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En el siguiente documento enconfraremos una infroduc-
cion tedrica acerca de los eventos sociales; mencionan-
do los tipos de eventos y algunos de los servicios presen-
tados en estos. Esto formard parte de nuestro punto de
partida o plataforma para la elaboracion de este pro-
yecto proximo a realizarse.

Es por e llo gue e s necesario conocer algunos puntos
importantes presentes e n este documento como esla
planeacion mercadoldgica y la creacion de una imagen
corporativa para una empresa encargada de la planea-
cion de eventos sociales para facilitar su introduccion al
mercado y la pregnancia por parte del publico objetivo.




Tioblemdtica .

Actualmente en la cuidad de Morelia no se observa una compania encargada de
organizar eventos sociales en su totalidad, es por eso que éste proyecto pretende
conocer que ftan rentable es la creacion de un corporativo que se encargue de
todos los detalles de un evento con el conocimiento de publico objetivo.

Es por eso la inquietud de investigar, para posteriormente crear una empresa que se
encargue de éstos eventos.

Para la conformacion de éste proyecto serd necesaria la Planeacion Mercadoldgica
y la creacion de una Imagen Corporativa que represente todo lo que ofrece esta
compania encargada de la planeacion de eventos sociales.

Dicha compania pretende ser un corporativo en el que intervienen varios servicios,
como: fotografo, disenador grafico, relacionista publico, decorador de interiores,
seguridad, chef, cocineros, valet parking, florista, etc.

Como primer punto es necesario saber en donde se pretenden hacer estas planea-
ciones de eventos.

Michoacdn no solo es historia, arte, cultura, tradicion, belleza y diversidad de paisajes,
también es marco ideal para el turismo y bellezas arquitectonicas por lo que es el
marco ideal para eventos sociales por su clima y belleza antes mencionada y que
mejor que su capital, Morelia que sin duda alguna, una de las ciudades mas bellas y
coloniales de México.

El proyecto se desarrollard en Morelia, Michoacdn y es necesario definir el papel de
un disenador grdfico, lo que es codificar y solucionar los problemas grdficos de un
usuario, teniendo como resultado un mensaje que va a ser transmitido por medio de
una invitaciéon, una presentacion, un croquis, etc. Una vez que se tiene definido el
medio, éste llega al consumidor o receptor que va a reaccionar bien o mal depen-
diendo que tan bien haya estado el producto y medio por cudl se pretende llegar.




esunias g Inyestsacion

. 3Qué es un evento social?

. 3Cudles son los tipos de eventos sociales?

. 3Qué servicios se prestan en un evento social?

. 5Qué es la mercadotecnia?

. 3Cudles son las funciones de la mercadotecnia?

. 3Qué es la mercadotecnia de servicios?

. 5Qué es el mercado?

. 3COmo se segmenta un mercado?

9. sEs rentable la planeacion de eventos sociales?

10. 3Qué son las relaciones publicas?

11. 3Quién es el publico interno?

12. 3Quién es el publico externo?

13. 3Qué elementos conforman la imagen corporativa?
14. 3Qué es una identidad corporativa?

15. 3Cudles son los elementos y pasos que contiene un
plan mercadoldgico?
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- Justificacion.

Este proyecto se realizard por la necesidad de crear una
imagen g ue i dentifique a una e mpresa d e eventos
sociales y permitird que ésta sea reconocida por nuestro
publico meta. Otro motivo por el cual se hard este pro-
yecto es para identificar el publico meta que tiene la
empresa y crear una campana de m ercadotecnia
para la introduccion de la empresa segun el resultado
en el estudio de mercado.

A su vez servird para otros disenadores interesados en el
tema, a la nueva empresa que se creard.

El proyecto se llevard a cabo porun interés personal
para lograr la titulacion.




Delimitacion

o 'y L

Se trata de un proyecto que se llevard a cabo en un
periodo de un ano aproximadamente, que abarcara
de enero del 2008 a enero del 2009.

Este proyecto consta de la presentacion de la imagen
corporativa de la empresa, la delimitacion del mercado
de éstay un plan de mercadotecnia para la introduc-
cion al mercado de dicha empresa.

Se realizardn v arias encuestas para conocer algunos
datos de nuestro publico meta mismas que se realizardn
en varios puntos de esta ciudad.
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Los eventos sociales siempre han existido, desde hace mucho tiempo se hacen enlo-
ces matrimoniales, grandes bailes, fiestas de cumpleanos, bautizos, etc. Para las
cuales se necesita una planeacion para cuidar los detalles que intervienen en dichos
eventos como era el banquete, la ambientacidén o decoracidn, las participaciones,
etc.

Dichas planeaciones eran de manera informal, realizadas por las amas de casa o las
personas que estaban involucradas, pero con el paso del fiempo se empezaron a
crear nuevas profesiones y esta labor de planear fiestas se fue dividiendo segun las
necesidades y profesiones que existian.

Actualmente la planeacién de eventos, facilita su organizacion. En la cultura estado-
unidense es algo muy comun y que la mayoria de las personas eligen para llevar a
cabo sus eventos, orientando y satisfaciendo las necesidades del cliente, ajustdndo-
se a un presupuesto.

Entre el material existente para esta investigacion se encuentran algunos libros:
“Guide to became a weedding planner” de Cathering Goulet y Jan Ribbeil, otro fitulo
es “Planning a Wedding to remember: the perfect wedding planner” de Beverly Clark.
Algunos titulos de tesis hablan de la imagen corporativa, existe uno en especifico que
aborda éste tema junto con las relaciones publicas que son bdsicas en el proyecto y
la mercadotecnia, el fitulo es “La importancia de las relaciones publicas y la merca-
dotecnia para la creacion de la imagen corporativa y marca para la empresa pape-
leria graffiti”,de la autora Verdnica Cortés Ferndndez.

En realidad es poco el material que existe en México de éste tema ya que estas servi-
cios llegaron a la cuidad de México hace poco mas de una decada, siendo la com-
pania “festival” una de las mds destacadas participando en mds de 200 eventos
anuales.




En la cuidad de Morelia no es el mismo caso, ya que no existe una compania encar-
gada de la planeacion de eventos sociales

Entre las empresas que existen en Morelia que cubren algunas de las necesidades
gue requiere un evento social destacan: La buena Vianda, Moment’s eventos y ban-
quetes, Banquetes Dona Elodia siendo uno de los lideres a nivel municipal agregando
cada vez mds servicios , por otro lado se encuentra, Omana banquetes y banquetes
Santa Maria, en su mayoria se encargan de cubrir banquetes nada mds y reciente-
mente iniciaron ofras empresas como es el caso de Braunt dedicada ala decoracion
Shine que su drea es el mobiliario y performance y Oslo eventos que cubre también
algunas de los servicios necesarios en los eventos, en nuestra empresa, ademds de
definir un banquete pretende decorar el lugar del evento, buscar hospedaje para los
invitados extranjeros, amenizar, y disenar todo el material grafico acorde a la temati-
ca que se elija para el evento. Es decir crear una identidad para cada evento y refor-
zarla con todos los elementos que presta cada servicio.
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General:

Crear laimagen corporativa y planeacion mercadoldgi-
ca para una empresa dedicada a la organizacion de
eventos sociales en la cuidad de Morelia, Michoacdn.

Especificos:

* Analizar el mercado objetivo

e Determinar si es rentable la organizacion de eventos
sociales en la ciudad de Morelia.

e Crear un plan de mercadotecnia para infroducir la
empresa al mercado.

* Crear la imagen grafica del corporativo y su manual

* Conocer las tendencias en elementos graficos para
e ventos sociales.




Suouesto

La p laneacion m ercadolégicay | a creaciond e la
imagen corporativa de una e mpresa e ncargada d e
organizar eventos, facilitard la pregnancia de la empre-
sa y ayudard a la identificacion del mercado vy su intro-
duccion a este.




MNetodolosia .

Una investigacion se refiere al proceso sistemdatico que parte de una hipdtesis o
supuesto, en donde por medio de la recopilacion de datos e informaciéon se enrique-
cerdn los conocimientos ya existentes.

Esta investigacion a su vez servird como base o plataforma para lograr los objetivos
antes planteados.

La investigacion aplicada, es en la que nos enfocaremos por el proceso y resultado
gue se necesita, que es el conocer las preferencias de la gente y opinidon acerca de
este nuevo concepto en Morelia.

