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VIII

Eltemaquepresentaesteproyectoencierlaunconceptoadm¡n¡Slral¡voque

ha revoluoonado las organizaciones del mundo en los últimos años

princ¡palmente mot¡vado por la mejora continua a la que tienen que

someterse las empresas para poder hacer frente a las exigencias de

competitividad que conlleva la globalizac¡ón Este es el concepto de la

Reingenieria,elcualimplicaelresideñoradicaldelosprocesosparaefectuar

mejorasespectacularesenmedidascrít¡casyactualesderend¡mientotales

como costos, calidad, serv¡cio y rapidez.

Basadas en esto, y conociendo los antecedentes de la empresa que hemos

convertido en obieto de nuestro estudio, decidimos apl¡car esta herramienta

INTRODUCCIÓN



I\

administrativa con el ob,eto de enrumbarla hacia una vía de crecimiento

sosten¡ble a través del tiemPo.

Luego de haber ¡nvestigado este tipo de negocios en el mercado extranjero'

hemos podido percibir que con una buena admin¡stración' éstos pueden

brindaralinveÍsionistaaltosnivelesderentabilidad.Esto,sumadoalhecho

de que la demanda de alimentos siempre estaÉ latente en cualquier

mercado, nos ha impulsado a poner nuestra confianza en esta empresa de

.'Cateingseruice'''motivoporelcual,decidimosllevaracaboestra

Propuesta de Reingenier¡a la misma que será aplicada en el ámbito

adm¡ nistrativo, operailvo y financiero.
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SITUACIÓN ACTUAL DE LA EMPRESA

Celebrity S.A. es una empresa ded¡cada desde hace ocho años al servicio de

'catering", esto es, la preparación de buffets, cocktails, desayunos, coffee

breaks, brunches, almuerzos, y cenas. La metodologia de trabajo en esta

empresa es orientada hacia la entrega a domicilio de estos tipos de servic¡o,

por lo que para cada evento la labor principal es el traslado de alimentos,

personal, menaje y lencería; y el rnontaje de los m¡smos.

CAPíTULO I

1.1 Antecedentes
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Al establec€r celebri§ s.A., la visión de su fundador fue levantar una

empresa que atendiera las necesidades sociales de aquellas personas de alto

nivel económico que constantemente acudían a lujosos hoteles para realizar

susfestejos,quienesaúnten¡endograndesyelegantesresidenc¡asno

encontraban fácilmente qu¡én pudiera trasladar a sus hogares una

celebración con la calidad que ellos esperaban.

El fundador habia sido durante muchos años el d¡rector de una orquesta

mus¡cal muy conocida en el rned¡o y contratada para la an¡fnación de todo tipo

de eventos sociales, por lo que era fácil para él entablar contactos para dar

inic¡o a este negocio. De esta manera se comenzó a investigar sobre los

equipos necesar¡os para la preparación de los alimentos, el nenaje que

generalfnente se utilizaba en los eventos, córno se llevaban a c€bo las

d¡ferentes clases de celebraciones, qué debía servirse en cada una y el tipo

de comida. Para esto el fundador, quien proveía del capiial, contrató y se

asesoró con un jefe de eventos del Hotel Continental que proveía de los

conocimientos, planificó las necesidades y cotizó en diferentes lugares los

prec¡os de los utensilios.

El fundadof era dueño de un terreno al sur de la ciudad en el cual construyó

lo que hasta hoy es la planta de Celebrity S A., donde se ubicarían los

empleados operativos, y de una oficina en el centro donde se ub¡carian los

administfat¡vos. Tiempo después se adquirió una nueva oficina ¡unto a la



antenor Para la compra de los equipos, menaje y lenceria necesarios' el

fundador realizó, mediante préstamo, una inversión de lo que en el año 1993

eran S/.100'O00.ooo. También se realizó un préstamo para la compra de un

furgón que contribuyó ampl¡amente para rnejorar la irnagen corporativa de

Celebrity

El negocio cornenzó a finales de 1993 con mucho éxito, ya que para ese

tiempo era la ún¡ca empresa que se dedic¿ba formalrnente a esta aclividad y

los clientes habían recibido c,on mucho agrado y satisfacción sus servicios'

ContinuÓdeesamanerahasta1996realizandoaproxinndamente250

eventos al año. Celebri§ llegó a tener .1 5 empleados operativos y 3

empleados administrativos. Las transacciones se registraban mediante un

sistema muy sencillo de contabilidad a base de ¡ngresos y egresos' Los

costos se calculaban "a mano'tornando en cuenta los porcionamientos de los

alirnentos. el sueldo de los saloneros y de los cocineros, el precio de las

bebidas y del servicio de lavandería para la lenceria' El sisterna de ventas

eraimpulsadoportelernercadeoyCorreodireclo,aunquegeneralmentelos

cl¡entes llarnaban por recomendaciones Después de este tiempo el jefe de

eventos que se habia contratado salió de la empresa llevándose algunos

utensilios y la agenda de trabajo que por años se había consolidado. MontÓ

su propia empresa de catering que sumada a las otras que empezaron a

surg¡r quitaron una gran parte de la partic¡pación de rnercado que poseia

Celebrity.ApartirdelggTbajóelniveldeeventosdebidoalosproblenras
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que surg¡eron. Sin embargo, la compañia seguía a flote' abriendo una nueva

línea de almueÍzos diarios a empresas. Para el año 1999 empeoró un pOCO

máselescenariodeestaempresadeb¡doalacrisiseconómicaquesedesató

en nuestro país y de la cual todavia no nos hemos restablec¡do

completarnente Adicionalmente, muchas arnas de casa @rnenzaron a

realizar esta actividad con costos obviamente más bqos, lo que ha generado

que el mercado se encuentre más segmentado' A finales de 1999 fue

necesar¡o vender el furgón para pagar los préstamos que se habían rcalizado

paa @Írlnzat el negocio y se pensó seriarn€nte en cerrarlo por lo que tdos

los empleados operativos fueron liquidados y quedaron sólo dos

administrativos. Habiéndose tomado ya esta dec¡sión, surgieron llarnadas de

algunos clientes y con el proÑslto de servirlos se contrató eventualmente al

cocinero y a algunos saloneros y, de esta rn¿lnera, se ha c-ntinuado hasta el

rnomento.

Actualrnente Celebrity cuenta con todos sus accesorios y propiedades pero el

nivel de traba.io es aproximadamente la cuarta parte o menos de lo que era

durantesusprimerosaños.Nuestroproyectoplanteaunareingenieríaglobal

para que esta empresa logre recuperar su participación de rnercado' ordenar

losproced¡mientosadministrativosymejorarlosprocesosoperativosde

rnanera que alcance una actividad empresarial a gran escala
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1.2 lnformación General de la Empresa

1.2.1 Flujo de Traba¡o de la Empresa

A lo largo de toda su trayectoria, celebrity ha venido bfindando sus servicios

a dos grandes grupos de cl¡entes: personas naturales y personas jurídicas,

Estos.apesardequetienennecesidadesdiferentes,contratantiposde

servicio similares para satisfacer los diversos compromisos sociales que se

les presentan. Las personas naturales contratan este tipo de empresas para

cubrir eventos a nivel familiar pudiendo ser estos Matrirmnios, Prirneras

Comuniones, Baut¡zos, Cumpleaños, Aniversanos de Bodas,

lncorporac¡ones, Qu¡nceañeras o simples reuniones entre amigos y

familiares. En cambio, las personas jurídicas demandan este tipo de servic¡o

para reuniones a nivel corporativo corno Lanzamiento§ de Productos,

Reuniones Ejecutivas, lnauguraciones, Clausuras, Seminarios, Mañanas

Deportivas. Fiestas de Navidad y Fin de Año, Aniversar¡os, Hornenajes y

Aclos Solemnes. Para abastecer estos requerim¡entos, la empresa presta

d¡versos tipos de servicios como Buffets, Cockta¡ls, Coffee Breaks, Brunches,

Desayunos, Almuerzos, Cenas. Parrilladas y otros lrenos comunes'

Para una mayor apreciación de lo anteriormente expuesto, se presentan a

continuación las estadísticas de la empresa desde sus ¡nic¡os hasta la

aclual¡dad, las cuales describen el movimiento de la misnra y su necesidad

imper¡osa de ser expuesta a un proc€so de reingeniería'
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Tabla 1.1
Tipo de Clientes

Expresado en Porcentajes

Fuede: Base de Datos elaborada por las autoras

Gráfico 1.1

Clasificación por TiPo de Clientes
Expresado en Porcentajes

Año % Pors. Neturel§3 % Porú.Jurldlcaa

1993 75,00 25,00

1994 4?.O7

I 995 54.84 45, 16

1996 42.57 57 .43

1997 35,00 65,00

1998 8,30 91,70

1999 94.71

2000 24,32 75,68

2 001 34.38 b5.bJ

clasificación ?iPo de cl ientes
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Fuente: Base de Datos elaboradá oor las sutoras
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Tabla 1 .2
Mov¡miento de la Empresa

Expresado en No. de Eventos al Mes

Año Ena. Fcb. Mar¡o Abrir M¡y§ Juñlo Jdb ,(go3to sepL d!¡brc Dlc.

1993 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 4 ¡l

1994 2 14 3 6 I 16 16 11 11 16 27 t 45

1995 15 8 l1 21 34 29 31 22 !3 o 17 211

1996 1 3 6 9 5 14 4 21 15 12 26 20 148

t997 I 7 5 B 5 12 I 32 13 25 50 25 200

t99E r3 5 6 6 I 15 39 2l 4B 50 44 23

1999 56 36 43 37 t1 2 16 B 4 l 4

2000 2 0 1 ? 1 3 1 12 l 3

m0l 0 0 1 I l 6 3 4 3 6 5

Fuente: Base de Datos elaborada por las autoras

Gráfico 1.2
Eventos Por Mes

Expresado en No. de Eventos

Eventos por M€s

60

30

t0 ' -

?o

to

o

o1993 o1994 O199S Or996 O199', O1998 Or999 [r2OOO O2OOl

Fuente: Base de Datos !'latroráda por las auloras
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Fuerfe: Base de Datos eláboradá por las autoras

Tabla 1.3
Personas Atendidas Por Mes

Expresado en Número de Personas

Gráfico 1.3

Personas Atendidas Por Mes
Expresado en Número de Personas

Personas Atendj-das Por Mes

:rioo
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r ooo
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Fuente: Base de Datos elaboradá por las autoras
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1 .2.2 Capital de Trabajo

Celebr¡ty es una empresa constituida con un capital suscrito y pagado de

Si.5'000.000 lo que con el proceso de dolarización representan $2O0 Dado

queelmínimorequeridoporlaleybajoesteesquernarnonetarioesde$800'

se hizo necesario realizar un aumento de capital equ¡valente a $600.

Además,Cuentaentresusprincipalesact¡Vosconunaof¡cinaub¡cadaen

Colón y Boyacá 4to. piso (centro de la ciudad), que suman una superfic¡e de

222,31 rrf¡s2, de los cuales sólo se está utilizando un área para gerencia

general y un área de recepc¡ón; una planta, localizada en la CdIa COVIEM

Mz 35 villa 1 (sur de la ciudad), con un área de 300 mts2'

Cuentaademásc.onutensiliosdecristalería,cubiertería'vajilla,accesoriosde

cocina y servicios, lenceria, equipos, muebles y enseres' (Ver anexo No 1)

1.2.3 Gastos

Los gastos fijos y varrables en los que incurre son agua, luz' teléfono de la

planta y las oficinas, sueldo de una asistente y un rnensajero' servicios

prestados de contador, comisiones por eventos grandes, alícuotas del

ed¡ficio, transporte de mensajería. papelería, limpieza y manten¡miento'

E,rE¡ E. UIOI.

CTB.ESPOI
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1,2.4 Costos

El sistema de costos está basado en la determinación del costo un¡tarlo por

persona, el m¡smo que se calcuia cada vez que se solicita una cotización a la

empresa Este costo incluye el porcionamiento de los alimentos (incluye el

costo de los postres que los proporciona un proveedor subcontratado)

dependiendo del menú seleccionado por el cl¡ente potencial' el valor de los

bebestibles, el pago del mcinero y los saloneros' que trabajan cotrlo

eventuales, el transporte subcontratado y el costo de lavar la lencería'

Para determinar este costo se hace uso de una hoia de cálculo de Excel

donde se encuentran ya ingresados los porcionamientos por persona de los

alimentos, la unidad de rnedida y el precio actualizado de cada item según el

mercado. Este costo no varia dependiendo del número de personas' al

cliente siempre se le va a entregar la mlsma porción de alimentos' Lo que

puede hacer variar el costo de los alirnentos es que el cliente no escoia las

alternativaspreestablecidasenlosmenúes,sinoquedeseeañadiroguitar

variedades al menú. El costo unitario de los bebestibles tampoco varía

dependiendo del n[¡mero de personas porque al cliente se le entrega siempre

la misrna cantidad según el tipo de servicio. Los valores imputados por pagos

eventuales de c¡cinero y saloneros, transporte y lenceria si son sensibles al

número de personas, por cuanto son valores f¡Jos que se reparten por



persona para cubr¡r el total. De este rnodo, mientras el evento sea pera una

rnenor cantidad de personas, el precio tenderá a ser más elevado'

1.2.5 Operaciones

Todo el proceso que s¡gue la empresa desde la prinera llarnada del cliente

hasta la prestación del serv¡cio se ilustra en el siguiente esquerna:

No

Sí

Retroa limentac ¡ón

Cliente

Cot¡zación

Aprobac ión? Otro Proveedor

Contrato

Primer Pago

Compras
V¡sita

Producción

Proceso
Logíst¡ca

Segundo Pago
Servicio
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Cllente: El cliente generalrnente realiza la llamada luego de buscar en la

guía telefónica un proveedor que le br¡nde este servicro o de haber recib¡do

una recornendación de algún amigo o familiar'

cotización: El cliente solicita la cotización especificando el rnot¡vo y fecha

del evento, el tipo de servicio que desea recibir, nÚmero de personas que

asistirán y sus datos personales. La secretaria elabora el presupuesto'

determinando el costo y agregándole el margen de ganancia que

generalrnente es 40olo sobre el costo, detalla todo lo gue se ofrece en el

sefvicioyhacellegarlacotizaciónalclienteViafaxopormediodelrnensajero

de la empresa, depend¡endo de la urgencia y preferencia del cliente'

Aprobación: El cliente evalúa las diferentes opc¡ones y decide contratar o

buscar otro proveedor

Contreto: Si el cliente decide aprobar el presupuesto que se le ha

entregado,seponendeacuerdoambaspartesentodoslosdetallesdel

evento y en la firma del contrato. Genefalrnente el contrato es llevado al

cliente por el mensajero.

Pf¡merPago:Enelmornentodelafirmadelcontrato.elClientedebeabonar

el 50% del valor total según la politica de cobro de la empresa'

visita: La secretaria coordina una visita con el cliente para conocer el lugar y

hacer planos de la distribución del montaje del evento. La visita es realizada
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por el dueño de la empresa y el capitán de los saloneros que se contrate para

el evento

Proceso: Todo el proceso es coord¡nado por la secretaria que en ese

rnomento se convierte en jefe de eventos y quien se encarga de contactar y

definirfechas,cantidadesypagosconlossaloneros'eltransporte'los

proveedoresdecola,aguamineral,hieloyelpastelero'Ademásentregaal

gerente de la empresa, que en esta parte del proceso es el comprador' la

lista de los al¡mentos con cantidades y precios que debe adquirir. De esta

forrna el proceso se divide en cuatro subprocesos: compras, producción'

logística y servicio. Las compras se realizan generalmente dos días antes del

evento y se coord¡nan con la preparación de los alirnentos, siempre en

func¡ón del tamaño del evento. Para la producción, se cuenta únicarnente

conelcocineroparaeventosdehastaS0personas.Apartirdeesevalor,se

contratan ayudantes para pelar, cortar, contar y pesar' Dependiendo del

támaño del evento, el cocinero tarda de uno a tres días en la preparac¡ón.

Dentro de la logística se contempla no sólo contactar al personal involucrado

sino firmar contratos con los saloneros eventuales, armar el recorrido del o

los canos que se subcontraten ¡ncluyendo horas, número de viajes y

personas en cada viaie, alquilár cualquier utensilio o rnenaje que haga falta si

es que el evento es muy grande. cualquier servicio adicional que requiera el

cliente también se incluye en este subproceso. En cuanto a servicio, se

escogeauncapitándesaloneros,quienseencargadeseleccionarlos
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eguipos que van a ser trasladados al evento, verif¡car que estén en buen

estado,hacefUnalistadeloquefaltaparacubrirelrequerimientodelcl¡ente'

contar lo que sale y entra a la planta antes y después del evento y dirigir a

los saloneros durante el evento, de modo que se preste un buen servicio al

cliente

Segundo Pago: Es politica de la empresa que el 50% restante sobre el valor

total del contrato. se reciba dos dias antes del evento

Retroat¡mentación:AldíasiguientedeleventolaSecretariallamapor

teléfonoalclienteparaconoc€rlaapreciacióndelmisrnoacercadela

empresa y del servicio luego de ser atendido.

1.2.6 Ventas

En|aempresanoexisteactualrnenteuns¡sternaimplerientadodeventas'

fodoslosdíasseesperanlasllanradasdeclientespotencialesaquienesse

atiende con mucha cordialidad y se le hacen llegar las cotizaciones que

solicitan lo más Pronto Posible.
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PROPUESTA DE REINGENIERiA

Luego de realizar un análisis profundo de las diversas áreas o actividades

queinvolucralaempresayexaminarSudesempeñoadministrativohastael

rnomento, hemos ¡dentificado las principales deficiencias que presenta la

compañía, las m¡smas que, de no aplicárseles una rned¡da preventiva o

conectiva,segúnseaelcaso,podríanllegaraunpuntotal,queseriamuy

dificilquefuncionecualquierherramientateóricaadministrativaquesequiera

implantar.

CAPíTULO II
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Deficiencias de la emPresa

ÜApesardequee|s¡sternadecostospermitetrabaiaraUnnivelparaleloal

de la competencia con respecto al precio, no se pueden opt¡mizar los

componentesconoeltransporte,elpagodelossalonerosyelcocinero'

Estosvaloressonlosquemásinc¡denc¡atienenenelcostototal'Nose

puede tener control sobre el costo cuando se llevan a cabo eventos

pequeños.

fal El pfoceso de compras podría estar ocas¡onando un gasto adicional de

dinero, ya que por no tener políticas de compra para cada ítem, no se

pueden contrarrestar los imprev¡slos que pudieran presentarse Ej :

Dobles viajes o carencia de algún producto en el mercado'

et No existe un s¡sterna de ventas, la misma persona que at¡ende al cl¡ente

por teléfono es la que organiza los eventos. Toda empresa neces¡ta

contar con una fuerza de ventas que busque al cliente, que lo atra¡ga y lo

convenza de probar el servicio de la empresa

1.i No hay planes de rnercadeo que impulsen las actividades de la empresa,

que exploren el mercado e ¡nd¡quen su condición con respecto a la

competencia, que den una visión con respeclo a la part¡cipación de

mercado que se podría tener en Guayaqu¡l
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ü Las cotizaciones que se entregan a los clientes poseen alternativas

l¡m¡tadas que no dan mucha opción al cl¡ente para escoger' No hay en los

presupuestosUnadiferenciaciónnotoriaconrespectoaloscompetidores-

l.! No se cuenta con personal de producción rljo, sino eventual. Esto impide

que se ut¡l¡ce tiempo en investigar nuevas recetas que cauliven al cliente

y creen en ellos una expectativa del servicio de la empresa

ü No se cuenta con personal de servicio (saloneros) frjo, lo que impide la

capacitacióndelmismohaciaunapoliticadeatenciónalcliente

estandarizada,demodoqueelclientepuedapercibirsiemprelamisma

calidad de servic¡o y no se encuentre con decepciones inesperadas'

iti No hay supervisión a tiempo completo en la planta, lo que origina

desorganizac¡ón, falta de cuidado sobre los activos y propensión a

pérdida de mater¡ales, utens¡lios e insumos. Esto redunda en nuevos

gastos en los cuales la empresa necesita ¡ncurrir-

ür La rnayor parte del capital de trabajo con que cuenta la empresa es de

excelente calidad pero con una considerable antigÜedad Este tipo de

negoc¡o requiere el uso de utensilios que sean constantemente

rnodem¡zados, porque está estrecharnente ligado con el factor moda'
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ü No ex¡ste una política de retenc¡ón de utilidades, lo que evita que se

pueda reinvertir el capital de la empresa y lo que conduce a una condición de

obsolescencia de los activos. Esto resta irnagen y qu¡ta presligio frente al

consumidor con respecto a la competenc¡a.

