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RESUMEN EJECUTIVO

El cantdn Tulcan se encuentra ubicado en un pistor@alle rodeado de granjas
agricolas y parcelas que le dan un colorido Uniear@do un mosaico de colores muy
caracteristicos de la zona Andina. El recienteigrieato y expansion de la zona
urbana, ha dado lugar a la creacion de nuevas sagpyenegocios, |0s mismos que
aportan al desarrollo econémico del cantdn y adeyaasran fuentes de trabajo para
la poblacion. El presente proyecto tiene comoliiad la creacion de una empresa
de catering, la misma que esta orientada a satisfas necesidades de grupos de
empresas, instituciones publicas y privadas, asioda atencién de compromisos y
actos sociales en general. En el capitulo |, sablesten todas las bases y la
justificacion para la creacion de la empresa, asicctambién los objetivos de la
creacion de la misma. En el estudio de mercadealza un andlisis de todos los
aspectos correspondientes a la identificacion eeligo que se prestara asi como
también un detalle de la oferta y demanda existeria este capitulo también se
plantea el tipo y calidad del servicio que planegléementar “Gloria Catering
Service” dentro de la ciudad de Tulcan, como de arexledores, esto es en las
parroguias urbanas y rurales de mayor poblaciéa,sguconvertirian en los clientes
potenciales, que a corto plazo necesiten de lesc&es que ofrece nuestra empresa.
El estudio técnico, permite identificar el tamaf@ proyecto, su localizacién y los
requerimientos tanto fisicos como econémicos, ypelsonal necesarios para poner
en marcha el proyecto. Dentro de la estructurarorgcional, se definen los
aspectos legales y organizacionales que se debmplicuasi como también se
determina la mision, vision, objetivos y estrategie la empresa. Otro aspecto
importante del proyecto consiste en el estudionirexo, el mismo establece la
realizacion de los presupuestos del proyecto asbama evaluacién financiera del

mismo.

PALABRAS CLAVES: CANTON TULCAN, EMPRESA DE CATERING,
ESTUDIO DE MERCADO, ESTUDIO TECNICO, ESTRUCTURA
ORGANIZACIONAL, ESTUDIO FINANCIERO.
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ABSTRACT

The Tulcan Canton is located in a picturesque yalarounded by farms and plots
that give it a unique color creating a mosaic afywdistinctive colors of the Andean
region. The recent growth and expansion of urb@asahas led to the creation of
new companies and businesses, which contributeete¢donomic development of the
county and also generate jobs for the populatidms Pproject aims to create a
catering company; what is designed to satisfy theds of groups of companies,
public and private institutions and care commitreesuhd social events in general.
All evidence and rationale for creating the busthes well as the objectives of the
creation of it is set out in Chapter I. In the nerktudy analyzes all relevant aspects
to the identification of the service what will beopided as well as a detail of the
existing supply and demand aspects is performed. chapter also presents the type
and quality of service that plans to implement 'li@dcCatering Service" within the
city of Tulcan and surroundings, this is in the mpspulous urban and rural
parishes, which would become in potential custem#rat in short-term use the
services offered by our company. The technicalystpdrmits identify the size of the
project, its location and the physical and econoneiguirements, and personnel
needed to implement the project. Into the orgaimimat structure, legal and
organizational aspects to be fulfilled are definad, well as the mission, vision,
objectives and strategies of the company are atdermiined. Another important
aspect of the project is the financial study; ibydes the realization of budget

project and financial evaluation.

KEYWORDS: CANTON TULCAN, CATERING COMPANY , MARKET
RESEARCH, TECHNICAL STUDY, ORGANIZATIONAL SRUCTURE ,
FINANCIAL REVIEW .



CAPITULO |

GENERALIDADES

1.1 PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

1.1.1 Problematica

El crecimiento de la ciudad de Tulcan, en estamak afos, crea la necesidad
de tener una empresa que provea los serviciostdangp es decir para cubrir con
requerimientos de organizacion de eventos socikddsdo tipo, o que implicaria la
organizacién, atenciéon en alimentacion, bebidaguiler de vajilla, cocteles,
bocaditos, buffet, decoracion de locales, sonidonacion, alquiler de local; es decir
tratar de cubrir todo lo relacionado con eventosagontecimientos que los

ciudadanos de la ciudad de Tulcan organicen.

Es importante anotar que dentro de la ciudad existey pocas empresas que
presten este tipo de servicios, por lo que el ptoyes muy factible de realizarlo,
con la ventaja ademas, de que en la ciudad deadujomor ser fronteriza con
Colombia, se puede extender el servicio hacia ésténtes de la ciudad de Ipiales,
pues es muy conocido, que por tradicién los laznsseoio de amistad, sino de
familiaridad entre familias de Tulcan y de Ipiales,han dado durante muchos afios
atras, por lo que se podria considerar como ungajeepara quien propone este
trabajo de investigacion e implementacion de unpresa de este tipo en la ciudad

de Tulcéan.

Por lo tanto se determina la problematica, quesés @aso seria la falta de una
empresa especializada en este tipo de servicies; ggmuy obvio que los eventos y
acontecimientos, fiestas, etc., siempre se vaneseptar, y como es conocida la
idiosincrasia de nuestra gente, se podria aspidecyr que la implementacion de
esta empresa, estaria por lo menos en sus inigavantizada su aspiracion de
ingreso en el mercado de la organizacion y reabmade diferentes celebraciones,

en las cuales se requieran los servicios de cgteagure incluso se podria aspirar a
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extenderlo, con servicios complementarios de al@ato, en convenios con hoteles

de la ciudad.

1.1.2 Definicion del problema

¢La poca presencia de empresas que presten lasicerde catering en la
ciudad de Tulcan, influird en el ingreso y posieimiento de la empresa “Gloria

Catering Service"?

Por la condicién privilegiada, de ser ciudad dentieca, la ciudad de Tulcan se
presenta como propicia para el emprendimiento deos/dipos de empresas, Yy
considerando que en la actualidad existe pocaaoféet servicios de catering,
mediante los cuales se pueda cubrir la demandaesitad que tienen los habitantes
del cantdn, ya que solamente se cuenta con queswastaurantes ofertan de manera
incompleta los servicios que deben prestar estgwremas, esta es entonces la
fortaleza con la que contaria la empresa “Gloritefay Service”, que prestaria sus
servicios especializados en todo tipo de eventas rgquieran los habitantes del

cantdn Tulcan y sus alrededores.

Espina de pescado de ISHIKAWA

Mala visualizacién Necesidades de

de mercado de atenciéony

catering alimentacion
Falta de estudio 8¢ mercado Poca yfedtaatvicio
Poca iniciativa Ratemandg del servicio

Poca oferta de
v servicios de

Falta de menus variados Falta apoyo a | presa catering
Falta de especialjétas No existe vadeglaempresa

Poca calidad del Poca presencia

servicio de de empresas de

cateringen la catering.

llustracion 1: Diagrama de Ishikawa



1.1.3 Problema u oportunidad

Segun las variables planteadas, “Gloria Cateringi&#, se presenta como la
gran oportunidad de crearse como empresa, la ngsmafertara todos los servicios
gue implica una empresa de esa naturaleza y oggaribaal mercado con la oferta
diferente a lo que las personas tienen en este ntorea lo referente a la realizacion

de eventos de todo tipo, los mismos que cubririari& Catering Service”.

1.2 JUSTIFICACION E IMPORTANCIA

El proyecto de creacion de la empresa “Gloria @GajeService”, nace del

estudio y apreciacion de criterios que estan basadda realidad local, estos son:

a) Para la empresa u organizacion

Por las caracteristicas de la carrera de Ingen{@oiaercial, es pertinente la
presentacion de este trabajo de investigacion; iganor ser de actualidad, ya que
es conocido que por el crecimiento de la ciudadely mimero de habitantes,
paralelamente se van incrementando las necesidd&leacceso a servicios de
alimentacion, atencidén en eventos sociales, danéebpresa se encargue de todo, es

decir desde la decoracion, atencion en alimentabiénidas, etc.

El sector alimenticio en la ciudad de Tulcan seuentra en auge y cada vez son
mas las exigencias de los consumidores; Asi quengdio, del siguiente estudio se
podra conocer si la creacion de una empresa deisede catering y de eventos
sociales con servicios adicionales es rentable ;oyrmmo cumplir con todas las
exigencias que involucran la implementacion y oizgeion de una empresa que

brinde los servicios citados.

El proyecto ofrece una solucion a los requerimigntte ciudadanos que
representan a instituciones publicas y privadasjockambién a las familias de
tulcanefios que requieran para eventos familiasapamatrimonios, quinceaferas,
bautizos, eventos de temporada como dia de la mdtirede la amistad, dia del

maestro, cumpleafios, etc. La empresa podria cingeeen una grande, la cual se
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encargaria de concentrar los servicios diferensiadpe otras pequeias

microempresas brinden, tales como desayunos, aosjecenas, coffee breaks,

convenciones, conferencias, lanzamiento de produséminarios, buffets.

Nace la idea del proyecto, para dar una alternatifexente a todas aquellas
empresas y personas que no conocen sobre estedépaervicio, 0 que
posteriormente estén planeando contratar algunes,pen Tulcan son pocas las
empresas que se dedican a brindar este servidas gue existen, no otorgan las
garantias necesarias, en la entrega de su semanibjén tenga que ver los precios,
ya que a veces existe abuso, considerando quecsas [as opciones que tienen las

personas que requieren de este servicio.

El tema esta planteado con la finalidad de logradiemte el estudio de
factibilidad, el ingreso al mercado y el correspentt posicionamiento de la
empresa de catering “Gloria Catering Service”, lamma que ofertara los servicios
descritos con mejores caracteristicas a las quédnilas empresas existentes en el

mercado, y que son del mismo tipo, que “Gloria hageService”.

Complementariamente a la creacion de la empresa|g@aempresarios, es muy
importante que se piense en un plan de marketirgliante el cual se logre el
ingreso al mercado con pie firme, y ademas logrgmosicionamiento de la nueva
empresa, como también la garantia de permaneniitu®, convirtiéndose en la

empresa lider en la prestacion de servicios deiegten la ciudad de Tulcan.

El objetivo principal estd enfocado en el posiciorento de la nueva empresa,
la captacion de clientes y el crecimiento en legles de ventas, lo que redundara en
los niveles de utilidades para todos quienes taaizay en la empresa “Gloria
Catering Service”, de la ciudad de Tulcan, con dapectativas de ampliar la

cobertura hacia la ciudad de Ipiales en la vecivlarGbia.

La realizacibn de esta investigacion es muy comvdai para los
administradores de la empresa, los empleados wjaddres de la misma, que
dependeran directa e indirectamente, como tambigrfamilias de todos quienes
desarrollen sus actividades en la empresa “Gloai@rhg Service” de la ciudad de

Tulcan.
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La realizacion del estudio de factibilidad, perraittener una idea clara de las

condiciones reales en las que la empresa tendrélegagrollar sus actividades; se
podra determinar la conveniencia de creacion deri&lCatering Service”, cuya
actividad es especifica en la prestacion de ses/ide alimentacion, y organizacion

y atencion en eventos sociales de todo tipo queittadania de Tulcan requiera.

Es importante también que se haga un estudio denigpetencia que brinda los
mismos servicios, para poder disefiar un adecuado @gé marketing, lo que
permitiria estimular la demanda de los servicios ga a brindar “Gloria Catering
Service”, con la finalidad de lograr los objetivptanteados, esto es, ingreso,
implementacion, posicionamiento, y liderazgo enmauthe la prestacion de servicios
de catering en la ciudad de Tulcan e Ipiales eretagna Colombia, al mismo tiempo
elevar el nivel de la demanda del servicio y eten@ento de los ingresos y utilidades
para todas las personas que presten sus servioiesipnales y de apoyo dentro de

la empresa.
b) Para los clientes

El campo en el que se desenvuelven las empresagrestan los servicios de
catering, esta relacionado con las necesidadeardeter social, su relevancia esta en
gue quienes necesitan acceder a sus serviciofas@ersonas naturales y juridicas,
instituciones publicas y privadas; hombres y mgj@le la ciudad de Tulcan, jefes de
familia y amas de casa.

Ademas se proyectara ampliar, en la prestaciors@wicio de catering, para
captar los clientes de la ciudad de Ipiales, ya s potenciales clientes que
también buscan satisfacer sus necesidades de a@desoservicios que prestara
“Gloria Catering Service”, dependiendo de las coioties econdmicas, que se
establecen de acuerdo al cambio de la moneda c@peby ecuatoriana

respectivamente, como también a la motivacion gogan los clientes.

Queda claro que al plantear la creacion de la esagreestadora de servicios de
catering en la ciudad de Tulcan se trata de cubsrrequerimientos que los
habitantes de la ciudad tienen con relacion adacain en todo tipo de eventos de
caracter social; tanto corporativo, como personaé dengan las familias e

instituciones que desarrollan sus actividades aidentro y fuera de la ciudad de
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Tulcan y yendo un poco mas alla, tratar de cubsmlecesidades de la prestacion del

servicio hacia los habitantes de la ciudad dedpiaColombia.

El estudio de factibilidad, que se realice premida implementacion de la
empresa, determinar4 de manera real, sobre la dentpre la poblacion tiene con
relacion a este tipo de empresas que cubren unccamy importante dentro del
campo social, establecer los nichos de clientesnpd@les que pueden ser nacionales
0 extranjeros; pero que cubren las necesidadestddigo de servicio que tienen las

personas en determinadas fechas y ocasiones.
c) Para el egresado

La presente investigacion cumple con ciertos patt@siede factibilidad,
conveniencia y practicidad; que beneficia de fopadicular a su proponente, que en
este caso es el investigador o egresado de laaalf® ademas muy conveniente, en
el campo académico, ya que el presente trabajoleuwrnp los requerimientos de la
universidad, esto es con las normas previstas lpagdaboracion de un trabajo de
investigacién o tesis, previo a la obtencion deldide pregrado, en el campo de la
ingenieria comercial. Dentro del campo de la pdh de servicios de catering, el
acceso a la informaciéon concerniente es muy fagtfles se encuentra la misma en
internet, en textos y libros especializados, pajue el investigador podra desarrollar
su trabajo con facilidad y con informacién de priang segunda mano, mediante la
utilizacién de todos los medios disponibles.

La presente investigacion esta orientada a lomteke de todo tipo, pero
basicamente, a aquellos que por algin compromisoadicter familiar, social o
institucional, necesiten de una empresa que plestgervicios de catering, dentro o
fuera de la ciudad de Tulcan; esto es para evemo® cumpleafios, matrimonios,
bautizos, primeras comuniones, quinceareras, coiorees, buffet, seminarios,
bocaditos, coffee break y muchos otros eventos Igseciudadanos de Tulcan

requieran, sin importar fechas ni temporadas.

Ademas, es muy conveniente para el investigadagresado de la carrera de
ingenieria Comercial, de la ESPE; ya que con ldizemadn de este trabajo de

investigacién, podrd cumplir con determinados r&itps y normas que la



7
universidad exige, previa la obtencion del titul teércer nivel que el egresado

persigue; cumplir con normas que requiere la etadddn y desarrollo de una tesis.
d) Para la Universidad de las Fuerzas Armadas ESPE

La Universidad de la Fuerzas Armadas (ESPE), sendstitucion universitaria
beneficiaria, puesto que todo tipo de investigac&alizada por sus estudiantes, que
han egresado de las diferentes carreras de Pastgrgmegrado, son puestos a
consideracion de la academia, como también a toedagsuarios de internet; ya que
en la actualidad, uno de los requisitos, previok abtencion del titulo, es la
publicacion de un articulo cientifico, con el comgie de la investigacion general,
con la finalidad de poner a consideracion de pasarue por alguna razén necesite
realizar consultas al respecto; eso si, siempanadit al autor, para no caer en el

delito de plagio.

La presente investigacion servira también como efonde consulta a nivel
local, nacional e internacional, la misma que pusstedesarrollada por estudiantes
de carreras afines, profesionales o como un refegera empresarios que quieran
iniciar con la creacion de empresas de similareacteristicas, las mismas que
pueden estar situadas en la ciudad de Tulcan|riededores de Tulcan y la zona de
influencia, que se puede ampliar hasta las ciuddeterizas vecinas, como el caso

de la ciudad de Ipiales, en Colombia.

También se podria considerar como proyectos deesrdpniento que inicien
estudiantes que tienen la inclinacién de empresaids mismos que podrian iniciar
con la creacion de la empresa “Gloria Catering i8etven la ciudad de Tulcan,
pudiendo ampliar sus horizontes hacia otras cilglddda provincia, como también
hacia otras ciudades de nuestro pais. La invesgiiggdanteada esta orientada a
obtener informaciéon de primera mano, muy valiosadierge la aplicacion de
técnicas de recoleccién de datos, mediante logs@hinvestigador pueda establecer
conclusiones y recomendaciones con relacion ectibiigdad de implementacion de
la empresa prestadora de servicios de caterin@g ptiycipal actividad sera la de
organizar eventos de todo tipo, y la provision lilmentacién mediante la oferta de

platos tipicos, a la carta o alimentacion tipo buff
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Otro de las ventajas que se piensa alcanzar aoedaion de la empresa “Gloria

Catering Service”, serd el beneficio de caracteonémico tanto para los
empresarios, administradores, trabajadores y cddbees de la empresa, ya que en
definitiva, lo que se logre incrementar en utilidadira en beneficio de todos quienes
desarrollen sus actividades de manera directadieeata dentro o fuera de la

empresa.

Para establecer el valor tedrico, una vez que rseirte la investigacion, se
deben establecer las condiciones del entorno @gnjaesa, lo que incidira en su
posicionamiento y permanencia dentro del mercadetivb; ademas servira de
elemento de consulta para estudiantes de la ES#Pt de otras universidades del

entorno local, provincial y nacional.

1.3 OBJETIVOS DE LA INVESTIGACION

1.3.1 Objetivo General

Realizar un estudio de factibilidad de ingreso giggionamiento de la empresa
“Gloria Catering Service”, mediante la aplicacioal éstudio de mercado y un
adecuado plan de marketing, utilizando la inforacique se encuentre en
bibliografia especializada y mediante la consulta wabajos de similares
caracteristicas que han sido desarrollados pos atrestigadores, con la finalidad
de cubrir un mercado de servicios de catering,sgtisfaga los requerimientos de la

poblacion de Tulcan y sus alrededores.

1.3.2 Obijetivos Especificos

Realizar un diagnostico sobre la situacion actugl Servicio de Catering,
aplicando un estudio de mercado que permita conaseararacteristicas, necesidades
actuales y comportamiento del mercado objetivosdelicio de catering en la ciudad

de Tulcan y sus alrededores.

Elaborar el estudio técnico para establecer elfama localizacion e ingenieria
del proyecto y sus requerimientos especificos dac@din como empresa, para que

oferte los servicios de catering en la ciudad dearu



9
Presentar la propuesta de creacion de la emprdead @atering Service”, con

los componentes para su constitucion, organi@agi@dministracion, para poder
establecer los requerimientos técnicos, tecnol§gieconomicos y talento humano

para su creacion y funcionamiento éptimo.

Elaborar un estudio financiero para determinarnkersion y la rentabilidad
econOmica del proyecto de creacion de “Gloria @ajeService”, en la ciudad de

Tulcan y sus alrededores.

1.4 METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

En la presente investigacion se aplicaran los noétgdécnicas de investigacion
que se adapten a las caracteristicas cuantitadigda misma, lo que implica la
utilizacion de instrumentos como la encuesta, nmelita cual se obtendran datos
gue serviran de referencia para la implementacelasl estrategias necesarias en la
elaboracion de un FODA, con el cual se podra tanaridea clara de las fortalezas,
oportunidades, debilidades y amenazas, que in@dala creacion de la empresa
prestadora de servicios de catering, denominadaridgGCatering Service”, la misma
gue estara ubicada en un sector estratégico deidadcde Tulcan, esto es en el
centro comercial de la ciudad.

1.4.1 Métodos de la investigacion

Para la realizacion de esta investigacion se poedrgpractica el método
deductivo- Inductivo, ya que es el método que regadapta para las investigaciones

cuantitativas.

1.4.2 Método Inductivo

El método inductivo es un proceso analitico — sitiémediante el cual se parte
del estudio de caso, hechos o fendmenos partisytara llegar al descubrimiento de
un principio o ley general que los rige (Leiva Zieagestigacion Cientifica, 1990).
Los pasos que sigue el método inductivo son:
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Observacion, experimentacion, comparacion, abstnagcgeneralizacion.

También se puede decir que el método inductivajaslajue se fundamenta en
el raciocinio ya que implica un andlisis organizactherente y logico del problema
de investigacion, considerando los componentegpkamtes del tema general, que en
la presente investigacion serian las estrategiamal&eting de los servicios que
presta la empresa “Gloria Catering Service” quelseara en la ciudad de Tulcan.

La recoleccion de datos se la realizara mediardeestas a los posibles clientes.

El método inductivo se lo aplicara en la presentestigacion en la encuesta a
los potenciales clientes, para obtener datos rdaesnismos que se los someteran a
un analisis minucioso, para determinar los requeritns de todo tipo que resulten

de esa investigacion, para la conformacion de laresa “Gloria Catering Service”.

1.4.3 Método Deductivo

El método deductivo sigue un proceso sintéticodiem es decir contrario al
anterior; se presentan conceptos, principios, wéfimes, leyes o normas generales,
de las cuales se extraen conclusiones o conseesestilas cuales se aplican; o se
examinan casos particulares sobre la base deitasmeaiones generales presentadas.
(Leiva Zea, Investigacion Cientifica, 1990, pagg15h)

Es aquel que parte de los datos generales aceptatos valederos, para

deducir por medio de razonamiento logico, varigmsiciones de caracter particular.

Ademas se puede afirmar que el método deductiamesl que parte de datos

generales aceptados como validos para llegar aancusion de tipo particular.

El método deductivo se lo aplicara en la presemtestigacion a partir de las
definiciones generales de marketing y su aplica@énel caso de la empresa
prestadora de servicios de catering, denominadari&lCatering Service”, y
localizada en la ciudad de Tulcan, con la finalidied recolectar la informacion
requerida; se utilizara la técnica de la encuatbade se incluiran en los items
particularidades o variables como costos, proformeenud, paquetes, promociones,
alimentos, requerimiento de bebidas, etc.



11
1.4.4 Método de observaciéon

Es mas bien una técnica mediante la cual el imyeddr puede observar
atentamente el fenomeno, hecho o caso, tomar iafoém y registrarla para su

posterior analisis. (Leiva Zea, Investigacion Cifesd, 1990, pags. 14,15)

La observacion es un elemento fundamental de todecepo investigativo; en
ella se apoya el investigador para obtener el magiorero de datos. Gran parte del
acervo de conocimientos que constituye la cienaasido lograda mediante la

observacion. Un cientifico es, ante todo, un oless#ww cuidadoso y metodico.

.....

diferencia basica entre las dos es la intencioadli&n la cientifica se debe preparar
cuidadosamente la observacion, mientras que ep ldemtifica, significa observar
sin intencion, sin objetivo definido y por lo tangin preparaciéon previa. (Leiva Zea,
Investigacion Cientifica, 1990, pags. 14,15)

En la presente investigacion, la técnica de la rwbs®n se la utilizara con la
finalidad de lograr observar las particularidaded chercado de prestacion de
servicios de catering, los cuales seran ofertadwslgp empresa “Gloria Catering
Service”, y de esa manera poder aplicar las egteat@decuadas dentro del plan de
marketing de servicios, que sera la propuesta fioal parte de la investigadora,
siempre enfocada la observacion en las particaldesl del comportamiento del
mercado objetivo, las familias de Tulcan, esa olas@dn se la registrara en fichas en
las cuales se guardara la informacion, que postesiote sera procesada por la

investigadora.

1.5 MARCO TEORICO

- Estudio de Mercado. Mediante la aplicacion de psieeso se puede realizar
la recoleccion y analisis de datos e informaciéerex de los clientes,
competidores y el mercado, es decir la oferta yatela que permitira
justificar la realizacion del proyecto. Los resdtia de la aplicacion de este

estudio contribuiran a la creacion de un plan dmpaoies.
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- Planificacion y Organizacion. Este proceso perregiablecer las bases de la

creacion de la empresa, es decir, el establecimidat objetivos, mision,
vision, asi como también determinar los recursoses&ios para la
constituciéon y puesta en marcha de la misma, taeso personal,

infraestructura, recursos econdmicos, tecnologia, e

- Marketing. Determina las actividades, que realigagla conjunto, permitiran
que el producto/servicio ofertado pase de su ldgarigen o produccion hasta

su destino final, que es el consumidor.

