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RESUMEN

El presente trabajo se realiz6 en la Ciudad Ambato detalla una pequefa
resefia historica de la evolucion de la comida y alimentos a través del
tiempo, asi mismo se justifica el tema y se extraen algunos términos
desconocidos usados en el proyecto con su definicion respectiva. Aplicando
el andlisis de la demanda insatisfecha se demuestra que el mercado es
Optimo para la creacion de un servicio de catering y eventos en la urbe. En
la investigacion de mercado se utiliza el significado y definicion del
problema realizando la encuesta herramienta importante para la ejecucién
del mismo con sus resultados y el impacto de cada una de las preguntas a
favor y encontra del desarrollo del estudio de factibilidad. Siendo necesario
conceptualizar el marketing, mercado, departamento comercial y el
tratamiento contable de la informacion; parametros importantes para el
desarrollo, ya que guian al inversionista como proceder en los campos ya

mencionados.

Estudia la parte contable para establecer la rentabilidad, haciendo un
analisis objetivo para determinar cuan beneficioso seria si se hace realidad,
razon por la cual se ha planteado la mejor alternativa utilizando en los gastos
valores reales sin descuento (precios al por menor); a futuro esta estrategia
otorgard mayor ganancia de la esperada en la evaluacion del proyecto tanto
en el periodo de recuperacion de la inversion como en el costo beneficio por

cada dolar invertido.
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ABSTRACT

This work was performed in Ambato City, it details a short historical review of
the evolution of food over time. At the same time, the issue is justified and
some unfamiliar terms used in the project with their respective definition are
written. Applying the analysis of unmet demand, it shows that the market is
optimal for the creation of a catering and events service in the city. In the
market research using the meaning and definition of the problem by applying
the survey, which is an important tool for its application with the results and
impact of each of the questions in favor and against the development of the
feasibility of study. Being necessary to conceptualize the marketing, market,
sales department and the accounting treatment of information; important
parameters that guide the development and investor about how to proceed in
the fields mentioned above.
It studies the accounting to establish profitability, making an objective
analysis to determine how beneficial it would be if it comes true, that is why
the best alternative has been considered using the actual values without
discount (retail prices). In the future, this strategy will give a higher profit
than expected in the evaluation of the project in the recovery period of

investment and the cost benefit per dollar invested.
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CAPITULO |

INTRODUCCION

1.1. INTRODUCCION

En el Ecuador, los testimonios arqueolégicos demuestran que, en época muy
remota tal vez 5000 afios A.C. nuestros antepasados cultivaban la tierra y
usaban sus frutos para alimentarse, especialmente, ese “Don de Dios” que

fue el maiz.

La variedad de climas, alturas y condiciones ambientales que caracteriza a
nuestro pais, permitio, desde remotos tiempos, el desarrollo de variados
cultivos y la recoleccién de muchos productos silvestres. La ubicacion de
nuestro territorio, en el centro del planeta, determina una intensa radiacion
solar que enriguece la vegetacion e intensifica la carga energética de todo
cuanto florece y fructifica. En casi todo el territorio, pero principalmente en la
region interandina, puede decirse que vivimos una primavera continua; mas
bien dicho, una especie de superposicién climatica perenne. Esa notable
riqgueza natural fue incentivada por el intercambio de productos a raiz de la
conquista espafiola. De aqui fueron al “viejo continente” la maravillosa papa
que salvd a Europa de la hambruna, el “divino maiz” y las deleitosas frutas
tropicales que causaron asombro en las cortes europeas. De alla vinieron las

semillas de trigo y la cebada y los grandes animales domésticos, es decir,



las proteinas de las que carecio en gran medida la dieta aborigen.

Sobre esta base de condiciones naturales y acontecimientos histéricos, una
vez mas, la diversidad climética y ambiental y las peculiaridades
comunitarias, desarrolladas en el encierro de los nudos cordilleranos o en el
aislamiento de las comunidades costaneras estimularon una verdadera

floracién de costumbres y técnicas del buen comer.

Por eso, sblo en épocas recientes, se ha comenzado una labor de
investigacion y difusion de esos secretos. Sus autoras han debido vencer
muchas dificultades para hacerlo y en gran medida han transmitido, antes
que técnicas ancestrales, resultados de su propia experiencia. Una
caracteristica que la singulariza: el uso de condimento especial, no solo para
la cocina sino para la vida misma como el amor a: los humildes ingredientes,
la tarea y al resultado de un esfuerzo, y sobre todo afecto y respeto con el

projimo.

Desde la cocina casera a grandes restaurants bufet, con el pasar de los
afios ha evolucionado constantemente en todos los campos existentes,
buscando comprar servicios que ahorren tiempo y dinero como ahora en la

actualidad el servicio de catering y eventos.

El mercado consiste en una Industria de bajo margen, altamente competitiva
y constantemente cambiante. Las tendencias de la Industria se centran en
seguridad, calidad, limpieza e higiene, correctos canales de distribucion.
Como ente principal mejoramiento continuo, eficiencia y eficacia en todos

los procesos y personas involucradas en la Industria.



1.2. JUSTIFICACION

Este proyecto beneficiaria directamente a la creacion de la micro empresa
“‘Santa Catarina” catering y eventos, motivando asi al consumo en las
personas obteniendo rentabilidad y ofreciendo un excelente servicio. Cabe
recalcar la definicibn de catering que proviene del idioma inglés, hace
referencia a la actividad de proveer un servicio de comida especialmente
contratado por clientes en situaciones especificas, tales como eventos de
diverso tipo. La palabra catering viene del verbo inglés ‘to cater’, que
significa servir, atender. El catering es entonces el servicio que supone la
atencioén y la oferta de un variado conjunto de alimentos en situaciones
excepcionales como suelen ser los eventos. Si bien esti palabra no
pertenece al idioma espafiol, se encuentra hoy en dia aceptada al menos en

el lenguaje informal y es de uso comun.

Detalle con el cual indica la calidad de servicio a darse con la gran diferencia
de la entrega a domicilio en la Ciudad de Ambato, Satisfaciendo las
necesidades del mercado dirigido a todos los sectores socios econémicos

obteniendo ganancias; beneficiando a todos.

1.3. DEFINICION DE TERMINOS

Electo.- adj.-s. Dic. De la persona que ha sido elegida para una dignidad o
empleo.

Superposicién.- f. Accion y efecto de superponer.

Utensilio.- m. Objeto o instrumento que sirve para el uso manual y

frecuente.



Peculiar.- adj. 1 Que es propio y Unico de una persona 0 una cosa. 2 Se
aplica a la persona que resulta extrafia por su forma de comportarse, vestir,
hablar, etc.

Catering.- [se pronuncia aproximadamente 'céterin] m. Servicio de
abastecimiento de comidas preparadas, especial para los aviones 0 para
lugares adonde acuden muchas personas. S m servicio de comidas
preparadas en eventos.

Abarcar.- v. tr. 1 Ceifir o rodear con los brazos o con las manos alguna
cosa. 2 Incluir o contener una cosa dentro de si a otra u otras

Comensal.- com. Persona que vive a la mesa y expensas de otra, en cuya
casa habita. Cada una de las personas que comen en una misma mesa.
Implemento.- m. Utensilio. Us. Mas en pl. LING. En gramaética estructural,
complemento de objeto directo.

Estatus.- s. m. Posicién social que una persona tiene dentro de un grupo o
una comunidad.

Viabilidad.- s. f. Posibilidad de llevarse a cabo un plan o proyecto.
Relevante.- adj. Sobresaliente, excelente. Importante o significativo.
Implemento.- m. Utensilio. Us. Mas en pl. LING. En gramética estructural,
complemento de objeto directo.

Movil.- adj. Movible. 1 Que no tiene estabilidad o permanencia. 2 m. Cuerpo
gue esta en movimiento. Lo que mueve material o moralmente a una cosa.
Guarnicién.- Verdura que se sirve juntamente con la carne.

Gestor, -Ra.- adj.-s. Que gestiona. m. f. Miembro de una empresa o

sociedad mercantil que participa en su direccion o administracion.



Sintesis.- f. Composicién de un todo por la reunion de sus partes. Suma y
compendio de una materia. Informacion general, de base bibliogréafica, sobre
los principales hechos de la investigacion cientifica.

Método.- m. Modo ordenado de proceder para llegar a un resultado o fin
determinado, esp. Para descubrir la verdad y sistematizar los conocimientos.
ECON. Conjunto de principios y procedimientos que presiden la formacion y
utilizacién de los conceptos econdmicos, y que confieren a la economia su
singularidad cientifica.

Cuartil.- m. esT. Cada uno de los valores que sefala la divisibn de una
distribucion de frecuencias en cuatro partes.

Consenso.- m. Asenso, consentimiento. socioL. Aceptacion, por parte de la
mayoria de los miembros de un grupo social, de determinadas normas o
decisiones, y adecuacién de la conducta a ellas.

Disparejo, -ja.- adj. Que tiene una o varias caracteristicas que lo hacen
diferente del resto o que no es igual. Dispar, distinto.

Hipotesis.- f. FILOS. Supuesto preliminar que se emplea provisionalmente
para ordenar la investigacion. Hipotesis de trabajo La que se formula, no
con el fin de elaborar una teoria, sino para servir de guia en una
investigacion cientifica.

Ambientacion.- s. f. 1 Creacién del ambiente deseado en un lugar. 2
Ambiente alegre y ruidoso producido por mucha gente reunida. Animacion,
bullicio, jaleo.

Indistintamente.- adv. 1 Indica que algo se hace sin distinguir entre

personas o cosas. 2 Indica que algo se hace sin precision o claridad.



CAPITULO Il

INVESTIGACION DE MERCADO

2.1. DEFINICION DEL PROBLEMA Y OBJETIVOS

2.1.1.- Significado del problema

Crear un estudio de factibilidad de una micro empresa de catering y eventos sin
infraestructura propia en la zona. Razon por la cual es necesario realizar un
estudio de mercado con diferentes tipos de analisis como: encuestas con
preguntas concretas, entrevistas entre otras técnicas administrativas las mismas

que son la base fundamental para sustentar la viabilidad del este proyecto.

2.1.2.- Definicion del problema



Utilizacidn de

utensillos no E
apropiados de
cocina. F
Escasas empresas E
de catering y C
- eventos que T
. ofrecen -
Menu IR Costos poco
establecido Somena accesibles o
- om|c;I|o, para todos los S
clientes
Limitados
servicios de
catering y eventos
en la Ciudad de
Ambato
Dirigido a un sector Cc
socio econémico A
especifico. U
Atencidn al ; S
cliente deficiente. S SCONOCITRERG Falta de inversion
del Estudio de A
Mercado. s

Elaborado por Pamela Rios.

La gran mayoria de las empresas ofrecen este tipo de servicio en su local
propio, razén por cual es relevante abarcar el mercado que necesita realizar sus
eventos en casa, oficina, entre otras para facilidad del cliente sin importar cuan
grande es el evento muy por el contrario “Santa Catarina” Catering y Eventos

quiere hacer de los pequefios momentos inolvidables. Utilizando una



herramienta basica como la encuesta.

Dependiendo del tipo de alimento, de la cantidad de comensales, de los
ingredientes necesarios y de la exclusividad de las recetas a preparar, el
catering puede variar su precio aunque normalmente los costos de tal servicio
suele ser elevados siendo asi dirigidos a las clases sociales alta y media alta.
Costos que incluyen la infraestructura fisica, al no disponer de la misma
nuestros costos fijos bajan considerablemente orientando a mas personas sin

establecer ningun nivel socio econémico.

La disposicion del catering puede ser diferente también segun cada caso, pero
por lo general los alimentos que forman parte de un servicio de catering son
dispuestos de manera llamativa para captar la atencion de los comensales por
lo cual necesitan varios utensilios para mantener la comida caliente o fria
segun el tipo de mend. Con una inversién bien distribuida consigue adquirir los
implementos necesarios para un buen evento optimizando tiempo y dinero. Hoy
en dia las empresas dedicadas a la rama del servicio disponen de utensilios

fijos, careciendo implementos maoviles para ofertar un auto servicio.

El catering se compone por lo general de productos y alimentos de diversas
caracteristicas. Si bien en la mayoria de los casos el catering consta de
alimentos pequefios y faciles de consumir como canapeés, fiambres, quesos,
empanadas, sandwiches de miga, calentitos y demas, el servicio de catering
también puede componerse de platos de gran elaboracion que se sirven como

en un restaurante y que deben ser acomparnados por las bebidas y guarniciones


http://www.definicionabc.com/social/elaboracion.php
http://www.definicionabc.com/social/restaurante.php

apropiadas. O la eleccion solicitada por el cliente ya que existen unos exquisitos
platos tipicos. Caso contrario con un menu establecido con dos o tres opciones

perderia clientes.

2.2. DETERMINACION DE LAS NECESIDADES ESPECIFICAS
¢De qué manera influye una encuesta para determinar si es rentable el auto

servicio de catering?

¢La ausencia de costos bajos contribuye a que el servicio de catering sea

dirigido a cierto estatus social?

¢De qué manera afecta en el servicio a domicilio no contar con los utensilios de

cocina necesarios?

¢,De qué manera perjudica tener un menu pre establecido?

2.3. PLANTEAMIENTO DEL TEMA

La Ciudad de Ambato en la actualidad no cuenta con un servicio de catering y
eventos a domicilio que le permita facilitar al cliente organizar sus eventos en su
lugar de preferencia. Razén por la cual esta en proceso de creacion “Santa
Catarina” catering y eventos con el fin de obtener rentabilidad, brindando un
buen servicio y grandes diferencias de los existentes como: menu a eleccion del

cliente, precios accesibles, y sobre todo haciendo de cada momento inolvidable.
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2.4. DELIMITACION DEL TEMA

Delimitacion del Contenido
Campo: Financiera

Area: Proyectos

Aspecto: Estudio de Mercado
Delimitacion Temporal

El presente trabajo de investigacion se realizara desde el 9 de Mayo al 22 de

Agosto de 2011.
Delimitacion Especial
El trabajo de investigacion se realizara en la Ciudad de Ambato.

2.5. FUENTES DE INFORMACION SECUNDARIAS
o Disefio del modelo de investigacion: una vez definido el objetivo del
estudio, hay que determinar como se llevard a cabo la investigacion. Las

principales fuentes de informacion son:

Informacién interna de la empresa.

Datos estadisticos oficiales publicados.

Investigaciones realizadas hacia el exterior de la empresa.

. Recoleccion de datos: la recoleccion de informacion suele ser en la

mayoria de los casos un proceso dificil y costoso. Hay dos tipos:



11

. Datos primarios: se trata de informacién no estructurada que se ha

recolectado especialmente para el estudio.

. Datos secundarios: se trata de una informacion estructurada y de

rapida disponibilidad.

Clasificacion y estructuracion de los datos: una vez que se tiene los datos
necesarios, se realiza una clasificacion por medio de procedimientos

estadisticos

Analisis e interpretacion de los datos: Cuando se tiene todos los demas
datos reunidos y clasificados, se pasa a la fase de andlisis de resultados. Es la
fase fundamental de todo proceso, ya que la decisién de intervencién en el

mercado dependeréa del resultado que se obtenga.

Presentacién de los resultados: los resultados se presentan mediante un
informe comprensible para los gestores comerciales. Se trata de un trabajo de

sintesis que debe contener las siguientes partes:
- Analisis del problema,
- Analisis de la metodologia que se ha de utilizar,
- Resultados técnicos, y

- Conclusiones
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A) Técnica de recolecciéon de datos:

- Laencuesta

Es la técnica mas utilizada para el estudio de mercado. Consiste en presentar a
una persona o grupo de personas una lista de preguntas para que las
respondan. Normalmente el nimero de personas a las que se podria hacer
pasar el cuestionario es tan grande que seria practicamente imposible, ademas
de muy caro intentar llegar a toda la poblacién. Lo que se hace en la practica es

recoger una parte de la poblacion, y se llama muestra.

Tipos de encuesta:

= Entrevista personal: La realizan persona que tienen un contacto directo con

el entrevistado

= Encuesta por correo: A las personas que forman la muestra se les envia el
cuestionario con una carta en la que se explica el objetivo del estudio y se les

pide su colaboracion.

= Encuesta telefénica: Consiste en llamar por teléfono a las personas

seleccionadas y hacerles las preguntas.

Observacion

Consiste en estudiar la conducta de los consumidores y obtener conclusiones.
La observacion puede ser directa o a través de video. El observador directo ha

de ser capaz de sintetizar todo lo que ve y oye, los gestos y las indecisiones de
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compra, para sacar conclusiones y reajustar con acierto la politica comercial de

su empresa.
- Experimentacion

Esta técnica se basa en provocar la conducta del consumidor para estudiar sus
reacciones. En un experimento se pueden preparar diferentes alternativas y

cuantificar los resultados.