ü, No existe en la compañía un organigrarna funcional que defina act¡vidades

y responsabil¡dades, además de coordinación interdepartarnental y flujo de

información.

r No hay un departamento que controle las finanzas y contabilidad de la

empresa y que estirne n¡veles de ventas necesarios para cubrir su deficiencia

económica. Se cumple s¡mplemente con el requisito del SRI de llevar

contabilidad por ser compañía, para lo cual se paga a un contador cono

servicios prestados para que la ponga al día y entregue los balances en las

fechas estapuladas.

La re¡ngeniería se basa en el rediseño radical de los procesos
para efecluar mejoras espectaculares en rnedidas críticas y

actuales de rend¡miento, tales como costos, calidad, servicio y
rap¡dez. Es un proceso total de readecuación de las
organizaciones en las nuevas y exigentes condiciones en un
entorno cada vez rnás difícil de controlar, es decir, es una de las
formas con que se puede operacionalizar el cambio. Si se ha
determinado con antic¡pación el reposicionamiento, la

reingeniería tendrá preparado el conjunto de sus metas y su

ambiente.



t9

La reitrgerriería nc, lorna llada corno dado lgnora lo qu€ 6s y 36

concentra en lo que debnr ia ser. No se traia de itat=t me¡tlas o

inc¡ernentos marginales. se trata de dgr saltos cuántlcos en su

ejecución. Requiere destruir lo vieirr y reelnplazatlo con algo
nlevo. Cuando el procaso de reingen¡ería se lleva a c€bo, a la
vez, se está rneiorando la cali<jaci del proor.rcto de ese proceso-'

dasarjas en este fn¿rfco te{irico, nos alfevefnos a pen3ar que la empras¿l

oDjeto de nuestro estudio puetle regresar a los niveles de operaciÓtt origlrlales

€ inclusive incrernentarlos para lo cual presentafno§ la sigu¡ente propuesta de

reingenieria, qua se encuontra esquemat¡zada en cuatro áreas principales:

xep<rsrcionantiento, rieirrgettiena Ürganizacional, Reingenierla Técnica y

Operativa y Reingenieria Eco¡tórtlit;a - Flnatlctela.

2.'r Re icionamiento

Al Ries y Jack Trout citan en su libro "Poslciortanliertto lo siguiente:

I www.monoqrafias.com. "Reingenieria"
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El posicionam¡ento comienza con un producto, que puede ser un

artículo, un servicio, una compañía, una inst¡tución o incluso una
persona... . No se refiere al producto, s¡no a lo que se hace con

ia mente de los probables clientes; o sea, cómo se ubica el
produclo en la mente de ellos..... Se trata sólo de cambios

superfciales, en la aparienc¡a, que se real¡zan con el propósito

de consegu¡r una posición valiosa en la rnente del cliente.'?

El repos¡cionamiento, por lo tanto, es volver a conseguir una posic¡ón val¡osa

en la mente del cl¡ente, que no necesariamente es la misrna, que puede traer

cambios y llegar desde una nueva perspectiva a la mente del consumidor'

Este proyecto tiene como uno de sus objetivos pr¡ncipales lograr un espacio

importante en la mente del consumidor. crear en él conf¡anza, seguridad,

tfanqu¡lidad de que al escoger a celebri§ para cada celebrac¡ón que realice,

no está contratando a un simple proveedof más, sino que está contratando

una empres con experiencia capaz de cubrir todas sus expectativas'

Prev¡o al plan de posic¡onamiento que se propondrá en este trabajo

posleriorrnente, es necesario llevar a cábo un estudio sobre la situación

actual de mercado en el que se determina la segmentación del m¡srno y el

target al cual nos dirigimos; se real¡za un análisis de la competencia, un

análisis del consumidor y un diagnóstico de nuestra empresa en el contexto

actual del rnercado. Una vez presentados los resultados de este estudio, se

realiza la propuesta de repos¡c¡onamiento.

2 Rles. Ai, Trout. Jack, 1986 "Pos¡cronamiento El Conceplo que ha revolucionado la

comunicáción public¡taria y la Mercádotecnia": Mc Graw - Hill
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La segunda área de reingenieria es la organizacional, para lo cual una vez

determinada la participación de mercado deseada y el volumen de ventas

anual promedio, pronosticada por rned¡o de la ecuac¡ón de oferta y dernanda,

se pueden definir los departarnentos y el recurso humano necesario para

abastecer dicho volumen de operación Además, con fines de obtener una

mayor efic¡encia en el desempeño de la operac¡ones se definirán las

func¡ones de cada uno de los empleados.

2.3 Reinqenieria Técnica v Ooerativa

Para la tercera área, la técn¡ca y operativa, se realizarán aproximaciones de

los flujos de operación a los que trabajaría la empresa durante los años

contemplados en este proyecto, basadas en una s¡mulación cuyos

parámetros son la media y desviación estándar de una base de datos

generada por las autoras de esta reingenieria, con el fin de estirnar el

comportam¡ento de las compras semanales, los posibles ahorros por volumen

y descuentos, y las nuevas adquisiciones que se deberán realizar con el fin

de proveer un servicio de mayor calidad. Además se presentará una

clasificáción ABC de los pr¡nc¡pales insurnos según el tiempo de vida de la

matena prima.

2.2 Reinqenieria Orqanizacional



2.4 Reinqenierla Económica - Financiera

Finalrnente para ei área económica - financ¡era, se realizarán el estado de

pérdidas y ganancias, tsblas de Enrcrt¡zación y depraciación y el flujo de caja

para cleterminar la rentaLrilidaci dei negü-io trptjiatlle el rlÉtqlo oei vAN y do

la IlR. Oomo heramienta complementaria se estirna el costo de capital del

negocio, tomando con¡o referencia ernpresas dedicadas a este servic¡o o

servicios relacionados, adernás de la estirnación de la estructura de cspital

óp,tima.
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CAPíTULO III

ANÁL!S IS DE LA stTLtACtÓ N DE MERCAOO

3.1 Análisis del Proveedor

Tomando en cuenta las estadisticas que se presentan en el apartado 1.2.1

correspondientes al Flujo de frabajo de la Empresa podemos observar que

Celebrity en sus últimos años presentó un brusco descenso en su actividad

provocado pnnc¡palrnente por problenras adm¡n¡strativos y agravado por la

crisis económica que se intensif¡có en el año 1999.

Actualmente se percibe una l¡gera react¡vación de la actividad económica en

el país lo que ha provocado que negoc¡os de la misrna índole tomen ¡mpulso'
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S¡n embargo, la empresa objeto de este estudio no ha logrado s¡quiera

estabilizarse.

Con el propósito de conocer la percepción de quienes fueron clientes de

Celebri§, poder determinar sus preferencias con respecto al servicio y

entender qué variables han ten¡do rnayor influencia para restarle part¡c¡pac¡ón

de rnercado a esta empresa, realizarnos una pequeña encuesta exploratoria

telefón¡c¿ a una muestra de treinta personas, basándonos en el teorema

estadístico del límite central que eslablece que:

Si X es ta media de una muestra aleatoria de tarnaño n que se
tonra de una poblaciÓn con media p y variancia finita o: ,

entonces la forma l¡mite de la distribución de:

x lt

o/ (n) ^ ( 7/2)

Conforme n (,), es la distribuc¡Ón norrn¿ll estándar n(z;0,'1)

. La aproximación nornral x generalmente será buena si n > 30

sin importar la forma de la población. Si n < 30, la aprox¡rnación
es buena sólo si la población no d¡fiere mucho de una
d¡str¡bución nornul y, corno se estableció antes, si se sabe que
la población es normal, la distribuc¡ón muestral de x seguirá
exaclarnente una distiibución normal, sin importar qué tan
pequeño sea el tarnaño de las muestras.'

Watpot€, Ronald, Myers, Raymond, 1990 'Probabllidad y Estadisticá", pág 2'18, Cuarta

Edic.¡ón N,lccraw-Hrll
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De esta manera, las Preguntas real¡zadas y las respueslas obten¡das se

detallan a continuación.

Pregunta 'l (P1) ¿Qué percepción tiene respecto al servicio ofrec¡do

por Celebrity?

¿Qué cambios, considera usted, deberÍan realiza¡se

en el serv¡c¡o?

¿Por qué razón usted dejó de contratar el servicio de

esta empresa?

¿A qué proveedor contrata actualrriente para sus

eventos?

Pregunta 2 (P2)

Pregunta 3 (P3)

Pregunta 4 (P4)

Tabla 3.1

Matriz de Respuestas para Encuesta Telefónica
sobre PercePción de Clientes

Gracrela de I eoto

SrMa de Pa.eclcs Buena enrptesa Meyor cudado aon

personel

P4P3?1Cllünte
Señores y

empleadas

Buena empresa de

Señoras y

ernpleaclas

Buena empresa de

Coba y emplcada

feñer local

?2

Ser más completo

folo-nores clc
Brren serucro -

Excelente

Palncra de Scatl

Teresa de lirnoJosá

Búen seruTcroEulaha de Puente

Excelen!e

Empleada

dasanora

Ser más complelo

[- rrcel

Ser más complflo

Ser más completo

Saloneros rnás

áter¡los

Eulalia de Recalde

MErgariá Aguayo

E velyn de Póli

Cásanova

Suen scNtclo

Buena empresa

Cásaoova

Fmpl€ada

Empleada

Prec,os

Amrr a de Llueñas Buen servicrc Más alternatrvas de

bufíel

Galañl Holeles

I

I

I

I

I

I

t--
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Mercea,es de Marllne¡ Euen servrc,o varbclades de

comrdá

Holrles - Caianova

C¿rollna d€ Rhode 8ueñ servrcm Prec'os y Local

Encarnac¡óñ de Cobo

ElLln¡!€rso

Buen servÉ,o

erc.iár"re ie-rvrc-o

Nuevas all€matú¿s
'-¡rtemaiÚás ie

bufel. cocklarl

Nadle en especral

fores y forr¿s Exc¿leñle sen¡co

comida

Gule lelelónrcá

CEN E xcelenle seMco Precros Nadlc en especral

Skess Producclones Buen sewrcro Nada Casanova

Drarp E rlra Re.uérda elsprMclo Eñcontró oko meior

Gustoso del s¿Mclo Precros Cuahulera que se

dedique

Solbhsa Vera

Elena de Donoso

Muy búen seMcD

Preclos

Otos (nmguño

como Celebrily)

Empleada

ESPOL{Sañdra Vásquez) Todo pelecto Variedad - más

grande la porcón

Precios - olras

Porsonas influYen

Sellorá que kabára

en Ia Espol

Panalianl,c Ecuador Excelerne Coba y Señora que

conlratan

AleJandro Cañole Buena empresa No ha necesrtado Nade

lmagen CorporalMa Eslán conlentos Preclos Casano\¡¿ y otros

CAE Muy buen seMcro

varÉdades

Otras pérsorÉs y

HolelOro Verde

Trfe Angello Acosta Recuercla un poco No recuerda Hotel€s

lr¡versiones Aglcolas

Junlor Colle9e

Elc!lente seMcio

veÍiádas en

Otrá3 pérsonas

fJtras personas

I Tona M lrtar tl ada Otroa superbres

loman h décÉión

llolelesSr recuerda

Fuente: Base de Datos elaborada pot las autoras
Muestra de 30 personas

10 Sólo el 10% de los encuestados no han identificado el servicio como

bueno o excelente

-1

__t-.._¡
Agradecda por el I Anemativ¿s - Lotal 

I
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lo, El 23 33% considera que el servicio debe ser rnás completo, esto es,

contar con un local y encargarse de detalles corno flores y fotos'

i}Ello%cons¡deraquedeberíatenersemayorénfasisenlaseleccióny

preparación de los saloneros de rnanera que sean rnás atentos y

serviciales.

lr, El 36.66% de la muestra de clientes piensan que deberían ofrecerse más

variedades y alternativas de elección en los alirnentos'

ü El 13.33o/o considera que deber¡a haber un cambio en los precios

o' Otro 13.33% no le cambiaria nada al servicio que se ofrece

ü Para un 10% la empresa y los cambios que se efeclúen en ella resultan

indiferentes

u El 86.66% de los clientes c¡ta conrc la causa principal o corno una de las

vadables más importantes para dejar de rec¡bir el servicio de la empresa,

los precios.

? El 3.33% dice haber encontrado un mejor proveedor
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fOEl30%contrataaseñorasqueseded¡canaestetipodeserviciooasus

empleadas para reuniones pec¡ueñas.

o, El 23.33o/o contrata actualrnente a casanova a qu¡en considerarnos líder

demercadotornandoencuentaúnicarnenteaaquellosnegoc¡osque

están const¡tuidos legalrnente

a' El 6.660/o contrata a Coba, a qu¡en considerarnos el retador de Casanova

ü El 2Oo/o contrata a hoteles, los cuales poseen una fuerte porc¡ón del pastel

de eventos sociales en Guayaqu¡l

ar El 33.330/o no contrata a nadie en particular, simplernente basan su

decisión en el presupuesto con el que cuenten, en referencias y anuncios

en revistas y guias telefónicas.

Los resultados de esta pequeña encuesta telefónica nos permiten darnos

cuenta que la sttuac¡ón de la empresa no es tan caótica dado que la rnayoría

de las respuestás han sido favorables y básicamente el problema más grande

que t¡ene está relacionado con el precio que es un factor corregible. Esto nos

lleva a querer realizar un análisis más profundo gue nos perm¡ta entender qué

necesita el consumidor, cómo y cuándo.

I
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Para ¡ealizar este análisis, hernos tomando en cuenta algunos conceptos

básicos e información tanto prinnria (encuestás) corrlo secundaria

(estadist¡cas de fuentes internas y externas), las mismas que nos perm¡ten

tener una visión general sobre las neces¡dades, gustos y preferencias del

consumidor

3.2.1 Perfil del Cl¡ente Actual

Principalrnente, Celebri§ atiende dos grandes grupos de cl¡entes: Personas

Naturales y Personas Juridicas. Las personas naturales a las que estarnos

enfocádos pertenecen a un estrato socio-económim *E r-fo y alto que

buscan confiabil¡dad, calidad y excelencia en el servic¡o que reciben, las

misrnas que dado el hecho de que sus necesidades son netarnente famil¡ares

y ernoc¡onales, anhelan crear un ambiente cál¡do, acogedor y que deje una

huella en la o las personas objeto de la celebración.

Por esta razón, estas personas contratan el serv¡cio de catering para llevar a

cabo eventos corno: bautizos, prirneras comuniones, quinceañeras,

graduaciones, matr¡monios, aniversarios de bodas, cumpleaños y reuniones

familiares en genera¡.

3.2 Análisis del Consumidor
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En cambio, las personas juridicas a la vez que buscan confiabilidad, calided y

excelencia, demandán un amb¡ente de seriedad, formalisrno y solemnidad en

la nnyoría de sus eventos sociales. sus razones de contratación están rnás

fundamentadas en un "factor compromiso" para consolidar sus relác¡ones

tanto con clientes internos corno externos por lo que los tipos de eventos que

llevan a c¿bo son: reuniones ejecutivas, sem¡narios, lanzamientos de

productos, aniversanos de fundación, rnañanas deportivas, fiestas de navidad

y fin de año. ¡naugurac¡ones, clausuras, ac{os solemnes y reuniones

rntivacionales en general.

3.2.2 Gustos y Preferencias del Consumidor

Con el fin de poder entender un poco más la mente del consumidor, qué es lo

que quiere, cómo lo quiere, qué factores inciden en sus decisiones de compra

y no compra, sus háb¡tos de consumo y su frecuencia de uso, proced¡rnos a

realizar una encuesta. la cual es uno de los rÉtodos nrás comÚnmente

utilizados para realizar una investigac¡ón de riercado. Ésta es una encuesta

exploratoria que ha sido estructurada a base de preguntas cerradas, que a la

vez que dan facilidad al encueslado para responderlas, nos proporcionan una

mayor precis¡Ón para la tabulación de los resultados, permitiéndonos asi,

presentar conclusiones más específicas de nuestro estudio.

CIB.ESFOL
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para determinar el tamaño de la muestra a la que le aplicarianns la encuesta

exploratoria Ut¡lizamos la fórmula para muestra en poblaciones finitas,

descrita a continuac¡ón:

otNpqn=
e' (¡¡-1) + o' p q

Donde:

o = Nivel de mnfianza

N=UniversooPoblación

p=Probab¡lidadafavor

q = Probabilidad en contra

e = Error de estimación (precisión en los resultados)

n = N úrnero de elementos (tarnaño de la muestra)

Para efeclos de nuestro estud¡o, hemos obtenido el tarnaño de la población

de los datos que se muestran a continuación' los mismos que serán

detallados en el apartad o 3.4.1 .7 donde se describen los critenos de 
- '

segmentación.

2 Pope, Jeffrey, FIrher, Laura. 1998. 'lnvestigaciÓn de M€rcado
de Datos" Editorial Noma.

Métodos de Recolección
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Tabla 3.2
Def¡n¡ción de la Poblac¡ón

Proyecciones Para el año 2001

Año Base 1998

Pobü¡clón Gusyequll 2001 2 246 534 habitantes

792.577 habitantes

Clase i'iedla A¡ta Y Atta (8,S%) 70 539 habitantes

Fueñto: ,nformación cruzeda INEC y MARKOP

Elaboredo por las autoras

El error de estimación que estarnos utilizando es del 6.5% .iustificando la

elección de este valor y no el tradicional 5%, en el hecho de que los costos

detiempoydinerosobrepasabanalosqueestabancontabilizadosenel

presupuesto de este proyecto. Este error de estirnación nos arroja, de

acuerdo a las tablas estad¡st¡cas de la distribución normal', un nivel de

confianza del .l .845, Para las probab¡lidades a favor y en contra, se atribuye

generalrnente el estándar de 50% a cada una, ya que son valores que se

caracterizan por tener un grado muy alto de incertidumbre.

De esta rnanera, la ecuaciÓn y el tamaño de la muestra con los datos

explicados anteriormente, son

walpole, Ronald, Myers, Raymond, 1990

De 25 - 60 afto3 (35,ze/ol

Edic¡ón McGraw-Hill

"Probabilidad y Estadisticá . pág 732. Cuarta
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n = (1.8¡L5)2 (70.539) (0.5) (0.5)

(0.065)'? (70.539-1) + (1.845)'z (0.5x0.5)

n = 200 encuestas

Estas encuestas fueron real¡zadas a personas corespondientes al fTercado

rneta seleccionado (ver apartado 3.4.1 .7') en el centro comercial Ríocentro

Ceibos, en el Club de Ceibos Norte, a conocidos y amigos que se

desenvuelven en el estrato social y económico enfocado.

