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Introduccion

Teniendo en cuenta que en la actualidad las pymes consideran que el BTL es una
herramienta que esta fuera de su alcance, no realizan mayor inversion en estas actividades, y
las pocas que le apuestan a este excelente medio, adquieren estrategias basicas que no
cumplen con el objetivo esperado. Por tanto en el siguiente trabajo se evaluaré la viabilidad
existente en la creacion de una empresa dedicada a generar una asociacion de BTL colectivo,
que permita la realizacion de varias activaciones de marca en un solo lugar y a un precio al
alcance de las pequefias y medianas empresas en la ciudad de Bogota. Esto se llevara a cabo
por medio de alianzas estratégicas que desarrollen experiencias de alto impacto, un alto grado
de recordacion y obtener un ROI alcanzable.

La idea principal de este negocio es generar posicionamiento de las marcas creadas por
las pymes, por medio de activaciones de marca, ya que actualmente estas empresas no
cuentan con un aliado estratégico que puede asesorarlos en temas de relaciones publicas, el
cual es muy importante para el éxito de las mismas. Es importante que las pymes identifiquen
las ventajas que genera una inversién BTL como por ejemplo la interaccion directa con el
grupo objetivo en especifico, teniendo la facilidad de detectar las reacciones, opiniones y
criticas de dicho grupo, de la misma manera esta implementacion mejorara el nivel de ventas

de los inversionistas (pymes).



1. Definicién del problema

1.1 Planteamiento del Problema

¢Es importante para las pymes la implementacion de activaciones de marca colectivas,
teniendo en cuenta que esta herramienta aporta ideas y estrategias acertadas, que estan a su

alcance?

El BTL cada vez juega un rol mas importante dentro del marketing y la publicidad, ya que
logran sorprender al consumidor permitiéndole identificar las ventajas frente a la
competencia, creando en ellos una reaccion positiva frente a la marca, por esta razén las
grandes empresas mantienen una constante realizacion de este tipo de eventos, y en este caso
estas empresas disponen de un porcentaje significativo de su presupuesto para dichas
actividades. De manera contraria, las pequefias y medianas empresas en Colombia cuentan
con un presupuesto ajustado para el ruro de marketing y publicidad situacién por la cual estos
optan por crear actividades de este estilo de manera propia, es decir evitan subcontratar estos

servicios para la disminucién de costos.

Se considera que las pymes que invierten en marketing desconocen la manera de gestionar
dicha inversion (Briefersadmin, 2015), situacion por la cual no ven un retorno positivo, es por
esta razon que la mayoria de las pequefias y medianas empresas consideran que el marketing
es un gasto y no una inversion. (Revista Dinero, 2015). Partiendo de lo anterior, nuestra
empresa estara dispuesta a ofrecer eventos creativos que generen interaccion con el

consumidor, creando en ellos posicionamiento, recordacion y experiencias inigualables, a

10



costos ajustables de acuerdo al presupuesto del cliente y del tamafio que lo requieran,

reconociendo previamente al publico que nos vamos a dirigir, ofreciendo asi:

et ON0
T s 0=

Evento Al Pablico
Adecuado Adecuado

llustracion 1 Beneficio Coolhunting

Para Maximizar
nado ingresos

Lo anteriormente nombrado en la figura se lograra por medio del desarrollo de BTL
colectivo, donde Coyotes Prod. se encargara de realizar negociaciones estratégicas (Coyotes
Prod. creara alianzas que permitan ofrecer un evento no solo para una empresa sino a
distintas empresas al mismo tiempo, con el fin de que al comprar en cantidad se pueda
obtener un bajo costo y de esta forma podamos ofrecer un precio competitivo a nuestros

clientes.

Dentro de la propuesta de valor Coyotes Prod propone:

e A partir de la herramienta Coolhunting (caza de tendencias) y el trabajo en
equipo de socidlogos y psicologos, determinar con veracidad las tendencias de los
diferentes nichos de mercado, para asi proporcionarles a nuestros clientes (en los

diferentes sectores), acciones BTL eficaces que permitan un retorno de la inversion.

e  Através de indicadores de gestion se proporcionara a nuestros clientes
informes que les permitan identificar y medir el retorno de la inversion que realizara
en el BTL adquirido, esto se logrard por medio de las interacciones que genere el

11



nicho por medios redes sociales y aplicaciones, ademas la evidencia de nuevos
compradores de productos y/o servicios en zonas especificas (Indicador medido a

través de georeferenciacion)

e  Generar un banco de informacion a partir de las categorias previamente
identificadas en donde se recopilen los codigos culturales y simbolicos, paraqué de
esta forma no tenga que asumir el valor una solo empresa, si no todas aquellas pymes

gue se encuentren registradas para la feria.

e Uno de los propésitos de la empresa es que toda pyme interesada en nuestro
portafolio pueda acceder a realizar una campafia BTL que genere impacto, un alto
grado de recordacion, obtener un ROI alcanzable y ademas a un precio razonable.
Esto lo vamos a poder realizar por medio del reus6 de los insumos adquiridos en

eventos anteriores, con el fin de que el presupuesto del evento se minimice.

12



1.2 Justificacién

Segun el informe “Crece el niimero de empresas en Bogotd y la region”. de la Camara de
comercio de Bogoté durante el periodo de Enero a Noviembre de 2015 Bogota registré méas
de 400.000 empresas de las cuales el 87% son microempresas (350.265), el 9% pequefias
empresas (38.151), el 3% medianas (10.533) y el 1% grandes empresas (3.597) (Camara de
Comercio, 2015), por tanto se puede evidenciar que al ser una empresa especializada en
organizacion de eventos empresariales de pymes, contamos con un amplio potencial al cual
podemos llegar, y del mismo modo aportaremos con el desarrollo de las mismas ya que
nuestra empresa requiere de gran cantidad de suministros, de esta manera se necesita
establecer negociaciones con varios proveedores, de los cuales gran cantidad pueden ser estas

pymes.

Es importante para Coyotes Prod hacer que las pymes reconozcan la importancia del

marketing y la publicidad y que de esta manera cambien su percepcion acerca de estas.

Dentro de las cifras obtenidas por el (DEPARTAMENTO ADMINISTRATIVO
NACIONAL DE ESTADISTICA) actualmente la tasa de desempleo en Colombia se
encuentra en el 9,8% (DANE, 2016), factor por el cual nos motiva a crear un nicho negocio,
generando un aporte social por medio de la generacion de empleo, ya que este negocio
requiere de bastante capital humano con variedad de capacidades. Por otro lado se busca
mejorar las relaciones interpersonales y sociales en las compafias por medio de integraciones
0 eventos corporativos que sean Unicos e irrepetibles, que cumplan con las expectativas de

cada uno de los participantes e invitados.
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Para generar una contribucion ambiental en Colombia se estableceran alianzas con
empresas cuyos productos estén fabricados con material reciclable principalmente,
disminuyendo significativamente el uso del papel y otros elementos que pueden afectar el
planeta, todo esto teniendo en cuenta el informe “El 2016 ambiental de Colombia” que ha
publicado el Ideam, donde notifica una cifra de aumento del 16% en procesos de
deforestacion, porcentaje que genera un impacto ambiental negativo bastante alto. (El

Espectador, 2015)

De forma paralela, buscamos cumplir con un logro personal y profesional de crear una
empresa en la que cada una pueda desarrollar sus habilidades, permitiendo asi realizar sus

labores con pasion aportando positivamente con el éxito del negocio.
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1.3 Antecedentes

Como lo nombramos en nuestro planteamiento del problema, las pymes no consideran la
publicidad y el marketing como una inversion, por lo contrario lo consideran un gasto,
teniendo en cuenta que estas no dimensionan las ventajas y/o beneficios que pueden generar
estas en su empresa, por esta razén nosotras como estudiantes de Mercadeo y Publicidad de la
universidad ECCI, consideramos que mediante nuestro proceso de formacion profesional,
adquirimos un amplio conocimiento en BTL, el cual nos permitird aportar por medio de
nuestra idea de negocio que las pequefias y medianas empresas cambien su perspectiva y mas
ahora cuando el TLC ha tomado fuerza haciendo que la competencia cada vez crezca y que
estas tengan la necesidad de invertir en publicidad para posicionar nuevos productos y/o

servicios.
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1.4 Objetivos

1.4.1 Objetivo General

Identificar la viabilidad de la creacion de una empresa encargada de disefiar BTL colectivo

para pequefias y medianas empresas, a través de un plan de negocios.

1.4.2 Objetivos Especificos

e Implementar una estructura organizacional oportuna, que permita cumplir con
los requisitos de acuerdo a los servicios prestados por la empresa

e Diseflar una metodologia de coolhunting eficaz para la identificacion de
tendencias en un pablico en especifico.

e Disefar plantillas de indicadores de gestion que permitan evaluar la
efectividad de las acciones BLT realizadas.

e Disefar un portafolio de servicios basado en las necesidades de las pymes.

e Disefiar un modelo de planeacion financiera adecuado para la empresa.

16



1.5 Delimitacion

1.5.1 Delimitacién Geografica

Bogota se ha posicionado como un epicentro de cultura, y es considerada el motor
economico del pais, en los ultimos afios se ha consolidado como un sobresaliente jugador en
la economia de Ameérica Latina, con un crecimiento anual por encima del 4 por ciento y un
PIB en valor mayor que el de economias como Ecuador, Panama y Uruguay.

Segun un estudio de la cAmara de comercio en noviembre del 2015 se registraron en
Bogota 272.962 empresas, cifra superior a la reportada al mismo mes de 2014 en 22.012
unidades empresariales. Del total, 84,7% eran microempresas, 12,0% empresas pequefias y
3,3% empresas medianas y grandes. Las localidades que concentran el mayor nimero de
empresas registradas durante este periodo fueron: Chapinero (17,0%), Usaquén (14,7%) y
Suba (12,3%). De acuerdo a estos datos estadisticos hay un gran potencial en la ciudad de
Bogotd, ya que se puede evidenciar un crecimiento oportuno para la prestacion de nuestros
servicios. (Ramirez, 2016).

Empresas registradas por localidades en Bogota, Noviembre 2015, Cadmara de Comercio

1. Usaquén 11. Suba
2. Chapinero 12. Barrios Unidos
3. Santa Fe 13. Teusaquillo
4. San Cristobal 14. Los Martires
5. Usme 15. Antonio Narifio
6. Tunjuelito 16. Puente Aranda

3 7. Bosa 17. Candelaria
8. Kennedy 18. Ratael Uribe Uribe
9. Fontibén 19. Ciudad Bolivar

4 10. Engativa

18

0-5.000
5.000-15.000 7
I 15.000-25.000
M 25.000-50.000

Fuente: Camara de Comercio de Bogota, Registro Mercantil.

llustracion 2 Establecimientos matriculados por localidades en Bogota
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1.5.2 Delimitacion por Producto

La empresa se enfocara en los principales sectores de la ciudad de Bogota, el cual han
generado un crecimiento en primer, segundo y tercer trimestre del afios 2015.
Los sectores con mayor demanda segn Procolombia son:

% Cosmeticos y productos de aseo

Bogota cuenta con 216 empresas de empaques para cosméticos que
representa el 57% del total nacional, con una mano de obra calificada,

@ desde el 2001 hasta el 2010 se han graduado 51.490 personas afines a la

industria. (Procolombia, 2017)

< Infraestructura Hotelera y Turistica

Bogota y su Area Metropolitana representan el 26% del PIB
Nacional, tiene 8 millones de habitantes y es la ciudad mas grande del
pais. Ademas representa el principal centro industrial, comercial y
econdmico siendo uno de los mas importantes de América Latina. Actualmente cuenta con
hoteles de lujo, hoteles boutique, hoteles corporativos y de servicios selectivos y limitados en
zonas especificas, centros para eventos y espectaculos y una variedad de segmentos

culturales. (Procolombia, 2017)
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< Automotriz

Bogota tiene la ventaja de un desarrollo de capital humano, con

programas gerencial para la competitividad e innovacion en el sector de

. . autopartes (ACOLFA, SENA y EAN), ademas tiene un desarrollo del
sistema de transporte masivo (Transmilenio) y un centro de mecénica automotriz y transporte
(SENA), la presencia de ensambladoras internacionales (General Motors, Mazda, Superpolo
y Toyota - Hino) y reconocidas empresas autopartistas de talla mundial como: Yazaki y
Michelin. Cuenta con la oportunidad de la fabricacion de partes para los segmentos del trim

interior de vehiculos y componentes eléctricos. (Procolombia, 2017)
% Textil y Confeccion

d El Departamento de Cundinamarca es el principal centro textil
7

&

del pais. Cuenta con oportunidades de 1+D+1 y ferias internacionales

(Semana Internacional de la Moda y Salon de la Moda). La

)

/L

con nanotextiles con COLCIENCIAS, también tiene una entidad de apoyo tecnolégico para

Universidad de los Andes actualmente adelanta proyectos de 1+D+I

la internacionalizacion de las empresas del sector fibras textil confeccion de Colombia como

lo es CIDETEXCO. (Procolombia, 2017)
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2. Desarrollo de la propuesta
2.1 Diagndstico Sectorial

Es importante tener en cuenta que los eventos cada vez juegan un rol muy importante
dentro del marketing y la publicidad, ya que logran sorprender al consumidor permitiéndole
identificar las ventajas frente a la competencia, creando en ellos una reaccion positiva frente a
la marca, por esta razon las grandes empresas mantienen una constante realizacion de este
tipo de eventos, y por este caso estas empresas disponen de un gran porcentaje de su
presupuesto para dichas actividades. De manera contraria, las pequefias y medianas empresas
en Colombia cuentan con un presupuesto muy ajustado para el tema de marketing y
publicidad situacion por la cual estos optan por crear actividades de este estilo de manera

propia, es decir evitan subcontratar estos servicios para la disminucion de costos.

Por esta esta razon enfocaremos esta fase del plan de negocio a dar e identificar el
mercado que vamos a competir y de la misma manera reconocer todas las estrategias que
debemos poner en marcha para que todas estas empresas que no disponen de un alto
presupuesto para la organizacién de eventos, reconozca que Coyotes prod. Es su aliado
estratégico que le ofrece bastantes ventajas competitivas y aportara en la recordacion del

inversor.
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2.1.1 Historia de las crisis

Dentro del contexto de la publicidad se busca comunicar una idea fuerte y positiva para
una marca, de tal manera que se haga poderosa y perdurable en la mente de los consumidores.
Ya sea mediante anuncios, vallas o eventos para la activacion de marcas, los medios para
lograrlo son extensos. Hoy, con el auge de la tecnologia y la comunicacion las posibilidades
de alcance son alin méas prometedoras, aunque mas riesgosas dado que una mala

comunicacion o una camparia mal planeada pueden llevar a un desastre para las compafiias.

Un claro ejemplo de dichos desaciertos publicitarios lo protagonizé la marca de ropa
Estadounidense American Apparel, quienes en 2012 cometieron uno de Sus peores errores,
luego de gque lanzaran una promocion del 20% de descuento en toda la mercancia durante el
suceso del huracan Sandy que ocurria en la Costa Este del pais. Como resultado de la mala
estrategia, la promocion fue bautizada como SANDYSALE vy era valida Gnicamente durante

36 horas.

La adaptacion de la publicidad debe acoplarse de acuerdo con la cultura del pais en donde
se realizara la campafia, sin embargo al tratar de apegarse a esta regla publicitaria, la
compariia de muebles Ikea incurrié en muchas fallas que le valieron duras criticas, tanto que
debid disculparse con su clientela en Arabia Saudita y aceptar el error. En una decision
acelerada, la tienda opt6 por usar Photoshop para quitar a todas las mujeres de su catalogo en
la version de Arabia Saudita. Los reclamos no se hicieron esperar por lo que la marca aceptd

que quitar las imagenes femeninas de su publicidad iba en contra de sus propios valores.
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Otro de los casos de fracaso, lo present6 en 2012 la compafiia Nestlé, quienes en sus
primeros pasos por Instagram publicaron como primera a un hombre con disfraz de oso
tocando la bateria. El inconveniente surgid por el gran parecido que tenia con el “Pedobear”
una mascota no oficial de los peddéfilos que aparecia en contenidos relacionados con
pornografia infantil en internet y que ademas se habia hecho viral. Nestlé argument6 que no
tenia idea de la existencia de dicho personaje ni de su significancia por lo que tuvo que

remover la foto al instante.

Para generar una publicidad efectiva, cabe aclarar que el uso de una imagen impecable y
de buen gusto es esencial durante una campafa. Esta fue una de las lecciones que tuvo que
asimilar la marca Saba, el 15 de agosto de 2013, pues fue en esta fecha cuando lanz6 un
concurso en redes sociales para que las chicas se tomaran “fotos con mucho estilo” posando
con los nuevos tampones de la marca. La carente planeacion de la campafia no sélo produjo
criticas sino que hubo quien se tomd la promocion muy en serio y realiz6 una sesion

fotogréfica.

Finalmente, una de las marcas que hoy hacen parte de la historia en la telefonia celular que
dejo claro una vez mas el poder de la veracidad en la publicidad: “Con el afan de ganar la
batalla de los smartphones la marca finlandesa realizé algunos comerciales promoviendo una
herramienta que “estabilizaba” la grabacion de video del Lumia 920. Uno de los spots
muestra a una chica en bicicleta que esta siendo grabada con un “celular” por otra persona
que también va en bicicleta, demostrando que la imagen casi no se mueve, no obstante la
trampa se descubre cuando la mujer pasa frente a una ventana y esta refleja que en realidad la

grabacion se realizé desde una camioneta y usando equipo profesional.” (Jaen, 2013)
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Para Coyotes Prod es importante detectar cual es el crecimiento del sector al que
pertenecemos segun nuestra actividad econdmica, adicional es relevante identificar el nimero
de empresas localizadas en la ciudad de Bogota y que posiblemente pueden ser parte de

nuestra asociacion y estén dispuestas a establecer un vinculo estratégico de beneficio mutuo.

