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RESUMEN EJECUTIVO

Este proyecto brinda solucion a la empresa al momento de disefar y
organizar eventos sociales, lanzamientos de productos y capacitaciones
para los empleados de MGM Eventos.

El proyecto presenta un plan de marketing se pone en marcha una empresa
organizadora de eventos, quién se encargara de todos los detalles en el
disefio, coordinacion y control de los eventos que se vayan a realizar.
Dependiendo de la cantidad de eventos que se tiene en la semana la
contratacion eventual del personal sera de ayuda para:

En el primer capitulo, se realiza una descripcion general de los conceptos
basicos de lo que el marketing representa, los temas mas pronunciados, el
analisis situacional del entorno, la segmentacién de mercado y las acciones

a sequir, tipos de muestreo, estrategias de posicionamiento entre otros.

En el segundo capitulo, se encuentra el analisis situacional de la empresa,
donde se detalla la resefia histérica, mision, visién, estructura
organizacional, valores y objetivos organizacionales, también como el
analisis del macro entorno que incluye entorno econoémico, politico y legal,
tecnolégico y social, asi como la participacibn de mercado, matriz

competitivos entre otros.

En el capitulo 3, se realiza la investigacion de mercados la cual permitira
conocer los gustos, preferencias de los guayaquilefios, herramientas a
utilizar como la definicion muestral donde se define el numero de

encuestados que formara parte para la toma de decision de la empresa.

En el capitulo 4, es el mas importante que los anteriores ya que de los
objetivos que se plantean al inicio del plan, se desarrollan las estrategias
para luego presentar las inversiones, ingresos, egresos, costos, estado de
resultado, analisis financiero, analisis de sensibilidad, punto de equilibrio, en
el siguiente capitulo, es decir, conocer si el proyecto es rentable y si se lo

puede aplicar a la industria.
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En el capitulo 5, se presenta el estado de resultado proyectado, detalles del

gasto de marketing, entrada y salida del plan.

Finalmente se presentan las conclusiones del plan de marketing y sus
recomendaciones, las cuales se destaca el compromiso de ciertas empresas
gue se sienten de alguna manera con responsabilidad de ofrecer un buen

servicio al cliente.

MGM Eventos ha pensado que no esta bien solo brindar un servicio sino
brindarle una excelente experiencia al cliente justo en el momento de
ofrecerle un factor diferenciador como lo es el paquete personalizado se
trata en elegir su tematica favorita y todos los detalles o deseos que el

cliente haya sofiado o planeado.

Palabras claves: Eventos, Marketing, Comunicacion, Servicios de Catering,

Guayaquil.
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1.1. Introduccion

El desarrollo de la presente investigacion tiene como finalidad estructurar un
Plan de Marketing para la empresa MGM Eventos que tenga como finalidad
re-posicionar a la empresa entre las preferidas del publico, como fue en
tiempos atrds antes de la aparicion de empresas similares que prestan

similar oferta de servicios.

El Plan de Marketing abarca los lineamientos generales que sefialan los
expertos de la materia para su realizacién, donde, se realiza un diagndstico
de la empresa, analisis externo e interno y planteamiento de estrategias que

permitiran el objetivo que trata de alcanzar con el plan de marketing.

En un entorno de negocios tan cambiante dia a dia y donde los cambios son
veloces, las empresas que no cuenten con las herramientas administrativas
necesarias para enfrentar los retos y desafios del futuro estan destinadas a
desaparecer del mercado. Por consiguiente, una planificacion adecuada
minimizara los riesgos y se hace necesario plantear una estrategia adecuada

de marketing.

Contando con una adecuada estrategia de marketing se establecera
mejores tacticas que la competencia. La innovacién sera un factor
fundamental que proporcionara una ventaja sobre los competidores,
contribuyendo al sostenimiento del negocio Yy sortear la volatilidad y los

cambios del mercado ante las crisis econdémicas que se presentan.
Tema

Plan de Marketing para la empresa MGM Eventos en la ciudad de
Guayaquil.

Antecedentes

MGM Eventos es una empresa familiar conformada por 4 hermanas, que
uniendo sus gustos, capacidades, habilidades y suefios decidieron

incursionar en el mercado de eventos sociales.



La empresa se cre6 en Agosto del afio 2000, ofreciendo el servicio de
decoracion, alquiler y buffet para todo tipo de ocasiones especiales como
matrimonios, graduaciones, primera comuniones, bautizos, entre otra clase

de eventos sociales.

En la actualidad MGM Eventos cuenta con un nuevo socio y su propio local
de exhibicion localizado en la Ciudadela Guayacanes MZ 57 Villa No. 16, en
el cual los clientes podran observar detalles de lo que se ofrece en el

servicio.

Cuentan con un stock de servicio de buffet y alquiler para atender eventos
de toda magnitud. Desde sus inicios hasta la presente fecha su objetivo ha
sido siempre dar una atencién personalizada a sus clientes, cumpliendo con

todos los requerimientos en cada uno de los eventos.

Mantienen un grupo rotativo de personal capacitado en atencion al cliente,
bartenders profesionales, servicio de fuegos artificiales y show,
transportacion propia, ademas del personal de montaje y desmontaje de

equipos de catering.

Ademas se presta el servicio de buffet a domicilio a precios competitivos en
el mercado. Donde el cliente tiene la oportunidad de armar su propio buffet
para su evento que las opciones de mend que la empresa pone a
consideracion de los clientes. El servicio de atencion al cliente es
personalizado desplazandose a la oficina y/o domicilio del interesado para

asesorarlo en lo relacionado al tipo de evento que desea organizar.

1.2. Problematica

La empresa MGM Eventos se encuentra en la etapa de madurez segun los
socios de la organizacion, existiendo un elevado numero de competidores en
el mercado, lo que ha generado una disminucion en sus ventas del 10% con
respecto a los dos ultimos afios que ha mermado la utilidad correspondiente
a cada socio de la empresa, permitiendo observar su repentina caida a paso

lento, es un detalle que se debe considerar para re-plantear estrategias de



marketing que permitan nuevamente posicionarse en el mercado de

organizacion de eventos sociales.

MGM Eventos ha venido cumpliendo sus objetivos durante varios afnos. Su
crecimiento ha dependido de su objetivo fundamental segin comentan los
socios de la empresa al mencionar que lo que ellos desean es “Darle al
cliente la comodidad de que no tenga que estresarse”, lo que ha permitido
desarrollar paquetes que satisfagan las necesidades y gustos, para que los
clientes puedan realizar sus suefios en sus distintas celebraciones
especiales como quinceafieras, matrimonios, bautizos, graduaciones, entre

otros.

A pesar de lo mencionado, la empresa ha observado por medio de un
diagnéstico interno, que la aplicacion en el area de marketing no ha sido
tomada en cuenta en su totalidad y no se han disefiado nuevos métodos e
ideas para mantener a la empresa en el mercado. En los ultimos afios MGM
Eventos no ha desarrollado un plan de marketing dirigido al mercado que
demanda sala de eventos y asesoria para eventos, saber hacia donde
dirigirse para la obtencion de este tipo de asesoria lo que ha provocado que
los ingresos de la empresa tengan un descenso brusco. Se hace necesario
gue se plantee ideas innovadoras que generen valor agregado que le

permitan diferenciarse del resto de competidores de su sector.

Las publicaciones del Banco Central del Ecuador (2011) sefialan que la
industria de servicios ha incrementado en el afio 2010 con un 6.5% y en el

2011 dicha industria se encuentra en el cuarto lugar con un 13.4%.

Con los datos anteriores, se puede obtener un analisis en cuanto a la
evolucion de la industria, el crecimiento de la empresa y el comportamiento
del consumidor, tomando en cuenta que, mientras la industria de servicios
aumenta en una cantidad considerable, la empresa no esta aprovechando
dicha oportunidad para ampliar su mercado, en donde el consumidor
también tiene sus cambios repentinos en gustos y preferencias, lo que
permitira a la empresa conseguir datos e informacién necesaria para su

mejor rendimiento laboral.



1.3. Justificacion del proyecto

La razén por la que se decidi0 realizar este proyecto es aplicar los
conocimientos adquiridos durante estos cuatro afios de carrera universitaria,
de tal forma vivir la primera experiencia profesional en la resolucion de
problemas vinculada con la profesion.

Ser un medio de informacion para aquellas futuras empresas que
incursionen en este tipo de industrias que por su naturaleza esta abarrotada
de competencia, por lo que se debe tener en cuenta factores tanto internos
como externos que puedan afectar en distintos momentos a la empresa para
la decisién de incursionar en este sector de negocios.

A través del planteamiento de un plan de marketing posicionar la empresa
en el adecuado nicho de mercado correspondiente ofreciendo ventajas
competitivas que se diferencien de la competencia, ampliando la cartera de
clientes y sobre todo implementar los planes de mercado adecuados para
enfrentar los retos y oportunidades que el entorno presentan en un mundo
cada vez mas cambiante.

El presente trabajo contiene lineamientos préacticos que facilitaran su
aplicacion a la realidad que en los actuales momentos presenta la empresa
luego del diagnostico respectivo que se ha realizado, destacando la
importancia en la estrategia empresarial del plan de marketing siguiendo una
metodologia para su elaboracion.

Teniendo presente la vision que el presente plan de marketing ayude a las
personas en la administracion para la ejecucion de decisiones de los

objetivos empresariales.

1.4. Objetivos
Objetivos Generales

Disefar un plan de marketing para la empresa MGM Eventos en la ciudad de

Guayaquil.



Objetivos Especificos

Analizar el entorno situacional y oferta actual de las empresas que
brinden servicios de eventos y catering para conocer el mercado.
Realizar una investigacion de mercado para conocer el
comportamiento/decision de compra en lo que respecta a los servicios
de eventos y catering.

Definir las estrategias de marketing adecuadas para la empresa MGM
Eventos con sus respectivas tacticas y métodos para el servicio de
eventos.

Desarrollar un plan financiero, en donde se evallen los costos de
aplicacion de las tacticas y estrategias del plan de marketing del

servicio de eventos de MGM y conocer la factibilidad del mismo.
Resultados Esperados

Al finalizar el andlisis situacional del macro y micro entorno de la
empresa de la empresa MGM Eventos, se obtendra un diagndstico
mas a fondo del mercado de servicio de eventos y catering como el
namero de empresas, tipos de empresas, el volumen que tienen y
quiénes pueden ser la competencia directa e indirecta.

Aumentar la participacion de mercado aplicando la ventaja competitiva
para la empresa MGM Eventos, de acuerdo a los resultados
obtenidos en la investigacion.

Una vez realizada la investigaciéon de mercado, se determinaran las
estrategias de marketing adecuadas, respectivamente para aumentar
la cuota de mercado e innovar de diferentes maneras las ultimas
tendencias.

Métodos que muestren el flujo de ingresos, egresos, utilidad y la
factibilidad del proyecto, observando que tipos de materiales e
implementos se van a utilizar en el proceso del plan de marketing,
adjuntando las tablas de costos, precios de venta por paquetes, tablas

de promociones por temporadas, entre otras tablas.



CAPITULO 2
ESTUDIO Y ANALISIS SITUACIONAL



2. Anélisis Situacional

Rodriguez (2006) comenta que para la elaboracion del andlisis situacional,
se debe comenzar con el desarrollo de la mision de la empresa, luego de
esto se prosigue con la evaluacion del entorno macro y micro, los mismos
que afectardn a las actividades y el desenvolvimiento de la empresa. A
continuacion se analizan dos tipos de entorno: Macro entorno y Micro

entorno.

2.1. Andélisis del Micro entorno

En su estudio Bowen (sf) comenta que el micro entorno se trata de factores
gue se encuentran alrededor de la empresa, los cuales suelen destruir la
forma de como comunicarse con los clientes, los medios de distribucion,
elaboracion y comercializacion de la empresa y otros publicos en general.
Pérez, Luis Alfonso; Sepulvedo Martinez, Cesar; Cervantes Aldana, Javier
(sf) opinan que se las puede identificar mediante grupos, equipos,
asociaciones que permitan a la empresa desarrollar propuestas

organizacionales por medio de convenios o alianzas.

Elementos de Micro entorno

Para Rodriguez (2006) los elementos que influyen al micro entorno se los
conoce como; los proveedores, la competencia, entendiéndose directa e
indirecta, los intermediarios del marketing y los clientes de la empresa.

El andlisis situacional permite reconocer las oportunidades y amenazas de la
empresa en el transcurso de su crecimiento, las cuales permitiran
aprovechar factores diferenciadores frente a sus clientes denominada
también ventaja competitiva.

En cuanto a las amenazas, sirven para conocer de cierta manera la

reaccion, los procesos y estrategias de la competencia.

2.1.1 Resefia Histoérica

MGM Eventos se encuentra en el mercado hace mas de trece afios,
ofreciendo el servicio de decoracion, buffets, montaje y desmontaje,
alquileres de sillas y mesas entre otros materiales que se necesiten para la

realizacion del evento.



La empresa tiene su cartera de 65 clientes oficiales que incluye personas
naturales y juridicas, con los cuales se ha llevado un lazo de fidelidad
durante varios afios, permitiéndole crecer y de acuerdo a la experiencia que
se obtiene al contratar el servicio, han recomendado a sus seres mas
cercanos permitiendo de esta manera aumentar el volumen de ventas en su

debido momento.

MGM Eventos tiene a su disposicion 3 empleados que son fijos, cuenta
también con meseros en calidad de empleados eventuales que se los
contratan de acuerdo a la cantidad de personas que asistan al evento, se
cuenta también con un bartender y un showman para la presentacion de

shows con fuegos artificiales si el cliente lo desea.
2.1.2. Mision

MGM Eventos es una empresa que ofrece el servicio buffet, decoracion,
alquileres para todo tipo de eventos sociales. Su compromiso ha sido desde
el inicio, ofrecer un servicio personalizado, preocupandose por cuidar cada
detalle de los eventos, manteniéndose al dia en las tendencias de flores,

colores, texturas y estilos, dando ese toque de distincion y elegancia.
2.1.3. Vision

Ser una empresa confiable por su calidad e innovacion, llegando a ser una

de las cinco mejores empresas de eventos del pais en los proximos 15 afios.
2.1.4. Valores

Calidad.- crear y comunicar la calidad con la que se asegura el servicio, de

esta manera poder tomar ventaja competitiva.

Trabajo en Equipo.- el cliente interno (empleados) se maneja con manuales
de funciones y procedimientos. La comunicacion es una herramienta basica

ya que si existe un problema, ese problema es de toda la empresa.

Compromiso.- el compromiso va mas alla de producir y vender, el

verdadero compromiso radica en crecer tanto corporativamente como en



capacidad humana haciendo que el cliente interno se sienta parte de dicho

crecimiento y vea sus esfuerzos retribuidos a lo largo del tiempo.

Imagen.- se preocupa mucho por proyectar la imagen adecuada y no es

permitido bajo ninguna circunstancia verse envuelto en problemas que

perjudiquen a la imagen de la empresa.

2.1.5. Objetivos Organizacionales

Atencion al cliente agil y personalizado.

e Innovacion y variacion en el servicio de eventos y catering.

e Brindar un ambiente laboral favorable para el mejor desenvolvimiento del
personal.

e Capacitar y motivar al personal de la empresa para un excelente
ambiente laboral.

2.1.6. Estructura Organizacional

Gerente

General

Gerente
Financiero

Gerente

Administrativo Jefe de RRHH

Chef Mesero Bartender

Fuente: Elaboracion propia

Gerente General: Gina Salazar de Chavez

Funciones del Gerente General

Encargada de organizar, revisar y detallar cada uno de los

preparativos para la contrataciéon y realizacion de eventos.



Controla los estados financieros, los pagos que se hagan a tiempo.

Analiza la situacion de la empresa trimestral.

Gerente Administrativo: Coronel Manuel Chavez

Funciones del Gerente Administrativo

Encargado de preparar planes organizacionales.

Cumplimiento de metas trazadas por los accionistas.

Desarrollo de las estrategias para el logro de las estrategias.
Supervisar el equipo de trabajo durante los eventos que se realizan

dentro y fuera de las instalaciones.

Gerente Financiero: Cecilia Salazar.

Funciones del Gerente Financiero

Responder ante los accionistas por la eficiente y eficaz manejo de los
recursos financieros de la empresa.

Responsable de la preparacion y presentacion oportuna de los
estados financieros ante los accionistas.

Establecer y definir los pardmetros para la  elaboracion de
presupuesto de los ingresos, gastos y compras de activos segun las
politicas fijadas por los accionistas.

Presentar propuestas de ajustes que permitan corregir desfases entre
la programacion financiera y el cumplimiento de los objetivos de la

empresa.

Jefe de cocina: Joseline Salazar

Funciones del Jefe de Cocina

Funciones del Jefe de Cocina

Planifica y organiza el trabajo en la cocina.

Elaborar todas las tareas necesarias para la preparacion y prevision
del servicio de cocina.

Elaborar menus, buffets y otras ofertas culinarias para banquetes y

eventos de distinta naturaleza.

Jefe de Recursos Humanos: Martha Vivar

Funciones del Jefe de Recursos Humanos



Elaborar y controlar el proceso de reclutamiento, seleccion, ingreso
e induccion del personal, a fin de asegurar la eleccion de los
candidatos mas idoneos para los puestos dela organizacion,
mediante la aplicacion de los procedimientos formales programados
para facilitar al nuevo trabajador toda la informacion necesaria acerca
de la estructura organizacional.

Vigilar y revisar los procesos de némina a fin de garantizar el deposito
oportuno de los empleados de la empresa.

Coordinar y controlar el proceso de egreso para la desincorporacion
del personal, ya sea por despido, retiro voluntario o culminacién
de contrato.

Cumplir con las normasy procedimientos de seguridad y salud en el
trabajo.

Cumplir con las normas y procedimientos de seguridad y salud en el
trabajo.

Empleados de Servicio

2.1.7.

Encargados de ayudar en cada evento que se presente en el
momento, se adiciona segun sea el evento, siendo en la cocina, como
mesero o bartender.

Ayudar en la limpieza y aseo del establecimiento.

Cumplir con las tareas asignadas por sus superiores.

Cartera de productos

El servicio personalizado de MGM Eventos, es de:

MGM

buffets,
decoracion (ocasion),
alquiler de sillas, montaje/ desmontaje

Eventos tiene 3 paquetes los cuales son: econdomico, regular y alto,

estos también dependeran de la cantidad de personas invitadas al evento y

los elementos a utilizar en el mismo como bocaditos, centros de mesa,

entradas, piqueos, buffets, entre otros. A continuacion se observa mas

detallado el servicio que ofrece:
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4+ Decoracién

llustraciéon #1
FIESTA TEMATICA

Fuente: MGM Eventos

llustracion #2
PRIMERA COMUNION

llustracion #3
FIESTA INFANTIL

A\"
\gv"\\“\\‘ i j

Fuente: MGM Eventos
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<+ Bocaditos
llustracion #4

BABY SHOWER

Fuente: MGM Eventos

+ Decoraciones de sillas y mesas: Matrimonios,

Quinceafiera.

llustraciéon #5
MATRIMONIO

Fuente: MGM Eventos
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llustraciéon #6
QUINCEANERA

01/10/2010

Fuente: MGM Eventos

2.2. Andlisis del Macro entorno

2.2.1. Entorno econdmico

Una de las principales variables del entorno economico es el Producto
Interno Bruto (PIB). El Banco Central del Ecuador (BCE) (2014) define al PIB
como el resultado de las elaboraciones finales de una empresa en un tiempo

determinado, se realizan los calculos por actividad.
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Fuente: Banco Central del Ecuador (2014)
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Segun las estadisticas del BCE (2014) el resultado del PIB del afio 2013 fue
de US$66.879 millones e incrementé con respecto al afio anterior con el
US$64.010, es decir tuvo un aumento del 5.1%.

Se puede concluir que el PIB analiza la productividad de los bienes y
servicios de las empresas a finales de cada afio, conociendo de esta manera

la evolucién economica que tiene el pais en la industria.

