contable o al Gerente.

Se le debe dar tramite o solucién a la duda o sugerencia segun sea el caso en un

término no mayor a dos dias, seguln sea el caso que se presente.

e Gestion de quejas y reclamos. Se debe recibir la llamada, carta o visita del cliente
para conocer el motivo de la queja o reclamo, también se deben tener en cuenta
las quejas o reclamos hechos por los Clientes al finalizar la prestacion del
Servicio en la Encuesta de Satisfaccion del Servicio de LA ROCA EVENTOS se
deben llenar el tabla 21 para cualquiera de los casos, esto con el fin de tener un

solo formato de quejas o reclamos de los Clientes.

Cuadro 12. Formato de quejas y reclamos de los clientes de la empresa LA ROCA EVENTOS

FECHA EMFPLEADO EMFEESA CONTACTOD MOTIVD | SOLUCION | OBSEEVACIONES
HOFRA
TELEFONO

Fuente: Autora

Se requiere darle tiempo al reclamante para calmar su enfado escuchandole

activamente mientras expone todas sus quejas.

Mostrar preocupacion por el problema del cliente y por la forma mas adecuada de

solucionarlo.
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No culpar a instancias superiores 0 a otros compafieros de la Empresa.
Facilitar al cliente las vias de reclamacion interna de la empresa.

Adoptar medidas para que el cliente se sienta comodo y relajado mientras espera

la solucion de sus problemas.
Agradecer al cliente su queja y disculparse por las posibles molestias ocasionadas.

El cliente que llama o se presenta a la empresa con una queja o reclamo, debe ser
atendido preferiblemente por un trabajador de la parte administrativa, este

trabajador debera:
Escuchar siempre atentamente lo que expresa el cliente.

Se le debe dar respuesta al cliente en el menor tiempo posible - Al dia siguiente se
le da una razon y una posible solucion, es decir, Gestionar la queja lo mas pronto
se pueda y actuar inmediatamente en las solicitudes que la gerencia ordene para

bienestar del cliente.

Se debe pasar el asunto al area o persona en donde se genera el problema con la

advertencia de que es de manera URGENTE.

La persona debera evaluar la informacion que dio el cliente, para determinar en qué

modo se realizd algun error y posteriormente planear la correccién del mismo.

Si hubo alguna falta en el trato con el cliente, en la facturacién, informacion
suministrada se le hara el llamado de atencién a esa persona y se le ofrecera

disculpas al cliente en forma verbal y escrita.

A la hora de resolver una queja el encargado de contabilidad debe firmar el formato
o documento donde se ha expresado la queja o reclamo definiendo como se

solucion6 o que fue lo que sucedio con el caso.
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Se debe llevar estricto orden en los Formatos de Quejas y Reclamos, asi como de
las Encuestas de Satisfaccion de los Servicios que la Empresa realiza a diario,

archivandolos en orden cronologico, en un folder debidamente marcado.

Las quejas de mayor complejidad deben ser remitidas al Gerente General quien

decidira la accion a realizar y los medios que se utilizaran para solucionarla.
Personal del Servicio. Los trabajadores de LA ROCA EVENTOS, deberan:

¢ Realizar Posventa

e Fidelizar a los clientes existentes

e Lograr una comunicacion eficaz con el Cliente.

e Dominar las tensiones (organizacion, tranquilidad, actitud positiva, tolerancia y
paciencia).

e Escuchar con atencién al Cliente.

e Demostrar estado de alerta (Para procesar rapidamente la informacién y para
gue el Cliente sienta que es atendido en buena actitud).

e Realizar un buen trabajo en equipo

o Demostrar confiabilidad y lealtad hacia el Cliente.

e Demostrar motivacion personal, es decir verse alegres, con buena actitud y
optimismo cuando se relacionan con los Clientes.

e Resolver los problemas de los Clientes de forma amable y oportuna.

e Mantener una imagen profesional y de excelente presentacion personal.

e Conocer todo lo que la Empresa es y realiza.

e Conservar la energia a la hora de realizar una accién que tenga que ver con el
Cliente sea suministrarle informacion, realizarle las encuestas de satisfaccion,
etc.

e Aplicar destrezas y conocimiento a la hora de realizar sus actividades.
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4 ANALISIS FINANCIERA

Para lograr una evaluacion financiera de la propuesta de implementacion de
estrategias de mercado que permitan generar un fidelizacion del cliente y
posicionamiento de marca de la empresa en el mercado frente a sus competidores

es.

4.1 INVERSION INICIAL

Tabla 11. Inversién inicial.

EVENTOS LA ROCA
INVERSION TOTAL EN PESOS
VALOR  VALOR

ACTIVOS FIJOS CANTIDAD UNITARIO TOTAL

MUEBLES Y ENSERES

Escritorio 1 300.000 300.000
Silla 1 90.000 90.000
TOTAL MUEBLES Y ENSERES 390.000

EQUIPOS DE COMPUTO Y COMUNICACION

Computador o Portatil de Mesa hp 2.000.000 2.000.000
Telefono inalambrico LG 150.000 150.000
TOTAL EQUIPOS DE COMPUTO Y COMUNICACION 2.150.000
TOTAL ACTIVOS FIJOS 2.540.000

e

Fuente: Autora

Los activos fijos de la propuesta e implementacion de estrategias de mercadeo, se
encuentran representados en muebles y enceres y equipos de computo y
comunicacion con un total de $2.540.000
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Tabla 12. Activos diferidos

ACTIVOS DIFERIDOS
GASTOS DE CONSTITUCION

Registro Mercantil A 1 880.000  880.000
Uso De Suelos T 150.000  150.000
Bomberos | 167.000  167.000
Higiene y Sanidad A 1 105.000  105.000
Sayco y asimpro 1 92.000 92.000
TOTAL GASTOS CONSTITUCION 1.394.000
ADECUACIONES

Instalaciones eléctricas (iluminacion, tomas, mano de

Obra para maquinas) 10 25.000  250.000
Remodelacién (m2) 80 15.000 1.200.000
TOTAL ADECUACIONES 1.450.000
ACTIVOS NO DEPRECIABLES

Grapadora 3 25.000 75.000
Perforadora 3 10.000 30.000
Cafetera 3 50.000  150.000
Papeleras 3 10.000 30.000
Extintor 3 55.000  165.000

TOTAL ACTIVOS NO DEPRECIABLES 450.000
ACTIVOS INTANGIBLES

Software paquete de Office 1 1.330.000 1.330.000
Antivirus 1 190.000  190.000
Disefio pagina web (Dominio, Hosting, Marketing Online) 1 900.000  900.000
TOTAL ACTIVOS INTANGIBLES 2.420.000
PUBLICIDAD PREOPERATIVA

Volantes 1.000 600  600.000
Flyer 1.000 2.000 2.000.000
Tarjetas 5.000 500 2.500.000
TOTAL PUBLICIDAD PREOPERATIVA 5.100.000
POLIZAS

Seguro todo riesgo A 1 780.000  780.000
TOTAL POLIZAS 780.000
TOTAL ACTIVOS DIFERIDOS 11.594.000

Fuente: Autora

Los activos diferidos se representan en activos no depreciables, activos intangibles
representados en un total de $11.594.000
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Tabla 13. Inversion total

TOTAL INVERSION 17.409.480
% INVERSION A FINANCIAR 40,00%
INVERSION A FINANCIAR 6.963.792
MESES A DIFERIR 12
VALOR A DIFERIR 966.167

Fuente: Autora

El total de la inversion se representa en $17.409.480 con un marguen de inversion
por el entidades financieras del 40% que representan en $16.963.762 de la

inversion.
4.2 DEPRECIACION

La depreciacién de los activos fijos se ve representada en el uso fisico y su desgaste

al pasar el tiempo de los activos de la organizacion.

Tabla 14. Depreciacién en pesos

EVENTOS LA ROCA
DEPRECIACION EN PESOS

. DEPRECIACION o - N - .
ITEMS ANOS "7 E N SUAL ANO1 ANo2 ANO3 ANO4 ANOS
MUEBLES Y ENSERES 3 10.833  130.000 130.000  130.000 0 0
EQUIPOS DE COMPUTO Y COMUNICACION 5 35.833 430.000 430.000 430.000 430.000  430.000
TOTAL 46.667 560.000 560.000 560.000 430.000  430.000
MESES ANO 12

Fuente: Autora

4.3 BALANCE INICIAL SIN'Y CON FINANCIACION

El Balance inicial sin financiacion en pesos. Son los activos mas representativos,
donde solo se refleja los activos corrientes y los no corrientes. Y el patrimonio es lo
aportado por los socios (aporta el excedente de la ayuda financiera que presta las

entidades financieras) sin ningun apalancamiento financiero.
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Tabla 15. Balance inicial sin financiacién

EVENTOS LA ROCA
BALANCE INICIAL SIN FINANCIACION EN PESOS

ACTIVOS

ACTIVOS CORRIENTES

Caja Bancos 3.275.480
CxC 0
Inventarios 0
TOTAL ACTIVOS CORRIENTES 3.275.480
ACTIVOS NO CORRIENTES

ACTIVOS FIJOS

Muebles y enseres 390.000
Equipos de computo y comunicacion 2.150.000
(-) Depreciacién acumulada

TOTAL ACTIVOS FIJOS 2.540.000
ACTIVOS DIFERIDOS

Diferidos 11.594.000
TOTAL ACTIVOS DIFERIDOS 11.594.000
TOTAL ACTIVOS NO CORRIENTES 14.134.000
TOTAL ACTIVOS 17.409.480

Fuente: Autora

PASIVOS

PASIVOS CORRIENTES

CxP 0
Cesantias x pagar 0
Interés a las cesantias x pagar 0
Impuesto de renta x pagar 0
IVA x pagar 0
ICA x pagar 0
INC x pagar 0
TOTAL PASIVOS CORRIENTES 0
PASIVOS NO CORRIENTES

Obligaciones financieras 0
Leasing financiero 0
TOTAL PASIVOS NO CORRIENTES 0
TOTAL PASIVOS 0
PATRIMONIO

Capital social 17.409.480
Utilidad acumulada 0
Resena legal acumulada 0
TOTAL PATRIMONIO 17.409.480
PASIVOS + PATRIMONIO 17.409.480

El balance inicial con financiacion es el aporte econémico de un préstamo de libre

inversiéon por medio del banco de Occidente, donde es representado como un pasivo

no corrientes en obligaciones financieras por un valor de $17.409.480
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Tabla 16. Balance inicial con financiacion

EVENTOS LA ROCA
BALANCE INICIAL CON FINANCIACION EN PESOS

Fuente: Autora

74

ACTIVOS PASIVOS
ACTIVOS CORRIENTES PASIVOS CORRIENTES
Caja Bancos 3.275.480| (CxP 0
CxC 0| (|Cesantias x pagar 0
Inventarios 0f [Interés a las cesantias x pagar 0
TOTAL ACTIVOS CORRIENTES 3.275.480| |[Impuesto de renta x pagar 0
IVA X pagar 0
ACTIVOS NO CORRIENTES ICA x pagar 0
ACTIVOS FIJOS INC x pagar 0
Muebles y enseres 390.000| [TOTAL PASIVOS CORRIENTES 0
Equipos de cédmputo y comunicacion 2.150.000( |[PASIVOS NO CORRIENTES
(-) Depreciacion acumulada Obligaciones financieras 6.963.792
TOTAL ACTIVOS FIJOS 2.540.000| (Leasing financiero 0
ACTIVOS DIFERIDOS TOTAL PASIVOS NO CORRIENTES 6.963.792
Diferidos 11.594.000
TOTAL ACTIVOS DIFERIDOS 11.594.000( (TOTAL PASIVO 6.963.792
TOTAL ACTIVOS NO CORRIENTES 14.134.000) [PATRIMONIO
Capital social 10.445.688
TOTAL ACTIVOS 17.409.480| |[Utilidad acumulada 0
| [Reserva legal acumulada 0
TOTAL PATRIMONIO 10.445.688
PASIVOS + PATRIMONIO 17.409.480