Las empresas de tamafo pequefio ganan importancia en el total de empresas del sector, siendo estas el 49.76%
del total de las empresas en el Ultimo ano.
% TIPO DE EMPRESAS VAR % TIPOS DE EMPRESAS
12% ik
190.0%
45.3%
2014
3.8%
100.0% GRANDE
B MEDIANA
m PEQUENA
-51.7% m MICRO
-6.5%
2015
-5.5%
2“14 2015 -100.0% -50.0% 0.0% 50.0% 100.0% 150.0% 200.0% 250.0%

llustracion 3 Empresas de publicidad por tamafio

Fuente Informe Sector publicidad y estudios de mercado

De acuerdo a la gréfica presentada se evidencia que la mayor cantidad de nuestros posibles
asociados se centralizan en la clasificacion de pequefias y medianas empresas con un
porcentaje del 92% en el afio 2015, representando un crecimiento del 5% frente al afio

anterior. (Informe Sector Publicidad y estudios de mercado, 2015)
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VENTAS POR TIPO DE EMPRESA

Las empresas de tamario grande concentran la mayor propocion de los ingresos del sector, variando 36 puntos
de importancia en el Gltimo ano al contraerse a un ritmo de -15%.

% VENTAS POR TIPO DE VAR % VENTAS POR TIPOS DE EMPRESAS
EMPRESA
3255.0%
1864.9%
= SECTOR
0.0%
GRANDE
= MEDIANA
-86.8% ] ® PEQUERIA
-15.2% = MICRO
2015 -78.5%
-97.1%
880.5%
2014 2015

-500.0% 0.0% 500.0% 1000.0% 1500.0%  2000.0%  2500.0%  3000.0%  3500.0%

llustracion 4 Ventas por tipo de empresa en publicad

Fuente Informe Sector publicidad y estudios de mercado

2.1.2 Historias de los éxitos

» Caso de Exito Airbnb

Airbnb comienza como la idea de dos disefiadores industriales Brian Chesky y Joe Gebbia

en San Francisco, quienes necesitando dinero extra para pagar su alquiler, decidieron alquilar

su piso a una serie de viajeros durante una conferencia de disefio que habia dejado a la ciudad

sin lugares disponibles para la estadia de todos sus asistentes. Una vez alli, les ofrecieron

camas inflables y desayuno a sus inquilinos temporales, surgiendo asi su nombre en inglés

Air beds and Breakfast, abreviado posteriormente a Airbnb.

Actualmente Airbnb es un portal web que permite a aquellas personas que poseen

apartamentos, cuartos o locaciones libres para el alojamiento, la publicacion de dichos

espacios para que turistas, viajeros o visitantes de otros paises puedan alquilarlos para su

estadia, servicio por el cual, el portal recibe un pequefio porcentaje por la transaccion. Hoy en

dia sus fundadores poseen un patrimonio personal superior a los 1.700 Millones en Euros.
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Segln Piqueras (Piqueras, 2015) la clave del éxito del negocio digital de Airbnb radica en

siete aspectos elementales:

El més recalcable seria el aprovechamiento de la tendencia de la economia colaborativa, la
cual ha cobrado un auge significativo para el mercado hotelero, siendo la respuesta a los

multiples conflictos que se pueden presentar entre las compafiias hoteleras y sus clientes.

La conversidon de una idea en un modelo escalable, ya que los fundadores de la compafiia
hicieron un progreso lento durante los primeros afios en los que se enfocaron en su ciudad, al
mirar mas alla, descubrieron el potencial que habia a nivel internacional y terminaron

Ilegando a 140 paises diferentes.

Creatividad y frescura para encontrar ingresos, esto quedé demostrado al revelar el origen
de los primeros 30.000 dolares que sirvieron como inyeccion de capital para el negocio.
Obtenidos de la venta de 750 cajas de cereal vendidas a 40 ddlares durante la convencion
nacional del partido demdcrata, en las cuales se encontraban como personajes de las cajas el

ex presidente de Estados Unidos Barack Obama y Jhon Mc Cain.

Busqueda de financiacion para romper con el estancamiento: En 2009 acuden a
YCombinator para recibir asesoria y una primera inversion de 20.000 dolares. En el verano
de ese mismo afio Sequoia invierte en ellos 600 mil ddlares. En 2010 se visten de oro para

hacer crecer el equipo y reciben 7 millones dolares.
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Explotando el poder de una fotografia profesional: La compafiia ha invertido muchisimo
en mejorar la estética de las fotografias de los inquilinos. Recurriendo a la contratacion de
fotografos profesionales para hacer las fotos de los pisos en alquiler e insistiendo en educar a

los usuarios sobre el valor y el poder de las imé&genes.

La conversion y la recurrencia es el objetivo: La plataforma lleva a cabo un
acompafiamiento intensivo con el usuario en sus camparias de emailing para conseguir visitas
recurrentes, ya sea con avisos, felicitaciones, peticion de valoraciones o recomendaciones de

destinos.

Generar confianza: Durante los primeros afios de servicio de la plataforma, ocurri6 que
varios arrendadores fueron victimas de robo en sus casas o estas fueron destruidas por
inquilinos descuidados. Entonces Airbnb no tenia respuesta para ello, lo que les genero
demandas judiciales. Sin embargo en 2011 deciden acoplar a su servicio un seguro para
anfitriones, que cubre la pérdida o dafios causados por el vandalismo en la propiedad y

también el robo.

> Caso de Exito Trivago
Trivago es un buscador de hoteles global que compara las ofertas de mas de 1,3 millones
de hoteles en mas de 200 webs de reserva, siendo la primera fuente de informacion
independiente a la que puede acceder un usuario para encontrar un hotel con las

caracteristicas y precios especificos a la necesidad de un viajero. (Trivago Company, 2016)

Desde su llegada al mercado en 2005, Trivago se ha convertido en un intermediario entre

los viajeros y las cadenas hoteleras, ya que aprovecha la necesidad de los usuarios de
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encontrar un alojamiento que se adapte a sus expectativas y recursos de manera agil, de tal
forma que, en lugar de gastar tiempo navegando en diferentes paginas al tiempo podra

encontrar exactamente lo que busca de manera inmediata y en un solo portal.

Se ofrece ademéas como una oportunidad de crecimiento para las cadenas hoteleras y web,
encontrando dentro de sus servicios la publicacion de las paginas de los hoteles para

incrementar las impresiones y alcance de las mismas.

En 2015 Trivago decidié investigar para aumentar la cobertura de sus anuncios en Google
a nivel global, teniendo en cuenta el potencial de las busquedas especificas. Para poder
conseguir una cobertura de busqueda significativa en los mercados menos desarrollados
(Sudeste Asiatico y América de Sur), la marca necesitaba generar una amplia gama de
oportunidades nuevas en cuanto a palabras clave. Trivago sabia que para que las busquedas
muy especificas se tradujeran en conversiones, era necesario tener anuncios muy relevantes y
asi lo hicieron. (Think with google, 2017)

Actualmente implementan el sistema Colt volP como respuesta a la problematica que
habian venido presentando al momento de adquirir nuevos clientes, ya que estos al contactar
con la sede principal de Trivago en Alemania debian pagar una tarifa internacional que les
resultaba altamente costosa a los clientes potenciales, razon por la cual se estaban perdiendo
oportunidades de negocio. Posteriormente, con este nuevo sistema se logré establecer una
tarifa local al momento de la comunicacion directa con la compafiia para los interesados de
manera que hoy cuenta con méas de 700.000 hoteles en méas de 150 paginas de reservas a nivel

mundial.
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2.1.3 Comparativos de las competencias

Empresa

@) Comunicaciones ...

Trayectoria

Empresa Colombiana cuenta con el respaldo y el
soporte de casi 15 afios de experiencia en el mercado
de JOHN MIKAN, duefio y promotor principal, quien se

ha desempefiado en comunicacion, medios & PR en
diferentes empresas, organizaciones y medios tanto
colombianos como multinacionales.

Servicios

Comunicacion Externa

Produccién de medios

Comunicacién Interna
Relaciones Publicas

Ubicacion

Cel: 315 788 4141
Calle 27B No. 39 - 53 Sur
www.3comunicaciones.co

Bogota

Ofrece personal altamente calificado para eventos a

nivel nacional, se caracteriza por el cumplimiento, la

responsabilidad y buena organizacion del montaje de

evento, contando con personal, transporte, sonido y
publicidad

Protocolo
Lanzamiento
Promocién
Animacién
Sampling
Activacion

Cel: 316 306 7630
www.agenciaozlybtl.wix.com
Bogota

ALQUIMIA es una agencia BTL, dedicada a generar
oportunidades estratégicas de mercado no tradicional
y su operacidn a nivel nacional.

Disefiamos estrategias que no solo producen interés,
emocidn y risas, sino que generan recordacién,
posicionamiento y logran que las marcas sean
recomendadas.

Operacidn Logistica
Operacidon Eventos
Micromercadeo
Outsourcing de personal
Trademarketing

Cel: 313 6522882
www.alquimiabtl.com
Cobertura a nivel Nacional

Empresa con mas de 14 afios de experiencia en
Colombia y 6 afios en Centroameérica, en el negocio de
las comunicaciones corporativas y BTL, Cuenta con
oficinas propias en Bogota, Barranquilla,
Bucaramanga, Cali, Manizales y Medellin.

Bee Events
Bee Promotions
Bee Design
Bee Digital
Bee Video

Cel: 3138873470
www.beegroupla.com
Cobertura a nivel Nacional

Es una Agencia de Marketing Integral que brinda

Planeacion estrategica
Construccidn Creativa

Cel: 317 4021563

4 NG asesoria, desarrollo e implementacién de iniciativas de Steet Marketing _
-~ e - . h www.doingmkt.com Cobertura
hark comunicacion para todo tipo de productos, servicios o Shopper Marketing ) i
coo a nivel Nacional
instituciones. Eventos
ATL

En GLUE entendemos a las personas y a las marca para
poder crear y producir ideas efectivas y conectadas,
que ademas de ser VIVIDAS OFFLINE, se conviertan en
experiencias que todos quieran COMPARTIR ONLINE.
Por eso pensamos en EXPERIENCIAS TOTALES, que
potencien el valor de las mismas ideas.

Disefio de estrategias
Activacidnes de marca
Planeacién de Eventos

Implamentacién de
Herramintas digitales

Cel: 3152482937
Calle 97 # 11b-17 Piso 6
Sedes en Bogotad y Medellin

Agencia dedicada a la creacion, desarrollo y ejecucion
de actividades publicitarias, BTL, trade marketing y
eventos; asesoramos a nuestros clientes con
recomendaciones claras y directamente funcionales en

el tipo de estrategias que debe realizar.

Marketing Directo
Promociones
Promociones
Activaciones

Steet Marketing
Merchandising

Cel: 317 3675374
Carrera 49B # 173 - 07
Bogotd

| T | -

Es una empresa con mas de 10 afios de experiencia en
el mercado, Dedicada al lanzamiento de Producto,
activaciones de marca, posicionamiento, disefio de
piezas graficas- Industriales — digitales y audiovisuales.

Estrategias BTL
Activaciones
Eventos y Celebraciones
Creacion de artes

Cel: 316 742 7712
Cra 62 No 97-75
Bogota - Villavicencio

En Imaginario trabajamos por una comunicacion mads
natural, orgdnica y transparente, energéticay
adherente, por eso desarrollamos nuestros servicios
inspirados en los cinco elementos naturales.

Comunicacion Estrategica
Endomarketing
Medicion y diagndstico
Materializacion de ideas
Formacién de Competencias

Cel: 467 2097
www.imaginario.co
Bogotd
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2.1.3.1 Competencia Directa

Dentro de la competencia directa de la empresa Coyotes Prod se encuentra alrededor de 30
agencias pequefias y medianas dedicadas a la planeacion y ejecucion de eventos BTL,
desarrollo de estrategias, disefio de inmobiliarios, registro audiovisual y demas servicios

ubicadas en diferentes zonas de la ciudad de Bogota. (El Economista, 2016)

EMPRESAS BTL PEQUENAS Y MEDIANAS

BTL Red

BTL Express

BTL Colombia

Drivers Club

BTL Bussines Team

Penta Soluciones

One Producciones BTL
Aktiba Marketing BTL
Open Group BTL
Estrategias y Mercadeo BTL
Make BTL

Rgs Expansion Group BTL Colombia Ltda.
Mercadeo Operacional BTL
Aktive BTL

Disefio Y Desarrollo Ltda.
LaBTLSAS

Avanzamos BTL

Soluciones Estratégicas BTL

Uno A Btl
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2.1.3.4 Competencia Indirecta

Topbrand: Es una empresa que desarrollan conceptos innovadores y exclusivos,
planeacion, produccion y organizacion integral de eventos Corporativos, lanzamientos,

relaciones publicas y social media.

Fiestas Premium: Empresa dedicada a la organizacion de eventos ofreciendo servicios

como: logistica, servicio de comidas y bebidas.

Eventos integrados: Empresa dedicada a la organizacién de eventos sociales y

empresariales que buscan generar impacto en los usuarios para asi generar recordacion de

marca
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2.1.4 Caracteristicas del entorno econémico

Colombia en el entorno de los eventos corporativos

Coyotes Prod llevara a cabo una idea de negocio que se propone a prestar servicios de
publicidad BTL para las Pymes. Por ende, pertenecera al sector de los servicios dentro del
sistema economico colombiano, en el cual se espera encontrar amplias oportunidades de

crecimiento tanto para las empresas como para la economia propia del pais.

Segun el Gobierno Nacional, los servicios han tenido un desarrollo relevante a nivel
mundial y local. En Colombia, actualmente representan el 61% del PIB y el 65% del empleo
que se genera en el pais. Lograr una mayor competitividad de los servicios es una pieza
fundamental para escalar en las cadenas globales de valor de cualquier proceso productivo.

(Ministerio de Comercio, Industria y Turismo, 2013)

Colombia se ha venido posicionando entre 111 paises con el puesto nimero 25 a nivel
mundial, como destino de congresos y convenciones empresariales, esto, gracias a la
realizacion de 150 eventos catalogados como internacionales, segun la Asociacion

Internacional de Congresos y Convenciones (ICCA por sus siglas en inglés).

Gracias a un estudio realizado ProColombia en el exterior se determiné que Colombia
habia escalado 3 posiciones en el ranking desde 2013 en materia de eventos, y que dicha
actividad representd ingresos al pais por 218 millones de dolares en el 2014. “Dentro de esta
industria, el nicho de turismo de reuniones es uno de los que mas divisas genera. Cada viajero

de este segmento gasta en el pais aproximadamente 410 délares diarios, que se distribuyen en

31



toda la cadena, que incluye hoteleria, comercio, transporte y restaurantes, entre otros”, afirmo

la presidenta de ProColombia, Maria Claudia Lacouture.

Desde el 2010, esta labor permitio la captacion de 457 congresos y convenciones
internacionales que han tenido lugar en el pais. Entre los mas importantes del afio pasado se
encuentran el Foro Urbano Mundial en Medellin, que atrajo a mas de 10.000 participantes de
160 paises, y la convencion anual del International Networkers Team, que acogio a 8.500

profesionales de la comercializacion por redes, en Bogota. (Portafolio, 2015)

> Entorno Financiero y econémico

La clave del crecimiento econdmico sigue radicando en la innovacion financiera y funcion
ayudar a solventar las necesidades de toda la poblacion. Sin embargo la economia
colombiana se vio afectada a principios de 2016 por distintas variables que afectado a todos
los ciudadanos tales como la inflacion, el délar y las tasas de interés en aumento, la

devaluacién del peso colombiano y del barril de petréleo.

Existen algunas variables en el pais que denotan signos de una desaceleracion econdmica,
como por ejemplo, El peso colombiano que segln el indice Big Mac (publicado por ‘The
Economist’) sufrio una la devaluacién de 50,8 por ciento en 2015, poniendo en jaque a los
importadores; el Fenomeno de El Nifio 2015 — 2016 igual? la intensidad del de 1982 — 1983,
uno de los mas fuertes registrados hasta ahora por el Centro de Prediccion Climatica de la
Administracion del Océano y la Atmosfera (Noaa) de los Estados Unidos. Este hecho
climatico, sumado a que Colombia importa alrededor de 11.4 millones de toneladas de

alimentos que estan siendo afectados por el precio del dolar, han aumentado el costo de la
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comida y la inflacion. En 2015, esta variable cerr6 en 6,77 por ciento y hasta marzo de 2016,
aunque bajé por primera vez en 11 meses, ha tenido una variacion de 3,55 por ciento segun

informacién del DANE. (Nadal, 2016)

Como respuesta a la inflacion el Banco de la Republica aumento la tasa de interés en un
6,50 por ciento sin embargo esto solo repercutié directamente en la desaceleracion de la
economia. Ademas, la crisis del sector petrolero demostré que Colombia es un pais minero-
dependiente, pues los ingresos que dejo de percibir el Estado por rentas petroleras cayeron en
mas de 20 billones. Por ende el Gobierno tuvo que recortar su gasto publico en 6 billones,

dejando un déficit que esta tratando de cubrirse a través de la reforma tributaria.