La investigacion aplicada es una “Investigacion original, llevada a cabo con el objeti-
vo de adquirir nuevo conocimiento. Sin embargo se encuentra dirigida bdsicamente
a una intencién u objetivo prdactico” (Fondedef. 2003: 1).

Es necesario determinar el tipo de investigacion para lograr nuestro proyecto. Existen
dos tipos: la investigacion cuantitativa que es con la que podemos obtener resultados
contables y la investigacion cualitativa que es la que se refieren a un abordaje siste-
matico, subjetivo, usado para describir las experiencias de vida (discursos y compor-
tamientos) y darles significado (Koizumi, 1992, P.23). La investigacion cualitativa es
usada principalmente en las ciencias sociales, utiliza abordajes metodoldgicos basa-
dos en principios tedricos y requiere un profundo entendimiento del comportamiento
humano y las razones que lo gobiernan.

Por el tipo de proyecto que se llevard a cabo, el método especifico de investigacion
es el método de investigacion-accion, este se consideré el mas adecuado y consiste
en el que el investigador tiene un doble rol, el de investigador y el de participante,
éste método combina dos tipos de conocimientos: el conocimiento tedrico y el cono-
cimiento de un contexto determinado (Dominguez. 2005:8).




Requiere de un método en el cual intervienen varios pasos :

e e elige el problema que se quiere cambiar o solucionar.

e e revisa la bibliografia pertinente.

e plantea la pregunta que se quiere responder.

e plantea la hipodtesis o respuesta tentativa a la pregunta.

o e determina la metodologia que se usard para recoger los datos.
e erecogen los datos.

e e analizan los datos y se sacan conclusiones.

e e comparten las conclusiones.
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El método de investigacion-accion permite aproximarse al fendmeno por e studiar
desde diferentes puntos de vista y asi crear un enfoque global.

Los instrumentos para conocer estos distintos puntos de vista son las encuestas que se
aplicardn al publico objetivo en la cuidad de Morelia, como parte de la investigacion
de campo que se redlizard a todas la personas que alguna vez han organizado un
evento y/o vayan a organizar alguno.

Estas encuestas no probabilisticas nos van a dar una idea panordmica con las cuales
se espera conocer el publico de la empresa, detectar nuestro mercado y en base a
ésto crear un imagen que sirva para identificar a la empresa y que ésta se posicione
en el mercado.

Se realizardn cuestionarios con preguntas de opcidon multiple, ya que requieren de
menos esfuerzo por parte de quien responde y por otro lado es mas facil cuantificar
los resultados, ofro tipo de pregunta que se incluird es la dicotdmica, que se refiere a
las preguntas donde la opcidn de responder se reduce a dos.




. Descriocion de un evento socidl
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El significado de la palabra “Evento” que proviene del latin "Eventus”, es “Suceso
importante y programado, d e |'nd~ole social, académica, a rfistica o  deportiva.”
(DICCIONARIO DE LA LENGUA ESPANOLA - Vigésima segunda edicién)

Con lo que entenderemos, que si bien se frata de un suceso, el cual es eventual, se
trata de algo Unico e irrepetible.

Segun Luis Ibarra, en su articulo entendiendo |os tipos de eventos, éstos se pueden
dividir en tres categorias:

C « orporatfivos: Los realizados por una empresa para promover, dar o conocer,
promocionar, a los frabajadores, clientes, socios y publico en general. Este tipo de
evento requiere de companias con una mayor infraestructura tanto técnica como
humana, que permita integrar todas |as ramas audiovisuales para hacer llegar su
mensaje y/o producto a los asistentes del evento.

*PUblicos y/o populares: También conocidos como masivos, se refiere a concier-
tos, ferias, desfiles, etc.

S« ociadles: principalmente destinadosa * la d iversion d e los invitados”, s e
encuentran al alcance d e cualquier personay a que el presupuestov ariay se
adapta a las necesidades de cada quien.
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tipo de evento E S P tipo de evento E S P

Baut|srr?1,). Conciertos.
Comurflon. Festivales.
Ca5§m|ento. Concursos.
Navidad. Desfiles.
Pascuas.
Jubileo.
Bar y Bat Mitzva. Lanzamiento de Campana.
Pesaj. Nombramiento de Funcionarios.
Januca. Debates.
Rosh Hashana - lom Kipur. Congresos.
Santoral. Cierre de campana.
Retiros Religiosos. Reuniones de trabajo.
Convivencias. Comidas proselitistas.
Estadias de descanso. Eventos a beneficio.
Cursillos religiosos. Inauguraciones.
Capitulos. Firmas de Acuerdo.
Campamentos religiosos. Actos Conmemorativos.
Ceremonias religiosas Viajes politicos.

Recepciones diplomaticas.
Nacimientos. Distinciones.
Cumpleanos. Entrega de premios, diplomas.
Casamientos. Homenajes y Reconocimientos.
Aniversarios. Cenas de Gala.
Fiestas Benéficas. Conferencias de prensa.
Desfiles. K
Fiestas de Egresados. E:empresarlal
Fiestas de Grupos de Pertenencia. S.social

Fiestas de despedida. L
Eventos infantiles. P pUb'ICOS
Despedidas de solteros.

Fiestas de Reencuentros.

Fiestas de 15y 18 afios.

Pequenas Sorpresas.

Fiestas de Fin de Aio.

Fiestas Privadas.

Dia del Nifo.

Fiestas Teméticas

(Halloween, Tropical, Disfraces, etc).

Cierre del ciclo.

Fiestas Patrias.

Torneos y Encuentros Deportivos.
Festivales.

Kemesses.

Ferias.

Certamenes.

Fiestas para recaudar fondos
Reunioén de ex-alumnos.
Aniversario de la Institucion.
Fiesta de Graduacion.

inicio de ciclo.
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En un evento social existen tantos detalles que hay que cuidary
gue son necesarios para un buen funcionamiento del mismo,
algunos de estos servicios son:

*Grupos musicales y/o D.J

*Fotégrafos

*Video filmadores

e Coredgrafos

e Casas dedicadas a mobiliario (lonas, carpas, mesas, sillas)
eEmpresas de catering

eOrganizadores de eventos sociales

*Florerias

*Renta de limosinas o transportes

eDecoradores

eSequridad

*Valet parking

*Disenadotes graficos

eDisefladores de moda




2 Meicadotecnia de Selvicios
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Segun Alejandro Lerma la mercadotecnia es el conjunto de conocimientos aplicados
para promover y facilitar los procesos de intercambio de bienes, servicios, ideas vy
valores. Es decir no solo se limita al drea comercial si no que es empleada por todos,
de manera inconsciente y global.

Enfocdndonos al drea comercial la mercadotecnia tiene la funcidon de ser el puente
de comunicacioén entre los productores y los consumidores, su labor es conseguir que
el cliente esté satisfecho por el bien o servicio que estd recibiendo y ala vez la empre-
sa esté alcanzando sus metas laborales, econdmicas y administrativas. La manera de
conseguir ésto es por medio de un proceso en el cudl se va a investigar el mercado,
se desarrollard un producto, se establece una correcta distribucion, se crean estrate-
gias de promocioén, se generan ventas y se asegura una postventa.

“La comunicacion entre las organizaciones y los consumidores tiene lugar a fravés de
los medios masivos y de los personales con que se cuenta” (Eyssautier. 1991: 17).

Existe una mezcla en la mercadotecnia también conocida como la de las cuatro “P”,
ésta mezcla es necesaria para cualquier producto o servicio y necesita llevar un
orden, los elementos que la conforman son:
*Producto: es un bien, servicio o idea que se vende.
*Precio: es la cantidad de dinero que se cobra por un producto o servicio.
*Plaza: también llamada distribucion, es la estrategia que se basa en poner el
producto al alcance de los consumidores en todos los lugares posibles para
gue estos realicen el minimo esfuerzo.
ePromocion: es la manera en la que vamos a lograr las ventas y ésta a su vez se
divide en:
-Publicidad
-Promocion de ventas
-Relaciones publicas
-Fuerza de ventas
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En economia y en mercadotecnia, un servicio es un conjunto de actividades que
busca responder a una o mds necesidades de un cliente. Es el equivalente no mate-
rial de un bien.
Y se caracteriza por las cuatro “I" que son:
e|Intangibilidad: No se pueden ver, tocar, ni sentir
°|Inconsistencia: La inconsistencia se deriva por la gente; capacidad del indivi
duo y su desempeno diario.
eInseparabilidad: El cliente no puede separar el que proporciona el servicio del
mMismo servicio.
eInventarios: El costo de los inventarios en Servicios estd en relacién con la capa
cidad ociosa de la produccidn.