- Estudios Técnicos. Permite proponer y analizar dpsiones tecnoldgicas
necesarias para la producciéon de los bienes ocgeyvasi como verificar la
factibilidad técnica de cada una de ellas. Mediaste estudio se identifican
todos los recursos necesarios para realizar eepr@ymaquinarias, equipos,

infraestructura, costos de inversion, capital dedjo, etc.

- Evaluacion Financiera.- Consiste en la investigadié flujo de efectivo y sus
riesgos, con el fin de determinar si la inversioneé proyecto generara un

rendimiento futuro.

1.5.1 Marco Juridico

El desarrollo del presente proyecto tiene como ladas las disposiciones y
procesos establecidos en leyes y reglamentos qdeb&m cumplir para la creacién
de una empresa, tales como las disposiciones deici®ede Rentas Internas, asi
como también las ordenanzas sefialadas por el GAfichal del Canton Tulcan y
las normas establecidas por la Agencia de Regulacdiigilancia y Control

Sanitario.

1.6 ANTECEDENTES

El presente proyecto tiene como campo de aplicaeidriudad de Tulcan, la
misma que debido a factores de ubicacion y ecoragnjermite que se convierta en
una buena opcidén para establecer una empresa dgngatque contribuya al

desarrollo de la misma y a su vez permita satisfasenecesidades del mercado.
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1.6.1 Resefa Histérica

Tulcan se asienta hoy en lo que fue territorio @lendcion Pasto de origen
Caribe, que se extendio entre el norte del valleCteta (rio Mira) y el sur de Pasto
(entre los rios Angasmayo y Guaytara) en Colonthigtiempos de la independencia
y de la republica, los tulcanefios y carchenseseprsimuchos hombres para las
tropas grancolombianas, sirviendo de base paragdasaciones de los ejércitos y
teniendo que vivir dos guerras con Colombia: eld@lJulio de 1862 y el 6 de
Diciembre de 1.893 por razones politicas. Tulcar&conocido como Canton el 11
de Abril de 1.851. Ha venido transformando susuesiras sociales, culturales,
econdmicas, urbanisticas, etc. sufriendo modifisaes a lo largo de sus afios de
existencia cantonal. Etimolégicamente la palabubcdn, aparentemente se deriva
de Hul — can, que en Yucatan — idioma Maya — sigmifuerrero, valiente, bravo.

(Asociacion de Municipalidades Ecuatorianas, 2014)

1.6.2 Antecedentes Culturales y Sociales

Tulcan es el centro de la infraestructura de sewiguristicos de Carchi con
aeropuerto, hoteles, restaurantes, discotecasgetde donde es posible visitar los
atractivos turisticos de la Provincia que se catetieen un verdadero deleite para
propios y extrafios. El cantén, excepto la ciudadulean se dedica a la actividad
agropecuaria. La parroquia de Julio Andrade esmymoeio papero, de Maldonado a
Chical se obtienen productos subtropicales y eniddad de Tulcan un 85% se

dedica al comercio con el vecino pais del norte.

En el tema arquitectdnico de la ciudad, existe &e@ral que es una iglesia
construida a mediados del siglo XX. La iglesia $aancisco, la Dolorosa, Cristo
Rey, el parque Ayora, el parque de la Independelecentigua Casa de las Aduanas
en el puente Rumichaca, como muestra de una coafigm diversa entre la

arquitectura moderna y republicana.

La ciudad posee una gran herencia arqueoldgicst@rica: en varios lugares del
Canton se pueden encontrar piedras pintadas camagighechas en la superficie

plana de gigantescas rocas, labradas con pintdeteivie y trazados de laberintos de
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lineas y dibujos que denotan la existencia de wiftara muy antigua; ejemplo de

estos petroglifos se tiene en Chapués, Chilma Bdjaal y Quinyul.

En la gastronomia son tipicos en esta region: qlisito cuy asado, el hornado
pastuso, los famosos Cumbalazos (salpicon con meleerro Cumbal), el queso
amasado, el quesillo, los canelazos (hervidos uta fron aguardiente), en Tufifio: la
miel con quesillo, en Maldonado: los envueltos deayy platano, entre otros.

(Asociacion de Municipalidades Ecuatorianas, 2014)

1.7 CARACTERISTICA DEL ENTORNO

1.7.1 Localizacion

El Cantén Tulcan se encuentra ubicado en la praviohel Carchi. Su poblacién
actual, segun el Censo del afio 2010, es de 86.d98hntes, (42.584 hombres y
43.914mujeres). Esta integrado por la cabecerabiahtiel mismo nombre y por
once parroquias: dos urbanas (Tulcan, Gonzéleze®udr nueve rurales (El
Carmelo, Julio Andrade, Maldonado, Chical, Piog&anta Marta de Cuba, Tufifio,

Urbina y Tobar Donoso); con una superficie de L& Km2.
Sus limites son:
* Al norte: Colombia, Departamento de Narifio, rayno de Ipiales.
» Al sur con los cantones Huaca, Montufar, Espdjtira.
» Al este con Colombia y la provincia de Sucursbio
» Al oeste con Colombia, y la provincia de Esruas

En los sectores rurales se conservan importaaieanentes de areas naturales
con bosque humedo primario, manchas de bosquesoasn@ispecialmente alrededor

de quebradas y vertientes.

Tulcan posee una variedad de pequefios sistemasré;uos principales estan
en los paramos del volcan Chiles, que dan origemuehos rios y riachuelos que
bafian la regidén y que se convierten en el reservaiural de agua para el cantén y
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provincia, originando ademas una serie de paigajgsrescos, en donde se destaca

la presencia de los frailejones como planta cariatitea del ecosistema de paramo
en el Carchi.

La presencia de varios pisos climaticos y ecosiatedetermina una interesante
biodiversidad. (GAD Municipal de Tulcéan, 2014)

Gréfico 1: Mapa politico del Cant6n Tulcan

Fuente: GAD de Tulcan.

1.7.2 Divisién Politica Del Cantén Tulcan

TOBAR DONOSQO. Esta parroquia se encuentra ubicada al norocediania
jurisdiccion integrada por nueve comunidades ensuiparficie de 4661,50 km2 que
representa el 39,42% del territorio cantonal. TiéBé habitantes. Esta zona carece
de vias de comunicacién, se puede acceder al ftaguna caminata de 4 a 6 dias

dependiendo de las condiciones del sector.

El paisaje que presenta este lugar esta influengiad la bioregion del Choco;
Tobar Donoso se encuentra en la confluencia del Mifa y el Rio San Juan,
basicamente corresponde a una zona inexploradzwaigin.

TUFINO. Esta parroquia se encuentra ubicada al noroceidimta jurisdiccion
integrada por seis comunidades, sus habitantesedeadd a la agricultura y

ganaderia, esta zona comprende una de las rutaatraésvas del cantén. Cuenta
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con una superficie de 127,00 km2 que represert®6% del territorio cantonal con

una poblacién de 1.771 habitantes.

CHICAL. Chical ocupa una basta planicie de aproximadantfehectareas,
con declives suaves en las areas atravesadasoo$o Se enmarca entre el Rio
Mayasquer o San Juan y las estribaciones de lallecadde Quinllul. Los rios de

este sector son ricos en peces como bagre y lisa.

El paisaje es una combinacién de vegetacion sub#iogon explanadas ricas en
vestigios argueoldgicos y rios cristalinos de draleza paisajistica. En este sector,
los aborigenes construyeron un canal con piedra [@ar oro, que pese a la

exuberancia de la vegetacion que cubre el entefrtanal se mantiene inalterado.

MALDONADO. Posee un hermoso paisaje natural y su clima epldadm
gracias a que se encuentra en un valle cubienegktacion espesa y fauna peculiar.
A este lugar se accede por una carretera de terden después de recorrer 98 Km.
desde Tulcan. La integran seis comunidades, tigree extension de 170 Km.
cuadrados que representan el 10,13 % del territali@nefio. Su poblacion no es

mayor a 1.266 habitantes. Maldonado ocupa pare igion subtropical de Tulcan.

URBINA. La poblacion de la parroquia Urbina, se caradepor ser
netamente agricola y ganadera, casi en un 80%egt de la poblacién se dedica a
diferentes actividades, como comerciantes, chaferesiimero bastante reconocido
se dedica a realizar las labores de jornaleros tamhbres como mujeres. Urbina, se
caracteriza por ser descendiente de los pastofjcaolente existen diferentes
partidos politicos, se profesa de igual manerarafites clases de religion
predominando la catdlica, nuestra poblacion esnmatée activa, actualmente posee
2267 habitantes.

EL CARMELO. La Parroquia de ElI Carmelo (El Pun) fue cread®al€Enero
de 1919, luego el 17 de enero de 1955 por reconeaio a la Mision Carmelita se
da el nombre de El Carmelo. El 11 de Enero de 184%elebra la cabecera

Parroquial por autorizacion del llustre Municipie Gulcan.

JULIO ANDRADE. Es la parroquia mas poblada del sector rural detdm,
esta ubicada entre El Carmelo y Tulcan la inte@2rcomunidades. En esta zona
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existe mayor influencia de cultivos de papa, ceedbosques terciarios exoticos y

grandes extensiones de pastos naturales y culsvado

SANTA MARTHA DE CUBA. La parroquia es eminentemente agricola y
ganadera, siendo la produccion lechera y agri@larihcipal fuente de economia
para el sustento de las familias. La parroquiacéSkiartha de Cuba cuenta con tres
Barrios Urbanos: San Pedro, San Jose, San Antdag®Comunidades son: Chumban
Alto, Cuatro Lomas, San Luis, San Vicente y Llarrargle.

PIOTER. Esta parroquia se encuentra ubicada 35 Km. al ieoter de la
jurisdicciéon integrada por cuatro comunidades ea soperficie de 16,20 km2,
representa el 0,96% del territorio cantonal. Tig4® habitantes; a 38 Km. de Tulcan
se encuentra el desvidé que conduce a este semitar s una parroquia netamente
agricola. En la zona urbana se encuentran lasquaas: Gonzalez Suarez, Tulcan.
Aunque su area urbana es pequefia, esta densarabitéglh, en un 47 por ciento de
poblacion cantonal. (PAGINA WEB GAD MUNICIPAL DE TLCAN)

1.7.3 Poblaciéon

El cantdn Tulcan tiene una poblacion de 86.498 thatds. El 61,92%
corresponde a poblacion urbana, mientras que ldaqgoh rural representa un
38,08%.



Tabla 1: Poblacion Urbano-Rural Canton Tulcan

PARROQUIAS

URBANO RURAL

EL CARMELO (EL PUN)

EL CHICAL

JULIO ANDRADE
(OREJUELA)
MALDONADO

PIOTER

SANTA MARTHA DE CUBA

TOBAR DONOSO (LA
BOCANA)
TUFINO

TULCAN
URBINA (TAYA)

Total

53

53

.558

.558

2.789
3.437

9.634

1.703

718
2.366

905

2.339

6.845
2.204

32.940

Fuente: Censo de poblacion y videiNEC 2010

Total

2.789
3.437

9.634

1.703

718
2.366

905

2.339

60.403
2.204

86.498

Tabla 2: Poblacion, superficie (km2), densidad poblaci@aivel parroquial

Superficie de

la parroquia
Nombre de la Parroquia Poblacion | (km2) Densidad

Poblacional

TULCAN 60.403 138,75 435,34
EL CARMELO (EL PUN) 2.789 51,56 54,09
JULIO ANDRADE (OREJUELA) 9.634 114,24 84,33
MALDONADO 1.703 206,35 8,25
PIOTER 718 16,93 42,41
TOBAR DONOSO (LA BOCANA) 905 626,19 1,45
TUFINO 2.339 177,72 13,16
URBINA (TAYA) 2.204 41,16 53,55
EL CHICAL 3.437 438,21 7,84
SANTA MARTHA DE CUBA 2.366 17,06 138,69

Fuente: Censo de poblacién y vivienda INEC 2010

18
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1.7.4 Aspectos Socioecondmicos

De acuerdo al ultimo censo de poblacién y viviereidizado en el afio 2010, la
poblacién econ6micamente activa del cantén Tulcanl1l@ afios en adelante,
corresponde al 53,98%, mientras que la poblacibon@uoicamente inactiva
representa un 46,02%.

Tabla 3: Poblacion de 10 y mas afos por condicion de aetividegun canton y

parroquia de empadronamiento y sexo

PARROQUIAS SEXO PEA PEI Total
EL CARMELO (EL PUN) Hombre 785 311 1.096
Muijer 272 810 1.082
Total 1.057] 1.121] 2.178
EL CHICAL Hombre 834 381 1.215
Muijer 300 813 1.113
Total 1.134]  1.194 2.328
JULIO ANDRADE (OREJUELA) Hombre 2725 1.153  3.878
Mujer 1.121 2.690  3.811
Total 3.846] 3.843  7.689
MALDONADO Hombre 493 174 667
Muijer 119 480 599
Total 612 654 1.266
PIOTER Hombre 19p 104 296
Muijer 78 216 294
Total 270 320 590
SANTA MARTHA DE CUBA Hombre 628 292 920
Mujer 286 676 962
Total 914 968 1.882
TOBAR DONOSO (LA BOCANA) | Hombre 269 79 348
Mujer 94 201 295
Total 363 280 643
TUFINO Hombre 653 276 929
Mujer 236 701 937
Total 889 977 1.866
TULCAN Hombre| 16.280 7.280, 23.560
Muijer 11.229 14.264  25.493
Total 27509 21.544  49.053
URBINA (TAYA) Hombre 615 289 904
Mujer 171 686 857
Total 786 975 1.761
Total Hombre| 23.474 10.339 33.813
Mujer 13.906 21.537] 35.443
Total 37.380 31.876 69.256

Fuente: Censo de poblacion y vivienda INEC 2010
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La economia del cantdn Tulcan se basa principaknent la agricultura,

ganaderia y comercio. Las parroquias de Tufilo C&imnelo son zonas ganaderas.
La parroquia de Julio Andrade es una potencia eduygir papa; Maldonado y
Chical con productos subtropicales y la ciudad dé&dn su fuerza radica en el

comercio con Colombia.

La ciudad de Tulcan es una de las mas importaetesatiador, y la importancia
no esta en la extension, riqueza de edificios y evdnde habitantes, sino en la
representacion que tiene dentro de la organizaadministrativa. Antes que ser
vigilante fronteriza y guardiana de nuestros deveate nacion ha sido la ciudad que
ha visto el paso de las tropas de la Independgnde&ala Republica, que ha servido
de base para las operaciones de los ejércitossegularras con los Pastos y en
nuestras diferencias con la nacion vecina, porl@s@archenses y sobre todo los
tulcanes son tan aguerridos. Esos pueblos hansiadangre desde los tiempos mas
lejanos de la historia contemporanea: fueron lédasios de los proceres de Agosto,
estuvieron con Sucre, Salom y Flores contra loades pastusos, se encontraron en
las guerras con Arboleda y en Cuaspud, en la lag@iConstitucion de la Republica,
el pupo “rojo” o “azul” se ha encontrado presemetadas las campafas, la sangre
carchense ha corrido con prodiga largueza, commuittien nuestras guerras civiles.
(AUTORRETRATO DEL CARCHI, Sr. Luis Rosero Mora)

1.8 CARACTERISTICAS DEL CLIENTE

1.8.1 Mercado Corporativo

Debido a que el Canton Tulcan es una ciudad frizateel servicio de catering
es una opcidn con tendencia al crecimiento, y @s@tado a cubrir las necesidades
de alimentacion de instituciones publicas y prig@dampresas, negocios, los mismos
gue requieren de alimentacion diaria para el petsési como también la atencion
para todo tipo de compromiso social. Segun dattabkecidos por la Asociacion de
Municipalidades Ecuatorianas, el cantdon Tulcan tenon los siguientes

establecimientos:
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- 53 restaurantes: 2 de primera, 4 de segunda, 36rcera, y 11 de cuarta

categoria.
- 3 fuentes de soda: 1 de segunda y 2 de tercegodate
- 2 cafeterias de tercera categoria.

- 11 bares: 3 de segunda, 8 de tercera categoria.

1.8.2 Consumidores en general

El servicio de catering, esta dirigido al grupocdasumidores que forman parte
de la poblacibn economicamente activa del cantorcany clasificados en
instituciones publicas y privadas, personas nasyampresarios, profesionales, que
cuentan con un ingreso econémico fijo y que poeewlencuentran en la capacidad
de adquirir los servicios de catering y asi sat&faus necesidades.

1.9ANALISIS DE LA COMPETENCIA

1.9.1 Competencia Directa

La competencia directa esta constituida por agsielegocios que se dedican a
prestar el servicio de catering y que se desarr@fael mismo mercado al cual esta
dirigido este proyecto, como lo es la ciudad decdiol

Actualmente en la ciudad de Tulcan, existen trgarkes que ofrecen el servicio

de catering y que se pueden considerar como congietdirecta, estos son:

Tabla 5: Competencia Directa

ESTABLECIMIENTOS DESCRIPCION

Hotel Torres de Oro Dispone de salon de eventatauente,
alimentacion para eventos sociales.

Hotel Los Alpes Dispone de salon de eventos, restaurante,
alimentacion para eventos sociales.

Dispone de salon de eventos, restaurante,
Chifa Pack Choy alimentacion para eventos sociales.
Especialidad comida china.
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1.9.2 Competencia Indirecta

La competencia indirecta la conforman aquellos aegogue intervienen en el
mismo mercado al cual esta dirigido el presentg/gmtm y buscan satisfacer las

mismas necesidades de los clientes pero con prxlsichilares o sustitutos.

Tabla 6: Competencia Indirecta

Restaurante El Taita Restaurante, comida internacional.

Chifa Fortuna’z Especialidad comida china. Dispdee

salon de eventos

Restaurante Casa China Especialidad comida china. Dispone de

salén de eventos.
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CAPITULO Il

ESTUDIO DE MERCADO

2.1 INTRODUCCION

La investigacién de mercados consiste en el didafmhtencion, el analisis y la
presentacion sistematicos de datos y descubrinsigrgdinentes para una situacion

de marketing especifica que enfrenta la empresalgik 2008)

A través de este proceso se puede obtener infadmggara la toma de
decisiones relacionadas con el marketing, es dews resultados permiten conocer
qué necesidades o deseos existen en un deternmmexdado, quiénes son o pueden
ser los consumidores o clientes potenciales, csaélesus caracteristicas (qué hacen,
doénde compran, porqué, dénde estan localizadokscsdn sus ingresos, etc...), cual
es su grado de predisposicion para satisfacer exesidades o deseos, entre otros.
En definitiva, esta herramienta, permite a la esgrebtener la informacion
necesaria para establecer las diferentes politidgstivos, planes y estrategias mas

adecuadas a sus intereses.

2.1.1 Objetivo de la Investigacion

El estudio de mercado tiene como objetivo princiealizar un estudio de las
preferencias, gustos, costumbres y habitos de tdagon del cantén Tulcan en
cuanto al servicio de catering, para determinarracesidades y proporcionar una
alternativa de solucién que permita cubrirlas yndar y un servicio de calidad a los

clientes.

Ademas, la investigacién del mercado permite raalim estudio de los clientes
potenciales del servicio de catering, medianteelizacion de una encuesta, la
misma que permita recolectar informacién sobrecl@ntes actuales que hacen uso

del servicio y determinar a qué clientes se puatender la oferta del servicio.
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Finalmente, el estudio de mercado permite detemitndemanda insatisfecha

en el servicio de catering, para de esta manendifidar los aspectos reales que debe

afrontar el proyecto para iniciar con el procesandeesar en el mercado.

2.2 IDENTIFICACION DEL SERVICIO

Los servicios son las distintas actividades fQuscan satisfacer las necesidades
de los sujetos. En la actualidad la venta y conderaervicios representa la mayor
parte de las actividades de una economia y essatrddo de estos lo que mas

impulsa el crecimiento de las distintas economiasl enundo.

2.2.1 Clasificacion por su uso

De acuerdo al uso al que estén destinados, losdsclasifican en:

- Productos de consumoEstan destinados al consumo personal en los tggare

- Productos de negociosta intenciéon de los productos de negocios es la
reventa, su uso en la elaboracion de otros proslacta provision de servicios
en una organizacion. (Stanton, Etzel y Walker, 2p@4s. 248-255)

De acuerdo a esta clasificacion, el servicio derga se clasificaria como un
servicio de consumo, ya que esta dirigido al comsyor parte de hogares,

empresas, y mediante ello satisfacer sus necesigagknerar un ingreso.

Los productos de consumo a su vez tienen un salficéaion:

- Productos o Bienes de ConveniencidJn producto de conveniencia es un
articulo relativamente barato cuya compra exigeo pEsfuerzo. Es decir, un
consumidor no estaria dispuesto a emprender urguéds extensa de ese
articulo. (Lamb, Hair y McDaniel, 2002, pags. 198p
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- Productos de Comparacion o Bienes de Compra Compata: Se considera

bien de compra comparada un producto tangiblewd#let consumidor quiere
comparar calidad, precio y tal vez estilo en vatiasdas antes de hacer una
compra. (Stanton, Etzel y Walker, 2004)

- Productos o Bienes de EspecialidadSon aquellos productos que tienen
caracteristicas Unicas o identificaciones de maara las cuales un grupo
significativo de compradores esta dispuesto azagalin esfuerzo especial de

compra. (Kotler, Cdmara, Grande y Cruz, pag. 444).

- Productos o Bienes no BuscadosSon aquellos cuya existencia no es
conocida por el consumidor o que, conociéndolagdesea comprar. Nuevos
productos tales como detectores de humo, son bienbascados hasta que el
consumidor entra en contacto con ellos a travésadeublicidad. (Kotler,

Camara, Grande y Cruz, pag. 445)

2.2.2 Clasificacion por su efecto

- Productos de consumo popularSon productos fabricados y destinados a
consumidores finales sin la necesidad de un prooekstrial adicional. Se
encuentran en lugares accesibles al publico enraere se compran
regularmente para satisfacer una necesidad; sodugiocs destinados al

mercado masivo.

- Productos gancho:Estos productos no reditian una ganancia conbideaida
empresa, pero sirven para vender otros o parandamagen al consumidor de

que la empresa cuenta con todo lo necesario.

- Productos de impulso:Surgen como base para dar a conocer otros praducto
de reciente creacion y caracteristicas similares; oeasiones se hacen

modificaciones a su disefio antes de su decadencia.
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Productos de alta rotacion:Son los que se producen en gran cantidad,

rapidamente y para una temporada corta (por ejeregleras navidefias, trajes

de bafio, tiendas de campafia, impermeables, ejcétera

Productos de media y baja rotaciénEstos no tienen una produccion masiva.
La produccion es baja o intermedia de acuerdo kpadido de cada una de las
empresas. Entre otros, pueden citarse mosaicoseriabes eléctricos,
estambres y tornillos.

Productos de temporada:Son aquellos que se producen como respuesta a la
demanda en las diferentes épocas del afio (por lejenuguetes, utiles

escolares, etcétera).

Productos importados:Son productos elaborados en el extranjero, cuyo
precio a veces es muy alto. (Fischer y Espejo, 2084 167)

2.2.3 Clasificacion de servicios segun la perspetidel cliente

Servicios de conveniencia:Son productos cuya adquisicion se realiza
frecuentemente, por costumbre, sin que el consumimsque muchas

alternativas, realiza comparaciones, ni se esfu@rda decision.

Servicios de compra:El consumidor demuestra con este tipo de bienes un
comportamiento mas complejo. La percepcion de sieesg mayor. Los
compradores buscan mas informacion en su expeaijeecivendedores o0 en
grupos de referencia, como familiares, amigos o pafiaros de trabajo.
Valoran mas alternativas, hacen comparacioneproeéso de decision es mas
complejo, pues consideran mas arriesgadas las aumisgas de Sus

decisiones.

Servicios de EspecialidadLos consumidores muestran aun mayor rigor en el

proceso de compra. Extreman todas las fases dasceib el departamento
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anterior, pues las consecuencias de sus decisisaegsonsideran muy

trascendentes.