4.4 AMORTIZACION

Tabla 17. Amortizacion en pesos

EVENTOS LA ROCA
AMORTIZACION EN PESOS

VALOR PRESTAMO 2.150.000
TASA EFECTIVA ANUAL (TEA) 12,01%
TASA NOMINAL MENSUAL 11,40%
TASA MENSUAL 0,95%
MESES ANO 12
No. DE CUOTAS 36
ANOS No. CUOTA CUOTA INTERES AMORTIZACION SALDO

o 2.150.000

1 70.792 20.417 50.375 2.099.625

2 70.792 19.939 50.853 2.048.772

3 70.792 19.456 51.336 1.997.436

4 70.792 18.968 51.823 1.945.613

5 70.792 18.476 52.316 1.893.298

- 6 70.792 17.979 52.812 1.840.485

PRIMER ANO 7 70.792 17.478 53.314 1.787.171

8 70.792 16.972 53.820 1.733.351

9 70.792 16.460 54.331 1.679.020

10 70.792 15.944 54.847 1.624.173

11 70.792 15.424 55.368 1.568.805

12 70.792 14.898 55.894 1.512.911

13 70.792 14.367 56.425 1.456.486

14 70.792 13.831 56.960 1.399.526

15 70.792 13.290 57.501 1.342.024

16 70.792 12.744 58.047 1.283.977

17 70.792 12.193 58.599 1.225.378

-~ 18 70.792 11.637 59.155 1.166.223

SEGUNDO ANO 19 70.792 11.075 59.717 1.106.506

20 70.792 10.508 60.284 1.046.223

21 70.792 9.935 60.856 985.366

22 70.792 9.357 61.434 923.932

23 70.792 8.774 62.018 861.914

24 70.792 8.185 62.607 799.307

25 70.792 7.590 63.201 736.106

26 70.792 6.990 63.801 672.305

27 70.792 6.384 64.407 607.897

28 70.792 5.773 65.019 542.879

29 70.792 5.155 65.636 477.242

-~ 30 70.792 4.532 66.260 410.983

TERCER ANO 31 70.792 3.903 66.889 344.094

32 70.792 3.268 67.524 276.570

33 70.792 2.626 68.165 208.404

34 70.792 1.979 68.813 139.592

35 70.792 1.326 69.466 70.126

36 70.792 666 70.126 (0)

[ 398.500 2.150.000]

Fuente: Autora
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Amortizacion es el calculo de pagos periédicos iguales de un préstamo con una tasa

periodica de interés y cada mes amortizando el interés al sado total de la cuenta.

4.5 LEASING FINANCIERO

El Banco utiliza el leasing como un sistema de financiamiento para adquirir los

equipos de coémputo y comunicacion se tomara el Leasing de Occidente.

Tabla 18. Leasing financiero en pesos

EVENTOS LA ROCA
LEASING FINACIERO EN PESO

VALOR ACTIVO 2.540.000
% OPCION DE COMPRA 10,00%
VALOR OPCION COMPRA 254.000
DTF (EA) 6,48%
SPREAD (EA) 7,01%
DTF + SPREAD (EA) 13,94%
TASA NOMINAL MENSUAL 13,13%
TASA MENSUAL 1,09%
MESES ANO 12
No. DE CUOTAS 36
VALOR PRESENTE OPCION DE COMPRA 171.695
VALOR A AMORTIZAR 2.368.305

ANOS No. CUOTA CUOTA INTERES AMORTIZACION SALDO

o 2.540.000

1 79.940 27.782 52.159 2.487.841

2 79.940 27.211 52.729 2.435.112

3 79.940 26.634 53.306 2.381.806

4 79.940 26.051 53.889 2.327.917

5 79.940 25.462 54.479 2.273.438

- 6 79.940 24.866 55.074 2.218.364

PRIMER ANO 7 79.940 24.264 55.677 2.162.687

8 79.940 23.655 56.286 2.106.401

9 79.940 23.039 56.901 2.049.500

10 79.940 22.417 57.524 1.991.976

11 79.940 21.788 58.153 1.933.823

12 79.940 21.151 58.789 1.875.034

13 79.940 20.508 59.432 1.815.602

14 79.940 19.858 60.082 1.755.520

15 79.940 19.201 60.739 1.694.781

16 79.940 18.537 61.404 1.633.378

17 79.940 17.865 62.075 1.571.303

- 18 79.940 17.186 62.754 1.508.548

SEGUNDO ANO 19 79.940 16.500 63.440 1.445.108

20 79.940 15.806 64.134 1.380.974

21 79.940 15.105 64.836 1.316.138

22 79.940 14.395 65.545 1.250.593

23 79.940 13.679 66.262 1.184.331

24 79.940 12.954 66.987 1.117.344

25 79.940 12.221 67.719 1.049.625

26 79.940 11.480 68.460 981.165

27 79.940 10.732 69.209 911.956

28 79.940 9.975 69.966 841.990

29 79.940 9.209 70.731 771.259

- 30 79.940 8.436 71.505 699.755

TERCERO ANO 31 79.940 7.654 72.287 627.468

32 79.940 6.863 73.077 554.390

33 79.940 6.064 73.877 480.514

34 79.940 5.256 74.685 405.829

35 79.940 4.439 75.502 330.327

36 79.940 3.613 76.327 254.000

Fuente: Autora
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46 PARAMETROS GENERALES

Son todos indicadores econdémicos. Es el conjunto de parametros que proporcionan
informacion basica, clasificada y sistematizada de cada entidad, que permite tanto

el andlisis econdémico de la estructura como el estudio del comportamiento de los

distintos elementos.

En el proyecto se tiene presente los indicadores de IPC, la TRM, el incremento en
los precios, costos y unidades, la variacion del impuesto de renta, IVA, y lo

establecido como la reserva legal que es un 10% para la propuesta de mejoramiento

en el Banco de Occidente.

Tabla 19. Parametros generales

EVENTOS LA ROCA

PARAMETROS ECONOMICOS

ECONOMICOS ANO1 ANO2 ANO3 ANO4 ARNOS5
Inflacion (IPC) 1 4,00% 3,57% 4,20% 4,20%  4,95%
TRM ($/U$3$) 3.250 3.071 3.316 3.200 2.846
VARIACION % TRM 9,31% " -5,51% 7,98% -3,50% -11,06%
% Incremento en precios 4,00% 3,57% 4,20% 4,20% 4,95%
% Incremento en costos 4,00% 3,57% 4,20% 4,20% 4,95%
% Incremento en productos'll 8,95% 8,95% 8,95% 8,95% 8,95%
ICA (tarifa x mil) 0,0088 0,0088 0,0088 0,0088 0,0088
VA 19,00% 19,00% 19,00% 19,00% 19,00%
Impuesto de renta 34,00% "34,00% '34,00% '34,00% " 34,00%
Resena legal 10,00% 10,00% 10,00% 10,00% 10,00%

Fuente: Autora
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4.7 GASTOS EN PESOS

Tabla 20. Gastos en pesos

EVENTOS LA ROCA
GASTOS ENPESOS

(GASTOS DE ADMINISTRACION BE FEB MAR  ABR MAY JUN L AGD SEP OCT  NOV DI ANDL ARO2  A03  Aflo4 A0S

IArendamiento 167200 167200 167.200 18700 16700 167200 167200 187.200 187.200 18700 187200 187200 2246400 2.3%6.5%6 2424314 252613 285L178
Senicios Plblicos (Energla, aguay alcamarilado) | 33280 33280 BB BB BB BB BB BB RW BB BB B0 0360 43617 430989 4900 47130
Senicio de Teléfono e ntemet 4880 7AG00 TABR) 7AS0 7AB80 74880 7AG00 7AB80 7ASB0 7AG80 74880 74800 898560 930630 969725 1010454 L0G0ATL
INSUMOS DE PAPELERiA

Resmas de Papel 1280 0 0 0 0 0 0 720 0 0 0 0 150 500 B3 1633 1718
Cinta grande Ancha TESA (x 6 Unids.) 4160 0 0 4160 0 0 4160 0 0 4160 0 1660 1724 1% 18712 1963
(Cinta Transparente Delgada TESA (x 12 Unids.) 1488 0 7488 0 748 0 748 0 748 0 7488 0 M98 452 446 5053 50
Lapiceros (Cajax 12) 3484 0 0 0 348 0 0 0 34 0 0 0 042 085 UR WU 1235
Sobre de Mania x20 1612 0 0 0 0 0 0 1612 0 0 0 0 324 339 3419 365 3805
Recaga Tinta de Impresora 5200 0 0 0 0 0 50 0 0 0 0 0 040 ot u2 1% 102

(Grapa Estandar Ofipress 26/6 (Caja 5000) 290 0 0 0 0 20 0 0 0 0 0 0 584 60 625 69 6873
(Chinches Metdicos (Caja x 50) 2600 0 0 0 0 0 0 0 0 260 0 0 500 53 562 548 613
Portaminas 0.5 141 0 0 0 0 0 0 0 0 181 0 0 34 3818 AN 420 4409
Minas 0.5 1248 0 0 0 0 0 0 14 0 0 0 0 246 255 264 2801 29
IMPLEMENTOS DE ASEQ Y CAFETERIA

Toallas Absorbentes (L Rallo) 7800 7800 7800 7800 TR0 TR0 TR0 7800 70 TR0 TR0 7H00 93600 96942 10L013 105256 110466
IAroméicas (Cajax 50) 570 570 570 570 570 570 570 570 570 570 570 570 68640 7L 7406 TIA8T  BLO0S
Jabgin en poho (Balsax 15 Kg) 6,032 0 602 0 602 0 60 0 60 0 602 0 %1% 48 08 4069 2713
Limpido (1 Liro) 180 180 180 180 180 180 180 180 180 180 180 180 2080 260 B850 U0 A7
Jabon Liguido Manos (1 Liro) 5200 0 0 0 0 0 50 0 0 0 0 0 040 ot n24 6% 1004
Papel Higienico (Pag, X 12 unid) 4680 0 0 0 0 0 4680 0 0 0 0 0 030 96 10100 1056 104
Bolsa de Basua (Pag. X30) 416 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 46 @81 M M M
50 Desechables 5720 0 510 0 570 0 57 0 57 0 570 0 %30 B 308 B5U 405
IAmbientador L Galén) 100 100 1040 100 100 L1040 1040 L0H0 1040 L0 1040 1040 12480 12026 13468 1403 17N
(Café (Bolsa x kios) 1040 0 0 0 0 0 0 1010 0 0 0 0 200 214 245 239 245
Azucar (Bolsas x 100 unid.) 1040 0 0 0 0 1040 0 0 0 0 0 200 214 25 239 245
Seniletas (Pag. X100 unid) 1040 0 0 0 0 0 0 0 100 0 0 0 2000 214 25 239 245
HONORARIOS

Contador 316680 316680 316,680 316.680 316680 316680 316680 316680 316680 316600 36600 316,600 3800160 3935826 4101130 4273378 448410
TOTAL GASTOS DE ADMINISTRACION G9L444 628420 O47.660 632580 651144 632372 666.900 630.600 652184 647,660 628420 7755436 8.032.305 8.369.662 8.721.188 9152886
GASTOS DE VENTAS

Portales de emplea 0 0 32 0 0 0 %2 0 0 0 32 0 70512 73009 7600 79293 83218
Publicidad en Prensa El Pals 3559 0 0 0 359 0 0 0 35 0 0 35 10067 14270 108650 13213 118817
TOTAL GASTOS DE VENTAS 3559 0 %% 0 B 0 5% 0 359 0 3206 R 17118 17300 184746 192505 20203
TOTAL GASTOS DE DEPRECIACION 46867 4067 46667 46667 46667 46667 46667 46067 46667 46.667 46667 46667 560000 560.000 560.000 430000  430.000
TOTAL GASTOS DIFERIDOS %6167 966.167 966167 966.167 966.167 966167 966.167 966167 966.167 966.167 966167 966.167 10594000 Q07846 812760 812760 818610
TOTAL GASTOS ESTADO DE RESULTADOS | 1.737.636 1.641.253 1,695,749 1,645,413 1,697,536 1.645.205 1.714,989 1.652.433 1,698,576 1.649.885 1,695,749 1674812 20.080.624 9577451 9.927.168 10.156.453 10,603,531
TOTAL GASTOS FLUJO DE CAJA T5008 628420 682916 632500 684703 632372 7T02.% 630600 685743 637.052 682916 G6LOTO 7.926624 8209605 8554408 813698 934901

Fuente: Autora
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4.8

Tabla 21. Némina de administracion

EVENTOS LA ROCA
NOMINA DE ADMINISTRACION EN PESOS

NOMINA DE LA ADMINISTRACION Y PRODUCCION

CARGO ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
\VVendedor 10.800.000 11.185.560 11.655.354 12.144.878 12.746.050
TOTAL 10.800.000 11.185.560 11.655.354 12.144.878 12.746.050
DATOS QUE VAN AL ESTADO DE RESULTADOS

No. Personas Aux. Transp.