La encuesta y los resultados obtenidos se presentan a continuación.
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J. CUán falniliarizado se e Cuentla ustetl cott el ténlrilto servicio de

"catelillg"?

a. Lo lengo clararllerlte defitlido

b. I ie escuchado cle él

c. Nc¡ lre esctlcltado t-le él y la vetdad ¡to lo itletttif¡co

c
15%

Grado de Fomiltsr¡¿ación cÜn cl térnrino 'dii'rdoló tb §ÚlülñI"

27%

B
78%
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2. lla contralatlo algurra vez usted o stt fafltil¡a el sefv¡cio de caterittg para

alg(ttt evettlo social?

a. Si

l;. No

Particip¡cfón a tllvcl Famlllrr

I
I

r
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3.Hacontratadolaempresadondeustecltrabajaesteservicioparaalgún

evento soc¡al ?

A. Sí

b. No

fti. Ol' I
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4. Cuán frecuentemente contrata el servicio de catering?

a. Varias veces al mes

b. Cada mes

c. Cada tres meses

d. Cada 6 meses

e. Una vez al año

f. Sólo en acontecim¡entos tmportantes

r¡.súí4i¡ aL U.o d.¡ i Lruiér'o da cat tlDli

-;;J I
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5. Qué tipo de proveedor de este servicio generalmente contrata?

a. Proveedores indiv¡duales a niveles caseros

b. Empresas dedicadas exclusivarnente a ese servicio

c. Hoteles y restaurantes que también proveen este servic¡o

A('

m
itE

ft

T
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6. Cuál es su primera fuente de información cuando necesitá de este

servicio?

a. Referencias de amigos y familiares

b. La guía telefón¡ca

c. Anuncios y periódicos en rev¡stas relacionadas

prier¡ Fuén¡t. .le InfórErci ón
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7. Qué e€ lo que más le ¡nteresa al momento de solicitar una cotización?

a. Que el proveedor tenga un buffet variado y de buena calidad

b. Que el proveedor entienda qué es lo que usted desea hacer

c. Oue el precio no sea muy alto

d. Que el proveedor tenga un local

Preferencras en el cervrcro

¡odl

t6

!0.ü)

,.&

20,co

ra,ú

to,oo

6.00

0.@
á

3¡ 7¡ rt,ú
D

7,4
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g. Qué tiene mayor inc¡dencia en su dec¡sión para contratar el servicio?

a. El precio

b. La atención y asesor¡a al establecer contacto con el proveedor

c. El servicio que se ofrec€

d. El prestig¡o de la empresa

rnflueDcr¿ de V..¡r1át lAi| an contr¡tácrones
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9. En el momento del evento, como anfitrión, usted prefiere:

a. Tratar con el proveedor corno uno más de los factores que coordina el

anfitrión.

b. Compartir un poco la responsabil¡dad del evento con el proveedor

c. Desligarse completarnente de la responsabilidad y permitir que el proveedor

se enc¿¡rgue.

ttespons:brl rdá(r del Evento
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10. En orden ascendente de importancia del 1 al 5, ¿Qué valor agregado

seria más satisfactor¡o para usted?

a. Asesoría en la combinación de los alimentos

b. Asesoría en las altemat¡vas más económicas

c. Asesoría en la ubicación de rnesas, sillas, buffets, grupo musicá|, bar, etc

d. Organización del evento

e. Contactos para decoración, ambientaciÓn, fotografia y video

v.Ior lgr€g¡do del servlcio

I¡ ¡
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11. Ha contratado o escuchado alguna vez de "Celebrity" (empresa que da

este serv¡c¡o)'¿

a. He escuchado de ella

b. He contratado sus servic¡os

c" La empresa donde trabajo la ha contratado

d. No he escuchado nt he contratado

P o 3 io roir¡¡rni e¡¡ t o

*
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Luego de labular los resultados de las encuestas podemos concluir lo

siguiente:

ü La rnayoría de las personas no está familiarizada con el término "servicio

de catenng'. El 45,14Yo no lo @noce y el 28o/o dice haber escuchado de

é1, lo que implica que tampoco lo identitrca con exactitud, mientras que el

26,860/o lo t¡ene clararnente definido. Esto nos lleva a pensar que las

personas dentro de nuestro país, no lo t¡enen clasificado dentro de una

categoría especificá. S¡ estamos hablando de reposicionar una empresa

que se dedica a este t¡po de negocio, el prirner paso debe ser darle un

nombre dentro de la mente de las personas para que ellas le den a éste

un lugar dentro de la sociedad.

l.l Aproximadarnente el 49o/o de las personas (tanto naturales como

jur¡dicas) que conforrnan nuestro mercádo meta si contratan este tipo de

servicio, lo que nos confirrna que sí existe una respuesta por parte del

público hacia el negocio y, por consiguiente, sí exlste una den¡anda

potencial por abastecer.

|tl Las respuestas más fuertes en cuanto a frecuencia de utilización del

servicro, son el 56,910/o para la alternativa sÓlo en acontec¡m¡entos

¡mportantes y, el 12,2O"/o, 11,38o/o y 9,76o/o para las alternativas cada año'

cada lres meses y vanas veces a/ rnes respectivamente. Esto nos indica

que aunque un segmento del frercado contrata el servicio
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esporádicamente, existe otro que lo ut¡liza frecuentemente, lo cual

garantiza un flujo constante de trabajo.

ror El tipo de proveedor más contratado aclualrnente según los resultados de

la encuesta son los proveedores ¡nd¡viduales a niveleg caseros en un

56,25o/o, segu¡dos de los hoteles an un 24,22o/o y por último, las empresa

dedicadas exclus¡varnente a este servicio en un 19,53%. Esto es lógico

ya que los prirneros tienen costos más bajos porque no t¡enen una

infraestructura que rnantener y los segundos satisfacen a equellos que

desean rnantener un estatus frente a la soc¡edad.

Dl En lo que se refiere a fuentes de información para contratar el serviclo,

tenernos que la alternativa referencias de amigos y familiares ocupa el

primer lugar con un 56,21%, mientras que la altemaliva anuncios en

periódicos o revrsfas retacionadas ocupa el segundo lugar con un 24,18o/o

y en últirno lugar la alternativa gula telefÓnica con un 19,61% Esto nos

ratifica que la calidad del servicio durante su prestación es el punto nrás

importante, ya que la buena o rnala experiencia de las personas

involucradas en el evento, se propaga con gran rapidez; y hay que tener

cuidado con esto debrdo a que ese efeclo es mucho rnayor cuando las

neces¡dades del cliente no han sido totalmente satisfechas.

ü Dentro de las variables que t¡enen mayor incidencia para el cl¡ente en los

rnornentos de solicitar una cot¡zación y contratar un servicio, tenernos que
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lo primero que el éste busca. es la cal¡dad y lo completo del servicio en un

34o/o aptoxifiEdarnente (prornedio preguntas 7 y 8), seguido por la

correcta asesoria y comprensión de hasta el más mínirno deialle de lo

que el cliente quiere hacer en un 31olo. El precio ocupa el tercer lugar en

un 21ok. Una vez más, la calidad del servicio es la que predomina en la

mente del consumidor.

ü Los resultados nos indican que las personas (47,97o/o) prefieren delegar

completarnente la responsabilidad de la organización de su evento al

proveedor del servicio. Esta s¡tuación puede darse por dos motivos: El

tiempo y la carga que conlleva realizar un evento, o la falta de

conocimiento para realizarlo de la nrejor rnanera. Sin embargo existen

personas (35,77Yo) gue desean tener un c¡erto grado de control sobre

todas las cosas que llevan a cabo, por lo que es necesario ser cu¡dadoso

en la relación cliente - proveedor.

tor Luego de analizar las respuestas, observarnos que la primera opciÓn

escogida por la mayoría de las pe'rsonas es la asesorfa en la combinac¡ón

de los alimentos (41,220/.). La segunda opc¡ón es la asesoda en /as

alternat¡vas nás económicas (33,78%). La asesorla en la ubicación de

mesas, s//as, buffet, grupo mus¡cal, bar, etc. Está entre el tercer y cuarto

lugar (22,97o/o y 33,110/0, respectivarnente). Los contac{os con servicios

periféricos ocupan el quinto lugar (48,65%) en las preferencias. Sin
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embargo la oryan¡zación del evento ocupa el segundo lugar en cada una

de las preferencias, lo que nos da a entender que esta opcrón es un fin

ulterior de cada persona y dado que es una opción que abarca a las

demás, es aquélla a la que le darernos rnayor énfasts en el estudio.

ot Respecto al posicionamiento aclual de la empresa, existe aún un

porcentaje considerable que la recuerda (42,57%), otro que la ha

contratado, tanto familiar como juríd¡carnente (13,52%) y uno que nuncá

ha escuchado de ella ni la ha contratado (43,92o/o). Si partirnos del hecho

de que las dos primeras opciones son favorables para nuestro estudio,

podernos decir que estos porcentajes representan una base de la gue

podemos part¡r para el reposicionamiento de la empresa, y al ser este

valor del 56,090/o, creernos que existe un buen fundamento para trabajar.

3.2.3 lnformación Secundaria del Consumidor

Con el fin de adquirir una visión general acerca de los posibles eventos

sociales que se podrian llevar a cabo durante un año, hernos generado

información secundaria partiendo de datos históricos de la empresa que nos

dan una ¡dea de cómo se comporta ei mercaoo en cuanto a rnot¡vos, tipos y

frecuenc¡as de dichos eventos en Guayaquil.

Denlro de los tipos de eventos más frecuentes tenemos
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Gráfico 3.1

Motivos Princ¡pales de los Eventos Sociales
Expresado en Porcentajes

Tabla 3.3
Motivos Principales de los Eventos Sociales

Expresado en Porcentaies
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Entre los eventos más comunes contratados por personas naturales tenemos

los bautizos, prirneras comunlones y matrirnon¡os para los cuales, con el f¡n

de establecer un número total anual de los misrnos correspondientes al

mercado meta que perseguilrDs, obtuv¡mos datos de la Curia de la

Arquidiócesis de Guayaquil de la cual extrajimos las estadisticas anuales de

las sigurentes iglesias:

Tabla 3.4
Sacramentos real¡zados en las lglesias pertenecientes al Mercado Meta

ExPresado en Unidades
Año 1999 - 2000

16LESl¡AS

Marla AuxrIádor¡

Srn Páblo Apóstol 284

Santt Gema
- - lrt".¡" Md." dc t" tgt."i" 134

San AÍtonio Marfa Claret :36

San Judas Tadeo

Señot de lá BrEna Esperan¡a

2161

1q4 30

Snn Migu.l Arcángel

Fuente: Curia de la Arquid¡Ócesis de Guayaquil
Elaborado por las autoras

Dentro de los motivos de eventos contratados por personas naturales

también encontramos reuniones para celebrar cumpleaños, aniversarios y

quinceañeras, para los cuales estimamos la posible demanda anual

enfocándonos en la población correspondiente a la clase social rned¡a alta y

¡(¡ltaE¡ ¡t¡, fra^!

51 10

¡

cot[JllÍr'¡e8
200019992000

782r96 t13 790244

20001999
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53518r 540458

?gtl ?6r7)2
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alta, esto es, 70.539 habitantes aproxirnadarnente- En Guayaquil, la familia

promedio está compuesta por dn@ miembros, por lo cual podemos inferir

que existen alrededor de 14.108 fam¡lias pertenec¡entes a este estrato socio-

económ¡co. si esperamos que en el peor de los casog estas familias lleven a

cabo eventos sociales 1 vez al año para celebrar cumpleaños y aniversarios,

podemos contar dentro de la de[¡anda potencial 14.108 eventos por este

@ncepto.

Tomarnos además en cuenta agasa.ios por quinceañeras, para lo cual,

basadas en el indice Estadístico de Markopo, defin¡rnos la poblaciÓn

proyectada de mujeres de 15 años del Ecuador en el año 2001 en un total de

156 200. Conociendo que el número de habitantes de Guayaquil representa

el 17o/o de la poblaciÓn total del Ecuador (ver apartado 3.4 1.7), y que' el

8.9% comprende al estrato socio-económico rnedio alto y alto, tendríarnos

aproxinudamente 2.363 eventos de esta naturaleza al año.

Para aproxirnar el número de incorporaciones real¡zadas al año, hernos

tomado de las Estadísticás de Markops el núrnero de habitantes

comprend¡dos ente 22 y 25 años de edad de Guayaquil conespondientes al

sector medio alto y alto de la sociedad, el cual asc¡ende a 14.164.

" m¡Rxop, r gga
t MARKoP, I gg8

"índice Estadistico Ecuador 97-98 , pág 81
"indice Estadístico Ecuador 97-98". pág 8l-82
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S¡ asumirnos que de este total un 5oolo no estud¡a (en el peor de los casos),

podríamos dec¡r que el verdadero núrnero de potenciales graduados en las

univers¡dades es de 7.082.

Para determinar la pos¡ble dernanda de eventos sociales para pergonas

jurídicas. tornamos corno referencia las estadíst¡cas de la Superintendencia

de Compañias concemientes a 'las 1000 compañías rnás ¡mportantes del año

1999'6, de las cuales aproxirnadarnente 300 conespondian a la ciudad de

Guayaquil. A este valor aplicarnos los porcentajes obten¡dos en la pregunta

cuatro de la encuesta de necesidades, gustos y preferencias del consumidor

(ver apartado 3.2.2), puc,¡endo obtener los siguientes resultados:

" r..*., ,rpgrc,a5.gq, ec. "l-as 1000 conrpañias lllás inlpoñantes de l9$)"
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Tabla 3.5
Aproximación de la Frecuencia de Uso de las Personas Jurfdicas

Expresado en No. De Eventos al año
Año 1999

300 29 1405

300 4.O7 12 12 147

137300 1 '1.38 34 4

300 5,69
141 37

56.91 171 341

Total 2.101

Eleborado por las autoras
Porc€ntares obtenidos en encuestas de necesidades, gustos y preferenc¡as

'"Las '1000 compeñíás más importantes de 1999" Superintendenc¡a de Compañ¡as

Sunrando todos los resultados obtenidos en los párrafos anteriores

obtenemos el gran total de 33.908 eventos posibles al año en Guayaquil. A

este valor le apl¡carnos el porcentaje de contratación tanto a nivel familiar

como empresarial obtenido en las encuestas de necesidades, gustos y

preferencias, esto es el 49olo, dando como resultado 16.615 eventos al año.

Dentro de nuestros competidores encontrarnos tres grandes grupos.

proveedores individuales a niveles caseros, empresas dedicadas

exclusivamente al serv¡c¡o de catering y hoteles y restaurantes que también

se dediquen a proporcionar este serv¡cio.

17 2 34

Totrl
E{{ntdtalb

FÉctEncli d.
U!o

l{o. EmprD§!Porc.ntrJcrMl.lttrr
GueytquU.'

48976

___t-

I

I

1

1

_+
300 |

3oo I

I

3.3 Análisis de la Competencia
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Cabe recalcar que actualrnente este rnercsdo se encuentra muy segrnentado.

Por esta razón y por la fuerte carenc¡a de inforrnación y fonnalisnrc en este

negocio en Ecuador, es muy dif¡cil obtener datos que nos presenten el

movimiento de todos aquellos que dedican su actividad cornercial a este tipo

de serv¡c¡o. Sin embargo, hemos realizado una selección de los

competidores rnás representativos del rnercado, de los cuales hemos

obten¡do ¡nforrnación que nos ha permitido realizar comparaciones con

respecto a la empresa que estamos estudiando.

De esta manera, presentarernos los precios (del evento rnás representativo:

buffet para un rnatrirnonio de 100 personas) que ofrecen hoteles como Hilton

Colon, Hampton lnn, clubes como Bankers Club, Pedregal; salones de

recepción corno el Galant; empresas de catering corno la de M¡lton Casanova

y Silter; y, amas de casa corno Mindla AbrarnoÚch de Ayauca.
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Pmvcedor
Hilton Colón
Hampton lnn

Tabla 3.6
Precios de la Competencia

Expresado en Precio Por Peraona

$27,45 aprox
s19 37

s30 744 alP,Lg¡' --
$10 a rox.'t

$12 89 aprox

Bankers Club

$7 28 aproX

Mindla Abramowicz $6.00 aprox .'-t
Galant $6.50 a

Celebrity $9.00 a pro x.

lnduye rmpuestos y servlc¡os
'El locál no esta incluido en el precio por persone (5500) Tampoco incluye el valor del

descorche ni las bebidas.
" El local no está ¡ncluido en el precio por persona (5600) Tampoco incluye el valor del

descorche nr las bebidas
"'No ¡ncluye personel de serv¡c¡o, mesas, sillas y manteleria
"" En el precio sólo está cons¡derado el costo de lá comida
Fuerúe: Cotizác¡ones
Elaborado por les autoras

Debido al nivel de infraestruclura que tienen los hoteles y a que el catering es

sólo uno más de los servicios dentro de la garna que ofrecen, no

consideramos que debamos enfocar nuestras estrategias competitivas de

mercado hacia alcanzar sus niveles de operac¡ón, aún cuando sí a restarles

cierta participación de mercado fundarnentadas en precios y comodidad de

atención a domicilio al cliente.

CortqlaPrcclo por Pe¡¡ona
Depende del paquete
Salón, Habitación
Matrirnonial mn arreglos
especiales y Valet

Menaie y Lencería

cortesiashoN

oN h rtesico a

Cubiertería illa
a SoN ah cortesv

Salón Disc Jock

Parki

LenceríaMen e

=Ssgregal
Casanova
SILf ERF

I
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Tampoco enfocarnos nuestras estrateg¡as en los proveedores individuales

debido a que, en este caso, ellos no alcanzarían el nivel de infraestruclura de

una empresa que cuenta con una planta procesadora de al¡rnentos que

trabaje a niveles ¡ndustriales. S¡n embargo, sí pretendernos recuperar parte

de la proporción de mercado que ellos han logrado dados sus baios costos,

aplicando estrategias que hagan que nuestros precios sean rnás

compet¡tivos.

Por lo tanto, nuestras acciones rnás agresivas de rnercado, serán orientadas

a aquellas empresas que trabajan a n¡veles similares a los de Celebr¡ty, a lo

que a infraestructura se refiere, pero que tienen actualrEnte un rnayor flujo

de trabajo. Especificarnente nuestras estrategias se dirigirán hacia superar

los niveles de servicio de Mitton Casanova, quien, en el servic¡o exclusivo de

catering, es considerado el líder de rnercado y del cual realizarernos un

análisis más profundo. (Ver apartado 3.4.1 4 sobre Análisis Cuña)

Habiendo ya determinado la situación de la empresa, las necesidades del

consumidor y los competidores más fuertes, podernos tener una ¡dea de

nuestra posic¡ón en el rnercado, de lo que debernos hacer para lograr una

participación repres€ntat¡va dentro del misnn y contra qué nos enfrenlareno.¡

en el camino. Conociendo esto podemos redef¡nir lo que querenrcs ser y a

dónde queremos llegar, siempre tomando en cuenta qué es lo que quiere el

3.4 Plan de Mercado
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consumidor ya que el cumpl¡miento satisfaclorio de sus necesidades, es la

via que nos permitirá alc,.nzar nuestros objetivos.

3.4.1 Market¡ng Operat¡vo

3.4.1.1 Misión

"Proporcionar un servicio completo de preparación de alirnentos de alta

calidad para eventos socla/es. compleñentado con la atención de personal

capacitado para satisfacer tos rqueim¡entos del cansumidor y con la

organ¡zación minuciosa de cada detalle que demande cada comprom¡so

soc¡al, ¡ncluyendo ta movil¡zac¡ón y montaie de los utens¡l¡o§ necesanbs y /a

cootdinac¡ón de servic¡os periféricos adicionales. de manera que se cubran

las ex peclativas de cada cliente".