2.6. TAMANO DE LA MUESTRA

El cuestionario esta dirigido a hombres y mujeres de 28 a 45 afios, que habitan
en la Ciudad de Ambato. Por lo tanto utilizaran el método de cuantil el cual fue
usado por primera vez por Kendall en 1940. El cuantil de orden p de una
distribucion (con 0 < p < 1) es el valor de la variable x, que marca un corte de
modo que una proporcion p de valores de la poblacion es menor o igual que Xp.
Por ejemplo, el cuantil de orden 0.36 dejaria un 36% de valores por debajo y el

cuantil de orden 0.50 se corresponde con la mediana de la distribucion.

Los cuartiles suelen usarse por grupos que dividen la distribucion en partes
iguales; entendidas estas como intervalos que comprenden la misma proporcion

de valores. Los méas usados son:

. Los Cuartiles, que dividen a la distribucibn en cuatro partes
(corresponden a los cuantiles 0.25, 0.50 y 0.75);
. Los Quintiles, que dividen a la distribuciobn en cinco partes

(corresponden a los cuantiles 0.20, 0.40, 0.60 y 0.80) ;


http://es.wikipedia.org/wiki/Maurice_Kendall
http://es.wikipedia.org/wiki/Mediana_(estad%C3%ADstica)

14

. Los Deciles, que dividen a la distribucion en diez partes;

. Los Percentiles, que dividen a la distribucion en cien partes.

En el calculo de cuantiles con distribuciones de variable continua (por ejemplo,
con datos agrupados) puede conseguirse facilmente que las partes en que se
divide la distribucion sean exactamente iguales. Sin embargo, en las
distribuciones de variable discreta (como el caso de datos aislados) debemos
conformarnos con que estas partes sean aproximadamente iguales. Por
desgracia, no hay consenso sobre la forma en que realizar esta aproximacion,
existiendo en la literatura cientifica nueve métodos diferentes, que conducen a
resultados disparejos. Por ello, al calcular cualquier cuantil de datos no
agrupados por medio de calculadora, software o manualmente, el método

idéneo a utilizar son los quintiles.

Segun el Censo del afio 2001 los habitantes de Ecuador en grupos de hombres

y mujeres son:



-

INEC 2001
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£royacclonas
Poblacion total | Total [ Hombres [ Mujeres
? Grupos de edad
-4 1428944 729658 699286
5-9 1436738 732520 704218
10-14 1440171 733902 706269
15-19 1372730 697754 674976
20-24 1302452 659047 643405
25-29 1190993 598999 591994
30-34 1065219 532857 532362
35-39 951023 473855 477168
40-44 847653 420767 426886
45-49 732108 362447 369661
50-54 624515 307863 316652
55-59 529600 259636 269964
60 - 64 386367 188298 198069
65 - 69 304808 146500 158308
70-74 240246 113430 126816
75-79 177156 81878 95278

Tabla segun fuente del Instituto Nacional de Estadisticas y Censos al afio 2001.

Entonces, debera calcular en las edades de 25 a 29 afios; para tener el valor

unitario por edad y multiplicarlo por los dos afios necesarios para calcular el

ndmero de personas de 28 — 29 afios el método indicado anteriormente,

entonces:

28 - 29=

28 - 29=

28 - 29=

28 - 29=

1190993
5

238198,6
238198,6 X 2

476397,2
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A su vez también se debe calcular de la poblacion en edades de 45 a 49, para

determinar el valor de los hombres y mujeres de 45 afios en Ecuador segun la

ultima piramide poblacional Censo de 2001.
45 = 732108
5
45 = 146421,6
45 = 1464216 X 1
45 = 146421,6

Obteniendo asi el valor total de la poblacion (hombres y mujeres) en Ecuador al

2001 de 28 a 45 arios de: 3'486.715.

Poblacion Total
Total

28 - 29 476398
30-34 1065219
35-39 951023
40 - 44 847653
45 146422

3486715
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Cuyo valor se divide para la poblacion total de Ecuador al 2001 segun el Censo
que es: 12°156.608, para obtener el porcentaje de hombres y mujeres en

edades de 28 a 45 afos.

% = 3486715
12156608
% = 28,68164376

Dicho porcentaje se calculara del valor de los habitantes de la Ciudad de
Ambato segun el ultimo Censo del 2010, consiguiendo asi el valor de N para el

calculo de la cantidad de muestras a elaborar.

N=  (329856)(28,68164376%)

N= 94608,12284
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Reemplazando el universo:

= Z’pgN
B NE2+z2pq
o (1,96)2 (0,8)(0,2)(94608,12284)
(94608,12284)(0,05)2+(1,96)2 (0,8)(0,2)
. 58151
237
n=
245,2251224

La cantidad de muestras a elaborar es de 246 muestras.

2.7. ENCUESTA

2.7.1. Preguntas que la investigacion debe contestar

¢ ¢ Existe la necesidad del servicio de catering y eventos a domicilio?

% ¢Hay aceptacion del servicio de catering y eventos, determinando la
demanda del mismo?

« ¢ Determinar costo promedio que la poblacion Ambatefia estaria dispuesta a
pagar?

« ¢ Establecer si hay interés en poblacion la de los servicios complementarios

como: manteleria, arreglos florales, mesas, sillas, entre otros?



19

2.7.2. Hipotesis

Verificar segun los datos reflejados en las encuestas la necesidad en la Ciudad
de Ambato de un servicio de Catering y Eventos con servicio a domicilio, el cual
facilite y organice las reuniones o en su diaria labor con alimentacion o

asistencia tipo Buffet.

2.7.3. Modelo encuesta

PONTIFICIA UNIVERSIDAD CATOLICA DEL ECUADOR

SEDE AMBATO

ENCUESTA

Dirigida a hombres y mujeres de 28 a 45 afios, que habitan en la Ciudad de

Ambato.

Género:

Masculino Femenino

1.- ¢En un evento, considera importante la decoracion y ambientacion mas no

el lugar?

Si

No .
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2.- ¢ Cuéntas veces en un afio ha necesitado un servicio de catering y eventos?

Menos de 3 De 3 a 7 veces Mas de 7

3.- ¢Le interesaria el servicio de catering y eventos en su domicilio o lugar de

trabajo?

si

No .

4.- ¢Cuéanto estaria dispuesto a pagar por el consumo de una persona en el

cudl figure: entrada, plato fuerte y poste; Con tres opciones al escoger?

Menos de $7.00 De $7.00 a $15.00 Mas de $15.00
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5.- ¢ Cuando tiene un evento que organizar, pensando en el ahorro: Ha decidido

hacer Usted mismo la comida?

Siempre

A veces

Nunca

6.- ¢De los tres udltimos eventos a los que ha asistido los lugares fueron en:

salon de recepciones (lugares rentados) y/o casas (lugares sin costo)?

Lugares

Rentados

Lugares sin

costo

7.- ¢ Es importante para Usted degustar un plato antes de contratar un servicio?

Siempre

A veces

Nunca




8.- ¢ En un evento a la hora de servir la comida le imponen horarios?

Siempre

A veces

Nunca
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9.- ¢Le gustaria que un servicio de catering y eventos le ofrezca: mesas, sillas,

manteleria entre otros para la decoracion del lugar?

Siempre

A veces

Nunca

Por su gentil atencidn, le agradezco.
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2.8.1. ¢De la poblacion encuestada, cuantos hombres y mujeres de 28 a
45 afios, habitan en la Ciudad de Ambato?

RESPUESTA |CANTIDAD %
FEMENINO 131 53.25
MASCULINO 115 46.75
TOTAL 246 100

54.00
52.00
50.00
48.00
46.00
44.00
42.00

¢De la poblacion encuestada, cuantos hombres
y mujeres de 28 a 45 anos, habitan en la Ciudad

de Ambato?
ayd
- /
e
1 // ® FEMENINO
T 7 MASCULINO
| 46.75
FEMENINO MASCULINO

Anélisis e interpretacion:

En la Ciudad de Ambato existen 131 mujeres y 115 hombres segun las

encuestas realizadas entre las personas de 28 a 45 afios indistintamente en la

Zona. Es decir, 6.50% es mayor el género femenino.

Teniendo en consideracién que las mujeres son las cuales a la hora de

contratar un servicio de Catering y Eventos son las idoneas por ser detallistas y

minuciosas en la alimentacion y decoracion.
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2.8.2. ¢En un evento, considera importante la decoracion y ambientacion

mas no el lugar?

RESPUESTA |CANTIDAD %
SI 182 73.98
NO 64 26.02
TOTAL 246 100

80.00
70.00
60.00
50.00
40.00
30.00
20.00
10.00

0.00

1.- ¢éEn un evento, considera importante la
decoracion y ambientacion mas no el lugar?

26.02

Sl

NO

| sl
NO

Anédlisis e interpretacion:

El 73.98% de la poblacién encuestada respondié que si es muy importante la

decoracién en un evento, considerando que se puede ofertar los servicios

adicionales a la comida como: manteleria, arreglos florales, vajilla entre otros

demandados por el cliente. Es decir, que hay un mercado por satisfacer.
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2.8.3. ¢Cuantas veces en un afio ha necesitado un servicio de catering y

eventos?
RESPUESTA |CANTIDAD %
<3 161 65.45
>3<7 58 23.58
> 7 27 10.98
TOTAL 246 100
2.- ¢Cuantas veces en un aino ha
necesitado un servicio de cateringy
eventos?
70.00
60.00
50.00 - - <3
65.45
40.00 +~ o>3<7
30.00 /
20.00 / r— >7
10.00 10.98’
0.00 T T T
<3 >3<7 >7

Andlisis e interpretacion:

La mayoria de la poblacion consultada tuvo menos de 3 eventos en un afio, en

base a este dato se proyectara los futuros clientes anuales. Y a su vez es

importante también tener en consideracion para determinar la publicidad hacia

el cliente y mantener ventas semanales del producto.
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2.8.4. ;Le interesaria el servicio de catering y eventos en su domicilio o

lugar de trabajo?

RESPUESTA |CANTIDAD %
SI 169 68.70
NO 77 31.30
TOTAL 246 100

3.- éLe interesaria el servicio de catering
y eventos en su domicilio o lugar de

trabajo?

80.00

60.00
40.00 -
2000 +~ 3130 —
0.00 -
S| NO

m sl
NO

Anélisis e interpretacion:

El 68.70% de las personas consultadas requieren el servicio de catering y

eventos en su lugar de trabajo o domicilio. Es un factor transcendental ya que

la micro empresa a crearse no dispone de infraestructura propia, es decir, se

tendra acogida en la poblacibn ambatefia en mas del 50% para realizar los

eventos o reuniones en el lugar escogido por el cliente.
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2.8.5. ¢ Cuanto estaria dispuesto a pagar por el consumo de una persona

en el cual figure: entrada, plato fuerte y poste; Con tres opciones al

escoger?
RESPUESTA |CANTIDAD %
<7 109 44 .31
>7<15 120 48.78
> 15 17 6.91
TOTAL 246 100
4.- {Cuanto estaria dispuesto a pagar por el
consumo de una persona en el cual figure:
entrada, plato fuerte y poste; Con tres opciones
al escoger?
50.00 /—
o0 | 31 ¥
' / m>7<15
20.00 / o1
10.00 - .'
6.91
0.00 . . .
<7 >7<15 >15

Andlisis e interpretacion:

La orientancion va desde el 44.31% en el costo menor a 7.00 dolares

americanos por menu, hasta la mayoria con un 4.47% de diferencia en mayor

porcentaje por el costo mayor a 7.00 dolares hasta 15.00 dolares por opcién al

escoger. Determina un rango para ofertar al cliente y las opciones de alimentos

a servir optimizando el tiempo de las personas involucradas con la expectativa

de aprobar la proforma emitida al momento de entregarla.



28

2.8.6. ¢Cuando tiene un evento que organizar, pensando en el ahorro: Ha

decidido hacer Usted mismo la comida?

RESPUESTA |CANTIDAD %
SIEMPRE 57 23.17
A VECES 134 54.47
NUNCA 55 22.36
TOTAL 246 100

5.- ¢Cuando tiene un evento que organizar,
pensando en el ahorro: Ha decidido hacer Ud.
mismo la comida?

60.00 -
50.00 -
40.00 - SIEMPRE

| A VECES
30.00 / a—

| S NUNCA
20.00 e e
10.00 -
0.00 : :

SIEMPRE A VECES NUNCA

Anédlisis e interpretacion:

El 54.47% de las personas encuestadas de vez en cuando han realizado la
elaboracion de los alimentos de forma personal pensando en ahorrar, al
momento de determinar los costos que la mayoria de personas esta dispuesta
a pagar, se puede hacer que estas personas contraten un servicio de Catering y

Eventos para sus reuniones sin importar el nimero de comensales.
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2.8.7. ¢De los tres ultimos eventos a los que ha asistido los lugares fueron

en: salon de recepciones (lugares rentados) y/o casas (lugares sin costo)?

RESPUESTA CANTIDAD %
LUGARES
RENTADOS 177 71.95
LUGARES SIN
COSTO 69 28.05
TOTAL 246 100

e

6.- ¢De los tres ultimos eventosa los que ha

asistido los lugares fueron en: salon de
recepciones (lugares rentados) y/o casas
(lugares sin costo)?

/’/,,

80.00 1~ -
60.00 -
LUGARES RENTADOS
4000 17 7 A -
ay
2000 2805 LUGARES SIN COSTO
- ,/
0.00 - . ¢
LUGARES LUGARES SIN
RENTADOS COSTO

Andlisis e interpretacion:

Los eventos se han realizado en su mayoria en un lugar rentado que ofrece el

servicio de alimentacién con infraestructura propia en 43.90% mas, que en un

lugar personal o propio como: una vivienda, oficina, casa comunal entre otras.

Se debera considerar esta pregunta para promover en la poblacion realizar sus

eventos en sus sitios de preferencia propios con los métodos aplicables segun

el marketing.
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2.8.8. ¢ Es importante para Usted degustar un plato antes de contratar un

servicio?
RESPUESTA |CANTIDAD %
SIEMPRE 135 54 .88
A VECES 96 39.02
NUNCA 15 6.10
TOTAL 246 100
7.- éEs importante para Ud. degustar un plato
antes de contratar un servicio?
60.00 -
50.00 —/
40.00 —/ SIEMPRE
30.00 / M A VECES
20.00 —/ NUNCA
10.00 —/
0.00 .
SIEMPRE A VECES NUNCA

Anélisis e interpretacion:

Considerando abrir campo y hacer conocer la micro empresa en la ciudad de

Ambato, a su vez como politica de venta el cliente debe degustar el plato y las

opciones mas idoneas con el afan de crear en el cliente la seguridad de

contratar el servicio de Catering y Eventos; ya que el 54.88% de las personas

encuestadas respondieron que es importante antes de contratar la prestacion

de esta clase.
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2.8.9. ¢En un evento ala hora de servir la comida le imponen horarios?

RESPUESTA |CANTIDAD %
SIEMPRE 55 22.36
A VECES 113 45.93
NUNCA 78 31.71
TOTAL 246 100

8.- ¢éEn un evento a la hora de servir la comida le
imponen horarios?

50.00 -
40.00 -
SIEMPRE
30.00 -
/— M A VECES
20.00 -
/22_36 NUNCA
10.00 -
0.00 . . .

SIEMPRE A VECES NUNCA

Andlisis e interpretacion:

Las empresas dedicadas a esta rama en su mayoria imponen horarios a la hora
de servir los alimentos por muchas razones aceptables de los mismos. Siempre
y cuando se pueda y las condiciones no sean desfavorables se considerara la
hora solicitada por el cliente a manera de politica para la empresa para ofrecer

la comida.
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2.8.10. ¢Le gustaria que un servicio de catering y eventos le ofrezca:

mesas, sillas, manteleria entre otros para la decoracion del lugar?

RESPUESTA |CANTIDAD %
SIEMPRE 166 67.48
A VECES 76 30.89
NUNCA 4 1.63
TOTAL 246 100

70.00
60.00
50.00
40.00
30.00
20.00
10.00

0.00

9.- é{Le gustaria que un servicio de catering y
eventos le ofrezca: mesas, sillas, manteleria
entre otros para la decoracion del lugar?

? 67.4
/ SIEMPRE
/ A VECES
? NUNCA
] 163~

SIEMPRE A VECES NUNCA

Anédlisis e interpretacion:

Es transcendental ofrecer complementarios cuando brindamos un servicio de

Catering y Eventos para comodidad del cliente sin exagerar los costos ya que el

producto principal a vender es la comida buffet, bocaditos, menuds; mas no los

extras.