- Servicios EspecialesSon aquellos que dadas sus especiales caractarist
exigen un esfuerzo especial de compra, en el sedédjue los consumidores
se desplazan hasta donde haga falta para recibirlos

- Servicios no buscadosSon aquellos que no son conocidos, o0 que siémdolo
se desean comprar, aunque a veces al consumitiognede mas remedio que
hacerlo. (Grande, 2005, pags. 33, 34)

2.2.4 Descripcion del Servicio de Catering

El vocablo catering, proveniente del idioma inglé;e referencia a la actividad
de proveer con un servicio de comida especialmentdratado a clientes en
situaciones especificas, tales como eventos desdivipo. La palabra catering viene
del verbo inglés ‘to cater’, que significa senatender. El catering es entonces el
servicio que supone la atencion y la oferta de anmado conjunto de alimentos en
situaciones excepcionales como suelen ser los as/ent

(www.definicionabc.com/general/catering, s.f.)

El catering puede ser definido como el servicio gftece un determinado tipo
de comida en eventos de diferentes caracteris®aa. ser servido propiamente, el
catering debe siempre ser contratado con antesuigé modo que tanto los clientes
como los profesionales del area puedan acordapleisnes de alimentos a servir, la
cantidad, el costo y otros elementos relativos &uestion. En este sentido, el
catering es central para cualquier tipo de eveatque es uno de los elementos mas

vistosos de una fiesta, una celebracién o unadauni

El catering se compone por lo general de produgtaimentos de diversas
caracteristicas. Si bien en la mayoria de los cabastering consta de alimentos
pequefios y faciles de consumir, también puede coempe de platos de
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gran elaboracion que se sirven como en un resti@uyague deben ser acompafiados

por las bebidas y guarniciones apropiadas.

Dependiendo del tipo de alimento, de la cantidadcdmensales, de los
ingredientes necesarios y de la exclusividad dedastas a preparar, el catering
puede variar su precio. La disposicion del catepumgde ser diferente también segun
cada caso, pero por lo general los alimentos queaio parte de un servicio de
catering son dispuestos de manera llamativa pamarcda atencion de los

comensales.

2.2.5 Tipos de Banquetes

« Comidas servidas:Son platos preparados para ser servidos a cadensairen
la mesa. Es semejante al servicio personalizads€wérece en los restaurantes.
Puede ser un plato Unico o un menu completo conppes una entrada, sopa,
plato principal y postre. Puede variar de una geneada (4 a 6 mesas) hasta un

gran banquete corporativo.

Fuente: (http://es.wikipedia.org/wiki/Caterind,)s.

« Comida tipo buffet: Es una comida con autoservicio, donde el propnearsal

se sirve los alimentos. Se reserva un area delt@ysara tal fin, con mesas



29
colocadas de tal forma que los comensales puedanlasi con facilidad al

servirse. Generalmente esta compuesto por dos ované@slades de platos por

tipo, es decir, variedad de entradas, principaiesaladas y contornos.

) .. - = 1o ‘ V 1'..
Fuente: (http://es.wikipedia.org/wiki/Caterind,)s.

Estaciones de comidaEs similar a la comida tipo buffet, pero organazad
formando pequenas estaciones. En los casos fornpaleden clasificadas por

regiones o por estilo de gastronomia

Fuente: (http://es.wikipedia.org/wiki/Caterind,)s.

Miniplatillos y pasapalos: Son pequefios platos faciles de servir y degustar,
aungue laboriosos de preparar debido a su tamagioerDpoderse comer sin

cubiertos o con uno pequefio. Algunos se sirvereguogiias cucharas orientales,
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mini-canoas, mini-brochetas, etc. Pueden ser afosecpor mesoneros. Estan

dirigidos a ambientes informales, cocteles y ev&entwporativos.

Recesos o Coffee BreakEs un término utilizado para definir los recesies
charlas, reuniones de trabajo, cursos y/o evemtagereral, en los cuales se les
brinda a los participantes, algo de bebida y peomeperitivos para hacer una
pausa en la reunion. Estos estan compuestos pibwisdies miniatura, hojaldres,

dulces, jugos, té y/o café, entre otros.

Fuente: (http://es.wikipedia.org/wiki/Caterind,)s.

Almuerzos empaquetadosSon practicos almuerzos servidos en bandejas
desechables o en cajas disefladas con ese fin.oPgenleral consisten en
sandwich, papas fritas, frutas y postre. Tambiéimaeaye alguna bebida, como
refrescos o jugos envasados. Los sandwiches psedate muchas variedades,
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tales como jamon, pavo, atun, huevo, pollo, vegatary otros. Este tipo de

almuerzo se entrega directamente en el lugar eszcqgir el cliente y se ofrece

como comida rapida lo que exige puntualidad y eficia en la entrega.

Fuente: (http://es.wikipedia.org/wiki/Caterind,)s.

2.3 ANALISIS DE LA DEMANDA

La demanda consiste en la cantidad de bienes issngue el comprador o
consumidor esta dispuesto a adquirir a un predi@ gaen un lugar establecido, con
cuyo uso pueda satisfacer parcial o totalmenteneassidades particulares o pueda
tener acceso a su utilidad intrinseca. (Simon Adwrdiccionario de Economia.
Pag. 215)

Mankiw Gregory, en su libro Principios de Econorafdablece los siguientes

conceptos:

- Cantidad de bienes o serviciosSe refiere a un cierto nUmero de unidades
gue los compradores estarian dispuestos a comprgmeoya han sido

adquiridas.

- Compradores o consumidoresSon las personas, empresas u organizaciones
gue adquieren determinados productos para satiske necesidades o
deseos.
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Necesidades y deseoka necesidad humana es el estado en el que $e lsien

privacion de algunos factores basicos (alimentgtide abrigo, seguridad,
sentido de pertenencia, estimacién). En cambio, deseos consisten en

anhelar los satisfactores especificos para estasidades profundas.

Disposicién a adquirir el producto o servicio:Se refiere a la determinacion
gue tiene el individuo, empresa u organizacion gatisfacer su necesidad o

deseo.

Capacidad de pagoEs decir, que el individuo, empresa u organizatigme

los medios necesarios para realizar la adquisicion.

Precio dado:Es la expresion de valor expresado, por lo genenatérminos

monetarios que tienen los bienes y servicios.

Lugar establecido: Es el espacio, fisico o virtual (como el interret)el que

los compradores estan dispuestos a realizar lasiciquo.

2.3.1 Segmentacion de Mercado

Es la manera en que una compaiiia decide agrupmer @iéntes, con base en

diferencias importantes de sus necesidades o @nefas, con el propdsito de lograr

una ventaja competitiva. (Hill y Jones, Adminisidac Estratégica un Enfoque
Integrado. Pag. 171)

Segun Stanton, Walker y Etzel, en su libro Funddosetie Marketing, la

segmentacion del mercado ofrece los siguientedibeisea las empresas que la

practican:

Muestran una congruencia con el concepto de mdexada al orientar sus
productos, precios, promocion y canales de distidiouhacia los clientes.
Aprovechan mejor sus recursos de mercadotecnia nbdcalos hacia
segmentos realmente potenciales para la empresa.

Compiten mas eficazmente en determinados segmeonoe puede desplegar

sus fortalezas.
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« Sus esfuerzos de mercadotecnia no se diluyen @meségs sin potencial, de

esta manera, pueden ser mejor empleados en aggegioentos que posean un

mayor potencial.

« Ayudan a sus clientes a encontrar productos ocsesvinejor adaptados a sus

necesidades o deseos.

Los mercados se pueden segmentar de acuerdo a &apectos: Segmentacion

geografica, psicogréafica, demogréafica, basada é@arios de comportamiento del

producto y por categoria de cliente.

Tabla 7: Tipos de segmentacién de mercado

TIPO

GEOGRAFICA

PSICOGRAFICA

DEMOGRAFICA

BASADA EN CRITERIOS
DE COMPORTAMIENTO
DEL PRODUCTO

POR CATEGORIA DE
CLIENTES

DESCRIPCION

Los mercados se dividen en diferentes unidades
geograficas, como paises, regiones, departamentos,
municipios, ciudades, comunas, barrios.

El mercado se divide en diferentes grupos con base
en caracteristicas de los compradores tales como
clase social, estilo de vida, tipos de personalidad
actitudes de la persona hacia si misma, hacia su
trabajo, la familia, creencias y valores.

El mercado se divide en grupos de acuerdo con
variables tales como sexo, edad, ingresos,
educacion, etnias, religion y nacionalidad.

Se refiere a la forma en que los compradores
utilizan el producto y la forma en que éste eneaja
sus procesos de percepcion de sus necesidades y
deseos.

Los mercados pueden dividirse de acuerdo al
tamano de las cuentas y éstas segun sean del sector
gubernamental, privado o sin animo de lucro.

Para el presente estudio se establece la siggiegieentacion de mercado:
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Tabla 8: Segmentacion de Mercado del Proyecto

VARIABLE CRITERIO OBSERVACION
Provincia Carchi
Geogréfica Canton Tulcan
Area Urbana
Edad Entre 18 y 65 afios
Género Masculino y femenino
Nivel
Demografica socioeconomico Alto, medio alto, medio
Ingresos Ingresos por hogar
L Empleadores, empresarios,
Ocupacion )
profesionales, empleados
Estilo de vida
Psicografica Gustos y atributos Personalidad

Clase social

El estudio de mercado se centra en el area urbelneadtén Tulcan, en base a la
poblacién econémicamente activa, de género masculfemenino, entre los 18 y 65
anos, quienes perciban ingresos para sus hogg@seynde cuenten con la capacidad

de adquirir los servicios de catering para sustegen



llustracion 2: Segmentos del mercado

MERCADO
51 52 53 54 54
i ALMUERZOS N ESTACIONES
BUFFETS COFFEE BREAKS MINIPLATILLOS
EMPAQUETADOS DE COMIDA
MERCADO META:
PEA CANTON TULCAN: Empresarios, empleadores
profesionales, comerciantes.

POSICIONAMIENTO:
Segmentacion Psicografica

ESTILO DE VIDA PERSONALIDAD CLASE SOCIAL
Orientados al logro Independientes Media intermedia
Interesados en |a sociedad Extrovertidos Media alta
Personas con sentido Lideres Alta inferior
Apoyadores Grandes realizadores Alta intermedia
Alta superior
VENTAJA DIFERENCIAL:

Presentacion original de los menus
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Para el ejemplo se ha tomado en cuenta la ofedamanda del servicio tipo
buffet.

Tabla 9. Demanda insatisfecha 5 afios antes y 5 afios despué

ANOS OFERTA DEMANDA DEMANDA
usD usD INSATISFECHA
2009 11.040,00 34.280,00 23.240,00
2010 11.390,0C 34.990,0C 23.600,00
2011 11.750,00 35.710,00 23.960,00
2012 12.120,0C 36.440,0C 24.320,00
2013 12.500,00 37.180,00 24.680,00
2014 12.880,0C 37.920,0C 25.040,00
2015 13.270,00 38.660,00 25.390,00
2016 13.670,0C 39.410,0C 25.740,00
2017 14.080,00 40.150,00 26.070,00
2018 14.490,0C 40.940,0C 26.450,00
2019 14.880,00 41.720,00 26.840,00
60.000,00
40.000,00 - Demanda
20.000,00 - Oferta
0,00
Demanda
insatisfecha

Gréfico 2: Demanda insatisfecha proyectada
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2.3.2 Factores que Afectan La Demanda

a) Tamafio y crecimiento de la poblacion

Segun el dltimo censo nacional, realizado en el2fA®, la poblaciéon del cantén
Tulcan es de 86.498 habitantes. En el afio 199@lcarton una poblacién de 63.158
habitantes, mientas que en el afio 2001 increme{.1&5 habitantes debido a la

creacion de nuevas parroquias.

Tabla 10: Poblacién y tasas de crecimiento intercensal camtdcan, de 2010-

2001-1990 por sexo, segun parroquias

Nombre de 2010 2001 1990

[ENIEG R Hombre | Mujer | Total | Hombre | Mujer | Total | Hombre | Mujer | Total
TULCAN 29.312 | 31.09160.403| 26.760 | 27.56 54.326| 20.398 | 21.682 42.080
EL CARMELO 1.405 | 1.384| 2.789| 1.174 | 1.130| 2.304| 1.051 | 1.021|2.072
JULIO 0 7 5
ANDRADE 4.876 | 4.758 9.634 4.723 4577 9.302 4.269 4/101708.3
MALDONADO 893 810 | 1.703| 644 622 | 1.266| 1.430 | 1.314|2.744
PIOTER 367 351 718 432 413 845 1.346 1.292 2.638
TOBAR
DONOSO 473 432 | 905 358 369 727 270 224 (494
TUFINO 1.171 | 1.168 2.339 856 915 1.771 85b 904 9.75
URBINA 1.135 | 1.069| 2.204| 1.174 | 1.093| 2.267| 1.498 | 1.503|3.001
EL CHICAL 1.756 | 1.681 3.437 1.175 1.143 2.318
SANTA
MARTHA DE 1.196 | 1.170| 2.366| 1.027 | 1.022| 2.049
CUBA
TOTALES 42.584| 43.914| 86.498| 38.325| 38.850| 77.175] 31.117| 32.041] 63.158

Fuente: INEC. Censo Nacional 2010.

El siguiente es un detalle de la proyeccion pobtadi del Canton Tulcan,
establecida por el INEC desde el afio 2010 hastdoe?020.
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Tabla 11: Proyeccion de la poblacién cantén Tulcan, por @idendario.

ANOS | 2010 | 2011 | 2012 | 2013 | 2014 | 2015 | 2016 | 2017 | 2018 | 2019 | 2020
POBLACION |90.127| 91.409 | 92.686 93.953| 95.201| 96.441| 97.664| 98.868| 100.057| 101.234| 102.395
FUENTE: INEC - Proyeccion poblacional

a) Nivel de ingresos mensuales de los hogares

Segun se puede observar en la tabla 12, los irgtesales mensuales de la
poblacién estan clasificados en deciles, dond#ge@l 1 mantiene el nivel mas bajo de
ingresos, con $305 ddlares, valor que represer8&oalel ingreso total, mientras que
los hogares del Decil 10 son los de mayores ingreson $2459 ddlares que

representa el 28% de los ingresos totales.

Tabla 12: Hogares e ingresos corrientes totales mensualgs) skeciles de ingreso

per capita
Dedciles Total de Ingreso Ingrgso Ingreso_ % % % %

e hogares corriente maxim | promedi | hogare| Ingreso| acumuladd acumulado
hogares total 0 0 S S de hogareq de Ingresos
Decil | | 392.364 119.780.871 1.219 305 10% 3% 10% 3%
Decil 2 | 392.254 169.820.059 1.565 433] 10% 5% 20% 8%
Decil 3| 392.317 204.661.097 2.037 522| 10% 6% 30% 14%
Decil 4 | 392.220 231.814.28¢ 2.129 591 10% 7% 40% 21%
Decil 5| 392.440| 266.065.212 2.373 678 10% 8% 50% 28%
Decil 6 | 392.337] 302.658.834 3.591 771 10% 9% 60% 37%
Decil 7| 392.194| 342.920.463 4.599 874 10% 10% 70% 47%
Decil 8| 392.395 394.131.633 3.511 1.004] 10% 11% 80% 58%
Decil 9| 392.281 506.307.415 6.496 1.291] 10% 14% 90% 72%
ll:())eCII 392.319 964.755.70% 58.072] 2.459] 10% 28% 100% 100%
Total 3.923.123 3.502.915.573 58.072 893| 100% 100%

Fuente: Instituto Nacional de Estadisticas y Censos.
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Se estima que los hogares que se encuentran ubiagulartir del decil 4, serian

los que estarian en la capacidad de adquirir @csede catering.

b) Tendencia de gasto de consumo mensual por hogar

Los hogares que se encuentran en el decil 1 tiemgasto promedio mensual de
$251. El Decil 4 mantiene un gasto promedio de @res, mientras que el Decil
10 un gasto de $1.440 dolares.

Tabla 13: Gasto corriente de consumo mensual, segun deelasghres ordenados
por ingreso corriente monetario per capita del hoga

A"?"’! Gasto Gasto_
geog_raflcay Total de corriente de G,a_sto promedio| % de % de
deciles de | hogares consumo | Mmaximo de hogares| gasto

hogares hogares
Decil 1 392.364 98.276.734  2.297 051 10% 4%
el 392.254 130.892.46]  5.860 334 10% °%
Decil 3 392.317 154.055.147  1.817 393 10% 6%
eaela 392.220 172.350.374  3.339 a40| 10% %
Decil 5 392.440 194.604.059 5218 496 9% 8%
BEELE 392,337 213.898.02] 6.688 545 0% | 9%
Decil 7 302194 243.019.461 4.251 621 9% | 10%
e 392,304 276.631.52¢  4.114  705| 0% | 12%
Decil 9 392,281 344.991.313 5637  sgo| 0% | 14%
Decl 10| 39 319 564.852.70/ 10.209 1449 0% | 24%
Total 3.923.1232.393.571.816  10.299 610 100% | 100%

Fuente: Instituto Nacional de Estadisticas y Censos.

El porcentaje del gasto de consumo por deciledarhs, indica las preferencias

de consumo de acuerdo al nivel de ingresos dedgarés. Es decir, los deciles de
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ingresos mas bajos, destinan el mayor porcentdjegalo a la adquisicion de

alimentos, productos de primera necesidad y sesvibasicos. Mientras que los
hogares a partir del decil 4 destinan sus ingresda adquisicion de alimentos,
vestimenta, servicios basicos, comunicacion, eddicasalud, etc. A partir del decil 8,
los hogares destinan sus recursos al pago de drémsgapacitacion, educacion
privada, servicios de entretenimiento y recreacialimentacion en restaurante,

hospedaje, etc.

Tabla 14: Hogares y gasto corriente de consumo mensual, gastoedio mensual

por hogar, segun divisién de gasto

Gasto promedia
z » . Total de por hogar que
Area geogréfica y division de gastg hogares Total de gast( adquiere el bier]
0 servicio
Alimentos y bebidas no alcoholicas 3.859 422 584.496.341 151
Bebidas alcohdlicas, tabaco y 17
estupefacientes 1.047.175 17.303.834
Prendas de vestir y calzado 3.746.135 190.265.816 51
Alojamiento, agua, electricidad, gas 46
otros combustibles 3.839.376 177.342.239
Muebles, articulos para el hogar y para 36
la conservacion ordinaria del mismo | 3.894.660 142.065.518
Salud 3.568.938 179.090.620 S
Transporte 3.599.702 |349.497.442 97
Comunicaciones 3.222.409 118.734.692 £
Recreacion y cultura 3.343.612 109.284.976 33
Educacion 1.058.751 104.381.478 o
Restaurantes y hoteles 3.068.688 184.727.177 60
Bienes y servicios diversos 3.885.451 236.381.682 i
Total 2.393.571.816

Fuente: Instituto Nacional de Estadisticas y Censos.
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c) Caracteristicas del demandante

Tabla 15: Demanda del servicio de catering segun ad

EDAD FRECUENCIA PORCENTAJE
DE 18 A 27 ANOS 21 16%
DE 28 A 37 ANOS 40 29%
DE 38 A 46 ANOS 32 23%
DE 47 56 ANOS 30 22%
DE 57 ANOS EN ADELANTE 14 10%
TOTAL 137 100%

29%
23% 22%

DE 18 A27 ANOS DE28A37ANOS DE 38A46 ANOS  DE 47 56 ANOS DE 57 ANOS EN
ADELANTE

Gréfico 3: DEMANDA DEL SERVICIO DE CATERING S EGUN EDAD
Anéalisis estadistico

De acuerdo a la investigacion de campo realizaslastablece que la demanda
del servicio de catering tiene mayor frecuencialaan edades de 28 a 37 afos,
quienes representan un 29% de la demanda totalidsegor la poblacion de entre

38 a 46 afos con un 23%.

Este resultado se establece ya que entre los B&fidgs son las edades donde la
poblacion econémicamente activa tiene mayor tendeac que, debido a las
actividades en que se desempenia, requiera de feate@on del catering para sus

eventos sociales, empresariales o corporativos.
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Tomando en cuenta esta tendencia se puede deterqueala demanda del

servicio de catering se mantendra y siempre existirnecesidad por parte de la

poblacion.

Tabla 16: Demanda del servicio de catering segun iggro

GENERO FRECUENCIA PORCENTAJE
MASCULINO 57 42%
FEMENINO 80 58%
TOTAL 137 100%

MASCULINO FEMENINO

Gréfico 4. DEMANDA DEL SERVICIO DE CATERING SEGUN GENERO

Analisis Estadistico

Los resultados obtenidos en la aplicacion de estgupta en la encuesta, nos
dan a conocer que el servicio de catering tienedeamanda masculina en mayor
nivel (58%), mientras que la demanda femenina el®ico corresponde al 42% del
total de la poblacion encuestada. Esto se debe éaquayoria de familias, empresas
o instituciones prefieren delegar la organizaciom lds eventos sociales o

corporativos al personal femenino.
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Debido a estos resultados se puede determinaragdenhanda del servicio de

catering mantendra una tendencia al crecimiento.

Tabla 17: Demanda del servicio de catering segtupacion

EDAD FRECUENCIA PORCENTAJE
EMPLEADOR 31 23%
TRABAJADOR
INDEPENDIENTE 25 18%
NEGOCIO PROPIO 28 20%
PROFESIONAL 30 22%
RELACION DE
DEPENDENCIA 23 17%
TOTAL 137 100%

_ - 8
EMPLEADOR TRABAJADOR  NEGOCIO PROPIO  PROFESIONAL RELACION DE
INDEPENDIENTE DEPENDENCIA

Gréfico 5: DEMANDA DEL SERVICIO DE CATERING SEGUN OCUPACION

Analisis Estadistico

De acuerdo a los resultados, la demanda del seméicatering se concentraria
en mayor magnitud en la poblacién econdmicameriiesague se desempefian como
empleadores, en un 23%, seguida de los profesmralein 22% y las personas que

poseen un negocio propio, quienes representann 20

Esto se debe a que tanto los empleadores, lossmoédes y personas que
poseen un negocio propio pueden requerir en maggnitud el servicio de catering
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debido a las actividades que realizan, por ejerfiggd@mpleadores lo requieren para

la alimentacion diaria de su personal. Con estaleiecia se determina que la

demanda del servicio de catering mantendra uabiédad a futuro.

d) HABITOS DE CONSUMO

Tabla 18: Utilizacion del servicio de catering

USO SERVICIO DE

CATERING FRECUENCIA PORCENTAJE
SI 45 33%
NO 92 67%
TOTAL 137 100%

n B

Gréfico 6: UTILIZACION DEL SERVICIO DE CATERING

Anélisis Estadistico

Del total de encuestados, un 33% manifestd que lgim amomento si ha
utilizado los servicios de catering y que teniacomimiento de la existencia de este
servicio, mientras que el 67% indic6é que no, ld cws da a conocer que el servicio
de catering aun no se encuentra completamenteiguaio en el mercado y por

ende existe una demanda insatisfecha del mismo.

Al continuar con esta tendencia se presenta latwpdad de que Gloria

Catering Service pueda posicionarse en el mercatiwse a conocer para que pueda
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cubrir el porcentaje de demanda insatisfecha giealatente se presenta en el

mercado.

Tabla 19: Decision de contratacion del servicioalcatering

CONTRATO DEL

SERVICIO FRECUENCIA PORCENTAJE
SI 92 67%
TALVEZ 35 26%
NO 10 %
TOTAL 137 100%

S| TALVEZ NO

Gréafico 7: DECISION DE CONTRATACION DEL SERVICIO D E CATERING

Anélisis Estadistico

En lo referente a la decision de contratacion delisio de catering, el 67% de
las personas encuestadas manifestd que si cofgragrservicio de catering para la
realizacién de sus eventos sociales, para aliméntale personal de instituciones
publicas y privadas o para eventos corporativosntras que el 26% indicé que tal
vez lo contratarian, es decir, el catering seria d@ sus opciones al momento de

realizar algun evento social o corporativo. El @&olos encuestados indicé que no
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contratarian el servicio ya que no se encontrabiaralede sus opciones, no se

encontraban interesados o porque no tenian laidadede contratarlo.

De continuar a futuro con esta tendencia existeplartunidad de que Gloria
Catering Service mediante la publicidad pueda vesdg servicios a ese 26% y 7%
del mercado que aun no tiene la seguridad o paodesimiento no hacen uso del

servicio.