Como nos daremos cuenta, no existe un bien tangible del cual valernos por lo tanto
es de gran importancia manejar un control de calidad en la empresa .

Existen cinco elementos que influyen en el servicio de calidad y son:

Formalidad: la capacidad de desempenar el servicio prometido de una manera
exactay fiable.

Tangibilidad: apariencia fisica de las facilidades fisicas, equipo, personal y material
de comunicacién.

Seguridad: conocimiento y cortesia de los empleados y su capacidad de transmitir
confianza y credibilidad.

Sensibilidad: el deseo de ayudar a los clientes y proveer un servicio rapido y oportuno.
Empatia: preocupacién, atencién individualizada.

La formalidad en especifico va a ser de gran importancia ya que con esto se obtie-
nen mayores utilidades como resultado de un proceso que ocurre cuando refienes a
tus clientes actuales, ellos te recomiendan, puedes manejar costos mds elevados, tu
relaciéon con proveedores es mayor y su costo puede disminuir y si hay un buen funcio-
namiento en la empresa no hay rotacion del personal.




o 23 QU el meigado

El mercado estd formado por todos los clientes potenciales que comparten una
necesidad o deseo especifico y que podrian estar dispuestos a participar en un inter-
cambio que satisfaga esa necesidad o deseo.

En tiempos antiguos, el término mercado se referia al lugar donde compradores vy
vendedores hacian el intercambio de mercancias, aunque los mercaddlogos consi-
deran que los vendedores constituyen la industria y los compradores el mercado.
“Hay varios tipos de mercado: el mercado de producto, el mercado demogrdfico, el
mercado geogrdafico, el mercado de votantes, el mercado de frabajo y el mercado
de donantes” (Guerrero.2000:12).

El concepto de mercado nos remite al concepto de mercadotecnia, que es una
actividad humana que estd relacionada con los mercados, significa trabajar en ellos
para actualizar los infercambios potenciales con el objeto de satisfacer las necesida-
des humanas. El mercaddlogo es aquel que busca un recurso de alguien mas y estd
dispuesto a ofrecer algo de valor a cambio, puede ser un vendedor o un comprador,
el mercaddlogo es una empresa que sirve a un mercado de usuarios finales frente a
la competencia, su efectividad relativa estd influida por sus respectivos proveedores,
ademds de las fuerzas ambientales.

“El término mercado se define como un grupo de personas con necesidades por
satisfacer, dinero, y voluntad de gastarlo. La demanda del mercado de cualquier
producto o servicio tiene tres factores que deben considerarse: personas con necesi-
dades, poder de compra y comportamientos en la compra” (Reales. 2001:2).
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“Es el proceso de dividir el mercado heterogéneo total de un producto en varios seg-
mentos, cada uno de los cuales tiende a ser homogéneo en todos los aspectos
importantes. La segmentacion de mercados es lo contrario de la agregacion del mer-
cado” (Reales. 2001:7).

Las ventajas de ésta segmentacion de mercado es que se tiene en claro las necesi-
dades especificas del cliente por lo que todo lo realizado con respecto a un produc-
to esta dirigido a un publico que comparte los mismos gustos y cuenta con las misma
necesidades.

Por ofro lado ésta segmentacidon en un principio puede presentar mds gastos, ya que
se crean distintfos productos, campanas y sistemas para llegar a todo el publico de la
manera mas correcta para obtener buenos resultados.

Condiciones de una buena segmentacion.

e E| criterio de la segmentacion debe ser mesurable, y es preciso que la informa
cion sea accesible.

®El segmento de mercado debe ser accesible a través de las instituciones
actuales de mercadotecnia con un minimo de costo y pérdida de fiempo.

® Cada segmento deberia ser lo bastante extenso para resultar rentable.

En el caso del corporativo, se disend una herramienta que ayudard a definir con
mayor precision las necesidades que tiene nuestro mercado. Esta herramienta se
trata de una encuesta en la cual conoceremos los criterios geograficos, demogrdfi-
Ccos y psicograficos.

Una muestra de ésta encuesta aparece en la metodologia del proyecto.
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Las relaciones publicas se refieren al puente o el medio por el cual los productores o
empleados de una empresa trabajardn en el mejor ambiente posible para generar
un bien o servicio; a la vez se generan otros tipos de relaciones externas que hardn
que éstos productos lleguen a su publico meta.

Estas relaciones tienen que garantizar que el cliente quedod satisfecho por lo que reci-
bid, asi como las relaciones que existen dentro de la empresa.

Segun John Marstone en su libro “Relaciones PUblicas modernas” las relaciones puUbli-
cas no son accidentales, sino al contrario se refiere a toda una metodologia que es
planificada cuidadosamente dependiendo de las necesidades que se pretenden
cubrir, alinedndose a la filosofia que la empresa tiene.

Es por eso que podemos decir que es algo bdsico dentro de cualquier empresa por
pequena que sea ,ya que no basta con tener productos o servicios de buena cali-
dad.

“Las relaciones publicas son parte fundamental de la empresa. Sus acciones contri-
buyen al logro del equilibrio econdmico- social de la organizacion; consolidan la
imagen, afianzan las relaciones con los distintos sectores de |la sociedad, instrumen-
tan las comunicaciones e integran recursos humanos. Son la presentaciéon directa de
los hechos con los cUales el publico puede formarse su propia opinidon. Son una activi-
dad gue penetra en cada drea de la empresa y en todos los sectores de la sociedad
como una responsabilidad plena de quienes la integran” (lllescas. 1995: 25).

Como se menciond antes, las relaciones publicas son algo planeado y permanente
por lo que es necesario que se lleve a cabo un programa en el cual se incluyan las
técnicas de difusion y las estrategias de persuasion.

Gracias a éste sistema existird una buena comunicacion dentro de la empresa y
fuera de ésta; si es asi, se obtendrdn los beneficios por ambos lados con el fin de
hacer cada vez mds fuertes las relaciones que los unen.
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Las relaciones internas se refiere a las relaciones entre directivos de la empresa y sus
empleados, tratando de que exista una buena comunicacidon entre ambas partes,
ya que las dos van a ser los tfrasmisores de imagen con ofros publicos.

“Unas malas relaciones internas no pueden originar unas buenas relaciones externas,
Incluso, cuando las primeras sean buenas y la organizacion se disponga a emprender
el programa de relaciones con el exterior, su personal debe ser el primero en saber lo
que va a emprender, cOmo se va a readlizar y por qué” (Rios.1992:21).

Cuando existen problemas dentro de una empresa, instituto o corporativo la mayoria
de las veces se debe a una mala comunicacion por lo que es necesario que desde
un principio se den a conocer los derechos y obligaciones que se fienen y se esté
informado de las necesidades que tienen los empleados para ayudarlos y asi su rendi-
miento sea Optimo dentro de la empresa.

“Si el acercamiento entre la empresa y el personal es el adecuado, es casi seguro
que la comunicacion entre ellos mejorard cada vez mads, por consiguiente las relacio-
nes con su publico externo serdn mads fdciles ya que se cuenta con el apoyo de los
empleados y ellos son finalmente los que la conforman” (Pérez. 2003: 39).

Si ésta relacion es buena se reflejard en los resultados finales, que son los productos
y/o servicios y las ganancias que la empresa tenga, por lo que éstas son primordiales
antes que las externas. El crecimiento de una buena empresa es un reflejo de una
buena relacion entre productores, intermediarios y consumidores.
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Las relaciones externas son las que se establecen con los accionistas, clientes actua-
les, potenciales, proveedores, gobierno, comunidad, medios masivos y la competen-
cia. Y son tan importantes como las anteriores.

Una buena relacion con clientes cautivos serd la tarjeta de presentacion con los
clientes potenciales por lo que es necesario prestar atencidon y no descuidar ningin
aspecto que con anterioridad se procurd cubrir, de ésta manera hay beneficio para
ambos lados, por una parte se recibe el servicio que se espera 6 en el mejor de los
casos éste mejora y por el otro lado el nUmero de clientes actuales va aumentando.

Por ofro lado es necesario ser fieles a la filosofia de la empresa y esperar lo mismo por
parte de los proveedores, por lo que es necesario desde un principio dejar en claro
mediante un contrato lo que se espera por ambos partes; esto mejorard el servicio y
aumentard la confianza tanto de los proveedores como de los que estdn proximos a
tener un evento ,en este caso en especifico y del mismo corporativo encargado de
la planeacion del evento, confiGndose a que se va a recibir lo antes acordado en el
tiempo que se requiera.