3.4.1.2 Visión

"Adentramos en la mente del consumidor de tal manera que, en el momento

en que requiera llevar a cabo algún evento soc¡al, su pimera opciÓn sea

Celebrü, seguro de que el servicio que ofrece la empresa es campleto,

confiable y siempre a Ia vanguardia".
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3.4.1 .3 Ob¡etivos

3.4.1 .3.1 Generales

t Lograr un cambio en la concepción de irnagen que el consumidor tiene de

Celebri§,demodoqueéstaretornesupos¡ciÓnenelfnercadopertiendo

de los niveles que tenía en los años 1994 y 1995.

t contar c¡n todos los recurgos necesarios (hurnano, técnico y f¡nanciero)

detalrrnneraquepodarmscumpliracabalidadtodaslasexigenciasdel

consumidor

3.4.1.3.2 Especlficos

ü Dejar de ser un servicio limitado a la preparaciÓn de alirnentos y personal

de servicio para @nvertirse en un servic¡o integral que ofrezca servicios

complementarios corno arreglos florales, pasteleria, fotografía, video,

grupo musical y local si es que fuera necesar¡o.

ü Darle calidad a los recursos, de tal rnanera que en lo que se ref¡ere al

personal, se le br¡nde una @nstante capacitación; y, en cuanto a los

recursos técn¡cos y financieros, mantener una politica de retenciÓn de

utilidades que permita sostener un nivel de innovación continua: todo

esto, con el fin de satigfacer eficientemente los requerimientos del

consumidor.
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tor Tratar de que en c€da aclividad de la empresa se produzca una

reducción de costos ya sea vía volúrnenes, al¡anzas o cualquier otra

decisión adm¡nistrat¡va con el f¡n de darle al consumidor un precio rnás

accestble.

3.4.1.4 Análisis cUÑA

El Análisis CUÑA "se ocupa de identificár acontecimientos, tendencias y

sucesos significativos que podrían influir sobre la futura direcciÓn, las

op¡niones estratégic¿s, la libertad de operaciones y el éxito de la empresa"-'

Los factores que se incluyen en este análisis se esquern¿¡t¡zan a

continuación.

.fFúü¡j/a1.Ie

Hendscombe, Richard, 1 989

rlesg(]
6slralé -
gicrl

\..erItala
estraté-

g¡ca

[rcCraw-Hill

"El Jefe de Produclo", pág 33, Primera EdiciÓn en Espafrol
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Áreas de Ventaja Estratégica

Oportunidades

tü A pesar de que nuestros volÚrnenes de ventas han bajado

considerablemente, las encuestas revelan que aún existe un porcentaie

consrderable de personas que nos recuerdan, situaciÓn que debemos

aprovechar para nuestra estrategia de reposicionamienlo'

l? La mayoría de los prove€dores en el mercado brindan un servic¡o limitado

y, si los clientes solicitan un servicio complementario' lo máximo que

lleganahaceresproporcionarlesuncontactosinliberarlosdelacargade

tener que contratar los servicios individualmente a rn¿ryor costo de tiempo

ydinero'Estehechorepresentaunaoportunidadpara|a¡mplernenlaciÓn

de nuestra estrateg¡a competit¡va "Ptan Corpora,ciÓn Celebrity"'

1ü Las encuestas telefónicas nos revelan que no existe una preferencia

hacia algún proveedor en part¡cular, lo que implica que no hay

diferenciación en el mercado. Por lo tanto, cualquier estrateg¡e de

diferenciación que aplique será inn¡ediatamente percib¡da por el mercado.
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Puntos Fuertes

rar La experiencia adquirida a lo largo de los nueve años de trayecloria de la

empresa nos han provisto de un mnocimiento que puede cubrir las

necesidades del consumidor nrás exigente. Comenzar un negocio de

esta indole desde cero implica por los rnenos una inversión en

conocim¡ento y propagaciÓn de imagen de 2 años.

tor Se cuenta actualrnente con una buena infraestruciura para la preparación

de los alirnentos la misrna que tiene potenc¡al de crecimiento esto e3, si

aurnentan los volúmenes de eventos podemos responder ante ellos

tranquilarnente.

ü La ubicación de nuestras oficinas ya que se encuentran en el centro de la

ciudad y es fácil para todos acceder a ellas.

Éxitos

rar La forma en que entrarnos al mercado y cómo nos rnanejamos durante los

años latentes de trabajo demuestran nuestro profesionalismo y excelencia

al brindar el servicio lo cual ratificarnos al remitirnos a las encuestas

telefónicas donde el 83% de los encuestados calificaron el servicio como

muy bueno y excelente.
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Puntos Débiles de los Competidores

Como indicamos anteriorrnente, consideramos a Milton Casanova como

nuestro principal competidor por lo que lo hemos escogido para la realización

del Análisis CUÑA. A continuación presentamos sus principales debilidades:

ttl Para un tipo de servicio corno este, en el cual la imagen que se proyecte

del negocio es uno de los factores rnás ¡mportantes, la ubicación de sus

oficinas no le favorece ya que ese seclor es considerado corno zona roja.

rt! Para el estrato socio-económico al que está orientado, la papelerfa que se

utiliza no proyecita el estatus que debería. Aparentemente, este factor no

es muy relevante, sin embargo, en este tipo de negocio, la calidad del

servicio se refleja en los detalles nrás pequeños.

Áreas de Riesgo Estratégico

Puntos Débiles

or Deb¡do a la falta de estrategias de comunicación, las personas tienen

catalogada a Celebr¡ty corno una empresa de prec¡os altos, a pesar de

que el año pasado éstos fueron reducidos. Esto ha provocado que los

niveles de ventas deca¡gan de forma abrupta en los dos últimos años.

l.r Lás cotizac¡ones que se entregan a los clientes poseen áltemat¡vas

limitadas que no dan mucha opción al cliente para escoger. No hay en
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los presupuestos una diferenciación notoria con respecto a los

competidores.

or El hecho de contar con personal eventual no nos perrn¡te impartirles una

capacitación continua, por lo tanto' la calidad del serv¡cio no es

estandarizada.

Fracasos

ltt No se rnanejó adecuadamente la etapa de crisis que vivió el país a partir

del año 1999, situación que se sumó al robo de la cartera de cl¡entes de la

empresa. Esto provocó que nuestras ventas se fueran a pique, mientras

que otras empresas continuaron trabaiando, quizás no a los m¡srnos

n¡veles de antes, pero no llegaron a la situación tan caótica de Celebrity

Amenazás

ü El mercado cada vez está más segrnentado y constanternente aparecen

más competidores, especialrnente arnas de casa, que corno se dijo

antenormente, trabajan con costos muy bajos.

ü Al conocer los competidores las estrategias que se van a aplicar a la

empresa, pretenderán ¡mitarlas para sus negocios, lo que hace nece§ario

que constanternente se estén renovando estrategias para rnantener

nuestra diferenc¡ación en el rnercádo-
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Puntos Fuertes de los Competidores

rü Sus cotizaciones presentan una rn¿¡yor variedad en las opciones de

comida y corno nos revelan las encuestas, este un factor importante para

el consum¡dor.

!l Ha consolidado una buena cartera de clientes a lo largo de sus años de

servrcto

,ar Actualrnente es el que t¡ene mayor flujo de trabajo en el mercado,

alrededor de 500 eventos al año.

3.4.'1.5 Matriz BCG (Boston Consulting Group)

El enfoque del BCG para analizar la cartera de negocios de una
empresa se enfoca a tres aspectos de cada unidad de negociog
concreta: sus ventas, el crecimiento de su mercado y si
demanda o produce dinero con sus operaciones. Su rneta
consiste en encontrar el equilibrio entre las unidades de
negocios que consurnen d¡nero y aquellas que lo producen.6

Nuestra cartera de negoc¡os está conforrnada por I líneas que 9on buffets,

cocktails, coffee breaks, desayunos, almuerzos, cenas, brunches, rnesa de

quesos y jamones y otros (parrilladas y comidas tipicas).

La Matriz BCG de Celebr¡ty se pres€nta a cont¡nuación-

6 Stoner, James; Fr€eñ¡an, Edward: G¡lbo¡t Jr., Oaniel, 1995. "Administrac¡ón', pá9 299,
Sexta Edición. Prentice Hall.
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Donde cons¡derarnos que los Buffets corresponden a Estrella por su alta

partic¡pac¡ón de rnercado y la rapidez de crecimiento del mismo; Coffee

Breaks, Desayunos, Almuezos y Brunches mrresponden a lnterrogante por

su part¡c¡pación relativarnente pequeña en un rnercado que crece con

rapidez; Cocktails @responde a Vaca de Efectivo por su alta participación y

crecim¡ento lento; y, Mesa de Quesos y Otros @rresponden a Perro por su

participación relat¡varnente esc¿rsa en un rnercado estancado o con

crecimiento lento.

3"4-1.6 Pos¡c¡onam¡ento

Uno de los pr¡nc¡pales objetivos de este trabajo es lograr un

reposicionamiento de la imagen de la empresa en la mente del consumidor,

ALTO

ESTRELLA
Butrets

+
It'/ TE RROGAI.¡TE

Colte Brc¿kB, DeBáyurEB,
AmrErzor y Br¡rnchet

((?)
TAZA DE

CRECIMIENfO
DEL MERCAOO

BAJO

VACA DE EFECTIVO
Coc kta ils

PERRO
Me!¡ rle Qlle3ot I Otrotes,,/l

ALTO BAJO

PARTICIPACION RELAfIVA EN EL MERCADO
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esto es, quitar la percepción que antes tenían de Celebr§ corno una

empresa que brinda el servicio a un precio muy elevado o cofTlo una empresa

que ya no existe, para poder hacer conocer nuestra nueva irnagen' la misma

que vá a estar basada en una diferenciación del servic¡o y en la rnedida que

sea posible, en una d¡ferenciación del precio.

Díferenciación

La diferenciación del servicio fadacaá en la nueva capacidad de suplir todas

las necesidades del consumidor, en la entrega de un servicio integral, que

cubra todas las expectativas del cliente, esto es, un serv¡cio que no sólo se

l¡m¡ta a la preparación de los alimentos y personal de servicio, sino a la

coordinación de servic¡os perifér¡cos que complernenten la atención al cliente,

de modo que éste no tenga que acudir a varios lugares cada vez que deba

realizar un evento social, sino que acuda a Celebri§ y encuentre todo,

La d¡ferenc¡ación del precio vendrá como crnsecuencia de la diferenciación

del servicio, ya que con el objeto de poder llenar todas las expectativas del

cliente, se piensa poner en práctica alianzas e§tratégicas con proveedores de

los servicios complernentarios, los mismos que al Celebri§ asegurarles un

flujo de trabajo constante, se @mprorneterían a reducir costos, lo que

generaria un benefic¡o directo al consumidor respeclo al precio.
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Nueva lmagen

En cuanto a ¡rnagen se refiere, se realizó un estudio para saber qué tan

necesario seria camb¡arle el nombre a la empresa, el m¡smo que, a través de

un Focus Group revelÓ entre los princ¡pales resultados, los s¡guientes:

|o| El nombre no se debe camb¡ar, puesto que se asoc¡a con el servic¡o que

se ofrece

úr Hacer una cámpaña publ¡citaria (relanzamiento). Marketing v¡ral (bocá a

boca), Marketing directo (rnerchand¡sing) No utilizar medios de

comun¡c€c¡ón rn¿¡sivos.

|? Valor agregado, dar más por rnenos, atención pre y post-servicio

!i Renovar la inngen $áfica paru que se note que hay un cambio'

ü Anexar una palabra al nombre que sugiera nueva admin¡stración

0 Otros colores.

! Un slogan corto que acompañe al nombre muy claro y directo

Dadas las conclusiones anteriorrnente detalladas, decidimos no cambiar el

nombre de la empresa y anexar a éste una palabra, siendo el nuevo nombre

'Cetebrtty Plus". sabiendo que Plus significa rnás y que para nuestros f¡nes

representa que hay un valor agregado, que hay algo más en nuestro servicio
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quenoshaced¡ferentesalosdemás.Asimismo,serealizóuncámbioenla

imagen gráfica, tanto en los colores, corno en el logotipo de la empresa'

siendo ésta.

Donde el isot¡po encierra el concepto de la hol¡stica (proveniente de whole =

entero, completo) y la sinergia (s¡tuación donde el todo es rrl€lyor que sus

partesr), ilustrado por el círculo fragrnentado. que en nuestro caso representa

la coordinación con los servicios complementarios, el todo en uno'

n Ston"r, James. Frceman, Edward, Gilbert Jr.,

G

Sexta Edición Prentice Hall

Daniel. 1995 "AdministraciÓn '. pá9 51 ,
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Los nuevos colores, concho de vino y beige, representan, en el pr¡mer caso'

la asociación con el vino que es simbolo de celebraoones y que a la vez es

un color sobr¡o y elegante; y, en el segundo caso, tranquilidad, seguridad y

confiab¡lidad.

3.4.1.7 Segmentación

El cr¡terio de segrnentación que hemos utilizado para definir el rnercado rneta

al cual estamos dirigidos, es el psicográfco, esto es, aquél que clasifica al

mercádo por clase social, estilo de vida y personalidad. De esta manera, el

segrnento escogido son las personas entre 25 y 60 años pertenecientes al

estrato socio - económrco medio alto y alto de la ciudad de Guayaquil, del

cual, la población estimada, a partir de los índices estadísticos, es la

siguiente.

Tabla 3.7
Porcentaies del Mercado Meta con respecto a la

Población Total del Ecuador
Años 1998 - 1999 - 2000

Pobleclón Tül
Ecuador

1998 4 295 051 35,27
4 379 394
4.463 126

35,28
35.29

Fuente: Estedisliczs MARKOP
Elaborado por las autoras

totlrEa D! t¡roa¡.t

25 - 60 AñotAño

CIB.ESPOI,

I 12 174.626tI 1999 | natt zzz
2ooo I tz oaoos+



Año
1998
1999'
2000' _
2001'

Tabla 3.8
Población de Guayaquil

Años 1998 - 2001

70

2 070 000
2 121 750
2.174.794
2.229.164

"Aproximac¡ón realizada en base a la tasa de crecimiento poblacional (2,5%)

Fu€r e: Estadisticás de MARKOP

Tabla 3.9
Segmentación Desagregada por Nivel Socio-Económico en Guayaquil

Proyecciones basadas en el año 1997

Alto
Medio - Alto
Medio - Medio
Medio - BaJo

Ba
Iv1 B

Total 100 00%

Fuefite: Critenos de Segmentación del Mercádo Nielsen
Proyecciones INEC 1997

Estas tablas nos perm¡ten determ¡nar que aproxinradarnente el 35,28% de la

población del Ecuador pertenecen al rango de edades comprendido entre 25

y 60 años; que la población de Guayaquil, con respecto al Ecuador, es del

17o/o', f eue de éste. el 8,9% corresponde al estrato socio - económico medio

alto y alto, el cual fue seleccionado para este estudio.

Pobleclón de

GuoyegullEstrato Soclel

17,10/o

18,40/o

3,70k
5,2Yo

15,5%
40,1%



7t

3.4.1.8 Marketing Estratégico

El Market¡ng Estratég¡co incluye en su estudio las variables: Producto,

Precio, Plaza y Promoción, las cuales, si se quiere llevar a cabo un enfoque

orientado al servicio al cliente, denominado clienting' reemplaza dicha3

variables por: Consumidor satisfecho, Costo a satisfacer, Comodidad y

Comunicación.

3.4.1.8.1 Consumidor satisfecho

Conociendo que la calidad del servicio es el factor rnás importante para el

consumidor. este plan sugiere aplicar una estrategia de enfoque ¡ntegral para

Celebrity Plus, de tal manera que el consumidor encuentre en un solo lugar

todo lo que neces¡te cada vez que lleve a cabo un evento social

Por este rnotivo, hemos denominado a este enfoque integral "Pran

Corpoaciün Celabrity Ptus", que representa el todo del cual se

desprenden servicios periféricos como: Arreglos florales, grupo musical,

pasteler¡a, fotografia y video, y locál para realizar el evento dependiendo de

la necesidad del cl¡ente.

Adicionalrnente, se plantea aplicar una politica de renovación continua en

cuanto a rnenúes de modo que el cliente tenga mayores y rne,ores opciones

de donde escoger cada vez que realice un evento social.
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3.4.1.8.2 Costo a satisfacer

Nuestra estrategia inle§,tal "Plan Corpoñci6n Celebrlty P,us" tiene como

estructura medular la implernentación de alianzas estratfuicas con

proveedores de servicaos periféricos los cuales, segÚn el plan que nosotros

proponemos ofrecefían un descuento de hasta el 15% en los costos de los

servicios corno respuesta a la exclusividad de trabajo que Celebrity les

ofrecer¡a. Se ha conversado con la nrayoria de los proveedores que

enlrarian en este plan, qu¡enes han rnanifestado su aceptación siempre y

cuando. los volúmenes de ventas que Celebri§ alcance sean suficientes para

cubnr el descuento que se proporcionaria y les ayuden a mantener un flujo de

trabajo casi constante a través del tiempo.

De este rnodo, los potenciales proveedores que participarían en el plan son

4 Grupo Muslcat: Onur Montalvo y Orquesta.

5 Local: Marina de La Puntilla.

6 Pastelerfa: Luis Ubidia

7 Fotografla y Video: Antonio Ortega.

I Alquiler de Menaje y Lencerlar Buitrón y Canasco (en caso de ser

necesario).

9 Arreglos Florales: Florería Martita
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En cuanto a nuestros precios, presentarnos a cont¡nuación los rangos para

cada linea de servicio

Tabla 3.10
Rango de Prec¡os de los Tipos de Servicio brindados por Celebri§ Plus

ExPresado en Dólares

Ti o Ra

Buffet
Cocktail

$6 s0 - $12.00

CSffee_qlgq!
Desayuno

ss00-$800
$300-$450
s6 00 - $s.50

Almuerz o $s 00 - s7.s0
Cena

Brunch $9 00 - $11 00

Mesa de Quesos y Jarnones $500-$650

Elaborado por las autoras

3.4.1.8.3 Comodidad

Existen dos maneras de acceder al servicio, ya sea por via telefónica o

p€rsonalrnente. Part¡endo de este contacto, la empresa se encarga de hacer

llegar las cotizaciones o cualquier tipo de documento que se requiera en todo

el proc.eso de negociación. En el caso de los presupuestos, éstos se hacen

llegar vía fax o por medio del rnensájero de la empresa quien se dirige al

domicilio u oficina del cliente dependiendo de la preferencia del mismo.

Ningún otro docurnento se entrega por fax puesto que el mensajero se

encárga personalrnente de su entrega. Cualquier coordinación adicional

sobre el servicio, se realiza vía telefónica con la coord¡nadora de eventos.

L
r-

_---l
$10 00 - s13.00 

I

I
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De esta rnanera, el cl¡ente únicamente tiene que establecer el contacto con

nosotros y a partir de ese rnomento, la empresa se hace cargo de todo- Este

s¡stema también se aplicaría al "Plan Corporación Celebr¡ty Plus" de manera

que el cl¡ente pueda encontrar en un solo lugar todo lo que necesite ya que

Celebri§ Plus se abasteceria de información y material visual que demuestre

al c¡¡ente la calidad de los servicios complernentar¡os y de la Corporación en

SI

3.4.1.8.4 Comunicación

Corno estrategias de comunicac¡ón, aplicarernos las s¡gu¡entes

! Marketing Directo.- Haclendo uso de la nueva irnagen gráfica de la

empresa, se hará llegar una cárta de presentac¡ón del 'Plan CorporaciÓn

Celebrity Plus" con los prec¡os que proponernos para los diferentes tipos de

serv¡c¡o, iunto con un pequeño souvenir de un objeto simbólico de la empresa

que les recuerde nuesira pfesencta en el mercado y empiece a creat un

vínculo entre el cliente y el proveedor.

t Colocar en cada evento soc¡al una identificaciÓn de Celebri§ Plus, de

modo que el impacto de la calidad del servicio que se ofrezc¿l al consumidor,

desemboque en el deseo del potencial cliente de contaciar a esta empresa

para que lo atienda cuando éste lo necesite



l.r Realizar cocktails cada tres fneses en las urbanizaciones de estrato social

alto, a donde se invite a las señoras para presentar el servicio que se ofrece,

los beneficios del Plan corporación celebrity Plus y las alternativas de

precios.