Tabla 20: Frecuencia de consumo del servicio de eaing

FRECUENCIA DE
CONSUMO FRECUENCIA PORCENTAJE
DIARIO 39 29%
MENSUAL 43 31%
TRIMESTRAL 22 16%
ANUAL 18 13%
NO CONSUME 15 11%
TOTAL 137 100%
31%
16% .
13% 11%
DIARIO MENSUAL TRIMESTRAL ANUAL NO CONSUME

Grafico 8: FRECUENCIA DE CONSUMO DEL SERVICIO DE CA TERING
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Analisis Estadistico

De acuerdo a los resultados de esta pregunta.eske @stablecer que un 29% de
los encuestados utilizan el servicio de cateriragi@inente, este es el caso de las
empresas que disponen de este servicio para lardhgion diaria del personal. Un
31% hacen uso del servicio de forma mensual, ygpaeasus eventos corporativos,
reuniones familiares, eventos sociales, etc. Conomiecuencia se encuentran las
opciones trimestral con un 16%, anual con un 13%ngimente el 11% de los
encuestados no consumen o no hacen uso del setei@atering. Estos resultados
obedecen principalmente a que el servicio de cafeniin no es muy conocido en la
ciudad de Tulcan y por este motivo es utilizadofema mensual con mayor
frecuencia. Al continuar esta tendencia, se pesthblecer que hay una oportunidad

de incursionar en el mercado que realizan el consisrmanera mensual y diaria.

e) GUSTOS Y PREFERENCIAS

Tabla 21: Demanda del servicio de catering segurpth de evento

TIPO DE EVENTO FRECUENCIA PORCENTAJE
EMPRESARIALES 23 17%
FAMILIARES 28 20%
SOCIALES 20 15%
ALIMENTACION DIARIA DE
PERSONAL EMPRESAS 66 48%
TOTAL 137 100%

EMPRESARIALES FAMILIARES SOCIALES ALIMENTACION DIARIA

DE PERSONAL
EMPRESAS

Gréafico 9: DEMANDA DEL SERVICIO DE CATERING SE GUN TIPO
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Analisis Estadistico

La demanda del servicio de catering segun tipovedate establece que un 48%
del servicio es utilizado para cubrir la alimendacidiaria del personal en las
empresas u organizaciones, mientras que un 20%liltaten eventos familiares,
seguida en menor porcentaje por eventos empressagah un 17% y por los eventos

sociales en general con un 15%.

Estos resultados se dan porque como se ha indasdgdnoormente el servicio de
catering en la ciudad de Tulcan aun no es congmdddoda la poblacién y no hacen
uso del servicio en gran medida, por ello GloriateGag Service tiene la

oportunidad de ingresar al mercado y satisfacendassidades del mismo.

Tabla 22: Demanda de catering segun tipo de servci

TIPO DE SERVICIO FRECUENCIA PORCENTAJE

COMIDAS SERVIDAS 19 14%
BUFFET 33 24%
ESTACIONES DE COMIDA 12 9%
MINIPLATILLOS 15 11%
RECESOS O COFFEE
BREAK 21 15%
ALMUERZOS
EMPAQUETADOS 37 27%
TOTAL 137 100%
24%
9% 11%
COMIDAS BUFFET ~ ESTACIONES DE MINIPLATILLOS ~ RECESOSO  ALMUERZOS
SERVIDAS COMIDA COFFEE BREAK EMPAQUETADOS

Gréfico 10: DEMANDA DE CATERING SEGUN TIPO DE SERVICIO
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Analisis Estadistico

De acuerdo a la preferencia del tipo de serviciccakering, un 27% de los
encuestados indicaron que eligen el servicio dauairos empaquetados, seguido
por el servicio de buffet en un 24% y por el seovie coffee break con un 15% para

eventos corporativos.

Estos resultados se deben a que existe una graandanpor parte de las
empresas privadas del servicio de alimentacion gagersonal. De ahi se establece
que de continuar esta tendencia, Gloria Cateringi&epuede posicionarse en el
mercado brindando este servicio, distinguiéndossudecompetidores y presentado

nuevas alternativas de menus que atraigan a kErges.

Tabla 23: Promedio de personas en eventos

PROMEDIO DE PERSONAS FRECUENCIA PORCENTAJE

DE5A10 13 10%
DE 10 A 30 23 17%
DE 30 A 50 18 13%
DE 50 A 100 37 27%
DE 100 A 150 25 18%
DE 150 EN ADELANTE 21 15%
TOTAL 137 100%

27%
» 17% 18% g
13%

DES5A10 DE10A30 DE 30 A 50 DES50A 100 DE100A 150 DE 150 EN
ADELANTE

Grafico 11: PROMEDIO DE PERSONAS EN EVENTO
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Analisis Estadistico

De acuerdo al nimero de personas que se atiendesvguio, el 27% del total
de encuestados establece que por lo general lasosvienen de 50 a 100 personas.
Los eventos mas pequefios donde la frecuencia denaar es de 10 a 30, es la
segunda opcién en la encuesta con un 17%, pateéinaon un 15% en los eventos

gue cuentas con mas de 150 personas.

Estos resultados se dan debido a que la mayogaeatdos en los que se utiliza
el servicio de catering son los relacionados cameadtacion del personal de las
empresas y los eventos corporativos 0 empresaridsso constituye una
oportunidad de que la empresa Gloria Catering 8emieda incrementar su nimero
de clientes en un futuro y se posicione en el nadercan fuerza.

Tabla 24: Preferencia de precio por persona

PRECIOS FRECUENCIA PORCENTAJE
10 DOLARES 58 42%
DE 10 A 15 DOLARES 52 38%
DE 15 A 20 DOLARES 17 13%
DE 20 A 25 DOLARES 10 7%
TOTAL 137 100%
10 DOLARES DE 10 A 15 DOLARES ~ DE 15 A 20 DOLARES  DE 20 A 25 DOLARES

Grafico 12: PREFERENCIA DE PRECIOS
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Analisis Estadistico

En cuanto a la preferencia de precios del sendeiacatering, el 42% de los
encuestados indicaron que prefieren el costo dedpldres, el 38% optan por un
costo de entre $10 a $15 ddlares, seguido porséb ke entre $15 y $20 doblares en
un 13% vy finalmente un 7% escogen la opcion delocestre $20 a $25 dolares.
Los precios del servicio se establecen de acuertis ansumos e implementos

utilizados, al tipo de menu elegido y otros sepsaolicitados por los clientes.

La preferencia de los encuestados por los pre@o®1@,00 y $15,00 se da ya
gue son valores accesibles y por los que estaispoabtos a pagar para sus eventos.
Estos resultados permiten establecer que a fusgopueden establecer menus
variados que oscilen entre esos valores y quefagis las necesidades de los

clientes.

f) FACTORES RELEVANTES
Tabla 25: Caracteristicas principales del servicio

CARACTERISTICAS DEL

SERVICIO FRECUENCIA PORCENTAJE
DIVERSIDAD 42 31%
CALIDAD Bill 37%
PRECIO 27 20%
PRESENTACION 17 12%
TOTAL 137 100%

DIVERSIDAD CALIDAD PRECIO PRESENTACION

Gréfico 13: CARACTERISTICAS DEL SERVICIO
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Analisis Estadistico

En relacion a las caracteristicas que los cligioi@sn en cuenta al momento de
elegir un servicio de catering, el principal fadmiconstituye la calidad del servicio,
el cual representa un 37%, seguido por la divedsetalos menus con un 31%. El
precio del servicio también es un factor importgrdea los clientes con un 20% vy
finalmente el 12% esta representado por la presiéntdel servicio y los platos.

Estos resultados se dan ya que la mayor parteplgblacion busca que al pagar
por un servicio, éste sea de buena calidad y idique la inversion realizada, es
asi que con esta tendencia Gloria Catering Sertieee la oportunidad de
posicionarse en el mercado brindando a sus cliamasgran variedad, calidad y

buenos precios en sus servicios.

2.3.1 Comportamiento historico de la demanda

La investigacion de campo permite identificar a testaurantes, hoteles, y
locales de recepciones que disponen de servicioatking o alimentacion para

eventos, que son utilizados con mayor frecuermidgs clientes.

Tabla 26: Competencia Actual Del Servicio

COMPETENCIA FRECUENCIA PORCENTAJE
HOTEL TORRES DE ORO 23 17%
HOTEL LOS ALPES 25 18%
CHIFA PACK CHOY 45 33%
RESTAURANTE EL TAITA 15 11%
CHIFA FORTUNA'Z 18 13%
RESTAURANTE CASA
CHINA 11 8%

TOTAL 137 100%
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33%
18%
13%
119
:

HOTEL TORRES  HOTEL LOS CHIFA PACK  RESTAURANTE CHIFA RESTAURANTE
DE ORO ALPES CHOY EL TAITA FORTUNA'Z CASA CHINA

Grafico 14: COMPETENCIA ACTUAL DEL SERVICIO

Anélisis Estadistico

El estudio de los locales que representan comgatencel servicio de catering,
determin6 que Chifa Pack Choy es el restaurantemtayor demanda del servicio,
con un 33%. Este restaurante dispone de salonesemtos y servicio de catering,
es decir, representa la competencia mas fuerté raereado. EIl Hotel los Alpes es
el siguiente en la competencia con un 18%, seguitcel Hotel Torres de Oro con
un 17%.

El porcentaje abarcado por Chifa Pack Choy en cuarla preferencia de los
clientes para realizar sus eventos se debe enpgréana la buena publicidad que se
realiza del establecimiento y a que es uno dedsturantes mas conocidos en la
ciudad de Tulcan por la calidad de sus eventosto psrmite a Gloria Catering
Service definir que para poder ser una buena camget para este restaurante
debera superar la calidad en la realizacion deelmsntos y de esta manera

posicionarse en el mercado de forma satisfactoria.



54
Tabla 27: Nivel de Satisfaccion

NIVEL DE SATISFACCION FRECUENCIA PORCENTAJE

EXCELENTE 28 21%
MUY BUENO 33 24%
BUENO 65 47%
MALO 11 8%

TOTAL 137 100%

21%

EXCELENTE MUY BUENO BUENO MALO

Gréfico 15: NIVEL DE SATISFACCION

Anélisis Estadistico

El 47% de los encuestados han calificado el sendei catering del cual han
hecho uso como bueno, mientras que el 24% detempiaas muy bueno, seguido
por el 21% quienes determinan que es excelente8wnatalogan el servicio como

malo.

El nivel de satisfaccion por parte de los cliemee han hecho uso del servicio
de catering en su mayor porcentaje es catalogangw dBueno, pero no llega a
Excelente, ya que los establecimientos existergelasi conformado con brindar
siempre un mismo servicio y no innovar en la pmétadel mismo. De ahi la
oportunidad para nuestra empresa de mejorar acseyde esta manera lograr que

la calificacion por parte del cliente sea Excelente
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2.3.2 Demanda Actual

La demanda actual se establece por medio de lavdegeion del tamafio de la
poblacion y definicion del mercado objetivo derladstigacion.

a) Tamafio de la poblaciéon

El tamafio de la poblacidén objeto de la presentestigacion, corresponde a los
posibles clientes que necesiten el servicio deringtees decir, a las familias y
empresas localizadas en el cantén Tulcan.

b) Definicion de la poblacion meta

La poblacion meta de la investigacion esta deteada@npor la poblacion
economicamente activa del cantdn Tulcan, es dear, aquella poblacion que
perciben un ingreso econémico y que por ende seeetran en capacidad de
obtener el servicio.

c) Determinaciondepyq

Para establecer las probabilidades a favor y lalsgimilidades en contra sobre la
contratacion del servicio de catering, se aplica emcuesta basica a 20 empresas y
hogares distribuidos en el area urbana de la cidgadlulcan, donde se determina
gue de los 20 encuestados, 18 establecieron qoatsatarian el servicio de catering
para sus eventos empresariales y actos socialeeces un 90%, mientras que 2

encuestados manifestaron que no lo harian (10%).
Por lo tanto:

p =0.90 Probabilidad a favor

g=0.10 Probabilidad en contra

d) Determinacion del error estandar

Es la diferencia maxima entre la media muestra gnédia poblacional que se
esta dispuesto a aceptar con el nivel de confianmea se ha definido. (Bernal,

Metodologia de la Investigacion., 2010, pag. 169)
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Se recomienda utilizar un valor no superior al 1p8a garantizar la validez de

la informacién. Para este caso utilizaremos unl migeconfiabilidad del 95% con un

error estandar del 5%.

e) Técnica de muestreo

Muestreo Probabilistico — Aleatorio Simple- Todos los individuos tienen
la misma probabilidad de ser seleccionados. Lacciéle de la muestra puede
realizarse a través de cualquier mecanismo prabadil en el que todos los
elementos tengan las mismas opciones de salir.

f) Tamafo de la muestra

Para el célculo del tamafio de la muestra, se wdandétodo estadistico del
muestreo proporcional para poblacién finita menod(.000 elementos cuya
formula es la siguiente:

2
N = z°.p.q.N
- 2 2
N.e + (Z -p-q )
En donde:
n = Tamafo de la muestra
N = Tamafio de la poblacion

z = Nivel de confianza deseado del 95%, en dondalet que representa es de 1.96
en la tabla de la curva normal.

p = Probabilidad a favor
g = Probabilidad en contra

e = Error de estimacioén, considerado en 5%.

El tamafio de la poblacion se encuentra establgmd@| total de la poblacion
econdmicamente activa del cantén Tulcan (37.38@drdbs), quienes debido a que
poseen un ingreso econdmico, se encuentran empa&idad de contratar el servicio
de catering.

Reemplazando los datos en la férmula tendriamos:
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_ z°.p.q.N
n = . A
N.e? +(z2pq)
i (1.96)2-(0.90)( 0.10)(37.380)
(37.380)(0.05 ) + (1.96)2-(0.90)( 0.10)
n = 137

Se deben aplicar las encuestas a 137 personasidasms que se encuentran
distribuidas entre empresarios, familias, grupospa@@tivos, los mismos que
contribuiran para determinar el grado de aceptadiinservicio de catering en la
ciudad de Tulcan.

g) Determinacion de la demanda actual

El estudio de mercado para determinar la demartdalatel servicio se basa en
los resultados obtenidos en cuanto a la disposa®da poblacion en adquirir el
servicio de Catering.

Tabla 28: Demanda Actual Del Servicio

DEMANDA ACTUAL DEL SERVICIO 2013

N° Persona natural y juridica de la Ciudad de Tulca 6470

% Persona natural y juridicas que contratariaereic@o 64.6%

N° Persona natural y juridica que contratariarelicio 4180

% Personas ubicados a partir del Decil 4 59.3%
N° Personas ubicados a partir del Decil 4 2479
Promedio de eventos anuales por PEA 15

N° Eventos anuales a realizarse 3.718
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Se determina que el 64.6% de la poblacion repraeamtdel mercado objetivo

contrataria el servicio, de donde el 59,3% estérdele la posibilidad de adquirir el
servicio a partir del Decil 4 a un promedio de &¥entos anuales, dando un
resultado de 3.718 eventos anuales.

2.3.3 Disefio de la Encuesta

La encuesta contiene un total de 13 preguntasasieuales, las 3 primeras
tienen el objetivo de recopilar datos demografigdas 10 restantes son preguntas
relacionadas con la contratacion del servicio derrwy, preferencias, frecuencia de

utilizacion del servicio, niveles de satisfacciétg,

UNIVERSIDAD DE LAS FUERZAS ARMADAS - ESPE
INGENIERIA COMERCIAL

ENCUESTA SOBRE EL SERVICIO DE CATERING EN EL CANTON
TULCAN

La presente encuesta tiene como objetivo recaf@macion sobre los habitos
y preferencia de la poblacién del cantén Tulcan,ceanto a la utilizaciéon del
servicio de catering, a la vez determinar sus nm#d@eéss para proporcionar

alternativas que permitan cubrir con la demandaeiwiicio.

INSTRUCCIONES: Marque con una X en la respuesta seleccionada
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1. ¢Qué edad tiene usted?

CcODIGO EDADES RESPUESTA
1 DE 18 A 27 ANOS

DE 28 A 37 ANOS

DE 38 A 46 ANOS

DE 47 56 ANOS

DE 57 ANOS EN ADELANTE

a b wiN

2. ¢Cudl es su género?

CODIGO CATEGORIA RESPUESTA
1 Masculino
2 Femenino

3. ¢Cudl es su ocupaciéon?

CODIGO CATEGORIA RESPUESTA
1 EMPLEADOR

TRABAJADOR

INDEPENDIENTE

NEGOCIO PROPIO

PROFESIONAL

RELACION DE

DEPENDENCIA

a AW DN

4. ¢Harealizado usted alguna vez, uso del servictating?
5.

CODIGO CATEGORIA RESPUESTA
1 Si
2 NO

6. ¢Contrataria usted el servicio de catering parawerstos sociales, familiares o
empresariales?

CODIGO CATEGORIA RESPUESTA
1 Si
2 TALVEZ

3 NO
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7. ¢Con qué frecuencia realiza usted uso del semecatering?

CODIGO CATEGORIA RESPUESTA
1 DIARIO
2 MENSUAL
3 TRIMESTRAL
4 ANUAL
5 NO CONSUME

8. ¢Para cuales de los siguientes eventos usted ha liso del servicio de
catering?

CODIGO CATEGORIA RESPUESTA
1 EMPRESARIALES
2 FAMILIARES
3 SOCIALES
) ALIMENTACION DIARIA DE
PERSONAL EMPRESAS

9. ¢Cuél de los siguientes tipos de servicio de cafdra utilizado?

CODIGO CATEGORIA RESPUESTA
1 COMIDAS SERVIDAS

BUFFET

ESTACIONES DE COMIDA

MINIPLATILLOS

RECESOS O COFFEE BREAK

ALMUERZOS

EMPAQUETADOS

o O WwWDN

10. ¢ Cuantas personas en promedio han acudido a sussdende ha hecho uso
del servicio de catering?

CODIGO CATEGORIA RESPUESTA
1 DE 5 A 10

DE 10 A 30

DE 30 A 50

DE 50 A 100

DE 100 A 150

DE 150 EN ADELANTE

O O1Th WN



61
11.¢Cual es el precio por persona que usted ha cdocplar hacer uso del
servicio de catering?

CODIGO CATEGORIA RESPUESTA
1 10 DOLARES
2 DE 10 A 15 DOLARES
3 DE 15 A 20 DOLARES
4 DE 20 A 25 DOLARES

12.¢Cudles son las caracteristicas principales qued ustma en cuenta al
momento de contratar un servicio de catering?

CODIGO CATEGORIA RESPUESTA
1 DIVERSIDAD
2 CALIDAD
3 PRESENTACION
4 PRECIO

13.¢Cudl de los siguientes establecimientos que presivicio de catering ha
contratado usted para sus eventos?

CODIGO CATEGORIA RESPUESTA
1 HOTEL TORRES DE
ORO
HOTEL LOS ALPES
CHIFA PACK CHOY
RESTAURANTE EL
TAITA
CHIFA FORTUNA'Z
RESTAURANTE CASA
CHINA

D 01 A WD

14.;Cudl ha sido su nivel de satisfaccion luego dkzartilos servicios de
catering?

CODIGO CATEGORIA RESPUESTA
1 EXCELENTE
2 MUY BUENO
3 BUENO
4 MALO



a) Aplicacion de la encuesta

Como resultados de la determinacion del tamaf@adeuestra, la encuesta se
aplica a 137 personas pertenecientes a la poblagonomicamente activa del
cantén Tulcan, es decir, empresarios, trabajadoriesnbros de familias, empleados
publicos y privados, personas que poseen negocipsog. Todas las preguntas que
forman parte de la encuesta son previamente elddorarevisadas, con la finalidad

de que permitan recabar de forma concreta toda#damacion necesaria sin ningun

inconveniente.

b) Codificacion de la encuesta

Cada una de las preguntas y opciones de respugstagosee la encuesta se

identifica con cbédigos numéricos para facilitapeiceso de tabulacion y analisis de

los resultados obtenidos.

Tabla 29: Codificacién de la Encuesta

NO

(o))

VARIABLE

EDAD

GENERO

OCUPACION

uSo
SERVICIO

CONTRATACION

FRECUENCIA DE
CONSUMO

CODIGO

[EEN

O B OWOWODNPFEPWONMNE N POPRWODNMNPEPENPEPOORWODN
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CATEGORIA

DE 18 A 27 ANOS

DE 28 A 37 ANOS

DE 38 A 46 ANOS

DE 47 56 ANOS

DE 57 ANOS EN ADELANTE
Masculino

Femenino

EMPLEADOR

TRABAJADOR INDEPENDIENTE
NEGOCIO PROPIO
PROFESIONAL

RELACION DE DEPENDENCIA
Sl

NO

SI

TALVEZ

NO

DIARIO
MENSUAL
TRIMESTRAL
ANUAL

NO CONSUME
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[EEN

EMPRESARIALES
FAMILIARES

TIPO SOCIALES
EVENTO ALIMENTACION DIARIA DE
PERSONAL EMPRESAS

W N

N

COMIDAS SERVIDAS
BUFFET

ESTACIONES DE COMIDA
MINIPLATILLOS

RECESOS O COFFEE BREAK
ALMUERZOS EMPAQUETADOS
DE5A 10

DE 10 A 30

DE 30 A 50

DE 50 A 100

DE 100 A 150

DE 150 EN ADELANTE

10 DOLARES

DE 10 A 15 DOLARES

DE 15 A 20 DOLARES

DE 20 A 25 DOLARES
DIVERSIDAD

CALIDAD

PRESENTACION

PRECIO

HOTEL TORRES DE ORO
HOTEL LOS ALPES

CHIFA PACK CHOY
RESTAURANTE EL TAITA
CHIFA FORTUNA'Z
RESTAURANTE CASA CHINA

TIPO DE
SERVICIO

PROMEDIO
PERSONAS

10 PRECIO

11 CARACTERISTICAS

12 COMPETENCIA

AP OWODNPFRPFOOBRWONEP,M~AWONMNPEPBRRONMNPOORMWOWNPEFOOOBRWODNPR

EXCELENTE
13 NIVEL DE MUY BUENO
SATISFACCION BUENO
MALO

c) Procesamiento de la informacion

Los datos obtenidos de las encuestas son trarssgritabulados a través del
Programa Estadistico de Excel, los datos se lagbles pertinentes de la
investigacion, la informacién es procesada y aadhzde acuerdo a la interpretacion
del investigador.
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d) Andlisis de datos

Los resultados obtenidos por el programa de Exmelahalizados a través de
tablas de frecuencias, graficos e informes de dougtos resultados de las distintas

variables de la investigacion.

2.3.4 Proyeccion de La Demanda

La proyeccion poblacional del Canton Tulcan presggnpor el INEC se basa en
las variaciones de distintos factores de fecundidaartalidad y migracion de la
poblacion. Referente gTabla 9: Proyeccién Crecimiento Poblacional - Cant

Tulcan.

La proyeccién de la demanda se estima en basdagdade crecimiento de la
poblacion objetivo, en este caso se aplicarandsast poblacionales obtenidas del
INEC, tomando en cuenta el nimero de personasatesguy juridicas pertenecientes
al PEA del Cantdn Tulcan, nimero de contratantesatgicio y nimero de eventos

al ano.

Tabla 30: Demanda Proyectada Del Servicio
DEMANDA ACTUAL 2013 2014 2015 2016 2017

N° Persona natural y juridica de 6470 6599 6729 6858 6987
Ciudad de Tulcan.

% PEA que contratarian el servicio 63,0% 64.6% 6%A4. 64.6% 64.6%
N° PEA que contratarian el servicic 4076 4263 4347 4430 4514

% PEA ubicados a partir de Decil4  59,3% 59.3% %9.3%9.3% 59.3%
N° PEA ubicados a partir Decil 4 2417 2528 2578 2627 2677
Promedio de eventos anuales PEA 15 1.5 1.5 1.5 1.5

N° Eventos anuales a realizarse 3718 3792 3866 3941 4015
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2.4  ANALISIS DE LA OFERTA

Para Laura Fisher y Jorge Espejo, autores del Meycadotecnia”, la oferta se
refiere a"las cantidades de un producto que laslymtores estan dispuestos a
producir a los posibles precios del mercado.” Cempgintando ésta definicion,
ambos autores indican que la ley de la oferta Tasrcantidades de una mercancia
qgue los productores estan dispuestos a poner eremado, las cuales, tienden a
variar en relaciéon directa con el movimiento dedgw, esto es, si el precio baja, la

oferta baja, y ésta aumenta si el precio aume(ieher, 2004)

2.4.1 Clasificacion de la oferta

Segun McCONNELL, Campbell R. y BRUE, Stanley L., serlibro Economia,

la oferta se clasifica de la siguiente manera:

2.4.1.1 Monopolio

Este es el caso en el cual, para un producto,emdoun servicio determinado,
solo existe una persona o0 una sola empresa (masi)ajue produce este bien o
servicio. Se debe tener en cuenta que este bienviie no tiene un sustituto; es
decir, ningun otro por el cual se pueda reemplairaningin inconveniente, por lo

tanto, este producto es la Unica alternativa cureetel consumidor para comprar.