2.1.5 Variables macroecondmicas

Segun el andlisis realizado por la revista Dinero el 14 de Abril de 2016, la inflacién al
consumidor a finales del primer trimestre de ese afio en Colombia continué al alza llegando a
la mayor tasa anual de los Gltimos 15 afios (7,98%), esto debido a la tendencia al alza de los
precios de los alimentos y de los bienes de exportacion e importacion. En afios anteriores
habian contribuido a la estabilidad macroecondémica: el crecimiento del PIB, la baja en la tasa
del desempleo y la sostenibilidad de los déficits fiscal y externo. Los factores que incurrieron
en la inflacion fueron principalmente el Fenémeno del Nifio y la depreciacion del peso, ya
que la escasez de lluvia causada redujo la oferta de los alimentos, lo cual elevo sus precios.

Para 2017 las expectativas macroecondémicas son un tanto inciertas dado a los cambios que
se avecinan con la llegada de Donald Trump a la presidencia Estadounidense y a la reforma
tributaria resultante como plan de contingencia a la inflacion. En el mercado laboral segun el
informe anual del DANE en 2016 durante el periodo enero — diciembre de 2016, la tasa de

desempleo fue 9,2%, aumentando 0,3 puntos porcentuales respecto al mismo periodo del afio
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anterior (8,9%). En Diciembre, el sector que dio mas trabajos nuevos fue comercio,
restaurantes y hoteles, seguido por la industria. EIl primero puso 105.000 puestos nuevos, y el

segundo, 76.000

“Las cifras del Dane también permiten sefialar que en el 2016, por cada puesto creado por
el sector privado para obreros o empleados se crearon casi dos trabajos por cuenta propia.
Asi, en el afio completo hubo 118.000 empleados u obreros particulares més que en el 2015,
pero 213.000 trabajadores méas por cuenta propia que el afio pasado.” (Editorial, 2017)

En materia del Producto Interno Bruto (PIB) de Colombia en 2016 presentd un
crecimiento del 1,2% con respecto al mismo periodo de 2015, revelaron las Gltimas cifras del
DANE. El bajo crecimiento de la economia colombiana en el tercer trimestre, se vio

influenciado por la caida en los sectores de la mineria, el agro y el transporte principalmente.
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Aspectos Politicos

Aspectos Econémicos

Legislacion y proteccion PIB
ambiental
Impuestos Demanda Nacional

Regulaciones y leyes Tasa de empleo / desempleo

Tendencias electorales Tasas de Interés

Ley de consumidor Tratado de libre comercio

Politicas comerciales Ciclos de los mercados

Tasa de Cambio

Aspectos Sociales Aspectos Tecnoldgicos

Demograficas Tecnologias emergentes

Estilo de vida Patentes y procesos

Tendencias de consumo Aplicacion de tecnologia

Aspectos Eticos Potencial de Innovacion y

desarrollo

Punto de vista de los medios Canales de Comunicacion

Figure 1 Analisis PEST

2.1.6 Demograficas

Segun el DANE, en su encuesta Anual manufacturera 2015, se determin6 que Bogota

representa un 41,9% entre los 6.666 establecimientos del pais que se encuentran ubicados en
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un area metropolitana. Entre ellos 930 corresponden a la confeccidn de prendas de vestir, 230
a la industria de calzado y 193 a productos textiles.

Segln un estudio de la cAmara de comercio en donde nos muestra que en noviembre del
2015 se registraron en Bogota 272.962 empresas, cifra superior a la reportada al mismo mes
de 2014 en 22.012 unidades empresariales. Del total, 84,7% eran microempresas, 12,0%
empresas pequefas y 3,3% empresas medianas y grandes. Una de las fortalezas de la
economia regional es contar con una estructura productiva diversificada, pues si bien la
principal actividad econdmica de los empresarios de Bogota y la Region corresponde al
comercio (al por mayor y al detal) con un 31% de participacién, un buen porcentaje (12%)

corresponde a las industrias y un 10% a las consultorias y actividades profesionales.

217 Perfiles de Consumo

Coyotes Prod manejara una clientela constituida principalmente por pymes, todos aquellos
pequefios negocios en el mercado de la industria que esperan tener un crecimiento dentro del
mismo para garantizar la sostenibilidad econémica de sus propietarios o administradores. El
perfil de estas pequefias y medianas empresas puede variar en relacion a su antigiiedad o a la
visién misma de sus creadores. Por ende se definen los siguientes perfiles de consumo

publicitario:

-Ahorrativas: Son todas aquellas pymes cuya administracion procura evitar que el capital
de la empresa se destine en gastos, a pesar de que estos puedan contribuir en el mejoramiento
del reconocimiento del negocio traducido en el incremento de sus ventas. Bien sea por
desconocimiento o desinterés en las nuevas tendencias de mercado o porque el negocio lleva

mucho tiempo manteniéndose con material P.O.P. gratuito o sin publicidad como tal, estos
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generalmente no invierten en material publicitario como avisos, tarjetas de presentacion ni
volateria, y cuando lo hacen buscan los precios méas econdémicos posibles por lo que pueden

llegar a cotizar un mismo servicio con diferentes distribuidores.

-Visionarias: Son aquellos negocios que por lo general han sido iniciados con plena
consciencia de la alta competitividad que existe en el mercado, por lo que reconocen la
importancia de buscar nuevos medios para darse a conocer, entre ellos la publicidad y los
medios BTL. Pueden invertir sumas razonables de capital en publicidad, sin embargo pueden

necesitar incentivos para mantener una inversion constante.

-Selectivas: Son aquellas pymes que reconocen el valor de la comunicacion para darse a
conocer con sus clientes, por lo que ya manejan publicidad no convencional como avisos,
tarjetas, material P.O.P. propio e incluso eventos. Por ende ya poseen ciertos conocimientos
sobre costos e impacto de la publicidad sobre sus ventas. Son clientes que deben ser tratados
con mayor profesionalismo y con quienes se debe buscar fidelizar dado que también poseen

la capacidad adquisitiva necesaria para invertir en publicidad BTL.

2.1.8 Capacidad del sector para crecer

El sector de servicios en Colombia representa el 57,5% del PIB nacional, motivo por el
que cuenta con un gran potencial de crecimiento, convirtiéndose en una de las mayores
apuestas comerciales para Coyotes Prod. Las iniciativas para explorar nuevas oportunidades y
mercados estan tomando cada vez mayor fuerza, por lo que se espera una mejora en las

politicas del sector y asi ampliar la oferta.
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Segun Procolombia (Procolombia, 2017) en su Portal web Invierta en Colombia,
actualmente se esta implementando un Programa de Transformacion Productiva, por parte del
gobierno nacional, cuya finalidad es desarrollar sectores con catalogacion mundial dentro de
los cuales se encuentran sub-sectores de servicios tales como software y servicios de TI,
tercerizacion de procesos de negocio, energia eléctrica, bienes y servicios conexos, y gracias
al gran atractivo del pais, turismo de salud y de naturaleza. Estos factores representan altas
expectativas no solo para empresas como Coyotes Prod si no para las empresas inversionistas

en este tipo de negocios.

No solo se trata del potencial econémico del sector, sino de la mano de obra calificada
disponible para laborar en el sector. De acuerdo con las estadisticas reunidas por IMD en
2015 Colombia es el primer pais de la region con la mejor mano de obra calificada en
Suramérica, contando con mas de 150 mil graduados anualmente en carreras técnicas y

profesionales, relacionadas con areas administrativas e ingenierias
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2.1.9 Cuadro DE DOFA

2.19.1

Fortalezas, Debilidades

Fortalezas

1. Personal altamente capacitado

2. Fuerza del servicio, calidad y exclusividad
3. Administracion de precios

4. Administracion de clientes

S. Nivel académico del talento

6. Portafolio amplio del servicio

Debilidades
1. Lealtad y satisfaccion del cliente
2. Falta de recursos econdémicos
3. Infraectructura limitada
4. Cobertura del mercado
S. Control de proveedores

1. Realizar un estudio por medio de la
herramienta Coolhunter " Caza de tendencias”
con el fin de predecir los cambios del
mercado y adpaptarloS a nuestro portafolio de

1. Buscar entidades fianancieras que nos
brinden la posisbilidad de obtener
creditos. (D2, D3 -06)

2. Establecer tipos de contratos fijos con
los proveedores con el fin de establecer
politicas tanto de tiempos de entrega
como tiempos de pago. (D5-02)

é ° servicios. (F2, F6 -01) 2. _
2.5 . 3. Implementar un sistema donde se
$ 20 g Disefiar estaratengias on line que permitada .
o g 2V g S tenga control sobre nuestros clientes
EsSo §F 2 dar a conocer la empresa. (f1- O5) 3. Asistir a
28T s reales y potenciales. (4D - 03)
S w o =9 todos los eventos programados por el sector ?
8 e § g3 = : 4. Elaborar planes estretgicos que se
.o 33 con el fin de generar alianzas estartegicas. C
2%T® 35 S5 (F4-03) ajusten estrictamente y exclusivamente
% 3 3 § =% g al briefing del cliente con el fin de
> ©
2 18, i E S § g conseguir el objetivo de cada evento.
S85335E2 (D1-05)
8 ~“ MmN O
2.1.9.2 Amenazas, Oportunidades

1. Disefiar un modelo de pago para los
clientes ya que estes cuentan con recursos
monetarios minimos. (F3 - A2)

Cis 2. Disenar planes de contigencia para el
2 E g desarrollo de cada eventos, con el fin de
‘é o i é mitigar las eventulidades existentes. (F5 -
P SEL E A3) 3. Brindarle al clientes servicios plus
N § 3 § > que tengan un significado releavnte para el
s5t¢53 cliente ( F6-A1)
S ey

1. Establecer buenas relaciones con los
proveedores con el fin de siempren nos
brinden su servicio exclusivoaala
empresa (D5 - A1)

2. Disefiar ruteros para la fuerza
comercial con | fin de cubrir nuestro
mercado meta (D4 - A1)

2.1.9.3 Pesos de las variables medibles del cuadro
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Para brindarle un peso a cada una de las variables obtenidas del DOFA, se les asigna una
calificacion de acuerdo a la importancia que tienen para el desenvolvimiento de Coyotes
Prod de acuerdo al entorno competitivo en el que se encontrara una vez entre al mercado.
Para el andlisis de las fortalezas y debilidades se asigna una calificacion de -1 a1 de la
siguiente manera:

e 1 Mayor Fortaleza

e 0,4 Menor fortaleza
e -0,4 Menor debilidad
e -1 Mayor debilidad

Para el andlisis de las oportunidades en relacion con las amenazas se maneja la calificacion
de la siguiente manera:

e 1 Mayor oportunidad
e 0,4 Menor oportunidad
e -0,4 Menor amenaza

e -1 Mayor amenaza

2.1.9.4 Ponderados para calcular los pesos de lo encontrado en el DOFA

Factores Internos Ponderaci Calificacion |Resultado
Personal Capacitado 0,2 1 0,2
Equipos de alta tenologia 0,2 -1 -0,2
Canales de comunicacion 0,2 0,4 0,08
Areas bien estructuradas 0,1 -0,4 -0,04
Comunicacion interna 0,2 1 0,2
Servicio al cliente 0,1 1 0,1
Totales 1 2 0,34

Tabla 1 Factores Internos
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Factores Externos Ponderacion |Calificacion |Resultado
Proveedores 0.1 0.4 0,04
Délar 0,1 -1 -0,1
Competencia 0,2 -0.4 -0,08
Precios 0,2 1 0.2
Desarrollo Tecnologico 0,2 04 0,08
Condiciones sociales 0,05 1 0,05
Medio Ambiente 0,05 1 0,05
Inflacion 0,1 0.4 0,04
Totales 1 28 0,28

Tabla 2 Factores Externos

2.1.9.5 Analisis de los cuadros con las propias palabras

De acuerdo a la matriz de evaluacion del factor externo, se puede evidenciar que los que
mas nos afectan negativamente son: el dolar, ya que debemos trabajar con bastante material
importado y la competencia, ya que en la actualidad existe gran cantidad de empresas que se
dedican a la realizacién de eventos, motivo por el cual es importante siempre resaltar en
Coyotes PROD. Un valor diferencial para atraer clientes, en términos positivos nos favorece
son los precios ya que se realizara un evaluacion previa al evento para identificar realmente a

lo que debe invertir.

En cuanto los factores internos que nos favorecen notoriamente son el servicio al cliente y
el personal capacitado, ya que de acuerdo al servicio prestado debemos ser cordiales con
todas las personas que interactien con el mismo. En cuanto a los factores que nos afectan o
gue quiza no son nuestra fortaleza es contar con la capacidad de equipos tecnoldgicos, ya que

por el capital con el que contamos actualmente no es el suficiente para poder adquirirlos.
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3. Marco de Referencia
3.1. Marco Teérico

La actividad economica de Coyotes Prod estara orientada a la publicidad BTL, de los
medios no convencionales que abarcan todo lo relativo a la publicidad en el punto de venta,
eventos para la activacion de marca, concursos y Street marketing.

Para tener una mejor comprension del negocio partimos del concepto de BTL (Bellow The
Line), llamado asi debido a que en sus inicios durante los afios 60°s representd una ruptura
de los limites de la publicidad convencional, siendo una alternativa para aquellos productos
que no podian promocionarse por medios masivos, tal como sucedia con las bebidas
alcoholicas y el tabaco. Durante dicha época el BTL no era considerado méas que un valor
agregado que las agencias podian brindar a sus clientes. Sin embargo un par de décadas mas
tarde, las grandes marcas comenzaron a explotar su potencial haciendo uso del patrocinio,
activaciones de marca, actividades corporativas y merchandising, aprovechando la
considerable reduccion de costos que significaba para las empresas en relacién con la

publicidad en medios masivos.

Debido a la gran evolucion que ha tenido el BTL desde su creacion, “algunas agencias se
dieron a la tarea de crear departamentos en las agencias y a empresas especializadas y
dedicadas a la planeacion, implementacién y produccion de eventos, activaciones de marca,
lanzamientos, promociones, impulso y degustacidn, displays, mobiliario, ambientaciones,
merchandising, personal de protocolo, y otras mas desarrolladas relacionadas con la

construccion de marca en el contexto del BTL.” (Ramirez, 2016)

A pesar del que el BTL abarca distintas estrategias, el enfoque de la compaiiia se realiza

en la organizacion de los eventos puesto que estos representan grandes ventajas Yy beneficios
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para los clientes potenciales y por ende una oportunidad de negocio rentable para Coyotes

Prod.

Entre las ventajas que pueden tener los eventos sobre las empresas se encuentra el
mejoramiento de su imagen, ya que uno bien ejecutado genera un impacto positivo sobre la
percepcion de la empresa generando recordacion, recomendacion e incluso fidelizacion. Pero
no solo eso, el trato presencial ofrece un tipo de contacto que ningln otro medio puede
ofrecer de manera mas directa: el toque humano, aquel que genera los vinculos més sélidos y

perdurables con el cliente.

A nivel empresarial, las convenciones y ferias llegan a cambiar las relaciones con los
proveedores y patrocinadores, contribuyendo en el mejoramiento de la confianza 'y
asegurando un futuro para las mismas. A nivel econémico, por otra parte, también las
contribuciones son notables: un evento ademas de atraer a un gran volumen de personas,
ofrece oportunidades de empleo, ya que no se puede llevar solo por accion de dos o tres
personas, pues requiere atencion y dinamismo en cada detalle para lo que se requieren entre
10 y 50 colaboradores dependiendo del tamafio del evento. Por otra parte, para las empresas
el ahorro en costos es realmente notable, si se tiene en cuenta que aunque se inviertan unos
cuantos millones, el retorno por esta inversion puede ser incluso mayor a la inversion inicial.

» Logistica aplicada a la realizacion de eventos

Segun Larrea (Naranjo, 2010) los eventos pueden definirse como un acto publico en que

se reunen varios individuos en un mismo tiempo y lugar con el fin de buscar o fortalecer

relaciones sociales manteniendo intereses comunes. La gestion de eventos se basa
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principalmente en la supervision del desarrollo de los mismos, de manera que se ejecute
acorde a una planeacion previa con un cronograma de actividades.

Es habitual que las entidades privadas requieran de apoyo logistico y profesional para la
organizacion de dichos eventos relacionados con su campo de accion, bien sea para convocar
a otras entidades con intereses comunes o para unificar las relaciones a nivel interno.

Los empresas no poseen un departamento especializado en eventos por lo que deben
recurrir a terceros para encontrar el personal y recursos necesarios para la organizacion, desde
medios técnicos (computadores, proyectores multimedia y sonido), hasta el material de apoyo
necesario (volantes y carteles impresos, audios o videos interactivos, etc.).

En este sentido se requiere de una entidad profesional que esté en condiciones de ofrecer
un servicio integral, tanto al nivel de la organizacion de dichos eventos, como en la ejecucion
del conjunto de tareas necesarias. La gestion de eventos es uno de los trabajos mas
minuciosos ya que es el momento en el cual se debe asegurar de que todo marche segun lo
esperado, cuidando cada uno de los detalles que pueda llegar a fallar para evitar resultados
perjudiciales en la imagen del anfitrion o empresa.

El organizador del evento deberd manejar un protocolo de atencidn y servicio.