SALARIOS 10.800.000 11.185.560 11.655.354 12.144.878 12.746.050
Auxilio de transporte 1.037.587 1.074.629 1.119.763 1.166.794 1.224.550
Cesantias 986.466 1.021.682 1.064.593 1.109.306 1.164.217
Intereses a las Cesantias 118.376 122.602 127.751 133.117 139.706
Primas 986.071 1.021.274 1.064.167 1.108.862 1.163.751
Vacaciones 449.993 466.058 485.632 506.029 531.077
Pensiones 1.296.000 1.342.267 1.398.642 1.457.385 1.529.526
Salud 0 0 0 0 0
ARL 56.441 58.456 60.911 63.469 66.611
Caja de Compensacion 432.000 447.422 466.214 485.795 509.842
ICBF 0 0 0 0 0
SENA 0 0 0 0 0
TOTAL 16.162.933 16.739.950 17.443.028 18.175.635 19.075.329
DATOS QUE VAN AL FLUJO DE CAJA

SALARIOS '10.800.000 11.185.560 11.655.354 12.144.878 12.746.050
Auxilio de transporte " 1.037.587 1.074.629 1.119.763 1.166.794 1.224.550
Cesantias 0 986.466 1.021.682 1.064.593 1.109.306
Intereses a las Cesantias 0 118.376 122.602 127.751 133.117
Primas 986.071 1.021.274 1.064.167 1.108.862 1.163.751
Vacaciones 449.993 466.058 485.632 506.029 531.077
Pensiones " 1.296.000 1.342.267 1.398.642 1.457.385 1.529.526
Salud i 0 0 0 0 0
ARL [ 56.441 58.456 60.911 63.469 66.611
Caja de Compensacion [ 432.000 447.422 466.214 485.795 509.842
ICBF i 0 0 0 0 0
SENA i 0 0 0 0 0
TOTAL 15.058.092 16.700.507 17.394.968 18.125.557 19.013.829

Fuente: Autora

El cargo de vendedor muestra un que devenga un salario mensual de $900.000 y

sus prestaciones sociales mensuales como primas, vacaciones, pensiones, salud ,

ARP, Caja de compensacion, ICBF y Sena.
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Tabla 22. Nomina de produccién

EVENTOS LA ROCA
NOMINA PRODUCCION EN PESOS

CARGO ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
Operario logistico 9.206.708 9.535.388 9.935.874 10.353.181 10.865.663
TOTAL 9.206.708 9.535.388 9.935.874 10.353.181 10.865.663

DATOS QUE VAN AL ESTADO DE RESULTADOS

No. Personas Aux. Transp.

SALARIOS 9.206.708 9.535.388 9.935.874 10.353.181 10.865.663
Aucxilio de transporte 1.037.587 1.074.629 1.119.763 1.166.794 1.224.550
Cesantias 853.691 884.168 921.303 959.998 1.007.518
Intereses a las Cesantias 102.443 106.100 110.556 115.200 120.902
Primas 853.350 883.814 920.935 959.614 1.007.115
Vacaciones 383.607 397.301 413.988 431.376 452.729
Pensiones 1.104.805 1.144.247 1.192.305 1.242.382 1.303.880
Salud 0 0 0 0 0
ARL 48.114 49.832 51.925 54.106 56.784
Caja de Compensacion 368.268 381.416 397.435 414.127 434.627
ICBF 0 0 0 0 0
SENA 0 0 0 0 0
TOTAL 13.958.574 14.456.895 15.064.084 15.696.776 16.473.766
DATOS QUE VAN AL FLUJO DE CAJA

SALARIOS " 9.206.708 9.535.388 9.935.874 10.353.181 10.865.663
Auxilio de transporte " 1.037.587 1.074.629 1.119.763 1.166.794 1.224.550
Cesantias 0 853.691 884.168 921.303 959.998
Intereses a las Cesantias 0 102.443 106.100 110.556 115.200
Primas 853.350 883.814 920.935 959.614 1.007.115
\VVacaciones 383.607 397.301 413.988 431.376 452.729
Pensiones " 1.104.805 1.144.247 1.192.305 1.242.382 1.303.880
Salud i 0 0 0 0 0
ARL r 48.114 49.832 51.925 54,106 56.784
Caja de Compensacion [ 368.268 381.416 397.435 414.127 434.627
ICBF i 0 0 0 0 0
SENA r 0 0 0 0 0
TOTAL 13.002.439 14.422.761 15.022.493 15.653.438 16.420.544

Fuente: Autora
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49 PROPUESTA DE MEJORAMIENTO.

Tabla 23. Propuesta de mejoramiento.

PROYECCION DE LA DEMANDA PROPUESTA

La empresa cuenta con una proyeccion Empresas en el mercado
de la demanda mensual de eventos 5 gue prestan senicios de 32
mensuales eventos en la ciudad de Cali

Eventos promedio de todas las
empresas en la ciudad de Cali 160 | Participacién en el mercado 1,6
mensuales

Incremento de unidades de venta de
eventos de la empresa con la 8
generacion de estrategias mensual

Fuente: Autora

La propuesta de mejoramiento determina por la empresa de eventos sociales, posee
en el mercado una proyeccion de la demanda establecida de 5 eventos mensuales,
con base a lo anterior, la empresa ha cubierto sus gastos financieros en el mercado

y la ejecucion de actividades de sus empleados.

Por otra parte se determiné el mercado global en la ciudad de Cali de empresas que
prestan el servicio de eventos, con el fin de determinar la participacion de la
empresa con la cantidad de eventos prestados en el mercado. Una vez determinado
se calcula por medio de este la cantidad de servicios prestados y la implementacién
de las nuevas estrategias de la empresa con el fin de establecer el incremento y la

efectividad de estas en el mercado.
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4.10 ESTADOS DE RESULTADOS SIN Y CON FINANCIACION

Los estados de resultados son el resumen de la utilidad del ejercicio, es decir, son
los ingresos frente a los egresos en un estado de resultados sin financiacion
muestra que las ganancias que quedan después de haber pagado los impuesto de
Renta y CREE da una utilidad del ejercicio de $ 39.551.055

En el estado de resultados de con financiacion son las mismas variables solo
incrementan los gastos financieros del préstamo de libre inversion con el Banco de
Occidente, disminuyendo nuestra utilidad del ejercicio pero amortizando en un parte
mensual nuestra deuda con la entidad financiera. La utilidad del ejercicio con
financiacion al primer es $ 39.424.883 y nuestra obligacion financiera anual es $
212.411. Podemos llegar a una conclusion de pagar mayor cuotas de interés y

capital sobre el préstamo.
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Tabla 24. Estado de resultados sin financiacién.

EVENTOS LA ROCA
ESTADO DE RESULTADOS SIN FINANCIACION EN PESOS

ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
INGRESOS
Ventas 307.200.000 329.525.603 357.787.037 388.472.285 427.882.895
Costos 201.600.000 216.251.177 234.797.743 254.934.937 280.798.150
UTILIDAD BRUTA 105.600.000 113.274.426 122.989.294 133.537.348 147.084.745
EGRESOS
Némima 16.162.933 16.739.950 17.443.028 18.175.635 19.075.329
Gastos de administracion 7.755.436  8.032.305 8.369.662 8.721.188  9.152.886
Gastos de ventas 240.003 177.300 184.746 192.505 202.035
Depreciacion 560.000 560.000 560.000 430.000 430.000
Diferidos 11.594.000 807.846 812.760 812.760 818.610
ICA 2.703.360 2.899.825 3.148.526 3.418.556  3.765.369
TOTAL EGRESOS 39.015.732 29.217.226 30.518.722 31.750.644 33.444.229
UTILIDAD OPERACIONAL 66.584.268 84.057.200 92.470.572 101.786.703 113.640.516
OTROS INGRESOS Y EGRESOS
Gastos financieros Préstamo 0
Gastos financieros Leasing 0
TOTAL OTROS INGRESOS Y EGRESOS 0 0 0 0 0
UTILIDAD NETA ANTES DE IMPUESTOS  66.584.268 84.057.200 92.470.572 101.786.703 113.640.516
Impuesto de Renta 7 22.638.651 28.579.448 31.439.995 34.607.479 38.637.775
UTILIDAD NETA 43.945.617 55.477.752 61.030.578 67.179.224 75.002.740
Resena Legal " 4394562 5547775 6.103.058 6.717.922° 7.500.274
UTILIDAD DEL EJERCICIO 39.551.055 49.929.977 54.927.520 60.461.302 67.502.466
Utilidad Acumulada 39.551.055 89.481.032 144.408.552 204.869.854 272.372.320
Resena Legal Acumulada 4.394.562  9.942.337 16.045.395 22.763.317 30.263.591

Fuente: Autora
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Tabla 25. Estado de resultados con financiacion.

EVENTOS LA ROCA
ESTADO DE RESULTADOS CON FINANCIACION EN PESOS

ANO 1 ARNO 2 ARNO 3 ANO 4 ANO 5

INGRESOS

Ventas 307.200.000 329.525.603 357.787.037 388.472.285 427.882.895
Costos 201.600.000 216.251.177 234.797.743 254.934.937 280.798.150
UTILIDAD BRUTA 105.600.000 113.274.426 122.989.294 133.537.348 147.084.745
EGRESOS

Némima 16.162.933 16.739.950 17.443.028 18.175.635 19.075.329
Gastos de administracion 7.755.436  8.032.305  8.369.662  8.721.188  9.152.886
Gastos de ventas 240.003 177.300 184.746 192.505 202.035
Depreciacién 560.000 560.000 560.000 430.000 430.000
Diferidos 11.594.000 807.846 812.760 812.760 818.610
ICA 2.703.360  2.899.825  3.148.526  3.418.556  3.765.369
TOTAL EGRESOS 39.015.732  29.217.226 30.518.722 31.750.644 33.444.229
UTILIDAD OPERACIONAL 66.584.268 84.057.200 92.470.572 101.786.703 113.640.516
OTROS INGRESOS Y EGRESOS

Gastos financieros Préstamo 212.411 135.897 50.193 0
Gastos financieros Leasing 0 0 0 0 0
TOTAL OTROS INGRESOS Y EGRESOS 212.411 135.897 50.193 0 0
UTILIDAD NETA ANTES DE IMPUESTOS 66.371.857 83.921.304 92.420.379 101.786.703 113.640.516
Impuesto de Renta " 22.566.431 28.533.243 31.422.929 34.607.479 38.637.775
UTILIDAD NETA 43.805.426 55.388.060 60.997.450 67.179.224 75.002.740
Resena Legal " 4.380.543" 5.538.806° 6.099.745° 6.717.922° 7.500.274
UTILIDAD DEL EJERCICIO 39.424.883 49.849.254 54.897.705 60.461.302 67.502.466
Utilidad Acumulada 39.424.883 89.274.137 144.171.843 204.633.145 272.135.611
Resenva Legal Acumulada 4.380.543  9.919.349 16.019.094 22.737.016 30.237.290

Fuente: Autora

4.11 FLUJO DE CAJA SIN'Y CON FINANCIACION

El flujo de caja sin y con financiacién expresa las entradas y las salidas de dinero,
mostrando la liquides de la empresa en algun periodo determinado del afio, muestra
como se encuentran los ingresos frente a los egresos como ndémina, gastos de
administracion y ventas, costos, IVA pagado y total pagado al flujo de caja. Al saber
cual es el flujo de caja operacional se evaluara segun el apalancamiento financiero

respectivo para poder llegar a tener un flujo de caja neto.
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Sabiendo que el flujo de caja neto de caja mes es el inicial para el otro. Es decir, el
saldo inicial de cada periodo mas el flujo de caja neto da el saldo inicial para el

proximo mes respectivo.
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Tabla 26. Flujo de caja sin financiacion.