El monopolista no tiene competencia cercana, pugstoexisten barreras a la
entrada de otros productores del mismo producttasEkarreras pueden ser de
distintos tipos (barreras legales, tecnoldgicasleootro tipo), y se convierten en

obstaculos que los posibles nuevos productoresieden atravesar.

2.4.1.2 Oligopolio

Este caso se da cuando existe un nimero pequedmpi@sas de un mismo

sector, las cuales dominan y tienen control solmeeecado.

Estas empresas pueden producir bienes o servigigeles (como lo son
productos como el acero, el cemento, el alcohoustréal, que fisicamente son

iguales vy dificilmente diferenciables) o bieneseoviios diferenciados por algin
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aspecto en particular, como es el caso de produzo® los cereales para el

desayuno, los detergentes o algunos electrodorogstic

Este es un caso muy similar al monopolio, sin egiagl poder no se concentra
en un solo productor, como sucede en el monopsiim, en un grupo pequeio de
productores. Cada uno de los productores, dado produce una cantidad
significativa del total, tiene un control importansobre el mercado, lo que le da
poder de intervenir y manipular los precios y lasitdades del producto en el
mercado. De esta forma, hay mas de un productmideto tipo en el mercado, pero,
debido al control y poder que estas empresas ti@pamecen los mismos problemas

y limitaciones que impone el monopolio.

Una de las barreras de entrada mas comunes quaengbdaligopolio, es la
cantidad de dinero necesario para ingresar a ésetsgrupo de productores que
existen en el mercado. Ante la existencia de prodes tan poderosos en el
mercado, un nuevo productor que desee ingresamnacékitaria una cantidad muy
grande de dinero que le permitiera competir sinesieninado tempranamente del

mercado.

2.4.1.3 Oferta competitiva

Es en la que los productores se encuentran ennstancias de libre
competencia, sobre todo debido a que existe taideahde productores del mismo
articulo, que la participacion en el mercado estérchinada por la calidad, el precio
y el servicio que se ofrecen al consumidor. Tambéén caracteriza por que

generalmente ningun productor domina el mercado.

De acuerdo al detalle anterior, se establece gsereicio de catering constituye
un Oligopolio, ya que en el cantén Tulcan existtrasoempresas que brindan el
mismo servicio. Los precios son fijados de acuertt materia prima utilizada, a la
capacidad de produccion al numero de personasveoitee materiales utilizados y

servicios adicionales solicitados por el cliente.
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2.4.2 Factores que afectan La Oferta

a) Numero de competidores

Las encuestas aplicadas a la muestra seleccioeadaianto a los proveedores
del servicio de catering o de alimentacién paran®gedieron como resultado los

siguientes datos:

Tabla 31: Proveedores del Servicio

COMPETENCIA FRECUENCIA PORCENTAJE
HOTEL TORRES DE ORO 23 17%
HOTEL LOS ALPES 25 18%
CHIFA PACK CHOY 45 33%
RESTAURANTE EL TAITA 15 11%
CHIFA FORTUNA'Z 18 13%
RESTAURANTE CASA
CHINA 11 8%
TOTAL 137 100%

b) Capacidad de produccion

Para el caso del servicio de catering, la capaalégoroducciéon esta dada por el
namero de personas por evento que los establec¢onipneden atender, tomando en

cuenta los procesos de produccion y el periodeed®b en el que se realizan.

Tabla 32: Capacidad de Produccion de los Competides

PERSONAS
COMPETENCIA ATENDIDAS
POR EVENTO

HOTEL TORRES DE ORO 250
HOTEL LOS ALPES 250
CHIFA PACK CHOY 300
RESTAURANTE EL TAITA 150
CHIFA FORTUNA'Z 200
RESTAURANTE CASA
CHINA 150
TOTAL 1300
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c) Capacidad de inversion fija

Se refiere a la capacidad del proyecto de invertiractivos (infraestructura,
equipos, maquinarias, etc.), cuya finalidad es geovas condiciones necesarias
para que la empresa de servicios de catering dexabo sus actividades sin ningun
inconveniente y asi poder cumplir con todos losdmesicon la calidad necesaria y
cumpliendo con los tiempos establecidos

d) Comportamiento Historico de la Oferta

Se determina el comportamiento histérico de latafen base al tiempo de
creacion de cada uno de los establecimientos casopet y a los servicios que

brindan.

Tabla 33: Competidores Directos

COMPETENCIA DESCRIPCION

HOTEL TORRES DE ORO Dispone de 2 salones de recepciones, restaurante.
Direccion: Calle Sucre y Rocafuerte (esquina)
Tiene 25 anos de experiencia en el sector hotelero
HOTEL LOS ALPES Dispone del servicio de buffet y eventos. Direccién
Juan Ramén Arellano y Av. Centenario.
Abre la atencién al puablico en el afio de 1979, se
CHIFA PACK CHOY encuentra ubicado en la calle Sucre y Pichinchaiesqg
Especialidad comida china. Recibe pedidos a dtimici

RESTAURANTE EL TAITA Restaurante de comida internacional. Direcci&@ileClO

de Agosto y Olmedo.
CHIFA FORTUNA'Z Especialidad comida china. Direccion: Av. Veiritian
RESTAURANTE CASA Especialidad comida china. Direccion: Av. Veiritian
CHINA 31-107

2.4.3 Oferta Actual

La oferta actual esta determinada por el nUmerevdatos anuales que atienden
los establecimientos y restaurantes que constit@yenpetencia para el presente

proyecto. De la investigacion de campo se obturiéye siguientes resultados:
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Tabla 34: Oferta Anual de eventos

NUMERO DE EVENTOS

COMPETENCIA POR ANO
HOTEL TORRES DE ORO 200
HOTEL LOS ALPES 250
CHIFA PACK CHOY 300
RESTAURANTE EL TAITA 150
CHIFA FORTUNA'Z 200
RESTAURANTE CASA
CHINA 150
TOTAL 1250

2.4.4 Proyecciones de la oferta

La proyeccion de la oferta se realiza tomando esnteuel nimero de eventos
actuales por afio que realiza cada competidor, gudi@me un namero constante que
no varia con gran magnitud. De ahi que se pueds iaa proyeccion de los meses
en los cuales la oferta incrementa, como por ejerfyd meses de Julio y Agosto
donde se celebran graduaciones, el mes de Dicietidni@de se realizan eventos por
navidad, y de Abril a Junio donde se pueden celebteas ocasiones como

quinceafieras, primeras comuniones, confirmacionajmonios, etc.

2.5 Determinacion de la demanda insatisfecha

Para determinar la demanda insatisfecha se cdécdléerencia entre la demanda
actual y la oferta actual del servicio de Caterouy0os datos son obtenidos en la

investigacién de campo, el cual asciende a 2468tesen el afio 2013.

Tabla 35: Demanda Insatisfecha

Afo 2013
Demanda actual 3718
Oferta actual 1250

Demanda insatisfecha 2468
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A continuacion se presenta la proyeccion de la delm@nsatisfecha del servicio

de Catering para los siguientes cinco afos, tomardauenta un crecimiento

estimado del 3% anual de la oferta en la localidad

Tabla 36: Demanda Insatisfecha Proyectada

2013 2014 2015 2016 2017
Demanda Actual 3718 3792 3866 3941 4015
Oferta Actual 1250 1288 1327 1367 1408

Demanda insatisfecha 2468 2504 2539 2574 2607
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CAPITULO IlI

ESTUDIO TECNICO

3.1 TAMANO DEL PROYECTO

El tamafio de un proyecto es su capacidad de priddudarante un periodo de
tiempo de funcionamiento que se considera normal laa circunstancias y tipo de
proyecto de que se trata. El tamafio de un proyectma funcion de la capacidad de

produccion, del tiempo y de la operacién en comju@www.mailxmail.com)

Hay que tener en cuenta la naturaleza del proyeata definir el tamafio y
buscar siempre un tamafo Optimo, es decir el geguas la mas alta rentabilidad
desde el punto de vista privado o la mayor difaemntre beneficios y costos
sociales. Las variables determinantes del tamaiim ggoyecto son:

- La dimension y caracteristicas del mercado.

- Latecnologia del proceso productivo.

- La disponibilidad de insumos y materia prima.
- Lalocalizacion.

- Los costos de inversion y de operacion.

- El financiamiento del proyecto.

En un proceso se pueden distinguir o determinarcipacidades de produccion:

- Capacidad Normal Viable. Es la capacidad que se logra en condiciones
normales de trabajo, tomando en cuenta, ademaeqigbo instalado y
condiciones técnicas de la planta, otros aspectbss tcomo paros,
mantenimiento, cambio de herramienta, fatigas yolas) etc.

- Capacidad Nominal.Esta es la capacidad tedrica y a menudo corresponde

la capacidad instalada segun las garantias propatas por el abastecedor
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de la maquinaria. Ejemplo, piezas por hora, bloguoeshora, kilbmetro por

hora, etc.

- Capacidad Real Constituyen las producciones obtenidas sobrada de un
programa de produccion; pueden ser mayores 0 neoke [os programas
en un periodo y se utiliza para determinar la eficia del proceso o de la

operacion.

3.1.1 Factores Determinantes del Tamafio del Proyect

Los factores que determinan o condicionan el tan@gian proyecto, estan
relacionados con la disponibilidad de las matgpi@®as, la tecnologia, los equipos

y el financiamiento, entre otros.

a. DIMENSIONES DEL MERCADO

De acuerdo al segmento del mercado que se obtudiamnte el estudio de
mercado, se determina la cantidad de productodupir y asi el tamafio de la
planta, se puede también basar tanto en la denpeeskente y en la futura.

Luego de realizar el estudio de mercado, se putdsrdmar que la demanda del
servicio de catering en el canton Tulcan, no sei@mica totalmente satisfecha, ya
gue existen pocos establecimientos que presteanati® como tal, por lo tanto, se
puede establecer que la empresa Gloria Cateringc8arontara con un beneficio al
ponerse en marcha, ya que ingresara al mercaddabdo un servicio poco

conocido en la ciudad de Tulcan.
b. LA CAPACIDAD DE FINANCIAMIENTO
Esta Segunda variable que condiciona el tamafiprdgécto, es la capacidad de

financiamiento de los gestores del proyecto; haytguer en cuenta que el proyecto
no solo se puede desarrollar con recursos progiing,que también es posible acudir
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a las diferentes fuentes de financiamiento queqepel sector financiero del pais,

pero siempre teniendo en cuenta las siguientesdayasiones:

« Cuando los recursos propios y los financiados mossdicientes para atender
las exigencias del tamafio minimo a producir, see heuposible la

implementacion y operacion del proyecto.

« Cuando estos dos recursos (los propios y los éédito), solo responden por
un tamafio minimo, se puede aceptar, la implemémtagioperacion del
proyecto, pero por etapas, iniciando con un tanmaiiemo e irlo ampliando
en transcurso del tiempo, en la medida que se vayaerando los problemas

financieros.

« Cuando los recursos financieros son suficienteaciylitn la seleccion del
mejor tamafo, se tendra una financiacion cémodanfiable del proyecto.

(www.aulafacil.com)

Gloria Catering Service, ademas de contar con $sesysropios para iniciar con
la puesta en marcha del proyecto, debera accddsrlimeas de crédito que ofrecen
las instituciones financieras del pais, para laigsiitjon de activos fijos, maquinaria,
vehiculos, necesarios para el funcionamiento dgbeie. En el Ecuador, el Banco
Nacional de Fomento, es una de las institucionenéieras, que brinda créditos

para microempresas y PYMES, con bajas tasas désngelazos a convenir.

A continuacion se detalla uno de los créditos adiesscon el BNF, a los cuales
el proyecto de Gloria Catering Service podria aecquhra poner en marcha la

empresa.

CREDITO PRODUCCION, COMERCIO Y SERVICIOS

Crédito dirigido a: PYMES, y Empresas.
Monto: Minimo $500 Maximo: $300.000

Tasa de interés:10% reajustable - Produccion Ciclo corto: 11,2@#ustable
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Garantia: Quirografaria, Prendaria o Hipotecaria.

Destino: Capital de trabajo, activos fijos: lotes de teoeren el sector urbano,
locales comerciales, maquinaria nueva y usada.

Beneficios:Plazo en funcién del destino de la inversion haStafios

Forma de pago:mensual, bimestral, trimestral, semestral, anual

Periodo de gracia:en funcion del destino de la inversion. (www.knfec)

c. DISPONIBILIDAD DE INSUMOS

Esta otra variable determinante del tamafo, y aldiginalizar la oferta actual y
futura de los insumos mas importantes, con eldicahocer a corto y largo plazo su
existencia; ademas se debe evaluar la posibili@aemplear insumos sustitutos si
el proyecto lo permite. Por lo tanto, hay que coaten la seguridad de conseguir las
materias primas en cualquier momento para darléatnidad al proyecto y asi

poder definir con toda seguridad su tamario.

d. LA DISTRIBUCION GEOGRAFICA DEL MERCADO

Otro factor importante consiste en conocer la atn geogréafica de los

consumidores o clientes del proyecto, para pemsar e

+ Una sola unidad productiva para atender todo etaaier.

« Varias unidades de produccién, ubicadas en difesexinas geograficas para
atender las necesidades de cada una.

« Una unidad productiva central, y varias unidadéélises de menor tamafo

para cubrir con las exigencias del mercado enitasedtes zonas.

e. VARIABLES ESTACIONALES

Tiene que ver con el comportamiento de la demaedasiinsumos principales

en el trascurso del afio, provocada por periodofusia o0 sequia; también las



75
marcadas por las festividades tradicionales, coarceemplo la semana santa y la

navidad entre otras. (www.aulafacil.com)

3.1.2 Definicion de la Capacidad de Produccién

El estudio de la capacidad productiva es impregaegara la gestion de una
organizacion, ya que evalla el grado de utilizaciérios recursos de la empresa vy,
por tanto, permite poder llegar a optimizarlos. tapacidad productiva hace
referencia al maximo nivel de produccion que pusmfsortar una unidad productiva
concreta, en circunstancias normales de funciomamidurante un periodo de

tiempo determinado.

De acuerdo a analisis realizados, la capacidadatbipcion de Gloria Catering
Service se determina a través de los recursos rdigps, es decir, maquinarias,
equipos, mano de obra, insumos y materiales, que ateno resultados una
capacidad de atencién a 130 personas por eventcok® también se determina un
periodo de destace de tres dias, en los cualesosdir@a la prestacion del servicio
con el cliente, se programan las actividades &eeak, se efectla la pre- produccion
de los alimentos y se realiza el montaje del eveato la posterior entrega del

servicio.

Tabla 37: Capacidad de Produccion

DESCRIPCION EVENTOS PERSONAS TOTAL
CAPACIDAD PRODUCCION POR
EVENTO 1 130 130
CAPACIDAD PRODUCCION SEMANAL 2 130 260
CAPACIDAD PRODUCCION MENSUAL 8 130 1040
CAPACIDAD PRODUCCION ANUAL 96 130 12480

3.2 LOCALIZACION DEL PROYECTO

El objetivo que persigue la localizacion de un paig es lograr una posicion de

competencia basada en menores costos de trangpemtéa rapidez del servicio. La
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localizacion Optima de un proyecto es la que cbaye en mayor medida a que se

logre la mayor tasa de rentabilidad sobre el chpitabtener el costo unitario. En
este punto, es importante analizar cual es el isiineo donde se puede instalar el
proyecto, incurriendo en costos minimos y en mejdexilidades de acceso a

recursos, equipo, etc.

3.2.1 Macro localizaciéon

Gloria Catering Service se localizara en la Pragimte Carchi, Cantén Tulcan,

parroquia Tulcan.

Graficol6: Mapa Provincia de Carchi

COLOMBIA

Esmeraldas

Sucumbios

FUENTE: (www.kimedia.org)

3.2.2 Micro localizacion

Se refiere al lugar exacto donde se localizara gravp el proyecto. En este
punto se determina la direccion exacta donde funac#la empresa.
Existen algunos factores a ser tomados en cuengadeéinir la micro localizacion

del proyecto, entre ellos tenemos:

- Acceso a las materias primas.
- Disponibilidad de servicios basicos
- Cercania de las fuentes de abastecimiento

- Clientes
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- Costos de arrendamiento

- Nivel cultural del entorno

- Medios de transporte para acceder a la empresa

- Condiciones de acceso y aparcamiento de los vesicul
- Imagen comercial de la zona

- Competencia instalada en las cercanias

3.2.1.1Matriz de Localizacion.

Uno de los métodos mas utilizados para elegirdalipacion de un proyecto es
el Método Cualitativo por Puntos. Este Método cstesen definir los principales
factores determinantes de una localizacion, pagnaes valores ponderados de

peso relativo, de acuerdo con la importancia quessatribuye.

El peso relativo, sobre la base de una suma iguabadepende fuertemente del
criterio y experiencia del evaluador. Al compam@ws o mas localizaciones
opcionales, se procede a asignar una calificac@ada Factor en una localizacién de
acuerdo a una escala predeterminada como por ejefeptero a diez. La suma de
las calificaciones ponderadas permitira seleccidamdrocalizacion que acumule el

mayor puntaje. (www.academia.edu)

Para el proyecto de Gloria Catering Service, dispoys de tres alternativas de

localizacion:

- Localizacion A: Calle Bolivar y 10 de Agosto
- Localizacion B: Calle Sucre y Junin

- Localizacion C: Calle Rocafuerte y Bolivar
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Tabla 38: Matriz de Localizacion

LOCALIZACION A LOCALIZACION B LOCALIZACION C
FACTOR PESO

Calificacion Ponderacion Calificacion Ponderacion Calificacion  Ponderacion
Accesoa 0,30 5 1,50 7 2,10 4 1,20
materias primas
Disponibilidad
Servicios 0,15 7 1,05 8 1,20 6 0,90
basicos
Cercania fuentes
de 0,10 6 0,60 6 0,60 5 0,50
abastecimiento
Costos 020 4 0,80 8 1,60 4 0,80
arrendamiento
Competencia  ; 55 8 2,00 5 1,25 7 1,75

cercana

TOTALES 1,00 5,95 5,15

De acuerdo a los resultados se determina que ar mlégrnativa de localizacion
de la empresa en lacalizacion B, es decir, en el centro de la ciudad de Tulcan, en

las Calles Sucre y Junin.

3.3 INGENIERIA DEL PROYECTO

3.3.1 Proceso de produccion

El proceso de produccion es un sistema de accigoes se encuentran
interrelacionadas de forma dinamica y que se aieatla transformacion de ciertos
elementos. De esta manera, los elementos de emiadaidos como factores pasan
a ser elementos de salida o productos, tras uregwoen el que se incrementa su

valor.



a) Flujograma del proceso de adquisicion de materia pma

INICIO

Andlisis de las necesidades de

adquisicién de materia prima
1

v

Reporte con requerimientos de

materia prima

-

y

Entrega de reporte al
responsable de adquisiciones

v

Elaboracién de la Orden

de Compras

.

¢

Se solicita materia prima al
proveedor

|

¢Proveedor
dispone de

materia

Se solicita materia prima a otro

proveedor

' |

Proveedor elabora la factura

respectiva

A

-

!

Materia prima es entregada en
instalaciones de la empresa

A\ 4

Se almacena la materia prima

A\ 4

llustracion 3: Flujograma del proceso de adquisicia de materia prima



b) Flujograma del Proceso de Preparacion de Alimentos

INICIO

Programacion de cocina

v

Verificacion de equipos a
utilizarse

v

Recepcidén de materias primas

v

Pre produccion de alimentos y

preparacion de menus

v

Inspeccidn de preparacién y

finalizacién de platillos

{

NO

éLos platillos
Preparar nuevamente el

—_ platillo

estan de acuerdo
a

especificaciones?

Sll

Servir los platillos

A

A\ 4

Limpieza de cocina

FIN

llustracion 4: Flujograma del Proceso de Preparacii de Alimentos
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c) Flujograma del Proceso de Entrega de Catering a Daicilio

Una vez preparados los alimentos se procede @aeal empacado de los

mismos y a embarcarlos en el transporte paraasatiados al lugar de entrega.

INICIO

Empacado de

alimentos
I

v

Elaboracion de Comprobante de

Entrega de Alimentos

e

y

Embarque de Alimentos

v

Traslado de alimentos al lugar de

entrega

v

Entrega de alimentos al

cliente

A

Cliente firma el comprobante de
entrega

v

FIN

llustracion 5: Flujograma del Proceso de Entregale Catering a Domicilio

3.3.2 Cadena de valor

La cadena de valor es un modelo tedrico que grafipgrmite describir las
actividades de una organizacion para generar \a@latiente final y a la misma
empresa. En base a esta definicion se dice queenmmesa tiene una ventaja
competitiva frente a otra cuando es capaz de aamehiargen (ya sea bajando los
costos o aumentando las ventas). Este margen Seaaadravés de la cadena de
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valor de Michael Porter,concepto que presentdé al mundo en su libro de 1985,

“Ventaja Competitiva, Creacion y Sostenimiento deDesarrollo Superior”.

La cadena de valor para Gloria Catering Servida sguiente:

INFRAESTRUCTURA DE LA EMPRESA
Fuentes de financiamiento, cumplimiento de procesos legales,
afianzamiento de relaciones comerciales con los clientes
GESTION DE RECURSOS HUMANOS 1\ wh

Reclutamiento y seleccidn de personal, control de ndmina, \ [
R

establecimiento de sistema de remuneraciones
DESARROLLO DE TECNOLOGIA \
Investigacion de nuevos mercados, mejoramiento de procesos de \
produccion, implementacion de nuevos servicios
APROVISIONAMIENTO
Estudio y seleccion de proveedores, adguisicidén de maguinarias,
equipos e insumos.

ACTIVIDADLESDE SOPORTE
J

LOGISTICA | OPERACIONES | LOGISTICA MARKETING | SERVICIOS
INTERNA EXTERMNA ¥ VENTAS

Planificacién Mivel de
Adguisicion Control de oublicidad satisfaccion
de materia Pre-praduccion |pedidas
prima Servicioa

Preparacion Embarque cliente
Control de N
nventario Empaque de Transporte Control de
materia prima | zlimentos calidad
y almacena-

Entrega

miento

| J
f

ACTIVIDADES PRIMARIAS

llustracion 6: Cadena de Valor Gloria Catering Senice

3.3.3 Distribucion de las Instalaciones

La distribucién de las instalaciones donde la esgpwa a realizar sus actividades,
permite identificar y establecer los espacios dadtis para cada area y asi iniciar con
las actividades de produccion, almacenamiento yrastnacion en general.

La distribucién del espacio fisico de Gloria CatgrService comprende:

- Recepcion

- Oficinas Administrativas
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- Oficina de Gerencia

- Bodega
- Areade Produccion
- Barios
: baiho
emp&e;gos BODEGA
T
’\/-\? {
OFICINA AREA DE PRODUCCION |7
GERENCIA o
O * *.
bafnoes
OFICINAS )
ADMINISTRATIVAS RECEPCION
2,
: N

llustracién 7: Distribucion de las instalaciones

3.3.4 Organizacion y manejo de eventos

La organizacion y manejo de eventos en Gloria @egeBervice se realizara de

la siguiente manera:

1. El cliente se contacta con el Jefe de Ventas, parée a conocer sus
requerimientos. El jefe de ventas procederd aanditcliente el menu que la
empresa dispone con las diferentes opciones para@Jentos y el cliente
escogera la opcion que mas se adapte a sus neessida

2. Cuando el cliente ha definido el servicio que rerpji el jefe de ventas
procedera elaborar la cotizacion respectiva y gatée al cliente para su
revision.

3. Una vez aceptada la cotizacion por parte del ejes# procede a la firma de un

contrato entre las partes, donde se establece @nti® puntos el cobro del
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50% de anticipo para empezar con el proceso, raeqte el 50% restante de

cobrara el dia en que se realice el evento y sa& pistado el servicio en su
totalidad.

Para iniciar con el proceso, se debera determin@rsonal que se necesitara,
la vajilla, manteleria, materia prima y demas elaioe

El requerimiento en cuanto a materia prima es gatle al encargado de
almacenamiento para que proceda a reunir todgedosictos solicitados y los
entregue al Departamento de Produccion.