En su libro Administracion y logistica de eventos (Naranjo, 2010) Carlos Larrea expone

cinco factores clave para logara un evento exitoso:

e Tener una razon de peso para llevarlo a cabo, bien sea el lanzamiento de un
producto, activacidon de marca o incluso simplemente la integracion de empleados, un
evento sélo tiene sentido si esta justificado, es decir, si su objetivo Unicamente puede

alcanzarse mediante la presencia fisica de los invitados.
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e Un concepto adecuado que envuelva el evento. El concepto elegido sera la
tarjeta de presentacion de la empresa u organizacion, definiendo si su caracter sera
formal, informal, sofisticado, tradicional, rustico, vanguardista o innovador. Los
valores y cualidades que se quieren transmitir para asociarlos a una marca o empresa.

e Una mentalidad de anfitrion de primera clase, pues es quien lleva el control,
toma las decisiones y destina los recursos.

e Vera los invitados como seres humanos, ya que son el publico mas valioso, la
razon del evento y por ende por cuya satisfaccion debe velarse. Pensando en ello se
deben cuidar detalles como elegir la hora adecuada, la temperatura ideal, alimentacion
del agrado del pablico, y una duracion razonable.

e Un espacio en comun, que se adapte al concepto elegido, que sea
emblematico, imponente o enfocado al entretenimiento, cubriendo las necesidades de

los invitados y sobre todo tiene que disponer de soluciones ante eventualidades.

» Recursos para la realizacion de un evento

Algunos elementos son esenciales para la ejecucion de un evento entre ellos:

El organizador (Coyotes prod) debe establecer contacto directo con la entidad encargada
de alquilar las locaciones, para no tener inconvenientes de alojamiento, movilidad y servicios
de proveedores y asegurar la disponibilidad de las mismas en relacion a la cantidad de
invitados y condiciones ofrecidas.

Cuando exista algun tipo de entidad publica, privada o gremial relacionada con el
desarrollo se debe velar por asegurar su compromiso con el evento, ademas de contratar

personal destinado a la seguridad y vigilancia.
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De acuerdo a la Norma Técnica Sectorial Nts-Opc 001 4 (Ministerio de Comercio,
Industria y Turismo, 2013) publicada por la Alcaldia de Bogota para garantizar una locacién
de calidad debe contar con los siguientes requisitos: Que las instalaciones fisicas de la
locacion estén en buen estado, tener iluminacion que garantice la prestacion del servicio en
todas las areas, tener sefializacion arquitectonica, tener sefializacion de seguridad (preventiva,
informativa y de emergencia) conforme con el plan de emergencia, aprobado por la autoridad
competente, tener un sistema de emergencia que garantice la prestacion del servicio de
energia en las areas publicas y de acceso, contar con tomas eléctricas en todas las areas,
capacidad tecnoldgica de voz y datos, servicio de energia eléctrica, garantizar condiciones de
temperatura entre 18 °C y 23 °C, baterias de bafio separadas por sexo, facilidades de acceso,
parqueaderos para automoviles, taxis y transporte terrestre automotor y accesibilidad y
servicios para personas con discapacidad.

Para la logistica, como organizadores hay que asegurar que los lugares a reservar para los
eventos cuenten con zonas de carga, descarga y areas de bodegaje y el disefio de planos a
escala y cuadro de capacidades de montajes; ademas el siguiente mobiliario se deberéa tener
en cuenta de acuerdo con el tamafio del evento y las necesidades del mismo sillas, mesas,
banderas, atriles, manteles, porta pendones y tarimas, con equipos para Montacargas.

Si se pretende lidiar con empresarios el ideal es que exista el acceso a servicios financieros
dentro de area de influencia (200 m alrededor de la locacién), servicios de alimentos y
bebidas conforme a las normas legales vigentes, teléfonos pablicos, servicio de apoyo para
reservas aéreas y de alojamiento.

Para grandes eventos, como lo son las convenciones, conferencias y ferias empresariales
se deben incluir oficinas para los organizadores, disponibilidad de espacios para la
adecuacion de cabinas para traduccion simultanea y un Centro de Negocios que cuente como

minimo con: dos equipos de computo con programas actuales y vigentes (fax, fotocopiadora,
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teléfono, conexion a internet, impresora), aislamiento acustico en salones, Areas especificas

para Refrigerios y Exhibiciones.

Los recursos multimedia seran fundamentales para la ejecucion de cualquier evento, por lo
que una empresa organizadora de eventos BTL debera asegurarse que bajo ninguna
circunstancia lleguen a faltar o fallar los equipos de audio, iluminacién y video, para su
funcionamiento se deberan tener pantallas, equipo de sonido, micréfonos alambricos,
inalambricos y de solapa, sefializadores, computadores, proyectores, equipos de traduccion
simultanea, camaras de video, equipos de grabacién y audio, sistemas de iluminacion,
monitores de audio y video, reproductores de video, sistemas de videoconferencias y circuito

cerrado de television.

3.1.1. Referentes

Como referente identificamos a la empresa Glue Colombia, una
g’ue compafiia Colombiana que ha logrado posicionarse como una de
las mejores empresas dedicadas especificamente al BTL, fundada
en el afo 2005 , llevando una trayectoria del alrededor de 11 afios, luego de lograr contratos
exigentes con empresas como: SAB Miller, Alpina, Unilever, entre otras.

Despues de lograr estrategias integradas, obtuvieron reconocimientos tales como: el Gran
Prix a “Mejor Red”” por tercer afio consecutivo con los cuales completan mas de 50
galardones internacionales. Su presidente Juan Carlos Contreras, quien ha sido reconocido
como mejor profesional en marketing experiencial, ha lanzado varios libros de BTL donde da
a conocer algunas de sus teorias que hacen de esta empresa sea una de las mejores en su

especialidad.
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Para Coyotes Prod. es de gran importancia tener de referente una empresa con tan alto
prestigio, ya que, a pesar de que iniciaremos como una pequefia empresa, generaremos gran
exigencia para alcanzar objetivos que nos permitan darnos a conocer y posicionarnos por

nuestro excelente trabajo. (Portafolio, 2009)

3.1.2. Definiciones

Publicidad: “Es un conjunto de actividades encaminadas a informar, persuadir y recordar
acerca de los beneficios y atributos de un producto o servicio, a través de los medios de
comunicacion”. (Jackelin, 2014)

Se entiende asi, no solo como el medio para suplir la necesidad de los consumidores de
conocer sus productos y/o servicios, sino como un recurso indispensable para las empresas y

marcas que les permite mantener una comunicacion efectiva con su publico objetivo.

Publicidad convencional o Above the Line (ATL): Es la parte de la publicidad que se
desarrolla exclusivamente en los medios de comunicacién masiva, tales como la television,
radio, prensa escrita, internet, etc. De manera que la comunicacion se maneja a través de
comerciales, cufias radiales, anuncios en vallas, espacios visibles en periddicos, revistas y
mas recientemente en internet, donde se aplica el uso de anuncios dindmicos e interactivos en
espacios pagados en las grandes plataformas y redes sociales de la web. Con ellos se busca
obtener una respuesta a corto, mediano plazo reflejada en ventas, que impulse a la compra del

producto o servicio aplicando estrategias de promocién.

Publicidad Below the line (BTL): La publicidad BTL retine medios publicitarios
alternativos que ofrecen otras opciones de publicitar un producto sin necesidad de usar los

medios tradicionales. Se trata de buscar la posibilidad de estar en contacto directo con el
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publico objetivo o target para obtener una respuesta inmediata y fortalecer la relacion con el

mismo.

Ferias y Exposiciones empresariales: “Las ferias y exposiciones, son eventos
organizados para la promocion de intercambio de bienes y servicios e informacion. Basados
en la concentracion fisica y temporal de ofertantes de un sector o subsector de actividad o de
ofertantes de satisfaccion de un area de necesidad concreta. ““ (Jackelin, 2014)

Pertenecen al grupo de los medios no convencionales de la publicidad y su finalidad es
generar relaciones comerciales con otras empresas. Su mayor caracteristica es que permiten
reunir en un solo lugar y tiempo determinado a un conjunto de participantes que poseen
objetivos e intereses en comun, de manera que cada uno puede exponer lo que tiene para

ofrecer e igualmente buscar un potencial colaborador con quien negociar.

Patrocinio: La definicion de la Real Academia Espafiola describe la accion de patrocinar
como "sufragar una empresa, con fines publicitarios, los gastos de un programa de radio o
television, de una competicion deportiva o de un concurso”. (Campo, 2002)

El patrocinio consiste entonces, en el convenio existente entre dos partes donde el
patrocinador se encarga de financiar los costos de un evento, concurso, grabacion, o
publicacién comercial siempre y cuando la parte patrocinada haga uso de la imagen o nombre
del patrocinador dentro de los eventos o piezas comerciales en cuestion, obteniendo asi

mayor reconocimiento o recordacion de marca.

Material P.O.P. (Point of Purchase): El término corresponde a todos los materiales que
destina una empresa para promocionarse en un punto de venta con el fin de impulsar la

compra en el mismo. Dichos elementos estan identificados con la marca de la empresa y
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distribuidos en los establecimientos o locaciones de venta con el fin de hacer mas notoria la

imagen de los productos al bombardear al cliente con su imagen comercial.
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4.1.

4. Plan de Negocios

Diagnostico empresarial

4.1.1.

Estudio técnico de factibilidad y viabilidad

VIABILIDAD

FACTORES

FACTORES

Viabilidad Conceptual

Identificar la necesidad que suple en el mercado.

Las activaciones de marca o suplen una necesidad en especifico, pero buscan que
las empresas que adquieran este servicio puedan posicionarse en la mente del
consumidor, generando una relacién directa con este.

Bumplir con los permisos para operar.

Dentro de los propositos principales de este plan de negocio y registrar la marca
Coyotes Prod. En la Cdmara de Comercio, con el fin de poder operar en el mercado
Bogotano de forma legal.

B®frecer un producto o servicio que presente una ventaja diferencial en relacién a sus
competidores.

Se busca generar una asociacién de BTL con pymes, las cuales esten de acuerdo a
generar relacionees comerciales con nosotros para poder asi, ofrecer un servicio
con precio competitivo, de la misma manera, Coyotes Prod. Busca entregarle un
informe de andlisis final del evento al cliente para que este pueda evaluar el
alance del mismo.

Requerir unainversion de capital inicial al alcance del proponente.

Iniciaremos con un capital de $20.000.000, los cuales cada socio aporta $10.000.000,
asi mismo contamos con equipos como camaras, set de luces y cabina de sonido
que son de gran importancia en el desarrollo de las activaciones de marca.

Viabilidad Operacional

Recursos humanos- éPosee el proponente la capacidad técnicay gerencial en el drea de negocio?

Nosotras como socias y cabezas que lideran el negocio, contamos con
conocimiento en el proceso del desarrollo de laideay como aporte del area
financieroy contable, contrataremos a una persona con amplio conocimiento que
nos puede asesorar en dichas tematicas.

Infraestructura disponible- ¢Existe |a disponibilidad de los servicios y otros suministros?

Las activaciones de marca o suplen una necesidad en especifico, pero buscan que
las empresas que adquieran este servicio puedan posicionarse en la mente del
consumidor, generando una relacion directa con este.

Capacidad tecnoldgica- ¢éLa tecnologia a utilizarse ha sido comprobada comercialmente?

Como lo nombrabamos anteriormente, contamos con equipos de vital importancia
para el desarrollo del servicio prestado por Coyotes prod. De igual manera,
contamos con PC's de alto rendimiento para las actividades que lo requieran.

Viabilidad del Mercado

Viabilidad Econémica

Un estimado del mercado potencial- se refiere a la cantidad total de su producto o
servicio que puede ser vendido en su drea de mercado.

De acuerdo al potencial del mercado, en Coyotes Prod. esperamos vender un
promedio de 6 activaciones de marca mensualmente.

La participacion proyectada en el mercado- es el porciento del mercado potencial a ser
capturado o que razonablemente puede ser capturado por su empresa.

Se genera una proyeccion a 5 afios donde se esperan aumentar la cantidad de
activaciones de marca vendidas en un 44% para el afio 2021 frente al 2017

Desglose de lainversidn inicial requerida para poder establecer la empresa.

Proyecciones de ingresos y gastos y flujo de efectivo

Punto de equilibrio

Tabla 3 Estudio técnico de factibilidad y viabilidad
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4.1.2. Factibilidad del Proyecto

e Costos Fijos:

Arriendo S 1.000.000 |12 S 12.000.000
Servicios Publicos S 200.000 |12 S 2.400.000
Nomina S 6.750.000 (12 S 81.000.000
Costos de administracidn y ventas S 5.000.000 (12 S 60.000.000
Pago de Seguros S 2.500.000 |12 S 30.000.000

CFT S 15.450.000 S 185.400.000

Tabla 4 Costos Fijos

e Costos Totales por tipo de evento:

—

| CTU = CVu + Cfu |

CVu CFu
CTU = S 6.244.000 S 4.635.000

CTU = S 10.879.000

Tabla 5 Costos Totales Plan 60 KM

—

| CTU = CVu + Cfu |

CVu CFu
CTU = S 11.032.000 $ 6.180.000

CTu= S 17.212.000

Tabla 6 Costos Totales Plan Manada



—

| CTU = CVu + Cfu |

CVu CFu
CTU= S 2.692.000 $ 4.635.000

CTU = S 7.327.000

Tabla 7 Costos Totales Plan Azteca

e Precio de Venta (Sin Iva):

—

| PVu = Ctu (1 + % Rentabilidad) |

PVu= S 20.654.400

Tabla 8 Precio de venta plan manada

—

| PVu = Ctu (1 + % Rentabilidad) |

PVu= S 12.619.640

Tabla 9 Precio de venta Plan 60 km



| PVu = Ctu (1 + % Rentabilidad) |

PVu= S 8.352.780

Tabla 10 Precio de venta Plan Azteca

e Punto de Equilibrio en unidades:

| P.E=CFT/(Pvu - Cvu) |

P.E= 1,61

Tabla 11 Punto de equilibrio Plan Manada

| P.E=CFT/(Pvu - Cvu) |

P.E= 2,42

Tabla 12 Punto de equilibrio Plan 60 km

| P.E=CFT/ (Pvu - Cvu) |

P.E= 2,73

Tabla 13 Punto de equilibrio Plan Azteca
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De acuerdo a nuestro andlisis de costos especificados en los cuadros anteriores, de puede
evidenciar que estos nos permiten ofrecer productos con precios competitivos, teniendo como
base los precios de la competencia que los mas mas econdmicos en activaciones de marca
oscilan entre $30.000.000 a 70.000.000, ademas las cantidades de nuestro punto de equilibrio

no son altas, esto permitiéndonos posiblemente superarlas.

4.1.3 Anélisis de los presupuestos

e Presupuesto Plan Azteca

Ppto activacion de marca (Plan Azteca)

Lugar: uper Mercados, Centros de Convencione Se establecen lugares a sugerir (Catalogo)
Fecha: dia/mes/afio 1dia
Contactos: 300 personas promedio

Personal
Instalador 1 S 50.000 | S 50.000 Por dia
Protocolo 2 S 90.000 | S 180.000 Por dia

Desplazamientos
Transporte de Materiales (pick up) 1 S 150.000 [ S 150.000 | Unicamente dentro de Bogotd (Precio Promedio)
Desplazamiento de personal 3 S 4.000 | S 12.000 Unicamente dentro de Bogotd
Merchandising
Materiales y Equipos | 1 | $  1.500.000 | S 1.500.000 Valor méximo a gastar
Lugar

Alquiler lugar 1 S 800.000 | S  800.000 Valor méximo a gastar
Total Costos Variales S 2.692.000
Costos Fijos S 4.635.000 Direccién y produccion del evento
Comision de la agencia (idea) 14% S 1.025.780 valor de la estrategia
SUB TOTAL $ 8.352.780
Impuestos 19% S 1.587.028 IVA
TOTAL $ 9.939.808

Tabla 14 Presupuesto Plan Azteca
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e Presupuesto 60 km

Ppto activacion de marca (plan 60 km )

Lugar: C.C, Super Mercados, Centros de Convenciones, ETC Se establecen lugares a sugerir (Catdlogo)
Fecha: dia/mes/afio 1dia
Contactos: 300 personas promedio
Personal
Coordinador 1 S 130.000 | $ 130.000 Por dia
Instalador 2 S 50.000 | $ 100.000 Por dia
Analistas 1 S 90.000 | $ 90.000 Por dia
Protocolo 2 S 100.000 | $ 200.000 Por dia
Desplazamientos
Transporte de Materiales (pick up) 1 S 200.000 | $ 200.000 Unicamente dentro de Bogota (Precio Promedio)
Desplazamiento de personal 6 S 4.000 | S 24.000 Unicamente dentro de Bogotd
Merchandising
Materiales y Equipos | 1 | S 2.500.000 | S 2.500.000 Valor maximo a gastar
Lugar
Alquiler lugar 1 S 3.000.000 | $ 3.000.000 Valor maximo a gastar
Total Costos Variales $  6.244.000
Costos Fijos S 4.635.000 Direccién y produccién del evento
Comision de la agencia (idea) 16% S 1.740.640 valor de la estrategia
SUB TOTAL $ 12.619.640
Impuestos 19% S 2.397.732 IVA
TOTAL $ 15.017.372

Tabla 15 Presupuesto Plan 60 km

e Presupuesto Plan Manada

Ppto activacion de marca (Plan Manada)

Lugar: C.C, Super Mercados, Centros de Convenciones, ETC Se establecen lugares a sugerir (Catalogo)
Fecha: dia/mes/afio 1dia
Contactos: 300 personas promedio
Personal
Coordinador 3 S 130.000 | S 390.000 Por dia
Instalador 8 S 50.000 | $ 400.000 Por dia
Analistas 3 S 90.000 | $ 270.000 Por dia
Protocolo 4 S 100.000 | $ 400.000 Por dia
Desplazamientos
Transporte de Materiales (Camion) 1 S 500.000 | $ 500.000 Unicamente dentro de Bogota (Precio Promedio)
Desplazamiento de personal 18 S 4.000 | $ 72.000 Unicamente dentro de Bogota
Merchandising
Materiales y Equipos 1 | S 6.000.000 | $  6.000.000 Valor méximo a gastar
Lugar
Alquiler lugar 1 S 3.000.000 | $ 3.000.000 Valor méximo a gastar
Total Costos Variales $ 11.032.000
Costos Fijos - S 6.180.000 Direccidn y produccién del evento
Comision de la agencia (idea) 20% S 3.442.400 valor de la estrategia
SUB TOTAL S  20.654.400
Impuestos 19% S 3.924.336 IVA
TOTAL $ 24.578.736