EVENTOS LA ROCA
FLUJO DE CAJA SIN FINANCIACION EN PESOS

ENE FEB MAR  ABR  MAY U Ju AGD SR ocT  Nov Dic Aot A2 ANo3  Afo4 A0S

INGRESOS

Recaudos 25,600,000 25,600,000 25,600,000 25,600,000 25,600,000 25,600,000 25,600,000 25,600,000 25,600,000 25,600,000 25.600.000 25,600,000 307,200,000 329.525.603 367.767.037 388.472.285 427,882,895
IVA Cobrado 4864000 4864000 4864000 4864000 4864000 4864000 4864000 4864000 4864000 4864000 4864000 4864000 58.368.000 62609865 67.979.587 73809734 8L.297.T50
TOTAL INGRESOS 30464000 30464000 30464000 30,464,000 30,464,000 30.464.000 30.464.000 30,464,000 30.464.000 30.464.000 30,464,000 30,464,000 365,568,000 392.135.468 425.766.574 462.262.019 509,160,645
ECRESOS

NGmina 115169 113160 113,160 1135169 1135169 1853200 113160 1135169 1135169 1136169 113169 1853201 15058092 16700507 17.394.968 18.125.557 19.013.829
(Gastos de administracion 691444 628420  GATHO0 632500 GBLIM 632312 G600 630600 652184 63702 GATGE0 628420 TON4% 8032305 8369662 6720188 9.152.886
(Gastos de \entas 33559 0 2% 0 3359 0 5% 0 3359 0 B2 BB 24008 1730 184746 192505 20203
Pagos 16,800,000 16,800,000 16,800,000 16,800,000 16.800.000 16,800,000 16.800.000 16,800,000 16.800.000 16.800.000 16.800.000 16,800,000 202,600,000 20625177 234.797.743 254.934.937 280,798 150
IVA Pagado 6000 456000 456000 456000 456000 45600 4G.000 4SH.OO0 46000 4600 46000 G600 5472000 5869675 6373082 6919663 7.62L684
IVA Total af Fujo de Caja 0 0 0 0 17632000 0 0 0 17632000 0 0 0 3264000 53458793 59984367 65.128.666 71414081
ICA 0 2703360 2809825 3148526 3418556
Difridos 80786 812760 812760 818610
Impuesto de Renta 0 2638650 28579448 314309% 34607479
TOTAL EGRESOS 19.116.472 19.019.589 19,074,085 19,023,749 36.707.872 19.741.573 19.093.325 19.030.769 36.708.912 19.028.221 19.074.085 19771180 265.389.531 328.639.614 359,396,601 389.423.996 421.047.290

FLUJODECAJAOPERACIONAL  10.347628 11444411 11.389.915 11440251 (6.243872) 10.722.427 11,370,675 11.433.231 (6.244912) 11.436.779 11.389.915 10692820 100.178.469 63495854 66.369.973 72,858,023 82133359
FLUJO DE CAJA FINANCIERO

(Gastos financieros Préstamo 0
(Gastos financieros Leasing 0
Amortizacion Préstamo 0
Amortizacidn Leasing 0
TOTAL FLUJO DE CAJA FINANCIERO 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
FLUJO DE CAJANETO 11307828 144411 11309915 11.440.250 (6.243872) 10.722.407 11370675 10,433,231 (6.244.912) 11.436.779 11389915 10692820 100178469 63495.854 66.369.973 72856023 82.133.35%
SALDO INICIAL DE CAJA 3215480 14623300 26.067.720 37457635 48807886 42654004 53376.441 64.747.116 76,180,347 69935435 81371214 92T6L120" 3275480 103453.950 16649803 238.319.777 306,177,800
SALDO FINAL DE CAJA 14623.300 26,067,720 37.457.63 48.897.886 42.654.014 53,376,441 64.747.116 76.180.347 69,935,435 81,371,214 92.761.129 103.453.950 103,453,950 166.949.803 233,319,777 306.77.800 388,311,154

Fuente: Autora
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Tabla 27. Flujo de caja con financiacion.

EVENTOS LA ROCA
FLUJO DE CAJA CON FINANCIACION EN PESOS

ENE FEB MAR  ABR  MAY U JL AGO  SEP OCT NV DC A0l  ANo2  Afo3  aflo4  Afos

INGRESOS

Recaudos 25,600,000 25,600,000 25.600.000 25,600,000 25,600,000 25.600.000 25,600,000 25.600.000° 25,600,000 25,600,000 25.600.000 25,600,000 307.200.000 329.525.603 357.767.037 388.472.285 427.882.895
VA Cobrado 4864000 4864000 4864000 4864000 4864000 4864000 4864000 4864000 4864000 4864000 4864000 4864000 58.368.000 62.609.865 67.979.537 73.809.734 81.297.750
TOTAL INGRESOS 30,464,000 30.464.000 30.464.000 30.464.000 30.464.000 30.464.000 30.464.000 30.464.000 30.464.000 30.464.000 30.464.000 30,464,000 365.568.000 392.135.468 425.766.574 462.282.019 509,180,645
EGRESOS

Nomina 1135169 1135169 1135169 1135169 1135.160 1853200 1135169 1135169 1135169 1135.169 1135160 1853201 15.058.092 16700507 17.304968 18125557 19.013829
(Gastos de administracion 691444 628420 6ATGH0 632560 65LI44 632372 666,900 630600 652184 637082 647660 628420 7755436 8032305 8369662 8720188 9152886
(Gastos de ventas 33559 0 32 0 33559 0 32 0 33559 0 326  3B59 24003 17300 184746 192505 202,035
Pagos 16,800,000 16,800,000 16.800.000 16,800,000 16.800.000 16,800,000 16.800.000 16.800.000° 16.800.000 16,800,000 16.800.000 16.800.000 201.600.000 216,251,177 234.797.743 254.934.937 280.798.150
VA Pagado 456000 456000 456,000 456.000 456,000 456.000 456000 456000 456000 456.000 456,000 456000 5472000 5869675 6373082 6.919.663 7.621.664
VA Total al Fijo de Caja 0 0 0 0 17.632.000 0 0 0 17.632.000 0 0 0 35.264000 55.458.793 59.984.367 65.128.866 71414.081
ICA 0 2703360 2809825 3148526 3418556
Difeidos 07846 812760 812760 818610
Impuesto de Renta 0 22566431 28533243 31422929 346074719
TOTAL EGRESOS 19.116.172 19,019,589 19.074.085 19,023,749 36.707.872 19,741,573 19.093.325 19.030.769 36.708.912 19.028.221 19.074.085 19.771.180 265.389.531 328.567.394 359.350.396 389.406.930 427.047.290

FLUJODECAJAOPERACIONAL  11.347.878 11444411 10.389.915 10,4051 (6.243.872) 10.722.427 11.370.675 11433.231 (6.244.912) 11.435.779 11.389.915 10.692.820 100.178.469 63.568.074 66.416.178 72.875.088 82133355
FLUJO DE CAJA FINANCIERO

(Gastos financieros Préstamo 047 10839 194% 18968 18476 17979 1478 16972 16460 1594 1544 14898 202411 15897 50193 0
(Gastos financieros Leasing 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Amoriizacion Préstamo 50375 50853 L% 5182 2316 G212 B33 B3N AL BA8AT  5h368  5h804 637089 7I3604  7H0.307 0
Amortizacion Leasing 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
TOTALFLUJODECAJAFINANCIERO 7079 70792 70792  707% 7079 707% 70792 7079 7079 7079 7079 70792 849500 849500 84950 0 0
FLUJO DE CAJANETO 10277037 10.373619 11,319,123 11.369.459 (6.314.663) 10.651.635 11,299,883 11.362.439 (6.315.703) 11.364.987 10.319.123 10.622.029 99.328.969 62.718574 65.566.678 72.875.088 82.133.355
SALDO INICIAL DE CAJA 3215480 14552507 25,926,136 3724560 48614710 42.300,055 52,951,691 64251574 75614014 69.298.310 80.663297 91.982.421" 3275480 102.604450 165,323,023 230.80.701 303,764,789
SALDO FINAL DE CAJA 14550517 25.926.136 37.245.260 48.614.719 42.300.055 52.951.691 64.251574 75.614.004 69.298.310 80.863.297 91.982.421 102.604.450 102.604.450 165.323.023 230.880.701 303.764.789 365.898.144

Fuente: Autora
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4.12 BALANCE GENERAL PROYECTADO SIN Y CON FINANCIACION

El balance general sin y con financiacion muestra anualmente como esta el activo

frente al pasivo y patrimonio en la utilidad de los socios de la empresa.

Balance General Sin Financiacion en Pesos. El balance general en pesos
muestra cada uno de nuestros activos corrientes y no corrientes con los diferidos
para un total de capital de $ 17.409.480, en los pasivos muestra los valores a pagar
de salarios e impuestos sin ningun apalancamiento financiero. Con el patrimonio

nos da a conocer la utilidad ganada por los socios es sus respectivos afos.

Balance General Con Financiacion en Pesos. El balance general en pesos
muestra cada uno de nuestros activos corrientes y no corrientes con los diferidos
para un total de capital de $ 10.445.688, en los pasivos muestra los valores a pagar
de salarios e impuestos con un apalancamiento financiero hasta el 2 afio respecto
a la amortizacion del préstamo, nos muestra que el balance con financiacion tiene
una utilidad mas pequefa que el de sin respecto a las obligaciones financieras

presentada en este proyecto.
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Tabla 28. Balance general sin financiacién en pesos

EVENTOS LA ROCA

BALANCE GENERAL PROYECTADO SIN FINANCIACION EN PESOS

ANO 0 ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
ACTIVOS
ACTIVOS CORRIENTES
Caja Bancos 3.275.480 103.453.950 166.949.803 233.319.777 306.177.800 388.311.154
CxC 0 0 0 0 0 0
Inventario 0 0 0 0 0 0
TOTAL ACTIVOS CORRIENTES 3.275.480 103.453.950 166.949.803 233.319.777 306.177.800 388.311.154
ACTIVOS NO CORRIENTES
ACTIVOS FIJOS
Muebles y Enseres 390.000 390.000 390.000 390.000 390.000 390.000
Equipos de Cémputo y Comunicaciéon  2.150.000 2.150.000 2.150.000 2.150.000 2.150.000  2.150.000
(-) Depreciacién Acumulada 560.000 1.120.000 1.680.000 2.110.000 2.540.000
TOTAL ACTIVOS FIJOS 2.540.000 1.980.000  1.420.000 860.000 430.000 0
ACTIVOS DIFERIDOS
Diferidos 11.594.000 0 0 0 0 0
TOTAL ACTIVOS DIFERIDOS 11.594.000 0 0 0 0 0
TOTAL ACTIVOS NO CORRIENTES 14.134.000 1.980.000 1.420.000 860.000 430.000 0
TOTAL ACTIVOS 17.409.480 105.433.950 168.369.803 234.179.777 306.607.800 388.311.154
PASIVOS
PASIVOS CORRIENTES
CxP 0 0 0 0 0 0
Cesantias x pagar 0 986.466 1.021.682 1.064.593 1.109.306 1.164.217
Interés a las cesantias x pagar 0 118.376 122.602 127.751 133.117 139.706
Impuesto de Renta x pagar 0 22.638.651 28.579.448 31.439.995 34.607.479 38.637.775
IVA x pagar 0 17.632.000 18.913.397 20.535.485 22.296.691 24.558.695
ICA x pagar 0 2.703.360 2.899.825 3.148.526  3.418.556  3.765.369
TOTAL PASIVOS CORRIENTES 0 44.078.853 51.536.954 56.316.350 61.565.149 68.265.763
PASIVOS NO CORRIENTES
Obligaciones Financieras 0
Leasing Financiero 0
TOTAL PASIVOS NO CORRIENTES 0 0 0 0 0 0
TOTAL PASIVOS 0 44.078.853 51.536.954 56.316.350 61.565.149 68.265.763
PATRIMONIO
Capital Social 17.409.480 17.409.480 17.409.480 17.409.480 17.409.480 17.409.480
Utilidad Acumulada 0 39.551.055 89.481.032 144.408.552 204.869.854 272.372.320
Reserva Legal Acumulada 0 4.394.562  9.942.337 16.045.395 22.763.317 30.263.591
TOTAL PATRIMONIO "17.409.480 " 61.355.097 116.832.849 177.863.427 245.042.651 320.045.391