Producto interno bruto 2013

Gréfico #3 PIB de precios
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Fuente: Banco Central del Ecuador (2014)

En este grafico, se aprecia la situacion del Ecuador con respecto al PIB de
precios por trimestres desde el afio 2008 al 2013, en donde se puede
apreciar que el trimestre 2 se incrementé en 1.2% y tuvo una variacién de

3.5% con respecto al afio 2013.

Se observa como ha ido creciendo y decreciendo el PIB en el Ecuador en
cifras desde 4.9% de aumento hasta una decaida del 0.2% que es lo mas

bajo que se ha obtenido.

El afio 2009 fue uno de los mas criticos del pais, llegando a un -1.4%. El

cual la base fundamental para que la industria crezca y su rendimiento
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mejore es la continua innovacién e implementacion de nuevas vias de
aceptacion en el mercado.
Inflacion

De acuerdo a los conceptos emitidos por el Banco Central del Ecuador
(2014) se determina a la inflacion como el alza de precios en periodos de
tiempo. Se lo mide mediante el indice de precios al consumidor a través de

resultado de ingresos y gastos de los hogares.

Grafico #4 INFLACION
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Fuente: Banco Central del Ecuador (2014)

De acuerdo al BCE, en el afio 2012 la inflacién anual disminuyé en un 2.12%
en comparacion con el afio siguiente obtuvo un 2.76%, destacando también

gue en el afio 2007 la inflacién fue de 10.12%.

Se puede concluir que en el 2012 la inflaciéon ha presentado una disminucién
permitiendo que los precios no suban y no afecte pero en el afio 2013 tuvo
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un aumento del 0.64% en comparacion al afio anterior por lo que los precios

de la industria de alojamiento y comida se ven afectados.

Contribuciones al crecimiento del PIB por rama de actividad econdmica

Gréafico #5 PIB por rama.
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Fuente: Banco Central del Ecuador (2014)

En el gréfico se observa que el porcentaje de la industria de alojamiento y
servicios de comida ha aumentado en un 0.05% con respecto al afio
anterior, ubicaAndose en el puesto numero cinco de la escala del crecimiento
de las industrias en el afio 2013. Se concluye entonces que el PIB es un
factor econdmicamente influyente, permitiendo a las empresas invertir en
mercados atractivos y exquisitos en su rama, abarcando a mayor plaza para

el apoyo correspondiente del pais.

VAB por industrias - Segundo Trimestre de 2013-2014
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Fuente: Banco Central del Ecuador (2014)
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Para el Banco Central del Ecuador el VAB (valor agregado bruto) son
aquellos factores o componentes que intervienen la remuneracion del

empleado, los impuestos y el excedente bruto de explotacion.

En este grafico se aprecia el VAB del segundo trimestre del 2013 en donde
la actividad econdmica de alojamiento y servicio de comida tuvo un 2.5% de

variacion, contribuyendo en un 0.05% al crecimiento del PIB.

Debido al crecimiento del PIB, la situacion productiva del pais ha mejorado,
logrando con esto, mayor estabilidad en procesos empresariales.
Riesgo Pais

Segun el Banco Central del Ecuador (2014), el riesgo pais es un indicador
econdmico con factores especificos que intervienen en un pais, algunos de
los riesgos son el indice de mercado y metodologias, la inflacion, conflictos

sociales, seguridad politica, entre otros.

A continuacién se observan las tablas de riesgo pais:

Gréfico #7 Riesgo Pais

FECHA VALDOR
Febrero-12-2015 569,00
Febrero-11-2015 569,00
Febrero-10-2015 569,00
Febrero-09-2015 569.00
Febrero-08-2015 569,00
Febrero-07-2015 569,00
Febrero-06-2015 569.00
Febrera-05-2015 569,00
Febrera-04-2015 569,00
Febrera-03-2015 569,00
Febrero-02-2015 569,00
Febrero-01-2015 569,00
Enero-Z1-2015 569,00
Enero-20-2015 569,00
Enero-29-2015 569,00
Enero-28-2015 569,00
Enero-27-2015 569.00
Enero-26-2015 569.00
Enero-25-2015 569.00
Enero-24-2015 569,00
Enero-23-2015 569,00
Enero-22-2015 569.00
Enero-21-2015 569.00
Enero-Z0-2015 269,00
Enero-19-2015 269,00
Enero-18-2015 269,00
Enero-17-2015 569,00
Enero-16-2015 569,00
Enero-15-2015 569,00
Enero-14-2015 569.00

Fuente: Banco Central del Ecuador (2014)
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El riesgo pais del 14 de Enero del 2015 establece un valor de 569,

obteniendo una similitud entre los dias 15 de Enero al 12 de Febrero.

Se puede decir que el riesgo pais mide la confianza de un estado para que
personas del extranjero, naturales o juridicas inviertan en una nacion,
entonces el indice mientras mas bajo sea, mayor confianza existira de poder
aportar o incursionar en un nuevo negocio, sin embargo obteniendo las

precauciones.

Desocupacién total por sexo del 2013-2014

Grafico #8 Desocunacidn total nor sexo.
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Fuente: Instituto Nacional de Estadisticas y Censo (INEC) (2014)

De acuerdo a la informacion del INEC, el porcentaje de desocupacion para
los hombres en Diciembre 2013 y Diciembre 2014 ha disminuido en un
3.08%. En cuanto el sexo femenino, el porcentaje de desocupacién también
ha sufrido una disminucion llegando al 4.87%. En promedio total para ambos
sexos, se puede apreciar que la disminucién es de 1.79, lo cual es una
ventaja para el pais ya que cada vez mas personas se incluyen a la

poblacion econdmicamente activa

2.2.2. Crecimiento de la industria

En el mercado ecuatoriano existen diversas ramas de la industria, la cual
s6lo se profundizara en el servicio de eventos y catering, donde se mostrara
la tabla a continuacion, indicando la cantidad de empresas de eventos entre
los afios 2012 y 2013:
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Tabla# 1 de crecimiento de la industria

Empresas de eventos y

catering _

Cantidad de empresa
Ao 2012 113
Afo 2013 190

Total incremento de

empresas
77

Fuente: Superintendencia de compafiias

De acuerdo al cuadro presentado anteriormente creci6é la industria con 77
empresas entre el afio 2012 y 2013 por lo que es una industria que se puede
incursionar teniendo en cuenta factores dentro y fuera de la organizacion.

2.2.3. Entorno Politico y legal
Entorno Legal

Actualmente en el Ecuador existen cooperativas o instituciones financieras
qgue dan microcréditos a microempresarios que deseen incursionar al
mercado, otorgandoles facilidades y métodos de pagos que se ajusten al

valor de sus ingresos.

El Banco Nacional de Fomento (BNF) (2013), brinda al microempresario
microcréditos denominados Créditos 5-5-5 que permiten financiar en su

totalidad el emprendimiento productivo, comercial o de servicios.

El monto minimo es de USD 100 y el maximo de USD 5000, teniendo una
tasa de interés del 5% hasta 5 afios. Tiene una garantia quirografaria es

decir un crédito que es justo para empresarios que recién se incursionan.

La documentacion necesaria para este microcrédito es la siguiente: copia de
la cédula, copia de la papeleta de votacion (si esta casada la fotocopia del
conyuge), la planilla de servicios basicos (agua, luz o teléfono), copia de
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RUC actualizado o RISE, junto con la ultima declaracion del impuesto a la

renta.
Entorno Politico

El periddico Ecuador Instantaneo (2014), comenta que el presidente Rafael
Correa manejara de mejor manera la productividad, la competitividad y el
empleo, otorgando mediante un mes aproximadamente microcréditos
masivos para microempresas, en donde seran capitalizados el CFN, BNF y
el Banco Ecuatoriano de desarrollo (BEDE), el Gobierno suscribié que si los
ciudadanos se acogen al bono podréan retirar autométicamente del Banco de
Fomento $300 que se les descontaran directamente de su bono.

2.2.4. Entorno Tecnoldgico.

El Ecuador ocupa el puesto 108 en el ranking tecnoldgico entre 138 paises
segun Global Information Technology Report (2011) mostrando de esta
manera el ambiente de cada pais. La tecnologia ha evolucionado
considerablemente, permitiendo que industrias de todas las ramas innoven y

obtengan un crecimiento en el mercado.

En cuanto a la industria de eventos y catering generalmente no utiliza
equipos industriales para la elaboracion de sus productos debido a que éstos
son producidos de manera artesanal, pero si utilizan equipos béasicos de
cocina como hornos que se utilizan para la elaboracibn de bocaditos,

pasteles, el buffet.

El local comercial de la empresa cuenta con computadoras que son de uso
de los socios, fotos digitales que son para mostrar al consumidor o cliente
fotografias de las decoraciones, muestras de bocaditos y el montaje de los
diferentes eventos realizados anteriormente.

2.2.5. Entorno Socio Cultural.

En la actualidad en el Ecuador existen 15°663.563 habitantes segun el INEC
(2013) lo que influye en la ideologia o criterios de la sociedad, en ocasiones
dependen de las diferentes ramas como las ciencias, filosofia, religion, el
arte, entre otros. Existen cambios sociales como culturales, moda,

preferencia sexual, alimenticia y nutricion.
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De acuerdo a Divinus (2013) la tendencia que existe con el servicio de
catering es que cuando los consumidores tienen celebraciones especiales
como bodas, quinceafieras, comuniones, entre otros, sigue una tendencia
gue va de acuerdo a los cambios de la moda, gusto o preferencias. En los
altimos tiempos dicha tendencia se inclina a la combinacién entre un
cocktail, canapés frios o de un show cooking, con buffet caliente que
contenga un plato principal y bocaditos tanto de dulce como de sal segun la
eleccion junto con tres opciones de reposteria ademas del servicio de la
barra con bartender profesional. En cuanto a lo que se refiere a la
disposicion de los invitados, se montan las mesas debidamente como las de
cocktail de pie y las de comedor con sillas. Esto facilita el cambio de
posicion en el espacio, la fluidez y variedad en la conversacion entre las

personas que asisten al evento.

Con este tipo de formatos, es prioridad y objetivo el enfoque de brindar la
mejor atencion al servicio y que el personal sea cordial con los invitados en
todo momento desde el inicio y final del evento, teniendo como resultado
positivo la primera mejor impresién y el regreso del cliente nuevamente por
el servicio. Por otra parte, este tipo de servicios se desarrolla con el mayor
acercamiento a los invitados, personalizando el evento con las diferentes

opciones gastrondémicas, instrumentos musicales y el show del bartender.

Matriz PESTA

Politico
Peso Calificacion

Impuesto por servicio 4
Permisos de 4
Funcionamiento
Nuevas Leyes 3
TOTAL 4
Econémico
Oferta de empresa de 3
eventos
Inflacion 2
Tasa de desempleo 3
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TOTAL 3

Social

Cambios en los estilos de 4

vida

Niveles socioeconémico 4

Religion 3

TOTAL 4
Tecnoldgico

Tecnologia de la 3

comunicacion social

Infraestructura 3

Equipamiento 3

TOTAL 3
Ambiental

Impacto Ambiental 2

Tratamiento de los 4

desperdicios

Procesos ecolégicos 4
TOTAL 4
TOTAL PESTA 4

Fuente: Elaboracion Propia

2.3. ANALISIS Y ESTRATEGICO SITUACIONAL

2.3.1. Participacion de mercado

Segun de Diario EI Comercio y el INEC (sf) los datos de las ventas totales de
la industria de eventos fueron de 4°200.000 millones, con lo que corresponde
a la participacion de MGM Eventos en la ciudad de Guayaquil tuvo un 3.93%

en esta industria.
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2.3.2. Ciclo de Vida del Producto

Grafico # 10 de ciclo de vida del producto

MGM EvEnTOS \
|
|
|
|

Maduracién

Infroduccion Peclinaci

on

Fuente: Elaboracion propia.

El ciclo de vida de los productos de MGM Eventos se encuentra en la etapa
de madurez, ya que tiene mas de 13 afios en el mercado ofreciendo
productos de calidad a sus clientes, la empresa ha presentado variaciones
en crecimiento de ventas segun sus estados financieros, en su comienzo fue
complicado implantarse en un mercado nuevo, pero al pasar los afios supo
tomar una porcion del mercado, los que ahora forman parte de la cartera de
clientes fieles, sin tener aumento en el transcurso del tiempo, permanecen
con la misma cantidad con la que empezaron, a continuacion se presenta las

ventas de los 5 afios anteriores de la empresa.

%Crecimiento/

» Declinacion
Anos Ventas

2010 | $140.000 -25%

2011 $175.400 | ANO BASE

2012 | $165.100 -6.23%
2013 | $181.300 -3.36%
2014 | $170.000 3.07%

Se puede apreciar que a partir del afo 2010, la empresa sufrio su
disminucion en las ventas.
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2.3.3. FODA
Tabla #2 de FODA

FORTALEZAS

DEBILIDADES

Variacion de la cartera de productos y
servicios.

Poca comunicacion con el mercado que se
dirige.

Personal capacitado.

Falta de innovacion promocional.

Creatividad e innovacioén en el disefio del
evento.

Poco conocimiento del grupo objetivo.

Direccion empresarial altamente

comprometida y capacitada.

Reaccion inmediata al momento de algin

reguerimiento del mercado.

Falta de distribucién con los canales de la

empresa.

OPORTUNIDADES

AMENAZAS

Alto crecimiento de necesidades del mercado

en los servicios de eventos y catering.

Restricciones en las politicas

gubernamentales para las empresas de

eventos y catering.

Falta de creatividad e innovacion en cuanto a

empresas de eventos sociales y catering.

Facil ingreso de negocios similares con

tecnologia de punta.

Falta de locales de eventos y catering que

brinden servicio personalizado al mercado.

Competidores actuales que estén mejores

organizados.

Modernizacion de la tecnologia, permitira la

excelencia en la calidad del servicio.

Mercado atractivo para los competidores.

Falta de convenios entre empresas, en

donde se pueda unificar los beneficios

organizacionales.

Mejores atractivos en cuanto a

infraestructura de los competidores.

Fuente: Elaboracion propia
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2.4. Matriz EFE- EFI
Matriz EFE

Tabla #3 de Matriz EFE

Alto crecimiento de necesidades del 0.10 2 0,20
mercado en los servicios de eventos y
catering.

Falta de creatividad e innovaciéon en 0.15 2 0,30
cuanto a empresas de eventos sociales y
catering.

Falta de locales de eventos y catering 0.06 2 0,12
gue brinden servicio personalizado al
mercado.

Modernizacion de la tecnologia, permitira 0.13 2 0,26
la excelencia en la calidad del servicio.

Falta de convenios entre empresas, en 0.10 2 0,20
donde se pueda unificar los beneficios
organizacionales.

Restricciones en las politicas 0.05 2 0,10
gubernamentales para las empresas de
eventos y catering.

Facil ingreso de negocios similares con 0.10 3 0,30
tecnologia de punta.

Competidores actuales que estén 0.12 2 0,24
mejores organizados.

Mercado atractivo para los competidores. 0.09 2 0.27

Mejores  atractivos en cuanto a 0.10 2 0,20

infraestructura de los competidores.

1= Debilidad mayor

2= Debilidad menor
3= Fortaleza menor
4= Fortaleza mayor

Fuente: Elaboracién propia
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Los Factores Externos se han clasificado en dos partes: oportunidades y
amenazas; en cuanto a las oportunidades se observa que en alto
crecimiento de necesidades del mercado en los servicios de eventos y
catering obtienen el peso con 0.10, una calificacion de 2 “Debilidad menor”
con un valor ponderado de 0.20, por ser una micro empresa no se han
implementado correctamente las estrategias de comunicacion sin llegar a
darse a conocer como empresa a MGM Eventos. Se continda con la falta de
creatividad e innovacion en cuanto a empresas de eventos y catering con un
peso de 0.15, una calificacion de 2 “Debilidad menor”, un valor ponderado
de 0.30, quiere decir que la empresa no abarca su mercado en gran
potencia, por lo que la misma desea ampliar su mercado. Ademas falta de
locales de eventos y catering que brinden servicio personalizado al mercado,
se tiene un peso de 0.06, calificacion de 2 “Debilidad menor” y un valor
ponderado de 0.12; actualmente la empresa no realiza este tipo de servicio

pero seria excelente para poderse distinguir ante las demas.

En cuanto la modernizacion de la tecnologia permitira la excelencia en la
calidad del servicio con un peso de 0.13, una calificacién de 2 ‘Debilidad
menor” y su valor ponderado de 0.26, siendo este un factor que no ha
considerado antes; ya que solo ha deseado vender sus productos y no
preocuparse por lo que realmente puede costear el cliente, a lo largo del
tiempo la empresa cambio su estructura teniendo al cliente usual, luego de
haber realizado una investigacion externa se tomaran decisiones que sera

en efecto para el mejoramiento para MGM Eventos.
Oportunidades:

De acuerdo a la matriz E.F.E., la empresa deberia reforzar mas sus
oportunidades del el mercado, aprovechando el valor agregado que éste
desee generar a cada uno de sus clientes; lo cual no sélo le otorgara
mejorar posibilidades de posicionamiento en los consumidores, sino que

permitira fortalecer el cumplimiento de las metas.

Amenazas:
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En relacién a las amenazas que tiene MGM Eventos, se considera que las
de mayor calificacion y relevancia son las politicas gubernamentales e
impuestos arancelarios que se dictaminen en el pais; lo que por ende
afectaria la fijacién de precios y como tal el nivel y frecuencia de compra por

parte de los consumidores.

Tabla # 4 de Matriz EFI

Fortalezas: % lal4 1.65
Variacion de la cartera de productos y 0.10 2 0,20
servicios

Personal capacitado 0.05 3 0,15
Creatividad e innovacion en el disefio 0.10 3 0,30
del evento.

Direccibn  empresarial  altamente 0.10 4 0,40

comprometida y capacitada.

Reaccion inmediata al momento de 0.15 4 0,60

algun requerimiento del mercado.

Debilidades: 1.10
Poca comunicacién con el mercado 0.10 2 0,20
objetivo.

Falta de innovacion promocional. 0.10 1 0,10
Poco conocimiento del grupo objetivo. 0.10 2 0,20
Falta de distribucién de los canales 0.20 3 0.60

de la empresa.

TOTAL 1 2.75

Fuente: Elaboracion propia

CALIFICACION
1= Baja
2= Medio
= (>) Medio
4= Alta
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Los factores internos se distinguen en dos partes: fortalezas y debilidades;
en cuanto a las fortalezas se observa que en la variacion de la cartera de
productos y servicios se obtiene el peso con 0.10, una calificacion de 2
“Medio” con un valor ponderado de 0.20, a su vez en personal capacitado
tiene un peso de 0.05, una calificacion de 3 “Medio Alto” con un valor
ponderado de 0.15 lo que permite a la empresa destacarse alin mas con su
personal capacitandolos e incentivandolos en tiempos adecuados, se tiene
también la creatividad e innovacion en el disefio del evento con peso de
0.10, una calificacion de 3 “Medio Alto” con un valor ponderado de 0.30
teniendo en cuenta que los cambios siempre son buenos para el
mejoramiento de procesos organizacionales y de qué manera llegar a
cumplirlos, en cuanto a la direccion empresarial altamente comprometida y
capacitada con un peso equivalente a 0.10%, una calificacién de 4 “Alta” y el
valor ponderado de 0.40, y para culminar con estos factores, la reaccién
inmediata al momento de algun requerimiento del mercado su peso es 0.15,

con una calificacion de 4 “Alta” y su valor ponderado del 0.60.

Se desarrolla el factor de debilidad con la poca comunicacion con el
mercado que se dirige con un peso del 0.10, una calificacion del 2 “Medio”
con un valor ponderado de 0.20, seguido de la falta de innovacion
promocional con el peso del 0.10, una calificacion del 1 “Bajo” con un valor
ponderado de 0.10 la empresa no tiene paquetes promocionales que capten
la atencién del cliente y de por si no todo el mercado conoce la existencia de
MGM Eventos. Se indica también el poco conocimiento del grupo objetivo
teniendo como resultado un peso de 0.10, una calificacion del 2 “Medio” con
un valor ponderado de 0.20 y para finalizar la falta de distribucion con los
canales de la empresa se puntualiza el peso en 20, una calificacién de 3

“Medio Alto” con un valor ponderado del 0.60.