1.l Pintar en el camión que se propone comprar en el Capítulo V el nuevo

logot¡po. lo cual dará rnayor peso a la irnagen de la empresa.

D¡ Hacer uso del efecto run'|or entre amigos y familiares para que propaguen

los nuevos beneficios que ofrece Celebrity Plus.

|.l Utilizar junto a las estrategias propuestas, el slogan "El Servic¡o Completo

de Catenng '.

1.r Realizar propuestas de paquetes promocionales a las empresás por

varios eventos en el mes.
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CAP¡TULO IV

ANÁLISIS ORGANIZACIONAL

4.1 Determinación de las Necesidades Básicas de Personal

Tomando en cuenta el volurnen de eventos que hemos pronosticado como

respuesta de la ¡mplantación de este proyecto de reingen¡ería, consideranng

que es necesario, dentro del área administrativa, establecer correctamente

los requerimientos de personal y las funciones que éstos deberán llevar a

cabo para el eficiente desempeño de las actividades en la compañia.

Basándonos en la tabla que 9e muestra a continuación, en la cual se presenta

el flujo de trabaio proyectado de la compañia para los próximos cinco años,
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procederernos a definir los puestos que compondrán el organigrarna funcional

de la compañia que se ilustrará en el siguiente apartado.

Tabla 4.1

Flujo de Trabajo Proyectado de Celebri§ para los Próximos Siete Años
Expresado en Número de Eventos

Año No. Evsntor
2002
2003 '160

2004
2005
2006
2007
200 8

2009

249

300
ááo
362
398

Fuenle: Proyección basada en datos histÓricos de
la empresa. Tasa de crecimiento estimada en el

apartado 6.1.
Elaborado por las autoras

Cabe recalcar que las personas que laboran actualrnente no tienen una

función definida, por ejemplo. la misma persona que desempeña la función de

secretar¡a en la empresa, es la coordinadora de eventos; la persona que se

encarga de la mensajeria, es la misma que realiza la limpieza, y en casos

especrales, se desenvuelve como salonero, y, por último el Gerente General

también se encarga de hacer las compras para los eventos. Bás¡camente

todo el func¡onam¡ento de la empresa depende de tres personas que se

encargan de realizar todas las actividades, ya que el flujo de trabajo de los

I
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últirnos años obligó a despedir personal y no ha perm¡t¡do hasta ahora la

recontratación de los misrnos.

Fundamentadas en este hecho y en el fluio de trabajo proyectado, cuya

repart¡c¡ón anual se detallará en el apartado 5 2' determinamos las siguientes

necesidades de Personal.

Oñclna

to Gerente General

i'l Un Contador

if Un Coordinador de Eventos

ü Un Vendedor

i] Un Comprador

ü Una Secretaria

l.| Un Mensajero

Planta

ü Un Supervisor de Planta

ü Un Coc¡nero

,or Dos Capitanes de Saloneros

l.| Un Guardián

tor Un Chofer
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4.2 Orqaniqrama Funcional de la Dresa

Dadas las necesidades de personal explicadas anteriorniente, el organigranra

funcional de la empresa es el siguiente:

( ierente ( iencral

( ontador

Secreta¡iaSupcn isor de

Pl¡nla
\ mdedorCoordirudor de

arcmof

McnsaJcro( iuard¡iúlCcrctnero

( onrpmdor

('irp¡l¡ncs dc

§rlorr]ms

( hofer
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4.3 Especificación de Funciones

Gerente General

ü PlaniFtcar las rEtas anuales de la empresa y el curso de acción a seguir

para la obtención de las misrnas.

oi Organizar al personal de tal manera que trabaien ¡untos por la

consecución de la nueva misión, v¡s¡ón y objetivos de la empresa

ü D¡rig¡r al personal hac¡a el cumplimiento de las políticas administraüvas

establecidas para cada departarnento referentes a mbros, @mpras,

cal¡dad y servicio gue se plantean para la empresa.

o, Supervisar las labores de cada departarnento, de tal manera que se

cumpla con los estándares de calidad y servicio propuestos por la

compañía

Contador

ü Llevar registros diarios de las transacciones de la empresa

¡r Planificación y control de costos

or Pago de Facturas

: Tributación

ü Emisión de reportes periódicos de ingresos y egresos-

: Elaboración de los estados financieros de la empresa.
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Coordinador de Eventos

üi Elaboración de cotizac¡ones.

f.r Concretar el ciene de la negociación con el cliente.

lar v¡sitar al cl¡ente por lo menos dos días antes del evento para planificación

de espac¡o.

ü Coord¡nar con el cocinero, comprador y capitanes de saloneros las

necesidades para cada evento.

ü Contactos con personal eventual y s¡ es meritorio con los proveedores de

servicios periféricos.

ü Elaboración de rutas que optim¡cen el tiempo de entrega del servicio'

ü Supervisar los eventos durante su realización.

¡r Retroalirnentación

Vendedor

ü Hacer uso de la base de datos existentes para recuperar antiguos cl¡entes

y conseguir nuevos contactos.

ü lmplernentar estrategias de ventas para incrementar los volúmenes de

trabajo.

ü Elaborar un Plan de ventas n,ensual .

ü Presentar reportes semanales de ventas.

13 Hacer un seguimiento continuo a los clientes.
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Supervisor de Planta

or Controlar las actividades que se llevan a cabo en cada átea de la planta

ar Llevar un control de los ingresos y egresos a bodega.

! Emitir reportes a la dirección de todo lo que sucede en la planta.

i] Controlar las entradas y salidas de personal a planta.

Secrefaria

or Alender llamadas telefónicas.

lrf Realizar las @branzas.

ü Llevar una caia chica para imprev¡stos rnenores bajo la supervisión del

contador.

t? Asistir a las neces¡dades del Gerente General y los otros departamentos

t.l Encargarse del archivo.

Cocinero

!o Preparacrón de los al¡rnentos para cada evento social.

tol Preocuparse por la innovación constante de los rnenúes.

!l Velar por el buen estado de los utensil¡os de cocina.

Comprador

ü Real¡zar las mmpras para cada evento soc¡al, basándose en la

periodicidad de compra presentada en esta reingenieria
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ü, Buscar las rnejores opc¡ones en cuanto a proveedores se refiere,

guardando un equilibrio entre calidad y precio.

ü Presentar respaldos de las compras que realiza.

ü Controlar los niveles de inventario de los alirnentos que, dada su

prolongada duraciÓn, pertenecen a éste.

Capitanes de Saloneros

rlr Concertar con el Coordinador de eventos las necesidades de rnenaje,

lenceria, cubiertería, vaj¡lla y uniforrnes para cada evento social.

or Organizar y prepaÉt al eguipo de saloneros eventuales para el conecto

desenvolvimiento de los m¡srnos durante el evento.

u Llevar un crntrol de los utensilios que salen y entran a la planta para cada

evento y emitir el reporte de roturas y faltantes.

ar Preocuparse por la buena apariencia de los saloneros antes y durante el

evento.

!i Controlar el correcto desempeño de los saloneros durante el evento.

f.r Coord¡nar los montajes de todo el implemento necesario para cada

evento.

Choler

,ar Trasladar al lugar del evento los alirnentos e ¡mplernentos necesarios para

llevar a cabo el mismo.
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!.r Concertar.iunto con el Coordinador de eventos las rutas que se seguirán

para cubrir el o los eventog que 9e presenten en un dia

f.l Presentar respaldos sernanales de los gastos de combustible.

Mensajero

ü Real¡zar todos los trámites de cobros y pagos de la empresa.

nr Entregar las cot¡zac¡ones, contratos y facturas para las negoc¡aciones con

los clientes.

lr Realizar los depósitos y retiros de efrlivo de los bancos.

Guardián

ü Vigilar las ¡nstalaciones de la planta
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CAPíTULO V

ANALISIS TECNICO Y OPERATIVO

5.1 Estimaciones de los Niveles de Ooeración oara los
próximos seis años

Dado que el proceso de reingeniería plantea la optimización de los flujos de

trabajo y la productividad de una organización, y que, dentro de este

proyeclo. uno de los objetivos pr¡nc¡pales es alcanzar los volúrnenes de

operación de los años in¡ciales, hemos realizado una estimación de los

niveles de trabajo a los que operaría la empresa dentro de los próximos siete

años. Con el fin de efectuar esta estirnación, tomamos c¡mo referencia datos

históricos de la compañía condensados en una base cuyo período de

operación está comprendido entre enero de 1994 y diciembre de 2001 .
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Hemos hecho uso de estos valores tornando en cuenta un criterio

conservador, ya que no estarnos infiriendo un volurnen de ventas

espetanzado ún¡carnente en las acciones de rnercadeo, sino que nos hernos

remitido a los datos que reflejan los n¡veles de operación que la empresa ha

podido abastecer en años antenores.

Cabe recalcar que debido a la naturaleza del negocio, es muy d¡ficil

establecer una cantidad de un producto estandarizado y proyectar nuestros

flujos de operac¡ón y de ingresos basados en esa cifra, debido a la

aleatoriedad del misrno en cuanlo a precios, motivos del evento, t¡pos de

servicio y núrnero de personas.

La base de datos nos proveyó de información referente a los motivos más

comunes de los eventos, los t¡pos de servioo más frecuenternente

contratados, los rangos de precios de cada t¡po de serv¡c¡o, los núrneros de

personas que han sido atendidas por evento, los t¡pos de clientes, los meses

pico, regulares y los nralos, e inclusive el nivel de actividad sernanal de la

empresa.

De esta manera. realizando esta aproximación obtendremos las necesidades

de recurso hurnano y de capital que serán necesarios contratar y adquirir para

élevar la productividad del negocio.



Considerando lo anteriorrnente expuesto, los flujos esperados de operaciones

son los siguientes:

Tabla 5.1
Proyección de los Flujos de Operación de Celebrity

para los Próximos Siete Años
Expresado en No. Eventos Anuales

'Asumimos el número de eventos del 2001 para el año ¡nioal donde se aplicárán las
acciones de mercádeo
" Período de regulanzación que toma como valor el esperado
La tasa de creomiento utilizeda para la proyeccrón es la detallada en el apartado 6 t
Elaborado por las auloras

2AO2 2003 200/t 2006 200t 2007 200E
187

2009 o EYinto! E fpñüó

flxl3

160 167 173 180 194

2002
32',

20u
72

2005
75

2006
77

2fi7
BO

200t
B4

200e
87

No Eruntoc Pa&tffi

?00e 2003 2O0¡l 200§ 2000 2007 20rr8 2000 No E¡e to,r Opftdútr
32' 160" 249 273 300 330 362 398

I

I I
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Tabla 5.2
Proyección de los Flujos de lngresos de Celebrity

para los Próximos Siete Años
Expresado en Dó¡ares

$20808 3

s20808 3' sr81 ?07 $1cq 038 $?18 6?4 s?40 136 §289 720

.Asumimoselingresoanuáldel2oolparaelañoinic¡aldondeseapl¡Caránlasaccionesd6

mercadeo.
" Periodo de regulanzaciÓn que toma como valor el esperado

Latasadecrecimientoutil¡zadapafalaproyecc¡Ónesladetalladaenelapartado6l
Elaborado Por las autoras

Los flujos obten¡dos parten del valor medio y la desviación estándar de los

números de eventos y los ingresos anuales de la empresa durante el período

comprendido entre los años 1994 y 2001, los cuales nos perm¡ten determinar

un intervalo de confianza, cuyo limite inferior es el correspondiente al año 1

del flujo pesimista, y el l¡mite superior, el correspondiente al año 1 del flujo

optim¡sta.

Esto nos perm¡te plantear tres escenarios: el pes¡mista, el esperado y el

opt¡mista, de tos cuales el escenario pesim¡sta no será tornado en cuenta,

debido a que el volumen de operación que presenta y el flujo de ingresos que

generaría. no sería lo suf¡c¡entemente rentable para continuar con las

2ú2 2t 03 20o¡1 20(}5 200c 200f 200e 2000 Fh{o E p.rr.lo

§20808 3 $97 4 71.35 § 101 220.3 $105 113 5 $ 1 0'9 156 4 5113 354 I ¡111 714 7

2402 2003 2004
s13 / 34. /8

2006
¡r4 263.05

2m8 20{r7
$ 15 381 34

200E 20frg
314 811 65 515 972.94 $16 587 30

2AOZ 2«t3 200¿f 2006 20(}8 2007 200ú 2000
$263 766$g /471"

T-
--J-
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act¡vidades, lo que conllevaria al cierre de la empresa No nos basaríamos

enelflUjoesperadoparaproyectarelniveldetrabajodebidoaquesibienes

cierto, que este valor encierra el pronredio de todos los eventos realizados

durante el período estudiado, consideramos que el flujo opt¡mista presenta

valores nrás acordes con el núrnero nÉrimo de eventos que en algún

nDmento la empresa cubrió y un n¡vel de ingresos anuales que, para efeclos

de esta re¡ngenieria, constituye uno de los objetivos principales, apoyándonos

en las acc¡ones de mercadeo. Sin embargo, se asune un periodo de

regulanzación basado en los valores rnedios antes de llegar a los niveles

deseados.

Los valores que sirvieron de base para determinar la media y la desviación

estándar del número de eventos y de los ingresos anuales se presentan en la

siguiente tabla:
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Tabla 5.3
lngresos y No. de Eventos Anuales proven¡entes

de los Datos Históricos de la Empresa

lngr€¡o Anual Besé ds [latoa
1994
'1995

1996
1997
1998
1999
2000
2001

145
217
144
200
277

37

$194 928.46
s251 042.81
s99.219.67
s82 663.63
$68.941.48
942 752.22
s19 414.20
s20 808 30

.t 994
I 995
1996
1997
J 998
1999
2000
2001

Media
Oesv. Est.

Media
Oesv. Est.

s97,471,35
83736,56565

lntervalo de Contianza
S13.734,78 limite infenor

3181.?07,91 hmrlesuperior

160,38
88,57

lntervalo de Conflanza
72 limite inferior
249 limite superior

El núrnero de evenlos y el flu.io de ingresos obtenido para cada uno de los

escenarios son útiles para realizar los estados financ¡eros de la empresa que

se presentarán en el siguiente capítulo de este proyeclo. Para f¡nes del

estudio operatrvo, es necesario tener un conocimiento más detallado acerc¿t

de las tendencias de las variableq del negocio Es por esto que se realizó

una clasificación de los eventos según el tipo de servicio, basada en los

porcentajes de los misrnos durante el año 1995, el cual consideramos el año

que mejor representa el mov¡mrento de esta variable para los fines que

pretendernos alcanzar con este proyecto

Adicionalmente. se realizó una est¡mación referente al movimiento mensual

No. EverÍor Anurl Baro d. D.to.

de eventos en base al promedio de los porc€ntajes de éste durante los tres

_l
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primeros años del negocio (años más representat¡vos del comportamiento de

los eventos en el año), ya que el profredio corrige las irregularidades del

comportamiento mensual en cada año, según se muestra a continuación:

Tabla 5.4
Promedio del Movimiento Mensual de Eventos

Años 1994 - 1995 - 1996
Expresado en Porcentajes

tgsa t9e, 1Sf¡6

MÉaaa t El.Érrlca 96 t Evrr¡toa t El¿títoa * Pro¡Ddb !a PrEridb

Fne

T4 8

0 0138 l'

0 069 1

0 0369 3

0 0323

0.0507

0 0968

140156/

0 1336 4

27

i5
o 1429

o roi¡
0 05c9 t:)

l-
0 0415 m
0 0783 ?o

1 1d8

0 04 73

0 0?03

8

I
5

tl

0.04 /1

0.0490

0 0314

0 0431

0.0338 o06)l

Jüi

Ago

seP

!)

16

it

o 0414

0 0621

a 1103

0 1f03

o.1\n
:ll

22

0 0946

0 0270

1q

li:
01118

0 0s1
0 1451

0.1059

o 1824

0 1014 18

O.l

Nov

Drc

1/

2l
145

0 117? 13

0 1103

0 1862 1i

1 217

0 0811

01757

I

1-l

t/
21

170

a a8?4

0 1000

0 1255

1,0000To(¡l

Fuente: Base de Datos HrstÓncos elatrorada por las aLrtoras

CE.ESPOL

I

I

| 2 lo.o138 I

I

I

I o.o2o7 |Marl3
I

abrl2

I Año
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Tabla 5.5
Distribución Mensual para cada año Proyectado

Expresado en No. de Eventos

Proyección realizada en base a la Táblá 5 4
Elaborado por las autoras

Con el fin de realizar una estimación tanto del rnovimiento rnensua¡ como de

la distribución de los tipos de servicio para cada mes del año, se tornaron

corno referenc¡a los valores obtenidos en las tablas anteriores. Cabe recelcar

que la validez de estas proyecc¡ones referentes al comportamiento de los

t¡pos de evenlos durante cada rnes del año, radica en que los motivos que

originan los eventos y por lo tanto, los tipos de serv¡cio, presentan altibajos

según la época del año. Por ejemplo, los matrirnon¡os rnás comúnrnente se

llevan a cabo durante los meses de abril. rn¿¡yo y junio; las prirneras

comun¡ones, en los meses de ociubre, noviembre y diciembre; el mes de

agosto representa un alto rnov¡m¡ento corporativo, etc.

Meaar 2004 200c 2005 2007 2006

Ene
Feb

12

12

B

11

16

12 13 14

13 14 14

I I
t2 1? 12

17

3o

17

31

18

?6 27 28

39 40.1-
28 30 31

22 23 24

27 28 29

34 35 36

14

13 15

lüar

Abr 11

16

29

I
13

May

Jun
Jul
Ago
sep
Ocl

19

34

24 25
38
27

29

36
26

?_1

25
31

44

32

21

26

25

Nov
Dic

30

38

l
8l

I

--+-

I

t

l

l-

I zooe
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Sin embargo, realizar una proyecciÓn del movimiento rnensual clasificado

según el tipo de servicio no es aún suf¡ciente corno para establecer

clararnente las necesidades de capital de traba¡o y personal y redef¡nir la

estructura de costos de la empresa. Es necesario para esto, tener una idea

del flu.io de trabajo semanal para lo cual hemos realizado una simulación

fundamentada en las tendencias reflejadas en la base de datos históricos de

la empresa, haciendo uso de la herramienta de anál¡sis de datos "generación

de números aleatorios", utilizando una distribución norrnal con la med¡a y

desviación estándar tanto del nÚrnero de eventos semanal corno del número

de personas que se han atend¡do a lo largo de la trayecloria de la empresa y

la part¡cipac¡ón porcentual de los tipos de servicio durante cada rnes del año

1995 el mismo que representa el flujo de operaciones que querernos

alcanzar.

Esta simulaclón se efectuó únicamente para el año 1, a part¡r del cual se

esperan los efectos de la reingenieria. Para los siguientes años se puede

utilizar como base la misma técnica que emplearemos para éste, tomando en

cons¡deración la tasa de crecimiento a la cual estarnos proyectando los flujos

de operaclón

De esta fornra, se presenta a continuación la simulación de la planificación

anual del rnovimiento mensual según el tipo de servic¡o:



T¡ble 5.6

S¡mulación de la Planilicaclón Mensual de Eventos duGnte un Año Base
Expresado en No. dá Eventos y No, d€ PeBones por Evento

u=99
. :112

)
Alc.t

s.99

{
Aleat
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I
AIC¡L

¡:99
¡ =112

I
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5.2 Es ctu ra de Costos de la Empresa

Básicarnente, la hoja de costos de Celebrity comprende 6 rubros que son: los

cornestibles. cocinero y ayudantes de cocina, personal de servicio, transpofte,

lenceria y bebest¡bles. Para efeclos de estudio se considerarán para esta

Reingeniería. aquellos rubros en los que se .iustifique la aplicación de la

misrna, esto es. los comestibles, el personal, tanto de producción corno de

servicio, y el transporte, por ser aquellos, los que tienen rnayor incidencia en

el costo total del t¡po de evento del servicio que se preste.