Tabla 16 Presupuesto Plan Manada
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4.1.4 Calculo del capital social

C6d. Cuenta |Nombre de lacuenta Valor CAd. Cuenta Nombre de lacuenta Valor
1|Activos 2 | Pasivos
1.1|Disponible $ 80,000,000 2.1|Obligaciones Financieras S -
1.2]Inversiones S - 2.2|Proveedores S -
1.3|Deudores CxC S - 2.3|Cuentas por pagar S -
1.4|Inventarios S - 2.4|Impuestos Ganan. Y Tasas S -
1.5|Propiedad plantayEqui. | $ 8,647,000 2.5|Cuentas x pagar a trabajadores | $ -
1.6|Intangibles S - 2.6|Pasivos Estimados S -
1.7|Diferidos $ -
Total Pasivo S -
3|Patrimonio

3.1|Capital Social $ 88,647,000
3.2 |Superhabit de Capital S -
3.3|Reservas S -
3.4|Revalorizacidn del patrimonio S -
3.5 $ -
3.6|Utilidad del ejercicio S -
3.7 |Utilidad del ejercicio anterior S -

Total Patrimonio $ 88,647,000

Total Activos $ 88,647,000 Total Pasivo +Patrimonio $ 88,647,000
Diferencia S -

Tabla 17 Balance Inicial

Para la creacion de la empresa Coyotes Prod dispondremos de $88.647.000, los cuales se

componen en:

e  $80.000.000 en dinero, los cuales corresponden a aportes de cada uno de los

SOcios.

e $8.647.000 en material, planta y equipo para el desarrollo de la actividad, los

cuales estan integrados de la siguiente manera:
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Camara Fotografica| S 1,250,000 2 S 2,500,000
Camarade Video | S 1,620,000 1 S 1,620,000
Proyector S 652,000 1 S 652,000
Cabinas de Sonido | S 2,000,000 1 S 2,000,000
Set de Luces S 1,875,000 1 S 1,875,000

Total S 8,647,000

Tabla 18 Capital planta 'y equipo

4.1.3.2 Cuantas personas y que sectores involucra

Coyotes Prod. esta compuesta inicialmente con 4 personas, las cuales estaran contratadas
directamente con la empresa, la directora general sera la persona principalmente
comprometida con el proyecto, junto con la gerente comercial, ya que realizaran los tramites
legales relativos a la creacion del negocio y verificaran que su ejercicio inicial se ajuste.
Ademas sera la encargada de seleccionar al personal que estara ejecutando las actividades

diarias que permitiran al negocio prosperar.

La gerente comercial debera contar con una actitud perseverante y orientada al éxito, dado
que debera implementar las estrategias comerciales mas efectivas para lograr atraer a los
clientes. EI manejo de la imagen corporativa sera esencial. Ademas debera trabajar de la
mano con la gerencia de mercadeo y relaciones publicas, dado que seran los encargados de
investigar, encontrar y acaparara a los clientes potenciales de la publicidad BTL y de explicar

las ventajas que tendra la actividad de Coyotes Prod a nivel publicitario y de ventas.
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El area de finanzas llevara a cabo un seguimiento del presupuesto, de su correcta

distribucion y del flujo de caja de la empresa, de manera que las inversiones se ajusten a lo

planeado al igual que las ganancias.

4.1.3.3 Anadlisis financiero de la proyeccion

Activaciones de Marca
Ano |Plan Manada |Plan 60 Km [Plan Azteca |% Crecimiento |IPC Proy
2017 24 36 36
2018 25 38 38 5% 5,5%
2019 27 40 40 6% 5,75%
2020 29 43 43 7% 5,75%
2021 31 46 46 8% 5,50%

En el cuadro anterior relacionamos el % de crecimiento de servicios prestados que
esperamos alcanzar durante los 5 afios proyectados. Para la proyeccidn se tuvo en cuenta el
crecimiento del IPC proyectado para cada uno de los afios, esto con el fin de tener un valor

aproximado del incremento que podrian alcanzar los insumos.
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4.1.3.4 Proyecciones

e Proyeccion de libro mayor 2017

. Saldos Anteriores Mov. Del afio 2017 Saldos Finales
Cod. Cuenta Nombre de la cuenta - — - — - —
Debito Crédito Debito Crédito Debito Crédito
1|Activos
1,1|Disponible S - S - S 1.330.712.720 | $ 1.151.041.226 | $ 179.671.494 | $ -
1,2|Inversiones S - S - $ - $ - S - $ -
1,3|Deudores CxC S - S - S - $ - S - $ -
1,4|Inventarios S - S - $ - $ - S - $ -
1,5|Propiedad plantay Equi. S - S - S 8.647.000 | $ - S 8.647.000 | $§ -
1,6Intangibles S - S - $ - $ - S - $ -
1,7|Diferidos S - S - $ - S - S - $ -
2|Pasivos
2,1|Obligaciones Financieras S - S - $ - $ - S - $ -
2,2|Proveedores S - S - $ - $ - S - $ -
2,3|Cuentas por pagar S - s - 1S - ]S - |8 - s -
2,4|Impuestos Ganan. Y Tasas S - S - S 47.462.616 | $ - S 47.462.616 | S -
2,5|Cuentas x pagar a trabajadores S - S - $ - S - S - $ -
2,6|Pasivos Estimados S - S - S - $ - S - S -
3|Patrimonio
3,1|Capital Social S - S - S - S 88.647.000 | $ - S 88.647.000
3,2|Superhabit de Capital S - $ - $ - $ - $ - $ -
3,3[Reservas S - S - S 11.074.610 | $ - S 11.074.610 | $ -
3,4|Revalorizacién del patrimonio S - S - S - S - S - S -
3,5 $ - |s - |$ - IS - s - s -
3,6[Utilidad del ejercicio S - S - S - S 99.671.49 | $ - S 99.671.494
3,7|Utilidad del ejercicio anterior S - S - $ - $ - S - $ -
4|Ingresos
4,1|Ingresos Operacionales S - S - S - S 1.250.712.720 | $ - S 1.250.712.720
4,2|Ingresos No Operacionales S - S - $ - $ - S - $ -
5|Gastos
5,1|Gastos Op. De Admon S - S - S 6.000.000 | $ - S 6.000.000 | $ -
5,2|Gastos Op. De ventas S - S - S 18.000.000 | $ - S 18.000.000 | $ -
5,3|Gastos no operacionales S - S - S - S - S - $ -
5,9|Ganancias y Perdidas S - S - S 99.671.494 | $ - S 99.671.494 | $ -
6|Costos
6|Costos de ventas S - S - S 1.068.504.000 | $ - S 1.068.504.000 | $ -
7|Costos de produccién S - |s - |S - |s - IS - |$ -

Tabla 20 Proyeccién 2017
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Proyeccion Balance General 2017

BALANCE GENERAL AL 2017
Activos
1,1|Disponible
1,5|Propiedad plantay Equi.

Pasivos

2,1

Obligaciones Financieras

Patrimonio

3,1

Capital Social

3,6

Utilidad del ejercicio

TOTAL

$

s

$

179.671.494
8.647.000

188.318.494

188.318.494

S -
S -
S 88.647.000
S 99.671.494

S 188.318.494

S 188.318.494

Proyeccion Estado de resultados 2017

Tabla 21 Balance General 2017

Ingresos Operacionales

Costos de ventas

Utilidad Bruta Op

51

Gastos Op. De Admon

5,2

Gastos Op. De ventas

Utilidad Neta Op

4,2

Ingresos No Operacionales

53

Gastos no operacionales

Utilidad Neta Antes de Imp

|Imp de Rentay Comp (30%)

Utilidad Liquida

P»
H

|Rese rvas (10%)

Utilidad del Ejercicio

$  1.250.712.720
$  1.068.504.000
$  182.208.720
$ 6.000.000
$ 18.000.000
$  158.208.720
$ -
s -
$  158.208.720
B 47.462.616
$  110.746.104
B 11.074.610
$ 99.671.494

Tabla 22 Estado de Resultados 2017




e Proyeccion Balance General 2018

Mov. Del aiio 2018

Céd. Cuenta

Nombre de la cuenta

Saldos Anteriores

Saldos Finales

Debito

Crédito

Debito

Crédito

Debito

Crédito

Activos

1,1

Disponible

1,2

Inversiones

179.671.494

1.413.488.158

1.421.060.115

172.099.536

13

Deudores CxC

1,4

Inventarios

1,5

Propiedad plantay Equi.

8.647.000

194.896.649

203.543.649

1,6

Intangibles

1,7

Diferidos

$
$
$
S -
S
$
$

R 2 B2 IR VRN RVl RVRE RV, 3 RVAR
'

$
$
$
S -
S
$
$

$
$
$
S B
S
$
$

w|n|Wnlwniniunin

w|n|nlwniniunin
'

N

Pasivos

2,1

Obligaciones Financieras

2,2

Proveedores

58.468.995

58.468.995

2,3

Cuentas por pagar

2,4

Impuestos Ganan. Y Tasas

47.462.616

61.359.856

61.359.856

2,5

Cuentas x pagar a trabajadores

2,6

Pasivos Estimados

W || n[Wn|n

w ||| W»|n|n

W ||| n

W ||| nWnn
'

W || n[n|n

W || [n|n

w

Patrimonio

3,1

Capital Social

3,2

Superhabit de Capital

88.647.000

88.647.000

3,3

Reservas

11.074.610

14.317.300

14.317.300

3,4

Revalorizacion del patrimonio

3,5

3,6

Utilidad del ejercicio

128.855.697

128.855.697

3,7

Utilidad del ejercicio anterior

W |wnwn|unlnunln

w|n|n|unnlnln

99.671.494

wv|wnun|unlnunln

wv|wnun|unlnunln
'

W |wnwn|unlnunln

$
$
$
$ -
$
$
$

99.671.494

IS

Ingresos

4,1

Ingresos Operacionales

W
'

$  1.413.488.158

W
'

W

1.413.488.158

4,2

Ingresos No Operacionales

W
'

w |
'

v |
'

W

W
'

W

Ul

Gastos

51

Gastos Op. De Admon

6.330.000

6.330.000

5,2

Gastos Op. De ventas

18.990.000

18.990.000

5,3

Gastos no operacionales

5,9

Ganancias y Perdidas

v |||

v ||

R RV RV RV

128.855.697

R RV RV RV

W | [N |

128.855.697

R RV RV RV

Costos

Costos de ventas

W
'

W

W
'

W
'

Costos de produccidn

W
'

1.183.635.306

W

W
'

$ 1.183.635.306

W

W
'

Tabla 23 Proyeccion 2018
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e Proyeccion Estado de resultados 2018

Adives ]
1,1|Disponible S 172.099.536
1,5|Propiedad plantay Equi. S 203.543.649
S 375.643.185
Pasivos |
2,2[Proveedores $ 58.468.995
S 58.468.995
Patrimonio |
3,1|Capital Social S 88.647.000
3,6|Utilidad del ejercicio S 128.855.697
3,7|Utilidad del ejercicio anterior S 99.671.494
S 317.174.190
TOTAL S 375.643.185 $ 375.643.185

Tabla 24 Balance general 2018

e Proyeccion Estado de resultados 2018

4,1|Ingresos Operacionales S 1.413.488.158
6|Costos de ventas S 1.183.635.306
Utilidad Bruta Op S 229.852.852
5,1|Gastos Op. De Admon S 6.330.000
5,2|Gastos Op. De ventas S 18.990.000
Utilidad Neta Op S 204.532.852
4,2|Ingresos No Operacionales S -
5,3|Gastos no operacionales S -
Utilidad Neta Antes de Imp S 204.532.852
[imp de Rentay Comp (30%) | |$  61.359.856
Utilidad Liquida S 143.172.996
[Reservas (10%) | B 14.317.300
Utilidad del Ejercicio S 128.855.697

Tabla 25 Estado de Resultados
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e Proyeccion de libro mayor 2019

. Saldos Anteriores Mov. Del afio 2019 Saldos Finales
Céd. Cuenta - - -
Crédito Crédito Crédito

Nombre de la cuenta

Debito Debito Debito

Activos

1,1

Disponible

172.099.536

1.575.314.743

1.606.577.294

140.836.986

1,2

Inversiones

1,3

Deudores CxC

14

Inventarios

1,5

Propiedad plantay Equi.

203.543.649

218.469.398

422.013.047

1,6

Intangibles

1,7

Diferidos

v || Wnnwninn

w || v nunln|n

$
$
$
S -
$
$
$

$
$
$
$
$
$
$

v || nnwnin|n

v || WnWnunin|n
'

Pasivos

2,1

Obligaciones Financieras

2,2

Proveedores

58.468.995

58.468.995

87.387.759

87.387.759

2,3

Cuentas por pagar

2,4

Impuestos Ganan. Y Tasas

61.359.856

75.375.278

75.375.278

2,5

Cuentas x pagar a trabajadores

2,6

Pasivos Estimados

w [N |n|Wn|nln

w [ |n|un|nln

w [ |||

w [ || Wn|Wnn

w [N |n|Wn|nln

w [ |n|Wn|nln

Patrimonio

31

Capital Social

88.647.000

88.647.000

3,2

Superhabit de Capital

3,3

Reservas

14.317.300

17.587.565

17.587.565

3,4

Revalorizacion del patrimonio

35

3,6

Utilidad del ejercicio

158.288.083

158.288.083

3,7,

Utilidad del ejercicio anterior

w|n|n|uv|nlunln

w|n|n|uv|niunln

228.527.190

w | |n|unvn|nln|ln

w|n|n|unvn|nlnln

w|n|n|un|nlunln

$
$
$
s B
$
$
$

228.527.190

D

Ingresos

4,1

Ingresos Operacionales

W

1.575.314.743

$ 1.575.314.743

4,2

Ingresos No Operacionales

W

v |
'

S -

Gastos

51

Gastos Op. De Admon

6.693.975

6.693.975

5,2

Gastos Op. De ventas

20.081.925

20.081.925

5,3

Gastos no operacionales

59

Ganancias y Perdidas

RV RPN RV LV

v |||

RV RPN RVATR LV

158.288.083

RV RPN RVLTR LV

158.288.083

w1 ||

Costos

Costos de ventas

v
'

W

S  1.297.287.918

v

$ 1.297.287.918

W
'

Costos de produccidn

R23

S -

S -

W
'

Tabla 26 Proyeccion 2019
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e Proyeccion Balance General 2019

1,1|Disponible S 140.836.986
1,5|Propiedad plantay Equi. S 422.013.047
S 562.850.033

2,2|Proveedores S 87.387.759

S  87.387.759

3,1|Capital Social S 88.647.000

3,6|Utilidad del ejercicio S 158.288.083

3,7|Utilidad del ejercicio anterior S 228.527.190

S 475.462.274

TOTAL S 562.850.033 S  562.850.033

Tabla 27 Balance General 2019

e Proyeccion Estado de resultados 2019

4,1|Ingresos Operacionales S 1.575.314.743
6|Costos de ventas S 1.297.287.918
Utilidad Bruta Op S 278.026.826
5,1|Gastos Op. De Admon S 6.693.975
5,2|Gastos Op. De ventas S 20.081.925
Utilidad Neta Op S 251.250.926
4,2|Ingresos No Operacionales S -
5,3|Gastos no operacionales S -
Utilidad Neta Antes de Imp S 251.250.926
[imp de Rentay Comp (30%) | [$ 75.375.278
Utilidad Liquida S 175.875.648
[Reservas (10%) | [$  17.587.565
Utilidad del Ejercicio S 158.288.083

Tabla 28 Estado de resultados 2019
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e Proyeccion de libro mayor 2020

Saldos Anteriores Mov. Del afio 2020 Saldos Finales

Céd. Cuenta

Nombre de la cuenta

Debito

Crédito

Debito

Crédito

Debito

Crédito

Activos

1,1

Disponible

140.836.986

1.806.479.068

1.846.731.578

100.584.476

1,2

Inversiones

13

Deudores CxC

14

Inventarios

15

Propiedad plantay Equi.