En su totalidad la matriz EFI tiene mayor peso en las fortalezas (1.65) que
en debilidades (1.10); de tal manera que éstas deberian de ser trabajadas
continuamente con el fin de no sélo mantenerlas, sino ademas de mejorarlas

y por ende lograr el cumplimiento de sus objetivos.
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2.3.5. Matriz de perfil competitivo

Tabla # 5 de Matriz de perfil de competidores

Competencia
Factores Claves
para el éxito
MGM Eventos Gino’s Recepciones Manantial
Peso Calificacion Peso Calificacion Peso Calificacion Peso
Ponderado Ponderado Ponderado
Participacion de 0.05 2 0.10 4 0.15 4 0.20
mercado
Cartera de 0.30 2 0.60 3 0.90 3 0.90
Productos
Infraestructura 0.15 2 0.30 4 0.60 3 0.45
Personal 0.35 4 1.40 2 0.70 2 0.70
capacitado
Precio 0.15 1 0.15 1 0.15 1 0.15
TOTAL 1 2.55 2.50 2.40

Fuente: Elaboracion propia
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De acuerdo al cuadro representativo de perfil competitivo se observan
factores de mayor importancia como participaciéon de mercado, cartera de
productos, infraestructura, personal capacitado y precio; junto a otras
variables como competencia de la empresa MGM Eventos como Gino’s

Recepciones y Manantial.

Se ha realizado un cuadro de calificaciones entre la empresa MGM Eventos
y su competencia; donde se destaca la mayor puntuacion, siendo el factor
del personal capacitado con un valor ponderado y el mas alto con 1.4 de
peso aproximado. Por consiguiente se demuestra otras con calificaciones
menores a estas desde 0.1 a 0.45, teniendo como resultado el 2.55 lo que

significa que su factor de éxito es “Personal Capacitado”.

Se realizan comparaciones entre la empresa Gino’s Recepciones,
obteniendo 3 factores de éxito como participacion de mercado, cartera de
productos e infraestructura, con una calificacion de 3 y 4 cada una, dicho
resultado es por tener mayor tiempo en el mercado, su establecimiento es
amplio, lo cual significa que la gama de productos es a profundidad, su peso

ponderado es de 2.50.

También con la empresa Manantial se obtienen factores como la
participacion de mercado y la cartera de productos, lo cual se puede
diferenciar de MGM Eventos, ya que Manantial no tiene el personal
altamente capacitado como lo tiene MGM Eventos y es donde la empresa

debe tomar ventaja competitiva.

Para conclur MGM Eventos, aungue no cuenta con una amplia
infraestructura, tiene a sus empleados altamente capacitados realizando
reuniones semanales junto a los socios, en donde puede tomar ventaja en

cuanto a sus dos competidores que se estan analizando.

2.3.6. Cadena de valor

Dentro de la cadena de valor de la compaiiia, se encuentra el servicio de

entrega a domicilio que los clientes no encontraran en la competencia, es
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decir que la empresa da la facilidad al cliente de tener los productos en el

lugar en el que éste se encuentre.

APOYO
llustracion # 7

Fuente: MGM Eventos

INFRAESTRUCTURA ORGANIZACIONAL:

El local comercial de MGM Eventos mide 3 * 9.5 metros cuadrado, lo que
permite el desplazamiento y distribucion de los materiales que se utilizan al
momento de la visita. La fachada tiene un aspecto formal con colores rojizo
con blanco, para inspirar confianza y credibilidad al visualizar el local

comercial.

Administracion General: La Gerencia General es quien dirige y se encarga
de supervisar el inventario en existencia, ademas del control del balance;
siendo tres personas las que trabajan fijamente en la empresa, donde el
personal encargado debe de informar las distintas gestiones realizadas, para
tomar decisiones.

e Planeacion: El gerente la empresa se retne con los dos empleados
cada 15 dias, con la finalidad de presentar problemas e imprevistos y
plantear soluciones a los mismos.

e Organizacion: Cada uno de los colaboradores de la empresa cumple
con las actividades establecidas dentro de la misma.

e Liderazgo: La persona que representa a la empresa (Gerente
General) delega y da soporte a las distintas actividades que se
realizan dentro de la misma, por lo que los resultados obtenidos

deberan ser presentados ante éste.
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Actuacion: Dentro de la actuacion de la empresa esta el gestionar
todos los puntos ya nombrados para el debido autodesarrollo de los
colaboradores y el cumplimiento de las actividades para obtener un

crecimiento considerable de la misma.

GESTION HUMANA:

Seleccion y contratacion: ElI Gerente General, y a la vez
Representante Legal de la empresa, es el encargado de llevar los
distintos procesos de seleccion del personal, asi mismo las

contrataciones legalizadas de cada uno de los empleados.

Evaluacion: Los empleados son evaluados trimestralmente, por
medio del analisis de sus capacidades y conocimientos en su

respectiva area laboral.

Capacitacion y Desarrollo: El Gerente General de la Empresa da
charlas a los empleados con el fin de mejorar la calidad del servicio y
conocimiento de cada uno del personal, generando mejoras para la

empresa.

Compensacion: Asi como se toma en cuenta el desempefio de cada
uno de los empleados, también se concede un bono con el fin de

incentivarlos y obtener mejores resultados para la empresa.

ADQUISICIONES:

Materia Prima: Los productos que se elaboran artesanalmente pasan
por procesos de produccion para llevarlo al consumidor final.

Consumibles: El personal de la compafia cuenta con el servicio de
alimentacion en su tiempo de trabajo, lo cual se lo realiza adentro de

las instalaciones de MGM Eventos.

Maquinaria y equipos: la empresa cuenta con todos los equipos
necesarios para la elaboracion de los productos (buffets, bocaditos de
sal y de dulce entre otros), con el propésito de brindar un buen

servicio.
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PRIMARIAS
OPERACIONES:

Este proceso inicia con la elaboracion de los productos mediante la

colaboracion de los miembros de la empresa.

Una vez finalizada la elaboracion, se procede a ubicar los recipientes de
acuerdo a los tipos de alimentos en el horno para que luego éstos sean
envueltos y llevados a la reposteria para confirmar que estén en buen
estado, finalmente se expongan los productos (Cantidad requerida por el

cliente.)

Tanto la jefa de cocina, como el jefe administrativo se encargan de
organizar, envolver y ubicar el producto para los distintos eventos que se

realicen.

El jefe administrativo se encarga de hacer la entrega hasta el evento.
e Maquinado: La empresa cuenta con los equipos de trabajo
necesarios para la coccion de los platos requeridos por el cliente, lo
que les facilita el manejo de los mismos, permitiéndoles ahorrar

tiempo y realizar de manera efectiva la llegada del buffet al evento.

e Mantenimiento de Equipo: Los equipos que tiene la empresa estan

en absoluto cuidado y con su higiene respectivamente.

MERCADEO Y VENTAS:
e Publicidad: Actualmente la empresa no cuenta con un plan publicitario.
Lo que ha hecho es entregar hojas volantes afuera del local comercial y

en distintas zonas con alto trafico de personas.

e Promocion: MGM Eventos no aplica descuentos a sus clientes muy
seguido, sélo se ha realizado la promocién en el dia de las madres, la
cual consiste en que cada cliente debe llevar a tres acompafiantes o mas
al local, para que éste pueda participar en el sorteo de una cena con

todos los gastos pagados.
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e Fijacién de Precios: Los precios de los productos estan fijados de
acuerdo al costo de produccion, gastos de marketing, y gastos varios,
entre otros factores que se consideren necesarios para que la ganancia
sea de acuerdo a las expectativas de los socios de la empresa. Se
emplean ademas estrategias de precios, para que las cifras redondas

(terminadas en cero) den la percepcion de un precio justo.

Dentro de lo que la cadena de valor se refiere, la empresa se centra en la
publicidad y en los medios de distribucion para que los clientes no tengan
opcion a irse a la competencia, es decir que la empresa dé la facilidad al
cliente de contratar un paquete, en donde no solo obtenga una simple
contratacion del servicio, sino que se lleve una experiencia inolvidable de
poder cumplir cualquier suefio y anhelos, y que de esta manera se sientan

satisfechos.

2.3.7. Cinco fuerzas de Porter

Tabla # 6 de las cinco fuerzas de Porter

Economia de 3
escala X

Diferenciacion 4
del producto X

Costos de X 3
cambio

Acceso a canales 4
de distribucién X

Identificacion de 2
la marca X

Inversion en X 4
capital

Fuente: Elaboraciéon Propia



Continuacion Tabla # 6 de las cinco fuerzas de Porter

Poder de
negociacion de

proveedores
Cantidad de X 3
Proveedores
Disponibilidad de X 4
proveedores
sustitutos
Costo de cambio X 4
de los productos
del proveedor
Amenaza de X 3
integracion vertical
hacia adelante
Calificacion 14/4=4
Volumen de venta X 2
en proporcion  al
negocio de la
empresa
Sensibilidad del
comprador al 5
precio
Ventajas
diferencial del 5
producto
Costo o factibilidad
del cliente de X
cambiar empresa 4
Disponibilidad de
informacion para el X 2
comprador
Calificacion 17/5=3
NUmero de X 4
competidores
Cantidad de X 4
publicidad
Promociones y X 4
descuentos
Precios X 3
Tecnologia X 4
Calidad de
productos y X 3
servicios ofrecidos.
Calificacion 22/6=4
Namero de X
productos 3
sustitutos
Disposicion del X
comprador a 3
sustituir
Costo de cambio X
del comprador. 3
Disponibilidad de
sustitutos cercanos 5
Calificacion 14/4=4

A I I R D R

Fuente: Elaboracién propia
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La primera fuerza que se analiza es la amenaza de nuevos participantes, en
la cual se obtiene una calificacion total de 3 puntos, donde se detallaron
factores como economia de escala, la diferenciacién en cuanto al producto,
la accesibilidad en los canales de distribucion entre otros, siendo los de
mayor calificacion los de diferenciacion del producto, acceso a los canales
de distribucién e inversion en capital. Se concluye que esta fuerza tiene una
barrera de entrada “Baja” porque para este tipo de empresas, por su
saturacion en el mercado, es dificil entrar por la cantidad de empresas que

ofrecen el mismo servicio.

En cuanto al poder de negociacion, la empresa tiene un alto nivel con su
proveedor ya que durante varios afios ha establecido lazos de
profesionalismo y fidelidad, conociendo cada detalle delos pedidos y el
volumen en compras de la mercaderia junto con la calidad del producto, es
decir que se encuentre en buenas condiciones tanto su empaque como el

producto en si. Se concluye con la credibilidad del pedido.

Los resultados del poder de negociacion de los clientes arrojaron una
calificacion de 3 puntos y el del proveedor 4 puntos. Para los clientes es una
cifra menor ya que se ha mantenido con los mismos, son personas que
apoyan de alguna manera, dado el hecho de tener una relacién de varios
afos con los mismos, pero no se ha abarcado a mas mercado sino que ha
permanecido con una sola cartera de clientes, los proveedores es alta
porque su importancia radica en mantenerse con el que ha establecido un

lazo de fidelidad como se lo explica anteriormente.

El nivel de amenaza de productos sustitutos es medio ya que el nUmero de
productos como tal es neutral, la disponibilidad que tiene el comprador hacia
otro producto comparado con el nuestro es de igual magnitud, se tiene tanta
probabilidad de ser escogidos como de no serlo.

Para concluir, la fuerza de rivalidad entre los competidores tiene una barrera
alta ya que existen diversas empresas en la ciudad de Guayaquil que
ofrecen el mismo servicio y con el mismo nivel de satisfaccion, otorgandose
una calificacion de 4 puntos, lo cual significa que la empresa MGM Eventos
debera tomar medidas para el desplazamiento de dicho numero de
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competidores, aplicando diversas estrategias como: promociones,
publicidades, entre otros.

Se ha realizado comparaciones de barreras que de alguna manera afectan a
la empresa tanto directa como indirectamente, se analiz6 que el mercado de
eventos y catering es atractivo obteniendo como resultado 4 puntos como
calificacién total de las barreras, a pesar de tener una rivalidad alta con los
competidores, un poder de negociacion con los clientes baja, se pueden
destacar factores como el poder de negociacién de los proveedores que
conforman un lazo de fidelidad donde se pueda aplicar nuevas estrategias
que permitan bloquear el ingreso de nueva competencia generando cambios

en las ventas y en su integracion laboral.
CONCLUSION DEL ANALISIS SITUACIONAL

Para concluir el capitulo de andlisis situacional, la empresa MGM Eventos
tiene el 0.38 de participacion en la industria de eventos y catering en la

ciudad de Guayaquil.

Teniendo en el mercado mas de 13 afios brindando su servicio, el mismo se
encuentra en la etapa de madurez por variaciones en ventas y la falta de
crecimiento en la cartera de clientes. Sin embargo, el hecho de estar en una
industria que en la actualidad tiene un alto porcentaje de competencia y cuya
barrera de entrada es baja, el ingreso seria facil de lograr.

La empresa debe considerar factores externos que podrian afectar la
rentabilidad, en su comienzo la competencia directa fueron Gino’s,
Recepciones y Manantial, que al igual de MGM Eventos ofrecen calidad en
sus servicios, sin tener ninguna dificultad en la elaboracién de su gama de
productos, pero en el caso de MGM Eventos en particular se ha observado
que al transcurrir el ciclo de productos se estdn cometiendo fallas que
afectan a la parte financiera de la empresa, y es debido a esto que surgio la
idea de realizar una investigacion de mercado para conocer que esta
sucediendo realmente en el mercado guayaquilefio, que hace que la

empresa no obtenga las ventas deseadas.
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CAPITULO 3

INVESTIGACION DE MERCADOS



Investigacion de Mercados

Correa (2009) interpreta a la investigacion de mercado como la mejor forma
de adquirir datos en diferentes medios, permitiendo tomar la mejor decision
frente a una situacion.

Por otra parte, Luther (2003) puntualiza que mediante, el uso de esta
investigacion, toda empresa puede conocer quién y cuanto es su poblacién,
sus gustos y preferencias, como los recuerdan y qué deberian hacer para
abarcar a mas clientes recolectando informacion precisa y detallada del
mercado.

Castillo Puente (2008) revela que en la investigacion de mercado se
averiguan y se adquieren datos relevantes, oportunos, eficientes y exactos

para ser utilizados en la toma de decisiones.

3.1. Definicion de los objetivos de lainvestigacion

El problema que presenta la empresa radica en la falta de conocimiento por
parte de sus clientes, la escasa informacién que se obtiene de los mismos, el
comportamiento de compra, adquisicién del producto, las promociones que
se presenten y los factores que considere el cliente importante para la

seleccién de una empresa.

Objetivos de la investigacion

3.1.1 Objetivo General

Elaborar una investigacion cuantitativa y cualitativa de los clientes o

consumidores en los eventos sociales y catering de la ciudad Guayaquil.

3.1.2. Objetivos especificos

1. Conocer el perfil del consumidor o grupo objetivo.

2. Definir los determinantes de compra del servicio de eventos y los
beneficios que el consumidor considera mas importantes al momento de
escoger una empresa de eventos.

3. Determinar la percepcion de los clientes acerca de los competidores del

servicio de eventos.
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4. Averiguar los medios de comunicacién en donde los clientes desean

conocer la informacion de la empresa.

3.2. Metodologia de la Investigacién de mercados

3.2.1. Tipo de Investigacion de mercados: Investigacion Descriptiva

El tipo de investigacion de mercados que se seleccionara es la investigacion
descriptiva, la cual permite al investigador conocer entre una pequefia
porcion del mercado las caracteristicas, preferencias, gustos, y tendencias
de la poblacion, obteniendo datos e informacidn necesaria para el proceso
de toma de decisiones. En la investigacion descriptiva se aplicardn métodos
de muestreo, que permitirdn obtener resultados con un grado de confianza
suficiente, mediante la elaboracién de encuestas a un nimero de poblacién
gue sera representativa para la empresa y de esta manera conocer el

mercado objetivo.

3.2.2. Fuente de informacion
La fuente de informacién que se va a elegir es la fuente primaria, la cual
permite levantar datos puntuales para la situacion de marketing que se

quiere solucionar.

3.2.3. Alcance y limitaciones de la investigacion

e Tiempo
La duracién de la investigacion sera de 2 semanas.

e Espacio
Pais: Ecuador
Provincia: Guayas
Ciudad: Guayaquil (2'291.158)

e Informacion a obtener
Conocer las caracteristicas fundamentales de los moradores del
sector norte de la ciudad de Guayaquil con respecto al tema de

eventos sociales y catering.

3.3. Herramientas de la investigacion
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La investigacion de mercados se divide en dos tipos: la investigacion

cualitativa y la investigacion cuantitativa.

3.3.1. Investigacion cualitativa

Correa (2009) sefala que proporciona informaciéon del consumidor de
acuerdo a todo lo que siente, sus gustos, preferencias, actitudes y
pensamientos. Forma parte de sus caracteristicas fundamentales.

Por otro lado, para Castillo (2008) la investigacién de mercados cualitativa
es la union de datos que se unen al momento, obteniéndose muestras
pequefias que no tienen mucho significado, pero analizando el por qué de
las cosas.

Schiffman & Lazar (2005), mencionan que la investigacion cualitativa son
técnicas como el focus group, entrevista de profundidad, investigaciones de
montajes y técnicas proyectivas que permiten directamente al entrevistador
obtener datos no generalizados por el reducido nimero de individuos que se
utiliza para realizar este tipo de investigacion.

Las herramientas a utilizar en la investigacion cualitativa son la entrevista a
profundidad y el focus group. La entrevista a profundidad se la realizara a
uno de los directivos de la empresa y se aplicardn una serie de preguntas
con las que se obtendran datos como conocimiento de estrategias, métodos,
tacticas y factores que se pueda necesitar para el crecimiento en la
organizacion.

Por otro lado, el focus group permitird obtener informacion cualitativa de los
clientes, siendo la reunidon de personas seleccionadas por el investigador
teniendo caracteristicas y gustos homogéneos, los cuales se pueden tomar

en cuenta para las posibles decisiones.

3.3.2. Investigacion cuantitativa

La investigacidon cuantitativa, expresa Correa (2009) es muy representativa
ya que se obtienen datos mas precisos en cuanto a la informacion que se
encuentra durante el proceso de campo, pero tiene como defecto que sus
datos surgen de un reducido numero de personas, lo que hace que se pueda

solucionar en un determinado y corto momento.
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Como declara Castillo (2008), la investigacion cuantitativa es un tipo de
investigacion de mercados que se enfoca en la cantidad de individuos,
objetos y cosas que se puede llegar a obtener informacion.

La investigacion cuantitativa se refiere al conjunto de datos que se obtienen
del consumidor acerca de sus preferencias, gustos, sentimientos,
pensamientos y reacciones que pueda tener frente a una situacion, se
entiende que es un tipo de investigacion en donde no se puede ir mas alla
de su desarrollo, ya que su ejecucion depende de las acciones del
consumidor.

Para Schiffman et al. (2005) la investigacion cuantitativa, también llamada
positivista, representa un método descriptivo realizado por el investigador
para conocer el comportamiento del consumidor, suele llevarse a cabo
mediante técnicas de encuestas y aleatoria, obteniéndose un analisis
complejo.

Se concluye que la investigacion de mercado permite a la empresa conocer
datos e informacién mas detallada sobre el mercado, dando un ejemplo
basico como el de cuantas personas les gustan visitar un determinado lugar,
0 cuantas personas desean compartir con alguien, permite entender al
consumidor y la empresa pueda tomar decisiones de acuerdo a los
resultados.