5.2.1 Comest¡bles

A pesar de que los comestibles representan la parte rnedular del negoc¡o, son

el costo que más podernos controlar, ya que éste va a ser el mismo, aún

cuando el núrnero de personas varíe, siempre y cuando las condiciones

económ¡cas se rnantengan estables respecto al nivel de precios.

Dado que los buffets representan el producto estrella de la cartera de la

empresa, este anál¡s¡s será realizado únic¿mente para este producto por

efectos de estudio. Así tenernos.
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Tabla 5.7
Comportam¡ento de la Estructura de Costos dependiendo del

No. de Personas
Expresado en Porcentaies

Fuente: Hoja de Poroonamienlos de un Buffet Representativo de Celebrity

Elaborado por las autorás

Como podenros ver, el costo de la comida es siempre el mismo y su

porcentaje con respecto al total, varía dependiendo del comportamiento de

los olros costos con respecto al total. Este valor podria cambiar según las

variedades de comida que el cliente solicite.

Suponiendo condiciones estables de mercado, lo que se podría hacer para

disminuir este costo, sería conseguir descuentos por volÚmenes o por

frecuencia de compra con los proveedores tomando en cuenta los fluios de

operación que estarnos estirnando.
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Con el objeto de poder tener una idea con respecto a las necesidades

semanales de comida y poder llegar a acuerdos sobre precios con los

proveedores, hicimos uso de la simulación presentada en la tabla 5.6 para

estimar los posibles volúmenes de los ingredientes que considerarnos más

relevantes dada su corta perrnanencia en inventar¡os por rnotivos de

perecibilidad.

fabla 5.8
Proyección Anual de Necesidad

Muestra de lngre
Expresado en L¡bras, Unidad

una

ollo
)3,75
'8,5 5

25,00
r 2,90

l¡últ
24,O3

39,75
34,92
18,42

os

Ene
'l ra Sem
2da Sem
3ra. Sem
4ta Sem

F.b
1ra Sem

Toclno
r1.04
14,92
1 5,70
4.40

da Sem
57 .21

78.1 5

o,00

22.63
1 5.00
22.O4
4,30

'1 
1 ,10

1 5,48
23,60
20.00

0.00
14,10
1 3,62
16,45

10,98
15,00
20,14
0,00

0,00
12.94
't 1 .52
r1.65

Hr¡oroa
80,96

227 ,?4
143.00
88.00

80.52
1 10,00
202.16

0.00

0,00

26,40
0,00

0,00
107 02
84,44
98,10

¿17,95
250.00
2A2.60
12.90

28,95
30.00
50,88
2,58

55,20
42,90
67.50
0,00

54,90
75,00
79.20
0,00

0,00
15..t 5

18,00
0,00

000
74 06
57 60
53,25

Lonro F. LoÍro A.
57,57 14,29

22.82 6.23
70.34 13,50
0.00 4,30

3ra Sem
4ta Sem

Hrr
1ra Sem
da Sem

3ra Sem
4ta. Sem.

Abt
1 ra Sem
2dá Sem
3re Sem
4ta Sem

0,00
'1 5.79
18,76
0,00

0,00
56.27
60,02
55,49

rorá oz
1201 ,00

1 .00

33,30
87,85
120,00
60,00

6,66
13,53
'19,20

12,00

0,00
2 3.58
24,30
28,38

0,00
3,03
3,60
0.00

¿.¿¿

3,00
4,60
4.00

0.00

2.34
3.34

0.00
4135.17
3840.1 1

3550,29

0,00
189,90
198,30
194,90
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Proyección realizede en base á la Tabla 5 6
Elaborádo por lás aulorás

De esta manera, en base a estos volúmenes, acudin'¡os a proveedores

rnayoristas para tener una idea de la reducción en costos que.se podría

.y
1 ra Sem
da Sem

3ra Sem
4ta Sem

Jlrr
1ra Sem
da Sem

3ra Sem
4ta Sem

Jri
lra Sem
dá Sem

3ra Sem
4ta Sem
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3ra Sem
4ta Sem

§.É
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da Sem

3ra Sem
4ta Sem.
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lra Sem
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3ra Sem
4ta Sem

l{ov
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3ra Sem
4ta Sem

Dlc
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da Sem
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59.08

65 80
47,83
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1 16.60
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12.?6
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a) q)
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6.27
8,86
11,94
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9, 18

23.94
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22,38
20.30
r 0,35

7 .20
4.56

1 7.31

25,52
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17.83
7 ,71
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45,98
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90,96
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67 .32
?13,8?
63.42

86.00
164,12
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75,90

73.20
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144.34
19'1,34

'166.20
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69,74
100,24
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56,54

633.78
288,48
122.70
267 ,54

633,78
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'122,70

267 ,54

2.91
1 ,71

2.37
6,01

2,14
4.12
5,65
2,83

1 1 10,00 50.00 6.00
2090.17 114,40 14.52

286s.14 138.10 17,22
3930.96 246,30 34,14

27 ,84
31,35
48,94

18,63
14,63
42,40
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4.O2

2.62
9,31
3.65

4325.30 228.50
3060.27 169.35
7036,10 406,00
1485.67 119,05

33,18
21 ,63
63,36
25.47

67.46
45,90
110,81

25.54

29,04
3 5,28
28,40
15,05

29.75
2A,71
44,61
41 ,68

5,44
6,31
5,87
2,67

5,71
5.59
8,35
7,88

3680.90
7460,65
6100,51
345Q.24

238,00
411 ,70
335.30
186,60

32.88 55.20
52.50 111.90
49,86 91,50
23,5? 51,75

2401,13 187.65
1571,?1 148,45
5771 ,37 370.40
8445,85 463,70

27.93 36,00
23.61 22 ,80
5't,00 86,55
59,70 130,84

22.02
?1 .44
14.29
17.58

2'1 ,01
18.04
11.63
1 3.91

4.85
3,90
3,03
3,90

6825,16 323.95
5980,19 305,40
3790,19 187.60
4505,26 221 .25

39.63 't 14.4't
37,56 91,95
23,40 62.70
27,81 76.46

3'1 70. 14 166.75
3745,47 202,40
5865.59 316,90
2570,39 151,60

20.67
26,52
40.86
20,04

47,55
61,91
93,28
38.55

44.97
35.02
'13.45

?4.91

13.10
A ¿.)

2,69
5.72

13,10
5.42
2,69

6990,00 349,50 r28,34 104,85
10840,00 542,OO 74,O4 162.60
3850,00 192,50 29,94 57.75
6070,00 303,s0 60,54 91,05

6990,00 349,50 128,34 104,85
10840.00 542.00 65.04 162.60
3850,00 192.50 29,54 57,75
6070,00 303,50 60,54 91,05

3re Sem
4ta Sem

44,97

13,45
24.91
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consegu¡r. El rango de disminución de costos oscila entre 1O y 35o/o

depend¡endo de las cant¡dades y de la materia prima, de donde tornarnos el

supuesto de que ex¡stiria una reducciÓn del 20% aproxinndarnente en los

precios de los cornest¡bles por concepto de compras por volúnrenes y

frecuencia.

Cabe recalcar que debido a la variabilidad existente en los tipos de rnateria

prima que se utilzan para la elaboración de la comida, no es pos¡ble

establecer un sistern¿l de ¡nventarios para cada uno de los íterns que lo

componen. Algunos de ellos poseen un riesgo muy alto de convertirse en

pérdida deb¡do a la corta vida útil de los misrnos, riesgo que no se puede

tomar dado que la aleatoriedad de los t¡pos de serv¡c¡os y variedades de

comida es muy alta. Sin embargo, se ha pod¡do determinar a través de la

experiencia que muchos de los ingred¡entes son comunes a las diferentes

recetas, de manera que se puede trabajar sobre una base para hacer la

estirnación de las necesidades semanales de compra. Fundamentadas en

esto y en la duración de los al¡mentos, hernos realizado adernás, una

clas¡ficación de los ingredientes en tres c€tegorías, según su tiempo de

duración. la cual sugerirnos implementar como política de compras.

La clase A corresponde a los ítems cuya duración es de aproxirnadarnenle

una sernana, por lo que las compras de los tales se realizarán sernanalrente;

la clase B conesponde a los ítems de alta susceptibilidad a la temperatura y

condiciones de mantenimiento y transportación, por lo que se considera
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deben ser comprados al dia, y la clase C corresponde a los ítems cuya

duración oscila entre 6 y 12 meses y que por lo tanto pueden comprarse en

amplios intervalos de tiempo y en volúmenes más altos. La clasificación se

presenta adjunta a este proyecto, en el Anexo 3.

Tomando en consideracaón el supuesto que explicamos anter¡orrnente sobre

la reducción del 2oo/o en los prec¡os de los cornestibles, el nuevo

comportamiento de la estructura de costos seria la sigu¡ente.

Tabla 5.9
Comportamiento de la estructura de Costos dependiendo del No. de

Personas después de la reducc¡ón en los comestibles
Expresado en Porcentajes

Fuente: Hoja de Porcionámientos de un Buffet Represenlativo de Celebrity
Elaborado por las autoras
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5.2.2 PeBonal de Servicio

La contratac¡ón del p€rsonal de servicio se realiza en base a una política de

calidad de atenc¡ón al cliente y al tipo de evento y núrnero de personas que

éste s¡rva. Según la experiencia se ha determinado que el núrnero óptinrc de

personas que podría atender un salonero capacitado es 25, por lo que éste

constituye la base del nÚrnero de saloneros contratados. Así, si el evento es

para 1OO personas, se contratarán como base a 4 saloneros. Sin embargo,

con el propósito de que el cl¡ente sea atendido de la mejor rnanera, s¡empre

deberá haber un salonero adicional que desempeñe la func¡Ón de capitán con

respecto a los otros, Este salonero es quien se encárgará de la preparaciÓn

de los ¡mplernentos necesarios, desenvolv¡m¡ento de cada salonero y

repartición de tareas durante el evento, por lo que su remuneración es n€yor

que la de los otros- Adenrás del personal ya nencionado, depend¡endo del

tipo de evento, será necesario en ocasiones contratar perconal adicional para

desempeñar funciones de barrnan o de limpieza. De esta forrna, s¡

considerarnos un buffet de 100 personas, serán necesarios 4 saloneros, 1

capitán y 2 barmen.

El pago de cada uno de estos saloneros se contempla dentro del costo total

del servicio. en el que se incluyen $12.00 por cada salonero regular y $15.00

por el capitán de saloneros n¡ás una comisión de $0.10 por persona a partir

de 100 personas. por el nivel de responsabilidad que asumiria el capitán.
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Para efectos de esta reingen¡ería se plantea no considerar la remuneración

del capitán de los saloneros cotT]o un pago eventual dentro de los costos,

debido al alto valor en que se incurre cuando el núrnero de personas del

evento es muy elevado o muy bajo y a los volúrnenes de ventas que estarrns

proyeclando en este trabajo. Adicionalrnente, este proyeclo plantea lograr

una estandarización en la cal¡dad del servicio que se ofrece al cliente, para lo

cual es nec€sario tener personal capacitado en función de las políticas de la

empresa, que or¡ente al personal eventual hacia un correcto desenvolvimiento

fundamentado en dichas polít¡cas.

De esta fornra, el costo correspondiente al rubro "Personal" sÓlo contemplará

el pago de los saloneros eventuales, y la remuneración del capitán será

incluida dentro de los gastos administrat¡vos de la empresa. Haciendo esta

reforma en la estructura de costos, el nuevo comportamiento de la misma se

refleja en la s¡gu¡ente tabla.
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Tabla 5.10
Comportamiento de la estructura de Costos dependiendo del No. de

Personas después de la reforma en el rubro "Personal"
Expresado en Porcentajes

Fuente: Hoja de Porcionam¡entos de un Buffet Representat¡vo de Celebnty
Elaborado por las autoras

5.2.3 Personal de Producción

El personal de producción contempla para su cálculo el pago del cocinero

principal y de un ayudante para atender desde 80 hasta 150 personas. A

partir de dicho valor se contratan los ayudantes que sean necesarios

dependiendo del número de personas del evento. El pago del cocinero

principal consiste en una base de $15.00 por atender el evento y una

comisión de $0.10 por persona partiendo de 100 personas en adelante.

Adicionalmente se le paga $20.00 semanales por perrnanecer en la planta y

estar pendiente para atender un evento potencial. El pago del o los

ayudantes es S8 00 por dia de trabajo
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Esta reingenieria plantea eliminar el pago del cocinero principal de la

estructura de costos por efecto del volumen de trabajo estimado en este

proyecto e lncluir d¡chos pagos en los gastos administrativos de la empresa,

siendo asi el nuevo comportam¡ento de los costos el siguiente:

Tebla 5,1I
Comportam¡ento de la estructura de Costos dependiendo del No. de

Personas después de la reforma en el rubro "Producción"
Expresado en Porcentajes

Fuente: Hola de Porcronamientos de un Buffet Representat¡vo de Celebrity
E¡aborado por Ias autoras

5.2.4 Transporte

El costo del transporte depende del t¡po de servicio y número de personas,

pudiendo ser en oc¿¡siones tan bajo como $1 0.00 o tan alto corno $100.00.

Debido a que no se cuenta con transporte propro. para cubrir esta necesidad,

se fletan diferentes t¡pos de vehiculos dependiendo del servicio que se va a
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entregar, siendo éstos, una cam¡oneta pequeña, una furgoneta o un furgón.

Cabe recalcar que los costos de estos vehículos tampoco son constantes,

sino que varian en función de la d¡stancia que deben recrrrer en base al

cnterio rud¡rnentario de los choferes.

Debido a los volúmenes de operación que plantea esta re¡ngen¡ería, se

propone en la misma elim¡nar de la hoja de costos el rubro "Transporte", y

proceder a la adquisición, rned¡ante préstarno, de un furgÓn de tres toneladas

y media de cápac¡dad, fundarnentando esta acción en el hecho de que en loe

años más productivos de la empresa se utilizó un vehiculo con esas

característ¡cas, el mismo que pudo cubrir eficientemente los requerimientos

que exigia este nivel de operación.

Por lo tanto. s¡guiendo esta propuesta, el comportamiento de la estructura de

costos se presenta a continuación.
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Tabla 5.12
Comportam¡ento de la estructura de Costos dependiendo del No. de

Personas después de la reforma en el rubro "Transporte"
Expresado en Porcentaies

Fuente: Hoja de Poroonamrentos de un Buffet Represantat¡vo de Celebrity
Eláborádo por las autoras

Tomando como referencia estos niveles de costos y comparándolos con los

iniciales, basados en el precio $8.51 obtenido para un buffet tipico de 1 00

personas, se percibe una liberación de costos del 160lo (partiendo de que el

porcentaje de costos antes de la reingeniería era del 60%), que los ubica en

una participación con respeclo al prec¡o de aproxirnadamente el 44o/o, lo que

conlleva a aproxir¡ar un margen de contribución del 56% para los flujos de

ingresos estimados.

l0 prron- c¡o. 'Á ¡0 Pr$o- Cto. .f f¡ F.or- Cto, * O F.tas Cao, f
Comesl¡bles

Bebldas

Trañsporle

Produccón

041

o.25

0,1?

000
o21

0,00

Comestbles

Personal

Bebdas

fransporle

Lencerlá

ProdLrctrón

Comelül¿'s
Persoñál

Bebtdas

ProdLrccrón

0.57

o.12

017
0.00

0,15

0.00

Comelibles
Persofiel

Bebrdás

Transporle

Producaón

0.54

o,17

0.18

000
014

0.00

1.96

120

0.57

0,oo

1.00

0.00

1.96

0.60

0,60

0.00

0.75

0.00

0,50

0.15

0,15

0.00

0 19

0.00

1.96

0.57

0,00

0.50

000

060
0 57

0,00

o50
0.00

4 t3 3 633 91 3 43

g, parorü Cto. rl tO F Fo.t cb. t m pcr¡oaa C¡. A l0O Pütotur Ob. I
0.55

0,17

0 16

000
o.12

000

196

069
0.57

0,00

0,36

0.00

1.96

0.48

0.57

0,00

0.40

000

1,96

0.60

0 5/
0,00

o.42

0.00

0,55

0.19

0.16

0,00

0, r0

000

376

o.52

0.19

0.16

0.00

0,11

0,02

355

Comelrbles

Personal

Bebl(,as

Transpode

Lencena

Produccón

057

o.\4
0.17

0.00

012

000

Comelüles
Persoml

Bebdas

Transporle

Lencerla

Comeslñles

8ebüas

lransporte

Lencerle

Produccrón

ComeSüles

Personal

Bebdas

Transporle

Lencerla

Producrúñ

1,36

o,72

0.60

0.o0

0.40

0.08

3 41 358
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Con el fin de poder entregar un servicio de buena calidad y poder cubrir los

n¡veles de actividad a los que se proyecta que esta ernpresa operE, s€ realizó

una revisión del inventario de rnenaje, lenceria, cristaleria, vajilla utens¡lios y

enseres para determinar las necesidades de inversión que serfan pruderiles

paÉ alcanzat nuestros objetivos. Ya que este proyeclo plantea regre§ar a log

niveles inic.iales de la empresa, cabe recalcar que el capital de trabajo que s€

pose€ es en su nuyoría sufic¡ente para cubfir dichos niveles. sin embargo,

se considera imperioso proceder a la adquisición de un furgón de 31,2

toneladas de capacidad; realizar un camb¡o de la rnantelería para que vaya

ae¡rde con la nueva irnagen de la comp€ñia (la ñ¡ayor parte de los anterioreg

se encuentran bastante desgastados); sillas, bandejas de saflEber,

samobares y transportadores térm¡cos de bandeias (silays), para abagtecer I

una mayor c¿¡ntidad de personas.

Estas neces¡dades se detallan en cantidades y precios a continuación:

5.3 Necesidades de lnversión
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Tabla 5.'13
Nuevas Adqu¡sic¡ones

Expresado en unidades y precios

Fuente: Cotizaciones an el mercado
Elaborado por las autoras

El análisis presentado en este capitulo ha sido realizado en base a los flujos

que hernos proyectado para los años de operación contemplados en esta

reingeniería, para los cuales no creemos que sea prudente una ampliación de

las instalaciones, pero si el volumen de ventas crece en una tasa mayor a la

que esperamos, podria ser necesario llevar a cabo una ampliación, para lo

cual hemos realizado un estud¡o de los espacios disponibles y los potenciales,

llegándose a una valoración de la inversión equivalente a $60000,00 repartida

en la construcción de 80 mt2 en la planta baja y 12o mt2 en la planta alta.

Esto es, la construcción total seria de 200 nrt2 multiplicada por S3OO.OO (costo

por mt2¡. Los planos de dicha construccrón con su respectiva distribución de

espac¡os se encuentra adjunta a este docurnento. (Ver Anexo 4).

lny.frloñü Canüdad Prtclo Totrl
Camión 3 % ton
Samobares
Manteles
S ilays
S illas
Sobremanteles
Servilletas
Totel

1

5

60
3

100
120
800

21500
120
25
250

6

2

21 500 USD
600 USD

1 5OO USD
750 USD
600 uso

1,800 USD
1 92O USD

28670 USD
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ANÁLISIS ECONÓMICO - FINANCIERO

6.1.1 Determinación de la ecuación que describe el comportamiento de
la oferta y la demanda de la empresa para inferir el crec¡miento de
los flujos de ingreso y operación del negocio

Todas las empresas buscan constantemente conocer con exactitud @rno 9e

comportará la dernanda de sus productos en un tiempo determinado, lo cual

muchas veces resulta extremadarnente complejo dadas las condiciones

cambiantes del rnercado Sin embargo, existen nÉtodos que nos permiten

realizar aproximaciones de estos comportamientos que describen de foma

justif¡cable las tendenc¡as. Los conocimientos básicos de economia nos

CAPÍTULO VI

6.1 Análisis Económico
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indican que existen variables macroeconóm¡cas que ¡nfluyen en el

comportamiento de compra del consumidor. Por ejemplo' 'la elasticidad-

población de casi todos los productos está muy cerca de 1, indicando que un

aumento del 1% en población, norrnalmente conducirá a un aumento del 1olo

en la dernanda por el Produclo" '

En nuestro estudio hemos considerado dos variables que influyen

signif¡cativarnente en el comportamiento de la dernanda de cualquier producto

y que generalrnente son las más estud¡adas por los economistas. Estas son

el ¡ngreso y el precio.