PASIVOS + PATRIMONIO

"17.409.480 105.433.950 168.369.803 234.179.777 306.607.800" 388.311.154

Fuente: Autora
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Tabla 29. Balance general con financiacién

EVENTOS LA ROCA

BALANCE GENERAL PROYECTADO CON FINANCIACION EN PESOS

ANO 0 ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4
ACTIVOS
ACTIVOS CORRIENTES
Caja Bancos 3.275.480 102.604.450 165.323.023 230.889.701 303.764.789 385.898.144
CxC 0 0 0 0 0 0
Inventario 0 0 0 0 0 0
TOTAL ACTIVOS CORRIENTES 3.275.480 102.604.450 165.323.023 230.889.701 303.764.789 385.898.144
ACTIVOS NO CORRIENTES
ACTIVOS FIJOS
Muebles y Enseres 390.000 390.000 390.000 390.000 390.000 390.000
Equipos de Cémputo y Comunicaciéon  2.150.000 2.150.000 2.150.000 2.150.000 2.150.000  2.150.000
(-) Depreciacién Acumulada 560.000 1.120.000 1.680.000 2.110.000 2.540.000
TOTAL ACTIVOS FIJOS 2.540.000 1.980.000  1.420.000 860.000 430.000 0
ACTIVOS DIFERIDOS
Diferidos 11.594.000 0 0 0 0 0
TOTAL ACTIVOS DIFERIDOS 11.594.000 0 0 0 0 0
TOTAL ACTIVOS NO CORRIENTES  14.134.000  1.980.000  1.420.000 860.000 430.000 0
TOTAL ACTIVOS 17.409.480 104.584.450 166.743.023 231.749.701 304.194.789 385.898.144
PASIVOS
PASIVOS CORRIENTES
CxP 0 0 0 0 0 0
Cesantias x pagar 0 986.466 1.021.682 1.064.593 1.109.306 1.164.217
Interés a las cesantias x pagar 0 118.376 122.602 127.751 133.117 139.706
Impuesto de Renta x pagar 0 22.566.431 28.533.243 31.422.929 34.607.479 38.637.775
IVA x pagar 0 17.632.000 18.913.397 20.535.485 22.296.691 24.558.695
ICA x pagar 0 2.703.360 2.899.825 3.148.526  3.418.556  3.765.369
TOTAL PASIVOS CORRIENTES 0 44.006.633 51.490.749 56.299.284 61.565.149 68.265.763
PASIVOS NO CORRIENTES
Obligaciones Financieras 6.963.792  6.326.703  5.613.099 4.813.792
Leasing Financiero 0 0 0 0 0 0
TOTAL PASIVOS NO CORRIENTES ~ 6.963.792  6.326.703  5.613.099  4.813.792 0 0
TOTAL PASIVOS 6.963.792 50.333.336 57.103.849 61.113.076 61.565.149 68.265.763
PATRIMONIO
Capital Social 10.445.688 10.445.688 10.445.688 10.445.688 10.445.688 10.445.688
Utilidad Acumulada 0 39.424.883 89.274.137 144.171.843 204.633.145 272.135.611
Reserva Legal Acumulada 0 4.380.543 9.919.349 16.019.094 22.737.016 30.237.290

TOTAL PATRIMONIO

"10.445.688 "

54.251.114 109.639.174 170.636.625 237.815.849 312.818.589

PASIVOS + PATRIMONIO

"17.409.480 '104.584.450 166.743.023 231.749.701 " 299.380.997 ' 381.084.352

Fuente: Autora
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4.13 ANALISIS VERTICAL Y HORIZONTAL

Andlisis Vertical del balance general proyectado sin y con financiacion.

Se realiza un analisis vertical para evaluar la participacién de una cuenta sobre otra,
esto se puede realizar de un periodo a otro y mirar sus crecimientos o pérdidas de
estas cuentas, en este caso el balance sin financiacion del afio 0 al afio 1 tuvo un
incremento porcentual de un 50,0% en los activos corrientes. En el caso del balance
con financiacién nos interesamos mas por el porcentaje de utilidad acumulada de

los accionistas con incrementos o perdidas representadas porcentualmente.
Andlisis Vertical del Estado de Resultados proyectado sin y con financiacion.

Se comparan las participaciones de una cuenta a otra en incremento o déficit, para
este caso evaluaremos la participacion de ventas y costos de un periodo a otro, la
participacion del apalancamiento financiero en el estados de resultados con
financiacion y podemos ver incremento porcentual de la utilidad del ejercicio,

respectivo a cada afio evaluado.
Andlisis Horizontal del balance general proyectado sin y con financiacion.

Este analisis se mira la variacion porcentual de una actividad econémica de un
periodo a otro, estas variaciones pueden ser positivas como negativas. Por ejemplo,
para el caso de los activos corrientes del afio 1 al afio 2 vemos en la variacién
absoluta que el valor en pesos en incremento o perdida respecto al aflo anterior y

su variacion relativa es el valor porcentual respecto a la variacion absoluta.

Andlisis Horizontal del Estado de Resultados proyectado sin y con

financiacion.

Se mide la variacion de cada una de la actividad econdmica en pesos (variacion

absoluta) y porcentual (variacion relativa) y asi podemos evaluar el incremento y
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perdidas de cada una de las actividades hasta las utilidades de los ejercicios

respectivos de cada periodo.
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Tabla 30. Andlisis vertical balance general proyectado sin financiacion en pesos

EVENTOS LA ROCA
ANALISIS VERTICAL BALANCE GENERAL PROYECTADO SIN FINANCIACION EN PESOS

< ANALISIS

< ANALISIS o ANALISIS « ANALISIS « ANALISIS « ANALISIS

ANO 0 VERTICAL ANO 1 VERTICAL ANO 2 VERTICAL ANO'3 VERTICAL ANO 4 VERTICAL ANO'S VERTICAL
ACTIVOS
ACTIVOS CORRIENTES
Caja Bancos 3.275.480  18,81% 103.453.950  98,12% 166.949.803  99,16% 233.319.777  99,63% 306.177.800  99,86% 388.311.154  100,00%
CxC 0 0,00% 0 0,00% 0 0,00% 0 0,00% 0 0,00% 0 0,00%
Inventario 0 0,00% 0 0,00% 0 0,00% 0 0,00% 0 0,00% 0 0,00%
TOTAL ACTIVOS CORRIENTES 3.275.480 18,81% 103.453.950 98,12% 166.949.803 99,16% 233.319.777 99,63% 306.177.800 99,86% 388.311.154  100,00%
ACTIVOS NO CORRIENTES
ACTIVOS FIJOS
Muebles y Enseres 390.000 2,24% 390.000 0,37% 390.000 0,23% 390.000 0,17% 390.000 0,13% 390.000 0,10%
Equipos de Cémputo y Comunicaciéon ~ 2.150.000  12,35%  2.150.000 2,04%  2.150.000 1,28%  2.150.000 0,92%  2.150.000 0,70%  2.150.000 0,55%
(-) Depreciacién Acumulada 0 0,00% 560.000 0,53%  1.120.000 0,67%  1.680.000 0,72%  2.110.000 0,69%  2.540.000 0,65%
TOTAL ACTIVOS FIJOS 2.540.000 14,59%  1.980.000 1,88%  1.420.000 0,84% 860.000 0,37% 430.000 0,14% 0 0,00%
ACTIVOS DIFERIDOS
Diferidos 11.594.000  66,60% 0 0,00% 0 0,00% 0 0,00% 0 0,00% 0 0,00%
TOTAL ACTIVOS DIFERIDOS 11.594.000 66,60% 0 0,00% 0 0,00% 0 0,00% 0 0,00% 0 0,00%
TOTAL ACTIVOS NO CORRIENTES  14.134.000 81,19%  1.980.000 1,88%  1.420.000 0,84% 860.000 0,37% 430.000 0,14% 0 0,00%
TOTAL ACTIVOS 17.409.480  100,00% 105.433.950  100,00% 168.369.803  100,00% 234.179.777  100,00% 306.607.800  100,00% 388.311.154  100,00%
PASIVOS
PASIVOS CORRIENTES
CxP 0 0,00% 0 0,00% 0 0,00% 0 0,00% 0 0,00% 0 0,00%
Cesantfas x pagar 0 0,00% 986.466 0,94%  1.021.682 0,61%  1.064.593 0,45%  1.109.306 0,36% 1.164.217 0,30%
Interés a las cesantias x pagar 0 0,00% 118.376 0,11% 122.602 0,07% 127.751 0,05% 133.117 0,04% 139.706 0,04%
Impuesto de Renta x pagar 0 0,00% 22.638.651  21,47% 28.579.448  16,97% 31.439.995  13,43% 34.607.479  11,29% 38.637.775 9,95%
IVA x pagar 0 0,00% 17.632.000  16,72% 18.913.397  11,23% 20.535.485 8,77% 22.296.691 7,27% 24.558.695 6,32%
ICA x pagar 0 0,00%  2.703.360 2,56%  2.899.825 1,72%  3.148.526 1,34%  3.418.556 1,11%  3.765.369 0,97%
TOTAL PASIVOS CORRIENTES 0 0,00% 44.078.853  41,81% 51.536.954 30,61% 56.316.350 24,05% 61.565.149 20,08% 68.265.763 17,58%
PASIVOS NO CORRIENTES
Obligaciones Financieras 0 0,00% 0 0,00% 0 0,00% 0 0,00% 0 0,00% 0 0,00%
Leasing Financiero 0 0,00% 0 0,00% 0 0,00% 0 0,00% 0 0,00% 0 0,00%
TOTAL PASIVOS NO CORRIENTES 0 0,00% 0 0,00% 0 0,00% 0 0,00% 0 0,00% 0 0,00%
TOTAL PASIVOS 0 0,00% 44.078.853  41,81% 51.536.954 30,61% 56.316.350 24,05% 61.565.149 20,08% 68.265.763 17,58%
PATRIMONIO
Capital Social 17.409.480  100,00% 17.409.480  16,51% 17.409.480  10,34% 17.409.480 7,43% 17.409.480 5,68% 17.409.480 4,48%
Utilidad Acumulada 0 0,00% 39.551.055 (37,51%) 89.481.032 (53,15%) 144.408.552  61,67% 204.869.854  66,82% 272.372.320  70,14%
Resena Legal Acumulada 0 0,00%  4.394.562 4,17%  9.942.337 5,91% 16.045.395 6,85% 22.763.317 7,42% 30.263.591 7,79%
TOTAL PATRIMONIO 17.409.480  100,00% 61.355.097 58,19% 116.832.849 69,39% 177.863.427 75,95% 245.042.651 79,92% 320.045.391 82,42%
PASIVOS + PATRIMONIO 17.409.480  100,00% 105.433.950  100,00% 168.369.803  100,00% 234.179.777  100,00% 306.607.800  100,00% 388.311.154  100,00%