“Ninguna organizacion podrd subsistir y mucho menos desarrollarse si no mantiene
relaciones armonicas con aquéllas otras organizaciones que le suministren materiales,
productos o servicios para el desarrollo normal de sus actividades” (Rios.1992:69).
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=
“La imagen es la representacion mental de un empresa que tiene la capacidad de

condicionar y determinar incluso, las actividades de un grupo social en relacion con
ésta empresa” (Costa.1993: 20).

Il Refiicich da dentigaq cgaordtivd

Actualmente en todos lados nos vemos rodeados de miles de marcas, nosotros sim-
plemente contamos con una identidad que nos hace distintos de las demds perso-
nas.

lgualmente ocurre en el dmbito laboral donde el ser identificado y diferenciado de
los demds se vuelve una necesidad.

Esta necesidad ha existido por anos en donde se diferenciaba una regiéon, una fribu,
una persona, etc.

“La identidad corporativa es un sistema de signos visuales que fiene por objeto distin-
guir, facilitar el reconocimiento y recordacion, a una empresa u organizacion vy signifi-
car, es decir, trasmitir elementos de sentido, connotaciones positivas; en ofras pala-
bras aumentar la notoriedad de la empresa” (Costa.1993: 15) .

Hablando en el area corporativa, una empresa ademds de producir o dar un servicio
va a comunicar los valores, forma de trabajo y caracteristicas que los van a diferen-
ciar de otras empresas.

La imagen corporativa es algo muy complejo y necesita de todo un proceso para
poder generar un buen resultfado ya que éstaimagen es por la que va a serreconoci-
da una empresa como primera instancia.
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Segun Joan Costa, laimagen corporativa es el conjunto coordinado de signos visua-
les por medios de los cuales la opinidn publica reconoce instantdneamente y memo-
riza una entidad o un a grupo como institucion.

Una imagen estd conformada por varios elementos y cada uno de éstos tendrd una
funcion y cualidades diferentes, pero que a su vez van a trabajar en conjunto para
crear una imagen global.

Los elementos que van a conformar ésta imagen son:

eLingUisticos: El nombre de la empresa es un elemento de designacion verbal que el
disenador convierte en una grafia diferente, un modo de escritura exclusiva llamada
logotipo.

°Logo: viene del latin y quiere decir tratado o estudio.

*Typos: significa acunacion o formas tipograficas

Un logotipo se va a formar por una serie de factores que influirdn en este proceso,
conformdndose por una interaccion de formas, lineas y letras que van a crear la pala-
bra.

Hablando de las letras, actualmente existen miles de fuentes que segun las caracteris-
ticas de la empresa ,la forma, estructura y terminaciones de alguna se identifique con
el estilo e ideologia de la empresa, de no ser asi se pueden hacer modificaciones a
tipografias ya existentes 6 en el mejor de los casos crear una fuente nueva que fun-
ciona con las necesidades de la empresa.

Cabe mencionar que se necesita de todo un proceso de diseno, con pruebas para
lograr que la empresa se identifique y se diferencie de las demds hasta que el cliente
quede totalmente satisfecho. Es importante decir que no siempre los gustos del clien-
te son los que van a determinar el logotipo de su empresa, se puede tfomar en cuenta
sus puntos de vista y servirdn como guia, pero quien decide que es lo mejor para el
cliente es el disenador, fundamentando su trabajo en un estudio previo.
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Segun algunos autores como es el caso de Joan Costa estas son algunas condiciones
que se fienen que aplicar para que un nombre funcione y son:

*Brevedad: Corta extension o duracion de tiempo.

*Simplicidad: Sencillez, falta de complicacion.

* Eufonia: Sonoridad agradable que resulta de la combinacion adecuada de
los sonidos de las palabras o de las frases.

* Estética: Artistico, de bello aspecto.

* Pronunciabilidad: Facil de emitir y articular un sonido.

¢ Legibilidad: Capacidad o posibilidad de ser leido, por su claridad.

* Pregnancia: facil de recordad.

*Sugestion a la evocacion del logotipo: relacion entre la actividad de la empre-
say el logotipo.

El iconico es ofro elemento que conforma la imagen y “Se refiere al signo distintivo con
cardcter figurativo o abstracto cuyo objetivo es identificar y comunicar a través de un
cardacter formal y visual” (Cortés.2004:45).

Puede clasificarse en dos niveles:

Realista: apegando al referente real, segun sea el caso son convenientes o no, pero en
general contienen demasiados detalles que lo vuelven confuso o muy pictogrdficos.
Figurativo: El referente sigue siendo algo real pero pasa por un proceso de abstraccion y
estilizacion grafica.

El elemento cromdtico se refiere a los colores que se eligen tomando en cuenta el con-
traste, el aspecto evocativo, asociativo y psicoldgico.

EL color al igual que los demds elementos antes mencionados hard referencia a la em-
presay al rubro de esta.

“es un elemento identificador portador de una notable carga funcional y también psico-
I6gica” (Costa, 1993: 94).

Es importante al crear una identidad, realizar el manual donde se indiquen los uUsos
correctos del color, su posibles variables, el cédigo cromdtico, las técnicas recomenda-
das para su reproduccion etc.

Esto con el fin de respetar y darles seguimiento a laimagen, logrando posicionar la marca
de una manera mads rapida y efectiva.

4




4 Fundamentacion de la empiesa




4 Descriocipn Jgda empiesa
e 0 N 0 0

CHERRIESE Se trata de una nueva empresa que pretende facilitar la laboriosa tarea
de organizar un evento, ofreciendo el mayor numero de servicios en un solo lugar.
En ésta empresa nos encargaremos de darle una temdtica a cualquier evento
haciendo Unico y uniforme. La empresa busca orientar en las decisiones de los clien-
tes para hacer un evento de calidad y que sea recordado como una buena expe-
riencia por parte de los invitados.

De entre los servicios que se encontrardn en la empresa estdn:
* La decoracidon de interiores y exteriores
* La fotografia
* Laseguridad y el valet parking
* El banquete (chef, cocineros, meseros)
e El grupo musical
* El diseno grdafico
* El diseno de imagen

Cada evento es diferente y viene con una marca personal de los anfitriones, ya que
existe una gran variedad en estilos y formas de realizarlo y para que éste funcione
necesita de un proceso que es tardado pero a la vez divertido. Para algunas perso-
nas este proceso es incluso mejor que el evento en si, pero para muchas otras que en
realidad no pueden o no conocen los lugares o proveedores, esta tarea se vuelve
una pesadilla, por eso la empresd se encargara de que el cliente disfrute ese dia tan
especial y con ayuda de expertos podrd darle su toque personal cuidando todos los
detalles.




http://www.glosscreative.com.au/
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La filosofia de una empresa, analiza los principios funda-
mentales que subyacen en las estructuras de formacion
y de actividad de las organizaciones empresariales,
para dar respuesta prdctica a los conflictos surgidos en
la naturaleza vy el propdsito del hecho empresarial; por
ejemplo: sDebemos entender a la empresa como un
dmbito de relacion exclusiva entre propietarios y subor-
dinados, o es mds bien una institucion social responsable
de sus acciones? Obviamente el objeto de estudio de la
Filosofia de la Empresa resulta interesante para los ges-
tores, disenadores y los directivos empresariales, pero
también para el resto de trabajadores, ya que aborda
temas de organizacion, comunicacion, ética y politica
econdmica organizacional.

La filosofia de la empresa esta basada en el respeto
hacia la empresa en primer lugar, a nuestros clientes,
proveedores, empleados y hacia nosotros mismos.
Siguiendo nuestros valores y misién hasta alcanzar nues-
tras metas presentes en la vision.
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Segun el profesor Rafael Muniz Gonzdles, autor del libro
«Marketing en el siglo XXl», la mision "define la razén de
ser de la empresa, condiciona sus actividades presen-
tes y futuras, proporciona unidad, sentido de direcciéon
y guia en la toma de decisiones
estratégicas".(Muniz.2003:67)

"sin una misién clara es imposible practicar la direcciéon
estratégica”

Ahora que se tiene claro lo que es la misidn, la empresa
busca ofrecer el mayor nUmero de servicios posibles en
un solo lugar para facilitar la organizacion de un
evento de calidad.