Dada la dificultad para conocer el ingreso de las personas y la disposición de

pago de las mismas para este t¡po de b¡en en Guayaquil, hemos tornado

corno referencia dos indicadores macroeconómicos que pueden representar

al precio y al ingreso y que han s¡do definidas como nuestras variables

independientes. Estas son el IDEAC, que es un índice de activ¡ded

económica y el IPC, que es el índice de precios del consumidor Los valores

utilizados corresponden a series de tiempo obtenidos en los boletines del

Banco Central.

Forúa¡ne, Ernesto, 1973 "EvaluaciÓn Soc¡ál de Proyectos , pág 159, Undécima Edición

Ediciones Universrdad Catól¡c¿ de Chilé
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La variable dependiente que perseguirnos aproxinnr en este trabajo es el

volurnen de venlas anuales del negocto, cuyos valores han s¡do obtenidos de

una bale de datos que generarnos para este estudio con datos que se

encuentran en un rango de t¡empo que comienza en enero de 1994 y termina

en diciembre de 2001 y que se encuentra adjunta a este proyecto.

Tomamos en cuenta una variable ad¡cional, llamada rezago de las ventas y

que representa el volumen de ventas futuras que genera un evento.

Justificámos el uso de esta variable con el hecho de que este tipo de bien

t¡ene un efecto de auto-venta provocado por el ¡mpacto visual que se produce

cada vez que se realiza una celebración. Es inevitable pensar que durante el

evento, los invitados se sientan atraÍdos hacia adquirir el misrno servicio para

sus celebrac¡ones, a no ser que el servicio sea de mala calidad, lo cual, por

datos históricos sabernos que no es el caso.

Para definir las relac¡ones entre las variables hemos hecho uso de un

software llamado e-views, el que uitilizó como herramienta estadística la

regresión lineal a través del rrÉtodo de Mínimos Cuadrados Ordinarios para

establecer cuál es la variable independiente que más influye en la variable

dependiente. Los resullados del progtarna fueron:



D€pendent Varlable: LNVENTAS
Method: Least Squáres
Oate: 04/03/02 Tlñie: 14 39
sample(ad¡usted): 1994 02 2000 05

lncluded observat¡ons: 74

Ercluded obaervations: 2 after adjusting endpoints

Va riable Coeff¡c ¡ent

Tabla 6.1
Resultados de la Regresión Lineal realizada en e-views

il5

Std. Error t-Stat¡stic Prob

0,091353
0.346458
0.200843

LNVENTAS(-r I

LNIDEAC
LNIPC

R-squared
AdJusted R-squared
S.E. of regress¡on
Sum aquared resld
Log l¡kelihood
Durbin-Watson stat

0 3769t)li
2 0f-;5633

0 n ¡Bi3 7

412579n
5..96214 5

4 3¡i258

0,0 100
0

0

r) a0,-0ñ /
0,59661 s
0.693207
34, 1 1 806
-76,35463

I 8¡102!-j

Mean dependent var
S.o. dependent var
Aka¡ke inlo criterion
Schwar¿ crllerlon
F-statist¡c

] Prob(F-statistlc )

I,737261
1 ,O91449
2.14472

?.238128
54,98436

0

Fuerfe: Programa Ecrnométr¡co e vrews

Se generaron series logaritmicas para las variables utilizadas. Los logarttmos

son una forma de representar las elastic¡dades. La elast¡cidad de cualqu¡er

func¡ón es un número que indica el cambio proporcional en la var¡able

dependiente causado por un pequeño cambio en la variable independiente.
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Por ejemplo, la elasticidad-ingreso resulta particularrnente

importánte pala la est¡rnación del crecimienlo de la démanda

que puede esperarse en el futuro Así, si se espera que el

ii'rgreso nacionál del pais aurnentara en 6010 por año, la denranda

po"r un producto con elaslic¡dad-ingreso + 1, aurnentará también

en 6o/o.2

La relación entfe las elasticidades y los logaritmos puede explicarse a través

de la s¡guiente ¡dentidad

n 6!aqx'
6logY

Basadas en esta identidad, se generaron series logarítmicas para la regresión

que establecería los coeficientes de la ecuación que describe el

comportamiento del volumen de ventas anuales de nuestra empresa

La ecuación entonces seria la siguiente

LñVentasr = 0,37 Lnventasr,r + 2,065633 LnIOEAC - 0,878337 LnIPC

' t Fontalne, Ernesto, 1973. "Evaluación Social de Proyectos", pág 160, Undécima EdiciÓn

Y=
x

6x
5Y

Edicrones Universidad Católicá de Chile
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Donde

LnVentas = Logaritmo natural de las ventas anuales actuales.

LnVentasr-r = Logaritnp natural de las ventas anuales del año anlerior.

LnIDEAC = Logaritmo natural del ind¡ce de actividad económica.

LnIPC = Logarrtmo natural del indice de prec¡os del consum¡dor.

Dado que tanto Lnventaq corno Lnventaq I representan el volurnen de

ventas en diferentes tiempos, aplicarnos factor c¡mún y ajustamos los

coeficientes de manera que se produce la siguiente ecuación:

(1 - 0,37)9"= 2,065633Ln|DEAC - 0,878337Ln1PC

9, = 2,065633LnlDEAC - 0,878337Ln1PC
(1 - 0,37) (1 - 0,37)

Obteniendo con eslo, la tabla que se muestra a continuación

CoeficlenteB Corfegldos

Beta 1

Beta 2

CE.ESPOL
), 2 in¡8254

1 :rq¿ 1 857 1¿

Beta 1 .- Coeflciente que corresponde a la relación del volumen de ventas

con el índice de acl¡v¡dad económ¡ca y que significa que por cada punto
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porcenlual en que aurnenta el IDEAC, el volumen de ventas aumentará en

3.2787 puntos porcentuales y viceversa.

Beta 2 .- Coeficiente que corresponde a la relación del volurnen de ventas

con el índice de precios al consumidor y que significa que por cada punto

porcentual en que aurnenta el lPC, el volumen de ventas se d¡sminuirá en

1.3941 puntos porcentuales y v¡ceversa.

Los resultados de la regresión nos perm¡ten inferir que tanto el coef¡ciente

Beta 1 cofilo el Beta 2 son estadisticarnente robustos, esto es, signific€tivos,

ya que no tienden a hacerse cero, lo cual se dedue del hecho de que para

ambos coeficientes el estadistico t es mayor que .l .96, tomando en cuenta un

nivel de significancia del 0.05

Esta aseveración se respalda al observar que el R2 es igual a 0,607667, lo

cual implica que la regresión expl¡ca el 60,760lo del comportamiento de la serie

de las ventas totales.

No se debe descuidar el hecho de que generalrnente este t¡po de rnodelos

econométricos pueden presentar c¡erta autocorrelación entre sus variables, lo

cual provocaría que el modelo no sea representativo del comportamiento de

los datos y que por consiguiente, no pueda ser utilizado en un estudio de este

tipo. Por esta razón hemos procedido a rcalizar la prueba de Durbin -
Watson, la cual tiene como objetivo dar a conocer sa las variables se

encuentran autocorrelacionadas o no.
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Para esto plantearnos la hipótesis nula.

Ho = No hay autocorrelación

Y la hipótesis alternat¡va

Hr = Si hay autocorrelación

Proc.edernos entonces a calcular el estadístico H de Durbin - Watson según

la fórmula.

¡1 = (1- d/2)"(N/(1{Nv(x))))^(1/2)a

Donde

Estadistico Durbin - Watson

Valor Durb¡n - Watson estimado en la regresión

Número de Observaciones

Obteniendo así que

|t = (1 11,87 402St2ll', 17 4t(1 -17{(O,09r 353)'?)))^(1/2)

Esto es

H = 0,9041616859

H

d

N

V(x) = y¿r¡"nra de la vanable LnVentasr r

rcuiaratt, Damodar, 1995 "Econometria". pág 593 fercera Edición Mccraw -Hill
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El cual compararnos con los límites superior e inferior del estadistico Durbin -
Watson', con un nivel de significancia 0.05, 3 variables (k) y 7a

observaciones (n).

dl = L¡mite inferior = 1.543

du = Limite superior = 1.7O9

Y basándonos en los siguientes cr¡terios de decisión".

dl< H<d u No concluyente

0.9041616859 < 1.543

Llegarnos a la conclusión de que no se rechaza la hipótesis nula "Ho = No

hay Autocorrclación" y ratificarnos que el modelo econornétrico aplicado es

lo suficientemente representativo del comportamiento de los valores de las

variables.

s Gularati, Oamodar. 1995 'Econometría , pág. 8OO, Iercera Ed¡ción
6 Gujáratl, Damodar. 1995 'Econometria", pág 4'15, Tercera Ed¡ción

Mccraw -Hill
Mccraw -H¡ll

No hay Autocorrelación

Existe AutomrrelaciónH>d u

H<d I
T

-l
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cabe recalcar que la ecuación que determ¡namos puede describir tanto el

comportamiento de la oferta corno el de la dernanda, ya que la empresa

producirá la cantidad de eventQs que sea denundada, debido a la nalÜaleza

del negocio, esto es, un servicio por pedido.

Teniendo que la ecuac¡ón que describe el crecim¡ento de la dernanda a través

de los años, según nuestro modelo econométrico es la siguiente:

9, = 2"O§§§.3!L-tr!9BQ - 0.878337Ln1PC

(1 - 0,37) (l - 0,37)

Corregimos los coeficientes de las variables siendo estos ahora

g,= 3.2787 LnIDEAC - 1.39¡l LnIPC

Donde 3,2787 representa la elastic¡dad ventas con respecto al crecimiento de

la activ¡dad económica del pais, por lo que asuminos que el crecimiento de

las ventas podria ser proyectado multiplicando d¡cho coef¡ciente por el

LnIDEAC el cual representa la tasa de crec¡miento de la activ¡dad económic€

del pais, para la que asum¡rnos el valor de 3% tratando de ser conservadores

en nuestras inferencias. tomando como referencia el prorned¡o de 4olo

obtenido desde 1929 hasta 1 9977.

www. bce oov.ec. Eoletines del Banco Central del Ecuador
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Para efectos de nuestro estudio utilizaremos únicamente el primer sumando

de la ecuación para proyectar los flujos de ¡ngresos a través de los años de

modo que. reemplazando el 37o mencionado anteriorrnente tenernos que las

ventas crecerían al 9,84o/o.

La tasa de inflación la utilizamos para las proyecciones de los demás rubros

del Estado de Pérdidas y Ganancias para la cual asumimos el valor del 9%,

basadas en que este valor será utilizado para las proyecciones realizadas a

partir del 2OO5 en nuestro proyecto, año para el cual se podría inferir una tag€l

de inflación de un solo digito producida por el efecto de la convergencia de

prec¡os que conlleva el hecho de aplicar el esquema rnonetario de

dolarización en un país.

Tanto la tasa de crec¡miento que hernos proyectado para estirnar los flujos de

operac¡ón y de ingresos de la empresa objeto de nuestro estudio, corno la

tasa de inflación que inferirnos anteriorrnente, han sido utilizadas para la

realización de otros apartados tales como el 5.1 referente a la determinac¡ón

del nivel de operaoón esperado para la empresa y, el 6.2.2 referente al

Estado de Pérdidas y Ganancias
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6.2 Análisis Financiero

6.2.1 Costo de Capital

Dada la falta de inforrnac¡ón existente en nuestro pais, para determinar el

Costo de Cap¡tal de Celebri§, seleccionamos tres empresas extranjeras que

también se dedican a brindar servicio de catering. Estas son: ARK

Corporat¡on, Hong Kong Catering Management y World Restaurants

Corporation.

Como ya se d¡jo antenormente, escogimos estas empresas por su similitud

con las actividades de Celebri§ y porque existía información h¡stórica para el

mismo período que se escogió para el análisis esto es, desde diciembre de

1993 hasta diciembre del 2001.

Para realizar este cálculo se necesitaba tener los retornos que estas tres

empresas habían tenido dentro del período que se había seleccionado para

nuestro estud¡o. Dada la falta de esa información y ante la presencia de los

precios de las ac¡iones, proced¡rnos a calcular el retorno de las misrnas

basándonos en la siguiente fórmula.

Retorno Accióno = Valor Final - Valor lnicial

Valor lnicial

Van Home James 1995. "Admin¡strac¡ón Finánciera , pág 27, Décima Edic¡ón Pearson
Educación
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Una vez calculados los retornos de las acc¡ones de estas tres empresas y de

haber obtenido los retornos del mercado (basándonos en el índice

Standard&Poors 500) y las tasas l¡bres de riesgo (tornando con¡o referencia

los T-bills a 90 días del gobierno nortearnericano), para e§e mismo período

encontradas en yahoo finance, se obtuvo un R(íNDICE). Éste comprende la

formación de un portafol¡o con estas tres acciones y el rendimiento de las

misrnas corno un todo dentro de la cartera.

Para obtener el rendim¡ento del portafolio se obtuvieron las capital¡zac¡ones

de rnercado de estas tres empresas y se surn¿¡ron estos datos para poder

obtener las ponderac¡ones esto es, el peso de cada una de las acciones

dentro del portafolio

Tabla 6.2
CAPITALIZACIONES OE MERCADO

En Millones de Dólares

MKT.CAP.
PONOERACIÓN

ARK
22,7

0.095901986
w1

0,095901986

HKCM
153.3

0.64765526
w2

0.64765526

wRc
60,7

0,256442755
w3

o,256442755

SUMATORIA
236,7

Fuente: Yahoo Finance
Elaborado por las áutoras

Teniendo estos datos y haciendo uso de Ia fórmula que se muestra a

continuación se calculó el R(íNDICE).

Ro= 1A,R, + flrftr+ firfl.+ . ,\R, )e

Van Horn€. James. '1995 "Administracjón F¡nanoera . pág 53, Dácima Edición: Pearson

Educación



r25

Donde

Ro = Retorno del Portafolio

A, = Proporción de inversiÓn en el valor i

R, = Rendimiento esperado del valor i

Luego de haber calculado el R(¡NDICE) o R' se proced¡ó a hacer uso de la

fórmula del CAPM (Capital Assets Pr¡cing Model) para definir las variables

depend¡ente e independiente y realizar la Regresión Lineal a través del

método de los Mínimos Cuadrados Ordinarios

Asi tenemos.

R¡ -R¡=F(R--Rr)'o

Donde

R¡ = Retorno esperado del Portafolio

Rr = Tasa Libre de Riesgo de los T-bills a 90 días del Gobiemo

Norteamericano

F = Riesgo Sistemático del Portafolio

R- = Rendimiento del Mercádo (Índice Standard&Poors 500)

'u van Horne. James. 1995
Pearson Educación

"Administración Financtera, pág 71, Oécima Edic¡Ón
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Y conociendo que

Y=R(íNDICE).Rf

X=Rn,-Rr

Donde

Y = Vanable Dependiente

X = Variable lndependiente

Se llevó a cábo Ia Regresión Lineal y se obtuvieron los siguientes resultados.

Var¡able Xr 0,690055106

Donde

a = -0.018892572 (siempre t¡ende a cero en CAPM)

p = 0,690055106

Entonces. reemplazando en la ecuación tenernos

R, =ft,+[](R,"-Rr)

Coef¡cientes

-0.018892572lntercepc¡ón

'-l

_t



F = 0,690055106

Rr = 0,003712448 (Retorno Prornedio H¡stór¡co de la Ser¡e, Anexo 5)

R- = 0,01040252 (Retorno Promedio Histórico de la Serie. Anexo 5)

R¡ = 0,01040252 + 0,690055106 ( 0,01040252 -0,OO3712M8)

Ri = 0,832896665%

Pero, corno las series de tiempo

lógicarnente, el Ri anter¡or es rnensual.

la tasa rnediante Ia sigu¡ente fórmula:

l)1

están expresadas rnensualmente

Por lo tanto, se proced¡ó a anual¡zar

i = ( ( 1 + ( r / m ) ^ 
n') - t )"

Donde

i = Tasa de lnterés Efec{iva por Per¡odo

r = tasa nominal de interés por Periodo

m = Núrnero de Periodos de Capital¡zsc¡ón

Blank Leland, Tarquin, Anthony, 1989. 'lngenieria Económ¡ce", pág 64. Tercera Edic¡ón
N¡cCraw-Hrll
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fasa Nominal Anual 0,0999476

Tasa Efectiva Anual 0.10465566

Dada esta conversión tenemos que R, = 10,4655660/o pero, esta tasa sería

para una empresa extranjera que se dedique a esta misrna actividad. Por

este rnotivo y, tomando en consideración que esa tasa hay que ajustarla a las

condiciones del Ecuador, hacernos uso de la variable R¡esgo Pa¡s que en

este cáso es 9,8olo'2 para aplicar el ajuste del cual se habló anteriorrnente

pero utilizando únicamente el diferencial entre el Riesgo País del Ecuador con

el Riesgo País de EEUU ya que ese 9,8o/o ya ¡ncluye la base de los EEUU

esto es 0,003712448y así tenemos que el diferencial es 0,094287552.

De esta rnanera tenernos que R, = Tasa anualizada + Diferencial por R¡esgo

País esto es, 1 9,89432120/o QU€ €s lo mínirno que un inversionista estaria

dispuesto a aceptar para hacer una inversión en negocios corno este.

Tasa Nominal
Mensual

0,83%

Tasa Nominal Tasa Efectiva
Anual Anual

0,0999476 0.10465566
E.E.U.U Diferencial

0,003712448 0,094287552
0,198943212

19,890/0

Ri

Riesgo Pais 9,80%

0,008328967
Ecuador

0.098

Costo de
Capital

www bce eov ec. Boletines del Banco Central
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6.2.2 Estado de Pérdidas y Ganancias

El Estado de Pérdidas y Ganancias de Celebrity S.A. será proyectado hasta

el año 2009 hac¡endo uso de una tasa de crecimiento de 9,84o/o para los

ingresos, un margen de contribución de 560/0 y una tasa de inflacjón

proyectada del 9% para los demás rubros del estado.

Se consideraron únicamente ingresos por el servicio (buffets, cocktails, etc.),

ya que la empresa no tiene un flujo de ingresos no operat¡vos; y además se

cons¡deraron todos los gastos, clasificados en de administración, de ventas y

otros gastos (financieros), en que la empresa incuniría anualrnente. Una vez

realizado esto, se procedió a calcular todos los impuestos de ley y así se

obtuv¡eron las siguientes utilidades del ejercicio (Ver Anexo 6) para los

próx¡rnos 7 años .
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Tabla 6.3
Utilidad del Ejerc¡cio Proyectada para los próximos 7 años

Expresado en Dólares

2003 -4 4qZ USp
?t€8 9§Q
24.853 USD
28611USD

2004
2005
2006
2007
2008
2009

32 786 USD
39 842 USD
43 712 USD

E laborado por las autoras

6.2.3 Flujo de Efectivo

Una vez realizado el Estado de Pérdidas y Ganancias se procedió a elaborar

el Estado de Flulo de Caia (Ver Anexo 7) tomando en consideración todas las

entradas y salidas de efectivo tanto operac¡onales como no operac¡onales y la

depreciación ya que contablemente, no representa una erogación de efectrvo.