La herramienta a utilizar en la investigacion cuantitativa es la encuesta, la
misma que permite conocer a través de una serie de preguntas las razones
del por qué el consumidor no conoce la empresa, si los medios en los cuales
se esta desenvolviendo son los adecuados, asi mismo como es el
comportamiento, el perfil y motivaciones que tiene el consumidor con el
producto de la empresa. La investigacion sera en la ciudad de Guayaquil y
las preguntas seran realizadas a individuos al azar, que estén en un rango
de edad promedio de 28 afios a 65 afios en adelante, que tengan
conocimiento acerca de la empresa para no desperdiciar ninguna encuesta y
por supuesto que los entrevistados se sientan cémodos al momento de

resolver las preguntas.

3.4. Definicion Muestral

Muestral
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Segun Deming en el libro de Vivanco (2005) el muestreo es la técnica que
permite regularizar con confiabilidad los datos que se emplean en el

desarrollo del estudio, obteniendo un error muestral minimo.

3.4.1. Tipo de muestreo

3.4.1.1. Muestreo probabilistico

El muestreo probabilistico para Vivanco (2005) son técnicas de distincion de
cada uno de los factores que exponen una seleccién aleatoria.

Por lo que Grande y Abascal (2005) describen también al muestreo
probabilistico como una seleccion al azar, es decir, que los datos que se
obtienen se los eligen de manera aleatoria.

Consecuentemente, para Scheaffer y Mendenhal (2007) el muestreo
probabilistico es el soporte de la investigacion ya que permite conocer una
pequefia porcién de la poblacion referente a sus gustos, sentimientos y
reacciones frente a un tema determinado, se lo realiza de manera aleatoria
es decir al azar.

Se ha escogido el muestreo probabilistico por la razén que se seleccionara a
la muestra al azar y al querer abarcar toda la poblacion de Guayaquil, se
conoceran las incégnitas de datos e informacion de los individuos como los

gustos, preferencias, comportamiento, y motivacion.

1.3.1.1.1. Tipos de Muestreo Probabilisticos
Segun Vivanco (2005) el muestreo probabilistico se clasifica de la siguiente
manera:

o Muestreo Aleatorio Simple (M.A.S): segun Scheaffer et al.
(2007) el M.A.S es aquella que se selecciona entre un grupo
indefinido de elementos, teniendo la probabilidad de ser
escogido.

o Muestreo Sisteméatico: Vivanco (2005) expresa que el
muestreo sistematico utiliza factores complementarios como
sexo, estado civil y religion ayudando a la elaboracion de los
resultados.

o Muestreo Estratificado: Canales (2006) indica que es la

seleccion de datos una vez formados y establecidos los
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estratos, la seleccion se la hace mediante el muestreo aleatorio
simple.

o Muestreo por conglomerado: Tejedor y Etxeberria (2006)
mencionan que este tipo de muestreo debe de ser heterogéneo

y su poblacion muy representativa.

3.4.2. Tamafo de la Muestra

3.4.2.1. Muestreo de Universo Infinito

Se ha tomado para este estudio la formula de universo infinito para
determinar el nUmero de encuestados en la ciudad de Guayaquil ya que se
trabajara con una poblacion mayor a 100.000 habitantes. La ciudad tiene
2'350.915 habitantes segun el INEC (2010),

3.4.2.2. Muestreo Aleatorio Simple: Formula

7> PQ
XZ

N =

3.4.2.2. Resultado
N=2291.158
Z=95% (1.96)
E=5%= 0.05
n=1.962*0.5*0.5
0.052
n=3.8416 *0.5*0.5
0.0025

n= 0.9604
0.0025

n=384.16 " 384

n= 384 Encuestas

Se encuestaran a 384 personas en la ciudad de Guayaquil
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Edad:

[ 18-25 []26-40 [] 41-65 [] Mayor de 65

ENCUESTA

¢Ha contratado Ud. algun servicio de eventos?
s
o

¢, Con qué frecuencia contrata servicios de eventos?

D Una vez al afio
[] Entre dos a seis veces al afio
[] Mas de 6 veces al afio

Ordene del 1 al 5,¢Qué factores considera Ud. mas importantes
al momento de elegir una empresa de eventos? 1l(mas importante) y
5(menos importante).

1 infraestructura

[ variedad de servicio
[ Puntualidad

[ calidad del servicio

[] Precio

De las siguientes empresas de eventos y catering, elija las empresas que ha
contratado.

MGM Eventos

Manantial

] Bonafesta

] Gino's Recepciones

[] Otros

¢Se sintié satisfecho con el servicio recibido por parte de las
empresas de eventos y catering?
1 Si
D No

¢Le gustaria que una empresa de eventos le brinde la opcion de
personalizar su propio evento?
] si
1 No

¢Alguna vez ha contratado el servicio de MGM Eventos? Si la
respuesta es Si continle a la siguiente pregunta y si es No termina la
encuesta).
[] si
D No
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empresa MGM Eventos?
D Alquiler de sillas

[ Buffet

[ pecoracion
[] Montaje o Desmontaje

D Otros

empresa MGM Eventos

¢ Qué servicio recibié la dltima vez que organizé un evento en la

Determine el grado de satisfaccion de los servicios que reciben por la

Muy

satisfecho

Satisfecho

Poco
satisfecho

Nada
satisfecho

Catering

Precio

Alquiler de sillas

Decoracioén

Montaje/Desmontaje

10. ¢, Cémo se enter6 de MGM Eventos?

[ Familiar

D Amigos

D Pagina web
[] Redes sociales

D Otros

11. ¢,Coémo calificaria Ud. la calidad del servicio de la empresa MGM

Eventos?
D Excelente
Muy Bueno

1 Bueno

Regular

D Malo

12. ¢Volveria a contratar el servicio de la empresa MGM Eventos? Si su

respuesta es no especificar el por qué.

[ si
[1INo

13.¢En qué medios le gustaria a Ud. recibir informacion de empresas de

eventos?
D Redes sociales

Cdinstalacion propia (empresa)

[ Medios impresos
[] Radio
[] Otros
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10.

o a0k~ w0 N PE

10.

Entrevista a profundidad

¢,Coémo ha sido la evolucion de la empresa en sus inicios y en su
actualidad?
¢ Qué factores cree Ud. que afectan a la empresa?
Aspectos positivos y negativos de incursionar en la industria de
eventos y catering.
¢ Existié oportunidad en esta industria en su comienzo? Y conociendo
el nivel de competencia en su actualidad que tanto ha cambiado la
evolucion de la empresa.
¢Por qué cree que los clientes se trasladan o se cambian a la
competencia?
¢ Qué estrategias y técnicas se deben de implementar en esta
industria de eventos y catering?
¢,Cuadl ha sido la competencia directa de la empresa?
¢,Conoce cuéles han sido las falencias que ha tenido la empresa para
que sus ventas hayan reducido en estos ultimos afios?
Dénde se encuentra localizada la empresa ¢ Cree Ud. que es la mejor
plaza?
¢,Cree Ud. que la empresa debe de cambiar su ubicacion o donde se
encuentra es la adecuada?

Cuestionario del Focus Group
¢Les gusta asistir a eventos sociales?
¢, Hace cuanto tiempo fue la dltima vez que asistieron a un evento?
¢,Con quiénes asistieron?
¢A qué tipo de evento asistieron?
¢, Qué les llamé la atencion?
¢Al momento de contratar una empresa de eventos, qué observan
primero?
¢La forma de pago, la atencién que obtenga depende de su elecciéon?
¢Le gustaria que una empresa personalice su evento?
¢, Cual ha sido su suefio, si tuvieran la oportunidad de hacerlo realidad
en un evento?

¢, Conoce a MGM Eventos?
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11. ¢ Qué servicios ha contratado?

12.¢Le parecio adecuada la atencién?

13.¢;Cbémo conoce a MGM Eventos?

14.¢Qué factores cree Ud. que deberia de cambiar?

15.¢Qué significa para Ud. solo tu lo podras sofar?

3.5. Resultado de la investigacion
3.5.1. Resultado de la investigacion cualitativa

e Entrevista a profundidad
Se realiz6 la entrevista a la Jefa Administrativa de MGM Eventos, quien
aporté con su comentario, valiosa informacién acerca de los inicios vy
experiencias vividas con el pasar de los afios en la empresa, en donde se
detalla la razon por la que decidieron incursionar en este negocio de eventos
con sus cuatro socios, teniendo como meta llegar a cumplir la ilusion de
brindar al cliente un servicio completo y especializado de catering,
permitiéndole a este Ultimo ahorrarse el estrés de ocuparse de la decoracién

y demas detalles necesarios para la realizacién de cualquier evento.

En sus inicios la empresa no presentdé complicacién alguna en cuanto a la
organizacion de eventos ya que cada socio conocia sus funciones, pero al
notar que se encontraban cortos de personal decidieron integrar a dos

meseros fijos para su mejor coordinacién y rendimiento laboral.

Al transcurrir los afios se dieron cuenta de que no sélo el servicio brindado
era suficiente para mantener y atraer a mas clientes, sino que también
debian preocuparse de que los clientes actuales quedaran realmente
satisfechos con el servicio, razén que llevo a la empresa a tomar medidas
como la de comunicarse de una manera que en la actualidad no les ha
hecho llegar a la mayoria del mercado, considerando métodos erroneos de
llegar al cliente, la escasez de innovacion, la insatisfaccion del cliente por

una mala experiencia y los comentarios negativos.
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La Jefa Administrativa de la empresa afirma que se deben tomar acciones
de inmediato, ya que sus ventas han caido un 10%, debido a que la industria
estd copada de innumerables empresas que ofrecen el mismo servicio de
MGM Eventos, siendo su competencia directa Gino’'s Recepciones y

Manantial.

En cuanto a la ubicacion de la empresa se implemento el local comercial en
el hogar de uno de los socios para su mayor comodidad y ahorro de gastos
de alquiler que significaria de alguna manera una salida de efectivo
innecesario y se destaco también el tema de las nuevas tendencias que se
estan destacando en el mercado de los eventos en cuanto a las diferentes
tematicas en ocasiones especiales de los guayaquilefios como lo es para las
matiné Cars, Backyardigans, tinkerbell entre otros, asi mismo con las de
Quinceafieras, Matrimonio, Baby Shower, Bautizo, Primera comunion y

Confirmacion.

e Focus Group
De acuerdo al focus group realizado a seis personas de la ciudad de
Guayaquil se obtuvo que en su mayoria las edades oscilan entre 25 y 45
anos, los cuales comentaron, que cada dos o tres meses asisten a eventos
sociales, percatdndose al momento de llegar como esta decorado el salon, el
color y el disefio es lo primordial, por otro lado se comenté que no han
escuchado empresas que ofrecen servicio personalizado para realizar un

evento.

Los factores que se consideran al elegir una empresa son la puntualidad, la

calidad del servicio y la responsabilidad que se refleje.

Uno de los temas que se comentd es el poder realizar el suefio de una
persona, la comodidad de formas de pago y la desesperacion que sienten

gue una empresa de evento le falle.
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Tabla # 10 del Perfil del Entrevistado

ENTREVISTADO

PERFIL

LARISSA MUNOZ M.

EDAD:38 qﬁos
OCUPACION: Decoradora de interiores

ROXANNA MIRANDA L.

EDAD:48 afios
OCUPACION: Cliente de la empresa

JOSELO ANDRADE R.

EDAD:36 afios
OCUPACION: Showman

MAYRA CEVALLOS R.

EDAD:28 a}ﬁos
OCUPACION: Proveedora de insumos
de la empresa

LUISA TENORIO U.

EDAD:39 afios
OCUPACION: Licenciada en
Gastronomia -Esp. Pasteleria

MARCO URRIETA K.

EDAD:48 afios
OCUPACION: Asistente de Servicio

Fuente: Elaboracion propia.

Tabla# 11

RAZONES DE SELECCION PARA EL FOCUS GROUP

ENTREVISTADO

CUALIDADES

LARISSA MUNOZ M.

Profesional en decoracion de interiores y de
eventos sociales con vasta experiencia y
conocimiento de las tendencias en
decoracién para eventos sociales.

ROXANNA MIRANDA L.

Un asiduo cliente de la empresa que ha
depositado su confianza para eventos
sociales personales y ha recomendado a su
empresa los servicios ofrecidos.

JOSELO ANDRADE R.

Profesional de la magia y diversion que
lleva afios colaborando con la empresa y
conoce de los gustos de la clase de shows
que desean los clientes en sus eventos.

MAYRA CEVALLOS R.

Afios de servicio proveyendo insumos a
varias empresas de eventos sociales de la
ciudad y administradora de su propia
empresa de distribucién de alimentos.

LUISA TENORIO U.

Una amplia trayectoria en la elaboracion de
reposteria y tortas de diversos disefios para
eventos sociales.

MARCO URRIETA K.

Por su trabajo se encuentra en contacto
directo con los clientes, observa y escucha
las inquietudes de los asistentes a los
eventos.

Fuente: Elaborado propia
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FICHA TECNICA DEL FOCUS GROUP

NOMBRE DEL MODERADOR:
DURACION DEL FOCUS GROUP:
LUGAR:

DIA DE REALIZACION:

Carolina Castillo
45 minutos
Oficinas MGM Eventos
16 de Enero del 2014

Fuente: Elaboracion propia

Tabla # 12 TEMAS POR EXPERIENCIAS DEL ENTREVISTADO
CONSUMO DE EMPRESAS DE EVENTOS

ASPECTOS POSITIVOS

ASPECTOS NEGATIVOS

1. Facilitan la realizacion de eventos
para empresas y familias.

2. Cuentan con personal capacitado
para brindar multiples opciones al
cliente.

3. En una empresa de eventos se
encuentra todo lo necesario para el
mismo sin necesidad de salir a buscarlo.
4. Acceso a profesionales capacitados

en la realizacion de eventos.

1. Escaso conocimiento de empresas
dedicadas a esta actividad.

2. Pensar que una empresa de eventos
solo se dedica a alquilar locales.

3. Presencia de empresas de eventos
sociales que no ofrecen un servicio
completo innovador al cliente.

4. Escasa promocién de profesionales
dedicados al area de eventos sociales

en la ciudad.

EXPERIENCIAS VIVIDAS POR EMPRESAS DE EVENTOS

ASPECTOS POSITIVOS

ASPECTOS NEGATIVOS

1. La diversidad de teméticas coreogréficas
que ofrecen.
2. El

empresa en la prestacion del servicio.

profesionalismo brindado por la

3. Un servicio personalizado que ayuda a
tener las mejores opciones para el evento a
realizar.

4. La prestacion de un servicio que gracias a
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1. Una de los

participantes en las coreografias.

pobre presentacién
2. Escasa asesoria al cliente para ofrecer
opciones al cliente.

3. Ciertas empresas subcontratan a otras
personas para la organizacion del evento.

4. No contar con transportes adecuados

para el desplazamiento de los alimentos al




OPORTUNIDAD DE NEGOCIOS EN LA REALIZACION DE EVENTOS

ASPECTOS POSITIVOS

ASPECTOS NEGATIVOS

1. Una iniciativa de emprendimiento
valida e innovadora para personas y
empresas que necesitan la guia para
el éxito de sus eventos.

2. Limitada presencia de empresas
dedicadas a esta actividad.

3. Una alternativa vélida para
personas y empresas que desean de

su evento algo diferente.

1. Necesidad de contar con un
mediano capital de trabajo para la
inversion inicial.

2. Se debe de contar con una cartera
de clientes fijos y de referidos para
tener una actividad constante
durante el afio.

3. Mediana aceptacion de clientes a
en la

alternativas diferentes

realizacion de sus eventos sociales.

Fuente: Elaboracion propia.

3.5.2. Resultado de la investigacion cuantitativa

Se realizd la encuesta a 384 personas en la ciudad de Guayaquil, las que se

observaran con 13 preguntas elaboradas para su agil y pronta resolucion:

Grafico # 12 de edades

4% 0%

52%

Edades

l

m 18 a 25 afos

m 26-40 afos
41 a 65 afios
Mayor de 65

Fuente: Elaboracion propia

Segun el grafico de edades se observa que el rango de edades del mercado

se encuentra entre los 26-40 afios y de 41 a 65 afos.
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Grafico #13 de contratacidon de servicio de eventos

1.-é¢Ha contratado ud algun servicio
de eventos?

l 12%

0

‘ Si(88%)

u NO(12%)

88%

Fuente: Elaboracién propia
El grafico de contratacion de servicio de eventos arroj6 como resultado que
un 88% de los entrevistados se determin6 que SI contratan servicio y con el
12% arrojo que No lo hacen, lo que permite obtener una clara vision de
aguellas personas que contratan servicios de eventos en la ciudad,

ayudando a determinar el mercado objetivo de la empresa.

Grafico #14 de frecuencia de servicios de eventos

2.-¢,Con qué frecuencia contrata
servicios de eventos?

Una vez al ano
/ = Entre 2 a 6 veces al afio
0

. 32% = Mas de 6 veces al afio

Fuente: Elaboracion propia

El gréfico de frecuencia de servicios de eventos obtuvo como resultado que
un 55% de las personas que viven en Guayaquil contratan servicios de
eventos una vez al afio, seguido de 2 a 6 veces al afio con un 32%
respectivamente. Es importante destacar la cantidad de servicios que los

guayaquileiios contratan en eventos sociales, para aumentar el volumen de
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contratacion se debe de investigar las preferencias y gustos que tenga el
cliente al momento de realizar el evento como lo ha imaginado. Por ese
motivo, las empresas deben lanzar promociones e innovaciones para captar

de manera mas eficiente la atencion del cliente.

Gréfico # 15 de factores para elegir una empresa
de eventos: Infraestructura

3.- Factores a considerar mas importantes
al momento de elegir una empresa de
eventos: Infraestructura

1 (mas importante)

12% ) 8% 2
\ "3
4
145 m 5 (menos importante)
(J

Fuente: Elaboracion propia

Grafico # 16 de factores para elegir una empresa
de eventos: Variedad de Servicio

Variedad de servicio

B 1(mds importante)
m2
m3

4

B 5(menos importante)

Fuente: Elaboracién propia

En los graficos de factores de infraestructura y variedad de servicio se

obtuvo en infraestructura un 48% con una valoracion de 1 considerado como

52



mas importante, y en variedad de servicio el maximo puntaje que arrojé fue

del 30% con una valoracion de 5 siendo el mismo el menos importante.

Gréfico # 17 de factores para elegir una empresa
de eventos: Puntualidad

Puntualidad

19% M 1(mds importante)

m2
m3
19%
4

5(menos importante)

Fuente: Elaboracién propia

Gréfico # 18 de factores para elegir una empresa
de eventos: Calidad de servicio.

Calidad de servicio

1 1(més importante)
2

n3
4

5(menos importante)

Fuente: Elaboracion propia
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En los gréaficos de factores de puntualidad y calidad de servicio se tuvo como
resultado en puntualidad un 31% con una valoracion de 1 considerado como
mas importante, y en calidad de servicio arrojé un maximo puntaje del 29%

con una valoracion de 1 siendo mas importante.

Gréfico # 19 de factores para elegir una empresa
de eventos: Precio

Precio

1 (mas importante)

23% m2
m3

4
21%

B 5 (menos importante)

Fuente: Elaboracién propia
En el gréafico de factor de precio se observa que el 23% de las personas en

Guayaquil consideran dicho factor como el mas importante.

Se puede apreciar en los cuadros anteriores los factores considerados mas
relevantes para un consumidor como son infraestructura, variedad del
servicio, puntualidad, calidad del servicio y precio, en donde la puntuacion de
infraestructura resalté como un factor importante ya que permite mostrar la

responsabilidad y seriedad de la empresa.

La puntualidad, otro factor considerado importante, forma parte de un buen
resultado laboral al medir y controlar el tiempo para el desarrollo de las
actividades, demostrando responsabilidad e interés en el desarrollo de las

labores.