CAPITULO Il

ESTUDIO DE MERCADO

3.1. DEPARTAMENTO COMERCIAL
La funcidén comercial incluye el conjunto de actividades necesarias para hacer

llegar al consumidor los bienes y servicios producidos por la empresa.
Sus funciones mas importantes son:

o Planificacién y control: Consiste en precisar las acciones futuras, comprar

los resultados reales de la actividad con las previsiones hechas anteriormente.

o Estudio de mercado: Proporciona la informacién que permite a la direccion
de la empresa fijar su politica y tomar las decisiones. El estudio de mercado
utiliza diversas fuentes para intentar determinar las preferencias de compra en

los consumidores.

o Promocion y publicidad del producto: La publicidad da a conocer el
producto al cliente. Con la promocion del producto se pretende incrementar las

ventas durante un periodo de tiempo concreto.
o Ventas: La empresa consigue ingresos.
Todas estas funciones estan relacionadas entre si.

33
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¢ Relaciones con otros departamentos de la empresa

El departamento comercial debe coordinar con los demas departamentos para

conseguir los objetivos que marca la direccion de la empresa.

e Relacion con el departamento de produccién: El departamento comercial
necesita que el area de produccion presente un determinado producto acabado
en una cantidad indicada, con calidad y en un momento establecido para poder

realizar sus funciones.

« Relacion con el departamento financiero: Las necesidades de financiacion

del departamento comercial han de ser aprobadas por el personal financiero.

o Relacion con el departamento de recursos humanos: Este departamento
tiene como funciones principales seleccionar y contratar trabajadores. Segun

los requerimientos establecidos por el manual de funciones de la Organizacion.

3.2. EL MERCADO
La funcién comercial conecta con el exterior. Si investigan la funciébn comercial,
veran que hay tres elementos importantes: el producto, la empresa que fabrica

y el consumidor.

Se entiende por mercado el conjunto de actividades de compra venta de un

producto llevadas a cabo por oferentes.

A) Tipos de mercados

Tres factores: Oferentes, demandantes y producto.
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Competencia perfecta:

e Homogeneidad del producto
e Gran numero de oferentes y demandantes
e Conocimiento total del mercado

e Libertad de entrada y salida del mercado
Competencia imperfecta:

e Monopolio
e Oligopolio

e Competencia monopolistica

B) Demanda total y demanda de empresa.

Se entiende por demanda total o global de un producto la cantidad total de las
compras que se hacen en un periodo. Demanda de empresa, es decir, es una
parte del consumo total del producto. La demanda potencial de un mercado es
la cantidad Maxima de ventas a la que se podria llegar en un periodo

determinado.
C) Cuota de mercado

En el area de direccion estratégica y mercadotecnia, cuota de mercado es la
fraccion o porcentaje que se tendra del total disponible o del segmento que esta

siendo suministrado por la compafiia.


http://es.wikipedia.org/w/index.php?title=Dirección_estratégica&action=edit&redlink=1
http://es.wikipedia.org/wiki/Mercadotecnia
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Puede ser expresado como un porcentaje de las ventas de la organizacion
dividido por las ventas totales disponibles o también se puede expresar como

el total de unidades vendidas por la compafia partido por las mencionadas.

D) Andlisis del entorno general

Para realizar un estudio de mercado se debe analizar la realidad que rodea a la
empresa, porque cualquier cambio en el entorno puede afectar a las decisiones

gue se deben tomar.

« Entorno legal: La empresa debe conocer el conjunto de leyes que regulan

su actividad econémica.

o Entorno tecnoldgico: Una mejora tecnoldgica implica una disminucién de

costos y, por tanto, poder competir mejor con el precio del producto.

« Entorno social: Es muy importante conocer los cambios que se producen

en los consumidores.

« Entorno econdmico: Dependiendo del objetivo del estudio, a la empresa le

puede interesar saber cuales son las perspectivas econémicas del Pais.
E) Andlisis de la competencia

Se entiende por competencia el conjunto de empresas que fabrica o

comercializa en un mismo: mercado, producto o servicio.

A partir de los resultados de la investigacion y la comparacion, podran

determinar los puntos fuertes y los puntos débiles de la empresa, es decir,
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aguellos factores en los que la empresa se encuentra en ventaja o desventaja

comparativa respecto a las otras organizaciones en competencia.
F) Andlisis del consumidor

El consumidor es el gran objetivo de la funcion comercial y, por tanto, la
empresa debe obtener informacion sobre su forma de comportarse. Esto
supone conocer sus necesidades, deseos, preferencias y diferentes formas de
vida, que generan a su vez diferentes necesidades. Se entiende por necesidad

algo que le falta y que el consumidor desea tener en mayor o0 menor intensidad.

Cuando tiene una necesidad y quiere satisfacerla, antes pasa por un proceso
de decision, que se vera influido por su forma de actuar y de ser, basada en el
pasado y en la experiencia. Esto genera unos determinados habitos y una cierta
resistencia al cambio. Su decision busca la aprobaciéon de los otros. Con el
reconocimiento de los otros, la persona mejora su autoestima y se siente mas
satisfecha de si misma. El consumidor tiene su necesidad de seguridad, es

conservador y ahorrador.
- Clasificacion del cliente segun su capacidad de decision.
Existen tres figuras con la decisién de compra.

o EI prescriptor, es el profesional que recomienda el producto y cuya opinion

es valorada por el consumidor.

o El comprador, es la persona que adquiere el producto, pero que no tiene por

qué coincidir con el consumidor.

e El consumidor, es quien finamente satisface su necesidad con el producto.
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- Habitos de compra

Para concluir el andlisis del consumidor, debe darse respuesta a una serie de

preguntas que proporcionan informacion sobre los habitos de compra.

»= ¢ Quién compra?
= ¢;Dobnde compra?
= ¢ Por qué compra?
= ¢ Cuanto compra?
» ¢ Cuando compra?

= ¢/ Qué compra?

3.3. EL MARKETING
Se entiende por marketing el conjunto de actividades que desarrolla una
empresa encaminadas a satisfacer las necesidades y deseos del consumidor,

con la intencién de conseguir un beneficio.

3.3.1. Importancia del marketing

La idea de que un producto bueno y de calidad se vende solo esta desfasada.
Un producto se vende si hay una buena politica de marketing que lo dé a

conocer.

Por ello cada vez las empresas dedican mas recursos a realizar actividades de
marketing. Desde el punto de vista macroecondmico, existe una relacion directa

entre el desarrollo socioecondémico de un pais y el desarrollo de marketing.



39

3.3.2. Los elementos del marketing

Hay cuatro elementos controlables por las empresas que forman el marketing

total o el marketing mix: producto, precio, promocién y distribucion.

3.3.3. El producto

Es un electo esencial dentro de la politica de marketing, ya que es el objeto a
través del cual la empresa puede influir en el mercado. Desde el punto de vista
del marketing, el producto es todo aquello que se desea comprar y que, por

tanto, satisface una necesidad del consumidor.

Se puede definir marca como un nombre, un término, un simbolo o disefio, o
una combinacion de todos ellos que trata de identificar los bienes y servicios
que fabrica la empresa. La marca engloba dos elementos: el nombre y el
logotipo. EI nombre es la denominacién y el logotipo es la imagen que se toma

para identificar el producto.
Ciclo de vida de un producto

Al igual que los seres vivos, los productos tienen un ciclo vital, es decir, un
periodo mas o menos largo en que nacen, crecen, maduran y mueren. El

tiempo de la vida de los productos es muy diferente segun sea su naturaleza.
Las caracteristicas de cada etapa son las siguientes:

Etapa de introduccion o de lanzamiento: esta etapa esta constituida por la
salida al mercado de un nuevo producto. Puede ser un producto completamente

nuevo o bien una innovacion sobre la base de otro que ya existe. Como el
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producto es desconocido para la mayor parte del publico, las ventas en esta

etapa son bajas y su crecimiento es lento.

Etapa de crecimiento: una vez superada la primera etapa, el producto empieza
a ser conocido y las ventas experimentan un fuerte crecimiento. En este

momento, la publicidad deja de ser informativa para ser persuasiva.

Etapa de madurez: En esta fase, la velocidad de crecimiento de las ventas
empieza a estabilizarse y estas se mantienen mas o menos constantes durante
algun tiempo. La publicidad busca nuevos consumidores. Se intenta segmentar,
el mercado para conseguir nuevos clientes con argumentos cada vez mas

sofisticados.

Etapa de declive o de maduracién: las ventas en esta fase caen de forma
considerable. La empresa ha de plantarse si relanza el producto, si busca
nuevos usos Yy utilidades para el mismo, si se concentra en un segmento de
mercado si deja de comercializarlo. En este Ultimo caso debe intentar no
perjudicar a los clientes mucho menos a la imagen de la empresa, tampoco

debe dejar agujeros para la competencia.

El estudio de la vida de un producto es muy importante para saber la etapa en

gue se encuentra y poder aplicar la politica de marketing mas adecuada.

En la relacién con las fases de la vida del producto se puede estudiar la

valoracion que experimenta el beneficio de la empresa en cada fase.

El lanzamiento de un producto al mercado implica muchos costos, en esta

primera etapa la empresa tiene perdidas. En la etapa de madurez se generan



41

beneficios ya que las ventas experimentan un fuerte aumento. En la etapa de
madurez los beneficios son estables pero con tendencia a decaer segun pasa el
tiempo. En la saturacion los beneficios disminuyen hasta que desaparece el

producto.

3.3.4. Precio

Se puede definir el precio como la cantidad de dinero que el comprador de un

determinado bien o servicio entrega al vendedor a cambio de su adquisicion.
. Fijacién de precios basada en la teoria econ6mica

El vendedor fijara el precio de su producto dependiendo de la elasticidad precio
de la demanda (Ep), definiendo a Ep como la variacion porcentual de la

cantidad demandada ante variaciones porcentuales de precio.
Ep = Variacion porcentual

Siendo Qd = Cantidad demandada

P = Precio del producto

o Fijacién de precios basada en la competencia

El método de fijacion de precios anterior da una idea sobre el intervalo en que
se ha de mover el precio del producto, pero la cifra exacta se encuentra siempre

observando el mercado. Hay diferentes alternativas:

. Fijar el precio similar al de la competencia. Esto se hace cuando el
producto se diferencia poco respecto al de la competencia y cuando tiene una

amplia distribucion.
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. Fijar un precio por debajo de la competencia.

. Fijar un precio por encima de la competencia: este procedimiento se

puede aplicar cuando una marca esta muy bien considerada en el mercado.

Cuando en el sector existe una empresa lider que comercializa productos
también con otras empresas menores, éstas pueden actuar de dos formas en la

determinacion del precio:
. Seguir las pautas de la empresa lider y fijar precios similares a ésta.

. Fijar los precios de manera independiente, en este caso se puede llegar

a una guerra de precios donde perderia la empresa mas pequefia.
o Otras técnica de fijacion de precios

Una vez que la empresa ha efectuado el calculo de costos del producto y
conoce los precios de la competencia, puede fijar el precio del producto
buscando una cantidad redonda o el llamado precio psicolégico, que hace

pensar que un precio es menor de lo que realmente es.

3.3.5. Ladistribucién

La politica de distribucion permite que el producto se encuentre en el lugar y en
el momento adecuado para poder ser adquirido por el consumidor. Por tanto, la
distribucion incluye todo el conjunto de procesos que conducen al producto
desde la empresa hasta el consumidor. Con la distribucion se aumenta la
utilidad del producto, por eso se dice que la distribucion crea utilidad de lugar y

tiempo.
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El proceso que sigue el producto es el siguiente:

» Almacenamiento del producto, Guardar la mercaderia en un lugar apropiado.

= Distribucion fisica, Transporte o traslado del producto. El cliente ha de recibir

el producto en perfectas condiciones y en el plazo que se haya estipulado

» Facturacion y cobro. El acto de cobrar es el objetivo principal de la venta, ya

que es la accion que genera los ingresos a la empresa. Una buena politica de
marketing ha de incluir el cobro de las facturas a clientes.

El canal de distribucién

Es cualquiera de los medios que se utilizan para conseguir que los productos

recorran el camino desde el producto hasta el consumidor.
Se puede diferenciar entre:

« Canal propio o directo: cuando la empresa productora llega indirectamente al

cliente

« Canal externo o ajeno: cuando distribuyen el producto a empresas diferentes

al cliente.

El canal externo esta formado por una serie de personas o instituciones que
permiten el traslado de los productos: son los intermediarios. La longitud del
canal expresa el niumero de intermediarios que intervienen en la distribucion,

gue pueden ser mayoristas 0 minoristas.

Los mayoristas compran a los productores. Los productos que posteriormente
venden a otros intermediarios, que pueden ser mayoristas 0 minoristas. La

venta en grandes cantidades es la venta al por mayor.



44

3.4. EL TRATAMIENTO CONTABLE DE LA INFORMACION
-Definicién de contabilidad: Es la ciencia econdmica que estudia el patrimonio
empresarial, las normas y los fundamentos en los que se basa el registro de la

informacion econdmica de la empresa.
-Objetivo de la contabilidad: Ofrecer informacion a una serie de usuarios.

- Usuarios de la informacién contable: Propietarios 0 accionistas,

trabajadores de la empresa, acreedores de la empresa.
A) El patrimonio empresarial:

Es el conjunto de bienes, derechos y obligaciones que tenga una empresa

debidamente valorados en relaciéon con la finalidad que se destine.

Total Activo
Total Pasivo

Activo Inversiones de la empresa

Inmovilizado: Activo fijo de la empresa (mas de un afio)

Existencias

Realizable Activo circulante (menos de un afio)

Disponible: Dinero en efectivo
Pasivo (fuentes de financiacion)
e Recursos propios o patrimonio neto Pasivo fijo

« Exigible alargo plazo (méas de un afo)
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o Exigible a corto plazo (menos de un afio) Pasivo circulante
Masas patrimoniales

Inmovilizado

Existencias

Activo Pasivo

Realizable, Exigible a corto plazo

Disponible

Elementos patrimoniales

Activo

- Inmovilizado

Inmovilizado material: Activos tangibles y corpdreos que son propiedad de la

empresa.

» Terrenos y bienes naturales: Incluye el valor de los solares, fincas rusticas y

otros terrenos no urbanos.
= Construcciones: Nave industrial.

» [nstalaciones técnicas: Todo aquello necesario para llevar a cabo el proceso

productivo.
» Maquinaria: Valor de todas las maquinas de la empresa.
» Mobiliario: Mueble de oficina.

» Equipos para procesar la informacién: Ordenadores.



46

» Elementos de transporte: Vehiculo que se utiliza para el transporte de

personas y elementos.

Inmovilizado inmaterial

» Propiedad industrial (patentes, marcas).
= Fondo de comercio.
= Aplicaciones informaticas.

Inmovilizado financiero

» |nversiones financieras permanentes en capital.
= Valores de renta fija.
= Créditos a largo plazo.

Amortizaciones acumuladas del inmovilizado

Am Ac In material.

= Am Ac In Immaterial.

» EXistencias

o Mercaderias.

o Materias Primas (empresa industrial).
» Realizable

o Clientes.

o Inversiones financieras temporales.

o Clientes, efectos comerciales a cobrar.



o Deudores, efecto comercial a cobrar.

Hacienda publica deudora por diversos conceptos.

o

Disponible

o Bancos e instituciones de crédito.

o Caja.

Pasivo

= Recursos propios o patrimonio neto
= Capital

= Capital social

» Reservas

» Pérdidas y ganancias

Exigible a largo plazo
» Proveedores de inmovilizado a largo plazo.
» Efectos a pagar a largo plazo.

= Deudores a largo plazo con entidades de crédito.

Exigible a corto plazo

» Proveedores

» Proveedores efecto comercial a pagar.
» Deudores por prestaciones de servicios.

» Deudores efecto comercial a pagar.
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»= Proveedores de inmovilizado a corto plazo.

» Deudores a corto plazo con entidades de crédito.

» Hacienda publica, por diferentes conceptos.

»= Organismo a la seguridad social, acreedores.
= Acreedores por prestaciones de servicios.

» Acreedores efecto comercial a pagar.
Mercado total

% Qd

% P

Si Ep > 1 Demanda elastica Ingresos

Si Ep = 1 Demanda unitaria Ingresos constantes

Si Ep < 1 Demanda inelastica Perdidas

48



CAPITULO IV

PROYECTO DE FACTIBILIDAD

4.1. DIAGRAMA DE FLUJO DE LA MICRO EMPRESA “SANTA
CATARINA” CATERING Y EVENTOS.
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ACTIVIDAD No.

PROCESO

2 DIAS

¢Buscar la
causa?