Fuente: Autora
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Tabla 31. Andlisis vertical balance general proyectado con financiacién en pesos

EVENTOS LA ROCA
ANALISIS VERTICAL BALANCE GENERAL PROYECTADO CON FINANCIACION EN PESOS

- ANALISIS o ANALISIS o ANALISIS < ANALISIS “ ANALISIS « ANALISIS

ANO 0 VERTICAL ANO 1 VERTICAL ANO 2 VERTICAL ANO 3 VERTICAL ANO 4 VERTICAL ANO'S VERTICAL
ACTIVOS
ACTIVOS CORRIENTES
Caja Bancos 3.275.480  18,81% 102.604.450  98,11% 165.323.023  99,15% 230.889.701  99,63% 303.764.789  99,86% 385.898.144  100,00%
CxC 0 0,00% 0 0,00% 0 0,00% 0 0,00% 0 0,00% 0 0,00%)
Inventario 0 0,00% 0 0,00% 0 0,00% 0 0,00% 0 0,00% 0 0,00%
TOTAL ACTIVOS CORRIENTES 3.275.480 18,81% 102.604.450 98,11% 165.323.023 99,15% 230.889.701 99,63% 303.764.789 99,86% 385.898.144  100,00%
ACTIVOS NO CORRIENTES
ACTIVOS FIJOS
Muebles y Enseres 390.000 2,24% 390.000 0,37% 390.000 0,23% 390.000 0,17% 390.000 0,13% 390.000 0,10%
Equipos de Cémputo y Comunicaciéon ~ 2.150.000  12,35%  2.150.000 2,06%  2.150.000 1,29%  2.150.000 0,93%  2.150.000 0,71%  2.150.000 0,56%
(-) Depreciacion Acumulada 0 0,00% 560.000 0,54%  1.120.000 0,67%  1.680.000 0,72%  2.110.000 0,69%  2.540.000 0,66%
TOTAL ACTIVOS FIJOS 2.540.000 14,59%  1.980.000 1,89%  1.420.000 0,85% 860.000 0,37% 430.000 0,14% 0 0,00%
ACTIVOS DIFERIDOS
Diferidos 11.594.000  66,60% 0 0,00% 0 0,00% 0 0,00% 0 0,00% 0 0,00%
TOTAL ACTIVOS DIFERIDOS 11.594.000 66,60% 0 0,00% 0 0,00% 0 0,00% 0 0,00% 0 0,00%
TOTAL ACTIVOS NO CORRIENTES  14.134.000 81,19%  1.980.000 1,89%  1.420.000 0,85% 860.000 0,37% 430.000 0,14% 0 0,00%
TOTAL ACTIVOS 17.409.480  100,00% 104.584.450  100,00% 166.743.023  100,00% 231.749.701  100,00% 304.194.789  100,00% 385.898.144  100,00%
PASIVOS
PASIVOS CORRIENTES
CxP 0 0,00% 0 0,00% 0 0,00% 0 0,00% 0 0,00% 0 0,00%
Cesantfas x pagar 0 0,00% 986.466 0,94%  1.021.682 0,61%  1.064.593 0,46%  1.109.306 0,37%  1.164.217 0,31%
Interés a las cesantias x pagar 0 0,00% 118.376 0,11% 122.602 0,07% 127.751 0,06% 133.117 0,04% 139.706 0,04%
Impuesto de Renta x pagar 0 0,00% 22.566.431  21,58% 28.533.243  17,11% 31.422.929  13,56% 34.607.479  11,56% 38.637.775  10,14%
IVA x pagar 0 0,00% 17.632.000  16,86% 18.913.397  11,34% 20.535.485 8,86% 22.296.691 7,45% 24.558.695 6,44%
ICA x pagar 0 0,00%  2.703.360 2,58%  2.899.825 1,74%  3.148.526 1,36%  3.418.556 1,14%  3.765.369 0,99%
TOTAL PASIVOS CORRIENTES 0 0,00% 44.006.633  42,08% 51.490.749 30,88% 56.299.284 24,29% 61.565.149 20,56% 68.265.763 17,91%
PASIVOS NO CORRIENTES
Obligaciones Financieras 6.963.792  100,00%  6.326.703 6,05%  5.613.099 3,37%  4.813.792 2,08% 0 0,00% 0 0,00%
Leasing Financiero 0 0,00% 0 0,00% 0 0,00% 0 0,00% 0 0,00% 0 0,00%
TOTAL PASIVOS NO CORRIENTES  6.963.792  100,00%  6.326.703 6,05% 5.613.099 3,37% 4.813.792 2,08% 0 0,00% 0 0,00%
TOTAL PASIVOS 6.963.792  100,00% 50.333.336  48,13% 57.103.849 34,25% 61.113.076 26,37% 61.565.149 20,56% 68.265.763 17,91%
PATRIMONIO
Capital Social 10.445.688  100,00% 10.445.688 9,99% 10.445.688 6,26% 10.445.688 4,51% 10.445.688 3,49% 10.445.688 2,74%
Utilidad Acumulada 0 0,00% 39.424.883 (37,70%) 89.274.137 (53,54%) 144.171.843  62,21% 204.633.145  68,35% 272.135.611  71,41%
Resena Legal Acumulada 0 0,00%  4.380.543 4,19%  9.919.349 5,95% 16.019.094 6,91% 22.737.016 7,59% 30.237.290 7,93%
TOTAL PATRIMONIO 10.445.688  100,00% 54.251.114 51,87% 109.639.174 65,75% 170.636.625 73,63% 237.815.849 79,44% 312.818.589 82,00%
PASIVOS + PATRIMONIO 17.409.480  100,00% 104.584.450  100,00% 166.743.023  100,00% 231.749.701  100,00% 299.380.997  100,00% 381.084.352  100,00%

Fuente: Autora
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Tabla 32. Andlisis vertical estado de resultados sin financiacién en pesos

EVENTOS LA ROCA
ANALISIS VERTICAL ESTADO DE RESULTADOS SIN FINANCIACION EN PESOS

. ANALISIS . ANALISIS . ANALISIS . ANALISIS . ANALISIS

AN VERTICAL ANO2 VERTICAL ANO3 VERTICAL ANO 4 VERTICAL ANOS VERTICAL
INGRESOS
\Ventas 307.200.000  100,00% 329.525.603  100,00% 357.787.037  100,00% 388.472.285  100,00% 427.882.895  100,00%
Costos 201.600.000  65,63% 216.251.177  65,63% 234.797.743  65,63% 254.934.937  65,63% 280.798.150  65,63%
UTILIDAD BRUTA 105.600.000  34,38% 113.274.426  34,38% 122.989.294  34,38% 133537.348  34,38% 147.084.745  34,38%
EGRESOS
Némima 16162933  526% 16739.950  508% 17443028  488% 18175635  468% 10075329  446%
Gastos de administracion 775543 252% 8032305  244% 8369.662  234% 8721188  224% 9.152.886  2,14%
Gastos de ventas 240003 008%  177.300  005% 184746 005% 192505  005% 202035  0,05%
Depreciacion 560000 018% 560000  017% 560000  016% 430000  011% 430000  0,10%
Diferidos 11504000  377%  807.846  025% 812760  023% 812760  021% 818610  0,19%
ICA 2703360 088% 2899825  088% 3148526  088% 3418556  088% 3765369  0,88%
TOTAL EGRESOS 30015732 1270% 20.217.226°  887% 30518722  853% 3L750.644  817% 33444229  7,82%
UTILIDAD OPERACIONAL 66.584.268  2167% 84.057.2000 2551% 92470572  2585% 101.786.703  26,20% 113.640.516  26,56%
OTROS INGRESOS Y EGRESOS
Gastos financieros Préstamo 0 0,00% 0 0,00% 0 0,00% 0 0,00% 0  0,00%
Gastos financieros Leasing 0 0,00% 0 0,00% 0 0,00% 0 0,00% 0 0,00%
TOTAL OTROS INGRESOS Y EGRESOS 0" 0,00% 0" 0,00% 0" 0,00% 0" 0,00% 0 0,00%
UTILIDAD NETA ANTES DE IMPUESTOS ~ 66.584.268  21,67% B84.057.200  2551% 92.470572  2585% 101.786.703  26,20% 113640516  26,56%
Impuesto de Renta 2638651 73M% 28579448  867% 31439995  879% 34607479  891% 38637775  9,03%
UTILIDAD NETA 1345617 1431% 55477752 1684% 61030578  17,06% 67.179.224  1729% 75.002.740  1753%
Resena Legal 4304562 14%% 5547775 168% 6103058  171% 6717922 173% 7500274  175%
UTILIDAD DEL EJERCICIO 20550055 1287% 49929977  1515% 5492750  1535% 60461302  1556% 67.502.466  1578%

Fuente: Autora
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Tabla 33. Andlisis vertical estado de resultados con financiacién en pesos

EVENTOS LA ROCA
ANALISIS VERTICAL ESTADO DE RESULTADOS CON FINANCIACION EN PESOS

. ANALISIS . ANALISIS . ANALISIS . ANALISIS . ANALISIS

AN VERTICAL ANO2 VERTICAL ANOS VERTICAL ANO4 VERTICAL AN VERTICAL
INGRESOS
Ventas 307.200.000  100,00% 329.525.603  100,00% 357.787.037  100,00% 388.472.285  100,00% 427.882.895  100,00%
Costos 201600000  6563% 216.250.177  65,63% 234.797.743  65,63% 254.934.937  6563% 280.798.150  65,63%
UTILIDAD BRUTA 105600000  34,38% 113.274.426  34,38% 122.989.294  34,38% 133.537.348  34,38% 147.084.745  34,38%
EGRESOS
N6mima 16162933  526% 16739950  508% 17.443008  488% 18175635  4,68% 10075329  446%
Gastos de administracion 7755436 2506 8032305  244% 8.369.662  234% 8720188  224% 9152886  2,14%
Gastos de ventas 240003  008% 177300  0,05% 184746  005% 192505  005% 202035  0,05%
Depreciacion 560000  018%  560.000  017% 560000  0,16% 430000  011% 430000  0,10%
Diferidos 11504000  377% 807846  025% 812760  023% 812760  021% 818610  019%
ICA 2703360  088% 2899825  088% 3148526  088% 3418556  088% 3765369  0,88%
TOTAL EGRESOS 20015732 1270% 29217226  887% 30518722  853% 3L750.644  817% 33444229  7.82%
UTILIDAD OPERACIONAL 66.584.268° 21,67% B84.057.2000 2551% 92470572 25.85% 101.786.703  26,20% 113.640.516  26,56%
OTROS INGRESOS Y EGRESOS
Gastos financieros Préstamo 212411 007% 135897  0,04% 50.193  0,01% 0 0,00% 0 0,00%
(Gastos financieros Leasing 0 0,00% 0 0,00% 0 0,00% 0 0,00% 0 0,00%
TOTAL OTROS INGRESOS Y EGRESOS 2124117 0,07% 135897 0,04%  50193°  0,01% 0" 0,00% 0 0,00%
UTILIDAD NETA ANTES DE IMPUESTOS ~ 66.371.857  21,61% 83.921.304  2547% 92420379  2583% 101.786.703  26,20% 113640516  26,56%
Impuesto de Renta 2566431 735% 28533243 866% 31422929  878% 34607479  891% 38637775  9.03%
UTILIDAD NETA 43805426  1426% 55.388.060  1681% 60.997.450  17,05% 67.179.224  17,09% 75.002.740  17,53%
Resena Legal 4380543 143% 5538806  168% 6099745  170% 6717922  173% 7500274  175%
UTILIDAD DEL EJERCICIO 20424883 1283 49849254  1513% 54897705  1534% 60461302 1556% 67502466  1578%

Fuente: Autora
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Tabla 34. Andlisis horizontal balance general proyectado sin financiacion en pesos