Se concluye con la calidad de servicio, un factor realmente importante para
poder brindar a todos los clientes un servicio que no solo cubra sus

expectativas sino que las supere.
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Gréfico # 20 de empresas de eventos y catering
que harecibido

4. De las siguientes empresas de eventos y
catering, éCuales ud ha recibido un servicio?

Otros MGM Eventos
5% 8%

MGM Eventos
Ginos Manantial
Recepciones m Bonafesta
o~

Manantial
29% . .
? 30% Ginos Recepciones

= Otros

Fuente: Elaboracion propia

Como se puede apreciar en el grafico de empresas de eventos y catering las
tres empresas con mayor numero de servicios brindados fueron Manantial
con el 30%, Gino’s Recepciones con el 29% y Bonafesta con el 28%
respectivamente. Se debe de aplicar métodos que permitan tanto que la
empresa conozca a su mercado objetivo y que el cliente se entere de los

servicios que ofrece la empresa para establecer un tipo de relacion desde

gue se tiene el primer contacto.

Grafico #21 de satisfaccion con el servicio de
las empresas de eventos y catering.

5.- éSe sintio satisfecho con el
servicio de las empresas de eventos y
catering?

/

u Sl (79%)
NO (21%)

Fuente: Elaboracién propia
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Se puede apreciar en el grafico de satisfaccion de empresas de eventos que
los encuestados respondieron que el 79% se sienten satisfechos con el
servicio recibido y el 21% no estaba de acuerdo, entonces la oportunidad
que se tiene en satisfacer al cliente se la puede aprovechar a través de
lanzamientos de productos e innovaciones que capten la atencidon de los
clientes, la empresa deberia trabajar de manera constante en su creatividad
a modo de presentar siempre innovaciones en el servicio.

El aspecto positivo en esta pregunta es si los clientes se sienten
identificados con empresas que ofrecen servicios de eventos, es decir, Si
somos capaces de satisfacer sus deseos y anhelos ya que esto es un reto

para MGM Eventos.

Gréafico # 22 de opcidn a personalizar su propio
eventn

6.-¢,Le gustaria que una empresa de
eventos le brinde la opcion de
personalizar su propio evento?
1% ,

Sl
ENO

99%

Fuente: Elaboracién propia

Cuando se pregunto6 a la muestra si le gustaria que una empresa de eventos
le dé la opcion de personalizar su propio evento, el 99% contesto que siy el
1% contestd que no.

La empresa lanza sus estrategias orientadas a aquellos guayaquilefios que
desean personalizar sus eventos y disfrutar de un momento magico y
especial, donde no solo compartan con sus seres queridos, sino que se les

pueda hacer realidad su suefio, contratando a MGM Eventos.
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Grafico # 23 ¢ Ha contrato el servicio de MGM
Eventos?

7.-éAlguna vez ha contratado
servicios de MGM Eventos?

e

m S|
mNO

Fuente: Elaboracion propia
Segun el gréfico # 23, el 79% de los encuestados dio una respuesta negativa
y el 21% una respuesta positiva. Este resultado ha concientizado a la
empresa en cuanto a su falta de comunicacion y difusion, deficiencias que
han traido como resultado que los guayaquilefios no tomen como opcion a
MGM Eventos al momento de requerir una empresa de esta indole con un

servicio de calidad.

Grafico # 24 ¢Qué servicios recibio la ultima vez
gue organizé un evento en MGM Eventos?

8.-éQué servicios recibio la ultima vez que
organizé un eventos en MGM Eventos?

2%

/‘ \ Alquiler de sillas (17%)
13% 17% :

= Buffet (27%)

= Decoracion (41%)

Montaje o desmontaje
(13%)

m Otros (2%)

Fuente: Elaboracion propia

De acuerdo al grafico # 24, los servicios que recibieron por ultima vez por

parte de MGM Eventos con un mayor porcentaje de 41% fue el servicio de
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decoracion, los clientes recordaron qué servicios ofrecia la empresa y les

agrado la idea de la creatividad en disefiar eventos diferentes.

Grafico # 25 Grado de satisfaccion de los
servicios de MGM Eventos: Catering

Catering

0%
5% )

Muy satisfecho (26%)
m Satisfecho (69%)

Poco satisfecho (5%)
= Nada satisfecho

Fuente: Elaboracion propia

Grafico # 26 Grado de satisfaccion: Precio

Precio

0%

Muy satisfecho (22%)

18% 229

m Satisfecho (60%)

Poco satisfecho
(18%)

m Nada satisfecho

Fuente: Elaboracién propia

En los graficos de grado de satisfaccion de catering y precio se obtuvo como
resultado en catering un 69% con una valoracion de satisfecho, y precio
arrojo un puntaje del 60% con una valoracion de satisfecho. Siendo los

servicios con satisfaccion para los encuestados en Guayaquil.
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Grafico # 27 Grado de satisfaccion: Alauiler

Alquiler

0%

12% = Muy satisfecho (19%)

m Satisfecho (69%)

Poco satisfecho
(12%)

m Nada satisfecho

Fuente: Elaboracion propia

Grafico # 28 Grado de satisfaccion: Montaje o
Desmontaje

Montaje o desmontaje

0%

10%

16%

Muy satisfecho (16%)
m Satisfecho (74%)
Poco satisfecho (10%)

= Nada satisfecho

Fuente: Elaboracion propia

Los graficos de grado de satisfaccion de alquiler y montaje o desmontaje

mostraron como resultado el servicio de alquiler con un 69% y de montaje o

desmontaje con el 74% ambos con una valoracién de satisfactorio.

Se concluye que los servicios que entrega MGM Eventos tienen una
valoracion de satisfecho, por lo que la empresa ha decidido adicionar un

valor agregado a sus servicios para asi abarcar al mercado guayaquilefio de

manera eficaz.
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Grafico # 29 ;,COmo se enter6 de MGM
Fventng?

10.-é¢Como se enter6é de MGM Eventos?

0%

8%

Familiar (33%)
= Amigos (48%)
= Pagina web (119%)
Redes sociales (8%)
m Otros

33%

Fuente: Elaboracion propia

De acuerdo a los resultados, el 48% de los encuestados se enteraron de la
empresa MGM Eventos mediante amigos. Los factores positivos que se
pueden destacar es el poder de convencimiento que se tiene entre personas
cercanas y la comunicacion que éstos tienen para involucrar una

organizacion que brinde servicios en general.

Gréfico # 30, Como calificaria la calidad de
servicio de MGM Eventos?

11.-éCOomo calificaria ud la calidad de
servicio de la empresa MGM Eventos ?

Excelente (16%)
Muy bueno (33%)
= Bueno (51%)
= Reguar

16%

33%
= Malo

Fuente: Elaboracion propia

De los resultados obtenidos en el grafico #30 se obtuvo la calificacion de
“Bueno” en la calidad de servicio que brinda MGM Eventos, teniendo el 51%
en factor que se podria mejorar llegando a “Excelente” con las diferentes

estrategias de marketing que realicen los socios en la empresa.
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Gréfico # 31¢,Volveria a contratar a MGM
Fventns?

12.-éVolveria a contratar a MIGM
Eventos?

/
(o)
g Si (84%)

NO (16%)

84%

Fuente: Elaboracion propia

La mayor parte de la muestra mencioné que si volveria a contratar a la
empresa teniendo un porcentaje del 84% y el 16% indic6 que no volverian a
contratar el servicio, los motivos mas destacados fueron que no daban
opciones en poder seleccionar otros paquetes, no tenian paciencia, no
tenian buena interaccion y la primera impresion es la que cuenta acot6 un

entrevistado.

Grafico # 32¢ En qué medios le gustaria
recibir informacién de eventos?

13.-¢En qué medios le gustaria recibir
informacion de empresas de eventos?

6% Redes sociales (43%)

8%

H Instalacion propia
(empresa) (27%)
43% = Medios impresos (16%)
Radio (6%)

Otros (8%)

Fuente: Elaboracion propia

De los resultados obtenidos en el grafico #32 se obtuvo que los medios
preferidos de los entrevistados con 48% en redes sociales y en la instalacion

de la empresa con un 27%.
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3.1.5. Conclusiones de la investigacion cuantitativa e investigacion
cualitativa.

Se puede determinar que existen factores, métodos y medios que la
empresa deberia aplicar para llegar al cliente, conociendo lo que hace, lo
que siente y lo que piensa para desarrollar el plan de marketing mas
adecuado, ya que ésta es la forma mas idonea y agil de ganar clientes y

mejorar los servicios.

Se destaca que a pesar de su poca participacion en el mercado, MGM
Eventos desea manejar correctamente sus estrategias, implementando un

servicio valor agregado para poder diferenciarse de su competencia.

El guayaquilefio es un cliente caracterizado por ser exigente, siempre espera
recibir mucho mas de cada servicio que se le brinda, por lo general suelen
ser decididos y arriesgados, es decir, una vez que toma la decision de
realizar alguna actividad y siente la confianza y el respaldo que necesita la

hace posible de inmediato.

3.1.6. Conclusiones de la investigacion

Por medio de la investigacion se pudo concluir que:

La empresa puede tener gran factibilidad de posicionarse en la mente del
consumidor como la mejor en entrega de servicio personalizado de la
ciudad, ya que con varios afios en el mercado, puede incursionar a los

segmentos que mas desee.

Los clientes pueden ver que la empresa es confiable, desde la demostracion
de los servicios en el evento hasta en la presentacion y organizacion, se
entiende que es una empresa seria, segura y concreta, que sabe lo que

hace y para esto cuenta con personal altamente calificado y certificado.

Los factores positivos y negativos que se encontraron al momento de
realizar la investigaciéon son: La mayor parte del mercado contrata los
servicios o paquetes de los eventos de la ciudad, y no se toma el tiempo de

redisefiar su propio evento al no tener el tiempo suficiente.
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CAPITULO 4

Plan Estratégico de Marketing



4. Plan de Marketing
4.1. Objetivos de Marketing

1. Cubrir el 10% del mercado objetivo de la empresa para el afio 2015.

2. Aumentar en un 10% el ingreso anual de MGM Eventos en el lapso del
2015.

3. Retener en un 10% al mercado objetivo en el segundo periodo

semestral del afio 2015.

4.2. Segmentacion

4.2.1. Macro segmentacion

Se tiene como marco de referencia las familias y las empresas de
Guayaquil, que necesitan de la prestacion de empresas que organicen y
realicen eventos sociales de una manera integral algo que se esta

convirtiendo en una tendencia dentro de la ciudad de Guayaquil.

En la macro segmentacion se toma un mercado como referencia desde el
punto de vista del cliente y se consideran tres aspectos generales que son:

necesidades, tecnologia y grupo de clientes.

llustracion #9 Macro Segmentacion

CATERING
BUFFETS
DECORACION

MONTAJE Y
T DESMONTAJE

BARTENDERS

o
/ \\x

SERVICIOS EN EL

P
PROFESIONALES LOCAL
OCUPADOS
SERVICIOS EN
PADRES DE DOMICILIO DEL
FAMILIA CLIENTE

Fuente: Elaboracion propia
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Catering: Se refiere al servicio de alimentacion empresarial o alimentacion
colectiva que provee una cantidad determinada de comida y bebida en
fiestas, eventos y presentaciones de diversa indole. En algunos casos los
salones de fiestas u hoteles y empresas del rubro proveen este servicio junto
al alquiler de sus instalaciones; en otros casos hay empresas especializadas
para elaborar y trasladar los alimentos al sitio que disponga el cliente. En el
servicio se puede incluir desde la propia comida, la bebida, la manteleria y
los cubiertos, hasta el servicio de cocineros, camareros y personal de

limpieza posterior al evento.

Buffets: una modalidad de ofrecer comida. En un buffet, el comensal
encuentra la comida lista para ser consumida en una mesa de grandes
dimensiones. De esta manera, cada persona puede servirse lo que desea y
en la cantidad que quiera. Esto facilita dar de comer a muchos individuos de
manera simultanea, ya que no deben tomarse distintos pedidos ni se

necesita personal que acerque cada plato hasta una mesa en particular.

Decoracidon de eventos: Se refiere a los arreglos y componentes que se
utilizan para adornar un ambiente determinado, pero su condicion es mas

estatica y menos generalizante que la ambientacion.

Montaje de eventos: Se refiere a la disposicion del equipo y los recursos
técnicos y humanos que se utilizaran en el lugar donde se realizara el

evento.

Bartenders: Es la persona que combina y sirve bebidas alcoholicas
solicitadas por los clientes en un bar, restaurante u otro local, que registra el
consumo, organiza, limpia y cuida la barra o mostrador donde se acomodan
los clientes, controla la existencia de los insumos alcohélicos y solicita su

reposicion..

Servicio en el local: Se realiza el evento dentro de las instalaciones de la

empresa y se brinda los servicios contratados por el cliente.
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Servicio en el domicilio: Se realiza en el domicilio o sitio escogido por el
cliente que implica el desplazamiento de personal de la empresa y del

servicio contratado por el cliente.

MICROSEGMENTACION

Se realiza el andlisis de los segmentos de clientes. Se especifica las
caracteristicas especificas de los consumidores y las cualidades que
permiten diferenciar el servicio para los compradores potenciales. El servicio

esta dirigido para:

Profesional ocupado (business-man daddy): Este segmento se conforma
de profesionales de la clase media, media baja, media alta y alta de la
sociedad que buscan un servicio para sus eventos sociales de calidad y con
un estilo diferente que haga de su evento algo inolvidable. Se caracteriza

por:

Estar muy ocupado en su trabajo independiente o de dependencia que no le
permite tener el tiempo suficiente para organizar su evento social y se ve en
la necesidad de contratar una empresa de organizacion de eventos sociales

qgue planifique y organice lo relacionado con el evento.

Cuentan con una vida social activa y disfrutan de eventos de diferente
indole, que se realizan especialmente los fines de semana y los que
invitados que asisten por amistades, colegas y clientes con los que tienen

una relacion de negocio.

Sus hijos asisten a eventos sociales de amistades que mantienen en la
escuela, colegio y por las amistades de sus padres que hace que tengan una

vida social activa.

Contar con un amplio circulo social que generalmente tienen las
posibilidades de realizar eventos sociales, ellos son invitados y asisten en
familia y tiene la posibilidad de incrementar contactos sociales que les
permitira ampliar su red de trabajo y asi mismo, contar con invitaciones de

las nuevas amistades. Desean que su evento sea algo diferente. Tienen en
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mente que su evento debe caracterizarse por ser algo original y unico. Y
necesitan la ayuda profesional de una empresa del area que brinde esa

asesoria.

Cuentan con opciones de financiamiento como es el uso de tarjetas de
crédito para pagar los costos de realizacion del evento. Pertenecen a un
segmento de la Poblacion Econdémicamente Activa (P.E.A.) y obtienen
ingresos significativos que les permiten acceder a fuentes de financiamiento

para cubrir los gastos de la realizacion de un evento diferente.

Evitan tener que pasar momentos de stress por tener que organizar eventos
de ultima hora. Por sus multiples actividades laborales y familiares que les
limita el tiempo para la organizacion del evento, contratan una empresa que

se encargue de todo los detalles.

No desean brindar una mala imagen de su evento a sus amistades. Cada
detalle debe ser cuidado al detalle, de tal forma, que el evento sea perfecto.

Padres de familia (Chochos-daddy): Se conforma por padres de familias
qgue se clasifican en: padres divertidos y padre ahorradores. Pertenecientes
a las clases sociales medias de la sociedad. Buscan un servicio de buena
calidad, con un costo a conformidad de las personas que pertenecen a estas

categorias.
Padres divertidos (Funny-daddy): Se caracterizan por:

Poseer un caracter alegre y divertido que asisten a todo evento donde sean

invitados ellos y sus hijos.

Participan de las actividades sociales con sus hijos. Ellos estan donde estan
sus hijos y evitan caer en ser padres excesivamente “guardianes de sus

hijos”.

Amplio circulo social que se refleja en una serie de invitaciones a eventos

sociales.
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Son el “alma de la fiesta” en las fiestas que asisten. Conocen a la audiencia,
saben de habilidades que pueden mostrar al publico y cuentan con un buen

sentido del humor.

Planifican un evento social con antelacion. Dado que el minimo descuido
podria representar el fracaso del evento, verifican opciones, detalles sueltos

y dan opiniones sobre lo que deberia hacerse.

Desean no tener que pasar momentos de apuros y stress en organizar un

evento. Por falta de tiempo en organizarlo y desean solamente disfrutarlo.

Buscan entre diferentes opciones para la organizacion de su evento.
Escuchan a sus amistades acerca de empresas de eventos sobre su calidad

en el servicio.
Padres ahorradores (Piggy-bank daddy): Se caracterizan por:

Establecer un plan de ahorro para la realizacién de su evento. Saben que la
planificacion financiera es importante en el presupuesto familiar, por tanto,

ven todas las opciones convenientes de financiamiento.

Buscar las mejores promociones del mercado para la realizacion de su
evento social. Conocer los paquetes relacionados es importante para ellos

para la toma de una decision.

Reflexionar mucho para decidirse para la toma de un plan de servicios. Una
vez decidida la empresa a contratar evallan cada detalle que todo salga
perfecto”. Necesitan facilidades de pago con la persona y/o empresa a
contratar para el servicio. En tiempos de crisis econ6mica, las empresas de
toda clase se ven obligadas a facilitar planes de pago que faciliten la
adquisicién y/o contratacién de un paquete de servicio para que el cliente

adquiera y se decida a contratarlo.

Desean los mejores insumos a precios asequibles. La calidad de servicio e
insumos son indispensables en los eventos y es un factor determinante en la

toma de decision de este segmento.
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4.2.3. Estrategia de segmentacion
Particion: Se divide al mercado en dos segmentos que son profesionales
ocupados y padres de familia que se diferencian por caracteristicas, gustos y

preferencias.

4.3. Posicionamiento

4.3.1. Tipo de posicionamiento

Posicionamiento diferenciado: MGM Eventos busca tener su valor
agregado al personalizar su servicio a los clientes.

4.3.2. Promesa de valor

Entrega del servicio personalizado a los consumidores y clientes que deseen
contratar paquetes de empresa de eventos.

Slogan: Tus suefios no tienen limites.

ILUSTRACION # 10 “Paquete de tus suefios”

Paquete de tus sueios

Selecciona fu
TEMATICA favorita

Escoge €l COLOR y 1a

DECORACION de tus Elige tu TORTA favorita
suefios de nuestro TOP TEN.

Selecciona los BOCADITOS
Acorde a tu gusto.

Solo TU o puedes elegir.
El BUFFET que {anto desea

Diviértete con
MGM Eventes
“Tus Suefios no fienen limites”

MG s

Fuente: Elaboracién Propia
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Anadlisis del consumidor

4.4.1. Matriz roles y motivos
TABLA # 10. MATRIZ DE ROLES Y MOTIVOS

El que

inicia

El que

influye

El que
decide

El que

compra

El que

usa

:QUIEN?

Potencial cliente

Clientes de la

empresa

Cliente/Consumidor

Cliente/Consumidor

Cliente/Consumidor

:COMO?

Realizando

blusqueda de

opciones

Recomendando

los servicios de la

empresa

Evaluando la

mejor alternativa

Tarjeta de crédito

0 en efectivo

Viviendo la

experiencia de los

servicios

ofrecidos
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¢POR QUE?

Quiere
realizar algun

evento

Satisfaccion
en el servicio

recibido

Porque la

propuesta

satisface al
cliente

Porque
concluy6 que
era la mejor

propuesta

Por la
celebracion
de un evento

especial

Fuente: Elaboracién propia

. CUANDO?

Fechas
anteriores al

evento

Se solicita

una opinioén

Una vez
obtenidas los
objetivos y

opciones

Al momento
de firmar el

contrato

En el dia del

evento

. DONDE?

En el lugar
acordado o
instalaciones
de la empresa
MGM Eventos

Puntos de
encuentro del
influenciado y

el influyente

En el lugar
acordado o
instalaciones
de la empresa
MGM Eventos

En el lugar
acordado o
instalaciones
de la empresa
MGM Eventos

En el lugar
acordado o
instalaciones
de la empresa
MGM Eventos



4.4.2. Matriz F.C.B.
Gréafico #33 de Matriz F.C.B.

Aprehensién

Intelectual Emocional
/\

Aprendizaje [/ Afectividad\
()
) . s
B MGM EVENTOS |mp|lcaCIOn
S
L
% Rutina Hedonismo
(o)

Fuente: Elaboracion propia.