422 Vision

Se entiende por Vision, la idealizacion del futuro de la
empresa. Cuando hay claridad conceptual acerca de
lo que se quiere construir a futuro, se puede enfocar la
capacidad de direccion y ejecucion hacia su logro de
manera constante. Los aspectos estratégicos para
alcanzar la vision se deben concentrar en tres lineas
fundamentales de accion: capacitacion, reingenieria
de procesos y certificacion de calidad.

La vision de la empresa es Posicionarnos en el mercado
como la empresa nUmero uno en la organizacion de
eventos por nuestra originalidad, responsabilidad y
buen gusto.
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Nuestros valores son:
e La formalidad

* La originalidad

e La responsabilidad
e La puntualidad
e La Honestidad
* La creatividad

e El respeto
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Jllnvestisggion de NEICado

1. Definicién del contexto de la problemdtica:

El objetivo de esta investigacion es conocer el mercado meta del corporativo encar-
gado de la planeaciéon de eventos sociales por medio de unas encuestas que nos
dardn un perfil psicogrdfico.

Por otfro lado, nos interesa investigar el impacto del material grafico y determinar las
funciones de un disenador en la planeacion de eventos sociales en la cuidad de Mo-
relia, Michoacdn.

2. Determinacioén de las fuentes de informacion:

Para la fundamentacion de ésta investigacion, se estdn empleando fuentes docu-
mentales que hablan acerca de la identidad corporativa, las relaciones publicas vy la
mercadotecnia, estas se encuentran dentro de la Universidad Vasco de Quiroga.

A su vez otra herramienta utilizada es el Internet en el cual se han encontrado docu-
mentos muy interesantes que hablan de experiencias de ofras personas encargadas
de la planeacion de eventos sociales en Estados Unidos principalmente, en éstos arti-
culos nos podemos ir dando una idea del tipo de publico que se puede esperar, asi
como el sexo que predomina, siendo mujeres proximas a casarse la mayoria de las
clientas.

Por otro lado existen varias fuentes que muestran las tendencias en la creacion de
participaciones, de entre los que destacan se encuentra: “STRUCTURAL GREETINGS”
de Joseph M. Garrofé en cual podemos conocer ofras opciones que existen y la
manera en la que se hacen, aportando, adaptando y redisenando estas propuestas.

3. Metodologia

La manera de alcanzar los objetivos antes mencionados es por medio de un proceso
que servird para conocer cual es mi publico meta, esto es determinar el sexo, la
edad, estado civil, la importancia que prestan al material grafico de un evento, etc.
Asi como conocer si estaria dispuesto a contratar un corporativo encargado de la
planeacion de eventos.

La manera de conocerlo es por medio de una investigacion cuantitativa, a tfravés de
una encuesta con preguntas de opcidon multiple, ya que requieren de menos esfuerzo
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Una vez que se hayan aplicado las encuestas se vaciardn los datos para poder definir
cual es el publico meta y las necesidades que este corporativo planea satisfacer.

4. |dentificacion de la muestra:

La encuesta antes mencionada se aplicard a un publico en general sin importar el
sexo, la Unica limitante serd que sean entre 25y los 50 anos,

Las personas encuestadas como se menciona en el punto anterior se encontraran en
distintos puntos de la cuidad para darnos cuenta de su interés en este concepto,
dependiendo del nivel econdmico.

Podremos conocer de esta forma los criterios geograficos, demogrdficos y psicografi-
COs.




5. Diseno del insfrumento para la primera etapa

Conteste las siguientes preguntas y/o senale con una “X" la respuesta con la que mds
se identifiqué.

Edad:

Sexo:

Estado civil:

1. sHa organizado algun evento social?
Si No
sDe que tipo?
a) Boda b) Bautizo
c) Primera Comunién d) Cumpleanos e) Quinceanos
f) Otro:

2. sConoce lo que puede hacer un organizador de eventos?e
a)Si b) No
En caso de contestar si, 3quée

3. gEstaria dispuesto a contratar a un organizador de eventos?
a)Si b) No
sPor qué?

4. Econdmicamente hablando, 3Cémo considera que es el servicio de un organizador
de eventfos?
a) Caro b)Accesible c)Barato

5. sRelaciona una buena invitacién con un buen evento?

a) Si b)No




6. En un evento social spresta atencion a los detalles que existen en este como: un
menu, las tarjetas de agradecimiento, obsequios dados por parte de los anfitriones,
invitaciones, programa de la ceremonia?
a) Si b) No

sPor quée

7. En cual de los siguientes aspectos usted determina si fue un buen evento.

a)MUsica b)Comida c)Invitaciones d)Decoracion
e) Recuerdos u obsequios f)Todos los anteriores
g)Oftro sCudle:

Gracias por su atenciéon
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EDAD DE PUBLICO META

CLIENTES

W 15-25 (23%)
B 25-50 (65%)
0 50-60 (12%)

B FEMENINO (76%)
B MASCULINO (23%)

ESTADO CIVIL

B CASADO (52%)
m SOLTEROS (48%)

HA ORGANIZADO UN EVENTO

m S| (80%)
B NO (20%)

B CUMPLEAROS (32%)
0 DESPEDIDA (12.5%)
B GRADUACION (5%)
B QUINCEARIOS (7.5%)
OBODA (12.5%)
OBAUTZMO (12.5%)

B 1°COM (10%)

B VARIOS (7.5%)

TIPO

CONOCE LO QUE HACE UN
ORGANIZADOR DE EVENTOS

B S| (66%)
B NO (33%)

5Quéz: Preparativos, detalles, contrataciones, disefo
ajustar presupuestos, frabaja por los anfitriones, logistica
de un evento, banquetes, invitaciones, etc.

CONTRATARIA UN ORGANIZADOR DE EVENTOS

WS (76%)
B NO (19%)
OTAL VEZ (5%)

sPor qué sie Facilidad, asegurar una buena fiesta,
despreocuparse,falta de conocimiento y contactos,
actividad enfadosa.

sPor qué no? Por que el o ella lo pueden hacer y por
que es un proceso agradable.




CONSIDERACION DEL COSTO DE UN
ORGANIZADOR DE EVENTOS

B CARO (42.8%)
B BARATO (0%)

O NI IDEA (9.5%)

RELACIONA UNA BUENA INVITACION CON
UN BUEN EVENTO

ms| (80%)
B NO (20%)
PRESTA ATENCION A LOS DETALLES
EN UN EVENTO
BSI (86%)
B NO (14%)

sPor qué sie Agradable, interesante, disefio integral
caché,detdallista, habla bien del anfitrion,atencién y
aprecio por los invitados.

B ACCESIBLE (47.6%)

FACTORES QUE DETERMIAN
UN BUEN EVENTO

B DECORACION (8%)
B COMIDA (12%)

O MUSICA (12%)

B OBSEQUIOS (4%)

B TODOS (64%)

Ofros: Lugar accesible,compania, tiempo correctos
en la comida, acomodo de invitados, trato de
anfitriones y meseros, agradecimientos por parte
de los anfitriones.
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1. Descripcion del servicio.

Organizadora de eventos “Cherriese” es una empresa nueva que pretende ofrecer
el mayor niUmero de servicios posibles en un solo lugar con el fin de facilitar la planea-
cion de un evento. A continuacion se presenta el andlisis FODA:

Oportunidades Debilidades Amenzas

- Servicio integral « Nuevo en el merca- | . Nuevo en el merca- | - Competencia

- ldeas frescas do do directa

- Seguimiento tema- | « Contactos en . Servicios por

ticos servicios presenta- separado

- Trabajo en sociedad | dosen un evento - Creencia por parte

con mi hermana. - Apoyo econémico del publico de que

« Asesoramiento tiene un doble costo
- Facilitar el trabajo - Gente que quiere
del cliente hacerse cargo por

« Creacion de imagen completo de su
Unica por evento. evento.

2. Antecedentes

Los eventos sociales siempre han existido, desde hace mucho tiempo se hacen enla-
ces matrimoniales, grandes bailes, fiestas de cumpleanos, bautizos, etc. Para las
cudles se necesitd una planeacion para cuidar los detalles que intervienen en dichos
eventos como era el banquete, la ambientacion o decoracion, las participaciones,
etc.

Dichas planeaciones eran de manera informal, realizadas por las amas de casa o las
personas que estaban involucradas, pero con el paso del fiempo se empezaron a
crear nuevas profesiones y ésta labor de planear fiestas se fue dividiendo segun las
necesidades y profesiones que existian.