A\

INICIO

Cliente solicita

una proforma

De acuerdo al

opciones de mend.

presupuesto solicitado
por el cliente. Se entrega
la proforma con tres

Utilizar métodos

de persuasion

\4

50

> 2 DiAS

Mejorar la
proforma

FIN

)
DECISION
CLIENTE
>
Y ~N
DEFINIR FECHA
EVENTO
1 DiA
A\ 4
SOLICITAR 50%
DE ANTICIPO )
\ 4
COMPRA 3 DIAS
MATERIA PRIMA ANTES
Y
’ A -
PREPARACION 2 DIAS
BASICOS ANTES



DE SER EL CASO

MONTAJE DEL EN LA MANANA DEL
EVENTO EN EL EVENTO
LUGAR

PREPARACION 4 HORAS
ALIMENTOS ANTES
A\ 4
VERIFICACION 3 HORAS
DECORACION ANTES
v
TRASLADO DE COMIDA 1 HORA
AL LUGAR DEL EVENTO ANTES

A 4

MANTENER LOS -
1 HORA
ALIMENTOS CALIENTES

v
| SERVIR BEBIDAS |\

A 4

| SERVIR COMIDA |

v

| SERVIR BEBIDAS | 2 HORAS
EN EL

v > EVENTO
RECOGER VAIILLA,

CUBIERTOS Y COPAS

A 4

EMPACAR

UTENSILLOS —/




17

Q

l

SERVIR BEBIDAS

18

l

EMPACAR
CRISTALERIA

19

)

DESMONTAR
ACCESORIOS

20

\ 4

1 HORA

1 HORA

TRANSPORETE
HACIA BODEGA

A 4

21

LAVAR Y LIMPIAR
UTENSILLOS

A 4

AL SIGUIENTE
DIA, 2 HORAS

22

ALMACENAR
TODO LO UTILIZADO

1 HORA

FIN
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4.2. ANALISIS DE LA DEMANDA

4.2.1. Determinacion de la demanda potencial insatisfecha

Se llama demanda potencial insatisfecha a la cantidad de bienes o servicios
gue es probable que el mercado consuma en los afios futuros, sobre la cual se
ha determinado que ningun productor actual podra satisfacer si prevalecen las

condiciones en las cuales se hizo el céalculo.

4.2.2. Célculo de la demanda potencial insatisfecha

Cuando se tienen los dos datos graficados de oferta-demanda y sus respectivas
proyecciones en el tiempo, ya sea con dos o tres variables, la demanda
potencial se obtiene con una simple diferencia, afio con afio, del balance oferta-
demanda, y con los datos proyectados se puede calcular la probable demanda

potencial o insatisfecha en el futuro.

Sin embargo, para la mayoria de miles de productos existentes no se cuenta
con suficientes datos de oferta y demanda. En las estadisticas s6lo aparece un
dato como unidades productivas, y eso puede interpretarse como oferta y
demanda, aunque en realidad son ambas cosas. Estos conducen al problema
de no poder calcular la demanda insatisfecha, ya que sélo se tiene una curva y

no dos.

Los valores de la demanda de mercado fueron recolectados via telefénica de
los salones de recepciones, hoteles y empresas dedicadas al servicio de

catering y eventos reconocidos en la ciudad de Ambato. ANEXO 1.
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OFERTA DE MERCADO

- DEMANDA DE

MERCADO

= DEMANDA

INSATISFECHA

5300

Existe una sobre demanda de mercado, la cual proporciona un aporte
importante al proyecto ya que determina que hay una parte de la poblacion que

aun no es atendida en esta area.

4.3. COMERCIALIZACION

La clasificacion de los diferentes canales de distribucion que se emplean
usualmente, parte de la premisa de que los productos de consumo (aquellos
gue los consumidores finales compran para su consumo personal) y los
productos industriales (aquellos que se compran para un procesamiento

posterior 0 para usarse en un negocio) necesitan canales de distribucién muy
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diferentes; por tanto, éstos se dividen en primera instancia, en dos tipos de

canales de distribucion:

1) Canales para productos de consumo y

2) Canales para productos industriales o de negocio a negocio.

La empresa utilizara los:
Canales de distribucién para los productos de consumo
Este tipo de canal, se divide a su vez, en cuatro tipos de canales. El canal

correcto para la micro empresa de catering y eventos Santa Catarina es:

Canal Directo o Canal 1 (del Productor o Fabricante a los Consumidores):
Este tipo de canal no tiene ningun nivel de intermediarios, por tanto, el
productor o fabricante desempefia la mayoria de las funciones de
mercadotecnia tales como comercializacion, transporte, almacenaje y
aceptacion de riesgos sin la ayuda de ningun intermediario. Las actividades de
venta directa (que incluyen ventas por teléfono, compras por correo y de
catalogo, al igual que las formas de ventas electrénicas al detalle, como las
compras en linea y las redes de television para la compra desde el hogar) son

un buen ejemplo de este tipo de estructura de canal.
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4.3.1. Estrategias de marketing aplicado a la micro empresa “Santa
Catarina” catering y eventos

Los Servicios tienen caracteristicas especiales que hacen que el Marketing de
Servicios 0 Mercadeo de Servicios, sea distinto al mercadeo de los productos
tangibles.
Los consumidores de Servicios suelen basarse, para realizar su adquisicion, en
lo que dicen otros consumidores, no en la Publicidad. Los clientes o
consumidores de servicios también prestan atencion al Precio, pero en mayor
medida le dan importancia al personal que los ofrece, y por sobre todo son muy
leales hacia su proveedor, cuando reciben un servicio satisfactorio.

En las Empresas de Servicios, se manejan las 3 "P": el Personal de Servicio
(es muy importante la Capacitacién y la Motivacion del Personal), las Pruebas
Fisicas (aspecto, estilo, y presentacion del Servicio), y los Procesos del
Servicio.
Existen 3 Estrategias de Marketing de Servicio posibles a seguir por las
Compaiiias que los ofrecen:

4.3.2. El manejo de la diferenciacion del servicio ofrecido
Es necesario lograr un servicio diferenciado, ya que cuando los clientes
consideran que un bien o producto es homogéneo la decisién radica en el
menor precio.
Se puede lograr la Diferenciacion mejorando:
- La Oferta del Servicio: Agregando caracteristicas de servicio secundarias

gue el cliente no espera recibir, brindando un servicio innovador.
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- La Entrega del Servicio: Se logra capacitando al personal, mejorando el
entorno fisico, etc.

- La Imagen del Servicio: Trabajando sobre los simbolos y marcas de la
empresa.

4.3.3. El control de calidad del servicio ofrecido
El cliente siempre contrasta el servicio que esperaba recibir con el servicio que
percibe cuando lo adquiere. Por lo tanto, se debe tener en claro el concepto
estratégico de cual es la idea en la mente del cliente meta y cuales son sus
necesidades, y desarrollar una estructura de servicio distintiva, en base a ése
concepto.
Para respetar este Concepto estratégico es necesario:

- El Compromiso de la Alta Gerencia, para medir el desempefio del servicio y

no solamente sus fines.

- Establecer Estandares Elevados, de Calidad del Servicio.

- Poner en marcha un sistema de Monitoreo del servicio, una Auditoria del

desemperio del Servicio.

- Ofrecer respuestas satisfactorias a las quejas de los clientes, facilitarlas y

resolverlas.

- Que el Marketing Interno funcione bien, las satisfacciones de los empleados

tienen efectos sobre los clientes.
4.3.4. Administracion de la productividad del servicio

Para aumentar la productividad de un servicio, existen diferentes enfoques:
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- Mejorar la seleccién el personal y capacitacion de los recursos humanos de la

empresa, para lograr un trabajo mas habil de parte del personal que brinda el
servicio.

- Aumentar la cantidad de servicio brindado, resignado cierta calidad.

- Industrializar el servicio, afiadiendo equipo y estandarizando procesos.

- Reducir la necesidad del servicio, inventando un producto que lo reemplace.

- Disefar un servicio mas eficaz.

- Ofrecer incentivos para que el cliente use su propio trabajo en alguna fase del

proceso.

- Usar tecnologia para que el cliente acceda a un mejor servicio.

4.4. ESTRATEGIAS DE DISTRIBUCION

La distribucion es considerada por los empresarios como una oportunidad de
crecimiento futuro de las empresas, en un contexto econdmico caracterizado
por la existencia de mercados saturados y elevadisimos niveles de

competencia:

« Utilizan una distribucidn indirecta, ya que se lleva a cabo por terceras
personas.
» Algunos manejan distribucion selectiva, pues venden sus productos en varios

puntos de ventas de su regién geogréfica.
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Creemos que los empresarios pueden implementar otro tipo de estrategias
utilizando intermediarios, por mencionar se sugieren utilizar estrategias de
empuje, con ésta pueden los empresarios orientar sus esfuerzos a través de los
canales de distribucidon, comprando grandes cantidades que les den una
ubicacion preferente en el punto de venta y asi puedan recomendar sus marca
hacia los consumidores, Otra estrategia pudiera ser la estrategia de aspiracion
(pull), su objetivo es que el consumidor exija sus productos en el punto de venta
para forzar al minorista a tener una existencia de dicho producto

marca.(propuesta.

4.5. ESTRATEGIAS DE PROMOCION

La mercadotecnia moderna requiere algo mas que desarrollar un buen

producto, fijarle un precio atractivo y ponerlo al alcance de sus clientes meta.

Las compafiias también deben comunicarse con éstos, y lo que dicen nunca
debe dejarse al azar. Para tener una buena comunicacion, a menudo las
compafias contratan compafiias de publicidad que desarrollen anuncios
efectivos, especialistas en promociones de ventas que disefian programas de
incentivos de ventas, y empresas de relaciones publicas que les creen una
imagen corporativa.

También entrenan a sus vendedores para que sean amables, serviciales y
persuasivos. Pero, para la mayor parte de las compafiias, la cuestion no esta en

si deben tener una comunicacion, sino en cuanto deben gastar y en qué forma.
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Una compafiia moderna maneja un complejo sistema de comunicaciones de
mercadotecnia tiene comunicacion con sus intermediarios, sus consumidores y
diversos publicos. Sus intermediarios, a su vez, se comunican con los
consumidores y con sus publicos. Los consumidores tienen comunicaciones
verbales entre si y con otros publicos. En todo este proceso, cada grupo
retroalimenta a todos los demas.

El programa total de comunicaciones de mercadotecnia de una compafia -
llamado su mezcla promocional- esta formado por la mezcla especifica de
publicidad, promocion de ventas, relaciones publicas y ventas personales que
utiliza la compairiia para alcanzar sus objetivos de publicidad y mercadotecnia.
Las cuatro principales herramientas promocionales son las que se describen a
continuacion:

. Publicidad: Cualquier forma pagada de presentacion y promocién no personal
de ideas, bienes o servicios por un patrocinador bien definido.

. Promocién de ventas: Incentivos de corto plazo para alentar las compras o
ventas de un producto o servicio.

. Relaciones publicas: La creacion de buenas relaciones con los diversos
publicos de una compaiiia, la creacion de una buena "imagen de corporacion”,
y el manejo o desmentido de rumores, historias 0 acontecimientos negativos.

. Ventas personales: Presentacion oral en una conversacion con uno 0 mas

compradores posibles con la finalidad de realizar una venta.



4.6. ANALISIS FODA

61

Analizar las fuerzas, oportunidades, debilidades y amenazas de la empresa

para aprovechar las ventajas y desventajas del entorno interno y externo a la

Institucion:

OPORTUNIDADES

(Adquirir nuevas
tecnologias, recursos
humanos calificados,
apertura de nuevas
sucursales, introducir
nuevos productos,
Servicios etc.)

AMENA ZAS

(Ingreso de nuevos
competidores, productos
sustitutos, quejas, etc.)

Segun fuente: El marketing en las pequefias empresas por Guido Sanchez Yabar, Pymes

FUERZAS DEBILIDADES
(Imagen corporativa, |(sernu evo en el
rentabilidad, calidad, mercado)
infraestructura,

management, personal

capacitado)

ESTRATEGIA FO:

Utilizan sus fortalezas
para aprovechar
posibles
oportunidades.

ESTRATEGIA FA:

A través de nuestras
fortalezas se reducen
al minimo las
posibilidades de ser
impactado por alguna
amenaza.
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4.6.1.- El analisis de las oportunidades de mercado

Se puede definir en las siguientes etapas:

La definicion de mercado relevante, trata de definir el mercado y su categoria,
el cual puede llevar a descubrir la oportunidad buscada. Es decir se debe
identificar los limites del mercado, su caracterizacion y la estimacién de la

demanda global del mercado.

Con respecto a la consideracion del entorno, se trata de la identificacion del
mercado relevante que va a permitir visualizar el entorno, el mismo que puede

influir en el mercado que se esta considerando.

El entorno se caracterizard por factores como econdmicos, tecnoldgicos,
demograficos, sociocultural, politico y también juridico, que escapan al control

de la empresa, pudiendo llegar a afectarla de manera positiva o negativa.

En relacion a la apreciacion de los clientes, el establecimiento de los limites del

mercado servira para determinar quiénes son los clientes potenciales.

La apreciacion de la competencia debe ser analizada y evaluada para
determinar que la cuota de mercado se puede tomar considerando la

competencia.

La previsibn de las ventas corresponde al analisis de la oportunidad que

presenta el mercado debiendo realizar una estimacion del nivel de ventas que


http://www.gestion.org/gmarketing/marketing-estrategico/144/estrategia-de-marketing.html
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se espera lograr en el mercado seleccionado, como también considerar a la

demanda global y a los competidores.

Para realizar este proceso se debe determinar que producto es el que se desea
proyectar, en qué periodo de tiempo, en que area geogréafica y cual es el

segmento del mercado, entre otras consideraciones.

Con la informacion obtenida se podra tener una evaluacion global de la
oportunidad que presenta el mercado. Segun sea el resultado se podra saber si

es conveniente crear un nuevo negocio y cudles serian sus caracteristicas.

Recordemos que en el andlisis de las oportunidades de mercado la evaluacién
debe ser global y se tiene que considerar el tamafio del mercado, la demanda,
la presencia de la competencia, el volumen de inversion, la cuota del mercado

gue se puede alcanzar y la prevision de ventas.

4.7.LAS 4 “Ps” DEL MERCADO

Considerada la mejor gestién de las estrategias de marketing, éstas se suelen
dividir o clasificar en estrategias destinadas a 4 aspectos o elementos de un
negocio: estrategias para el producto, para el precio, para la plaza (o
distribucion), y estrategias para la promocion (o comunicacion). Conjunto de
elementos conocidos como las 4 Ps o la Mezcla (o el Mix) de Marketing (o de

Mercadotecnia).


http://www.gestion.org/gmarketing/gestion-de-marketing/1121/tipos-de-competidores.html
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4.7.1.- Estrategias para el producto

El producto es el bien o servicio que ofrecemos o vendemos a los
consumidores. Algunas estrategias que podemos disefiar, relacionadas al

producto son:

« Incluir nuevas caracteristicas al producto, por ejemplo, darle nuevas mejoras,
nuevas utilidades, nuevas funciones, nuevos usos.

 Incluir nuevos atributos al producto, por ejemplo, darle un nuevo empaque,
un nuevo disefio, nuevos colores, nuevo logo.

e Lanzar una nueva linea de producto, por ejemplo, si nuestro producto son los
jeans para damas, podemos optar por lanzar una linea de zapatos para damas.
« Ampliar nuestra linea de producto, por ejemplo, aumentar el menu de nuestro
restaurante.

e Lanzar una nueva marca (sin necesidad de sacar del mercado la que ya
tenemos), por ejemplo, una marca dedicada a otro tipo de mercado, por
ejemplo, uno de mayor poder adquisitivo.

 Incluir nuevos servicios al cliente, que les brinden al cliente un mayor disfrute
del producto, por ejemplo, incluir la entrega a domicilio, el servicio de
instalacion, nuevas garantias, nuevas facilidades de pago, una mayor asesoria

en la compra.


http://www.crecenegocios.com/el-diseno-del-producto
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4.7.2. Estrategias para el precio

El precio es el valor monetario que le asignamos a nuestros productos al
momento de ofrecerlos a los consumidores. Algunas estrategias que podemos

disefiar, relacionadas al precio son:

e Lanzar al mercado un nuevo producto con un precio bajo, para que, de ese
modo, podamos lograr una rapida penetracién, una rapida acogida, o podamos
hacerlo rdpidamente conocido.

e Lanzar al mercado un nuevo producto con un precio alto, para que, de ese
modo, podamos aprovechar las compras hechas como producto de la novedad.
e Lanzar al mercado un nuevo producto con un precio alto, para que, de ese
modo, podamos crear una sensacion de calidad.

e Reducir el precio de un producto, para que, de ese modo, podamos atraer
una mayor clientela.

e Reducir los precios por debajo de los de la competencia, para que, de ese

modo, podamos bloquearla y ganarle mercado.

4.7.3- Estrategias para la plaza o distribucion

La plaza o distribucion consiste en la seleccion de los lugares o puntos de venta
en donde se venderan u ofreceran nuestros productos a los consumidores, asi
como en determinar la forma en que los productos seran trasladados hacia
estos lugares o puntos de venta. Algunas estrategias que podemos aplicar,

relacionadas a la plaza o distribucion son:


http://www.crecenegocios.com/que-precio-ponerle-a-un-producto
http://www.crecenegocios.com/la-distribucion-del-producto
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o Ofrecer nuestros productos via Internet, llamadas telefonicas, envio de
correos, vistas a domicilio.

e Hacer uso de intermediarios y, de ese modo, lograr una mayor cobertura de
nuestros productos, o aumentar nuestros puntos de ventas.