De acuerdo a la Matriz F.C.B. la empresa se encuentra en afectividad, por lo
que su factor emocional que éste involucra, comienza cuando el cliente
evalla las alternativas que existen en el mercado de eventos, luego se
informa de las caracteristicas que ofrece la empresa y finalmente elige la

mejor opcion para realizar una correcta decision.

4.5. Andlisis de la competencia

4.5.1. Tipo de industria

La empresa se encuentra en una industria tipo fragmentada, debido a que el
mercado esta abarrotado de competidores tanto directos como indirectos.

Los principales competidores que tiene la empresa son:

Competencia directa
e Gino’s Recepciones
e Manantial
e Romance
Competidores indirectos
e Bonafesta
e Sefiorial
e Cantonés
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Multi-eventos

Gloria Saltos

Centro de Convenciones de Guayaquil
Hoteles

Gourmand S.A

Comida express de eventos Papusa S.A
Profiesta internacional S.A
Cateringservi S.A

Plexdercon S.A

Corpturkesa S.A

Invergusi S.A

Centraliment S.A

El Portal Eventos, Bocaditos y Gastronomia Gourmet

4.5.2. Matriz Importancia- Resultado

Tabla # 11 de la Matriz Importancia- Resultado

Gino’s

Atributos MGM Eventos Manantial Recepcidn

. Calidad de 10 8 10
Producto

. Puntualidad 8 8 9

. Precio- 8 9 9
Beneficio

. Servicio al 4 9 10
Cliente

. Seguridad 6 9 10

. Formas de 7 9 10
pago

Fuente: Elaboracién propia
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Resultado

|
|
|
|
|
|
|
|
j . ! I'!
I I I I I I
6 > 4 I 3 2 1 Importancia
4
3
- == MGM Eventos
) Manantial
—_ Gino’s
Recepciones
1

Fuente: Elaboracion propia

En la matriz de importancia y resultado se comparé atributos de los servicios
que brindan las empresas como MGM Eventos, Manantial y Gino’s
Recepciones como por ejemplo calidad de servicio, puntualidad, precio
beneficio, seguridad entre otras, que por su defecto tienen calificaciones

tanto bajas como altas en el analisis realizado.
En el desarrollo de la matriz para la empresa Manantial con calificaciones de
9 puntos a precio-beneficio, servicio al cliente, seguridad y formas de pago y

con 8 puntos se observa calidad de producto junto a puntualidad.

En cuanto a Gino’s Recepciones, es la empresa con calificaciones que en su

mayoria son de 10 puntos menos puntualidad y precio-beneficio.

Para MGM Eventos, sus atributos mas destacados son calidad de servicio
con 10 puntos, seguido de puntualidad y precio-beneficio con 8 puntos,
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formas de pago con 7 puntos y los mas bajos en calificacién seguridad con 6

puntos y servicio al cliente con 4.

4.6. Estrategias

4.6.1. Estrategias béasicas de desarrollo de Porter

Tabla # 12 de estrategias bésicas de desarrollo de Porter

Liderazgo en

Diferenciacion costos

Sector
Industrial

ESTRATEGICO

OBJETIVO

Concentracion o enfoque

Segmento
especifico

Valor agregado

Diferenciador Bajos Costos

Ventaja Competitiva

Fuente: Elaboracion propia

Para el desarrollo de las estrategias de Porter la empresa utilizara la
diferenciacion, permitiendo entregar al cliente el valor agregado de la

personalizacion que permitira distinguirse ante el consumidor o su cliente.

4.6.2. Estrategias globales de Marketing
Tabla # 13 de estrategias globales de Marketing

Toda la Industria

Lider Seguidor

NICHO DE MERCADO

Segmentos especifico

Fuente: Elaboracion propia

Segun las estrategias globales de Marketing la empresa es retadora ya que
combate con sus tres competidores directos que son Gino’s Recepciones,

Manantial y Bonafesta.
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4.6.3. Matriz de Crecimiento Ansoff
Tabla # 14 de Matriz de crecimiento Ansoff

(7p]

(D)

S Desarrollo de
N = Intensificacion
@)
2 <LE) productos
<
&
L Z L
> > Desarrollo de Diversificacion

>

> mercados

Actuales Nuevos
PRODUCTOS

Fuente: Elaboracion propia

De acuerdo a la Matriz de crecimiento Ansoff, la empresa utilizara estrategia
de desarrollo de mercados ya que busca incrementar su grupo objetivo
ofreciendo  caracteristicas de productos actuales con otros productos

mejores para la aceptaciéon de los mismos.

4.7. PROPUESTA DEL MARKETING MIX
4.7.1. Producto

De acuerdo a Correa (2009), el producto permite al consumidor satisfacer
todas sus necesidades de acuerdo a los gustos, preferencias y deseos.

En su estudio, Kirchner (2010), menciona que el producto es un bien
elaborado por el hombre, que se crea para lanzarlo al mercado con el

objetivo de generar satisfaccion a los consumidores o0 usuarios.

Destacando a Rodriguez (2006), producto es la herramienta del marketing
que tiene la empresa para mantener satisfechos a los clientes, consumidores
y usuarios, rescatando no solo las caracteristicas que éste tiene, sino los
beneficios que brinda al momento de usarlo.

Acciones a seguir

Segun Soriano (sf) las acciones a seguir es adicionar a las lineas de
productos ya existentes, nuevas férmulas, tamanos, colores, sabores o

empaques, mejorando y realizando innovaciones a los productos que ya
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estan en el mercado, reduciendo costos mediante acciones debidamente
desarrolladas que ubiquen al producto o servicio para combatir debidamente

en el mercado.

4.7.1.1. Modelo molecular

llustracion # 8 del Modelo molecular

Servicio de

Montaje y

Asesoria

Desmontaje

Decoracion Bartenders

e Plato Fuerte
e Bocaditos e Puestaen
e Postres escena
e Organizacién de
e Quinceanera o Show de fuegos y materiales
e Primera Comunioén cocktails e Ubicacién de
e Confirmacion e Entrega de cocktails materiales
e Matrimonios « Desmontaje
e Fiestas infantiles. '

Fuente: Elaboracion propia

MGM Eventos ofrecera al mercado guayaquilefio el servicio personalizado
de los paquetes de catering, decoracién, montaje y desmontaje y el servicio

de bartenders

EL MENU DE TUS SUENOS

La empresa ha propuesto la creaciébn de un mend personalizado en el
servicio que ofrece, como el de decoracion, bocaditos, postres y catering, el
cual permitird al cliente tener la alternativa de combinar sus opciones de
acuerdo a su necesidad y gusto del momento con las ultimas tendencias de
colores, disefios, forma y tematicas, otorgandole la facilidad al mismo

mediante 5 sencillos pasos, los cuales se observa a continuacion:
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PAQUETE DE TUS SUENOS DE MGM EVENTOS

llustracion # 11 PAQUETE DE TUS SUENOS

Fuente: Elaboracién propia

1. Temética favorita
Se presentan las siguientes tematicas para la realizacion del

respectivo evento social. El objetivo de la fiesta temética es divertirse
y que los asistentes tengan un momento inolvidable del evento.

Una vez establecido la tematica de la fiesta se deben ajustar todos
los detalles de la misma y notificar a los invitados para que puedan

preparar todo con tiempo.

Las teméticas que se van a presentar para el menu de tus suefios son:
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» Bautizo angelical, Primera Comunion y confirmacion celestial
= Cumpleafios auténticos

= Quinceaferas inolvidables

*= Matrimonio romantico

= Matiné inquieta

= Baby Shower tierno.

2. Decoracion y sus colores
El personal de la empresa se encarga de la decoracion, y tendran la
responsabilidad de seleccionar arreglos florales y de las mesas de
acuerdo a las tendencias del consumidor.
En MGM Eventos se cree en el poder de los colores que tiene un
evento, ya que puede influir positivamente si éste se utiliza bien y si
se tiene en cuenta al sector al cual se quiere dirigir.
Los tipos de decoracion que se van a ofrecer en el mena de tus
suefnos son:
Colores
a. Blanco, celeste, azul, plateado
b. Naranja, verde, café, morado, azul oscuro, crema
c. Fucsia deslumbrante, auténtica morada, rosa, amarillo girasol
d. Gris, negro, dorado, verde fosforescente
e. Amarillo fosforescente, rojo, concho de vino.
Tabla #14 TEMATICA FAVORITA
TEMATICA FAVORITA
Bautizo | Cumpleafios | Quinceafieras | Matrimonio Matine Baby
Angelical | Auténticos Inolvidables | Romantico Inquieta Shower
Tierno
Precious | Afios de los | Pink & Black All White Ciguefa en
moment | 80 camino.
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Bautizo | Cumpleafios | Quinceaferas | Matrimonio Baby
Angelical | Auténticos | Inolvidables | Romantico Shower
Tierno
Angeles | Cléasico del Animal Print Crepusculo Hipopotamo
Astillero PinkBaby
Black & Moulin Rouge | Classic Boys Party: | Elefante
White Paris Cars BlueBaby
Toy Story
Minions
Scobby Doo

Disney Party

Fuente: Elaboracion Propia.

Los tipos de tortas que se van a ofrecer en el menu de tus suefios son:

3. Tortas:
Top 10

1) De Cuatro pisos, méas dos tortas a su alrededor
2) Tres pisos mas el adorno

3) Dos pisos mas el mufieco escogido

4) Un piso y su disefio

5) Base de tres pisos de cupcakes

6) Dos pisos de cupcakes

7) Redondel de cupcakes de colores: 15 cupcakes
8) Redondel de cupcakes de colores: 9 cupcakes
9) Tres tortas size large

10) Dos tortas size medium.

Los tipos de bocaditos que se van a ofrecer en el menu de tus suefios

se muestran a continuacion:
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4. Bocaditos:

Bocaditos de Dulce
Huevitos faldiqueros
Trufas de cereza
Trufas de chocolate
Alfajores

Bolitas de coco

-~ 0o o o0 T p

Piramide de frutas

Bocaditos glaseados con decoracion

©«

Bocaditos de Sal
Deditos de chorizo
Tartaletas de pollo
Empanadas de queso
Caracolitos de sal

Medallones de jamon y queso

-~ 0o o 0 T p

Empanadas de jamon
Angelitos de mazapéan

©

Bocaditos de Sal y de dulce
Para este tipo de bocaditos el cliente puede combinar hasta 3 tipos de

opciones segun el gusto del mismo.
5. Buffets
MGM Eventos presenta buffets de entradas calientes, heladas en sus

diferentes menlds de tus suefios las cuales se mencionaran a

continuacion:

MGM EVENTOS
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Tabla # 15 de Menu de tus suefios

Menu 1 Menu 2 Menu 3 Menu 4 Menu Kids

Entrada: Entrada: Entrada: Entrada: Entrada:
Copa de | Copa de | Ceviche de | Pedacitos de | Gelatina de
camarones | pulpo y | langostinos. | pan sabores.
y salsa con | camarones envueltos de
ensalada de | reventados. tocino y
lechuga. gueso.
Plato Plato Plato Plato Plato
principal: principal: principal: principal: principal:
Chuleta en | Pavo en | Cerdo en | Pavo en | Hamburguesa
salsa de | salsa de | salsa de | salsa con carne
vino tinto. manzana. jerez. holandesa. asada.
Postre: Postre: Postre: Postre: Postre:
Mousse de | Cilindro de | Pie de | Flan Pastelitos de
limén  con | caramelo con | manzana. Napolitano. chocolates
chispas de | platanos con crema
caramelo. flameados vy chantilli.
helado de
vainilla.

Fuente: Elaboracion propia

El cliente podrd modificar el menu estandar combinando opciones de los 4
menus, por ejemplo, puede elegir la entrada del menu 1, el plato principal del

menu 3y el postre del menu 2.

4.7.1.1. Personal de Servicio al cliente

La empresa MGM Eventos contratara a una empresa de capacitaciones las
cuales permitan realizar talleres a los trabajadores de acuerdo a la fecha y
temas pre-seleccionada por las organizaciones para el mejor

desenvolvimiento de los mismos y cumplir los objetivos.
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Empresa capacitadora: ASEC, especialistas en capacitacion en
compafiias, outsourcing y seleccién de R.R.H.H.

Temas:

Técnicas motivacionales para el personal.

Mejoras en las relaciones laborales de la organizacion.
Asuma su responsabilidad y prepéarese para el cambio.
Inteligencia emocional en las relaciones laborales.

o > 0N RE

Nueva forma de vida.

Las capacitaciones seran especificamente para mejorar y motivar al
personal de MGM Eventos a pesar de contar con poco personal, la empresa
desea invertir y cumplir el objetivo de que los empleados tengan un ambiente
laboral adecuado.

Se realizara dos veces al afio en el mes de marzo y agosto durante dos

semanas como se puede observar en la tabla de capacitaciones.

Tabla # 16 de capacitaciones mes de Marzo y Agosto

Fecha
o 10 de Marzo al 20 de
Marzo de 2015.
o 3 de Agosto al 14 de
Agosto de 2015

Primera semana: 10h00am - 12h00am
Segunda semana: 10h00 am-11h00am

$23 por hora por 6 horas a la semana = $138.

Fuente: Elaboracién propia

81



CALIDAD

4.7.2. Precio

Para Stanton et al. (2007), el precio se lo define como la cantidad
monetaria necesaria para la obtencion del producto o servicio deseado.
Asi mismo, Dvoskin (2004) expresa que el precio es una herramienta del

marketing mix que crea ingresos a la empresa.

Segun Correa (2009), el precio es significativo pero a éste hay que
agregarle todo el costo de oportunidad que el consumidor debe de pasar
para poder obtener el producto.

Para finalizar se destaca que el precio no solo es el dinero que las
personas pagan por un bien, sino el obstaculo que éstas tengan que vivir

para obtenerlo, a esto se le llama el costo.

4.7.2.1 Estrategia de Precios: Relacién Precio- Calidad

Tabla # 17 de estrategias de precios

PRECIO
Elevado Intermedio Bajo
De primera Valor elevado Valor excelente
Recargo grande Valor medio Buen Valor
Quita Grandes Economia falsa Economia Total

Fuente: Elaboracion propia

De acuerdo a la estrategia de precios en relacion con precio-calidad, la
empresa tiene un valor medio, ya que su calidad es intermedia y el precio
como tal también intermedio donde la empresa debe tomar acciones para

que la calidad del servicio se eleve.
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TABLA #18 PRECIO PARA 70 PAX

DECORACIONES

TORTAS

BOCADITOS ]

BUFFETS POR PAX

Fuente: Elaboracion propia

El listado de precios esta basado en el valor que existe actualmente en el
mercado, como las decoraciones que generalmente se usan para los
eventos de ocasiones especiales que suelen ser Bautizos, Cumpleafos,
Quinceafieras, Matrimonios, Matiné, entre otros, estos oscilan desde los
$150 a $600 dependiendo el nivel y el material que se utilice en el evento
acorde a lo que el cliente personalice mediante las diversas alternativas a

escoger los mismos que van desde los $80 a los $300.

El costo de las tortas esta diferenciado por los niveles de los que se la
realiza, habré tortas de uno hasta tres pisos, con variedad incluida, de la
misma forma existe un valor referencial del mercado desde $30 hasta $90, el
estandar de precios en las tortas sera desde los $35 hasta $60.

83



La variedad de bocaditos que se ofrecen son de muy buena calidad y su
elaboracion y preparacion se la realiza en el dia en el que se va a realizar el
evento, sus precios estan definidos desde los $90 hasta $105 segun la

cantidad y combinacion que desee el cliente.

El precio que se establece para los diferentes buffets se lo estipula después
de la preparacion de su receta estandar y se ajusta al valor del mercado que

la empresa se va a dirigir.

Para calcular el costo total del paquete se ha escogido entre los costos mas
altos de los productos a ofrecer, una vez obtenido la suma de los mismos se

concluye junto con el porcentaje de ganancia el total del paquete.

El porcentaje de ganancia que la empresa MGM Eventos desea obtener por

evento es del 60%.

El precio del paquete para el evento deseado es de $2099.99, siendo el
mismo un precio psicologico el cual se ha decidido ubicar como estrategia,
como valor adicional se tiene el alquiler de sillas, manteleria, alquiler de

vajillas y la preparacion de cocteles.

4.7.1. Plaza
El autor Correa (2009), comenta que la plaza es el canal de distribucion,
el cual permite al consumidor acceder de una manera mas rapida al

producto.

Segun Stanton et al (2007), la plaza es el medio de llevar el producto al

mercado o grupo objetivo al que se va a dirigir.

Se concluye que la plaza es la herramienta del marketing mix que permite
al producto desplazarse en el mercado y mostrar al consumidor de una
mejor manera las caracteristicas y funciones del bien o servicio y las

ventajas que implica el mismo.

Canales de Distribucion
Stanton et al.(2007), publica lo siguiente:
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“Consiste en el conjunto de personas y empresas comprendidas en la
transferencia de derechos de un producto al paso de este del productor
al consumidor o usuario de negocios final, el canal incluye siempre al
productor y al cliente final del producto en su forma presente, asi como a
cualquier intermediario, como los detallistas y mayoristas”.(p. 404)

Los canales de distribucién permiten comercializar el producto de acuerdo a
sus diferentes sectores, dando a conocer las caracteristicas y beneficios del

mismo.

4.7.2.1. Ubicacién
La empresa se encuentra localizada al norte de la ciudad de Guayaquil en
la Avenida principal Isidro Ayora, Cdla. Guayacanes manzana 57M villa
#16. Los numeros telefonicos disponibles para solicitar informacién o
realizar reservaciones son 2215654 / 2257487.
llustraciéon # 7
Ubicacién MGM Eventos

&) Del Porta

Google
Fuente: GoogleMap
MGM Eventos brinda la opcion de agregar el servicio en el lugar que el
cliente elija para realizar su evento, siendo la instalacion de la empresa o el

salon que seleccione el cliente.
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4.7.3. Promocion
Para Dvoskin et al.(2004), es la oportunidad que la empresa desarrolla para
comunicarse con el cliente e incentivarlos para la obtencién del producto o
servicio que se esté creando al momento de lanzar al mercado, el nivel de
competitividad dependera de la forma como se realice la presentacion y que

mensaje se transmita a través del producto.

Para el editorial Pymes (sf), la promocién se refiere al valor agregado que se
entrega al momento que se compra el producto, como dar obsequios, bonos,
regalos, entre otros. Con la promocién se facilita la comunicacion del
producto desde los intermediarios y la empresa hacia el consumidor final,
dandolo a conocer mediante publicidades, muestras y demostraciones en
lugares estratégicos planteados por el equipo de ventas.

Comunicacion

Segun Bigné (2003), la comunicacion se la realiza mediante anuncios en los
medios, relaciones publicas, promociones de ventas, ferias, desfiles y otros
eventos sociales que se pueden presentar para poder dar a conocer una

marca.

Los autores Casado y Sellers (2006), manifiestan que la mezcla de las
herramientas de comunicacion dependen de las cualidades del producto, del
mercado, de los competidores, estrategias de la empresa, utilizando de esta
manera la combinacion de actividades de relaciones publicas, ventas

personales y publicidades.

En conclusion la comunicacién es muy importante porque es el medio de
llegar al consumidor mediante buenas estrategias junto con nuevas

implementaciones e innovaciones para poder obtener la atencion del mismo.

4.7.3.1. Estrategias de comunicacion

Gréfico # 34 de estrategias de comunicacién
PUSH

Consumidor
Productor >

Final

Fuente: Elaboracion propia
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La empresa tiene la estrategia de comunicacion PUSH la cual empuja el

servicio directamente al consumidor final.