En realidad es poco el material que existe en México sobre este tema ya que esta
prestacion de servicios llegd a la cuidad de México hace poco mas de una década
siendo la compania “festival” una de las mds destacadas participando en mds de
200 eventos anuales.

En la ciudad de Morelia no es el mismo caso ya que no existe una compania encar-
gada de la planeacion de eventos sociales

Entre las empresas que existen en Morelia que cubre algunas de las necesidades que
requiere un evento social destacan: La buena Vianda, Moment’s eventos y banque-
tes, Banquetes Dona Elodia, Omana banquetes y banquetes Santa Maria, en su ma-
yoria se encargan de cubrir banquetes pero ademds de definir un banquete esta em-
presa pretende decorar el lugar del evento, buscar hospedaje para los invitados
extranjeros, se amenice etc.Y a la vez genere todo el material grdfico que vaya
acorde a la temdatica que se elija para el evento.

3. Objetivos
Comerciales:
e Posicionar a la empresa y dar a conocer |os servicios que esta ofrece.
* Demostrar que la organizadora “Cherriese” va a facilitar y garantizar la satisfac-
cidn del cliente y sus invitados a un buen precio.
Mercadoldgicos:
e Contactar con proveedores y ofros prestadores de servicios para generar
acuerdos o confratos.
* Ofrecer servicios de excelente calidad y buen gusto.

4. Grupo de consumidor o mercado cautivo

El mercado al que nos dirigimos es al publico de clase media y media alta, préximos
arealizar un evento social, por lo general se trata de mujeres entre los 25 y los 50 anos,
en este rango de edad ocurren la mayoria de las bodas o se realizan eventos impor-
tantes de sus hijos como bautismos, quince anos, primeras comuniones, etc.




5. Mercado potencial
Nuestro mercado potencial son las personas proximas a realizar un evento social,
gue deseen del asesoramiento en la planeaciéon de este.

6. Fuente de negocio

El servicio que mds le atribuye a la empresa es la planeacion de bodas, ya que son
las fechas en las que se tiene un mayor presupuesto.

En promedio, el presupuesto que mi publico meta esta dispuesto a gastar en dicho
evento esta entre los ciento cincuenta mil pesos y doscientos mil pesos.

7. Temporalidad

En realidad no hay una temporada en especifico para celebrar, sin embargo el mes
en el cudl hay menos movimiento de capital es a inicio de ano en el mes de enero
por los gastos realizados en la época navidena.

8. Innovacion conceptual

La empresa que se pretende abrir se trata de un concepto nuevo en la cuidad,
empleado por la cultura norteamericana, se frata del acompanamiento en la orga-
nizacién de un evento social, esta empresa pretende integrar varios servicios desta-
cando de entre otras empresas por su calidad, responsabilidad y buen gusto. Estas
caracteristicas son las que hardn que nuestros clientes cautivos nos recomienden o
el evento por si solo dard de que hablar, atrayendo a clientes potenciales proximos
a realizar un evento.

9. Posicionamiento
La manera en la cudl vamos a permanecer en la mente del consumidor va a ser de
tres formas principalmente:




Diferencias de la empresa y su servicio: La integraciéon de los servicios dentro de una
sola empresa hard mucho mds facil y unificado el concepto que se tiene del evento.
Atributos y beneficios: Al organizar un evento el buscar que todo ocurra de la mejor
manera posible, respetando los gustos y fiempo de los anfitriones e invitados, desta-
cando los valores que rigen a la empresa que son:

Originalidad

Responsabilidad

Puntualidad

Honestidad

Creatividad

Respeto

10. Fecha de lanzamiento de la campana
01 de Junio del 2009

11. Mandatarios
Codigo cromdtico: respetar los colores corporativos y secundarios.
Tipo de imdgenes: utilizar Unicamente fotos de eventos
organizados por la empresa y de material utilizados en este.

12. Medios de comunicacion

Revista Fiancee

Suplemento de periddico Gente bien
Espectacular

Para que el publico conozca que también se organizardn otro tipo de eventos se
pensd en la revista Gente Bien, la cudl nos da a conocer los eventos de mayor rele-
vancia en la sociedad de Morelia y se trata de un suplemento semanal del periddico
Provincia, la publicidad que se planea difundir seria mensual ocupando un espacio
de media cuartilla.




El espectacular se encontrard en la Avenida Enrigue Ramirez que es de las vias mads
transitadas por parte de nuestro publico meta, ademdas de que se encontraria la
empresa a unos cuantos minutos del lugar. Este espacio esta ubicado entre el
centro Gourmet Enrigue Ramirez y Plaza las Américas.

13. Temporalidad de comunicacion:

Al tfratarse de una campana de calentamiento no pude durar tanto tiempo por lo
que se pretende que entre 4 y 6 meses para darnos a conocer y que la gente
ubigque a la empresa.

Del 1 de junio del 2009 al 1 de junio del 2009.

14. Presupuesto:

Aproximadamente el presupuesto de gastos seria de 10,000 pesos al mes, por lo que
si se trata de una campana que durard de entre 4y 6 meses, el costo aproximado
seria entre 48,000 y 60,000 pesos.
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1. Definicion del servicio:

La empresa “Cherriese” encargada de la organizacion de eventos pretende ofrecer
al cliente los servicios que sean necesarios para la planeacién de un evento social. Al
seruna empresa nueva es necesario llevar a cabo un plan que permita darse a cono-
cer en nuestro publico meta que se reconozca la marca, mostrar el tipo de servicio
que se ofrece, etc. A este plan se le conoce como Promocion.

Un plan de promocion esta integrado por varios elementos que paso a paso Nos
ayudan a enfocar de mejor forma el mensaje que se quiere dar.

2. PUblico en general:

De entre 23 y 40 anos proximos a casarse o formar parte de un evento social.

Como se trata de un plan de promocidén para ser mds certeros en éste punto se cred
una encuesta que nos permitird conocer de manera general el sexo, la edad, posi-
cién social, servicios que se buscan y presupuesto entre otros datos.

Esta promocién se encuentra dentro de la mezcla del marketing 6 también conocido
como las cuatro P y se refiere a la comunicaciéon efectiva de los resultados de la
estrategia de marketing a las audiencias objetivo.

3. Determinar los objetivos de comunicacion:
Dar a conocer la nueva empresa y que el pUblico conozca los servicios que se ofre-
cen en esta.

4. Disenar un mensaje:

La imagen que queremos crear es de una empresa seria, responsable, integral y van-
guardista. Y la manera de representar estos puntos es por medio de fotografias toma-
das a eventos como podria ser la decoracion, el material impreso que serian unas
invitaciones, caja de obsequios, etc. Es decir a los detalles que haremos para hacer
del evento algo especial.




5. Establecimiento de la mezcla de promocion:
La promocion esta integrada por otros elementos que van realizar una labor global
para generar ganancias y estos son:

Publicidad: se refiere a dar a conocer un producto o servicio a través de los
medios de comunicacion.
Se creard un espectacular un anuncio de revista y una banner en internet, los tres-
muy parecidos entre si, en los cudles se reflejaran los valores y filosofia que rigen a la
empresa. En estos anuncios se mostrard el logotipo y slogan asi como un listado de los
servicios que se ofrecen, la direccion fisica y electronica junto con los teléfonos. Los
medios que se van a utilizar son: Revista Fiancee, Suplemento de periddico Provincia
“Gente Bien”, espectacular y banner en Internet.

Venta personal 6 fuerza de ventas: Elegir el tipo de venta que se tendrd de
manera directa con el vendedor y el publico.
De enftre los tipos de ventas que existen como son las de mostrador, a domicilio, direc-
tas a minoristas, las realizadas por personal técnico y profesional a las empresas y los
vendedores misioneros.
El tipo de venta que mds funcionaria por el tipo de empresa, es la de mostrador
(interior) dentro de la plaza Prados Camelinas en la Ave. Camelinas, reforzada con
vendedores misioneros que son dentro de las explosiones “expo tu boda” o ferias que
existen en la cuidad de Guadalajara en septiembre o en la ciudad de México en
abril, estas exposiciones presentan los servicios necesarios para esa fecha tan espe-
cial, por lo que se planed que dentro de estas seria importante darse a conocer
como empresa integral que ofrece algunos de estos servicios que van a unificar el
concepto que se desea y a facilitar la planeacion de la boda.