« Ubicar nuestros productos en todos los puntos de ventas habidos y por haber
(estrategia de distribucién intensiva).

o Ubicar nuestros productos solamente en los puntos de ventas que sean
convenientes para el tipo de producto que vendemos (estrategia de distribucién
selectiva).

o Ubicar nuestros productos solamente en un solo punto de venta que sea

exclusivo (estrategia de distribucion exclusiva).

4.7.4. Estrategias para la promociéon o comunicacion

La promocion consiste en comunicar, informar, dar a conocer o recordar la
existencia de un producto a los consumidores, asi como persuadir, motivar o
inducir su compra o adquisicion. Algunas estrategias que podemos aplicar,

relacionadas a la promocion son:

o Crear nuevas ofertas tales como el 2 x1, o la de poder adquirir un segundo
producto a mitad de precio, por la compra del primero.

Ofrecer cupones o vales de descuentos.

Obsequiar regalos por la compra de determinados productos.

Ofrecer descuentos por cantidad, o descuentos por temporadas.

Crear sorteos o0 concursos entre nuestros clientes.


http://www.crecenegocios.com/la-promocion-del-producto
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« Poner anuncios en diarios, revistas o Internet.

« Crear boletines tradicionales o electronicos.

« Participar en ferias.

o Crear puestos de degustacion.

« Crear actividades o eventos.

« Auspiciar a alguien, a alguna institucion o a alguna otra empresa.

« Colocar anuncios publicitarios en vehiculos de la empresa, o en vehiculos de
transporte publico.

« Crea afiches, carteles, volantes, paneles, folletos o calendarios publicitarios.

4.8. METODO DE PROYECCION

El método de proyeccidon es la metodologia que se utiliza para realizar los
pronésticos de una variable desconocida. La cual aplicaremos para establecer
el rango de futuros clientes mensuales, y a su vez esta ayudara a determinar el

valor promedio a utilizar en los diferentes estados financieros.

4.8.1. El precio

El precio es el valor del producto expresado en términos monetarios. Los
cuales se fijan con fin de procurar la supervivencia de la empresa, generar
utilidades, obtener rendimiento sobre la inversion, lograr una (mayor)
participacion de mercado, general flujos de caja, lograr una posicion
determinada en el mercado, conseguir un liderazgo de calidad del producto,

eliminar a la competencia entre otros.
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Determinar la demanda que recibira el producto es parte de la investigacion del
mercado. Para ellos es necesario establecer la relacion que guarda la demanda
con los precios de la mayor parte de los productos., la cantidad demandada
aumenta en tanto los precios bajan, lo que comprueba que existe una relacion

inversa entre el precio y la cantidad demandada.

Por lo tanto se deberd determinar un producto estrella, para obtener el rango
promedio por comensal con entrada, plato fuerte, postre y bebida (no
alcohdlica); el mismo que ya contiene los costos de variables y fijos como:

personal, vajilla, manteleria, servicio de meseros, entre otros (ANEXO 2,3,4).

PROMEDIO APROXIMADO DE COMENSALES

MENSUALES

No TOTAL OFERTA

PROMEDIO = No. TOTAL DE
OFERTA LUGARES
PROMEDIO 5300
OFERTA 17
PROMEDIO
= 312

OFERTA




COSTO PRODUCTO ESTRELLA POR UNIDAD

ENTRADA: CARAPACHO BUEY 2,16
PLATO FUERTE: |FILET MINON DE POLLO 3,77
POSTRE: MIL HOJAS CON MANJAR DE LECHE 1,95
BEBIDA: AGUA,GASEOSA 0,50

TOTAL 8,38

4.8.2. Regresion lineal simple
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Este método consiste, basicamente, en desarrollar una linea recta o ecuacion

matematica lineal que describa la relacion entre dos variables; por ejemplo,

entre el precio y la cantidad de demanda, o el precio y la cantidad de oferta, el

nivel de ingresos en funcion a la escolaridad de las personas, etc.

El objetivo principal de emplear las ecuaciones de regresion es explicar los

valores de una variable en términos de la otra, es decir, es posible explicar una

relacion causa-efecto entre dos variables. Determinando asi el valor promedio

del nimero de comensales mensuales y el costo del menu por persona.
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No. AR COSTO
0-ANOS | No.DE "\peonucto|  xv X2
PROBABILIDAD | PERSONAS
ESTRELLA
1 50 10,89 544,48 2500
2 100 10,47] _ 1047,08 10000
3 200 10,47] _ 2094,15 40000
1 300 10,47] _ 3141,23 90000
5 312 8,38 2611,53| 97197,2318
6 400 838 3350,64 160000
7 500 83| 418830 250000
8 600 754 4523,37] 360000
9 700 7,54]  5277,06] 490000
10 800 7,54 6031,15] 640000
TOTAL|  3961,76 90,05|  32809,18| 2139697,23
PROMEDIO 396 9,00

4.9. INVERSION INICIAL

La inversion inicial comprende la adquisicion de todos los activos fijos o
tangibles y diferidos o intangibles necesarios para iniciar la operacion de la

empresa, con excepcion del capital de trabajo.

Se entiende por activo tangible (que se puede tocar) o fijo, los bienes
propiedad de la empresa, como terrenos, edificios, maquinaria, equipo,
mobiliario, vehiculos de transporte, herramientas, y otros. Se llama fijo porque la
empresa no puede desprenderse facilmente de él sin que ello ocasione

problemas a sus actividades productivas (a diferencia de activo circulante).

Se entiende por activo intangible el conjunto de bienes propiedad de la empresa

para su funcionamiento, y que incluyen: patentes de investigacion, marcas,
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disefios comerciales o industriales, nombres comerciales, asistencia técnica o
transferencia de tecnologia, gastos pre operativos, de instalacion y puesta en
marcha, contratos de servicios (como luz, teléfono, internet, agua, corriente
trifasica y servicios notariales), estudios que tiendan a mejorar en el presente o
en el futuro el funcionamiento de la empresa, como estudios administrativos o
de ingenieria, estudios de evaluacidn, capacitacion de personal dentro y fuera

de la empresa, etcétera.

En el caso del costo del terreno, éste debe incluir el precio de compra del lote,
las comisiones a agentes, honorarios y gastos notariales, y aun el costo de
demolicidn estructuras existentes que no se necesitan para los fines que se
pretendan dar al terreno. En el caso del costo del equipo y de maquinaria, debe

verificarse si este incluye fletes, instalacion y puesta en marcha.

En la evaluacién de proyectos se acostumbra presentar la lista de todos los

activos tangibles e intangibles anotando que se incluye en cada uno de ellos.



INVERSION INICIAL

GASTOS Y TRAMITES DE CONSTITUCION

CANTIDAD DETALLE V. UNITARIO C.TOTAL V.CUENTA |[PROFORMA
GASTOS Y TRAMITES DE CONSTITUCION 1,000.00 1,000.00
1,000.00
MAQUINARIA Y/O EQUIPOS
CANTIDAD DETALLE V. UNITARIO C.TOTAL V.CUENTA |[PROFORMA
1|BANO MARIA 580.00 580.00 2766
4.5|CAMPANA DE EXTRACCION (cantidad en metros cuadrados) 420.00 1,890.00 2766
1|COCINAS DE 3 QUEMADORES INDUSTRIAL 480.00 480.00 2766
1|COCHE PARA GAVETA 380.00 380.00 2766
1|CARRO DE SERVICIO 420.00 420.00 2766
1|CARROS ESTACIONARIOS 220.00 220.00 2766
1|CALENTADORES MOBILES 125.00 125.00 VB
1|MESA FRIA MOBIL 1,400.00 1,400.00 2766
6.4|DUCTO DE EXTRACCION (CANTIDAD EN METROS CUADRADOS) 50.00 320.00 2766
1|CONGELADOR VERTICAL 2 PUERTAS MIXTO 2,600.00 2,600.00 2766
1|CONGELADOR CON PUERTAS AVATIBLES 1,800.00 1,800.00 2766
4|PERCHAS 95.00 380.00 VB
2|GONDOLAS LATERALES 180.00 360.00 VB
1|GONDOLA CENTRAL 250.00 250.00 VB
1|PLANCHA, FREIDORA Y PARRILLA INCORPORADO 1,100.00 1,100.00 2766
1|HORNO DE ACERO INOXIDABLE DE 8 LATAS 980.00 980.00 VB
1|BATIDORA INDUSTRIAL 180.00 180.00 6520
1|LICUADORA INDUSTRIAL 231.27 231.27 6520
1{OLLA DE PRESION DE 10 LITROS 60.00 60.00
1|OLLA TAMALERA DE 14 LITROS 33.00 33.00
2[SARTEN ALUMINIO 12" 25.69 51.38 6520
2|OLLAS ALUMINIO 60 LITROS 21.76 43.52 6520
1|OLLAS ALUMINIO 15 LITROS 44.35 44.35 6520
2|SALERO DE ACERO INOX COCINA 3.28 6.56 6520
1|RALLADOR DE QUESO 4.43 4.43 6520
1|TIJERAS DE COCINA 6.35 6.35 6520
1|CERNIIDOR ALUMINIO 16 LITROS 20.53 20.53 6520
1|BOLERA DE HELADO 4.76 4.76 6520
1|TENEDOR TRINCHE 21" 3.64 3.64 6520
1|TABLA DE PICAR 17.68 17.68 6520
2|BATIDOR DE ACERO 10" 3.34 6.68 6520
1|ESPATULA 10" 3.80 3.80 6520
1|CUCHARON DE 1 0Z 1.43 1.43 6520
2|CUCHARON DE 12 0Z 4.79 9.58 6520
1|APLASTADOR DE PAPAS REDONDO 5.33 5.33 6520
2|BOLILLO DE ALUMINIO 42.44 84.88 6520
1|JARRA MEDIDORA 1 LITRO 5.91 5.91 6520
2|CERNIDOR CHINO 10" 27.11 54.22 6520
14,164.30
MUEBLES Y ENSERES
CANTIDAD DETALLE V. UNITARIO C. TOTAL V.CUENTA [PROFORMA
250|SILLAS DE PLASTICO 6.85 1,712.50 311
40|MESAS DE PLASTICO DESMONTABLE 31.00 1,240.00 311
250[{CUBRE SILLAS BLANCOS 7.50 1,875.00
40|MANTELES BASE BLANCOS 2.00 80.00
252|PLATOS PANDO 31 CM REDONDO 5.82 1,466.64 6520
264[PLATO PANDO 27 CM REDONDO 3.69 974.16 6520
264|PLATOS HONDOS SIN ALA 2.89 762.96 6520
21|CUCHARA DE MESA X 12 UNIDADES 11.22 235.62 6520
21|TENEDOR DE MESA X 12 UNIDADES 11.22 235.62 6520
21|TENEDOR DE ENTRADA X 12 UNIDADES 9.65 202.65 6520
21|CUCHILLO DE MESA X 12 UNIDADES GRANDE 17.05 358.05 6520
21|CUCHILLO DE ENTRADA X 12 UNIDADES 13.65 286.65 6520
250{CUCHARITAS DE POSTRE 11.22 2,805.00 6520
264|TAZA TE APILABLE 2.25 594.00 6520
264|PLATO TE 1.54 406.56 6520
6/|VASO TRAGO LARGO X 48 UNIDADES 30.24 181.44 6520
11{COPA FLAUTA X 24 UNIDADES 22.18 243.98 6520
11{COPA DE AGUA X 24 UNIDADES 22.68 249.48 6520
11{COPA VINO TINTO X 24 UNIDADES 22.18 243.98 6520
11{COPA VINO BLANCO X 24 UNIDADES 21.67 238.37 6520
14,392.66
TOTAL| 13,087.39 | 29,556.96 | 29,556.96

72
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4.10. CAPITAL DE TRABAJO

Desde el punto de vista contable, este capital se define como la diferencia
aritmética entre el activo circulante y el pasivo circulante. Desde el punto de
vista practico, esta representado por el capital adicional (distinto de la inversion
en activo fijo y diferido) con que hay que contar para que empiece a funcionar
una empresa; esto es, hay que financiar la primera produccion antes de recibir
ingresos; entonces, debe comprarse materia prima, pagar mano de obra directa
que la transforme, otorgar crédito en las primeras ventas y contar con cierta
cantidad en efectivo para sufragar los gastos diarios de la empresa. Todo esto
constituird el activo circulante. Pero asi como hay que invertir en estos rubros,
también se puede obtener crédito a corto plazo en conceptos como impuestos y
algunos servicios y proveedores, y esto es el llamado pasivo circulante. De aqui
se origina el concepto de capital de trabajo, es decir, el capital con que hay que

contar para empezar a trabajar.

Aunque el capital de trabajo es también una inversidon inicial, tiene una
diferencia fundamental con el respecto a la inversién en activo fijo y diferido, y
tal diferencia radica en su naturaleza circulante. Esto implica que mientras la
inversion fija y la diferida pueden recuperarse por via fiscal, mediante la
depresion y amortizacién, la inversion en capital de trabajo no puede
recuperarse por este medio, ya que se supone que, dada su naturaleza, la

empresa se resarcira de él a corto plazo.
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El activo circulante se compone basicamente de tres rubros: valores e

inversiones, inventarios y cuentas por cobrar.

Para el costo de materia prima se utilizé la siguiente tabla (ANEXO 2,3,4):

COSTO PRODUCTO MATERIA PRIMA POR UNIDAD
ENTRADA: CARAPACHO BUEY 0,96
PLATO FUERTE: [FILET MINON DE POLLO 1,69
POSTRE: MIL HOJAS CON MANJAR DE LECHE 0,87
BEBIDA: AGUA,GASEOSA 0,25

TOTAL 3,77




CAPITAL DE TRABAJO

SUELDOS Y SALARIOS

CONCEPTO CANTIDAD |V. UNITARIO| C. MENSUAL C. ANUAL
CHEF 1 100.00 100.00 1,200.00
AYUDANTES DE COCINA 2 30.00 60.00 720.00
MESEROS 5 20.00 100.00 1,200.00
TOTAL 8 150.00 260.00 3,120.00

SERVICIOS BASICOS

CONCEPTO CANTIDAD [V. UNITARIO| C. MENSUAL C. ANUAL
AGUA 1 20.00 20.00 240.00
LUz 1 20.00 20.00 240.00
ARRIENDO 1 100.00 100.00 1,200.00
TOTAL 3 140.00 140.00 1,680.00

MATERIA PRIMA

CONCEPTO CANTIDAD |V. UNITARIO| C. MENSUAL C. ANUAL
MATERIA PRIMA 39 3.77 1,492.14 17,905.63
TOTAL 396 3.77 1,492.14 17,905.63

MANTENIMIENTO DE MAQUINAS

CONCEPTO CANTIDAD |V. UNITARIO| C. MENSUAL C. ANUAL
MANTENIMIENTO DE MAQUINAS 1 16.67 16.67 199.99
TOTAL 1 16.67 16.67 199.99

MANTENIMIENTO VEHICULO

CONCEPTO CANTIDAD |V. UNITARIO| C. MENSUAL C. ANUAL
GAS 2 1.60 3.20 38.40
COMBUSTIBLE 40 1.50 60.00 720.00
MANTENIMIENTO DE VEHICULO 1 40.00 40.00 480.00
TOTAL 43 43.10 103.20 1,238.40

UTILES DE ASEO Y LIMPIEZA

CONCEPTO CANTIDAD |V. UNITARIO| C. MENSUAL C. ANUAL
CLORO DE 4 LITROS 1 12.31 12.31 147.72
DESINFECTANTE 4 LITROS 1 15.20 15.20 182.40
PANOS X 1 METRO CUADRADO 1 4.99 4.99 59.88
ALCOHOL 4LITROS 1 22.00 22.00 264.00
ESPONJAS 1 0.60 0.60 7.20
ESCOBAS 1 3.20 3.20 38.40
TRAPEADORES 1 6.00 6.00 72.00
TOTAL 7 64.30 64.30 771.60

GASTOS DE FUNCIONAMIENTO

CONCEPTO CANTIDAD [V. UNITARIO| C. MENSUAL C. ANUAL
PATENTES 1 40.00 40.00 480.00
IMPUESTO BOMBEROS 1 25.00 25.00 300.00
PERMISO DE LA SANIDAD 1 18.00 18.00 216.00
TOTAL 3 83.00 83.00 996.00
TOTAL 461| 500.83 | 2,159.30 | 25,911.62
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4.11. ESTADO DE SITUACION