422.013.047

247.203.586

669.216.633

1,6

Intangibles

1,7

Diferidos

$
$
$
S B
$
$
$

w || v |nv|n[n|n

$
$
$
S B
$
$
$

$
$
$
s B
$
$
$

w || n|nlninln

w|n|nnln|nln
'

Pasivos

2,1

Obligaciones Financieras

2,2

Proveedores

87.387.759

87.387.759

98.881.434

98.881.434

2,3

Cuentas por pagar

2,4

Impuestos Ganan. Y Tasas

75.375.278

93.074.953

93.074.953

2,5

Cuentas x pagar a trabajadores

2,6

Pasivos Estimados

w ||| v |n|[n
w || v |n|[n

w || v |n|[n

wn ||| v |n|[n

w || ||

v || »n|n|n

w

Patrimonio

31

Capital Social

88.647.000

88.647.000

32

Superhabit de Capital

33

Reservas

17.587.565

21.717.489

21.717.489

3,4

Revalorizacion del patrimonio

3,5

3,6

Utilidad del ejercicio

195.457.401

195.457.401

3,7

Utilidad del ejercicio anterior

w [ || v |n|[n|n
w|n[n|nln|lnln

386.815.274

w ||| nln|ln|n

w|nn|nlnlnln

w || Wnvnln|nln

w|n|(n|nln|nln

386.815.274

S

Ingresos

4,1

Ingresos Operacionales

W
'
W

W
'

$  1.806.479.068

w
'

$  1.806.479.068

4,2

Ingresos No Operacionales

W
'
W

W

W

Gastos

51

Gastos Op. De Admon

7.078.879

7.078.879

5,2

Gastos Op. De ventas

21.236.636

21.236.636

53

Gastos no operacionales

59

Ganancias y Perdidas

- [ | [
'
| [ |

195.457.401

R RV R VLT RV,

- [ | [
'

195.457.401

W | [0 |

A7 RV R VLT RVoR
'

Costos

Costos de ventas

S 1.467.913.711

S 1.467.913.711

Costos de produccion

5 -

S -
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e Proyeccion Balance General 2020

1,1|Disponible S 100.584.476
1,5|Propiedad plantay Equi. S 669.216.633
S 769.801.109

2,2[Proveedores $  98.881.434

S 98.881.434

3,1|Capital Social S 88.647.000

3,6/Utilidad del ejercicio S 195.457.401

3,7|Utilidad del ejercicio anterior S 386.815.274

$ 670919675

TOTAL S 769.801.109 $  769.801.109

Tabla 30 Balance General 2020

e Proyeccion Estado de resultados 2020

4,1|Ingresos Operacionales S 1.806.479.068
6|Costos de ventas S 1.467.913.711
Utilidad Bruta Op S 338.565.357
5,1|Gastos Op. De Admon S 7.078.879
5,2|Gastos Op. De ventas S 21.236.636
Utilidad Neta Op S 310.249.843
4,2|Ingresos No Operacionales S -
5,3|Gastos no operacionales S -
Utilidad Neta Antes de Imp S 310.249.843
limp de Rentay Comp (30%) | [ $ 93.074.953
Utilidad Liquida S 217.174.890
[Reservas (10%) | [$  21.717.489
Utilidad del Ejercicio S 195.457.401

Tabla 31 Estado de resultados 2020
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Proyeccién de libro mayor 2021

Céd. Cuenta

Nombre de la cuenta

Saldos Anteriores

Mov. Del afio 2021

Saldos Finales

Debito

Crédito

Debito

Crédito

Debito

Crédito

Activos

1,1

Disponible

100.584.476

2.058.302.250

2.130.138.566

28.748.160

1,2

Inversiones

13

Deudores CxC

1,4

Inventarios

1,5

Propiedad plantay Equi.

669.216.633

281.663.766

950.880.399

1,6

Intangibles

1,7

Diferidos

$
$
$
$
$
$
$

W[ | v v nlnin
'

B2 V2T IR VAT RV EVo R RV 5 VR

$
$
$
S B
$
$
$

wr | V| n|lnn

B2 V2T IR VAR RVA R RV VR RV
'

Pasivos

2,1

Obligaciones Financieras

2,2

Proveedores

98.881.434

98.881.434

84.499.130

84.499.130

2,3

Cuentas por pagar

2,4

Impuestos Ganan. Y Tasas

93.074.953

106.766.550

106.766.550

2,5

Cuentas x pagar a trabajadores

2,6

Pasivos Estimados

RV RV EVL R IR VLR R V2R RV

RV RV RVLR IR VLR RV RV

RV RV EVL R IR VR R V0 RV

RV RV EVLR IR VLR R V0 RV

A2 RV RVo IR VLR R V2T RV

A2 RV RV2 IR VLR RV RV

Patrimonio

3,1

Capital Social

88.647.000

88.647.000

32

Superhabit de Capital

33

Reservas

21.717.489

24.912.195

24.912.195

3,4

Revalorizacion del patrimonio

3,5

3,6

Utilidad del ejercicio

224.209.755

224.209.755

3,7

Utilidad del ejercicio anterior

w | |n|nvnlnln|n

w|n|n|nvnlnlnin

582.272.675

wr ||| v | |n|n

w | |n|nlnln|ln
'

w | |n|nvnlnlnn

w | |n|nvnlnlnn

582.272.675

S

Ingresos

4,1

Ingresos Operacionales

W
'

w
'

R23
'

$  2.058.302.250

v
'

$  2.058.302.250

4,2

Ingresos No Operacionales

A%
'

A%

A%
'

A%

A%
'

A%

Gastos

51

Gastos Op. De Admon

7.468.217

7.468.217

52

Gastos Op. De ventas

22.404.651

22.404.651

53

Gastos no operacionales

59

Ganancias y Perdidas

RV RV RVL R EVo R

RV RV RVL R RVo R

RV RV RVL ) EVo 8

224.209.755

RV RV RV, RV, 8

224.209.755

w |||

Costos

(2]

Costos de ventas

v
'

v
'

W
'

v
'

Costos de produccion

$  1.672.540.882

A%

S 1.672.540.882

Tabla 32 Proyeccién 2021
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e Proyeccion Balance General 2021

Activos
1,1|Disponible
1,5|Propiedad plantay Equi.

Pasivos

2,2|Proveedores

Patrimonio

3,1

Capital Social

3,6

Utilidad del ejercicio

3,7

Utilidad del ejercicio anterior

TOTAL

$
$

$

$

28.748.160
950.880.399

979.628.560

979.628.560

$

$

%2

$

84.499.130

895.129.430

84.499.130

88.647.000
224.209.755
582.272.675

979.628.560

e Proyeccion Estado de resultados 2021

Tabla 33 Balance general 2021

Ingresos Operacionales

)]

Costos de ventas

Utilidad Bruta Op

51

Gastos Op. De Admon

5,2

Gastos Op. De ventas

Utilidad Neta Op

4,2

Ingresos No Operacionales

5,3

Gastos no operacionales

Utilidad Neta Antes de Imp

|Imp de Rentay Comp (30%)

Utilidad Liquida

|Reservas (10%)

Utilidad del Ejercicio

$  2.058.302.250
$  1.672.540.882
S 385.761.368
$ 7.468.217
S 22.404.651
$  355.888.501
$ -
$ -
$  355.888.501
[$  106.766.550
$  249.121.950
[$ 24912195
$ 224209755

Tabla 34 Estado de resultados 2021
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4.1.3.5 Viabilidad la proyeccion de la propuesta

De acuerdo a la proyeccion realizada para los 5 afios, se puedo evidenciar que el modelo
de negocio es viable, ya que durante estos periodos no se visualizo perdida, y que a pesar de
que el % de crecimiento en servicios prestados fue minimo la utilidad de los ejercicios fue
considerablemente viable y mas aun cuando se realizo la actividad de aprovechamiento de
insumos.

Del mismo modo se puede evidenciar la posibilidad de generar una penetracion de

mercado, por medio de la cobertura del mercado no solo local sino también nacional.

4.1.3.6 Como se invertira el presupuesto destinado para desarrollar el proyecto

El presupuesto inicial para el desarrollo del plan de negocio, dispondremos de

$80.000.000 que hacer parte de nuestro capital social el cual se invertiran en:

e Costos Fijos.
e Costos Variables
e Publicidad

e Plantay Equipo

El desglose de esta informacion se puede visualizar en el PYG proyectado expuesto en el

punto 4.1.3.4.
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4.1.3.7 Desarrollo de las operaciones del proyecto

Dentro de las operaciones que realizaremos para cumplir con las activaciones adquiridas
por nuestros clientes son:
1. Recepcidn del brief de acuerdo al plan seleccionado.
2. Brain Storm
3. Presentacion al cliente (Estrategia)
4. Aprobacion
5. Presupuesto (Cotizaciones con asociados de Coyotes Prod.)
6. Check list
7. Ejecucion
8. Informe de cierre
De acuerdo a lo anterior la inversion donde mas debemos enfocarnos son en herramientas
(Software) que nos facilite informacién del comportamiento del mercado por sectores como
por ejemplo EMIS la cual genera reportes mensuales de los crecimientos por industrias.
Ademas también es importante adquirir un sistema que permita agilizar el proceso de

presupuestacion de acuerdo a los planes de Coyotes Prod.

4.2 Estudio legal

4.2.1 Normativas para cumplir por parte del negocio

e Asignacion de nombre: Para cumplir con las normativas para crear la empresa,
debemos realizar una validacion de la existencia del nombre que se le va a asignar, en
este caso Coyotes Prod., esta validacion se puede realizar por medio de la pagina

http://www.rues.orq.co/RUES Web/
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http://www.rues.org.co/RUES_Web/

Contactenos  ¢QuE es &l RUES?  Lamaras ge Lomercio

J RI l ES Registro Unico Empresarial y Social - i
Camaras de Comercio C Confecamaras

Inicio  Consultas  Veedurias  Servicios Virtuales & Acceso privado ¥

Realice aqui su consulta empresarial o social

Consulte si una empresa o persona natural est3 inscrita en el registro mercantil de las cdmaras de comercio del pais. Escoja el criterio que se ajuste a sus
necesidades.

Razén Social Razén Social Himero de Matricula Registro Nacional
Nombre Palabra Clave Identificacidn Mercantil de Turismo

Consulta por palabra clave retorna todas aquellas razones sociales o siglas que incluyen en cualquier orden y lugar las palabras ingresadas.
Instrucciones adicionales para la consulta de Homonimia y Condiciones de Uso

Razon social: Coyotes prod Consultar

@ Advertencia:
La consulta por Palabra Clave no ha retornado resultados

m - Registro Mercantil m - Registro Unico de Proponentes @ - Entidad Sin Animo de Lucro - Registro Nacional de Turismo

llustracion 5 RUES

e Certificado de Cdmara de Comercio: Teniendo claridad en la disponibilidad de
nombre, debemos registrarnos ante la cAmara de comercio, con el fin de evidenciar la

cantidad de socios, capital disponible, objeto social, entre otros.

e Registro en el RUT: Previamente se debe realizar el Registro Unico
Tributario, ya que este permitira clasificar la empresa de acuerdo a la actividad que
realice (C11U) como lo establece el Articulo 11 de la Ley 590 de 2000 (Nacional,
2010). De Registro tnico de las Mipymes. “Con el proposito de reducir los tramites
ante el Estado, el registro mercantil y el registro Gnico de proponentes se integraran en
el Registro Unico Empresarial, a cargo de las Camaras de Comercio, el cual tendra
validez general para todos los trdmites, gestiones y obligaciones, sin perjuicio de lo
previsto en las disposiciones especiales sobre materias tributarias, arancelarias y

sanitarias.”

e Uso de suelos: Identificar si el espacio establecido para la realizacion de la

actividad de la empresa (Coyotes Prod) cumple con los requerimientos basicos
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establecidos en el Plan de Ordenamiento Territorial, de acuerdo a la actividad de la

empresa (Ministerio de Comercio, Industria y Turismo, 2013).

TRAMITE O SERVICIO:

Certificado De Uso Del Suelo Y
Actividades Economicas

DESCRIPCION:

Cerificado de uso del suelo para actividad
gcondamica

DEPENDENCIA DONDE SE REALIZA EL TRAMITE O
PRESTA EL SERVICIO:

SECRETARIA DE PLANEACION Y DESARROLLOD
TERRITCRIAL

DIRECCION DONDE REALIZAR EL TRAMITE O
SERVICIO:

CARRERA 10 No. 10-15

TELEFONOS:

857 B0 22

HORARIO DE ATENCION

Lunes-‘iernes 7:30am A12:00 my de
1:30 PM A S:00FPM

REGQUISITOS:

Solicita ante la oficina de planeacion municipal el
cerificado

Fresentar documento de propiedad del terreno que
se va a certificar

RESULTADOS DEL TRAMITE O SERVICIO:

Certificacion de uso del suelo para actividad
economica

TIEMPO DE RESPUESTA: 5 DIAS
COSTO: 5100
VIGENCIA: Ma aplica

PASOS PARA REALIZAR EL TRAMITE O PRESTAR EL
SERVICIO:

Salicitar la certificaciaon
Diligenciar y anexar la documentacion solicitada
segun el caso.

OBSERVACIONES:

COMO RECIBIRA LA RESPUESTA:

Se hace de inmediata yfo por programacion

FUNDAMENTO JURIDICO:

= Ley 732 de 2002

Tabla 35 Plan de ordenamiento territorial
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4.2.2 Normativas legales del municipio para este tipo de proyectos

NORMA TECNICA SECTORIAL NTS-OPC 001

Segun el ministerio de Comercio, Industria y turismo con el fin de cumplir con los
requisitos de servicio adecuados, se debe tener en cuenta la norma técnica que gestiona la
operacion de congresos, ferias y convenciones. Dispuesta de la siguiente manera (Ministerio

de Comercio, Industria y Turismo, 2013):

1. OBJETO
Esta Norma Técnica Sectorial establece los requisitos de calidad que deben cumplir los

operadores profesionales de congresos, ferias y convenciones OPC.

2. ALCANCE

Aplica a los operadores profesionales de congresos, ferias, convenciones OPC y eventos

similares.

4. REQUISITOS GENERALES

4.1 El operador profesional de congresos, ferias y convenciones (OPC) debe definir y

documentar los procesos relacionados con la organizacion de eventos, destacando aspectos de

planeacion, realizacion, evaluacion y acciones de mejora del servicio prestado.

4.2 Cumplir con la reglamentacion legal vigente
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LEY 590 DE 2000 (Julio 10)
Reglamentada por el Decreto Nacional 2473 de 2010

La cual tiene por decreto “promover el desarrollo integral de las micro, pequenas y
medianas empresas en consideracion a sus aptitudes para la generacion de empleo, el
desarrollo regional, la integracion entre sectores econdémicos, el aprovechamiento productivo

de pequetios capitales y teniendo en cuenta la capacidad empresarial de los colombianos”

4.2.3 Tipos de contratacion para el recurso humano

Para Coyotes Prod se utilizaran dos tipos de contratacion en relacion a las funciones

delegadas al empleado, de la siguiente forma:

e Aquellos empleados que harén parte de la planta administrativa de la empresa,
seran vinculados bajo la contratacion laboral a término definido a un afio
remunerado con 3 meses de prueba iniciales, ofreciendo las respectivas prestaciones
sociales como el auxilio de transporte, seguro médico y pensiones, ademas de la

vinculacién a una ARL para su proteccion durante el ejercicio de sus labores.

e Aquellos empleados cuya labor estara dispuesta en la organizacion y ejecucion
de los respectivos eventos de la compafiia, estaran vinculados bajo un contrato por
prestacion de servicios, el cual no supone las mismas condiciones ni requisitos de un
contrato laboral, puesto que en el caso de un contrato de servicios, la obligacion es de
hacer algo, mas no de cumplir un horario ni de tener una subordinacion permanente,
habiendo una remuneracion por los servicios recibidos. El tiempo de contrato sera

relativo a la duracion de los eventos para los cuales sea contratado el empleado.
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4.2.4 Estructura organizacional

Gerencia
General

. . ) . : Area de Area de
Area Comercial Area Financiera .
Planeacion Mercadeo

Figure 2 Estructura Organizacional

4.2.5 Personas que se necesitan y una breve descripcion de lo que hara cada

una de ellas

e  Descripcion de cargo del Director General

Nombre del cargo: Director General

Empresa: Coyotes Prod. 6*! AREA: Gerencia

Maturaleza del cargo

Profesional en Adminstracién de empresas [ Ingenieria
industrial Estudios complementarios: Computacion,
administracion, finanzas, contabilidad, comercializacion
yventas. Ildioma: Ingles

Perfil Académico

2 afios de experiencia como gerente o director de
proyectos

Berfil Profesional

Las habilidades mentales que debe poseer la persena
para este cargo son la numerica, de lenguaje,
conocimientos basicos de las actividades de los
subordinados y psicolagicas como la empatia, etc.

Perfil Psicologico

Perfil Fisico MyA

Planificar los objetivos generales y especificos de la
empresa a corto y largo plazo.
Organizar la estructura de la empresa actual y a futuro;
como también de las funciones y los cargos.
Dirigir Ia empresa, tomar decisiones, supervisar y serun

Funciones y lider dentro de ésta.
responsahilidades Controlar las actividades planificadas comparandolas
responssbilidades

con lo realizado y detectar las desviaciones o diferencias.
Coordinar con el Ejecutive de Venta. Aumentar el nimero
ycalidad de clientes, realizar
Analizar los problemas de la empresa en el aspecto
financiero, administrativo, personal, contable entre otros.

Tabla 36 Funciones Director General
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e  Descripcion de cargo del Director de Finanzas

Mombre del cargo: Director de Finanzas

()
=~ .
Empresa: Coyotes Prod. é‘ AREA: Finanzas
‘F‘lod/ [ 1

Perfil Académico

Maturaleza del cargo

Licenciatura enContabilidad, Finanzas, Administracicn
o carrera afin.Manejo de Microsoft Office
Manejo de sistemas contables yfinancieros automatizados
Conocimiento de normatividad juridica,
fiscal y contable para organizaciones
civiles y donatarias autorizadas

Perfil Profesional

Minimo 2 afios
elaborando presupuestos, desarrollando
iniciativas financieras y realizando el
analisis financiero de asociaciones.

Perfil Psicologico

Sensihbilidad hacia los problemas,sociales v politicos del
pais
Orientacion a resultados
Alto sentido de arden, disciplina y
organizacion
Efectiva toma de decisiones
Liderazgo y direccion de personas
Comunicacién asertiva
Trahajo en equipo
Optimizacidn de recursos

Perfil Fisico /A
Conducir las lahores de Tesoreria de la Organizacidn
Monitorear el estatus financiero de la Organizacion para
asegurar el
cumplimiento de las metas presupuestales.
Funcionesy Realizar el analisis de la situacidn financiera de la

responsabilidades

Crganizacion.
nirigir las auditorias y gestionar las relaciones con los
auditores.
Revisar, autorizar y presentar los diversos reportes
financieros ante las diferentes
instancias de la Organizacian.