Estos vendedores serian temporales y tendrdn que contar con el siguiente perfil:

Seqguros

Positivos

Conocimiento general de la empresa
Buena presentacion

Lideres

Simpdticos

Creativos

Sociables

NN =

Promocion de ventas: Son los estimulos directos que funcionan como incentivos
y que son a corto plazo.
Estas promociones serdn para los clientes potenciales y proveedores de servicios que
serdn nuestra audiencia meta.
Para la promocién del producto se utilizard en regalo sorpresa dependiendo del
evento que se organice y de la magnitud de éste, pero podrian ser regalos desde el
libro de visitas de una boda ¢ la noche de bodas en un hotel de la cuidad, etc.

Relaciones puUblicas: Es la labor administrativa que funciona como puente de
comunicaciéon entre el publico interno y externo de una determinada organizacion.

En las relaciones publicas que funcionan como lazo entre el pUblico internos y exter-
no; se encuentran en el drea administrativa de la empresa y se trata de algo perma-
nente.

Como herramienta de estas relaciones externas se tiene planeado para la empresa
el apoyo en la organizacion de un evento masivo, como puede ser una inauguracion
de un exposicion, de una feria, etc. Por medio de patrocinios de materiales escritos,
decoracioéon 6 brindis.




6. Seleccioén de los medios de difusidon o publicidad:

* Revista Fiancee Morelia que es una revista especializada en bodas publicacion bimes-
tral

Tiraje de 4,000 ejemplares

Y2 Pagina

$ 600 por publicacién bimestral

* Suplemento de periddico Provincia “Gente Bien”
Publicacion semanal (viernes)

Tiraje de

1/3 pdagina

12 Publicaciones*

$6000 mds IVA
*(Las publicaciones semanales podrdn ser en la fecha deseada siempre y cuando haya disponibilidad
en el espacio)

eEspectacular sobre Avenida Enrique Ramirez
Medidas:5 X 7 mts.

una vista

Mensual

$2000

*Tarjetas de presentacion

1000

Seleccion a color, un solo lado.
$300

*Banner en Internet

Sitio: www.mimorelia.com
Tamano: 120 por 600 pixeles
Tiempo: 6 meses.




eEdecdn

sexo: Femenino
$1,250

Diarios

*“Expo Tu Boda”

Fechas: 2 dias al ano

Lugar: Guadalajara
Costo:10,000 por stand
dimension del stand: 3 por 2 mfs.




7. Determinar el presupuesto

9 . No. de :
Medio ESpaC|O COStO. por, publicaciones A tOta.l . Temporalidad Total
publicacion bimestral de Publicaciones
. 15 Junio 15 de Junio
Revista 12 $600 3 del 2009 al 15 $1,800
Fiancee Pagina 1 15 Sep. A
15 Dic de Dic del
’ 2009
5dejunioy |5demayoal
Gente 1/13. $250* 4 12 consecutiva- |21 de agosto $6,000
Bien Paglna mente cada del 2009.
15 dias

Espectacular

Espacio

5x 7 mts.

Ubicacion

Ave. Enrique
Ramirez

*Este costo es Unicamente si se contratan las 12 publicaciones.

Costo por
publicaciéon

$9000
(una vista)

No.Publicacion

Temporalidad

Todo Junio y
Diciembre

$18,000

Banner

www.mimorelia
.com

Espacio

120 X 600 pix.

Tiempo
expuesto

6 meses

Temporalidad

De julio del
2009 a
diciembre del
mismo ano.

$1,500

Tarjetas de
Presentacion

Medida

5 por 9 cm.

Cantidad

2,000

Costo por
millar

$300

$600




No. de

edecanes

Costo por
edecdn al dia

Edecéan

Femenino

$1,250

$5,000

Ciudad  Exposicién SLT;;SJ? Temporalidad  Total
31demayoy
Stand Guadalajara ExpoTuBoda | 3por2 01 dejuniodel | $10,000
metros 2009
Presupuesto por campana:
Honorarios* $ 15,000
Total de Revista $ 1,800
Total de Suplemento $ 6,000
Total de Espectacular  $ 18,000
Total tarjetas $ 600
Total Banner $ 1,500
Total Edecanes $ 5,000
Total Exposicion $ 10,000

TOTAL: $ 57,900

* Los honorarios se refieren a la elaboracién del plan mercadoldgico para la empresa CHERRIESE e
incluye el disefo de: anuncio de revista, banner, suplemento, espectacular y la papeleria de la
empresd. Algunos de estos diseno se encuentran en el capitulo 6 en el apartado de aplicaciones.

8. Retroalimentacion:
Como se trata de una proyeccién que todavia no se lleva a cabo, aun no se sabe
que tanto van a funcionar los sistemas que se tienen planeados.
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6. Geaclon del Manual
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» Olfundlamentacion

La idea principal de este logotipo surgid del dicho “Fué la cereza del pastel” este
es utilizado cuando hubo un plus y que no se esperaba que ocurriera. Se generd
una lluvia de ideas con el fin de buscar un punto intermedio que comunicara lo
gue la nueva empresa pretende ofrecer, estas fueron algunas de las ideas:

*Detalles
*Toque final
*Evento
*Fiesta
*Social
*Delicado
*Forma casi perfecta
*Redondo
«Dulce
«Energia
«Delicada
«Elegante

Con estas ideas se crearon varias bocetos que incluyeran las cerezas y son dos por
el hecho de tratarse de un trabajo entre dos personas, por una parte se encuentra
Andrea Figueroa encargada de la decoracion de interiores y yo Mariana Figueroa
encargada del drea de elementos graficos que son necesarios en un evento.

El nombre elegido fue una derivacion del vocablo “Cherrise”,que significa cereza
en francés al cual se le agregaron unas letras quedando como nombre “Cherriese
con el fin de lograr un mejor pronunciacion y pregnancia por parte de nuestro
publico meta.

Los colores elegidos fue rojo encendido como fondo para denotar la energia y la
silueta de las cerezas en blanco con un toque de brillo logrando un logotipo senci-
llo, elegante, equilibrado y de buen gusto como los eventos que queremos organi-
zar.




A continuacion se presentan algunas de la ideas a partir de las cuales se fueron simplificando
hasta quedar con el logotipo original.

0

Como podemos ver en el
boceto 1 se trata de unas
cerezas mas elaboradas
con brillos y sombras
ademas de tener degrada-
dos creando una imagen
muy detalla y de varias
tonalidades lo que hace
' dificil su reproduccién y
Ch@”lese tiene menor impacto, es
CREANDO DETALLES por eso que conforme va
avanzado el proceso se van
eliminando elementos y
CREANDO DETALLES tonos hasta quedar en una
imagen sencilla y limpia
como logotipo final que
represente una imagen
global de lo que queremos
proyectar.
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( Institucional )

AbCDEFG
AITRLMN
OPQRST
UVWAYZ

abcdefs

hijkimn
opQIlst
UVWAUYL

Complementaria

ABCDEFG

HIJKLMN

NOPQRST

UVWXYZ

abcdefg
hijklmn
nopqrst
UVWXYZ

—

0.52 llopsafia .

La fipografia en la que nos basamos fué Feena Casual
y sobre esta se realizaron las modificaciones necesarias
con el fin de darle uniformidad a todo el logotipo
haciendo sus remates redondos como todas las demads
formas de lineas orgdnicas y ddndole un poco mas de
interletraje.

Como segunda idea del logotipo se encuentra el
slogan “creando momentos” como tfipografia de
apoyo se empleo Century Gothic y aunque en un
principio solo abarcaremos las dos dreas antes mencio-
nadas, la visidn que se tiene es abarcar el mayor
numero de servicios posibles para ofrecer a las perso-
nas proximas a realizar un evento social y que este esté
lleno de detalles de todo fipo ,consintiendo a sus invita-
dos y creando un gran evento.

Cheriese

Chelliese




Q22 LodRoUomalico

La combinaciéon elegida fue contraste blanco, negro
con un tono medio que es el rojo, creando como
resultado un logotipo que trasmite el dinamismo, lo
cldsico, lo elegante y a la vez sencillo. Esta combina-
cidn es buena ya que existe mucho contraste entre un
tono y otro, lo que facilita su pregnancia y ubicacion
del mismo.

Es importante mencionar que el color debe ser respe-
tado en cada medio que sea impreso; de esta
manera es mads facil que este se posicione en el mer-
cado.