Este estado se elabora en base al plan de inversion, capital de trabajo y la
inversién inicial; caja y bancos es igual al capital de trabajo necesitado para
iniciar operaciones. El pasivo es igual al saldo del financiamiento: se toma como
pasivo a corto plazo el importe del primer pago a capital segun la forma de pago
escogida; cuota nivelada o cuota de saldos insolutos. En este proyecto se
decidio por la cuota nivelada. El pasivo a largo plazo seria la diferencia entre lo
gue se tiene que pagar en este afio y el importe total del financiamiento. El
patrimonio serd igual al total de activo fijo, es decir, lo que hemos invertido en el

proyecto. El plan de financiamiento inicial es el siguiente:

| PLAN DE FINANCIAMIENTO INICIAL

INVERSION DOLARES %
Total inversion inicial: 29,556.96 53.29
Total capital de trabajo: 25,911.62 46.71
Total requerido: 55,468.58 100.00

INVERSION DOLARES %
Aportaciones de los socios 6,974.90 12.57
Préstamos a largo plazo 48,493.68 87.43
TOTAL.: 55,468.58 100.00
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El Estado de Situacion es el siguiente:

"Santa Catarina" catering y eventos, inicio sus operaciones el 1ro de Diciembre de 2011, la elaboraciéon de sus estados financieros
ha decidido manejar periédos contables anuales. El estado de situacion financiera al 31 de diciembre es el siguiente:

ESTADO DE SITUACION INICIAL
"SANTA CATARINA" CATERING Y EVENTOS
AL 31 DE DICIEMBRE DE 2012

ACTIVOS CIRCUALNTES: PASIVOS A CORTO PLAZO:
Caja - Impuestos por pagar
Bancos 25,911.62 Intereses por pagar
Clientes - TOTAL PASIVOS A CORTO PLAZO
TOTALACTIVOS CIRCUALNTES 25,911.62
PASIVOS A LARGO PLAZO:
ACTIVOS FIJOS: Préstamo bancario 48,493.68
MAQUINARIA'Y EQUIPOS 14,164.30 TOTAL PASIVO A LARGO PLAZO 48,493.68
MUEBLES Y ENSERES 14,392.66 TOTAL PASIVOS 48,493.68
TOTALACTIVO FJIO 28,556.96
CAPITAL CONTABLE:
ACTIVOS DIFERIDO: Capital social 6,974.90
Gastos de constitucion 1,000.00 Utilidades retenidas -
TOTALACTIVOS DIFERIDO: 1,000.00 TOTAL CAPITAL CONTABLE 6,974.90
TOTAL PASIVOS Y
TOTAL ACTIVOS 55,468.58 CAPITAL CONTABLE 55,468.58

4.12. BALANCE GENERAL

Activo, para una empresa, significa cualquier pertenencia material o inmaterial.
Pasivo, significa cualquier tipo de obligaciéon o deuda que se tenga con terceros.
Capital, significa los activos, representados en dinero o en titulos, que son

propiedad de los accionistas o propietarios directos de la empresa.

La igualdad fundamental del balance:

Activo = Pasivo + Patrimonio

Significa, por lo tanto, que todo lo que tiene de valor la empresa (activo fijo,

diferido y capital de trabajo) le pertenece a alguien. Este alguien pueden ser
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terceros (tales como instituciones bancarias o de crédito), y lo que no debe,
entonces, es propiedad de los duefios o accionistas. Por esto es que la igualdad
siempre debe cumplirse. Todo lo que hay en la empresa siempre le pertenecera

a alguien.

Cuando una empresa tiene en operacion determinado tiempo de funcionar, la
diversificacion de sus operaciones monetarias es demasiado amplia. Puede
tener raices, como terrenos o edificios; comprar ciertas marcas patentes o
créditos comercial, etc. Respecto al pasivo, es posible tener medio nimero de
deudas a corto plazo, principalmente con proveedores, o a mediano y largo
plazo, sobre todo con instituciones de crédito. En el rubro de capital, pueden
variar aflo con afno tanto las utilidades distribuidas y las retenidas, o cargarse en
las diferentes porcentajes con pérdidas de afios anteriores, entre otras

situaciones posibles.

Cuando se realiza el analisis econdmico de un proyecto y se debe presentar el
balance general, se recomienda, por lo anterior, solo referirse al balance
general loa afios considerados en el estudio (cinco afos), pero debido cuando
una empresa empieza a generar ganancias, no se sabe con toda certeza el
destino de las mismas, se puede decidir en la practica distribuir la mayoria de
actividades, o invertir en cualquier otra alternativa. Como al hacer la hoja de
balance no es posible precisar lo anterior, pues seria tanto como suponer la
mayoria de los datos sin una base realmente firme, entonces la recomendacion

es presentar solo el balance general inicial.
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Por otra parte, los balances tienen como objetivo principal de terminar
anualmente cual se considera que es el valor real de una empresa en ese
momento. Aqui surge el problema de revaluacion de activos. Se ha
generalizado la practica en muchos paises de revaluar los activos de acuerdo
con la inflacion del afio anterior, lo cual ayuda a tener un valor mas real de la

empresa afio con afo.

Como se observa un balance general en la practica es un aspecto contable muy
dindmico y, por ende, muy dificil de realizar adecamente, sobre todo si se tiene
en cuenta los altos indices inflacionarios que cada afio padece el pais, lo cual
provoca acalorados debates en los circulos contables sobre cuales la mejor
manera de presentar los balances de fin de afo, para que indique en la forma
mas realista el valor de la empresa. Un balance inicial (en el tiempo cero)
presentado en la evaluacion de un proyecto, dado que los datos asentados son
muy recientes, es probable que si revele el valor real de la empresa en el

momento de inicio de sus operaciones.



80

"SANTA CATARINA" CATERING Y EVENTOS
BALANCE GENERAL AL 31 DE DICIEMBRE DE 2011 Y PROYECCION

TOTAL ACTIVOS CIRCUALNTES 25,911.62 42,810.11 47,091.12 51,800.23 56,980.25 62,678.28 68,946.10

TOTALACTIVO FlJO 28,556.96 24,262.00 19,967.04 15,672.07 11,377.11 7,082.15 5,665.72

TOTAL ACTIVOS DIFERIDO: o L0000 - - - s s

4.13. ESTADO DE RESULTADOS

Este es un estado financiero dinamico, ya que la informacién que proporciona
corresponde a un periodo determinado (por lo general un afio). De los ingresos
se deducen los costos y los gastos, con lo cual, finalmente, se obtienen las
utilidades o pérdidas, asi como el monto de los impuestos y repartos sobre

utilidades.
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"SANTA CATARINA" CATERING Y EVENTOS
ESTADO DE RESULTADOS PROYECTADO

CUENTA ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5 ANO 6
VENTAS 42,810.11 | 47,091.12 | 51,800.23 [ 56,980.25 | 62,678.28 | 68,946.10
(-) COSTO DE PRODUCCION 17,905.63 | 19,696.19 | 21,665.81 | 23,832.39 | 26,215.63 | 28,837.19
UTILIDAD BRUTA 24,904.48 | 27,394.93 | 30,134.42 | 33,147.86 | 36,462.65 | 40,108.91
(-) GASTOS ADMINISTRATIVOS Y VENTA 8,005.99 [ 8,806.59 | 9,687.25| 10,655.98 | 11,721.57 | 12,893.73
UTILIDAD EN OPERACION 16,898.49 | 18,588.34 | 20,447.17 | 22,491.89 | 24,741.08 | 27,215.18
(-) GASTOS INTERESES 1,793.88 1,793.88 1,793.88 1,793.88 1,793.88 1,793.88
UTILIDAD ANTES DE IMPUESTOS 15,104.61 | 16,794.45 | 18,653.29 | 20,698.00 | 22,947.19 | 25,421.30
(-) 12% IVA 4,586.80 | 5,045.48 | 5,550.02 6,105.03 6,715.53 |  7,387.08
(-) IMPUESTO A LA RENTA 25% 3,776.15 | 4,198.61 | 4,663.32 517450 | 5,736.80 | 6,355.33
UTILIDAD DESPUES DE IMPUESTOS 6,741.66 | 7,550.36 | 8,439.94 | 9,418.48 | 10,494.87 | 11,678.89
DEPR. MAQUINARIA Y EQUIPOS - 1,416.43 1,416.43 1,416.43 1,416.43 1,416.43
DEPR. MUEBLES Y ENSERES - 2,878.53 2,878.53 2,878.53 2,878.53 2,878.53
(-) 10% RESERVA LEGAL 674.17 755.04 843.99 941.85 1,049.49 1,167.89
UTILIDAD NETA 6,067.49 | 11,090.29 | 11,890.91 | 12,771.59 | 13,740.34 | 14,805.97

4.14. FLUJO NETO DE FONDOS

Es importante tener en cuenta la diferencia existente entre las utilidades
contables y el flujo neto de efectivo. Las primeras es el resultado neto de una
empresa tal y como se reporta en el estado de resultados; en otras palabras es
la utilidad sobre un capital invertido. El flujo neto de efectivo es la sumatoria
entre las utilidades contables con la depreciacion y la amortizacion de activos
nominales, partidas que no generan movimiento alguno de efectivo y, que por lo
tanto, significa un ahorro por la via fiscal debido a que son deducibles para
propésitos tributarios. Cuanto mayor sea la depreciacion y mayor sea la
amortizacién de activos nominales menor serd la utilidad antes de impuestos y

por consiguiente menor los impuestos a pagar.

Los flujos netos de efectivo son aquellos flujos de efectivo que el proyecto debe

generar después de poner en marcha el proyecto, de ahi la importancia en
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realizar un pronostico muy acertado con el fin de evitar errores en la toma de

decisiones.

Los flujos netos de efectivo pueden presentarse de diferente forma: FNE Con
ahorro de impuestos, FNE para el inversionista y FNE puro. La diferencia entre
el FNE con ahorro de impuestos y el FNE para el inversionista radica en que el
primero incluye el ahorro tributario de los gastos financieros (intereses). Asi
mismo este FNE se hace para proyectos que requieren financiacion y su
evaluacion se hara sobre la inversion total. ElI FNE para el inversionista se
utiliza cuando se desea evaluar un proyecto nuevo con deuda inicial que tienda
a amortizarse en el tiempo después de pagado el crédito a su propia tasa de

descuento.

PERIODO ANO FLUJOS NETOS DE ACUMULADO
FONDOS

1 2012 6,067.49 6,067.49

2 2013 11,090.29 17,157.78

3 2014 11,890.91 29,048.69

4 2015 12,771.59 41,820.28

5 2016 13,740.34 55,560.62

6 2017 14,805.97 70,366.59
TOTAL 70,366.59
PROMEDIO 11,727.76

4.15. PUNTO DE EQUILIBRIO

Es el punto en donde los ingresos totales recibidos se igualan a los costos
asociados con la venta de un producto (IT = CT). Un punto de equilibrio es

usado comunmente en las empresas u organizaciones para determinar la


http://pymesfuturo.com/Pronostico.htm
http://es.wikipedia.org/wiki/Ingresos
http://es.wikipedia.org/wiki/Empresas
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posible rentabilidad de vender determinado producto. Para calcular el punto de
equilibrio es necesario tener bien identificado el comportamiento de los costos;

de otra manera es sumamente dificil determinar la ubicacion de este punto.

Sean IT los ingresos totales, CT los costos totales, P el precio por unidad, Q la
cantidad de unidades producidas y vendidas, CF los costos fijos, y CV los

costos variables. Entonces:

Si el producto puede ser vendido en mayores cantidades de las que arroja el
punto de equilibrio se tendra entonces que la empresa percibira beneficios. Si

por el contrario, se encuentra por debajo del punto de equilibrio, tendra

pérdidas.
TOTAL COSTOS FIJOS: 35,236.83
TOTAL COSTOS VARIABLES: 5.41
PRECIO DE VENTA: 9.00

PUNTO DE EQUILIBRIO
Pe= CF
PV-CV

Pe= 35,236.83
3.59

Pe= 9,811

Es decir, para mantener la micro empresa y poder pagar sus obligaciones
necesita vender en un afo calendario 9,811 y 818 unidades anuales y
mensuales respectivamente. Para verificar los datos del punto de equilibrio se

utiliza la comprobacion:


http://es.wikipedia.org/wiki/Rentabilidad
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COMPROBACION
IT= g*PV

IT= 88,345.25

IT= CTF+CTV=CTF+(g*CV)

IT=  88,345.25

Proyeccion punto de equilibrio:

PUNTO DE EQUILIBRIO

PROYECTADO

ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO S
INGRESOS Y
COSTOS 88,345.25 97,179.77 | 106,897.75 | 117,587.53 | 129,346.28
UNIDADES 9,810.85 10,791.94 | 11,871.13 | 13,058.25 | 14,364.07

La proyeccion esta considerada con el 10% anual, se utiliza este porcentaje a
razén de tener unos datos reales a futuro sin exagerar las utilidades y rentas
con el propdsito de que el proyecto sea una realidad. No obstante cabe recalcar
que los valores cotizados (SEGUN ANEXOS 10,11 Y 12) como gastos no son
precios al por mayor ni tampoco con descuentos. Esperando a futuro la

ganancia fructifera.



CAPITULO V

EVALUACCION DEL PROYECTO

5.1. VALOR ACTUAL NETO

Es la diferencia del valor presente neto de los flujos netos de efectivo y el valor
actual de la inversion, cuyo resultado se expresa en dinero. Se define como la
suma de los valores actuales o presentes de los flujos netos de efectivo, menos
la suma de los valores presentes de las inversiones netas. En esencia, los flujos
netos de efectivo se descuentan de la tasa minima de rendimiento requerida y
se suman. Al resultado se le resta la inversion inicial neta. La férmula que se

utiliza para calcular el valor actual neto es:

+ FnF1 + FnF2 + FnF3 + FnF4 + FnF5

VAN= -1.1.
1+ (24i)2  (1+)® (2+)* (1+)°
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Aplicando con los datos obtenidos el valor actual neto es:
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VAN = (29,556.96) + 6,067.49 + 11,090.29 + 11,890.91 + 12,771.59 + 13,740.34

1+0,0817  (1+0,0817)2  (1+0,0817)*  (1+0,0817)*  (1+0,0817)°
VAN= (29,556.96) + 5609.22 + 9,478.27 + 9,394.95 + 9,328.63 + 9,278.19

VAN = 13,532.30

La tasa referencial pasiva utilizada es el 8,17%, segun el Banco Central del

Ecuador a Noviembre de 2011(ANEXO 5).

Proyeccion y lineal del tiempo del valor actual neto:

5.2. TASA INTERNA DE RETORNO.

Esta es la tasa de descuento a la que el valor presente neto de una inversion

arroja un resultado de cero, o la tasa de descuento que hace que los flujos

netos de efectivo igualen el monto de la inversion. Esta tasa tiene que ser

mayor que la tasa minima de rendimiento exigida al proyecto de inversiéon. En

términos generales también se interpreta como la tasa maxima de rendimiento

gue produce una alternativa de inversion datos ciertos flujos de efectivo.
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La tasa interna de rendimiento se obtiene mediante la féormula del valor actual

neto, asi:

TIR=VAN= (29,556.96) +  6,067.49 + 11,090.29 + 11890.91 + 12,771.59 + 13,740.34
140,2237  (1+#0,2237)2  (1+0,2237)°  (1+0,2237)*  (1+0,2237)°

TIR=VAN= (29,556.96) + 4,958.31 + 7,406.14 + 6,489.17 + 5,695.65 + 5,007.50

TIR=VAN = 0

Es decir, el TIR es: 22,37%, valor con el cual se iguala el monto de la inversion
0 a su vez, el mencionado porcentaje es la tasa de descuento a la que el valor
presente neto de la inversion da un resultado de cero. Con relacion a la tasa
referencial activa para calcular el valor actual neto que es de 8.17% es superior
la tasa interna de retorno la cual ayudara a obtener excelentes resultados

econdmicos.

5.3. COSTO BENEFICIO

El resultado monetario del ejercicio representa el beneficio o costo que resulta
de mantener una posicion monetaria neta pasiva 0 activa en un periodo
inflacionario, debido a que en el transcurso del tiempo, un activo monetario
disminuye su valor en términos reales, mientras que un pasivo monetario se
cancelara en dolares de un menor poder adquisitivo. Dicho resultado monetario
del ejercicio forma parte de la utilidad neta y se agrupa dentro del concepto del
costo integral de financiamiento, conjuntamente con los intereses financieros,

netos. Aplicandose la siguiente formula:
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C/B= VAN INGRESOS
VAN EGRESOS

Se realizara con todos los gastos, con la férmula del valor actual neto; para

determinar el VAN egresos, asi:

VAN EGRESOS

VAN= (29,556.96) + 25911.62 + 28,502.78 + 31,353.06 + 34,488.36 + 37,937.20
1+0,0817  (1+0,0817)2  (1+0,0817)*  (1+0,0817)*  (1+0,0817)°

VAN = (29,556.96) + 23,954.53 + 24,359.79 + 24,771.91 + 25,190.99 + 25,617.17

VAN = 94,337.43

Aplicando la férmula costo beneficio:

C/B= 13,532.30
94,337.43
C/B= 0.14

Es decir, la utilidad monetaria de recuperacion o ganancia por cada dolar de
inversion es de 0,14 centavos de dolar. Entendiéndose asi como la ganancia

neta por cada dolar invertido.