EVENTOS LA ROCA
ANALISIS HORIZONTAL BALANCE GENERAL PROYECTADO SIN FINANCIACION EN PESOS

BALANCE Afo1 VARIACION VARIACION A0 2 VARIACION VARIACION Af03 VARIACION VARIACION Afio4 VARIACION VARIACION 05 VARIACION VARIACION
INICIAL ABSOLUTA RELATIVA ABSOLUTA RELATIVA ABSOLUTA RELATIVA ABSOLUTA RELATIVA ABSOLUTA RELATIVA
ACTIVOS
IACTIVOS CORRIENTES
Caja Bancos 3.275.480 103.453.950 100.178.460  3058,44% 166.949.803 63495854  61,38% 233.319.777 66.369.973  39,75% 306.177.800 72.858.023  31,23% 388.311.154 82133355  26,83%
cxC 0 0 0 000% 0 0 000% 0 0 000% 0 0 000% 0 0 000%
Inventario 0 0 0 000% 0 0 000% 0 0 000% 0 0 0,00% 0 0 0,00%
TOTAL ACTIVOS CORRIENTES 3.275.480 103.453.950 100.178.469  3058,44% 166.949.803 63.495.854  61,38% 233.319.777 66.369.973  39,75% 306.177.800 72.858.023  31,23% 388.31L154 82133355 26,83
ACTIVOS NO CORRIENTES
ACTIVOS FIJ0S
Muebles y Enseres 390000 390.000 0 000%  390.000 0 000%  390.000 0 000%  390.000 0 000%  390.000 0 000%
Equipos de Computo y Comunicacion  2.150.000  2.150.000 0 000% 2150.000 0 000% 2150.000 0 000% 2150.000 0 000% 2150.000 0 000%
() Depreciacion Acumulada 0 560000 560.000  0,00% 1120000  560.000  100,00% 1680.000  560.000  50,00% 2110000 430000  2560% 2540.000 430000  20,38%
[TOTAL ACTIVOS FIJOS 2540000 1.980.000  (560.000)  (22,05% 1420.000  (560.000)  (28,28%)  860.000  (560.000)  (39,44%)  430.000  (430.000)  (50,00%) 0 (430.000)  (100,00%)
ACTIVOS DIFERIDOS
Diferidos 11.594.000 0 (11.594.000) ~ (100,00%) 0 0 000% 0 0 000% 0 0 000% 0 0 000%
TOTAL ACTIVOS DIFERIDOS 11.594.000 0 (11.594.000)  (100,00% 0 0 0,00% 0 0 0,00% 0 0 0,00% 0 0 0,009
TOTAL ACTIVOS NO CORRIENTES  14.134.000  1.980.000 (12.154.000)  (85,99% 1.420.000  (560.000)  (28,28%)  860.000  (560.000)  (39.44%)  430.000  (430.000)  (50,00%) 0 (430.000)  (100,00%)
TOTAL ACTIVOS 17.409.480 105.433.950 88.024.469  505,61% 168.369.803 62.935.854  50,69% 234.179.777 65.809.973  39,09% 306.607.800 72428.023  3093% 388.311.154| 81703.355 26,65
PASIVOS
PASIVOS CORRIENTES
CxP 0 0 0 000% 0 0 000% 0 0 000% 0 0 000% 0 0 000%
Cesantias x pagar 0 986466 986466  0,00% 1021682 35217 35M% 1064593 42911  420% 1109.306 44713 420% 1164217 54911  4,95%
Interés alas cesantas x pagar 0 118376 118376 0,00% 122,602 4206 351% 121751 5149 420% 133117 5366 420% 139706 6580 4,95%
Impuesto de Renta x pagar 0 22638651 22638651  0,00% 28.579.448 5940797  26,24% 31430.995 2860546  10,01% 34.607.479 3167485  10,01% 38.637.775 4030296  11,65%
IVA X pagar 0 17632000 17.632000  0,00% 18.913.397 1281397  7.21% 20535485 1622080  858% 22296691 1761205  858% 24.558.695 2262005  10,15%
ICA x pagar 0 2703360 2703360  0,00% 2899.825 196465  T7.21% 3148526 248701  858% 3418556 270030  858% 3765369 346813  10,15%
TOTAL PASIVOS CORRIENTES 0 44078.853 44.078.853 000% 51536954 7.458.102  16,92% 56316350 4.779.396 9,21% 61565.149  5.248.799 9,32% 68.265.763 6.700.614  10,88Y
PASIVOS NO CORRIENTES
Obligaciones Financieras 0 0 0 0,00% 0 0 0,00% 0 0 0,00% 0 0 0,00% 0 0 0,00%
Leasing Financiero 0 0 0 000% 0 0 000% 0 0 000% 0 0 000% 0 0 000%
TOTAL PASIVOS NO CORRIENTES 0 0 0 0,00% 0 0 0,00% 0 0 0,00% 0 0 0,00% 0 0 0,00
TOTAL PASIVOS 0 44078.853 44.078.853 000% 51536954 7.458.102  16,92% 56.316.350 4.779.396 9,27% 61565.149  5.248.799 9,32% 68.265.763  6.700.614  10,88%
PATRIMONIO
Capital Social 17.400.480  17.409.480 0 000% 17.409.480 0 000% 17.409.480 0 000% 17.409.480 0 000% 17.400.480 0 000%
Utiidad Acumulada 0 39551055 39551055  0,00% 89.48L032 49.920977  126,4% 144408552 54927520  61,38% 204.869.854 60461302  41,87% 272.372.320 67502466  32,95%
Resena Legal Acumulada 0 4304562 4394562 0,00% 9.942.337 5547775  12624% 16.045.395 6103058  61,38% 22763317 6717.922  4187% 30.263591 7500274  32,95%
TOTAL PATRIMONIO 17.409.480 61.355.007 43.945.617  252,42% 116.832.849 55477.752  90,42% 177.863.427 61.030.578  52,24% 245.042.651 67.179.224  37,77% 320.045.391 75.002.740 30,61
|
PASIVOS + PATRIMONIO 17.400.480 105.433.950 88.024.469  505,61% 168.369.803 62.935.854  50,60% 234.179.777 65.809.973  30,00% 306.607.800 72428.023  3093% 388.311.154 81703.355 26,65

Fuente: Autora
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Tabla 35. Andlisis horizontal balance general proyectado con financiaciéon en pesos

ANALISIS HORIZONTAL BALANCE GENERAL PROYECTADO CON FINANCIACION EN PESOS

BALANCE i VARIACION VARACION ., VARIACION VARIACION o~ VARIACION VARIACION ., VARIACION VARIACION -~ VARIACION VARIACION
INICIAL ABSOLUTA RELATIVA ABSOLUTA RELATIVA ABSOLUTA RELATIVA ABSOLUTA RELATIVA ABSOLUTA RELATIVA
ACTIVOS
IACTIVOS CORRIENTES
Caja Bancos 3275480 102604450 99328969 303250% 165323023 62718574  6113% 230880701 65566.678  39.66% 303764789 72875088  3L56% 385898144 82133355  27,04%
cxC 0 0 0 000 0 0 00 0 0 00 0 0 000% 0 0 00
Ientario 0 0 0 000% 0 0 000 0 0 000 0 0 000% 0 0 000
TOTAL ACTIVOS CORRIENTES 3275480 102.604450 99.328.969  3032,50% 165.323.023 62718574  61,13% 230.880.700 G5,566.678  39.66% 303764789 72875088  3156% 385.898.144 62.133.355 27,04
IACTIVOS NO CORRIENTES
IACTIVOS FIJOS
Muebles y Enseres 390000 390,000 0 000% 390000 0 00M%  390.000 0 000% 390,000 0 000% 390000 0 000%
Equipos de Computoy Comunicacion 2,150,000 2,150,000 0 00 2150000 0 00M 2150000 0 000% 2150000 0 00% 2150000 0 000%
() Depreciacién Acumulaa 0 560000 560000 000% 1120000 560000  100,00% 1680000 560000  5000% 2110000 430000  2560% 2540000 430000  2038%
TOTAL ACTIVOS FIJOS 250000 1980000  (560.000)  (22.05%) 1420000 (560000  (2828%  860.000 (560.000) (39,449 430000  (430.000)  (50,00%) 0 (430.000)  (100,00%)
IACTIVOS DIFERIDOS
Diferidos 11,594,000 0 (11.504.000)  (100,00%) 0 0 000 0 0 000% 0 0 000% 0 0 000%
TOTAL ACTIVOS DIFERIDOS 11,594,000 0 (11.504.000)  (100,00%) 0 0 000% 0 0 000% 0 0 000% 0 0 000
TOTAL ACTIVOS NO CORRIENTES 14134000 1980000 (12.154.000) (85999 1420000 (560.000)  (2828% 860000  (560.000)  (39.44%) 430000  (430.000)  (50,00%) 0 (430.000)  (100,00%)
TOTAL ACTIVOS 17.409.480 104584450 87.174.969  500,73% 166.743.023 62158574 59430 23740701 65.006678  389%% 304194789 72445088  31,26% 385.898.144 BL703.355 26,86
]
PASIVOS
PASIVOS CORRIENTES
Cxp 0 0 0 000 0 0 00w 0 0 000 0 0 000 0 0 000
Cesantias x pagar 0 96466 986466 000 1020682 3217 357 L0BA503 42911  420% 1109306 44713 420% 1164207 54911  495%
Inerés a las cesantias X pagar 0 118376 18376 000 122602 426 357 127751 5149 420% 133117 5366 420% 130706 6589  495%
Impuesto de Renta X pagar 0 2566431 22566431 000 28533243 5966812  2644% 31422929 2800686  000% 4607479 3184550  000% 3B6ITTT5 4030296  0,00%
IVA X pagar 0 17632000 17632000 000 18913307 128137  (127%) 2053485 162208  858% 22206691 1761205 858 24598605 2262005  10.15%
ICA X pagar 0 2703360 2703360  000% 2899825 196465  7.27% 304856 28701  858% 3418556  210.030  858% 3765369 346813 1015%
TOTAL PASIVOS CORRIENTES 0 44006633 44006633  000% 51490749 7484117  1701% 56299284 480853  934% 6LSG5.149 5265864  935% 68.265.763 670064 1089
PASIVOS NO CORRIENTES
Obligaciones Financieras 6963792 6326703 (637.089)  (915%) 5613099 (113604 (1L28%) 4813792 (799.307)  (14,24%) 0 (4813792)  (100,00%) 0 0 #DVI!
Leasing Financiero 0 0 0 000% 0 0 000 0 0 000% 0 0 000 0 0 000%
TOTAL PASIVOS NO CORRIENTES 6963792 6326703 (637.089)  (915%) 5613099 (T13604) (1L28%) 4813792  (199.307)  (14.24% 0 (4813792) (100,00 0 0 #DIVIO!
TOTAL PASIVOS 6963792 50.333.3% 43369544  62279% 57103849 6770513 (1345 6LII30T6 4009228 (7,029 61565149 452072 (0.74%) 68.265.763 6700614  (10,88%)
PATRIMONIO
Capital Social 10,445,688 10.445.688 0 000% 10.445688 0 000 10.445688 0 000% 10.445688 0 000% 10445688 0 000%
Utiidad Acumulada 0 30424883 30424883 00 89274137 4980954 (12644%) 144171843 5489705  (6LAO) 204633145 60461302 4194 272135611 67502466  32.99%
Resena Legal Acumulada 0 4330543 4380543 000 9919349 5538806  12644% 16019004 6099745  6LA% 22737016 6717.92 4194 30237290 7500274 32.9%
TOTAL PATRIMONIO 10445688 54251114 43805.4%6 (41936%) 109.639.174 55.383.060  102,10% 170.636.625 60997450 55630 237.815849 67179224  39.37% 312818589 75.002740 3154
PASIVOS + PATRIMONIO 17.409.480 104504450 87.174.960  500,73% 166.743.023 62158574 5043 231749701 65.006678  38.99% 299.380.997 67.63L296  29,18% 38L0B4352 8L703355 27,299