Los medios a través de los cuales se dara a conocer MGM Eventos:

4.7.4.1 Publicidad

La empresa desarrollard la estrategia de publicidad ATL que tiene como
objetivo informar a su mercado meta los servicios que ofrece MGM Eventos
y lo que se implemente en la revista del Diario “El Universo” y en Radio

Canela.

4.7.4.1.1 Radio

» Radio Canela
Se realizara la publicidad en Radio Canela en la programaciéon de Happy
lunch donde el grupo objetivo de MGM Eventos puede sintonizar y escuchar
el lanzamiento del evento, lo nuevo que se vaya a realizar entre otros

factores que la empresa considere importante.

llustracion # 11 Radio Canela

\L\‘g@o\do\

90.7m

Te activalll

\/)
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Tabla #19 Semana tipo para Radio Canela

La publicidad de 30 segundos se la realizara en el mes de abril de Lunes a Viernes, su costo es de $1200 en el horario de 2pm.

Lunes 2:00 Mensaje 30 $10 $60
pm Publicitario | segundos

Martes 2:00 Mensaje 30 $10 $60
pm Publicitario | segundos

Miércoles | 2:00 Mensaje 30 $10 $60
pm Publicitario | segundos

Jueves 2:00 Mensaje 30 $10 $60
pm Publicitario | segundos

Viernes 2:00 Mensaje 30 $10 $60
pm Publicitario | segundos

Fuente: Elaboracion propia
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4.7.4.1.2 Medios Impresos

» La Revista Diario “El Universo”
La Revista esta dirigida a jévenes, adultos,
padres, madres de familia, hombres, mujeres
interesados en conocer sobre diferentes temas
de moda, salud, alimentacion apropiada,
realizaciones de eventos, gastronomia, cine,

9,42 om ancho x 11,22 om alto entre otras ramas importante que se pueden

detallar de mejor manera.

La ubicacién de la publicidad de la empresa sera en la cuarta parte de
manera vertical, sus medidas son 9.42cm ancho por 11.22 cm alto. Cada
margen, seccion y disefio se debe de comunicar con anticipacién va de la
mano de acuerdo a los espacios y disponibilidad que se tenga en el
momento. Esto se realizard en la segunda y tercera semana del mes de

abril.

4.7.4.2. Marketing Directo

Uno de los medios que MGM Eventos considera mas eficaces para
promover el servicio, es el marketing boca a boca, el cual ser& manejado por
medio de aquellas personas que ya hayan vivido la experiencia del servicio

de la empresa, dando buenas referencias acerca del mismo.
4.7.4.2.1. Mailing

Se enviara publicidad sobre el evento de forma masiva via email a los
clientes para mantenerlos informados acerca de las promociones con datos

como la hora, el lugar y lo que se ofrecera en el mismo.

4.7.4.2.2. Redes Sociales

Se utilizara las redes sociales tales como: Instagram, Facebook y Youtube.
Por medio de publicaciones en estas redes sociales, se informara de forma
constante y permanente a los clientes para adquirir el servicio de paquetes

para eventos.
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e Facebook: se promocionara al mercado objetivo por medio de
invitaciones al club de la pagina, indicandole lo que se va a realizar.

e Instagram: se indicara y respondera las inquietudes que tenga a los
clientes.

e Club Youtube: se observara con mayor detalle en el canal de
youtube los videos de las diferentes tematicas del servicio que los
clientes hayan experimentado.

Para la actualizaciéon y mantenimiento de las redes sociales se contratara un
community manager, ya que los socios de la empresa no disponen del

tiempo necesario para realizar esta tarea.

PROPUESTA DE LANZAMIENTO DE
MGM EVENTOS

4.7.4.3. RRPP y Evento

El objetivo del evento es que los clientes frecuentes puedan apreciar los
servicios que brinda la empresa y a la larga éstos puedan obtener la mejor
experiencia de sus vidas, por esta razén se ha decido realizar el lanzamiento

de MGM Eventos, el cual se detalla a continuacion:

4.7.4.3.1. Evento

Lugar del Evento: Centro de Convenciones

Dia del Evento: Sébado 11 de abril del 2015

Salon: Hall del Presidente

Ubicacion: Planta Alta

Costo de Salon: $1200 pago directo en efectivo.
Capacidad del salén: 500 personas aproximadamente
Invitados: 200 personas

Nombre del evento: Magic like your dreams.
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Disefio del salén del evento

llustracion # 12 disefio de mesas

Fuente: Centro de Convenciones de Guayaquil

Disefio de mesas:

llustracion # 13 disefio de mesas

Fuente: Centro de Convenciones de Guayaquil

Duraciéon del evento: 2 horas
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Invitaciones
Ademas de contener la informacion basica que indicara finalidad, lugar,
fecha y hora, contara con la agenda a seguir, y con unas palabras

relacionadas a la empresa que se lanzara por parte dela Gerente General.

Lista de Participantes

Se invitara a socios, amigos, clientes potenciales e integrantes de los medios
de comunicacién y se confirmara su asistencia, esto ayudara a estimar la
acogida que tendra en el evento. Los 50 mejores clientes tendran la opcién
de asistir hasta con 3 invitados.

Agenda a desarrollarse.
Ser4 muy bien planificada y estructurada, considerando tiempos reales y
correctos; y en el dia del lanzamiento, se apegara totalmente a ella.

Presentaciones artisticas o espectaculos.

Estas seran breves, y alusivas al lanzamiento. Se prevé realizar también otro
tipo de actividades como amenizar el cocktail con masica clasica, marimba,
0 con un grupo de jazz, como también el show de fuego por parte del

bartender y la presentacion del grupo de baile Latinos.

Presentacion de marca.

Se contard con la presencia de un proveedor de vino otorgando a una
persona especializada en el tema, también denominado como “Catador” el
mismo que estard en un stand y permitird a los invitados tener una breve

informacion sobre los tipos, diferentes sabores y afios de vino.

Personal de apoyo.
De la empresa que estara muy bien informado de todo lo relacionado al

evento y a la identificacion de la empresa MGM Eventos.

Envio de Invitaciones
Las invitaciones seran disefiadas y seleccionadas cuidadosamente de

acuerdo al proposito del evento. En las invitaciones se colocara un namero
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de teléfono, permitiendo la posibilidad de llamar para confirmar su presencia
0 para excusarse en caso de no poder presentarse.

Decoracion

A través de la ambientacion del establecimiento con los colores
institucionales como parte de la decoracion, los invitados podran
experimentar el servicio que se ofrecera en la empresa, de la misma forma
se ambientara dos salas tipo lounge de muebles blancos y seis mesas altas
de apoyo también de color blanco. En las salas se colocaran pantallas LED

que serviran para proyectar la presentacion institucional de la compainiia.

Graficar el momento
Se contratard los servicios de un fotégrafo y camardgrafo. La contratacion
de ambos servicios es esencial tanto para el historial de la empresa como

para los servicios de relaciones publicas post evento.

4.7.4.3.2. Freepress

Promocion del Evento

Prensa: Una de las razones mas poderosas para un lanzamiento,
independientemente de acercar lazos con relacionados y profesionales, es
dar a conocer los servicios a los medios de comunicacion. Se hara una lista
de los medios de comunicacion para invitarlos al evento, tanto de television,
periodicos, revistas sociales, revistas especializadas, programas radiales,

lideres de opinién, medios digitales, hasta bloggeros.

Las invitaciones seran enviadas por lo menos con un mes de antelacion a la
prensa, y hacer confirmaciones tres dias antes y el recordatorio de

asistencia de los medios el dia antes.

Se redactara la nota de prensa del evento para los reporteros, habra una
persona que se encargue de recibir a los medios de comunicacion, de hacer
la entrega de la nota, de gestionar cualquier entrevista que sea necesaria y

de ayudar a los reporteros a identificar los ejecutivos principales del evento.
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La persona encargada de los medios de comunicacion llevara una relacion
con los reporteros asistentes, con su teléfono, correo y al medio a que

pertenecen, es una forma de darle seguimiento a la publicacién del evento.

Monitoreo
Se monitorearan todas las publicaciones que aparezcan en los medios de
comunicacién, informacion que servira como base para la historia de la

compainia.

Conduccion del evento

Para la conduccion del evento se contratard a Dora West, presentadora de
Jarabe de pico, de Teleamazonas, con ella los organizadores del evento se
reuniran por lo menos con 15 dias de antelacion para presentarle el

programa disefiado y gestionar cualquier investigacién o recomendacion.

Programa del evento
Tendra una duracién de dos horas, el programa sera corto y atractivo, donde
las palabras centrales serdn precisas y describirdn los servicios o productos

a presentar. Los videos haran mas dindmicas la presentacion.

Presentacion de pagina web y revista digital

Se presentara la pagina web corporativa, la revista digital y las cuentas de
las redes sociales. El disefio de la presentacion del evento y de la pagina
web y revista digital irA en consonancia con la imagen corporativa de la

empresa y de acuerdo con lo que se realice en el mismo.

Agenda de lanzamiento para MGM Eventos

8:00 am a 9:00 am decoracion y ubicacion de los implementos a utilizar en

el evento.

9:00 am a 10:00 am organizar cada detalle del audio, iluminacién y

decoracion.

10:00 am a 11:00 am ensayo del grupo de bailarines en el escenario a

presentarse.
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11:00 am a 12:00 am coordinar y ubicar el montaje de los materiales a

utilizar como material P.O.P.

12:00 pm a 2:00 pm reunion con los encargados de organizar a los

bartenders con su show incluido de flair.

2:00 pm a 3:00 pm revisar que el buffet esté acorde con las exigencias

dadas.

3:00 pm a 5:00 pm espacio libre previo al evento.
5:05 pm a 5:20 pm Bienvenida a los clientes.
5:20 pm a 6:00 pm Apertura del evento.

6:05 pm a 6:30 pm Demostraciones de los servicios que se ofrecen
mediante el grupo de bailarines profesionales, adicionalmente un

presentador.

6:35 pm a 7:00 pm Inicio de la presentacion de los bailarines, el objetivo
llegar a generar expectativas de los visitantes con movimientos corporales,

con bodypaint en varios escenarios.

7:05 pm a 7:45 pm Presentacion de los cuatro socios y el personal de cada

uno de los servicios a ofrecer.

7:50 pm a 8:45 pm Presentacion del Show Flair Bartenders, entrega de
folleteria y clausura del evento.
9:00 pm Cocktail.

4.7.4.4 Promocion de ventas.

A continuacion se detallan las promociones e incentivos que estaran
disponibles para los clientes con el objetivo de aumentar la publicidad de los
centros de eventos. La participacion se llevara a cabo a través de las redes

sociales.
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Tabla # 20 de Publicidad OTL

Redes Sociales

Donde lo magico se convierte en

realidad.

Los seguidores deberan subir su
mejor momento compartido en
eventos como matrimonios,
cumpleafios entre otros junto a
amigos, familiares, de esta manera
entrelazarlo en las redes sociales de
la empresa, donde los demas
contactos puedan conocer lo nuevo
gue se esta realizando, ganando una
cena como el seguidor estrella del

mes.

Mes de Septiembre

$60 valor del paquete para 2

personas.

Fuente: Elaboracién propia

6.7.1. Incentivos Econdmicos

Tabla #21 de Incentivos econdmicos

Tu tarjeta.

Entrega de tarjeta la cual contiene $50
de saldo podra ser otorgada al mejor
empleado del mes permitiéndole realizar
compras en supermercados y compras
online, recargando mensualmente el

valor que el mismo desee.

Mayo, Julio, Septiembre, Noviembre y
Diciembre del 2015

$50 el valor acreditado por la empresa y
por los 6 meses que se va a realizar el
incentivo $300

Fuente: Elaboracién propia
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6.7.2. Material P.O.P
Dentro del evento que se va a realizar, se decidié promocionar el servicio de
la empresa con folleterias, banners, tripticos, invitaciones personalizadas,
permitiendo al visitante conocer el valor agregado que la empresa
implementard& como el de personalizar los paquetes, se presenta a

continuacion los materiales P.O.P. que estaran en el lanzamiento.

Tabla # 22 de Material P.O.P

Material P.O.P
Tripticos $75
Banners $40
folleteria $65
$180

Invitaciones

Personalizadas $170

Total Material
P.O.P $350

Fuente: Elaboracién propia

4.7.9.1. Eventosy RRPP

La razon por la que se decide realizar el evento es para generar
expectativas a los clientes mediante la contratacion del grupo de baile, el
show de bartenders, presentacion de marcas, la relacionista publica se
encargara de promocionar y comunicar a la prensa el evento que se va a

llevar a cabo.

4.8. Presupuesto Publicitario
En la tabla #23 se observan los costos anuales para el plan de marketing

gue se va a desarrollar se obtiene lo siguiente:
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Tabla #23 de Presupuesto publicitario

Plan de Marketing Costo
Capacitacion $138
Identificacion $80
Incentivo econdémico $300
Publi(_:acic')n en el Diario $2,092
El Universo

Evento $2,490
Cena $60
Relacionista publica $750
Cumpleariero del mes $160
Publicacién Radio

Canela $1,200
Total de Gastos $7,270

Fuente: Elaboracion propia

4.8.1. Sistema de monitoreo de control y gestion

En la tabla #24 se observa a continuacion el sistema de monitoreo de control

y gestion para la ejecucion del plan de marketing.

Tabla #24 Monitoreo de control y gestion

Estrategia Responsable Supervisor

Indicador

Duracién

Campafia publicitaria Gerente Administrativo Gerente Financiero

Las pautas
realizadas sobre
pautas planificadas
por 100

7 meses

Evento de Gerente Administrativo

lanzamiento

Gerente general

Las personas
asistentes sobre el
total invitados por
100

8 meses

Gerente
Administrativo

Capacitaciones
Jefe de RRHH

El personal
capacitado sobre
el personal de la
empresa por 100

6 meses

Promociones
Gerente Gerente Financiero

Administrativo

Las ventas antes
del plan sobre
ventas después del
plan por 100

4 meses

Gerente Gerente Financiero

Administrativo

Campafia en linea

Las pautas
realizadas sobre
pautas planificadas
por 100

11 meses

Fuente: Elaboracion propia
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La estructura del cuadro anterior sintetiza la forma como estara organizada
las diferentes estrategias para el monitoreo y control de la gestion, como se
puede apreciar, para la campafa publicitaria se disefiaran las estrategias de
comunicacion para resaltar las caracteristicas del producto con sus
diferentes beneficios, la cual sera direccionada al mercado actual para
mostrar el consumo de los servicios. Esta gestion estara a cargo del gerente
administrativo quien direccionara toda la logistica durante 7 meses de

acuerdo a la planificacion.

Para el desarrollo de la campafa publicitaria se hizo uso de varios medios
como son la radio, en la cual se hardn 30 cufias publicitarias durante el mes

de abril; prensa donde se haran publicaciones a lo largo de todo el afio.

En el Diario ElI Universo y las redes sociales en donde se realizara una
campafia de publicidad masiva durante el afio entero con actualizaciones de
promociones, descuentos y demas beneficios para los clientes, entre otros

medios de difusion.

En lo que se refiere al evento de lanzamiento, se van a organizar diferentes
actividades que permitan lograr mayor alcance publicitario, difundir las
diferentes promociones y atractivos publicitarios, la gestion estar4 a cargo
del gerente administrativo y tendra una duracion de 8 meses, el evento de
lanzamiento se desarrollara el sdbado 11 de abril del 2015 en el Centro de
Convenciones y tendra una duracién de 2 horas en el cual la relacionista
publica se encargard de coordinar con la prensa y demas medios para la

publicidad y promocion del evento.

Para que toda la logistica se la desarrolle de manera eficiente se realizaran
capacitaciones al personal que le permitan dominar todos los procesos y
servicios que se ofrecen, esto estara a cargo del jefe de RRHH quien
elaborara un programa ajustado a cada una de las competencias del

personal, esta actividad tendra una duracion de 6 meses.

Las promociones y las campafas en lineas estaran enfocadas a una serie
de incentivos con el fin de provocar ventas inmediatas, incrementar

frecuencia de compra y cantidad de ventas, algunas de las promociones.
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4.7.

Cronograma de actividades

Capacitacion al personal de la
empresa

Identificacion que se entrega al
mejor empleado del mes

Entrega de bonificacidn al mejor
empleado

Pequefia reunidn al cumpleafiero
del mes

Publicidad masiva en redes
sociales

Concurso en Redes sociales,
premio una cena

Evento de Lanzamiento de MGM
Eventos

Entrega de invitaciones
personalizadas

Publicacién en el Diario El
Universo

Cuiia publicitaria Radio Canela

Fuente: Elaboracién propia
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4.10 Conclusiones del Plan de Marketing.

Se puede concluir en el plan de marketing anteriormente descrito que se
pretende cubrir los diferentes segmentos del mercado al cual van dirigidos
los servicios de MGM Eventos con el objetivo de conseguir la satisfaccion

del cliente.

Las estrategias para la utilizacion de medios de comunicacion involucran
una serie de habilidades personales enfocadas a convencer a los medios
para que realicen un reportaje sobre la empresa y se pueda difundir entre
el mercado objetivo. Este tema deriva de las relaciones publicas mediante
la cual se difunde informacién sobre los diferentes productos y servicios
a ofrecer, por lo que se ha pensado en elaborar un buen programa con los

siguientes elementos:

e Un catalogo con los principales medios de comunicacion, con las
personas a contactar, cargos, teléfonos, y correos electrénicos.
e Una lista de hechos o detalles que desee compartir con el publico
en general lo suficientemente interesante para captar la atencion y
lograr que se sienta identificado con el contenido.
e Un producto o servicio que pueda enviar a los medios en calidad de
muestra.
Sobre cada uno de estos componentes se ha realizado un andlisis con el
fin de establecer caminos de accidon necesarios para que al cliente le
interesen los servicios, es decir, se ha determinado lo que se debe hacer
para crear ventajas competitivas que se permitan mantener en el mercado
mediante el desarrollo de la calidad, estudiando cada una de las variables
internas de la empresa, asi como las de la competencia, y definir las
estrategias que coloquen como lideres en el mercado a MGM Eventos.

Por lo tanto todo el plan de marketing consistira en aplicar todas aquellas
estrategias que mas convengan a los intereses de la empresa, y en
especial aguellas cuyo presupuesto sea planificado con anticipaciéon para

cumplir con la vision organizacional de MGM Eventos.
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5.- Andlisis Financiero

Mediante el desarrollo del analisis financiero se podran establecer las
diferentes proyecciones y los resultados de la inversion del proyecto actual,
identificando los parametros de control y de analisis como parte relevante

para la toma de decisiones.

5.1 Detalle de los Ingresos
5.5.1 Proyeccion Anual de la demanda
Los ingresos de MGM Eventos, estan conformados tal como se lo describe
en el punto de Cartera de Productos, donde los servicios personalizados
estan compuestos por:

o Buffet

e Decoracion

e Alquiler de: Sillas, Mesas, Montajes, Cuberterias y Cristaleria.
A continuacion se muestra una tabla con el costo por unidades estimadas
para una cantidad de 70 personas que es el promedio de pax por evento:

Tabla # 25 de Detalle de Ingresos

DETALLE DE INGRESOS MGM EVENTOS POR EVENTO
PRODUCTO COSTO UNIT. CANTIDAD |TOTAL
PAQUETE
PERSONALIZADO $2099.99 $2099.99
ALQUILER
SILLAS $0,80 70 $56
MESAS $2,00 14 $28
CUBERTERIA $1,00 70 $70
CRISTALERIA $0,50 70 $35
TOTAL DE ALQUILER $189
TOTAL DE INGRESOS POR EVENTOS $2288.99

Fuente: Elaboracién propia
Como se puede apreciar en el cuadro anterior el ingreso promedio para un

evento de 70 pax es de $2288.99 este precio esta acorde a los analisis antes

mencionados en las estrategias de ventas segun la competencia y la
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oportunidad de mercado. Acotando que los servicios adicionales se los

pueden adquirir por separado, los costos se observan en la tabla #25.