Dependiendo del sistema de impresidon que se utiliza
es conveniente realizar una prueba para comprobar
que lo tonos sean iguales o los mds parecidos al logoti-

po original.
H:285S:14.81 B:10.59

J ; Pantone: Process Black C

Chelliese - sonco

CREANDO MOMENTOS C:0% M:0% Y:0% K:0%
R: 255 G: 255 B:255
H:285 S:0 B:100

M Rojo:
C:0% M:100% Y:100% K: 0%
R: 226 G:0 B:26
H:353.1 S:100 B: 88.63
Pantone:1788c

Il Negro:
C:0% M:0% Y:0% K:100%
R:26 G:23 B: 27




O4 Usos ColEEOs JEOAQIPO

El logotipo puede ser utilizado de distintas maneras dependiendo del fondo en el cudll
vaya a ser colocado, estas son los posibles usos del logotipo.

Oy loy

Cheriese Chelliese

CREANDO MOMENTOS CREANDO MOMENTOS

Cheriese Cheriese

CREANDO MOMENTOS EREANDIO MIOIMENITOE

Nota: En los dos ejemplos inferiores el reacudro negro no es parte del logotipo




27.94 cm

o, o2 {olicacionss.

21.59 cm |

Hoja membretada para papeleria
bdsica y ejecutiva.

oy

Cheriiese

Bdsica

Papel: Bond y/o couche mate.
Sistema de reproduccion: Seleccion de color.

Tamano real: Carta 27.94 cm por 21.59 cm
Reduccion del 43 %

Ejecutiva
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9cm

ﬂ LDG Mariana fisueioa Rodiisuer

Chelliese

CREANDO MOMENTOS

Ejecutiva

a LDG Mariana fisueioa Rodiisuer

Chetiiese

CREANDO MOMENTOS

Bdsica

Tarjeta de presentacion para
papeleria bdsica y ejecutiva.
Cartulina: couche

Tamano real: 5 por 9 cm

Sistema de reproduccion: Serigra-
fia 2 tintas para la tarjeta ejecuti-
vay Seleccion de color para la
tarjeta bdsica.

Textura Vuelta




Sobre para ambas papelerias

Cartulina: couche mate

Tamano real: Carta 21.54 cm por 27.94 cm.
Reduccion: 40%

Medio de reproduccion: Seleccién de Color.
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Aplicacion de imagen en vinil adherible
montada en minivan para transportar
material y herramientas para los
eventos que la empresa organiza.




15cm

Cheliese

CREANDO MOMENTOS

20 cm

buenos flies #1222 lomas de las fimeticas Iel: 2 32 SI7O, Cel: 44 31 45 55 Q4
wwwehetieseventoscommi

Anuncio para suplemento de revista
Tamano real: 20 cm por 15 cm
Reduccion: 37%

Medio de reproduccion: Offset




Cheriese

CREANDO MOMENTOS

www.cherrieseventos.com.mx

Espectacular Ave. Enrique R.
Tamano real: 10 por 8 mts.

Reduccion: 1.5%

Medio de reproduccion: Offset
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Estos elementos son utilizados como texturas
principalmente como soporte y complemen-
to de imagen del logotipo.

A la izquierda vemos la silueta de un arbol de
cerezas mismo que se utilizo como separador
entre capitulos y dentro de la maqueta fue
utilizado como complemento decorativo al
ser reproducido como mural segmentado.
Bajo estas lineas vemos ofra textura que se
utilizd en varias aplicaciones como podemos
ver en las paginas anteriores.
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“Conclusiones

Se puede decir que el objetivo general estd alcanzado con la creacion de la
imagen corporativa y la elaboracion de un plan de mercadotecnia; aun no se sabe
si se cumplirdn algunos objetivos especificos como es el caso de determinar larenta-
bilidad de una empresa como la que se pretende formar, aunque nos pudimos dar
cuenta de una idea panordmica, dando como resultado la aceptacion de la gente
hacia una empresa que asesore y de una imagen integral a un evento social.

En otras palabras se puede decir que este documento sirvid como base ¢ platafor-
ma para lo que se quiere conseguir en un futuro, dejado en claro en la vision de la
empresa.

Por ofro lado con la creacion de la imagen corporativa y plan de infroducciéon al
mercado serd mas facil llegar a éste y poder alcanzar a nuestro publico meta y una
vez alcanzado conservarlo y estos nos sigan recomendando.

Como conclusion al frabajo, podemos decir que la base de todo se encuentra en la
formalidad y mds por el tipo de servicios que la empresa pretende ofrecer.

Y que como empresa tenemos que cambiar la idea de que al contfratar un organi-
zador de eventos el costo del evento aumenta siendo que es falso ya que un buen
organizador de eventos no cobra por este servicio, sus ganancias se obtienen de los
convenios antes pactados con proveedores y/o prestadores de los demds servicios.
En el caso de la empresa se prestaran de primera instancia algunos de estos, entre
los cuales se encuentra el servicio de disenador grafico para la creacidon de material
grdfico y el servicio de diseno de interiores y exteriores.




AV

A . Closalio
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.ai: Extension del formato nativo de la aplicacion Adobe lllustrator. Se trata de un
formato grdfico que admite vectores y mapas de bits. Este formato permite editar los
componentes vectorizados del diseno luego de haber sido creados.

Bit Map: Mapa de bits, definicion de una imagen por sus puntos constituyentes.

Catering: Llevar el concepto de cocina de calidad a todos los niveles.Sin dejar de
lado el sabor la presentacién y los productos de calidad .

CMYK: Cyan, Magenta, Amarillo y Negro. Los distintos colores de tinta del proceso de
impresion a cuatro colores.

Croquis: Explicacién breve, descripcion somera o esquemdtica de alguna cosa.

.eps (Encapsulated PostScript): formato grafico estdndar para la importacion y expor-
tacion de ficheros PostScript. Puede contener cualquier combinaciéon de texto, grdfi-
ca e imdgenes.

Escala de grises: Representacion de una imagen en la que cada pixel es representa-
do por un valor individual que representa su luminancia, en una escala que se extien-
de entre blanco y negro.

.swf (Shockwave format): Denominacion que usualmente recibe una animacion vec-
torial que puede reproducirse en web u otros medios que soportan el plug-in de Flash
player. El nombre proviene de Macromedia Flash, aplicacion utilizada para crear las
animaciones.

Folleto: Pieza impresa de publicacién no periddica.

GIF (Graphics format interchange, formato de intercambio de grdficos): Formato gré-
fico destinado al uso en web y aplicaciones electronicas.




A PKZ X Cllosalio

Gramaje: Cantfidad de gramos que pesa un metro cuadrado de un material, general-
mente papel. El gramaje influye en el espesor del material.

Imagen Corporativa: La percepcion que una determinada persona o un colectivo
tienen de una entidad. Es la imagen mental ligada a una Corporacion y alo que ella
representa. Las organizaciones proyectan valores y actitudes a través de su imagen.
Identidad Visual: La parte visible de la identidad de una empresa. A menudo se utili-
zan de manera indiscriminada Identidad Corporativa eldentidad Visual. No obstante,
la primera se encuentra en un plano superior a la segunda.

JPG (Joint Photographic Experts Group): formato grafico de mapa de bits que permite
comprimir las imagenes con el objetivo de reducir el tamano (kb) del fichero. Justifi-
cado: parrafo de texto con los mdargenes ajustados a ambos lados.

Logotipo: El elemento visual tipografico que da nombre a la entidad.

Manual de Identidad Corporativa: Conjunto de normas que regulan el uso y aplica-
cion de la identidad corporativa en el plano del diseno.

Mapa de bits: Tipo de imagen digital que resulta de almacenar informacién sobre
cada punto (pixel) que la compone y el color de cada uno de ellos.

Marca Corporativa: La conjuncion de los distintos elementos que componen la identi-
dad visual de la empresa: logotipo, simbolo/anagrama y color.

Misal: Libro liturgico en que se contiene el orden y modo de celebrar la misa.

Negativo: En impresion offset, la pieza a imprimir (el positivo) es transferida a una

placa de impresion.
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Pixel: La unidad de superficie de imagen sobre la cual se pueden definir atributos,
tales como color e intensidad de luz.

PostScript: Norma mds utilizada para la impresion profesional de piezas. Es un lenguaje
gue define el contenido de una pdgina y como debe ser reproducido.

Protocolo: ciertas reglas establecidas para las ceremonias oficiales o trato social.
RGB: Red, green and black .

Valet Parking: Servicio de estacionamiento de los autos ofrecido por algunos restau-
rantes, tiendas y otros servicios.

Weedding Planner: encargado de la planeacion de una boda.
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