5.4. PERIODO DE RECUPERACION

El periodo de recuperacion de la inversion, es uno de los métodos que en el
corto plazo puede tener el favoritismo de algunas personas a la hora de evaluar
sus proyectos de inversion. Por su facilidad de calculo y aplicacion, el Periodo

de Recuperacion de la Inversion es considerado un indicador que mide tanto la
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liquidez del proyecto como también el riesgo relativo pues permite anticipar los

eventos en el corto plazo, a continuacion la proyeccion a cinco afos:

TSR= FLUJO DE FONDOS NETO
INVERSION
PERIODO DE RECUPERACION
ANO 1 ANO 2 ANO 1 ANO 1 ANO 1
TSR= 6,067.49 | TSR= 11,090.29 | TSR=11,890.91 | TSR= 12,771.59 | TSR=  13,740.34
29,556.96 29,556.96 29,556.96 29,556.96 29,556.96
TSR= 20.53  |TSR= 37.52  |TSR= 40.23  |TSR= 43.21 |TSR= 46.49
PRUEBA DE RENTABILIDAD
ANO 1 ANO 2 ANO 1 ANO 1 ANO 1
TPR= 6,067.49 | TPR= 11,090.29 | TPR= 11,890.91 | TPR= 12,771.59 | TPR=  13,740.34
14,778.48 14,778.48 14,778.48 14,778.48 14,778.48
TPR= 41.06 |TPR= 75.04  |TPR= 80.46 |TPR= 86.42 |TPR= 92.98

Es decir, la inversion inicial se recuperara en tres afos, diez meses y tres dias

aplicando la férmula a continuacion:

= 29,556.96 |PERIODO DE RECUPERACION
6,067.49 23,489.47 1.00

FLUJO 11,090.29 12,399.18 2.00
NETO DE 11,890.91 508.27 3.00
FONDOS 12,771.59 (12,263.32) 4.00
13,740.34 (26,003.66) 5.00




CAPITULO VI

CONCLUSIONES

1. Se puede concluir que el proyecto tiene aceptacion en la Ciudad de Ambato
ya que en el mercado existe una demanda insatisfecha del 300% segun las

encuestas realizadas.

2. A la poblacion le agradaria la creacion de un servicio de catering y eventos

con servicio a domicilio, ya que en la zona son escasos.

3. Se puede afirmar en los términos técnicos, que el proyecto es viable porque
los recursos y/o procesos son de facil alcance razén por la cual el

inversionista no tendria dificultades en la ejecucion.

4. Después de haberse llevado a cabo el analisis de viabilidad financiera, se
concluye que el proyecto es variable en aumento progresivo, ya que su valor
actual neto, de $13532,30, es mayor a cero y su tasa interna de retorno es de
22,370123%, es mayor a la tasa minima atractiva de retorno. Ademas otros
indicadores como el periodo de recuperacion y la relacién costo beneficio /

se muestran positivo.

90
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RECOMENDACIONES

1. De ejecutarse el proyecto, se recomienda que el servicio de catering y
eventos con servicio a domicilio se comercialice y promocione a
Instituciones de caracter publico y privado. Est4 recomendacion se la hace
sobre la base de los resultados de la encuesta que indica que la mayor parte
de la poblacion ambatefia prefiere este tipo de servicios direccionado a este

sector.

2. Debido a que la mayor parte de poblacion considera que los factores de
calidad, servicios y variedad de productos en el catering y eventos son muy
importantes a extremadamente importantes, es necesario que le
inversionista haga esfuerzos en cuidar estos factores durante la etapa de
operacion de proyectos, para no perder la esencia y enfoque al que se le dio

el mismo.

3. El valor agregado que debe ofrecer Santa Catarina como regla al cliente es:
Atencion personalizada, gentil y amable por parte del personal; la calidad de
los insumos y materia prima, la limpieza al elaborar los alimentos por ende
en sus instalaciones y equipos. Factores determinantes para captar adeptos

por consiguiente su confianza y fidelidad.
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ANEXO No.1
BASE DE DATOS DE LUGARES QUE BRINDAR SERVICIO DE CATERING Y EVENTOS
OFERTA DE MERCADO EN LA CIUDAD DE AMBATO PRECIOS
LUGAR DIRECCION [TELEFONO[CAPACIDAD|AREAVERDE| TOTAL | E+PF+P
LA MAGNOLIA AV. 22 DE ENERO Y CIRCUNVALACION NORTE 32854619 0 300 300 17
ILUSIONES PARRILLADAS DISCOTEC |AV. QUISQUIS 1717 Y MADRID 32851826 200 0 200 15
MESON VINA ROSA PANAMERICANA NORTE, LA PENINSULA 32445146 110 500 610 105
LA PASTORELLA HOSTERIA PANAMERICANA NORTE, KM 15, CUNCHIBAMBA | 32476253 200 0 200 13
HOTEL AMBATO GUAYAQUIL 0108 Y ROCAFUERTE 32421792 170 50 220 18
EMPERADOR HOTEL EMPERADOR  |AV. CEVALLOS 10-14 Y LALAMA 32424460 350 350 23.18
HOTEL MIRAFLORES AV.MIRAFLORES 15-27 32460509 220 0 220 15.86
HOTEL FLORIDA MIRAFLORES 11-31, FRENTE CLG. INMACULADA | 32422007 200 0 200 15.86
TORREON RESORT & SPA LA PENINSULA (JUNTO AL MIRADOR) 32445663 150 30 180
PARQUE MAGICO OASIS CIRCUNVALACION NORTE, LA VICTORIA 32825535 0 500 500 12.32
HOTEL DE LAS FLORES AV.EL REY 333 Y MUL MUL 32520644 150 0 150 8.5
HOTEL LA PRADERA AV.LOS CHASQUIS E ISIDRO VITERI 32848616 200 0 200 14.64
QUINTA CHARLESTONG FICOA LA DELICIA 32828077 900 0 900 17.08
COLEGIO DE CONTADORES EL SALVADOR Y MEXICO 32520829 200 0 200 0
MARCELO’'S LA K'FETERIA LA CIRCUNVALACION, URB. LA VICTORIA 32828208 350 0 350 24.64
RESTAURANT LA BUENA MESA QUITO 02-53 YBOLIVAR 32822330 220 0 220 9.76
LA CUCARDA LA PENINSULA, CALLE ASUNCION SN 32421877 0 300 300 15.86
TOTAL 3620 1680 5300

FUENTE: ESTOS VALORES FUERON OBTENIDOS ViA TELEFONICA DE LOS SERVICIOS DE CATERING Y EVENTOS RECONOCIDOS EN LA ZONA.

ELABORADO POR: PAMELA RIOS A.
FECHA: OCTUBRE 2011
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ANEXO No. 2
ENTRADA: CARAPACHO BUEY
PESO POR PORCION PESO TOTAL VALOR COSTO
INGREDIENTES
TOTAL UNITARIO
CANTIDAD| MEDIDA |CANTIDAD| MEDIDA

LOMO BUEY 100] GRAMOS 1000] GRAMOS 4,80 0,48
PALMITO 50| GRAMOS 450, GRAMOS 2,50 0,28
VINAGRE BALSAMICO 10|MILILITROS 750|MILILITROS 4,50 0,06
SAL 0,01 GRAMOS 500] GRAMOS 0,60 0,000012
PIMIENTA 0,01 GRAMOS 500] GRAMOS 1,20 0,000024
ESPECIAS 0,5 GRAMOS 500] GRAMOS 3,50 0,003500
LECHUGA 10[ GRAMOS 500 GRAMOS 1,00 0,02
TOMATE CHERRY 10| GRAMOS 500] GRAMOS 2,50 0,05
ACEITE OLIVA 10|MILILITROS 750|MILILITROS 4,50 0,06
AZUCAR 5| GRAMOS 1000{ GRAMOS 2,20 0,01
COSTO PRODUCCION 0 0,96
COSTOS VARIABLES Y FIJOS % 40 0,38
GANANCIA NETA % 60 0,58
SUB TOTAL 0 1,92
IVA % 12 0,23
TOTAL 0 2,16
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ANEXO No. 3
PLATO FUERTE: FILET MINON DE POLLO
INGREDIENTES PESO POR PORCION PESO TOTAL VALOR COSTO

CANTIDAD| MEDIDA [CANTIDAD| MEDIDA | TOTAL | UNITARIO
PECHUGA DE POLLO 200| GRAMOS 500| GRAMOS 1,50 0,60
TOCINO 20| GRAMOS 500| GRAMOS 6,00 0,24
ARROZ 40| GRAMOS 1000|MILILITROS 1,10 0,04
CHAMPINON 5| GRAMOS 500| GRAMOS 3,00 0,03
QUINUA 5| GRAMOS 500| GRAMOS 0,80 0,01
ESPARRAGOS 30| GRAMOS 500| GRAMOS 1,30 0,08
PEREJIL CRESPO 2| GRAMOS 100| GRAMOS 0,80 0,02
SAL 0,1/ GRAMOS 500| GRAMOS 0,60  0,000120
PIMIENTA 0,1/ GRAMOS 500| GRAMOS 1,20 0,000240
ACEITE DE OLIVA 10|MILILITROS 750[MILILITROS 4,50 0,06
ALBAHACA 10| GRAMOS 30| GRAMOS 0,50 0,17
CEREZAS 10| GRAMOS 200| GRAMOS 3,80 0,19
VINO TINTO 20[MILILITROS 1000|MILILITROS 4,50 0,09
VINO BLANCO 20(MILILITROS 1000|MILILITROS 4,50 0,09
CREMA DE LECHE 15| GRAMOS 1000 GRAMOS 4,80 0,07
COSTO PRODUCCION 0 1,69
COSTOS VARIABLES Y FIJOS % 40 0,67
GANANCIA NETA % 60 1,01
SUB TOTAL 0 3,37
IVA % 12 0,40
TOTAL 0 3,77
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ANEXO No. 4
POSTRE: MIL HOJAS CON MANJAR DE LECHE
INGREDIENTES PESO POR PORCION PESO TOTAL VALOR COSTO
CANTIDAD| MEDIDA [CANTIDAD| MEDIDA | TOTAL | UNITARIO

MASA DE HOJALDRE 50| GRAMOS 500 GRAMOS 2.80 0.28
MANJAR DE LECHE 100| GRAMOS 500 GRAMOS 1.80 0.36
CHOCOLATE 10| GRAMOS 500 GRAMOS 2.50 0.05
KIWI 30| GRAMOS 1000 GRAMOS 1.50 0.05
PITAJAYA 30| GRAMOS 1000 GRAMOS 3.00 0.09
AZUCAR GLASS 10| GRAMOS 500 GRAMOS 2.20 0.04
COSTO PRODUCCION 0 0.87
COSTOS VARIABLES Y FIJOS % 40 0.35
GANANCIA NETA % 60 0.52
SUB TOTAL 0 1.74
IVA % 12 0.21
TOTAL 0 1.95




ANEXO No. 5

Tasas de Interés
NOVIEMBRE 2011 (*)

1. TASAS DE INTERES ACTIVAS EFECTIVAS VIGENTES

Tasas Referenciales

Tasas Maximas

sa Activa Efectiva Referen

Tasa Activa Efectiva Maxima

para el segmento: % anual para el segmento: % anual
Productivo Corporativo i 8.17 Productivo Corporativo 9.33
Productivo Empresarial 9.53 Productivo Empresarial 10.21
Productivo PYMES 11.20 Productivo PYMES 11.83
Consumo [ 1591 Consumo 16.30
Vivienda 10.64 Vivienda 11.33
22.44 Microcrédito Acumulacion 25.50
Microcrédito Acumulaci Ampliada
25.20 Microcrédito Acumulacion 27.50
Microcrédito Acumulaci Simple
Microcrédito Minorista 28.82 Microcrédito Minorista 30.50

2. TASAS DE INTERES PASIVAS EFECTIVAS PROMEDIO POR INSTRUMENTO

Tasas Referenciales % anual Tasas Referenciales % anual
Depdsitos a plazo 4.53 Depdsitos de Ahorro 1.41
Depdsitos monetarios 0.60 Depositos de Tarjetahabientes 0.63
Operaciones de Reporto 0.24

3. TASAS DE INTERES PASIVAS EFECTIVAS REFERENCIALES POR PLAZO

Tasas Referenciales % anual Tasas Referenciales % anual
Plazo 30-60 3.89 Plazo 121-180 5.11
Plazo 61-90 3.67 Plazo 181-360 5.65
Plazo 91-120 I: 4.93 Plazo 361y mas 5.35

4. TASAS DE INTERES PASIVAS EFECTIVAS MAXIMAS PARA

(seguin regulacion No. 009-2010)

5. TASA BASICA DEL BANCO CENTRAL DEL ECUADOR

6. OTRAS TASAS REFERENCIALES
Tasa Pasiva Referencial 453 Tasa Legal 8.17
Tasa Activa Referencial F 8.17 Tasa Maxima Convencional F 9.33
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ANEXO No. 6

JEZL Contadores Auditores

Informacion para la estrategia

TABLAIMPUESTO A LA RENTA 2011, PERSONAS NATURALES

Fraccion Exceso hasta Impuesto Impuesto

Basica fraccion fraccion

basica excedente % |
0 9.210 - 0%
9.210 11730 0 5%
11.730 14.670 126 10%
14.670 17.610 420 12%
17.610 35.210 113 15%
35.210 52.810 3.413 20%
52.810 70.420 6.933 25%
| 70.420 93.890 11.335 30%
93.890  En adelante 18.376 35%

Resolucion: NAC-DGERCGC10-00733
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ANEXO No. 7
PROYECCION GASTOS
NOMBRE CUENTA ANO 0 ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
SUELDOS Y SALARIOS 3120,00( 3432,00| 377520| 4152,72| 4567,99| 5024,79
SERVICIOS BASICOS 1680,00 1848,00] 2032,80| 2236,08| 245969| 2705,66
MATERIA PRIMA 17905,63| 19696,19| 2166581 23832,39| 26215,63| 28837,19
MANTENIMIENTO DE MAQUINAS 199,99 219,99 241,99 266,19 292,81 322,09
MANTENIMIENTO VEHICULO 1238,40 1362,24|  1498,46 1648,31 1813,14| 1994,46
UTILES DE ASEO Y LIMPIEZA 771,60 848,76 933,64 1027,00 1129,70 124267
GASTOS DE FUNCIONAMIENTO 996,00 1095,60 1205,16 1325,68 1458,24|  1604,07
TOTAL| 25911,62| 28502,78| 31353,06| 3448836| 37937,20| 41730,92
PROYECCION VENTAS
NOMBRE CUENTA ANO 0 ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
No. DE COMENSALES 3884 4273 4700 5170 5687 6255
VENTAS 3497589 38473,48| 42320,82| 46552,91| 51208,20| 56329,02
TOTAL| 38860,01| 42746,01| 47020,61| 5172267 56894,93| 6258443
DEPRECIACION
NOMBRE CUENTA ANO 0 ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
DEPR. MAQUINARIAS Y EQUIPOS | 14164,30 1416,43 1416,43 1416,43 1416,43 1416,43
DEPR. MUEBLES Y ENSERES 1439266 287853 287853| 287853| 287853| 287853
TOTAL| 28556,96] 4294,96| 4294,96| 429496 429496 429496
PROYECCION PRETASTAMO
NOMBRE CUENTA ANO 0 ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
PRESTAMO 4849368 38794,94| 29096,21| 19397,47| 9698,74| 581924
DEPR. MUEBLES Y ENSERES 2955696 5911,39| 5911,39| 5911,39] 5911,39| 5911,39
TOTAL| 78050,64| 44706,33| 35007,60| 2530886 15610,13| 11730,63
PROYECCION GASTOS ADMINISTRATIVOS Y DE VENTAS
NOMBRE CUENTA ANO 0 ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
SUELDOS Y SALARIOS 3120,00( 3432,00| 377520| 4152,72| 4567,99| 5024,79
SERVICIOS BASICOS 1680,00 1848,00| 2032,80| 2236,08| 245969| 2705,66
MANTENIMIENTO DE MAQUINAS 199,99 219,99 241,99 266,19 292,81 322,09
MANTENIMIENTO VEHICULO 1238,40 1362,24|  1498,46 1648,31 1813,14| 199446
UTILES DE ASEO Y LIMPIEZA 771,60 848,76 933,64 1027,00 1129,70 1242,67
GASTOS DE FUNCIONAMIENTO 996,00 1095,60 1205,16 1325,68 1458,24|  1604,07
TOTAL 800599 8806,59| 9687,25| 10655,98| 1172157| 12893,73
PROYECCION IVA
NOMBRE CUENTA ANO 0 ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
12 % VA 374742 412216| 4534,37| 4987,81| 548659 603525
TOTAL 374742 412216| 453437| 4987,81| 548659 603525