Tabla 37 Funciones Director de Finanzas
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e Descripcion de cargo del director de comercial

Mombre del cargo: Gerente Comercial

()
Empresa: Coyotes Prod. &MM AREA: Comercial

Perfil Académico

Maturaleza del cargo

Estudios en Administracion f Negocio Internacionales o
carreras afines

Perfil Profesional

Experiencia minimo de 2 afios, en cargos similares

Perfil Psicologico

Las habilidades que debe poseer la persona para este
cargo son la numérica, de lenguaje, conocimientos
h@sicos de las actividades de los subordinados v
psicolégicas como la empatia

responsabilidades

Perfil Fisico M A
A partir de los objetivos corporativos, disefiar,
planificar, implementar y controlar la puesta enmarcha
de la estrategia comercial, creando vy definiendo para €l
) efecto la politica comercia Inacional y velando porque el
Funcionesy

cumplimiento de esta se desarrolle identificando
oportunidades de negocio que creen valor en la relacion
con los diferentes canales y sus respectivos clientes,
yteniendo como enfoque principal, el cumplimiento del
presupuesto anual de ventas v rentabilidad

Tabla 38 Funciones Gerente General
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e  Descripcion de cargo del director de mercadeo

Mombre del cargo: Gerente de Mercadeo

4
Empresa: Coyotes Prod. &tﬂ/ AREA: Mercadeo

Perfil Académico

Maturaleza del cargo

Estudio Profesional en Mercadeo y Publicidad

Perfil Profesional

Experiencia minimo de 2 afios en cargos similares

Perfil Psicologico

Buenas habilidades de comunicacion escrita y verbal,
negociacion, Resistencia para trabajar durante jornadas
muy largas, a menudao bajo presian.
Hahilidades de investigacion.

responsabilidades

Perfil Fisico M/A
Disenar e implementar el Plan de Marketing de la
oefinir las estrategias de marketing para la oferta de
productos o servicios.
Funciones Planificar, elaborar y gestionar el presupuesto del

departamento, bajo unos estandares de eficiencia y
optimizacion de recursos.
Analizar las acciones del departamento y evaluar y
controlar los resultados de las mismas.
Dirigir y liderar el equipo de trabajo.

Tabla 39 Funciones Gerente de Mercadeo
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4.2.6 Mapa funcional de la organizacion

Desarrollo de |la

estrategia

Ofrecer
activaciones de Disponer insumos por
marca colectivas a
pequenas y
medianas

empresas
Presentacion al cliente g

Planiticacion y
seguimientoala (g

.z

1
Desarrollo de informe
final

* Desarrollar estrategias de
acuerdo al plan seleccionado
por los clientes.

Cotizar con los asocia
Coyotes

* Contactar nuevos asociados

* Seleccionar los insumos
necesarios para el desarrollo

* |dentificar insumos
almacenados que pueden
reutilizarse

* Presentar estrategia y validar
la aprobacion del cliente.

* Check list

* Seguimiento continuo

* Unificacion de Informacion

* Analisis de datos

Figure 3 Mapa funcional

4.2.7 Anélisis de la estructura a desarrollar para el plan de negocios

La estructura para el buen desarrollar adecuadamente el plan de negocios se generara una

integracion de toda la empresa, ya que el éxito de esta abarca por el buen funcionamiento de

las areas que la componen, para esto es muy importante hacer que las funciones especificadas

en el punto anterior de cumplen con calidad y en caso de generar fallas, trabajaremos en

equipo para poder solucionarlas y asi mismo generar planes de mejora.

Adicional a esto para Coyotes prod. Es muy importante el servicio que se le brinde a los

clientes para asi garantizar desde el inicio el éxito del negoci

generaremos una politica del servicio donde cada uno de los

0 y para lograr este objetivo

empleados que integran la

empresa creen los mejoremos momentos de verdad para nuestros clientes.
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N® Actividades (Diagrama de flujo) Descripcion
| INICIo |
1 Recibir la solicitud del evento de
. . las diferentes areas de la entidad.
Recibir solicitud
l Realizar reunidn con el drea
2 Realizacion de la propuesta solicitante_p?r_a'la planeacidn del
ST Al e evento, dEfInICJIDI"I de su alcancey
las caracteristicas del mismo
La activacion de marca es
aprobada?
La activacion No Si el evento es aprobado continua
3 . y con la siguiente actividad.
de marca es > fin ool B o
aprobada 9 i el evento NO es aprobado se
o informa al &rea sclicitante y
finaliza en el procedimiento.
L sl
a Obterner con anterieriedad
‘ Revisar Brief del cliente ‘ informacién de la empresa
¢ Determinar el alcance de la
5 activacion y propostito
| Definir el objetivo de la campana |
Ajustar cambios de la activacion
de marca
6 | Presentacion de la camparia |
e Presupuesto total antes, durante
Presupuesto de la campafa P X ¥
después
7
Planeacion
3 on an'lzaci[’)ﬁ Inicar cen las funciones
8 establecidas
9 Determinar el lugar, Se debe confirmar un mes antes el
fecha y hora lugar
10 Personal de segur'll:-lad. Logistica,
staff y artistas
1 Recurso Técnico sonido, Pantallas, iluminacian,
stand
0 Inicar Montaje Iniciar con la infraestructura
requerida segin planos
Desarrollo de |as actividades .
13 q Cronograma de las actividades
programadas establecidas del lanzamiento
) Desarrollo de los espectatulos y
14 Espectaculos y cambio de sus requerimientos
escenarios
$ Hora de desmontaje v
15 Desmontaje empacamiento de equipo técnico
15 Transporte
L Transporte tanto del personal
— como del equipo
17 Fin
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4.2.8 Resoluciones que regulan el desarrollo del negocio

RESOLUCION 151 DE 2002 (Capital, 2002)

Por medio de la cual se indican los requisitos para la solicitud de aprobacion de

presentacion de un espectaculo publico, donde:

De acuerdo al articulo 209 de la Constitucion Politica que establece que "la funcion
administrativa esta al servicio de los intereses generales y se desarrolla con fundamento en
los principios de igualdad, moralidad, eficacia, economia, celeridad, imparcialidad y

publicidad mediante la descentralizacién de funciones.

Objeto. “El objeto de la presente Resolucion es indicar Los requisitos para la aprobacion
los espectaculos publicos en el Distrito Capital, Los cuales son objeto de tramite ante la
Direccion de Apoyo a Localidades de la Secretaria de Gobierno, para la solicitud de

aprobacion de presentacion de un espectaculo publico.”

Coyotes dentro de la categoria de eventos con valor comercial tendria que cumplir los

siguientes requisitos frente al Distrito:

1-B Teatros y Centros de Convenciones:

a) Descripcion del Evento, incluyendo horario de funciones y capacidad en # de sillas
(D.114/88 art.12), indicando procedimiento para controlar el aforo del sitio.
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b) Certificado Existencia y Representacion Legal y/o cedula de Ciudadania. (D.115/88
art.4)

c) Contrato suscrito con artista a Representante Legal (0 .115/88 art.4)

d) Contrato con artista nacional si se presenta un artista extranjero (D.115/88 art.4 -
AC.15195) e) Planillas Control Boleteria 10RO (D.115/88 art.4)

f) Paz y Salvo 10RO (D.115/88 art.4)

g) Poliza de cumplimiento a favor de " Distrito Capital Bogota -Secretaria de Hacienda -
Direccion de Impuestos Distritales" garantizando pago de impuestos. Valor 10% del valor
total de la boleteria par el tiempo del espectaculo con vigencia desde el inicio del espectaculo

hasta 6 meses mas a partir de la tltima funcion (D.115/88 art.4)

h) Poliza de cumplimiento a favor de " Distrito Capital Bogota -Secretaria de Hacienda -
Direccion de Impuestos Distritales” garantizando cumplimiento de la presentacion del
espectaculo. Valor 50% del valor total de la boleteria par el tiempo del espectaculo con
vigencia desde el inicio del espectaculo hasta 6 meses mas a partir de la Gltima funcion
(D.115/88 art.4)

i) Cheque de Gerencia a favor del 10CT para el 1% del valor total de la boleteria cuando
haya presentacién de artista extranjero. Se hara efectivo par incumplimiento de la
presentacion del artista nacional. En caso contrario se devolvera, dejando constancia. (Ac.
15/95)

j) Contrato sitio de presentacion del evento (D.115/88 art.4)
k) Adjuntar paz y salvo de derechos de autor (Sayco) (L.232/95). (Sayco) (L.232/95) 1)

Dos boletas para cada presentacion (Ac.18 art.304)

m) Concepto Alcaldia Local (D.1421/93 art.86)

n) Oficio donde se informar al DAMA sobre la presentacién del espectaculo (C.P .B.
art.400)
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0) Concepto técnico de bomberos

2-B Realizados en Tabernas, Clubes, Restaurantes y Discotecas con COVER CHARGE:

a) Descripcion del Evento, incluyendo horario de funciones y capacidad en # de sillas

(D.114/88 art.12), indicando procedimiento para controlar el aforo del sitio.

b) Certificado Existencia y Representacion Legal y/o Cedula de Ciudadania. (D.115/88
art.4)

c) Contrato suscrito con artista a Representante Legal (D.115/88 art.4)

d) Contrato con artista nacional si el artista es extranjero (D.115/88 art.4 - Ac. 15/95)

e) Planillas Control boleteria 10RO (D.115/88 art.4)

f) Paz y Salvo 10RO (D.115/88 art.4)

g) Contrato sitio de presentacion del evento (D.115/88 art.4)

h) Adjuntar paz y salvo de derechos de autor (Sayco) (L.232/95)

i) Dos boletas para cada presentacion con destino a Los delegados (Ac.18 art.304

j) Concepto Alcaldia Local (D.1421/93 art.86)

k) Concepto técnico de bomberos

3. B Realizados en Coliseos, Estadios, Conchas Acusticas, Plazas y Parques Campo
Abierto:

a) Descripcion del Evento, incluyendo horario de funciones y capacidad en # de sillas

(D.114/88 art.12), indicando procedimiento para controlar el aforo del sitio.
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b) Certificado Existencia y Representacion Legal y/o cedula de Ciudadania. (D.115/88
art.4)

c) Contrato suscrito con artista a Representante Legal (D.115/88 art.4)

d) Contrato con artista nacional si el artista es extranjero (D.115/88 art.4 - Ac.15/95)

e) Planillas Control Boleteria (D.115/88 art.4)

f) Paz y Salvo 10RO (D.115/88 art.4)

g) Pdliza de cumplimiento a favor de " Distrito Capital Bogota -Secretaria de Hacienda -
Direccion de Impuestos Distritales” garantizando pago de impuestos. Valor 10% del valor
total de la Boleteria par el tiempo del espectaculo con vigencia desde el inicio del espectaculo
hasta 6 meses més a partir de la Gltima funcion (D.115/88 art.4)

h) Pdliza de cumplimiento a favor de " Distrito Capital Bogota -Secretaria de Hacienda -
Direccién de Impuestos Distritales" garantizando cumplimiento de la presentacién del
espectaculo. VValor 50% del valor total de la Boleteria par el tiempo del espectaculo con
vigencia desde el inicio del espectaculo hasta 6 meses mas a partir de la ltima funcién
(D.115/88 art.4)

i) Cheque de Gerencia a favor del IDCT par el 1% del valor total de la boleteria cuando
haya presentacion haya presentacion de artista nacional. En caso contrario se devolvera
dejando constancia (Ac. 15/95)

j) Contrato del sitio de presentacion del evento (D.115/88 art.4)

k) Adjuntar paz y salvo de derechos de autor (Sayco) (L.232/95)

I) Dos boletas para cada presentacion con destino a Los delegados (Ac.18 art.304).
m) Concepto Alcaldia Local (D.1421/93 art.86)
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n) Constancia y numero de efectivos que prestaran el servicio suscrito par el

Subcomandante Operativo de la policia Metropolitana de Bogota (C.P.B art. 290)

0) Concepto técnico de bomberos (C.P.B. art. 296)

p) Constancia prestacion servicio médico, primeros auxilios, ambulancias, incluido salud y

namero de personas que prestaran el servicio. (C.P .B. art. 296)

q) Oficio donde se informa al DAMA sobre la presentacion del espectaculo (C.P .B.

art.400)

r) Aprobacion del plan de emergencia maestro par OPAE. Anexar copia

s) Constancia de prestacion de servicio de logistica par entidad especializada con nimero

de personas debidamente uniformadas.

4.3 Descripcidon de los productos

4.3.1 Descripcién de las caracteristicas de los productos

Socios Clave Q

Empresas que ofrezcan
servicios BTL de calidad y
que esten dispuestas a
realizar alianzas
estratégicas con Coyotes
Prod.

Actividades Clave:

-Realizar activaciones de
alto impacto.
- Excelente Servicio al

cliente.

- Asesorias
Recursos Clave:
- Personal.
- Negociaciones con

proveedores (Asociados)
- Informes de alta

credibilidad

Propuesta de Valor:

Generar una asociacion de
BTL Colectivo, que
permita la realizacién de
varias activaciones de
marca en un solo lugary a
un precio al alcance de las
pequefias y medianas

empresas.

Relacidon con Clientes:

- Excelente servicio
-Presentacion directade
propuestas.

- Contacto frecuente por

medios digitales.

Canales:

- Redes sociales

- Pagina web

- Publicaciones en revistas
especializadas

o R

Segmento de Clientes:

Pequeiias y medianas
empresas de los sectores:
Cosmeético, infraestructura
hotelera y turistica,
automotriz, textil y
confecciones que estén
interesadasenla
participacién de eventos BTL
colectivos

a

Estructura de Costos:

- Pagos de Personal

- Pago de insumos requeridos
- Pago impuestos

- Pagos de servicios publicos

&

o

Fuentes de Ingresos:

-Ventade activaciones de marca para pequefiasy medianas

empresas
- Asesorias especiales.

o/

A=AV




4.3.2 Descripcion de los paquetes de servicios prestados por la organizacion

e Plan Azteca

Este plan es perfecto para pymes que estan interesadas en

E invertir y dar sus primeros pasos publicitarios, que por medio
Ca de una estrategia elemental con un toque de innovacion, buscan

generar experiencias a sus clientes, este plan contara con:

» Espacio: 1.50 mts * 150 mts

» Duracion: 8 Horas — 12 Horas (Depende del lugar del evento)

» Estrategia: Natural, relacionando marketing tradicional y marketing digital
con técnicas basicas pero que sorprenden al publico objetivo.

» Asesoria esencial para la participacion identificando el grupo objetivo
especifico (coolhunting).

»  Mini campafias de comunicacion.

e Plan 60 Km
Este plan esta disefiado para pymes que buscan generar
expectacion a un grupo en especifico, por medio de herramientas
innovadoras y creativas que forjen una lealtad a la marca y su vez la

accion de la re compra. Este plan contara con:

» [Espacio: 2.5 mts * 2.5 mts (Ubicacion Estratégica)

» Duracion: 8 Horas — 12 Horas (Depende del lugar del evento)

» Estrategia: Media, relaciona marketing tradicional, marketing digital.
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» Asesoria para la participacion identificando el grupo objetivo especifico
(coolhunting).
» Campafias de comunicacion.

» Levantamiento de KPIS de comunicacion

e Plan Manada
Este plan es perfecto para pequefias y medianas empresas que estan
interesadas en generar un alto impacto a sus clientes por medio de una
activacion de marca innovadora, con alto nivel de recordacion, que

cuenta con:

» Espacio: 4 mts * 4 mts (Ubicacion Estratégica)

» Duracion: 8 Horas — 12 Horas (Depende del lugar del evento)

» Estrategia: Alto impacto, relaciona marketing tradicional, marketing digital y
Viral.

» Asesoria para la participacion identificando el grupo objetivo especifico
(coolhunting).

» Campafias de comunicacion.

» Levantamiento de KPIS de comunicacion

» Levantamiento de ROI de iniciativas de comunicacion

>

Benchmarking
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4.3.3. ¢Cbémo estan conformadas las lineas?

De acuerdo a la especialidad de nuestra empresa, Unicamente manejaremos una linea de
productos, especializada en la realizacion de activaciones de marca, la cual cuenta con tres
tipos de eventos, que varian de acuerdo al tamafio del mismo y la estrategia, como se

discrimina en el punto anterior.

4.4 Estrategias

4.4.1 Estrategia comercial

De acuerdo a la actividad de la empresa, nosotros seleccionamos un canal de distribucion
indirecto, teniendo en cuenta que quienes se encargaran de la realizacion de las activaciones

de marca son las empresas asociadas a Coyotes Prod.

Cliente /
Usuario

llustracion 7 Proceso interno

Estratégicamente nosotros como Coyotes Prod. Convocaremos empresas de los sectores:
Cosmético, infraestructura hotelera y turistica, automotriz, textil y confecciones que estén
interesadas en la participacion de eventos colectivos donde estas puedan participar segun el
plan seleccionado; al lograr cubrir los espacios disponibles para la realizacion de las
activaciones de marca, nuestra empresa se encargara de realizar alianzas estratégicas con

empresas dedicadas al desarrollo de estos eventos (quienes en este caso son nuestros
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proveedores y/o fabricantes), esto con el fin de alcanzar precios competitivos al comprar por
cantidad y asi llegar con un valor asequible para nuestro agente comprador (Clientes), los
cuales son pequerfias empresas que han decidido invertir en publicidad para dar a conocer sus
marcas; finalmente Coyotes prod, realizara un estudio a profundidad del grupo objetivo con
el fin de ofrecer un evento que impacte notoriamente.