Detalle de la demanda

Para determinar la estimacion de la demanda se establece algunas variables
objeto de estudio que se las detallo en el estudio y andlisis de la situacion,
de las cuales en la inflacion tuvo un descenso del 2.12% permitiendo una
estabilidad en los precios del mercado con lo cual se puede ajustar el
presupuesto anual, el riesgo pais esta a la baja lo cual permite una mayor
confianza para la inversion tanto nacional como extranjera, en este punto las
empresas de servicios de comida estan obteniendo una buena participacion
contribuyendo el 0.05% al PIB, el crecimiento de la industria también ofrece
buenos resultados ya que entre el 2012 y el 2013 crecio la industria con 77
empresas, esto permite observar un buen panorama para los negocios de
eventos entre ellos MGM Eventos.

Con los antecedentes anteriormente descritos se puede establecer un
panorama favorable para la proyeccion anual de la demanda, ya que permite
apreciar que el mercado al cual va dirigido el servicio de MGM Eventos esta
en crecimiento.

A continuacion se detalla en el cuadro la proyeccion de la demanda segun
los meses y aflos donde el precio por unidades se lo obtuvo del promedio de
venta por evento:

Tabla # 26 Proyeccién de la demanda

MESES
PROYECCION DE LA
DEMANDA 1 2 | 314 5 6 | 71819 10 11 12
PAQUETES
PERONALIZADOS 10 8 | 88 10 8 |8 19109 10 10 10
SERVICIOS ADICIONALES 8 7|1 718 9 7|7 ]18]8 8 10 10

Fuente: Elaboracion propia

En el analisis se observa un comportamiento de caracter creciente, es decir
que en cada uno de los meses la demanda tiene diferentes variaciones y en

este caso es aceptable para el proyecto que se quiere desarrollar.

103



5.5.2 Célculo de unidades vendidas

Tabla # 27 - Unidades Vendidas

PROYECCION DE LA DEMANDA 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12
IPAQUETES PERONALIZADOS 10 8 8 8 10 8 8 9 9 10 10 10
SERVICIOS ADICIONALES 8 7 7 8 9 7 7 8 8 8 10 10
JPRECIO UNITARIO POR PAQUETES [$ 2.099,99] $2.099,99] $2.099,99] $2.099,99] $2.099,99] $2.099,99] $2.099,99] $2.099,99] $2.099,99] $2.099,99] $2.099,99] $2.099,99]
JPRECIO UNITARIO POR SERV. ADIC.} $189,00 | $189,00 | $189,00 | $189,00 | $189,00 | $189,00 | $189,00 | $189,00 | $189,00 | $189,00 | $189,00 | $189,00

Fuente: Elaboracién propia

Las unidades vendidas reflejan crecimiento mes a mes junto a los servicios adicionales, se precisa mantener un precio promedio

al mercado que refleje utilidad y competitividad dentro del entorno comercial.
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5.5.3. Proyeccion mensual de ingresos

Tabla # 28 - Proyeccion mensual de ingresos

PROYECCION DE LA

DEMANDA 1 2 S 4 5 6 7 8 9 10 11 12
PAQUETES
PERONALIZADOS 10 8 8 8 10 8 8 9 9 10 10 10
SERVICIOS
ADICIONALES 8 7 7 8 9 7 7 8 8 8 10 10
PRECIO UNITARIO
POR PAQUETES $2,099.99 | $2,099.99 | $2,099.99 | $2,099.99 | $2,099.99 | $2,099.99 | $2,099.99 | $2,099.99 | $2,099.99 | $2,099.99 | $2,099.99 | $2,099.99
PRECIO UNITARIO
POR SERV. ADIC. $189.00 $189.00 $189.00 $189.00 $189.00 $189.00 $189.00 $189.00 $189.00 $189.00 $189.00 $189.00
INGRESO POR
VENTA DE
PAQUETES $20,999.90 | $16,799.92 | $16,799.92 | $16,799.92 | $20,999.90 | $16,799.92 | $16,799.92 | $18,899.91 | $18,899.91 § $20,999.90 § $20,999.90 § $20,999.90
INGRESO POR
VENTA DE SERV.
ADIC. $1,512.00 | $1,323.00 | $1,323.00 | $1,512.00 | $1,701.00 | $1,323.00 | $1,323.00 | $1,512.00 | $1,512.00 § $1,512.00 § $1,890.00 § $1,890.00
TOTAL DE INGRESOS
POR VENTA $22,511.90 § $18,122.92 | $18,122.92 | $18,311.92 | $22,700.90 | $18,122.92 § $18,122.92 ] $20,411.91 § $20,411.91 ] $22,511.90 ] $22,889.90 ] $22,889.90

Fuente: Elaboracion propia

La proyeccion mensual de ingresos de nota una variacion promedio de crecimiento mensual, estos resultados asegura la viabilidad
de la empresa y poder cumplir con su demanda laboral y demas.
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Tabla # 29 — Proyeccién anual de ingresos

PROYECCION DE LA DEMANDA ANO 1 ANO2 ANO 3 ANO4 ANO5
PAQUETES PERONALIZADOS 108 114 120 127 134
SERVICIOS ADICIONALES 97 102 108 114 120
PRECIO UNITARIO POR PAQUETES $2,099.99 $2,215.49 $2,337.34 $2,465.90 $2,601.52
PRECIO UNITARIO POR SERV. ADIC. $189.00 $199.40 $210.36 $221.93 $234.14
INGRESO POR VENTA DE PAQUETES $226,798.92 | $252,432.87 | $280,964.09 | $312,720.06 | $348,065.24
INGRESO POR VENTA DE SERV. ADIC. | $18,333.00 $20,405.09 $22,711.37 $25,278.33 $28,135.41
TOTAL DE INGRESOS POR VENTA $245,131.92 | $272,837.96 | $303,675.47 | $337,998.38 | $376,200.65

Fuente: Elaboracién Propia

La proyeccion de muestra que los ingresos por afio da a la empresa una

liquides sostenible que permite el crecimiento de la misma a corto y mediano

plazo.

5.2. Detalle de los Egresos

5.2.1 Detalle de los costos

Para determinar el costo total por paquete se tomaran en cuenta los costos

por decoraciones, tortas, bocaditos, buffet y catering, los cuales se los

describe en la tabla # 18 Estrategia de precio, esta informacion ayuda a

identificar cual seria el valor de costo de venta que se registrara en el Estado

de Resultado Integrales:

Tabla # 30 - Detalle de costo por paquete

Detalle de costo por paquete

Precio por Paguete $2.099,99
Costo de venta $1.305,00
Utilidad $794.99

Fuente: Elaboracion Propia

El presente andlisis da como resultados que el costo de venta estd en

proporcion al del costo por paquete esto asegura una utilidad que permita

sostener las operaciones y una rentabilidad en crecimiento.
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5.2.2 Detalle de Gastos
Los gastos en base a su clasificacion se describen de la siguiente manera:
o Gastos Administrativos, lo conforman los sueldos y salarios del
Gerente General, Gerente Financiero, Gerente Administrativo, Jefe de

Talento Humano y el presupuesto de suministros.

o Gasto Operativo, lo conforman los sueldos y salarios del personal
operativo como son, Chef, mesero, bartender y el personal eventual,
de la misma forma estan los gastos de publicidad, gastos de material

P.0O.P, gastos de movilizacion y los gastos de servicios basicos.

Tabla # 31 - Gastos

CUADRO DE GASTOS MGM EVENTOS I
GASTOS |

Sueldos y salarios

Gerente General $ 600,00

Gerente Financiero $ 500,00

Gerente Administrativo $ 450,00

Jefe de Talento Humano $ 400,00

Total Gastos Administrativos | $ 1.950,00
Sueldos y salarios

Chef $ 400,00

Bartender $ 354,00

Mesero $ 354,00
Gastos publicitarios $ 640,33
Gastos Material P.O.P. $ 350,00
Gasto de movilizacién $ 200,00
Gasto de Servicios Basicos $ 40,00
Total Gastos Operativos $2.338,33
TOTAL DE GASTOS $4.288,33

Fuente: Elaboracién Propia
La administracion de gasto busca reducir el dinero que se eroga en la
compra de bienes contratacion de servicios y personal. El enfoque que tiene
este proceso es estratégico y generalmente busca reducir sus costos y

gastos actuales.
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5.2.3. Detalle de lainversién

Tabla # 32 Inversién

Casa $ 60.000
Vehiculo $ 20.000
Equipos $ 5.000
Menaje $ 5.000

Fuente: Elaboracion Propia

Segun el cuadro de analisis se puede observar una inversion que permite
sostener las operaciones del negocio con expectativas de crecimiento a
mediano plazo, permitiendo mediante estos activos brindar al cliente un

mejor servicio

Tabla #33 Financiamiento

Cuadro de Financiamiento
Propio 100%

Nombre Aportacion | Detalle | Valoracion
Gina Salazar Efectivo Efectivo $2,500
Cecilia Salazar $2,500
Manuel Chavez $2,500
Martha Vivar $2,500

$10,000

Fuente: Elaboracion Propia

El financiamiento para este plan de marketing sera 100% propio, de acuerdo
a las indicaciones de los socios de la empresa se aportaran $2.500 por cada

uno teniendo $10.000 en su totalidad.
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5.2.4. Estado de Resultado Proyectado a cinco afos
Tabla # 34 Estado de Resultado

ESTADO DE RESULTADO MGM EVENTOS PROYECTADO

Ventas $245,131.92 | $272,837.96 | $303,675.47 | $337,998.38 | $376,200.65
EGRESOS
Costo de venta $151,981.79 | $169,159.53 | $188,278.79 | $209,559.00 | $233,244.40
Utilidad Bruta $93,150.13 | $103,678.42 | $115,396.68 | $128,439.39 | $142,956.25
GASTOS
GASTOS
ADMINISTRATIVOS
Sueldos y salarios
Gerente General $7,200.00 $7,560.00 $7,938.00 $8,334.90 $8,751.65
Gerente Financiero $6,000.00 $6,300.00 $6,615.00 $6,945.75 $7,293.04
Gerente Adm. $5,400.00 $5,670.00 $5,953.50 $6,251.18 $6,563.73
Jefe de Talento Hum. $4,800.00 $5,040.00 $5,292.00 $5,556.60 $5,834.43
Total Gastos
Administrativos $23,400.00 $24,570.00 $25,798.50 $27,088.43 $28,442.85
GASTOS
OPERATIVOS
Sueldos y salarios
Chef $4,800.00 $5,040.00 $5,292.00 $5,556.60 $5,834.43
Bartender $4,248.00 $4,460.40 $4,683.42 $4,917.59 $5,163.47
Mesero $4,248.00 $4,460.40 $4,683.42 $4,917.59 $5,163.47
Gasto publicitario $7,683.96 $7,683.96 $7,683.96 $7,683.96 $7,683.96
Gasto Material P.O.P. $4,200.00 $4,200.00 $4,200.00 $4,200.00 $4,200.00
Gasto de movilizacion $2,400.00 $2,400.00 $2,400.00 $2,400.00 $2,400.00
Gasto de Servicios
Basicos $480.00 $480.00 $480.00 $480.00 $480.00
Total Gastos
Operativos $28,059.96 $28,724.76 $29,422.80 $30,155.74 $30,925.33
Total de Gastos $51,459.96 $53,294.76 $55,221.30 $57,244.17 $59,368.18
UTILIDAD NETA A.R. | $41,690.17 $50,383.66 $60,175.38 $71,195.22 $83,588.07
15% Participacion
trabajadores $6,253.53 $7,557.55 $9,026.31 $10,679.28 $12,538.21
UTILIDAD NETA
AlR, $35,436.64 $42,826.11 $51,149.07 $60,515.94 $71,049.86
23% impuesto a la
renta $8,150.43 $9,850.01 $11,764.29 $13,918.67 $16,341.47
UTILIDAD NETA $27,286.22 $32,976.11 $39,384.78 $46,597.27 $54,708.39

Fuente: Elaboracion Propia

En el primer afo los ingresos generados se mantuvieron relativamente
estables, y para el aflo siguiente estos tuvieron un incremento posiblemente
debido al cumplimiento de los objetivos y metas que la empresa se ha
propuesto.
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En el segundo y tercer afio el incremento es mas significativo de mas de un
par de puntos, lo que se podria explicar por la falta de un modelo de
marketing.

Los gastos de administracion que incluyen los gastos financieros han
mostrado una tendencia al alza, dada a la politica de interna del pais en

relacion a los trabajadores

Considerando todos los ingresos y deduciendo los costos y gastos totales y
deduciendo la participacion de las utilidades de los empleados y el pago de
impuestos al Fisco se nota un incremento, que se podria explicar por la

aplicacion de correctivos en la parte de marketing.

5.3. Andlisis de Factibilidad

Tabla #35 Analisis de Factibilidad

CF $151.851,60 $160.203,43 $169.014,62 $178.310,43 | $188.117,50
PVQ 2.289 2.289 2.289 2.289 2.289
cVvQ 481 472 464 456 448
PUNTO DE EQUILIBRIO 84 88 93 97 102

Fuente: Elaboracién Propia

En el analisis de Factibilidad se obtienen resultados denota que un negocio

de eventos es altamente rentable en la ciudad de Guayaquil.

5.4. Marketing ROI

Tabla #36 Marketing ROI
Foérmula del ROl = Utilidad Neta Afio 1 — Total de Gastos

1AaNnnNnns

Total de Gastos

ROI: $27.286.22- $11.883.96/ $11.883.96= $1.30

Segun el Marketing ROI, realizado para este proyecto, se obtuvo $1.30. Se
puede concluir que por cada ddélar que se invierta en marketing retornara

$1.30 a la empresa.
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5.5. T.I.RY VAN

Tabla# 37 T.LR Y VAN

Flujos anuales 5 afos

INVERSION| $ -100.000,00$27.286,22]$32.976,11]$39.384,78]$46.597,27] $54.708,39
VAN 20% $112.888,46
VAFE $ 12.888,46
TIR 25%

Fuente: Elaboracién Propia

Mediante el calculo del Valor Actual Neto se puede determinar que con una

tasa de descuento del 20% se obtiene un valor de $112888.26, lo cual es

favorable ya que supera a la inversion de $100000 con un VAFE positivo de

$12888.26, de la misma forma la Tasa Interna de retorno indica que el

proyecto posee una rentabilidad del 25% y se estima una recuperacion de la

inversion en tres afios y medio.

5.6. Ingresos y Egresos

350000
300000
250000
200000
150000
100000

50000

Gréfico # 33 INGRESOS y EGRESOS

Ingresos y Egresos

mANOS MINGRESOS MEGRESOS

Fuente: Elaboracién Propia

En el gréfico #33 delos ingresos y egresos, los cinco primeros afios se

observa que en los ingresos ha crecido en su notoriedad y los gastos se van
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equiparando en los afos siguientes. De esta manera se aprecia que los
ingresos son superiores a los egresos, queda demostrada la efectividad de

la accion del plan, llegando a cumplir los objetivos.

5.7. Conclusion del Analisis Financiero
Después de haber utilizado las herramientas financieras para la evaluacion

del proyecto se puede concluir lo siguiente:

El crecimiento anual por venta es del 5% y se estima que la inversion en las
estrategias de ventas desarrolle una demanda favorable para los préximos 5
afios. Los costos fijos representan un 62% de la venta Yy los gastos
ascienden al 21% y se mantienen con un leve incremento segun la inflacion
anual. Segun el resultado de los célculos obtenidos la inversion del proyecto
se la recuperara en un estimado de 3 afios y medio, con una rentabilidad del
25%, la misma que es favorable y permite la viabilidad para el desarrollo del

proyecto.
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CONCLUSION

Mediante el andlisis del proyecto, se puede concluir que la empresa MGM
Eventos después de la implementacion del Plan de marketing, se convierte
en referente para la realizacion de eventos en la ciudad Guayaquil, los
planes a desarrollar permitiran el posicionamiento de la marca en un afio tal
como se lo detalla en el cronograma de actividades, este desarrollo
establece soluciones oportunas para las variables clientes, precios, tipos de
eventos y promociones, el objetivo es identificar las necesidades y
satisfacerlas, para lo cual se realiza un analisis mediante el marketing mix
permita establecer las estrategias de publicidad para obtener una mayor
cantidad de clientes en el corto plazo.

Los diferentes estudios realizados a lo largo del proyecto permiten obtener
datos relevantes para la toma de decisiones, establecer precios, el estandar
de costos y gastos con su respectiva asignacion de recursos y la ejecucion

de los diferentes planes de inversion a corto mediano y largo plazo.

Los resultados de los indicadores del plan financiero determinaron que el
proyecto es viable y altamente rentable por lo que su realizacion es una
oportunidad de negocio atractiva para invertir, la recuperacién de la inversién
se estima en tres afios y medio lo cual esta dentro de los rangos normales y

Se provee un crecimiento sostenido para los cinco afios.

Con este analisis MGM Eventos se constituye como una oportunidad
atractiva de negocio que permite al mercado guayaquilefio una excelente
opcién para realizar su evento, donde pueden encontrar variedad a precios

comodos y con un servicio de calidad.

El compromiso de ciertas empresas que se sienten de alguna manera con
responsabilidad de entregar un excelente servicio al cliente, es parte de la
vida laboral, es por eso que MGM Eventos ha pensado en no tan solo
brindar un servicio sino brindarle una excelente experiencia al momento que
el cliente contrate el paquete personalizado hasta vivirlo en su TEMATICA
FAVORITA.
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RECOMENDACIONES

Mediante la investigacion de mercado realizada en la ciudad de Guayaquil
MGM Eventos puede utilizar la informacién obtenida para encontrar
soluciones y resolver sus falencias en un tiempo oportuno y lograr aumentar

su cartera de clientes.

Se recomienda ejecutar procesos comparativos anualmente permitiendo
mejorar al de la competencia y tener en todo momento una estrategia de

recuperacion y captacion de lo que las mismas realizan.

Establecer procesos de mejoras continuas en el area administrativa y
operativa, contar con manual de funciones y plan de competencia para

cualquier caso de emergencia que se le presente.

Mantener un ambiente en armonia en los dias de trabajo mediante politicas

laborales internas como de satisfaccién de los empleados.

El negocio de eventos y catering presenta variaciones en volumen de
compras durante el afio, el cual es recomendable revisar los estados
financieros para conocer periddicamente la evolucion y rendimiento en que

se encuentra la empresa.
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ANEXOS



ESPECIALISTAS EN CAPACITACION
IN COMPANY, OUTSOURCING Y
SELECCION DE R.R.H.H

INTELIGENCIA EMOCIONAL
en las Relaciones Laborales

OBJETIVO:
Mejorar las Relaciones Laborales y de Gestion en la Organizacion para
obtener

Mejores resultados.

CONTENIDO:
I
¢ Mejore sus Pensamientos

e El Mapa Laboral y sus Competencias
o Efectos del Pensamiento
I
e Evaluando mis Recursos Internos
e |dentificando mis Debilidades y Fortalezas
e Potencializando la Inteligencia Multiple
11
e Evaluando mis Fortalezas y Debilidades
¢ Cambiando mis Debilidades por Fortalezas
e Superando Inhibidores Mentales y Paradigmas
v
e Rompiendo Paradigmas
e Adquiriendo Confianza Laboral

e Desarrollando su Inteligencia Emocional.
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Anuncio en el Diario “El Universo”

Lanzard  su primer
evento social llama-
co “Enjoy your fime"
para sus clientes fieles
y sU respectivo acompafiante; el even-

to tendrd lugar el Sdbado, 11 de alori
del 2015 alos 17005, en el Centro de
Convencionas de Guayagul Simdn
Boltvar. Esté cordiclmente invitado o
Cue sed pdrfe de nuestra celebracion.

TE ESPERAMOS!

Fuente: Elaboracion Propia
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Banners

Esta Cordialmente invitado

* a nuestro evento

Lugar: Centro de Conyenciones Simon B.
Fecha: 11 de abril del 2015
Hora: 17h05 pm ¢

* Lo esperamos!

Fuente: Elaboracion Propia
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