Fuente: Autora
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Tabla 36. Andlisis horizontal estado de resultados sin financiacién en pesos

EVENTOS LAROCA
ANALISIS HORIZONTAL ESTADO DE RESULTADQS SIN FINANCIACION EN PES0S
flo flo o

ol Ao VARIACION VARIACION VARIACION VARIACION VARIACION VARIACION VARIACION VARIACION
ABOLUTA  RELATIVA ABOLUTA  RELATIVA ABOLUTA  RELATIVA ABOLUTA  RELATIVA
INGRESOS
Ventas 307200000 329525603 2235603 720% 37767037 28261434 850% 388472285 30685247 858 42788280 39410610  10,15%
Costos 201600000 21651177 1465LITT 70 234797743 18546566 8 58% 204934987 20.137.1%  858% 200798150 2586323  10,15%
UTILIDAD BRUTA 105600000 113274426 7674426 7215 122980094 OTIAB68 8500 133537348 10548054 8580 14T.0B4 TS 13547307 1015%
EGRESOS
Nomima 16162933 1673990 570U 35 11443028 T03078  420% 18563 732607 A20% 19075329 89069 4.95%
(Gastos de administracion 1043 8032305 206869 35T 6309662 33137 420% 872188  BLR6  420% 0152686 431699 49%5%
(Gastos de ventas 2008 170 62703 (2613 18476 TAT 4200 1505 779 420%  2020% 959 4%
Depreciacion 560000 560.000 0 000% 560,000 0 000% 430000 (L30.000) (2320%) 430000 0 0,00%
Dieridos 10504000  B07.846 -10.786.45  (9303%) 812760 494 000% 812760 0 000% 88610 580  0,00%
ICA 2103360 2899825 19465  7omp 314856 248701 g% 341855 270030 g5e% 376369 346813 10,15%
TOTAL EGRESOS 00573 0207206 979%506 (519 51872 L1146 4450 3LTH06M 123192 (404 RAA29 1693585 53
UTILIDAD OPERACIONAL 66.504.208 S4057.200 17472932 (26.24% 92470572 8413312 10,019 01786703 9316431  1007% 113640516 11853812  1165%
OTROS INGRESOS Y EGRESQS
(Gastos fnancieros Préstamo 0 0 0 000 0 0 000% 0 0 000 0 0 000%
(Gastos financieros Leasing 0 0 0 0,00% 0 0 0,00% 0 0 000% 0 0 000
TOTAL OTROS INGRESOS Y EGRESOS 0 0 0 000% 0 0 000% 0 0 000% 0 0 000
UTILIDAD NETA ANTES DE IMPUESTOS 66,584,268 B4057.200 17472982 (6.4 92470572 8413372 1001% 100786708 9316131 10,07 113640516 11853812 11,654
Impuesto de Renta 2638650 28579448 540797 26249 31430.9% 2860546 10010 4607479 3167485  000% 366315 40302%  000%
UTILIDAD NETA L3561 5547150 11532135 (2624 61030578 5552806  100% 6707924 6148647 1007 To002740 7823516 1169
Resena Legal 304562 55T 115324 2620% 603088 55288 100 6717922 614865  000% TS00214 78232 000%
UTILIDAD DEL EJERCICIO 3055L0% 49929917 1037892 (6,240 SA9750 A%07543  1000% 6046L32 55BTE  100M% 67502466 TOALI6A 1165

Fuente: Autora
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Tabla 37. Analisis horizontales estado de resultados con financiacién en pesos.

EVENTOS LA ROCA
ANALISIS HORIZONTAL ESTADO DE RESULTADOS CON FINANCIACION EN PESOS

Wor o) VARIACION VARIACION VARIACION VARIACION VARIACION VARIACION VARIACION VARIACION
ABOLUTA RELATIVA ABOLUTA RELATIVA ABOLUTA RELATIVA ABOLUTA  RELATIVA

INGRESOS
Ventas 200000 3055608 235608 T2 BIIGOT B6L44 850 0BLTLI5 NKEAT 85 L7882695 410610 10.5%
Costos LE00000 2625177 W4GSLLTT  Tomp ATOTTA3 18546565 B5E A4S 0TI 5 2079010 BN 10,15
UTILIDAD BRUTA 105600000 11327446 7674426 7mp 120980094 OTIAB68 5% 13353738 058054 85 LTOBATHS 1BXMIIT 1015

EGRESOS
Némima 16162933 1670950  STIOL 35T 17443028 0308 A2% 18AREH  TRET 4% 1907539 806U 49%%
Gastos de adminitracion TTRA% 8035 268 35T B306R AT AN% SIS BISH 4% 01285 HL6W 4%
Gastos de entas 008 TTA0(2T09 (61%) I8 TAT 46 1055 T AWM AR0% 95N 4%
Depteciacion 560000 560000 0 000 560000 0 000% 430000 (130000 (232099 430000 0 00
Diferidos 1504000 807846 (10786.054) (B03%) 812760 4914 000%  8127K0 0 000 88610 580 000%
ICA 2103360 26085 16465 7omp 31856 28701 g5 341856 2000 g5 37639 3683 1019
TOTAL EGRESOS NI BATNE (071650 (509 05872 13014% 445 SLT06M LRI 40 B 168355 53
UTILIDAD OPERACIONAL G528 MOTA0 74 (6 A5 BABIM 10006 I0LTEET3 O3GIS  100me UIGNS 1188 116

OTROS INGRESOS Y EGRESOS

(Gastos financieros Préstamo WAL 18T (6514 (602%) 5093 (8704 (B30T%) 0 (50193 (L00,00%) 0 0 000%
(Gastos financieros Leasing 0 0 0 000% 0 0 0,00% 0 0 000% 0 0 000%
TOTALOTROS INGRESOS YEGRESOS 22411 1B857  Test  (0m)  501% (85704 (309 0 (50199 (10000 0 0 000
UTILIDAD NETA ANTES DE INPUESTOS  G647L857 8320300 17500447 (490 Q40319 8400076 1013 100786703 036634 10130 1360506 1083380 1165
Impuesto de Renta 256430 8583 59668 26 L4299 2800686  000% 460T4T9 3IBAE0 00 BENTH 40026 000%
UTILIDAD NETA BG4 5530060 115263 (64 6000750 5H09300  1013% 6100224 6LLTM  1013% TS0 T8BS6 116
Resena Legel L3053 5506 L1263 2540 600975 5099 000% 679 68T 00 TE0ZE TR 000
UTILIDAD DEL EJERCICIO N0 L8054 10443 (6440 S48705 S04 101%% 6046102 5HIST 1013 67502466 TOALIBE 116

Fuente: Autora
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4.14 RAZONES FINANCIERAS DE LOS ESTADOS FINANCIEROS SIN Y CON
FINANCIACION.

Evalta la capacidad a cumplir de la obligaciones a corto, mediano y largo plazo

segun el balance general proyecto y el estado de resultados sin y con financiacion

en pesos.
Tabla 38. Razones financieras de los estados financieros sin financiacion.

EVENTOS LA ROCA

RAZONES FINANCIERAS DE LOS ESTADOS FINANCIEROS SIN FINANCIACION EN PESOS

ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
Capital de Trabajo Neto 59.375.097 115.412.849 177.003.427 244.612.651 320.045.391
Razo6n Corriente 2,35 3,24 4,14 4,97 5,69
Prueba Acida 2,35 3,24 4,14 4,97 5,69
Endeudamiento 41,81% 30,61% 24,05% 20,08% 17,58%
Rendimiento sobre Activos (37,51%) 29,65% 23,46% 19,72% 17,38%
Rendimiento sobre Patrimonio  (64,46%) 42,74% 30,88% 24,67% 21,09%
Margen Bruto 34,38% 34,38% 34,38% 34,38% 34,38%
Margen Operacional (21,67%) 25,51% 25,85% 26,20% 26,56%
Margen Neto (14,31%) 16,84% 17,06% 17,29% 17,53%

Fuente: Autora

Tabla 39. Razones financieras de los estados financieros con financiacion.

EVENTOS LA ROCA

RAZONES FINANCIERAS DE LOS ESTADOS FINANCIEROS CON FINANCIACION EN PESOS

ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
Capital de Trabajo Neto 58.597.817 113.832.274 174.590.417 242.199.641 317.632.381
Razén Corriente 2,33 3,21 4,10 4,93 5,65
Prueba Acida 2,33 3,21 4,10 4,93 5,65
Endeudamiento 48,13% 34,25% 26,37% 20,24% 17,69%
Rendimiento sobre Activos (37,70%) 29,90% 23,69% 19,88% 17,49%
Rendimiento sobre Patrimonio  (72,67%) 45,47% 32,17% 25,42% 21,58%
Margen Bruto 34,38% 34,38% 34,38% 34,38% 34,38%
Margen Operacional (21,67%) 25,51% 25,85% 26,20% 26,56%
Margen Neto (14,26%) 16,81% 17,05% 17,29% 17,53%

Fuente: Autora
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4.15 ANALISIS DE SENSIBILIDAD.

El andlisis de sensibilidad nos muestra que en el flujo de caja con financiacion por
cada peso invertido vamos a recuperar $1,17 pesos. El analisis de sensibilidad es
el resumen ejecutivo de todo empresario para saber qué tan rentable es la

propuesta de mejoramiento.

Tabla 40. Andlisis de sensibilidad

EVENTOS LA ROCA
ANALISIS DE SENSIBILIDAD

FLUJO DE CAJA SIN FIN. FLUJO CAJA CON FIN.
| VALOR ORIGINAL VALOR ORIGINAL

VPN ($) 11.478.407 12.150.644

TIR (%) 39,79% 54,46%

B/C (Veces) 1,66 2,17

Fuente: Autora
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5 CONCLUSIONES

De acuerdo con la investigacion realizada acerca del Diagnostico situacional a la
empresa LA ROCA EVENTOS de la ciudad de Cali a través de un MEFI se pudo
concluir que la fortaleza mas importante de la empresa es su disponibilidad para
atender los eventos. Las debilidades mas importantes son no darle la importancia
adecuada al servicio al cliente y la baja participacién en el mercado por la falta de

reconocimiento de la marca.

El Diagnostico situacional a la empresa LA ROCA EVENTOS de la ciudad de Cali a
través de un DOFA concluy6 que la marca desde sus inicios no ha sido referencial
para los habitantes de la ciudad. Dejando ver la falta de una estrategia de plan de
mercadeo que permita mejorar el posicionamiento de la marca tanto en los medios
tradicionales como en los medios digitales que estan integrando la marca. También
se pudo determinar en las encuestas sobre el poco conocimiento de los
consumidores por la empresa. Integrar las estrategias en el punto de venta a nivel
digital, seria una combinacion indicada para hablar en los mismos términos en
ambos entornos. El analisis del sector de la empresa LA ROCA EVENTOS vs la
competencia se evidencio la oportunidad de ampliacion del mercado en los
habitantes del sector por medio del valor de la marca, buscando que los habitantes
se identifiqguen con la misma, a través de un vinculo emocional basado en beneficios

sobre la atencion al publico, el servicio y la facilidad para adquirir cualquier evento.
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6 RECOMENDACIONES

Se recomienda hacer estudios periddicos para revisar si la implementacion del
servicio al cliente a la empresa LA ROCA EVENTOS ayuda a mejorar la percepcion
de los clientes por medio de la fidelizacién -posventa — ofertas a traer nuevos

referidos que ayuden a incrementar los ingresos.

Se debe inyectar capital con el propésito de darse a conocer ya sea por las redes

sociales o pautando se en radio o periédicos.

Conocer las necesidades y deseos reales de los consumidores, igualmente
comprender el espacio competitivo identificando las debilidades y fortalezas de la
competencia, debe ser un interés constante de la organizacion, con el fin de
desarrollar estrategias de fidelizacion, y contrarrestar las amenazas que implican

las empresas que ofrecen la misma linea de productos o servicios.
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