El departamento de produccion recibe la materimgsolicitada e inicia con
la preparacion de los alimentos.

Por otra parte, se procede a alistar el menajesagoe para el montaje del
evento y a coordinar con el personal necesariogstgaactividad.

El encargado de decoracion realizara los controt@sespondientes para
verificar que todo esté de acuerdo a lo contratado.

Cuando el montaje del salon y el menu seleccioratém listos, se procedera e

iniciara con el servicio.

10. Al término del evento, el encargado de ventas itaiéc al departamento de

Contabilidad la factura respectiva y se proceden@abzar el cobro del saldo

pendiente por cancelar.



3.3.5 Calendario de ejecucion del proyecto
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.CALENDARIO DE EJECUCION DEL PROYECTO

No.

EVENTOS

Ago-14

Sep-14 | Oct-14 | Nov-14 | Dic-14 | Ene-15

May-
15

1

2

3

4

112(3|4|1/2|3{4(1|2/3|4|1/2/3|4/1|2(3|4

Estudio de factibilidad del
proyecto

Inicio ejecucion del
proyecto

Procesos legales

Constitucion de la empresa

gl |bh W IN

Busqueda de financiamien

(0]

Tramites aprobacion de
financiamiento

Aprobacién financiamiento
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3.4REQUERIMIENTOS DEL PROYECTO

3.4.1 Recursos fisicos

Dentro de los recursos fisicos necesarios par@&aingon la produccion en la

empresa, se deben contar con los siguientes:
EQUIPO BASICO
- Equipo de cocina: Estufa, horno de microondas, parrilla, refrigeradpr
congeladores, extractor de olores, mesa de tradgopor, freidora, licuadoras,

batidoras, tostadores, extractores de jugo, exgoires, abrelatas industriales

- Muebles de oficina:Escritorios, sillas, archivadores, sillones pa@epcion y

gerencia.

- Equipo de oficina: Computadores, impresoras, teléfonos, sumadoras.

- Vehiculo: Camién pequefio.

- Utensilios: Sartenes, ollas, cazuelas.

- Cristaleria y loza: Refrigerador para bebidas, coladores, cucharasdoredi
abrelatas, cubiertos, platos (base, extendido, dyopdstel, tazon, postre),
tazas, vasos, ceniceros, cremeras, azucarerasssajf@menteros.

- Uniformes Para chef, ayudantes de cocina y personal.

- Manteleria Manteles (base, de disefio e individuales), setag| delantales

para meseros y cocineros.
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PAPELERIA

Tarjetas de presentacionDel establecimiento, gerente, chef y duefio.
Notas de PedidoPara tomar los pedidos y entregarlos a cocina.

Formatos OperativosDe solicitud de materia prima, comprobantes desgatr
a domicilio.

Facturas: Para entregar a los clientes

Cartas: Con los menus ofrecidos por la empresa

PRINCIPALES INSUMOS

Abarrotes Harina, azucar, latas de conserva, sal, condimergalsas,
mermeladas, agregados, etc.

Carnes y embutidos:Pollo, pescado, carnes rojas y mariscos, carnas, fri
embutidos.

Productos lacteosieche, crema, quesos.

Bebidas: Agua embotellada, refrescos, jugos, vinos y licdneso.

Frutas y verduras: Frescas y congeladas.

Productos de limpieza: Lava vajilla, detergentes, desengrasantes, escobas,

esponjas, desinfectantes.

3.4.2 Requerimientos de Recursos Humanos

El personal necesario para poner en marcha la emme distribuye en 3

departamentos:

DEPARTAMENTO ADMINISTRATIVO:

1 Contador

1 Asistente Contable
1 Asistente de RR.HH
1 Recepcionista

1 Mensajero



DEPARTAMENTO DE PRODUCCION:
- 1 Chef
- 3 Ayudantes de cocina
- 1 Repostero
- 1 Ayudante de reposteria
- 1 Encargado de decoracion
- 3 Meseros

- 2 Auxiliares de Limpieza

DEPARTAMENTO DE COMERCIALIZACION:
- 1 Jefe de compras
- 1 Encargado de bodega
- 1 Jefe de ventas

- 1 Transportista

Tabla 39: Personal Departamento Administrativo

SUELDO
CARGO CANTIDAD MENSUAL
Contador 1 800,00
Asistente Contable 1 500,00
Asistente de RR.HH 1 500,00
Recepcionista 1 400,00
Mensajero 1 400,00
TOTALES 2.600,00

Tabla 40: Personal Departamento de Produccién

SUELDO
CARGO CANTIDAD MENSUAL
Chef 1 800,00
Ayudantes de cocina 3 340,00
Repostero 1 500,00
Ayudante de reposteria 1 340,00
Encargado de decoracion 1 500,00
Meseros 3 340,00
Auxiliares de Limpieza 2 340,00

TOTALES 3.160,00
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SUELDO
ANUAL
9.600,00
6.000,00
6.000,00
4.800,00
4.800,00
31.200,00

SUELDO
ANUAL
9.600,00
4.080,00
6.000,00
4.080,00
6.000,00
4.080,00
4.080,00
37.920,00
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Tabla 41: Personal Departamento de Comercializacion

SUELDO SUELDO
CARGO CANTIDAD MENSUAL ANUAL
Jefe de Compras 1 600,00 7.200,00
Encargado de bodega 1 400,00 4.800,00
Jefe de Ventas 1 600,00 7.200,00
Transportista 1 500,00 6.000,00
TOTALES 2.100,00 25.200,00

3.4.3 Requerimientos de Materiales y servicios

Para el funcionamiento de la empresa y sus proaEs@soduccion se requiere

de los siguientes importes:

Tabla 42: Suministros de Oficina

V. TOTAL TOTAL
CINEZ#TE CRNDAD UNITARIO MENSUAL ANUAL
Resmas papel bond 2 4,00 8,00 96,00
Esferograficos 5 0,25 1,25 15,00
Lapices 2 0,20 0,40 4,80
Carpetas de cartor 10 0,30 3,00 36,00
Grapadoras 4 4,80 19,20 230,4
Grapas (cajas) 2 1,60 3,20 38,40
Perforadoras 4 5,20 20,80 249,6
TOTALES 55,85 670,2
Tabla 43: Gasto Servicios Basicos
VALOR
CONCEPTO MENSUAL VALOR ANUAL
Energia eléctrica 25,00 300,00
Agua potable 15,00 180,00
Teléfono 30,00 360,00
Internet 21,00 252,00

TOTALES 91,00 1.092,00



Tabla 44: Suministros de limpieza
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V. TOTAL TOTAL
CONGETE CANUIDAD UNITARIO MENSUAL ANUAL
Desinfectante 2 2,50 5,00 60,00
Fundas detergente 3 2,85 8,55 102,60
Escobas 4 3,50 14,00 168,00
Trapeadores 4 3,50 14,00 168,00
Basureros 5 4,80 24,00 288,00
Lava vajillas 4 3,70 14,80 177,60
Jabon liquido 2 2,30 4,60 55,20
Toallas 4 3,00 12,00 144,00
Paquetes Fundas de
basura 3 0,60 1,80 21,60
TOTALES 98,75 1185,00
Tabla 45: Gasto Mantenimiento de Instalaciones
VALOR VALOR
CORIL=RTO MENSUAL ANUAL
Maquinaria 10,00 120,00
Instalaciones 15,00 180,00
Equipo de computacién 10,00 120,00
Vehiculo 20,00 240,00
TOTALES 55,00 660,00

3.4.4 Capital de trabajo

El costo promedio de un menu basico, en un eveat@ {30 personas
corresponde a $2,05 por unidad, dando un totalepento de $ 266,50 ddlares.

Gloria Catering Service establecera el siguientelnestandar:

- Entrada: Ensalada de pollo con yogurt griego




- Plato fuerte: Lomitos de ternera con naranja y tomillo, arrangalada

- Postre: Hojaldre a la crema con nueces

e
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Tabla 46. Costo de Menu Estandar

VALOR VALOR

SONEEFIE UNITARIO EVENTO
ENTRADA
Ensalada de pollo con yogurt griego 0,45 58,50
PLATO FUERTE
Lomitos de ternera con naranja 'y 1,05 136.50
tomillo, arroz y ensalada
POSTRE
Hojaldre a la crema con nueces 0,30 39,00
BEBIDA
Jugo de frutas de temporada 0,25 32,50
TOTALES 2,05 266,50

De acuerdo a los andlisis efectuados, se realestitaacion del capital de trabajo
inicial con el cual la empresa debe contar pam@ancon sus actividades y realizar su

primer evento de catering.

Para la siguiente tabla se toma en cuenta quetaidlexsd un total de 8 eventos

por mes.

Tabla 47: Estimacion capital de trabajo mensual y por evento

CONCEPTO
Materia Prima

Mano de Obra Directa
Costos Generales de
Fabricacion

Sueldos Administrativos
Suministros de Oficina
Suministros de Limpieza
Servicios Basicos
Mantenimiento equipos
Arriendo instalaciones
Publicidad

TOTALES

VALOR
MENSUAL

2.132,00
3.160,00

1.520,00
4.700,00
55,85
98,75
91,00
55,00
1.100,00
40,00
12.952,60

VALOR
EVENTO

266,50
395,00

190,00
587,50
6,98
12,34
11,38
6,88
137,50
5,00
1.619,08
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3.4.5 Estructura de financiamiento

Para iniciar con las actividades de la empresaissta con dos componentes de
financiamiento, representados en un 33.87% porpelta del propietario de la
empresa ($15.240,00 dolares) y por otra parte ¢1366 que se obtendra de un
crédito bancario ($29.760,00 ddlares). El crédiancario sera utilizado

principalmente para la adquisicion de un vehicwlaguinarias y equipos.

COMPONENTES DE FINANCIAMIENTO

CAPITAL SOCIAL

Aporte propietario 15.240,00
PRESTAMO A LARGO PLAZO

Préstamo Bancario 29.760,00
TOTAL INVERSION 45.000,00

Tabla 48: Estructura De Financiamiento

APORTE FINANCIAMIENTO
DESCRIPCION VALOR PROPIETARIO BANCARIO
VALOR % VALOR %

ACTIVOS FIJOS

Muebles y Enseres 2.800,00 2.800,00 6,22%

Maquinaria y Equipo 6.700,00 6.700,00 14,89%
Equipos de Computacién  1.447,40 1.447,40 3,22%

Implementos 3.500,00 3.500,00 7,78%

Vehiculo 15.200,00 15.200,00 33,78%

ACTIVOS DIFERIDOS
Gastos de Constitucion 2.400,00 2.400,00 5,33%
CAPITAL DE TRABAJO

Materia Prima 2.132,00 2.132,00 4,74%

Mano de Obra Directa 3.160,00 3.160,00 7,02%
Costos Generales de

Fabricacion 1.520,00 1.520,00 3,38%

Sueldos Administrativos 4,700,00 4,700,00 10,44%
Suministros de Oficina 55,85 55,85 0,12%

Suministros de Limpieza 98,75 98,75 0,22%

Servicios Basicos 91,00 91,00 0,20%

Mantenimiento equipos 55,00 55,00 0,12%

Arriendo instalaciones 1.100,00 1.100,00 2,44%

Publicidad 40,00 40,00 0,10%

TOTALES 45.000,00 15.240,00 33,87% 29.760,00 66,13%

En lo referente al financiamiento mediante crédaacario, éste se realizara por

medio del Banco Nacional de Fomento, con la conoede un crédito productivo,
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destinado a adquisicion de activos fijos y capdal trabajo, por el valor de

$29.760,00 dolares, a un plazo de 5 afios, cordag#erés del 10% anual, y con el

pago a través de cuotas semestrales.

La tabla de amortizacion de la deuda es la sigetient

Tabla 49: Amortizaciéon de Deuda Bancaria

Saldo . Cuota de Capital Valor a
Cuota Af Interes Ny :
Inicial Amortizaciéon || Amortizado Pagar

1| 29,760.00 1,488.00 2,976.00 2,976.00| 4,464.00
2l  26,784.00 1,339.20 2,976.00 5,952.00] 4,315.20
3 2380800  1,190.40 2,976.00 8,928.00 4,166.40
4 20832.00] 1,041.60 2,976.00]  11,904.00 4,017.60
5 17,856.00] 892.80 2,976.00]  14,880.00] 3,868.80
6  14,880.00 744.00 2,976.00]  17,856.00] 3,720.00
7l 11,904.00 595.20 2,976.00]  20,832.00] 3571.20
g 8,928.00 446.40 2,976.00]  23,808.00] 3,422.40
9 5,952.00 297.60 2,976.00]  26,784.00] 3,273.60
10 2,976.00 148.80 2,976.00]  29,760.00] 3,124.80

Fuente: (www.bnf.fin.ec)
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CAPITULO IV

ESTUDIO ORGANIZACIONAL

4.1 LA EMPRESA

La empresa es una entidad que mediante la org&mzde elementos humanos,
materiales, técnicos y financieros proporciona ésen servicios a cambio de un
precio que le permite la reposicion de los recusgleados y la consecucion de

unos objetivos determinados. (Garcia del Junco yubasanueva Cristébal, pag. 3)

Ricardo Romero, autor del libro "Marketing"”, defira empresa como el
organismo formado por personas, bienes materialgsiyaciones y realizaciones

comunes para dar satisfacciones a su clientelaéRn pag. 9)

Para Simén Andrade, autor del libro "Diccionario Elonomia", la empresa es
aquella entidad formada con un capital social, § gparte del propio trabajo de su
promotor puede contratar a un cierto numero deafadbres. Su proposito lucrativo
se traduce en actividades industriales y mercantdela prestacion de servicios.
(Andrade , pag. 257)

En conclusién se puede definir a la empresa conaoauganizacion que realiza
actividades econdémicas, para lo cual emplea varesursos, ya sean humanos,
tecnoldgicos, financieros, materiales, con el fi shtisfacer las necesidades del

mercado y cumplir con su objetivo de obtener unaagaia o lucro.

4.1.1 Clasificacion de La Empresa

Existen varias clasificaciones para las empresdee &as cuales una de las mas

importantes es aquella que se establece de acalesdotor de actividad:
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Empresas del Sector Primario:También denominado extractivo, ya que el

elemento basico de la actividad se obtiene diremtéende la naturaleza:
agricultura, ganaderia, caza, pesca, extracciorarii®s, agua, minerales,

petroleo, etc. (Zuani, 2003, pag. 82)

Empresas del Sector Secundario o IndustrialSe refiere a aquellas que
realizan algun proceso de transformacion de la maaterima. Abarca
actividades tan diversas como la construccionptea, la maderera, la textil,
etc. (Zuani, 2003, pag. 82)

Empresas del Sector Terciario o de Serviciodncluye a las empresas cuyo
principal elemento es la capacidad humana par&aedrabajos fisicos o
intelectuales. Comprende también una gran variddampresas, como las de
transporte, bancos, comercio, seguros, hotelaliscaeion, restaurantes, etc.
(Zuani, 2003, pag. 83)

De acuerdo a esta clasificacion, la empresa deirgatee encontraria dentro del

tercer grupo, es decir es una empresa del sectmarie o de servicios, ya que el
catering constituye un servicio para el cual seiezq de la participacion del recurso
humano para elaborar los alimentos y asi cumplir @oobjetivo de satisfacer las

necesidades de los clientes.

4.1.2 Constitucion de la empresa

En Ecuador son necesarios varios pasos para querignlegalmente desde un

pequefio emprendimiento hasta una gran industrigrilbler punto sera delinear su

estructura, pero depende de si sera limitada cdmadn

» Aprobacién del nombre de la Compafiia
e Apertura cuenta de Integraciéon de Capital
» Celebrar la Escritura Pablica

» Solicitar la aprobacién de las Escrituras de Ctutstin
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* Obtener la resolucion de aprobacion de las Esastur

» Cumplir con las disposiciones de la Resolucion

* Inscribir las Escrituras en el Registro Mercantil

* Elaborar nombramientos de la directiva de la Coragpan

* Inscribir nombramientos en el Registro Mercantil

* Reingresar los Documentos a la Superintendendizodgafias
* Obtener el RUC

» Retirar la cuenta de Integracion de Capital

» Apertura de una Cuenta Bancaria a nombre de la Gitiap

* Obtener permiso para imprimir Facturas

La empresa Gloria Catering Service, realizara stigidades como una persona
natural, no obligada a llevar contabilidad, paracl@l no es necesario realizar los
trAmites citados anteriormente, sino Unicamentetuwde la apertura de un RUC

(Registro Unico de Contribuyentes) en el Servigdéntas Internas.

Personas NaturalesSon todas las personas, nacionales o extranjgrasealizan
actividades econdmicas licitas. Las personas tesucae realizan alguna actividad
econOmica estan obligadas a inscribirse en el R&Hifir y entregar comprobantes de
venta autorizados por el SRI por todas sus trasasy presentar declaraciones de

impuestos de acuerdo a su actividad econémica.

Las personas naturales se clasifican en obligaddsvar contabilidad y no
obligadas a llevar contabilidad. Se encuentraigathhs a llevar contabilidad todas las
personas nacionales y extranjeras que realizavidattes econdmicas y que cumplen
con las siguientes condiciones: tener ingresos reaym $ 100.000, o que inician con

un capital propio mayor a $60.000, o sus costaasyog han sido mayores a $80.000.

En estos casos, estan obligadas a llevar contadhjlithjo la responsabilidad y con
la firma de un contador publico legalmente autoliza inscrito en el Registro Unico
de Contribuyentes (RUC), por el sistema de padulae, en idioma castellano y en
dodlares de los Estados Unidos. (Servicio de Réntashas, 2014)
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4.1.3 Aspectos Legales

Para poner en marcha la empresa, se requieremarealgunos tramites legales,
para que la misma tenga existencia legal y cumgfat@das las normas establecidas
por las autoridades del canton Tulcan. Estos tednson los siguientes:

4.1.3.1TRAMITES A REALIZARSE PARA EL FUNCIONAMIENTO:

» SERVICIO DE RENTAS INTERNAS:

- Inscripcion en el Registro Unico de Contribuyenti@s)C), para lo cual se
requiere:

- Original y Copia de la cédula de ciudadania yifaatio de votacion.

- Copia de factura o planilla de servicio basico engmbantes de otros

servicios. (Servicio de Rentas Internas, 2014)

> MINISTERIO DE SALUD PUBLICA:

Requisitos para solicitar el permiso de funcionamoiepara establecimientos

sujetos a vigilancia sanitaria:

- Solicitud para permiso de funcionamiento.

- Planilla de Inspeccion.

- Copia RUC del establecimiento.

- Copia de certificado de salud ocupacional emitidolps centros de salud del
Ministerio de Salud (el certificado de salud tieadidez por 1 afio desde su
emision)

- Copias de la Cédula y Certificado de Votacion depietario.

- Copias del permiso de funcionamiento del CuerpBataberos
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» CUERPO MUNICIPAL DE BOMBEROS TULCAN:

Requisitos para obtener el permiso de funcionamient

- Pres entar solicitud del permiso del Municipio.

- Copia de factura de compra de extintores o de gacar nombre del
propietario.

- Inspeccion por este departamento de las instakesiprde seguridades contra
incendios.

- El propietario debe cumplir las condiciones dadaseb inspector para poder

emitir el permiso de funcionamiento.

- GAD MUNICIPAL CANTON TULCAN:

Obtencion de Patentes por primera vez. Presentala eoficina del GAD

Municipal de Tulcan los siguientes requisitos delmdo el caso.

Requisitos generales:

» Formulario de inscripcion de patente.

* Acuerdo de responsabilidad y uso de medios elect®n

* Copia de la cédula de identidad y certificado d&aeidn de la dltima eleccién
del administrado o del representante legal endaser persona juridica.

e Copia del RUC en el caso que lo posea.

e Correo electréonico personal y numero telefonico dehtribuyente o
representante legal en el caso de ser personegurid

» Copia de la Escritura de Constitucién en caso deoRas Juridicas.

» Si el trmite lo realiza una tercera persona:

» Carta simple de autorizacion del Contribuyente pr8®entante Legal en caso
de ser persona juridica.

* Copia de la cédula de identidad y certificado d&aidon de la persona que

retira la clave.
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* En caso de Persona Juridica, copia del nombramieggate del representante

legal.

4.2 DIRECCIONAMIENTO ESTRATEGICO DE LA EMPRESA

El direccionamiento estratégico consiste en la ameienta metodoldgica
mediante la cual se establecen los logros esperddota empresa y permite
identificar los procesos, enfoques y demas areaporiantes que tengan

concordancia con la mision, la vision, y los oljesi establecidos.

4.2.1 Razbén Social

Gloria Catering Service

Es de gran importancia el asignar un nombre a [@&sa que se creara, ya que
esto permitira su identificacion y ayudara al piosiamiento en el mercado. El
nombre de la empresa Gloria Catering Service hefeeencia al nombre de la autora

del proyecto de creacion de la empresa de catering

4.2.2 Logotipo

El logotipo constituye un disefio grafico o simbglee se utiliza para identificar
a una marca, una empresa u organizacion. El logoi Gloria Catering Service es

el siguiente:
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Gloria Catering Sery;,,,

llustracion 8: Logotipo Gloria Catering Service

4.2.3 Mision

La mision o proposito es el conjunto de razonesldomentales de la existencia
de la compaiia. Contesta a la pregunta de por xjgteda compafia. (Diez de

Castro, Garcia del Junco, Jiménez y Periafiez, 2@@1,244)

La mision de Gloria Catering Service es la sigient
“Gloria Catering Service es una organizacion empigdora y productiva que se
dedica a la prestacion de servicios de alimentaciéntravés de un desempefio

especializado y profesional, que garantiza altogetes de calidad para satisfacer

las necesidades y gustos de nuestros clientes”

4.2.4 Vision
En el mundo empresarial, la vision se define coheamino al cual se dirige la
empresa a largo plazo y sirve de rumbo y aliciggdgea orientar las decisiones

estratégicas de crecimiento junto a las de connpd#t. (Fleitman, 2000, pag. 283)

La vision de Gloria Catering Service es la sigweent
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“Al 2019 consolidarnos en el mercado local y nacedrcomo una empresa lider en

servicios de catering de alta calidad”

4.2.5 Valores Corporativos

Constituyen los elementos de la cultura empresamapios de cada compaiiia,
dadas sus caracteristicas competitivas, las camdiside su entorno, su competencia

y las expectativas de los clientes y propietafes.slideshare.net).

Los valores corporativos de Gloria Catering Sergme los siguientes:

= Calidad

* Responsabilidad
= Honestidad

= Trabajo en equipo
= Creatividad

* Innovacién

= Eficiencia

= Integridad

» Equidad

4.2.6 Objetivos Organizacionales

Las organizaciones son entidades orientadas hbgaves. Casi todo dentro
de las organizaciones se orienta hacia una metdidiad, estado futuro o resultado
por alcanzar. Objetivo organizacionaks un estado deseado que la organizacion
pretende alcanzar y que orienta su comportamigetatef al futuro. (Chiavenato,
2002, pag. 258)
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Gloria Catering Service establece los siguientgstiobs organizacionales:

* Mantener altos niveles de satisfaccion de nueslierstes.

e Brindar un servicio de alimentacidén seguro, coosaitstandares de limpieza y
calidad, asegurando la salud de nuestros clientes.

* Mejorar continuamente el proceso de preparacioriodealimentos, para
brindar un mejor servicio y cumplir con las expéets de los clientes.

» Capacitar continuamente al personal, para desarlis competencias para
brindar un servicio de excelencia.

» Fortalecer la organizacion a fin de lograr vestéjignte a la competencia.

4.3 ESTRATEGIAS DE COMERCIALIZACION

La estrategia de mercadotecnia es la l6gica de aderecnia con el que la
unidad de negocios espera alcanzar sus objetivaosedeadotecnia, y consiste en
estrategias especificas para mercados meta, pumiciento, la mezcla de
mercadotecnia y los niveles de gastos en mercadatgiotler Philip, Armstrong

Gary, pag. 65)

4.3.1 Estrategia de Precios

La politica general de fijacion de precios de umagpmesa es una decision
estratégica: tiene implicaciones a largo plazo, hag desarrollarla con mucho
cuidado y no se puede modificar facilmente. Es epate la estrategia de

posicionamiento general. (Randall, 2003, pag. 243)

Algunas estrategias relacionadas al precio son:

* Precio de penetracionUna empresa pequefia que usa precios de penetracion
tipicamente establece un precio bajo para su prodocservicio con la
esperanza de generar una buena participacion enerdado (esto es, el

porcentaje de las ventas de una empresa en el doesmbre las ventas
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totales). El objetivo primario del precio de peaeitbn es atraer a muchos

clientes y luego usar distintas estrategias de etiatkpara mantenerlos.