En términos de inventarios, todos los implementos que se van adquiriendo de nuestros
proveedores, se encontraran almacenados en Optimas condiciones, con el fin de obtener el

méaximo beneficio de estos y poder ser utilizados en eventos similares o que puedan ajustarse.

4.4.2 Estrategias de Comunicacion

Se abarcara las diferentes plataformas digitales para dar a conocer nuestra empresa y el

portafolio de servicio, como lo son:

> Sitio web

Disefiar y elaborar una pagina web con el dominio www.eventoscoyotes.com _interactiva

en internet en donde el cliente pueda conocer todo lo relacionado sobre la empresa, el
portafolio de productos, los aliados estratégicos, el punto de ubicacion y la realizacion de
cotizaciones on line, en donde obtendra la respuesta inmediata, ademas se implementara un

seo béasico en donde podamos posicionar el sitio en las primeras bdsquedas.
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http://www.eventoscoyotes.com/

f
ﬁw« M . m PORTAFOLIO  ALIADOS CONTACTO

BTL PARA PYMES

otizaciones

June 31201 June 29701 June 1720

Hed ut perspiciatis unde omnis At veroeos et accusamus etiusto Temporibus quibusdam

llustracion 8 Pagina Web

» Fan Page
Se creard una red social en facebook para generar marketing a través de esta con el fin de

promocionar nuestra marca y generar mayor exposicion en el mercado online.
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llustracion 9 Fan Page

> Youtube

Para la empresa Coyotes Prod se creara el canal de youtube donde se registrara las todas

experiencias de cada uno de los eventos y donde se informaré a nuestros seguidores de cada

una de las tendencias.

LRS- > -9

€ 2 C i 8hws/ www.youstbe com

Yﬂl Empresa de eventos

Otros canales de
Schidsted

=(Mll-w-|
rtaria

Canales
relacionados en
YouTube

Tetra Networks

Pruedas de coches.net

llustracion 10 Youtube
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>  Twitter
Se creara esta red social para poder construir nuestra imagen de marca, nos sirve como
medio para promover los lanzamientos de los nuevos servicios Yy poder generar un canal

de atencion al cliente.

81 62 164 277 24 Lists m o

Coyotes Prod

@YourHandleHere

llustracion 11 Twitter
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» Promocion

Promocion

Estrateglas

Presupuesto

Participar en la feria MICSUR
(mercado de industrias
Cultirales del sur) que se realiza
en corferias en la ciudad de
bogotéd en donde tenemos la
oportunidad de difundir nuestra
empresa.

MICSUR

reado de Indusiras

Cullurales del Sur

BOGOTA|20

EBLEEBIA

I

Alguiler Stand: 2.500.000 Kit basico
pino: $169. 800 Estanteria: $143.000

Equipo de video: 5 130.000 Total:
2.942 800

De acuerdo a la inversion del
evento se le brindara al cliente
un premio exclusivo para el
evento

A
N

-
-

)
2

—

Premios por unidad: 5 150.000
Premios por x12 : $1.800.000

De acuerdo al eventoy
frecuencia con el cliente realice
eventos con la empresa se
realizara un descuento del 15 %

Depende del evento

Para los clientes que prestemos
el servicio de activaciones de
marca se brindara la opcion de
crear el brochure empresarial
gratuitamente

Disefio e impresion: 30.000 Total x12 |

$360.000

Crear un eventos en las
diferentes localidades de bogota
para darnos a conocer en donde
se dara un pequefio obsequio

TN S
g £

PRy

Valor por evento: $350.000 4
eventos en el afio: $ 1.4000.000

llustracion 12 Publicidad
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» Catalogo

Quiénes somos?

do Aliados Localidades
Estratégicos

-

preocupa por generar
experiencias innolvidables,
basados en valores como:
responsabilidad, confianza y
tranquilidad, logrando

al paralelo una asociacién con
empresas BTL, con el fin de
aportar con el desarrollo de las
mismas.

AV
Empezando Aliados [ocalidades

é¢Quiénes somos? :',.“:::.:7,:::::::::‘:::”‘
de marca colectivo, que se
Estratégicos E
)
)
-
Qo

PN

o/
Azteca &

Con este plan podrds dar tus primeros pasos publicitarios, por medio de
una estrategia el tal con un toque de innovacién, buscan generar

experiencias a sus clientes.
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Plan

Azteca

*Espacio: 1.50 mts * 150 mts
*Duracion: 8 Horas — 12 HOras (vepende deilugar el evento)

* Estrategia: Natural, relacionando marketing
tradicional y marketing digital con técnicas
bdsicas pero que sorprenden al publico objetivo.

* Asesoria esencial para la participacion
identificando el grupo objetivo especifico (cooihunting).
* Mini campanas de comunicacion.

Este plan estd diseniado para ti, sabemos que estas buscado generar
expectacion a tus clientes, Coyotes Prod. te ayudara por medio de
herramientas innovadoras y creativas que forjen lealtad tus marcay
su vez la accién de la re compra.

Plan

Manada

* Espacio: 2.5 mts * 2.5 mts (Ubicacién Estratégica)
* Duracion: 8 Horas - 12 Horas (Depende del lugar del evento)

* Estrategia: Media, relaci keting tradicional,
marketing digital. ¢Estds buscando sorprender a tus clientes? Sorpréndelos con este plan,
* Asesoria para la participacién identificando el grupo creamos activaciones de marca de alto impacto a para tus clientes,
bj especifico (coolhunting). con alto nivel de recordacion y técnicas innovadoras.
¥ campalias de P
L i de KPIS de

Plan

Manada

* Espacio: 4 mts * 4 mts (Ubicacion Estratégica)

* Duracién: 8 Horas - 12 Horas (Depende del lugar del evento)

* Estrategia: Alto impacto, relaciona marketing
tradicional, marketing digital y Viral.

* Asesoria para la participacién identificando el A S O C i a d O S & S tr a té g i C o

grupo objetivo especifico (coolh g

* Campaiias de icacion

o ! i de KPIS de icacié

of | i de ROI de iniciativas de icacié

* Benchmarking

sheu TN STAGE (T

Bt

llustracion 13 Catalogo
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» Manual de Imagen Corporativa.

LOGO

El logo de Coyotes Prod se representa por medio de un animal
que es considerado inteligente y veloz paz de adaptarse a

cualquier ambiente, es un cazador feroz gracias a su gran sentido
del ofalto, es ademas capaz de alcanzar corriendo una velocidad

de 64 kilémetros por hora

Logo
2 Logotipo
Prod.

= Tipografia Corporativa me

Para realizar |a tarea de comunicacion grafica de Coyotes Prod. se ha seleccionado

debe ser siempre reproducida en la forma y en los como tipografia principal Handycheera y como secundaria Myriad Prod

o de Coyotes Prod solo tiene dos colores

Handycheera / Regular

‘ ﬁ%ﬁ%‘mﬂﬂz«’ffllﬁllo PORSTUVWXYZ
k @rs-c7-88 0123454789 W

' ? !’. . R Gatb D Myriad Prod / Regular
C 4 ABCDEFGE IfKL_MNOPQRSTUVWXYZ
abs es%hnégmnopqrstuvwxyz

==Usos y variantes del logotipo === ——— AREA de Seguridad s

Usos correctos del logotipo. Es el area que protege nuestra marca para su perfecta legibilidad.

Bt

Logotipo en positivo Logotipo en negativo

Versiones Prohibidas s ———  Papeleria =

Uso e implemtaacion de la imagen corporativa en medios impresos de uso
Para mantener nuestra imagen de marca es imprescindible respetar estrictamente las cotidiano como tarjetas, hojas de carta sobres y demas aplicaciones.
proporciones, colores y disposicion que configuran la logomarca.

Cogotu/%d. \ £§
1 Cayotes Pood. i%‘
2 3

1 2z

llustracion 14 Manual de Imagen

97



4.4.3 Estrategias de Producto

Nuestra estrategia inicial esta basada en tres categorias que buscan captar a las pequefas y
medianas empresas por medio del BTL colectivo, ya que nuestro objetivo es dejar al alcance
esta técnica que es considera unas de las mas costosas en la publicidad BTL.

Coyotes Prod iniciara con cero insumos dentro de su inventario lo cual nos obliga a
generar una mayor inversion durante este proceso, a medida de cada realizacion de los
eventos adquiridos por nuestro clientes, los insumos utilizados ingresaran inmediatamente a
nuestro inventario, esto traera como ventaja competitiva el reuso de estos elementos y a su
vez brindar la oportunidad para aquellas pymes que nos han generado inversion en la
publicidad BTL por su alto costo.

En vision futura se espera que Coyotes Prod abarque todos los elementos de las relaciones

publicas con el fin de obtener una mayor cobertura de mercado tanto local como nacional.

Ciclo

5. Almacenaje
y reuso de
insumo

1. Aliados 2. Coyotes
Estrategicos Prod.

4. Ejecucion
del evento

Figure 4 Ciclo
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4.4.4 Estrategia de la venta

Implementar una estrategia de zonificacion en la ciudad de Bogota en donde se pueda
cubrir la mayoria de clientes potenciales de las diferentes zonas. Al asesor comercial se le
asignara un cronograma de visitas semanal, el cual debera realizar 15 visitas efectivas el cual
brinde informacién y dé a conocer el portafolio de servicios. Se busca que el cliente se sienta
atendido, apreciado, aceptado y acompafiado.

Proceso:

El asesor comercial debe informar veras y oportunamente al cliente, las
caracteristicas del servicio, los beneficios, las condiciones de venta, y las
condiciones de pago. Debera contar con habilidades para el desarrollo de una
comunicacion efectiva, como ser una persona doble via, brindar una comunicacion proactiva,

mostrar una actitud empatica, manejar un lenguaje verbal comprensible y adecuado.

La empresa Coyotes prod, realizara capacitaciones interactivas para

los asesores cada dos meses, con el fin de fortalecer sus conocimientos y

habilidades.

99



De acuerdo a nuestro crecimiento de ventas esperamos implementar el siguiente esquema.

CELULA
Equipos de 3 personas de
acuerdo a potencial de la zona

* Lider de
Zona

Consultores por
segmento

Empresa/PYME

=~ Asistente(s)
’ de ventas

llustracion 15 Esquema de ventas

Nuestros clientes potenciales son las pymes en Colombia de los sectores de cosméticos,
industria hotelera y turistica, automotriz y textil y confeccién. Que buscan dar a conocer sus
marcas, productos y servicios a través de eventos BTL colectivos que le permitan aumentar

ventas.

02-cha
*x X % e

CERROS ORIENTALES

01 -usa
Usaquén
A1km?

03 -sfe
Santa Fe - artires
22km? -

Q'.\e

09 -fon
Fontibon y Engativa
) 61km?

Kennedy y Puente
Aranda

Y satélies

llustracion 16 Zonificacion



4.4.5 Estrategia de mercados

De acuerdo a nuestros precios competitivos en el mercado y que estan alcance de las
pequefias y medianas empresas nos permite implementar una estrategia de liderazgo de
mercado, puesto que nos posicionaremos como una de las principales empresas que estan al
alcance de las pymes. Esto también nos permitira generar un ataque en los costados, ya que el
punto débil de nuestra competencia los precios bajos son estrategias basicas, pero Coyotes

prod implementa estrategias de alto impacto a precios similares.

En vision futura buscaremos implementar una estrategia de segmentos maltiples, teniendo
como referencia inicialmente 5 sectores de la industria y de acuerdo a esto penetraremos en
nuevos segmentos por medio de un estudio de mercados que nos permita identificar otros
potenciales para la compafiia.

A su vez se implementara una estrategia de referidos que consiste en que un cliente pueda
referir un posible cliente, donde este podra obtener beneficios como descuentos y obsequios.
Esto nos ayudara aumentar nuestra cuota de mercado y del mismo modo nuestro nivel de

venta.
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4.4.6 Estrategias de la Web

Nuestra estrategia digital estara encaminada en Inbound Marketing el cual nos permite
enlazar varias técnicas de Marketing Digital, las cuales buscan generar contenido adecuado

con el fin de atraer trafico no solamente para Coyotes Prod. Sino también para sus clientes.

Para Coyotes Prod. se crearan fan page en la redes sociales principales como: Facebook y
Twitter donde se buscaran seguidores (empresas) que estén interesadas en dar conocer sus
marcas de forma creativa, para esto, atraeremos trafico por medio de contenido de interés
para nuestros clientes, los temas de estos contenidos se evaluaran con base al analisis en redes
sociales que se le realizara a los posibles clientes, para lo cual se tendra en cuenta
interacciones como comentarios, reacciones, paginas que siguen, compartidos, etc. Después
de lograr captar seguidores, buscaremos generar leads por medio de las publicaciones donde
el posible cliente puede expresar que espera de nuestra empresa y si invertiria en nuestros
productos, asi mismo se activara el boton de Ilamada desde redes sociales para que nuestros

clientes pueden contactarse directamente con nosotros.

Coyotes Prod
#YourHandietier

llustracion 17 Facebook y twitter
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También se creara una pagina gratuita donde nuestros clientes podran visualizar los planes
disponibles y los eventos proximos a realizar, para generar trafico en nuestra pagina le
pediremos a nuestros clientes que nos adjunten el Brief en un enlace de esta, esto con el fin
que con el contenido expuesto en esta pagina, permita una permanencia considerable,
adicional a esto por medio de plataformas gratuitas de como SimilarWeb o Alexxa
identificaremos cual ha sido el rendimiento de la pagina, identificar con que palabras buscan
la empresa etc., ya que esto nos permitira mejorar las condiciones de la misma y asi lograr un

mejor posicionamiento en el buscadores.

‘ Similarweh Q Products  Solutions  Resources  Company  Pricing e Demo @
T Download PDF Q) All countries [#] Last menth (anuary 17)
i .

v

~ 100.0%

00:00:00

Visit 0.00

0.00%

What do you think about our traffic analysis? Send Feedback

lustracion 18 Similar Web

Es importante también tener en cuenta que para el desarrollo de nuestras activaciones de
marca es indispensable el uso de redes sociales, por lo cual, crearemos un perfil para cada
uno de los segmentos a los cuales vamos a atacar, por ejemplo un perfil de amantes a los
cosméticos y asi generar contenidos de interés para los seguidores, logrando identificar y
perfilar los clientes finales de las activaciones de marca, si la empresa que nos contratara
participa en redes sociales, les realizaremos una investigacion de seguidores e interacciones;
para poder finalmente realizar un analisis a profundidad y entregar al cliente un perfil

resumido donde se relacionen los factores en comdn de dicho grupo.
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PERFIL DEL COMPRADOR

Los compradores de proyectos de (Cliente) son personas
con una edad promedio de 31 afios, tienen intereses en
temas como: negocios e industria, informdtica y electrdnica,
internet, telecomunicaciones y salud. A la hora de comprar
vivienda deben de recibir informacion clara y grafica, se toman
el tiempo necesario para indagar sobre los proyectos, tomando
finalmente la accion de visitar el punto de venta del proyecto de
interés.
Dentro de sus intereses frente a los proyectos de la constructora
son: Amplitud, disefio y calidad. 62% de ellos prefieren realizar la
blsqueda desde el buscador.

Redes

Sociales

llustracién 19 Perfil web
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5. Conclusiones

Durante la realizacion de este plan de negocio, se identificé que el BTL en Colombia ha
tomado fuerza en el mercado publicitario y es considerado de vital importancia para la
empresas, ya que este apoya el contacto directo con los clientes, por medio de interaccion
con lo que buscan expresar las marcas enlazando términos tacticos y estratégicos. EI BTL
debe lograr resultados que generan una ganancia en consumo durante el evento y posterior,

enfocadas para persuadir e incitar las decisiones de comprar de los clientes.

Con base al andlisis realizado en el plan de negocio, se identificd que las pymes no se han
sentido impulsadas a invertir en camparias BTL, ya que consideran que la prestacion de este
servicio es costosa, haciendo que este no esté a su alcance, el modelo de negocios planteado
por Coyotes Prod. se considera viable, ya que al implementar activaciones de marca
colectivas, nos permite ofrecer un precio competitivo, teniendo en cuenta que estas empresas
tienen la necesidad de acudir a estas técnicas para mejorar su participacion en el mercado y el
posicionamiento de las mismas. De acuerdo a informe presentado por la Camara de Comercio
de Bogota se evidencia un crecimiento significativo en el registro de pequefias y medianas
empresas, lo cual nos permite reconocer un amplio mercado al que podremos cubrir con los

servicios ofrecidos por Coyotes Prod.

Nuestro pilar principal es democratizar el BTL en el mercado local (Bogotd), logrando
que toda aquella pyme identifique la necesidad de implementar esta técnica que desde ahora
estara a su alcance, permitiendo que estas puedan impulsarse mas en los mercados, y del

mismo modo disminuyendo la tasa de fracaso de dichas empresas.
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6. Recomendaciones

e Seimpulsa a la pymes a ampliar sus técnicas publicitarias, (volanteo, tarjetas
de presentacion) haciéndose participe de empresas de activaciones de marca como lo
es Coyotes Prod, obteniendo como beneficio el posicionamiento de sus marcas, el
ROl y el aumento del nivel de sus ventas.

e Invitamos a los consumidores a creer en las marcas desarrolladas por las
pequefias y medianas empresas, ya que estas también cuentan con un proceso y
materiales de calidad dispuestas a suplir sus necesidades.

e  Se propone que se tengan en cuenta la participacion de las pymes en los
eventos desarrollados por las alcaldias para la localidad, dando asi la posibilidad que

las pymes puedas darse a conocer.
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