COSTOS FOS

NOMBRE CUENTA

ANO O

SERVICIOS BASICOS

1680,00

MANTENIMIENTO DE MAQUINAS

199,99

UTILES DE ASEQ Y LIMPIEZA

771,60

MANTENIMIENTO VEHICULO

1238,40

GASTOS DE FUNCIONAMIENTO

996,00

DEPRECIACION EQUIPOS Y MUEB|

28556,96

INTERES PRESTAMO

1793,88

TOTAL

35236,83

COSTOS VARIABLES

NOMBRE CUENTA

ANO 0

MATERIA PRIMA

17905,63

SUELDOS Y SALARIOS

3120,00

TOTAL

21025,63

COSTO VARIABLE UNIDAD

5,41

ANEXO No. 8
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MONTO
INTERES
PLAZO
CUOTA CALC.
CUOTA TOTAL

SALDO
INICIAL

TABLA DE AMORTIZACION DE PRESTAMOS

48493,68

6,89%

60
$957,72

1016,14

SALDO
FINAL

48493,68 $47.814,39

47814,39
47131,21
46444,10
45753,05
45058,03
44359,02
43656,00

42948,94"

42237,82
41522,62
40803,31
40079,87
39352,28
38620,50
37884,53
37144,33
36399,89
35651,16
34898,14
34140,80
33379,11
32613,04
31842,57
31067,69
30288,35
29504,54
28716,22
27923,38
27125,99
26324,02
25517,45
24706,24
23890,38
23069,83
22244,57
21414,57
20579,81
19740,26
18895,88
18046,66
17192,56
16333,55
15469,61
14600,72
13726,83
12847,93
11963,98
11074,95
10180,82
9281,56
8377,13
7467,51
6552,67
5632,58
4707,20
3776,51
2840,47
1899,07
952,25

47131,21
46444,10
45753,05
45058,03
44359,02
43656,00
42948,94
42237,82
41522,62
40803,31
40079,87
39352,28
38620,50
37884,53
37144,33
36399,89
35651,16
34898,14
34140,80
33379,11
32613,04
31842,57
31067,69
30288,35
29504,54
28716,22
27923,38
27125,99
26324,02
25517,45
24706,24
23890,38
23069,83
22244,57
21414,57
20579,81
19740,26
18895,88
18046,66
17192,56
16333,55
15469,61
14600,72
13726,83
12847,93
11963,98
11074,95
10180,82
9281,56
8377,13
7467,51
6552,67
5632,58
4707,20
3776,51
2840,47
1899,07
952,25
0,00

CUOTA
MENSUAL

1016,14
1016,14
1016,14
1016,14
1016,14
1016,14
1016,14
1016,14
1016,14
1016,14
1016,14
1016,14
1016,14
1016,14
1016,14
1016,14
1016,14
1016,14
1016,14
1016,14
1016,14
1016,14
1016,14
1016,14
1016,14
1016,14
1016,14
1016,14
1016,14
1016,14
1016,14
1016,14
1016,14
1016,14
1016,14
1016,14
1016,14
1016,14
1016,14
1016,14
1016,14
1016,14
1016,14
1016,14
1016,14
1016,14
1016,14
1016,14
1016,14
1016,14
1016,14
1016,14
1016,14
1016,14
1016,14
1016,14
1016,14
1016,14
1016,14
1016,14

COBRANZA

% COBRANZA

TOTAL A PAGAR

INTERES
MENSUAL

$278,43

274,53
270,61
266,67
262,70
258,71
254,69
250,66
246,60
242,52
238,41
234,28
230,13
225,95
221,75
217,52
213,27
209,00
204,70
200,37
196,03
191,65
187,25
182,83
178,38
173,91
169,41
164,88
160,33
155,75
151,14
146,51
141,86
137,17
132,46
127,72
122,96
118,16
113,34
108,49
103,62
98,71
93,78
88,82
83,83
78,81
73,77
68,69
63,59
58,45
53,29
48,10
42,88
37,62
32,34
27,03
21,68
16,31
10,90
5,47

58,43
0,12

60968,66

AMORTIZACION
MENSUAL

$679,28
683,18
687,11
691,05
695,02
699,01
703,02
707,06
711,12
715,20
719,31
723,44
727,59
731,77
735,97
740,20
744,45
748,72
753,02
757,34
761,69
766,07
770,46
774,89
779,34
783,81
788,31
792,84
797,39
801,97
806,57
811,21
815,86
820,55
825,26
830,00
834,76
839,56
844,38
849,22
854,10
859,00
863,94
868,90
873,89
878,90
883,95
889,03
894,13
899,26
904,43
909,62
914,84
920,09
925,38
930,69
936,03
941,41
946,81
952,25

INTERES

AMORTIZACION

ACUMULADO ACUMULADA

$278,43
552,97

823,58

1090,25
1352,95
1611,65
1866,35
2117,01
2363,61
2606,12
2844,53
3078,81
3308,93
3534,88
3756,63
3974,15
4187,42
4396,41
4601,11
4801,49
4997,51
5189,16
5376,42
5559,24
5737,63
5911,53
6080,94
6245,81
6406,14
6561,89
6713,03
6859,55
7001,40
7138,57
7271,03
7398,75
7521,71
7639,87
7753,21
7861,71
7965,32
8064,04
8157,82
8246,64
8330,47
8409,29
8483,06
8551,75
8615,34
8673,79
8727,09
8775,18
8818,06
8855,68
8888,02
8915,05
8936,73
8953,04
8963,95
8969,41

$679,28
1362,47
1370,29
1378,16
1386,07
1394,03
1402,03
1410,08
1418,18
1426,32
1434,51
1442,75
1451,03
1459,36
1467,74
1476,17
1484,65
1493,17
1501,74
1510,37
1519,04
1527,76
1536,53
1545,35
1554,23
1563,15
1572,13
1581,15
1590,23
1599,36
1608,54
1617,78
1627,07
1636,41
1645,81
1655,26
1664,76
1674,32
1683,93
1693,60
1703,32
1713,10
1722,94
1732,83
1742,78
1752,79
1762,85
1772,97
1783,15
1793,39
1803,69
1814,05
1824,46
1834,94
1845,47
1856,07
1866,73
1877,44
1888,22
1899,07
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TABLA DE AMORTIZACION
1000
900
300
700
Bon —PERIODO
500
200 ~——INTERES
300 -AMORTIZACION
200 \—\
100 —
0 E—
1 5 913172125293337414549535761
ANEXO No. 9
ANO FLUIO NETO DE ACUMULADO
EGRESOS
2012 2936,40 2936,40
2013 3523,68 6460,09
2014 4228,42 10688,51
2015 5074,10 15762,61
2016 6088,93 21851,54
2017 7306,71 29158,25
29158,25
4859,71




ANEXO No. 1
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Ingrid Torres D. RUC 0102529195001

Guayaquil Cdla Miraflores  Av. Principal 116 entre calle 1ra Y 2da.

Seriores:
Direccién:
Atencion:
Telefono:
Uni UNI
21 252
11 264
11 264
21 21
21 21
21 21
21 21
21 21
11 264
11 264
11 264
6 6
11 hid |
11 11
E e &
11 11
1 2
2 2
1 1
B 1
1 1
1 1
d: 1
1 1
1 2
1 2
it 1
1 1
0 2
0 1
1 1
1 2
1 1
1 2
1 1

Telefonos: 04-2207092 Movil: 095322258

Emai td@on net ec

PAMELA RIOS ATIAJA
AMBATO
pame_rios@yahoo.com

032840408 092515577

ARTICULO

PLATO PANDO 31 CM REDONDO
PLATO PANDO 27 CM REDONDO
PLATO HONDO SIN ALA

CUCHILLO DE MESA X 12 UNIDADES
CUCHARA DE MESA X 12 UNIDADES
TENEDOR DE MESA X 12 UNIDADES
CUCHILLO DE ENTRADA X 12 UNIDADES
TENEDOR DE ENTRADA X 12 UNIDADES
TAZA TE APILABLE

PLATO TE

JARRO MUG 340 CC

VASO TRAGO LARGO X 48 UNIDADES
COPA FLAUTA X 24 UNIDADES

COPA DE AGUA X 24 UNIDADES
COPA VINO TINTO X 24 UNIDADES
COPA VINO BLANCO X 24 UNIDADES
SARTEN ALUMINIO 12"

OLLAS ALUMINIO 60 LITROS

OLLA ALUMINIO 15 LITROS
CERNIDOR ALUMINIO 16 LITROS
BOLERA DE HELADO

JARRA MEDIDORA 1LITRO

TENEDOR TRINCHE 21 "

TABLA DE PICAR

CERNIDOR CHINO 10 "

SALERO DE ACERO INOX COCINA
RALLADOR DE QUESO

TIJERAS DE COCINA

BATIDOR DE ACERO 10"

ESPATULA 10"

CUCHARON DE 1 0z

CUCHARON DE 12 02

APLASTADOR DE PAPAS REDONDO
BOLILLO DE ALUMINIO

GCLIIN4 Licuadora industrial de un galén de fabricac:

6520

Fecha:
Guayaquil, 25 Octubre del 2011

Vendedor:
Ingrid Torres

VALOR U. DTO VALOR TOTAL
5.827 1466.64
3.69 974.16
2.89./ 762.96
17.054 358.05
11.227 235.62
11.227 235.62
13.65 7 286.65
9.65/ 202.65
2.257 594.00
1.547 406.56
2.607 686.40
30.24 4« 181.44
22.18~ 243.98
22.687 249.48
22.18& 243.98
21.67- 238.37
25.69 51.38
21,76 7~ 43.52
44.35 44.35
20.53/ 20.53
4.76 7 4.76
5.91 5.91
3.64 3.64
17.68 17.68
27.11 54.22
3.28. 6.56
4.43 7 4.43
6.35 6.35
3.34., 6.68
3.807 3.80
1,437 1.43
4,797 9.58
5,33 5.33
42.447 84.88
1431.27/ 1431.27
SUBTOTAL 9172.86
va 1100.74
TOTAL 10273.60

OBSERVACIONES: Vajilla Porcelana hotelera, Cuberteria americana acero 18/10
Cristaleria (vidrio)

FORMA DE PAGO: CONTADO.

ENTREGA: 48 HORAS POR LOGISTICA DE TRANSPORTE.
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ANEXO No. 11

VITRINAS BUENANO

o3 FABRICANTES DE VITRINAS Y ARTICULOS EN ACERO INOXIDABLE

RUC: 1801343045001
Fecha: Quito,27 de Octubre del 2011
Cliente Sta Pamela Rios R.U.C.:
Contacto: Cargo:
Direccién: Ambato Cuidad: QUITO
Teléfono: Fax:
Celular: E-mail:
Cant.| UND DETALLE V/UNIT. V/TOTAL
5 Uni_|Calentadores portatiles 53x33 x8.5 con bandeja para bafio maria co dos mecheros importados 125.00 625.00
5 Uni  |Estanterias de 200x93x40x5 95.00 475.00
4 Uni|Gondola lateral 165 alto x 100 x 50 180.00 720.00
1 uni |Horno de 8 latas frente de acero 980.00 980.00
Gondola Central 165 alto x 100 x 100 250.00
Subtotal 2800.00
0% IVA 0.00
Total 2800.00
Validez de la Oferta: 15 DIAS
Tiempo de entrega: 15 DIAS LABORABLES
Forma de Pago
anticipo: 60%
saldo: Pago contra entrega 40%
NOTA:
- SOMOS ARTESANOS CALIFICADOS POR LA JUNTA NO COBRAMOS IVA
= Incluimos transporte, al lugar especificado dentro de la ciudad.
Atentamente,
Ana Castro V.
TELF. 2807613 / 2807614
DEPARTAMENTO DI VENTAS
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TACURI SALINAS JUAN CARLOS
DIREC: Calle Rosario Borja y calle 8 OE11-200 Sector Ciudadela Ibarra  TELEFAX. 3043150 CEL. 097590915
FECHA: Octubre, 25 del 2011

ATENCION: Sra. Pamela Rios

"MACONS" MANTENIMIENTO Y CONSTRUCCION DE EQUIPOS PARA

RESTAURANTES Y HOTELERIA

Quito - Ecuador

PROFORMA

RUC: 1710725605001

N°. 002766

CANT.

DETALLE

V. UNIT.

V. TOTAL

Bario Maria en acero inoxidable de 1mm, capacidad 2 bandejas full americanas con tapa, tanque|
interno para carga de agua con desague, un entrepafio, sistema de gas, quemador flauta en U,
aislamiento lana de vidrio. Medidas 0,80m de largo x 0,70m de ancho y 0,85m de alto. (Con
Bandejas).

$ 580.00

$ 580.00

4.5

Metros de Campana de extraccion en acero inoxidable de 1,0mm, carrileras, recogedor de grasa y

filtros atrapa grasa. Medidas 4,50m de largo x 0,90m de ancho y 0,60m de alto. Instalada.

$ 420.00

$ 1,890.00

Equipo Mixto de 3 servicios tanque freidor, plancha para carnes y parrilla, mismos que cuentan con
un funcionamiento manual, llaves de Y2 vuelta, quemadores flauta en U en cada uno de los servicios.
Estructura trabajada en acero inoxidable de 1.0mm, plancha de 18mm de espesor, tanque freidor|
capacidad 2 canastillas pequenas y parrilla con varilla de acero inoxidable de 5/16, bandeja para
carbon. Medidas totales 1.60m de largo x 0.70m de ancho y 0.90m de alto.

$ 1,100.00

$ 1,100.00

Cocina industrial de 3 quemadores en linea en acero inoxidable de 1mm, refuerzos internos, un
entrepario, llaves de 1/2 vuelta, llama piloto en cada uno de los quemadores, parrillas de hierro
fundido de 40 x 40, quemadores de hierro fundido de 20.000 VTU, patas en tubo de acero con

regatones niveladores de altura. Medidas 1,30m de largo x 0,50m de ancho y 0,85m de alto.

$ 480.00

$ 960.00

Coche porta bandejas de 10 servicios. Estructura tubular en acero inoxidable de 1,00mm con ruedas
de 4" con freno. Medidas 0,50m de largo x 0,80m de fondo y 1,60m de alto.

$ 420.00

$ 840.00

Coche porta gavetas en acero inoxidable de 1% x 1,5mm, reforzado, capacidad 240 kg de peso,
base inferior en acero de 1,5mm, garruchas de nylon de 6 pulgadas. Medidas internas 70cm de

fondo x 90cm de ancho y 90cm de alto en la parte posterior para arrastre de la misma.

$ 380.00

$ 380.00

Coche de 3 servicios, fabricada en acero inoxidable de 1.00 mm de espesor. Estructura tubular en
acero inoxidable con 4 ruedas giratorias con freno. Medidas 0,80 m de largo, 0,60m de ancho y
0,85m de alto

$ 220.00

$ 220.00

Mesa fria en acero inoxidable de 1,00mm, de 2 bandejas full americanas con tapa, tanque interno,
camara en su parte baja para almacenamiento de producto, una puerta, sistema de refrigeracion,
unidad condensadora de 1/3 HP, control de temperatura, refrigerante 404, aislamiento poliuretano,
caferia interna de 5/16. Medidas 0,80m de largo x 0,70m de ancho y 0,85m de alto. (Incluye
Bandejas)

$ 1,400.00

$ 1,400.00

6.4

Metros de ducto en tool galavanizado de 1/32 para inyeccion de 40 x40. Instalado.

$ 50.00

$ 320.00

Armario mixto, 2 puertas en acero inoxidable de 1mm, 4 paneles de congelacién a un costado y 4
parrillas de refrigeracion al otro lado, aislamiento poliuretano, unidad condensadora de 3/4 HP para
refrigeracion y unidad condensadora de 1/2 HP para congelacién, control de temperatura, gas
congelante 404, caferia de 5/16, base con garruchas de nylon de 4 pulgadas. Medidas: 2,00m de
frente x 0,60m de fondo y 1,90m de alto.

$ 2,600.00

$ 2,600.00

Congelador horizontal, construido en acero inoxidable de 1,0mm, de 1 puerta, cAmara interna,
aislamiento poliuretano, unidad de 3/8HP, 2 rejillas internas para carga de producto, incluye tuberia
de complemento parte inferior, exterior e interior de camara. Base inferior reforzada con estructura

interna. Ruedas a la base 3" de Nylon. Medidas: 1,40m de largo x 0,80m de fondo y 0,90m de alto.

$ 1,800.00

$ 1,800.00

TOTAL

$12,090.00

Nota.- Entrega 20 dias laborables a partir de la fecha de aprobacion de esta proforma y con el 70%
de anticipacion saldo a la entrega. Valores mencionados no incluyen IVA.

Atentamente,
Juan C. Tacuri S.
Propietario