* Precios de recuperacionOtro tipo de estrategia de precios es el precio de
recuperacion, mediante los cuales una empresdezsiaus precios altos para
recuperar rapidamente los gastos de la produccipablicidad. El objetivo
clave de esta estrategia es lograr una gananéiarap

» Precios del ciclo de vida del productoTodos los productos tienen un ciclo
de vida, llamado ciclo de vida del producto. Un doiio progresa
gradualmente a través de distintas etapas del anttoduccion, crecimiento,
madurez y decadencia. Durante la etapa de cred¢omiemnando las ventas son
florecientes, una empresa pequeiia puede estahlacprecio mayor. Por
ejemplo, si el producto es unico o de mayor calglaellos de la competencia,
los clientes probablemente estaran dispuestosaa pagestas cualidades. Una
empresa que establece sus precios altos duranttapa de crecimiento
también puede tener una nueva tecnologia cuya diznesnalta.

* Precios basados en la competenci&. veces una compaiiia debe descender
sus precios a los niveles de la competencia. Unategia de precios basados
en la competencia puede usarse cuando existe geandia entre productos
de una industria.

* Precios de descuentos temporariofas empresas pequefas también pueden
usar descuentos temporarios para incrementar laissvela estrategia de
descuentos temporarios incluye cupones, oferasdaciones estacionales y

descuentos por volumen. (www.pyme.lavoztx.com, 2014

Por lo anterior, podemos establecer que la estratelg precios aplicada para
el servicio de catering que se brindard, seri@$drategia de precios de descuentos
temporarios y podria aplicarse cuando los cliemtealicen un contrato de catering
para un grupo de personas mayor a 50, donde seepgederar un descuento de
acuerdo al volumen de platos que se preparen.

Adicional a esto podemos mencionar que los preaeslos menuds se
estableceran de acuerdo a varios factores: matpriena, tiempo de preparacion,
personal utilizado, etc., y una vez establecidosagkcaran los descuentos de

acuerdo a la cantidad de platos a realizarse, todaen cuenta que el precio no
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disminuya tanto y a pesar de reducirlo siga gendmmuna ganancia para la

empresa.

4.3.2 Estrategias de Promocion

La promocion o comunicacién consiste en dar a camadaformar o hacer
recordar la existencia del producto a los consuregjasi como persuadir, estimular
0 motivar su compra, consumo 0 uso. Algunas egiesteque podemos aplicar

relacionadas a la promocion o comunicacion son:

* Brindar descuentos especiales en determinados giosdy en determinadas
fechas.

» Crear un sorteo 0 un concurso entre los clientes.

* Entregar pequefios regalos u obsequios a los dipriteipales.

* Anunciar en diarios 0 en revistas especializadas.

* Promocionar el servicio en sitios de anuncios fotasios en Internet.

» Participar en una feria o exposicién de negocios.

» Habilitar un puesto de degustacion.

e Organizar algun evento o actividad.

» Colocar carteles o afiches publicitarios en la éaehdel local de la empresa.

» Colocar laminas publicitarias en los exterioretodevehiculos de la empresa.

» Alquilar espacios publicitarios en letreros o paselbicados en la via publica.

* Imprimir y repartir folletos, volantes, tarjetas plesentacion.

e Anunciar el servicio en medio de comunicacion coradio y television.

(www.crecenegocios.com, 2014)

La estrategia de promocion a utilizarse para nuestervicio de catering sera la
de anunciar el servicio a través de emisoras ddosadsi como también colocar
afiches y carteles con el logo de la empresa earkgypublicos permitidos de todo
el canton, y ademas la elaboracion de hojas vokgtéripticos para entregar a la
poblacion y asi poder dar a conocer el nuevo s@vie catering que se esta

poniendo a su disposicion.
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4.3.3 Estrategias de Servicio

El producto es el bien o servicio que se ofreceende a los consumidores.

Algunas estrategias que podemos formular relacesatiproducto son:

» Agregar al producto nuevas caracteristicas, at#yubeneficios, mejoras,
funciones, utilidades, usos.

» Cambiar el disefio del producto, la presentaciomngdaque, la etiqueta, los
colores, el logotipo.

e Lanzar una nueva linea de producto complementdaig@e ya existe.

* Ampliar la linea de producto.

» Adicionar al producto servicios complementarios; @emplo, la entrega del

producto a domicilio. (www.crecenegocios.com, 2014)

En cuanto a las estrategias de servicio, se puegdinar varias opciones de las
anteriormente mencionadas, por ejemplo, la estiatete ampliar la linea del
producto, es decir, en el caso del servicio deragaje se pueden incrementar nuevos
menus de acuerdo a las necesidades de los clieagés,omo también innovar en
cuestidn de la presentacion de las mesas o lugirade se van a servir los distintos
menus, es decir, realizar una decoracion moderrgary nuevas formas que llamen

la atencion de los clientes en general.

4.3.4 Estrategias de Distribuciéon

La plaza o distribucion hace referencia a las glazpuntos de venta en donde el
producto es ofrecido o vendido a los consumidasscomo a la forma en que es
distribuido o trasladado hacia dichas plazas oqade venta. Algunas estrategias

gue podemos establecer relacionadas a la plazribdcion son:

» Distribucion directa del producto.
e Abrir un nuevo local comercial.

* Crear una pagina web o una tienda virtual parargico.
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» Ofrecer o vender el producto a través de llamadifonicas, envio de

correos electronicos o visitas a domicilio.

* Ubicar el productos en todos los puntos de ventadba y por haber
(estrategia de distribucion intensiva).

* Ubicar el productos solamente en los puntos deavgu¢ sean convenientes
para el tipo de producto que vendemos (estrategdistiribucion selectiva).

e Ubicar el producto solamente en un punto de venia spa exclusivo
(estrategia de distribucion exclusiva).

e Aumentar el nimero de vehiculos distribuidores ocegharto.

Gloria Catering Service empleara como estratetpadistribucion directa del
producto, es decir, sin intermediarios, sino diemuente la relacion sera con el
cliente. Adicional a esto otra estrategia a empdeaen un futuro sera la de realizar
la apertura de un nuevo local en otro sector deilalad para que de esta manera se

pueda ampliar el servicio y llegar a un mayor nimee clientes.

4.4 ESTRUCTURA ORGANIZACIONAL

La estructura organizacional es la manera de diviuliganizar y coordinar las
actividades de la organizacién. Constituye la itgqura o formato organizacional
que asegura la division y coordinacion de las metdes de los miembros de la
organizacion. La estructura organizacional es panasdorsal de la organizacion, el
esqueleto que sustenta y articula todas sus pattggantes. (Chiavenato, 2002, pag.
367)

4.4.1 Organigrama Estructural

Son representaciones gréaficas de todas las unidddesistrativas de una

organizacion y sus relaciones de jerarquia o dememl(Enrique, 2004, pag. 82)

El organigrama estructural de Gloria Catering $enes el siguiente:
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GERENCIA
GENERAL

DEPARTAMENTO DEPARTAMENTO DEPARTAMENTO DE

ADMINISTRATIVO DE PRODUCCION COMERCIALIZACION

CONTABILIDAD COCINA COMPRAS
RECURSOS ]
HUMANOS REPOSTERIA ALMACENAMIENTO
SERVICIOS
GENERALES DECORACION VENTAS

LIMPIEZA

llustracién 9: Organigrama estructural

4.4.2 Organigrama Posicional

Indica las necesidades en cuanto a puestos y etrolde plazas existentes o

necesarias para cada unidad consignada.

El organigrama posicional de Gloria Catering Sexves el siguiente:



GERENCIA
GENERAL
1 Gerente General
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DEPARTAMENTO
ADMINISTRATIVO

DEPARTAMENTO
DE PRODUCCION

DEPARTAMENTO DE
COMERCIALIZACION

CONTABILIDAD
1 Contador
1 Auxiliar Contable

COCINA
1 Chef
3 Ayudantes de

COMPRAS
1 Jefe de compras

cocina
|

2 Auxiliares limpieza

llustracion 10: Organigrama Posicional

RECURSOS REPOSTERIA
HUMANOS 1 Repostero ALMACENAMIENTO
1 Asistente RR.HH 1 Ayudante 1 Encargado de bodega
Reposteria
ggﬁg’ﬁ&ss DECORACION VENTAS
I 1 Encargado 1 Jefe de Ventas
1 Recepcionista 2 )
: decoracion 1 Transportista
1 Mensajero
3 Meseros
LIMPIEZA

4.4.3 Organigrama Funcional

Incluye las principales funciones que tienen aslgaaada una de las unidades de
la organizacion. Este tipo de organigrama es de gfitdad para capacitar al personal

y presentar a la organizacion en forma general.

El siguiente es el organigrama funcional de GlGadering Service:
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GERENCIA GENERAL

- Establecer objetivos, politicas,
planes y estrategias de la
organizacion.

- Tomar decisiones importantes par

la organizacion y vigilar su buen
funcionamiento.

D

DEPARTAMENTO
ADMINISTRATIVO

DEPARTAMENTO
DE PRODUCCION

DEPARTAMENTO DE
COMERCIALIZACION

CONTABILIDAD

- Efectuar registros
contables y emitir
reportes financieros.
- Emitir facturas de
venta.

- Revisar facturas de
compra y emitir
retenciones.

COCINA

- Dirigir el proceso de preparacid
de alimentos.

- Distribuir y asignar el trabajo en
la cocina.
- Realizar los pedidos de materia
prima.

- Preparacion de los alimentos.

COMPRAS
- Solicitar proformas a los
proveedores de materia prima.
- Analizar proformas y elegir
al proveedor que brinde mej
calidad y precios de materia
prima.

>

DI

RECURSOS
HUMANOS
- Establecer politicas
para seleccion de
personal.
- Seleccionar al nuevo
personal.
- Coordinar
capacitaciones para el
personal.

REPOSTERIA
- Preparar los postres que se
incluyen en los menus solicitado
por los clientes.
- Realizar los pedidos de materia
prima para la preparacién de
postres.

5 ALMACENAMIENTO

- Clasificar la materia prima
de acuerdo a su consistencia.
- Almacenar en los
congeladores y refrigeradore
los alimentos que necesitan
mantenerse en refrigeracion

n

SERVICIOS
GENERALES
- Brindar atencién a los
clientes que ingresen a
la empresa.

- Informar sobre las
opciones que la
empresa ofrece.

- Realizar actividades
diarias de mensajeria.

DECORACION
- Realizar los arreglos
correspondientes de las mesas,

sillas, donde se brindaré el servigi

de catering.

- Ubicar los platos, cubiertos,
copas, vasos en las mesas
respectivas, asi como doblar
servilletas.

VENTAS
- Llevar un adecuado control
y analisis de las ventas.
- Coordinar con los clientes
las fechas, horas y lugares
donde se brindara el servicid
de catering.

LIMPIEZA
- Mantener limpia la cocina, antes,
durante y después de la preparacion
los alimentos.
- Cuidar de la limpieza del lugar don
se almacenan los alimentos.

de

de

llustracion 11: Organigrama Funcional
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4.4.4 Descripcion de Funciones del Personal

GERENCIA GENERAL

- Establecer objetivos, politicas, planes y estragede la organizacion.

- Tomar decisiones importantes para la organizaciorvigdar su buen
funcionamiento.

- Elaborar una descripcion de las principales taydaaciones del personal que
forma parte de la organizacion.

- Supervisar constantemente el desempefio de los mugrdb la organizacién
con el fin de tomar decisiones adecuadas encansinadagrar un mejor

desempefio de la misma.

CONTABILIDAD

- Efectuar registros contables y emitir reportesriaieros.

- Emitir facturas de venta.

- Revisar facturas de compra y emitir retenciones.

- Declarar mensualmente impuestos establecidod gétle
- Generar pagos a proveedores.

- Brindar apoyo a la gerencia.

RECURSOS HUMANOS

- Establecer politicas para seleccion de personal.
- Seleccionar al nuevo personal.

- Coordinar capacitaciones para el personal

- Gestionar el manejo de la nGmina.

- Gestionar permiso, vacaciones, horas extras.

SERVICIOS GENERALES

- Brindar atencion a los clientes que ingresen alaresa.

- Informar sobre las opciones que la empresa ofteet gervicio de catering.
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- Realizar todas las actividades diarias relacionaedasnensajeria.

COCINA

- Dirigir el proceso de preparacion de alimentos.

- Cuidar que los platos que se sirvan cumplan condadiciones exigidas por
los clientes.

- Distribuir y asignar el trabajo en la cocina.

- Realizar los pedidos de materia prima.

- Preparacion de los alimentos.

REPOSTERIA

- Preparar los postres que se incluyen en los mefiggazios por los clientes.

- Realizar los pedidos de materia prima para la paegan de postres.

DECORACION

- Realizar los arreglos correspondientes de las m&flas, donde se brindara el
servicio de catering.

- Ubicar los platos, cubiertos, copas, vasos en kEsamrespectivas, asi como
doblar servilletas.

- Servir los alimentos a los clientes.

LIMPIEZA

- Mantener limpia la cocina, antes, durante y despleéla preparacion de los
alimentos.

- Cuidar de la limpieza del lugar donde se almacéms@limentos que luego
seran preparados en la cocina.

- Realizar la limpieza de los utensilios, cubierfdatos y demas, utilizados en

la prestacién del servicio.
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COMPRAS

- Solicitar proformas a los proveedores de matemagr

- Analizar proformas y elegir al proveedor que brintgor calidad y precios de
materia prima.

- Elaborar requisiciones de materia prima y entregaal proveedor
seleccionado.

- Coordinar con los proveedores la compra y entregandteria prima en las
instalaciones de la empresa.

- Verificar que las compras realizadas concuerden lesn requisiciones

efectuadas.

ALMACENAMIENTO

- Clasificar la materia prima de acuerdo a su CGeTs$.

- Almacenar en los congeladores vy refrigeradoresaliosentos que necesitan
mantenerse en refrigeracion.

- Colocar en sestas los alimentos como verdurassiratc.

- Llevar un control de los alimentos que ingresanalers de la bodega de

almacenamiento.

VENTAS

- Llevar un adecuado control y andlisis de las ventas

- Coordinar con los clientes las fechas, horas yrasgyaonde se brindara el
servicio de catering.

- Ofertar el servicio a posibles nuevos mercados,etabjetivo de ampliar las
ventas.

- Realizar el transporte de los alimentos prepargdizsnas accesorios hacia los

lugares donde se brindara el servicio de catering.
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CAPITULO V

ESTUDIO FINANCIERO

5.1 PRESUPUESTOS

5.1.1 Presupuesto de la Inversion

5.1.1.1  Activos Fijos

El siguiente es el presupuesto estimado de adijessde Gloria Catering Service:

Tabla 50: Presupuesto de Activos Fijos

Sillones 2 285,00 570,00

Archivadores 2 115,00 230,00

Cocina industrial 4 quemadores 1 2.900,00 2.900,00

Refrigeradora 1 744,00 744,00

Parrilla 1 150,00 150,00

Batidora industrial 1 750,00 750,00

Tostadora 1 65,00 65,00

Teléfonos 2 8,00 16,00

Impresora 1 157,40 157,40

Juego de mesa con 6 sillas 1.298,00

Uniformes 8 38,00 304,00

Cristaleria 20 piezas 14 16,00 224,00

Cubiertos 24 piezas 22 20,00 440,00

Camidn pequefio 1 15.200,00 15.200,00



115
5.1.1.2  Activos intangibles

Tiene relacién con los gastos incurridos para testitucion de la empresa, como
permisos, tramites, movilizaciones, los cuales seresarios para que la misma se

pueda poner en marcha.

Tabla 51: Presupuesto Activos Intangibles
GASTOS DE CONSTITUCION VALOR

Tramites Notaria 790,00
Permiso funcionamiento 520,00
Patentes 430,00
Registro sanitario 480,00
Promocion 180,00
TOTAL 2.400,00

Tabla 52: Presupuesto Total de Activos

DESCRIPCION VALOR
Muebles y Enseres 2.800,00
Maquinaria y Equipo 6.700,00
Equipos de Computacién 1.447,40
Implementos 3.500,00
Vehiculo 15.200,00
Gastos de Constitucion 2.400,00

TOTAL 32.047,40

5.1.2 Presupuesto de Operacién

5.1.2.1 Presupuesto de Ingresos

El presupuesto de ingresos se lo realiza tomanduenta la venta del servicio
de catering para un promedio de 130 personas @mt@va un precio de $14,00 por
persona, proyectado para 5 afos y estableciengdwriemento en el precio de un 6%
anual. Este incremento es un porcentaje estimaakado en el incremento que

pueda existir en la materia prima e insumos utlzapara la prestacion del servicio.
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Tabla 53: Presupuesto de ingresos

EVENTOS POR PERSONAS POR VALOR POR

e ANO EVENTO PERSONA TOTAL

ANO 1 96 130 14,00 174.720,00
ANO 2 96 130 14,84 185.203,20
ANO 3 96 130 15,73 196.315,39
ANO 4 96 130 16,67 208.094,32
ANO 5 96 130 17,67 220.579,97

Se establece entonces, un presupuesto de ingresos @rimer afio de
actividades de $174.720,00 dolares, que para eht@uafio incrementaria a
$220.579,97 ddlares.

5.1.2.2 Presupuesto de egresos
Para elaborar el presupuesto de egresos se tontameeta los siguientes rubros:

costos de produccion, gastos administrativos ynfireaos.

Tabla 54: Costo de Produccion

DESCRIPCION VALOR MENSUAL VALOR ANO
Materia Prima 2.132,00 25.584,00
Mano de Obra Directa 3.160,00 37.920,00
Costos Generales de Fabricacion 1.520,00 18.240,00
TOTALES 6.812,00 81.744,00

Tabla 55: Gastos Administrativos

DESCRIPCION VALOR MENSUAL VALOR ANO
Sueldos Administrativos 4.700,00 56.400,00
Suministros de Oficina 55,85 670,20
Servicios Basicos 91,00 1.092,00
Arriendo instalaciones 1.100,00 13.200,00
Publicidad 40,00 480,00

TOTALES 5.986,85 71.842,20
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DESCRIPCION VALOR MENSUAL VALOR ANO
Suministros de Limpieza 98,75 1.185,00
Mantenimiento equipos 55,00 660,00

TOTALES 153,75 1.845,00

Tabla 57: Presupuesto General de Gastos

Para el presupuesto general de gastos se estainieneremento del 3% anual

en los costos variables, el 2,5% para los cosjos fi el 1,5% para los gastos

administrativos. Los valores de los gastos firenoa corresponden al valor de los

intereses del préstamo bancario.

DESCRIPCION ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4

COSTOS VARIABLES
Materia Prima 25.584,00 26.351,52 27.142,07 27.956,33
Mano de Obra Directa 37.920,00 39.057,60 40.229,33 41.436,21
Costos Generales de
Fabricacion 18.240,00 18.787,20 19.350,82 19.931,34
COSTOS FlJOS
Servicios Basicos 1.092,00 1.119,30 1.147,28 1.175,96
Arriendo instalaciones 13.200,00 13.530,00 13.868,25 14.214,96
Mantenimiento equipos 660,00 676,50 693,41 710,75
Suministros de Limpieza 1.185,00 1.214,63 1.244,99 1.276,12
GASTOS ADMINISTRATIVOS
Sueldos Administrativos 56.400,00 57.246,00 58.104,69 58.976,26
Suministros de Oficina 670,20 680,25 690,46 700,81
Publicidad 480,00 487,20 494,51 501,93
GASTOS FINANCIEROS
Gasto Interés 2.827,20 2.232,00 1.636,80 1.041,60

TOTALES 158.258,40 161.382,20 164.602,61 167.922,26

28.795,02
42.679,30

20.529,28

1.205,36
14.570,33
728,52
1.308,02

59.860,90
711,33
509,45

446,40
171.343,91

Para el proyecto se toma en cuenta ademas la degpoecde los activos fijos:

ACTIVO FlJOS % DEPRECIACION VIDA UTIL
Muebles y Enseres 10% 10 ANOS
Magquinaria y Equipo 10% 10 ANOS
Equipos de Computacion 33,33% 3 ANOS
Implementos 10% 10 ANOS

Vehiculo 20% 5 ANOS
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Tabla 58: Depreciacion De Activos Fijos

DEPRECIACION ANUAL
VALOR )
DESCRIPCION  ~o\ioea ) ) ) ) ) ARO ) )
ANO1 ANO2 ANO3 ANO4 ANOS5 ANO6 7 ANO8 ANO9 ANO10
Muebles y
Enseres 2800 280 280 280 280 280 280 280 280 280 280
Maquinaria y
Bz 6700 670 670 670 670 670 670 670 670 670 670
Equipos de
Computacion

14474 4825 4825 4824
Implementos 3.500 350 350 350 350 350 350 350 350 350 350
Vehiculo 15200 3.040 3.040 3.040 3.040 3.040

TOTALES 29647.4 4.822,5 4.822,5 4.8224 4340 4340 1.300 1.300 1.300 1.300  1.300

A continuacién se detalla la amortizacién de lostgm de constitucion, a un
20% anual por un tiempo de 5 afos.

Tabla 59: Amortizacion Gastos de Constitucion

DESCRIPCION MONTO ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5

Gastos de

. 2.400,00 480,00 480,00 480,00 480,00 480,00
Constitucion

5.1.3 Fijacion del Precio

Las formulas para la fijacion del precio se detadlacontinuacion, tomando en
cuenta un margen de utilidad del 55%.
- COSTO FIJO POR EVENTO

CFE = Costo fijo anual + Gastos Administrativos
N¢ eventos por afio




CFE = 16.137,00 + 57.550,20

96

CFE = 767,58

COSTO FIJO UNITARIO

CFU = Costo Fijo por Evento

N@ de personas

CFU = 767,58
130
CFU = 5,90

COSTO VARIABLE UNITARIO

Cvu = Costo Variable por Evento

N@ de personas

CvVu = 851,50
130
CVU = 6,55

COSTO TOTAL UNITARIO

CTu = CFU + CVU

CTu = 590 + 6,55

CTu = 12,45

119
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- PRECIO POR PERSONA

o
]

CTU + ( 1+ % Utilidad)

P = 1245 + (1 + 0,55)

P 14,00 DOLARES

5.1.4 Punto de Equilibrio
El punto de equilibrio es aquella cantidad de pecodin en la cual el ingreso

total es igual a los costos totales, es decir,ayopgérdida ni ganancia. Para el afio 1,

el punto de equilibrio de Gloria Catering Serviseeksiguiente:

- PUNTO DE EQUILIBRIO EN DOLARES

PE
= Costos Fijos
1 - Costo Variable
Ventas

PE

16.137,00
1- 81.744,00
174.720,00

PE 30.324,56 DOLARES
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5.2 ESTADOS FINANCIEROS PROFORMA

Los estados financieros proforma son las proyeesidimancieras del proyecto
de inversién que se elaboran para la vida Utitresta o0 también llamado horizonte
del proyecto. Dichos estados financieros revelanoehportamiento que tendra la
empresa en el futuro en cuanto a las necesidadeordi®s, los efectos del
comportamiento de costos, gastos e ingresos, edmpel costo financiero, los
resultados en términos de utilidades, la genemad® efectivo y la obtencion de

dividendos.

5.2.1 Estado de resultados

El estado de resultados es una de las herramigmdagieras mas importantes
para evaluar la gestion econdmica de una orgadizaasi como una importante guia
en el proceso de toma de decisiones gerencialésesta&do de resultados resume
todas las transacciones correspondientes a logsiogrgenerados por el ente
econdémico, asi como los costos y gastos en que sechrrido a lo largo de un

periodo contable. (http://es.slideshare.net)
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Tabla 60: Estado de Resultados Proyectado

DECRIPCION Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5
INGRESOS
Ventas 174.720,00 185.203,20 196.315,39 208.094,32 220.579,97
(-) COSTO DE PRODUCCION
Materia prima 2558400 2635152 27.14207 27.956,33 28.795,02
Mano de Obra Directa 37.920,00 39.057,60 40.229,33 4143621 42.679,30
Costos Generales de Fabricacion 18.240,00 18.787,20 19.350,82 19.931,34  20.529,28
TOTAL COSTO PRODUCCION 81.744,00 84.196,32 86.72222 89.323,88 92.003,60
UTILIDAD BRUTA EN VENTAS 92.976,00 101.006,88 109.593,17 118.770,44 128.576,37
(-) GASTOS
Servicios Basicos 1.092,00 1.119,30 114728 117596  1.205,36
Arriendo instalaciones 13.200,00 13.530,00 13.868,25 14.21496 14.570,33
Mantenimiento equipos 660,00 676,50 693,41 710,75 728,52
Suministros de Limpieza 118500  1.214,63  1.24499 127612  1.308,02
Sueldos Administrativos 56.400,00 57.246,00 58.104,69 58.976,26 59.860,90
Suministros de Oficina 670,20 680,25 69046 700,81 711,33
Publicidad 480,00 487,20 494 51 501,93 509,45
Gasto Interés 282720 223200 163680 1.041,60 446,40
Gasto Depreciacion 482250  4.82250  4.82240  4.340,00  4.340,00
Gasto Amortizacion 480,00 480,00 480,00 480,00 480,00
TOTAL GASTOS 81.816,90 82.488,38  83.182,79 83.418,38 84.160,31
UTILIDAD ANTES DE 11.159,10  18.518,50 26.410,38 35.352,06 44.416,06
PARTICIPACION TRABAJADORES
(-) Participacion de trabajadores 1.673,87 2.777,78 3.961,56 530281  6.662,41
UTILIDAD ANTES DE IMPUESTO A 9.48524 15.740,73 22.448.82 30.049,25 37.753,65
LA RENTA
(-) Impuesto a la renta 22% 2.086,75  3.462,96 4938,74  6.610,83  8.305,80
UTILIDAD DEL EJERCICIO 7.39848 12.277,77 17.510,08 23.438,41 29.447,85

5.2.2 Estado de Flujo de Efectivo

El estado de flujo de efectivo es un estado coathésico que informa sobre las
variaciones y movimientos de efectivo y sus eqentas en un periodo determinado.
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El siguiente es el detalle del estado de flujofdetero del proyecto y ademas el del inversionista.

Tabla 61 Flujo de Efectivo del Proyecto sin Financiamiento

DESCRIPCION Ao 0 Ao 1 Aiio 2 Aiio 3 Ao 4 Aiio 5

Ventas 174.720,00 185.203,20 196.315,39 208.094,32 220.579,97
Costos variables -81.744,00 -84.196,32 -86.722,22 -89.323,88 -92.003,60
Costos fijos -16.137,00 -16.540,43 -16.953,94 -17.377,78 -17.812,23
Gastos Administrativos -57.550,20 -58.413,45 -59.289,65 -60.179,00 -61.081,68
Depreciacion Activos Fijos -4.822,50 -4.822,50 -4.822,40 -4.340,00 -4.340,00
Amortizacion -480,00 -480,00 -480,00 -480,00 -480,00
Utilidad antes participacion 13.986,30 20.750,50 28.047,18 36.393,66 44.862,46
Participacidn de trabajadores -2.097,95 -3.112,58 -4.207,08 -5.459,05 -6.729,37
Utilidad antes de IR 11.888,36 17.637,93 23.840,10 30.934,61 38.133,09
Impuesto a la renta 22% -2.615,44 -3.880,34 -5.244,82 -6.805,61 -8.389,28
UTILIDAD NETA 9.272,92 13.757,58 18.595,28 24.129,00 29.743,81
Venta de activos 0,00 0,00 0,00
Depreciacion Activos fijos 4.822,50 4.822,50 4.822,40 4.340,00 4.340,00
Amortizacidn 480,00 480,00 480,00 480,00 480,00
Inversion inicial 45.000,00

Inversion nueva 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
FLUJO EFECTIVO PROYECTO |45.000,00 14.575,42 19.060,08 23.897,68 28.949,00 34.563,81




Tabla 62: Flujo de Efectivo con Financiamiento

DESCRIPCION Ao 0 Ao 1 Aiio 2 Ao 3 Aio 4 Ao 5

Ventas 174.720,00 185.203,20 196.315,39 208.094,32 | 220.579,97
Costos variables -81.744,00 -84.196,32 -86.722,22 -89.323,88| -92.003,60
Costos fijos -16.137,00 -16.540,43 -16.953,94 -17.377,78 | -17.812,23
Gastos Administrativos -57.550,20 -58.413,45 -59.289,65 -60.179,00| -61.081,68
Depreciacion Activos Fijos -4.822,50 -4.822,50 -4.822,40 -4.340,00 -4.340,00
Amortizacidn -480,00 -480,00 -480,00 -480,00 -480,00
Gasto Interés -2.827,20 -2.232,00 -1.636,80 -1.041,60 -446,40
Utilidad antes participacion 11.159,10 18.518,50 26.410,38 35.352,06 44.416,06
Participacidn de trabajadores -1.673,87 -2.777,78 -3.961,56 -5.302,81 -6.662,41
Utilidad antes de IR 9.485,24 15.740,73 22.448,82 30.049,25 37.753,65
Impuesto a la renta 22% -2.086,75 -3.462,96 -4.938,74 -6.610,84 -8.305,80
UTILIDAD NETA 7.398,48 12.277,77 17.510,08 23.438,42 29.447,85
Venta de activos 0,00 0,00 0,00
Depreciacion Activos fijos 4.822,50 4.822,50 4.822,40 4.340,00 4.340,00
Amortizacién 480,00 480,00 480,00 480,00 480,00
Inversion inicial -45.000,00

Inversidn nueva 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
Préstamo bancario 29.760,00

Amortizacion deuda -5.952,00 -5.952,00 -5.952,00 -5.952,00 -5.952,00
FLUJO EFECTIVO PROYECTO -15.240,00 6.748,98 11.628,27 16.860,48 22.306,42| 28.315,85

124
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5.3 EVALUACION FINANCIERA

5.3.1 Tasa de descuento

Las personas y las empresas se enfrentan continternen la decision de
donde invertir las rentas de que disponen con gtieb de conseguir el mayor
rendimiento al menor riesgo posible. Para determingé activos son rentables y
cuales no, los inversores necesitan un punto éeergfia que les permita determinar
cuando un proyecto de inversion genera una remabikuperior a dicha referencia

y cuando no. Ese punto de referencia se denonsaal&adescuento.

De esta manera, la tasa de descuento consister@md@hiento minimo exigido

por un inversor para realizar una inversion deteaha.

La tasa de descuento del proyecto financiado s& drasa tasa activa de interés
del préstamo bancario del 10%. La mejor opcién paedir la rentabilidad son los

bonos del estado, que constituyen una inversiomraeg

La tasa de descuento para el presente proyecta sguiente, tomando en
cuenta una rentabilidad de los bonos del estadd ¥l (Fuente: Bolsa de Valores
de Quito, 2014):

Rentabilidad de bonos del estado $4,00
Prima por riesgo 5,20%
Inflacion 4,19%
Total 20,39%

5.3.2 Costo promedio ponderado de capital

El costo promedio ponderado del capital es la védaca la que una compafia
paga al utilizar fondos de los inversionistas. ¢atde una tasa de referencia de
rendimiento que una empresa debe ganar para cad@r para la empresa en su
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conjunto. Para calcular este valor, se utilizartotda deuda y el capital propio.

(http://www.ehowenespanol.com)

La formula para calcular el costo promedio pondeeslla siguiente:

Kp = (K, -W,) +(Ky - W)

Donde:

Kp = Costo promedio ponderado de capital
Ke = Costo de recursos propios

W, = Participacion recursos propios

Kq = Costo de la deuda

W4 = Participacion recursos financiados

Reemplazando:
Kp=(20,39% * 33,87%) + (10% * 66,13%)
Kp=16,91% + 6.61%

Kp = 13,52%

Tabla 63: Costo Promedio Ponderado del Proyecto

DESCRIPCION VALOR  PARTICIPACION COSTO %
Préstamo bancario 29.760,00 66,13% 10,00%
Capital Social 15.240,00 33,87% 20,39%
Inversion total 45.000,00 100,00% Kp =

COSTO
PONTERADO
6,61%
6,91%
13,52%

De esta manera se determina que la Tasa Minimat#@epe Rendimiento de

la Inversion TMAR es del 13,52%, lo que indica ehdimiento minimo que el
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proyecto debe ganar por el costo de oportunidadsiescursos propios del 20,39%

y el pago del 10% sobre los recursos financiados.

5.3.3 Ciiterios de Evaluacion

5.3.3.1 Valor Actual Neto

El Valor Actual Neto (VAN) es un método de valod@tide inversiones que
puede definirse como la diferencia entre el vatdua de los cobros y de los pagos
generados por una inversion. Proporciona una mettida rentabilidad del proyecto
analizado en valor absoluto, es decir expresafémetticia entre el valor actual de las

unidades monetarias cobradas y pagadas.

Las inversiones realizables seran aquellas queoprimmen un valor actual neto
positivo.

La férmula que nos permite calcular el Valor Acthialto es:

FNF, FNF, = FNF, . FNF, . FNF,

VAN =+ B b S o S |
@+i)t @+i)® @+i)y’ @+ @+i)°

Donde:

FNF = Flujos de efectivo del periodo
I I = Inversion inicial.

i= TMAR

Reemplazando:

1457542 1906Q08 2389768 2894900 3456381
VAN= # + ® + + P + B - 45000

@+013531 @+01352% (@+01353° (@+01353% (1+01353°

VAN = 12839,52 + 14790,40 + 16335,73 + 17431,88334,10- 45.000,00
VAN SIN FINANCIAMIENTO= 34.731,62

A continuacion se reemplaza la formula con los dasode los flujos de fondos

con financiamiento:
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67498 , 1162@7 , 1686018 , 2230612 283185 .

:(1+o,13531 (1+0135% (1+01352 (@1+01352" (1+0359°

VAN =5945.19 + 9023.40 + 11525.31 + 13431.99 +18692 — 45.000
VAN CON FINANCIAMIENTO = 9945,81
Los resultados demuestran que tanto el VAN siméi@niento, como el VAN

con financiamiento son POSITIVOS,
ACEPTABLE.

lo cual establepee el proyecto es

5.3.3.2 Tasa Interna de Retorno
La tasa interna de retorno (TIR) es una tasa ddimeento utilizada en el
presupuesto de capital para medir y comparar ltabéidad de las inversiones.

(http://www.enciclopediafinanciera.com)

Tabla 64: Tasa Interna de Retorno sin Financiamierd

FLUJO DE VALOR VALOR VALOR VALOR

ANO EFECTIVO ACTUAL ACTUAL ACTUAL ACTUAL

AL 35% AL 36% AL 37% AL 38%
1 14.575 10.796 10.717 10.639 10.562
2 19.060 10.458 10.305 10.155 10.008
3 23.898 9.713 9.500 9.294 9.093
4 28.949 8.716 8.462 8.218 7.982
5 34.564 7.708 7.429 7.162 6.906
SUMA 47.391 46.413 45.467 44.551

INV.

INICIAL 45.000 45.000 45.000 45.000
VAN 2.391 1.413 467 -449

Interpolacion:

TIR = TDi + (TDs — TDi) (VANi / VANi— VANs)

TIR = 37 + (38 -37)(467 / 467 — (-449))

TIR =37,51%
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Tabla 65: Tasa Interna de Retorno con Financiamient

VALOR VALOR VALOR

ANO : II;ILEJCJZ('I?I\? g ACTUAL ACTUAL VAL(;f ; OC;IUAL ACTUAL

AL 18% AL 19% AL 21%
1 6.749 5.719 5.671 5.624 5.578
2 11.628 8.351 8.211 8.075 7.942
3 16.860 10.262 10.005 9.757 9.517
4 22.306 11.505 11.123 10.757 10.406
5 28.316 12.377 11.866 11.380 10.917
SUMA 48.214 46.877 45.593 44.360

INV.

INICIAL 45.000 45.000 45.000 45.000
VAN 3.214 1.877 593 -640

Interpolacion:

TIR = TDi + (TDs — TDi) (VANi / VANi — VANs)
TIR = 20 + (21 -20)(593 / 593 — (-640))

TIR = 20.48%

Al realizar un analisis de los resultados de Iastdeas internas de retorno, tanto con
financiamiento como sin financiamiento, podemosuded que el proyecto sin
financiamiento es mas rentable que el proyecto fomnciamiento, ya que su

rentabilidad es superior en 17.03 puntos porceedgual

5.3.3.3 Periodo de Recuperacion de la Inversion

El Periodo de Recuperacion de la Inversion es eland de afios que a organizacion
tarda en recuperar la inversion en un determinadgepto. Basa sus fundamentos
en la cantidad de tiempo que debe utilizarse pEraperar la inversion sin tener en
cuenta los intereses. Es decir, que si un proyeget® un costo total y por su

implementacion se espera tener un ingreso futdemtifica el tiempo total en que se

recuperara la inversion inicial.
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A continuacion se calcula el periodo de recuperaadé la inversion sin

financiamiento:

FLUJOS DE EFECTIVO
FLUJO ANUAL FLUJO ACUMULADO

14575 14575
19060 33635
23898 57533
28949 86482
34564 121046

El valor de 33635 es el que mas se acerca al gialt inversion inicial. Por lo tanto

se realiza la siguiente operacion:
Inversion Inicial (45000) — 33635 = 11365
23898 - 11365 = 12533

11365/12533 = 0.91

El periodo de recuperacion de la inversion sinnfie@miento es de 2,91 afios.

El célculo del periodo de recuperacion de la ingarson financiamiento es el

siguiente:
FLUJO ANUAL FLUJO ACUMULADO
6.749 6.749
11.628 18.377
16.860 35.237
22.306 57.543
28.316 85.859

El valor de 35.237 es el que mas se acerca al dalda inversion inicial con

financiamiento (45.000). Por lo tanto se real&aifjuiente operacion:

Inversion Inicial (45.000) — 35.237 = 9763
22.306 - 9763 = 12543
9763 /12543 = 0.78
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El periodo de recuperacion de la inversion comitremiento es de 3.78 afios.
5.3.3.4 RELACION BENEFICIO / COSTO

El andlisis beneficio /costo es una herramientaniiiera que mide la relacion
entre los costos y beneficios asociados a un proyade inversion con el fin de
evaluar su rentabilidad, entendiéndose por proydetanversién no solo como la
creacion de un nuevo negocio, sino también, comergsiones que se pueden hacer
en un negocio en marcha tales como el desarrolfméeo producto o la adquisicion

de nueva maquinaria.

El siguiente es el calculo de la relacién beneficisto del proyecto sin

financiamiento:

FNF
B/C=_ 2FNF
Inversionnicial

B/C = 47.391
45.000
B/C = 1,05

A continuacion se detalla la relacion beneficioloatel proyecto con

financiamiento:

B/C = 48.214
45.000
B/C = 1.07

El proyecto se ACEPTA ya que el indice que restatdo del andlisis del
proyecto sin financiamiento como con financiamiezggnayor a 1.
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5.3.4 Analisis de Sensibilidad

Con el objeto de facilitar la toma de decisionestede la empresa, puede
efectuarse un analisis de sensibilidad, el cuatamd las variables que mas afectan
el resultado econdmico de un proyecto y cudlesla®rvariables que tienen poca

incidencia en el resultado final.

La aceptacion o rechazo del proyecto se basa esigoientes parametros:

Proyecto se Acepta Proyecto se Rechaza
VAN > 0 Positivo VAN < 0 Negativo
TIR > TMAR TIR < TMAR

RCB>1 RCB<1

Con los resultados obtenidos anteriormente sezeeal siguiente resumen,
donde se establece la factibilidad del proyecto:

Tabla 66: Analisis de Sensibilidad para el Proyecto

RESULTADOS SIN RESULTADOS CON

DETALLE FINANCIAMIENTO  FINANCIAMIENTO OBSERVACION
VAN 34.731,62 9.945,81 ACEPTABLE
TIR 37,51 20,48 ACEPTABLE

B/C 1,05 1,07 ACEPTABLE
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CAPITULO VI

CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

6.1 CONCLUSIONES

v El catering, es un servicio que no se ha dado acesren gran magnitud en la
ciudad de Tulcan, de ahi la oportunidad de queoakmpen marcha este
proyecto se logren resultados excelentes, poniamtisposicion de los clientes
un servicio de calidad, originalidad y distincion.

v' El control de calidad de materias primas y de loegsos de elaboraciéon de
los menus son de gran importancia al momento daeldariel servicio, ya que

de ello depende la satisfaccion total del cliente.

v" De acuerdo al estudio de mercado se pudo deteropileaexiste una demanda
insatisfecha del servicio de catering en la ciudadTulcan, ya que no hay
suficientes establecimientos dedicados a brindarsesvicio especificamente,
de ahi que Gloria Catering Service puede incursiena&l mercado de manera

satisfactoria.

v Las oportunidades que existen actualmente en glgaaé acceder a créditos
productivos, a bajas tasas de interés, constitupanalternativa importante a
ser tomada en cuenta para poder acceder a todagdesiones necesarias para

la puesta en marcha del presente proyecto.

v La localizacion del proyecto en un sector céntdeola ciudad de Tulcan,
favorece a que el mismo tenga acceso facil y rapidmaterias primas,

insumos, materiales y ademas contribuye a la giéataptima del servicio.

v' Los resultados de la evaluacion financiera del grtiy tanto con

financiamiento como sin el mismo, son positivos,cl@l evidencia que el
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proyecto es viable y factible de poner en mardch@pten el aspecto técnico

como financiero.

6.2 RECOMENDACIONES

v" Poner en marcha el proyecto, ya que de acuerdoestadios realizados, tanto
de mercado, técnicos y financieros, se demuesg&lquoyecto es aceptable y

generara beneficios.

v' Optimizar los procesos de produccién, que perntamdar un servicio de

mejor calidad e innovar constantemente para Isfaation de los clientes.

v' Capacitar constantemente al personal, con el fimaetener altos estandares
en la prestacién del servicio y brindar una atanpigrsonalizada a los clientes.

v" Realizar continuamente un control de calidad denaterias primas utilizadas
en la elaboracion de los mendus, a fin de que elyato final sea de la mas alta
calidad.

v" Aprovechar los espacios publicitarios existentedosndiferentes medios de

comunicacioén, para dar a conocer el servicio eréignar en el mercado.

v Establecer convenios estratégicos con proveederés @mpresa, para de esta
manera contar con insumos de calidad, a bajossc@stsi poder establecer

precios accesibles en nuestro servicio.

v Aplicar la creatividad en la presentacion de losiise ya que esto constituye
una ventaja competitiva que permite la diferenémmctle la empresa con

respecto a otras en el mercado.
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ANEXO 1

UNIVERSIDAD DE LAS FUERZAS ARMADAS - ESPE

INGENIERIA COMERCIAL
ENCUESTA SOBRE EL SERVICIO DE CATERING EN EL CANTON TULCAN

La presente encuesta tiene como objetivo recalbammacion sobre los habitos y
preferencia de la poblacion del cantdn Tulcan,eamto a la utilizacién del servicio
de catering, a la vez determinar sus necesidadasppaporcionar alternativas que

permitan cubrir con la demanda del servicio.

INSTRUCCIONES: Marque con una X en la respuesta seleccionada

1. ¢Qué edad tiene usted?

CcODIGO EDADES RESPUESTA
1 DE 18 A 27 ANOS
2 DE 28 A 37 ANOS
3 DE 38 A 46 ANOS
4 DE 47 56 ANOS
5 DE 57 ANOS EN ADELANTE

2. ¢Cudl es su género?

coODIGO CATEGORIA RESPUESTA
1 Masculino
2 Femenino

3. ¢Cuadl es su ocupaciéon?

CcODIGO CATEGORIA RESPUESTA
1 EMPLEADOR

TRABAJADOR INDEPENDIENTE

NEGOCIO PROPIO

PROFESIONAL

RELACION DE DEPENDENCIA

b iwWiN
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4. ¢Harealizado usted alguna vez, uso del servicoatdging?

coDIGO CATEGORIA RESPUESTA
1 Sl
2 NO

5. ¢Contrataria usted el servicio de catering parawerstos sociales, familiares o
empresariales?

CcODIGO CATEGORIA RESPUESTA
1 S|
2 TALVEZ
3 NO

6. ¢Con qué frecuencia realiza usted uso del semeczatering?

CcODIGO CATEGORIA RESPUESTA
1 DIARIO
2 MENSUAL
3 TRIMESTRAL
4 ANUAL
5 NO CONSUME

7. ¢Para cudles de los siguientes eventos usted ha liso del servicio de
catering?

CcODIGO CATEGORIA RESPUESTA
1 EMPRESARIALES
2 FAMILIARES
3 SOCIALES
4 ALIMENTACION DIARIA DE PERSONAL EMPRESAS

8. ¢Cudl de los siguientes tipos de servicio de cafdra utilizado?

CcODIGO CATEGORIA RESPUESTA
1 COMIDAS SERVIDAS

BUFFET

ESTACIONES DE COMIDA

MINIPLATILLOS

RECESOS O COFFEE BREAK

ALMUERZOS EMPAQUETADOS

| iwWIN
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9. ¢Cuantas personas en promedio han acudido a sus®dende ha hecho uso

del servicio de catering?

CcODIGO CATEGORIA RESPUESTA
1 DE5A10
2 DE 10 A 30
3 DE30A50
4 DE 50 A 100
5 DE 100 A 150
6 DE 150 EN ADELANTE

10.¢Cual es el precio por persona que usted ha cdocplar hacer uso del
servicio de catering?

CcODIGO CATEGORIA RESPUESTA
1 10 DOLARES
2 DE 10 A 15 DOLARES
3 DE 15 A 20 DOLARES
4 DE 20 A 25 DOLARES

11.¢,Cudles son las caracteristicas principales qued ustma en cuenta al
momento de contratar un servicio de catering?

CcODIGO CATEGORIA RESPUESTA
1 DIVERSIDAD
2 CALIDAD
3 PRESENTACION
4 PRECIO

12.¢Cual de los siguientes establecimientos que presiwvicio de catering ha
contratado usted para sus eventos?

CcODIGO CATEGORIA RESPUESTA
1 HOTEL TORRES DE ORO
2 HOTEL LOS ALPES
3 CHIFA PACK CHOY
4 RESTAURANTE EL TAITA
5 CHIFA FORTUNA'Z
6 RESTAURANTE CASA CHINA
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13.¢Cual ha sido su nivel de satisfaccion luego dkizartilos servicios de

catering?

CcODIGO CATEGORIA RESPUESTA
1 EXCELENTE

2 MUY BUENO

3 BUENO

4 MALO




Codificacion de la Encuesta.

ANEXO 2

N° VARIABLE

coDIGO

CATEGORIA

1 EDAD

DE 18 A 27 ANOS

DE 28 A 37 ANOS

DE 38 A 46 ANOS

Alw N |rR

DE 47 56 ANOS

DE 57 ANOS EN ADELANTE

2 GENERO

[EEN

Masculino

N

Femenino

3 OCUPACION

EMPLEADOR

TRABAJADOR INDEPENDIENTE

NEGOCIO PROPIO

PROFESIONAL

v (W (N |-

RELACION DE DEPENDENCIA

uso
SERVICIO

[any

S|

N

NO

5 CONTRATACION

SI

TALVEZ

w | N |-

NO

FRECUENCIA DE
CONSUMO

DIARIO

MENSUAL

TRIMESTRAL

Alw N |R

ANUAL

NO CONSUME

TIPO
EVENTO

EMPRESARIALES

FAMILIARES

SOCIALES

ALIMENTACION DIARIA DE PERSONAL
EMPRESAS

TIPO DE
SERVICIO

COMIDAS SERVIDAS

BUFFET

ESTACIONES DE COMIDA

MINIPLATILLOS

RECESOS O COFFEE BREAK

|| bk | W N |

ALMUERZOS EMPAQUETADOS
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PROMEDIO
PERSONAS

DE5A10

DE10A 30

DE 30 A 50

DE 50 A 100

DE 100 A 150

o |lun|ldp|lw vk

DE 150 EN ADELANTE

10

PRECIO

10 DOLARES

DE 10 A 15 DOLARES

DE 15 A 20 DOLARES

Alw|N |+

DE 20 A 25 DOLARES

11

CARACTERISTICAS

DIVERSIDAD

CALIDAD

PRESENTACION

Alw|Nn |

PRECIO

12

COMPETENCIA

HOTEL TORRES DE ORO

HOTEL LOS ALPES

CHIFA PACK CHOY

RESTAURANTE EL TAITA

o[ W [N |-

CHIFA FORTUNA'Z

(3}

RESTAURANTE CASA CHINA

13

NIVEL DE
SATISFACCION

EXCELENTE

MUY BUENO

BUENO

Alw|N |+

MALO
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