Los flujos obtenidos al f¡nal de cada año son

Lltilidsd (Pérdlda) del qsrc.icloPerlodo
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Tabla 6.4
Flujo de Efectivo Proyectado para los próximos 7 años

Expresado en Dólares

2003 -21 603 USD

2004 14 220 USD
2005 15 541 _USD

37 525 USD2006
2007
2008

42.250 USD
44.947 USD

2009 49 302 USD

Elatorado por las autoras

Tomando en cons¡derac¡ón estos fluios y, haciendo uso del costo de cap¡tal

(19,89%) cálculado en el apartado 6.2.1 para descontar los flujos, se procedió

a obtener el Valor Actual Neto (VAN) y la Tasa lnterna de Retorno (TlR) de

este proyecto teniendo los siguientes resultados

VAN = 19 068 USD

flR = 27 .25o/.

Con lo cual podemos decir que se acepta el proyecto dado que el VAN > 0

Perfodo Fluio de Elect¡vo Gsneral 
1

I
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CAPITULO VII

CONCLUSIONES Y RECOMEN ACIONES

Al finalizar nuestro estudio, hemos podido llegar a las siguientes

conclusiones

Falta de presencra de la empresa en el mercado lo que originó que se

pensara que Celebri§ "estaba muerta".

Falta de preocupación por estralegias de mercado que le ayudaran a

conservar la posición de lider que en algún momento tuv¡eron.

Falta de una estructura organizacional sólida sobre la cual se

fundamentaran sus funciones.

!,

!,

!)

7.1 Conclusiones
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Poco control del costo.

Capacidad ociosa de la planta originada por los baios niveles de

ventas consecuencia de la falta de presencia de Celebrity en el

mercado.

Falta de ¡mplementación de un sistema de ventas que mantenga la

actividad comercial de la empresa.

No existe un c¡ntrol estandarizado de las entradas y salidas de

efectivo.

Falta de criterios de reinversión y endeudamiento como herramientas

para el crec¡miento de la empresa.

lnsuficiencia de util¡dades que permitan obtener buenas rentabilidades

de este negocio. Se trabajaba para cubrir los costos

7.2 Recomendaciones

El primer paso a segu¡r dentro de esta reingenieria debe ser el

reposicionamiento de la empresa, basado en una diferenciación pronunciada

con respecto a la competencia en términos de costos y calidad de servicio

que genere un valor agregado al consumidor. En vista de que este

reposicionamiento desembocárá en mayores volúmenes de ventas, se

recomienda implementar una estructura organizacional sólida o por lo menos

estable que sea capaz de afronlar dichos niveles de operac¡ón, junto con una

nueva estrategia de distribución de costos que le permita a Celebri§ ser

competitiva en el mercado y por ende, aumentar su margen de cqntribución.

t,

t

!'

!,
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Además, es necesario implementar un sistema de reinversiÓn Y

endeudamiento para poder capital¡zar la empresa y contribuir a su

crecimiento
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Anero # 1

lnvor¡trrio C€hbrity S-A. ¡l ¡ño 200,

Erprtsrdo .n Unid¡des

Canlidrd

CRBTAI.ERlA

VASOS DE WISKY DE 9 ONZ

VASOS DE WSKY DE 9 ONZ

VASOS DE WSKY DE 10 ONZ

COPAS PARA AGUA

COPAS PARA AGUA VIEJAS

COPAS PARA VINO BLANCO VIEJAS DE 4 % ONZ,

COPA PARA CIiAMPAGNE (SAIVO DE 8 ONZ )

coPA PARA CHA!úPAGNE (CLASICA BALLOT'Í)

COPAS DE VINO BLANCO

cENTCEROS DE CRTSÍAL (SE COMPRO 72 UNID )

COPAS DE COCKTAIL DE I,.ANGOSTINOS

COPAS PARA MOUSS

COPAS PARA COÑAG NUEVAS

JARRAS OE CRISTAL PAFIA COLAS

COPAS PARA CAVIAR (LUMINAR)

POCHEM DE CRISfAL DE 12 TAZAS Cru (JUEGO)

JARRA DE CRISTAL DE 2 LITROS PARA COCKTAIL

HIELERA DE CRISTAL

CHAROL DE CRISTAL PARA MOUSS Y CAVIAR

BOTELLA LICORERA DE CRISTAL

COPAS CERVECEROS

CUBIERTERIA

CUCHARAS DE POSTRE

TENEDOR DE POSTRE LUONCH

TENEDOR DE MESA

CUCHILLOS DE MESA

CUCHARAS SOPERAS

PALAS OE PARA I\TANTEOUILLA O MOUSSE

300

857

524

106

111

14

145

51

178

93

40

l0
¿18

76

6

1

'I

¡t1

,l

12

360

u
102

117

't 46

11

Descripción



RISADORA PARA MANTEQUILLA

JUEGOS OE OOS PIEZAS PARA TORTA

CUCHARETAS GRANDES PARA SERVIR BUFFET

CUCHARA PARA BUFFET (ARROZ)

VAJILLA

BANOEJAS PTATO OVAT.ADO

BANDEJA PLATO REDONDO

PTATOS TRINCHEROS O TENDIDOS

PLATOS LLANOS DE POSTRES

PLATOS PARA TAZAS DE CONSOME

TAZA PARA PLATO OE CONSOME

PLATOS PARA TAZA OE CAFÉ CON LECHE

fA¿A PARA PLATOS DE CAFÉ CON LECHE

CEBICHEROS

JARRA PARA AGUA

JARRA PARA MIEL

¡CEROS CON TAPA

AZUCARERAS

TAZA CON PLATO PARA CAFÉ CON LECHE

CUCHILLERiA

CUCHILLO f RAMONTINA MEDIANO

CUCH¡LLO fRAMONTINA GRANOE

CHILLOS CH¡COS PARA DECORACION fRAMONTINA

CUCHILLO GRANDE FAUSA MEJO)

CUCHILLOS PARA DECORAR (JUEGOS DE 13 PIEZAS)

soRros oE coctNA Y sERVlclos

EANOEJAS DE HIERRO LOZAOO DE 37 X 62 CMT,

BANOEJAS DE HIERRO LOZADO DE 36 X ¡17 CMT

BANOEJAS DE ACERO INOX, DE 33 X 53 CMT (SAMOBAR) 37 ME+24 NUE

BATIDOR

CUCHARA DE ALUMINIO

COLADOR OE ALUMINIO CON MANGO

COLAOOR OE ALUMINIO DE 27 CMT,

COLADOR PLASTICO CON ASA

1

,l

12

6

55

't 90

412

399

l9

70

30

252

1

1'1

t6

t5

60

3

,|

0

I

7

2

60

1

1

1

1

3



CUCHARAS SOLIOAS DE ALUMINIO

ESPRIMIOOR OE JUGO PLASÍICO

OLLA DE ACERO 'UMCO' OE 6¡l CMf. c/T.

OLI.A DE ACERO -UMCO'DE 53 CMT- C/T.

OLLA DE ACERO -UMCO- OE 46 CMT. C/T,

oLLA OE ACERO "UMCO" OE ,17 CMT. C/T.

OLLA DE ACERO "UMCO- DE ,I2 CMT, C/f,

OLLA DE ACERO INOX, IMP. TIPO CILINORICO

OLLA DE ACERO INOX, IMP DE 31 CMT, 2 MEDIDAS

OLLA CON iilANGO DE ACERO

PAILA CON ASA DE BRONCE CHICA

PAILA CON ASA DE ERONCE GRANOE

PELA PAPA
LrcuADoRA MOO. N.S F. CON SU RESPECTTVO VASO (COCtNA)

(cRoYooN)

RALLADOR OE ACERO OE 4 CARAS

SACABOCAOOS

TENEDOR OE ALUM¡NIO GRINCHERO PARA PAVO)

0

6

1

1

2

1

1

,|

1

1

1

0

TAZONES DE HIERRO LOZADO DE 26 CMT

TAZONES DE HIERRO LOZAOO DE 25 CMT.

TATONFS OF HIFRRO NF 2? CMT

TRlNCHERO PEOUENO DE ACERO INOX.

TACHOS PLASTICOS TIPO CTLINDRICO C/T.

DESCORCHADOR DE VINO NUEVOS

PALAS PARA HIELO DE ALUM¡NIO

CONGETADORES MARCA FAEDA VERTICAL

CONGELADORES MARCA FAEDA HORIZONTAL

REFRIGERADORA MARCA FAEDA

COCINA INDUSTRIAL DE 6 HORNILLAS

fAZON PLASTICO

ESPATULA GRANOE OE ACERO INOX,

CILINORO OE GAS

CHAROL DE ACERO INOX MOO, PESCADO

BANDEJAS DORADAS PARA AOCADITOS

EANDEJAS PLAfEADAS PARA BOCADÍTOS

1

,|

1

0

,|

,|

10

0

3

1

I

1

1

1

t

6

1

3.1

83



PINZAS PARA HIELO

HIELERAS THERMICAS PLASTICOS MOD, CALEMAN 40 LIBRAS,

LICUADOR A CON VASO OE CRISTAL "OSTER'

SALEROS Y PIMIENTEROS

MESA DE TRABAJO DE COCINA

EXTRACTOR OE AIRE

CAJA FUERTE DE SEGURIDAO (OFICINA)

BANDEJAS DE SAMOBAR PEOUEÑAS

TAZON DE ALUMINIO

CONGELADOR VERfICAL VIEJO

ACHUELA

ESPATULA DE ACERO

CUCHARONES

ABLANDADOR DE CARNE DE ACERO INOXIDAELE

ADOR OE CARNE DE ACERO

MOLDES DE ALUMINIO GRANOES

MOLDES DE ALUMINIO PEOUEÑOS

BANDEJAS OE ACERO INOX, REOONOA

LATA

LllvtAS (CHIRA)

ESPATULA OE MADERA

ROOILLOS GRANDE Y PEOUEÑO

ESPRIMIOOR DE LIMON PLASTICO

MAZO PARA SACAR CANGREJO

HONILLA DE GAS

CARTUCHERA (RECORÍADA) N,P,#8922

CARTUCHOS

SARTEN GRANOE

COLAOOR CHINO MALLA FINA DE 20 CMT

COLADOR CH¡NO MALLA FINA DE 25 CMT

OTERO DE ALUMINIO

CUHARETA DE ALUMINIO

CUCHARETA (ESPUMADERA) (1 dañado)

ESPATULAS DE H¡ERRO

50

7

1

10

2

1

1

14

1

1

2

2

7

I

I

2

1

1

t

2

2

2

2

1

1

1

t

1

,|

,|

1

2

1

2



COLAOOR DE ALUMINIO

CUCHARITA PARA SACAR HELADOS

CORTA CHIFLE

ESPRIMIDOR DE JUGO ELECTRIVO VISA

MOLEDOR DE CARNE ELECTRICO

TABLERO DE PICAR DE MADERA

TASLERO DE PICAR DE PLASTICO

BALANZA

PLANCHA DE 80 X 1OO CMT (ASADORA)

PASADOR DE CAFÉ

TACHOS PLASTICOS PARA ARROZ

MOLINO OE MALO

T]INA DE HACER PASTA LASAGNA

BANDEJAS PLASTICAS RECTANGULÁRES

ENVASES JABAS Y SACOS

AVETAS PLASTICAS ELANCAS C/ASA

2

I

3

1

1

1

1

2

1

1

1

I

GAVETAS PLASTICAS GRANDES BLANCAS C/ASA

EM,/ASES DE COCA COIA DE % LITRO

ENA/ASES DE COCA COLA DE I % LIÍRO

ENVASES OE MINERAL DE % LITRO

ENVASES OE M¡ENRAL DE UN LITRO

ENVASES DE PEPSI COLA DE f % L¡TRO

JABAS DE COCA COLA DE % LIfRO

JABAS DE COCA COLA DE 1 % LITRO

JABAS DE MINERAL DE UN L¡TRO

LENCER[A

MANTEL CUADRADO 2 06 X 1 80 BLANCO

¡.IANTEL RECTANGUALAR 3.80 X 2,02 BLANCO

MANfEL REDONOO BLACO 2,50 DE DIAMETRO

MANTEL REDONDO BEIGE 2,50 DE DIAMETRO

MANfEL REDONDO COLOR VINO 2,50 OE OIAMEÍRO

SOBREMANTEL BEIGE CUADRADO

SOBREMANTEL BEIGE REOONOO

SOBREMANTEL BLANCO REDONOO

23

3

1174

150

0

288

0

49

'13

29

7

40

51

1

12

1

15



SOBRE MANTEL BLANCO CUADRADO

SOBREMANTEL CA/INO REDONDO

SOBREMANTEL CAr'EROE CUADRAOO

SOEREMANTEL C/MELON CUADRAOO

SOBREMANTEL C/AZUL CUAORADO

SERVILLETAS AZUL

SERVILLETAS VEROES

MANTEL RECTANGULAR BLANCO 3 MT. X ? MT. ANCHO

SoBREMANTEL C/ROJO CUADRADO

SoBREMANÍEL C/BEIGE DORADo cUAORADo

SERV¡LELTAS BEIGE

SEFMLLETAS BLANCAS

SERMLLETAS CMNO

FORROS DE SILLAS COLOR BEIGE C/TAZO

FORROS DE SILLAS COLOR BLANCO CiIIZO

TULL BLANCO (2 OAÑAOOS)

TULL EEIGE

CAMISAS BLANCAS

CAMISETAS CELEERITY

PANTALON NEGRO

CHAOUEIAS ELANCAS

CHAOUETAS BLANCAS VIEJAS

CHALECOS A RAYAS

PATAS PARES

LAZOS

IOENTIFICACIONES

GUATES BLANCOS NUEVOS

VESTIOOS PARA BOTELLAS (CONFECCION Cru) AZULES

VESTIOOS PARA BOTETLAS WHISKY VERDE (OFC, I)

CHAOUETAS CREMA

CHAOUETA VERDE CHOEZ

EO(,IPOS fIIUEBLES Y ENCERES

MESA REDONDA OE r.25 OE CTRCUNFERENCIA (1 OFIC.)

MESA CUADRADA DE 84 X 84

12

I
39

10

39

27t

290

4

6

s76

485

320

311

316

2

1

I
5

19

u
29

17

17

29

7

2

20

i

1

62



MESA RECTANGULAR OE 1O X t68

MESA RECTANGUALAR PEOUEÑA OE 50 X 8'T

IABLERO DE I8O X I8O REDONOO

REDONDO CHICO

ESPEJO OVATAOO MEDIANO

ESPEJO OVAI.AOO PEOUEÑO

ESPEJO RECTANGULAR

ESPEJO TRANSPORTAOOR OE ALIMENTOS "CAMBRO"

TRANSPORTADOR DE ALIMENTOS "SILITT

SAMOBARES CHAF.OE LUX 2

SA]VOVARES VOLLRAfH 4

SAMOVARES VOLLRATH

CHAROLES DE SERVICIOS

CHAROES PARA CUEIERTOS

PORTA CAVIAR

FONOUE CON CUCHARON (2 CUCHARONES BUENOSNUEV}

CARRO PARA HIELO IHERMICA DE COT.I|BRO I25 LIB,

CARRO PARA HIELO THERMICA SILITE I25 LIB,

TAMPARA FORESENTE

PANERAS (CANASfAS)

SILLAS BLANCAS PLASTICAS

CAFETERA GRANDE MARCA REGAL CAPACIDAD 1OO TAZAS

CAFETERA CHICA MARCA REGAL CAPACIDAD 30 TAZAS

CAFETERA CHICA MARCA USA CAPACIOAO 30 TAZAS COLOR CREMA

CARPAS CON SUS RESPECTÍVAS ARMAZON (3X4) MT,

CARPAS CON SUS RESPECTIVAS ARMAZON (6X4) MT.

LAMPARA PARA CARPA

NTIL-ADOR DE TECHO

NTILAOOR T¡PO CILINDRO

EXTINTORES

THERMO BEBIOAS CALIENTES CAPACIOAO 2.5 GALONES

11

I
1

2

1

2

3

4

1

1

't0

I
I

1

1

1

6

4

183

1

1

3

1

1

,l

1

2

I
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INCLUIDO:
BEAIDAS: colas, cocr dieta, agua natural, mineral, hiolo,
MANTELERIA: manteles y sobremantelcs - brocados y llanos- servilletas de tela y papel. Ma¡rteles
v faldones - broc¿dos y llanos-para mesa de torta, dulces ybuffa.
MEN^.IE mesas, sillas, vajilla, cubierteria, vásos para *triss y colas, copas para clampagne y
vrno, -jarras para colas v mineral, hieleras de cristal, bandejas de cristal para bocaditos do dulce y sai,
ceniceros. Mesas para torra, dr¡lces y buffet. PERSONAL DE SERVICIO ALTAMENTE
CALIFICADO

ADICIONAL:
servicio de transporte s. 30.fi) y cheque en garantia de: s. 40.fi) por posibles rotures y fahantes.

OPCIONALT vcsridos pra sillas con la¿os a: S 0.25 c/u IVA
Sill¡s domdrs S. 0.80 du + IVA

FoRtIA DE PAGO cl 507o a la firma del contrato y el saldo tres días antes del evento

LOS PRECIOS QUE SE ESTIPULAN EN ESTE PRESUPUESTO RIGEN A II\ FECHA.

ANOVA R.

GERENTE

CUAYAQUIL, ENERO 23l2002

PRISIIPTIES'I'O D E BI.J FF-trT

S[NORES

CLAPAM

DIRECCION DEL EVENTO
HORA DE RIlClrltlON. 20ll{X) SERVICIO

D E N UD9TRAS CO NS I D E RA C I O NES :
[,os que hacemos está empresa le agradecemos a uted habemos elegido y depositado gu confia¡za
en nosctros, la crral se Ia retribuiremos con nuestro mejor esfirerzo pare gue cl cvcnto a Ealirerse see
de su total saüsfrcción.
En el siguiente listado rrsted podrá ver una vanedad de budts precrtebtccido¡ co diforortes plator
y su respectivo precio por pcrsona, de etos bufáes usted puede variar.los platos, cre¡ndo sü propio
menri.
Lo que ured cancela es el precro por peñiona muhiplicado por el número de personas que 7es
solicitado, rnás el valor del transporte, usted no cancela ningún valor adicioral por lo qu6 cótrsta en
el inclu ido

t t_tnN'fF_

TELEFONOS 25260(>O - 252(»O7O

DIRECCION DEL Ct,IENTE !"[-I,Í:,7,626 Y RLMICIIACA PISO 9 OT, 7

SOLICITANTE SR, JOSE MARQUEZ S.

EVENTO
FECHA DEL EVENTO
NUMERO DE PERSONAS
LUGAR DEL EVENTO:

Telf.:477445 - 470331 . Celular:(09)748534. Fa¡:477445
www. miltoncasanova.com . E-mail:infor.¿)miltoncsaenova.com

Vrrt¡:c nr¡ r, 5O/ cnlr{r (l Ilcnrlrin y i\4alrlorrario . liuayaqtril -[ct¡¡rJor

I I

I
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BOCAD SOBRE LA ilrr§AS

. CROQUETASDEAl.E. CALAMAR A;,A MILANESA. CIRT]ELAS PASAS CON TOCINO. TARTALE-TASCONSALSATRESQUESOS

VALOR POR PERSONA: $9.79 + tVA INCLADOPOSfiRES

DIJ.E.EELd{¿-1
PLATOS FRI Y CALIENTES

. POLLO A LA NARANJA. LOMO FINO AL HORNO EN SALSA
HOLANDESA. LASACÑAALABOLOGÑESA. ARROZCONCHOCLOYALBAI{ACA. ENSALADACESAR. PAPAS AL VAPOR SALTEADAS EN MATEQUILLAS

EAEELNoJ
PLATOS FRTOS Y CALIEI{TES

POLLO AL VINO 
.,"

CREPES DE QUESO Y ESPINACA
ROAST BEEF A LA INGLESA
JAMON GLASEADO EN SALSA DE PÑA Ó FRUIILLA
ARROZ CON CHOCLO Y QLIESO
POTATOES SALAD

I

BOCADITOS SOBRE LAS MESAS

. CROQI,JETAS DE AVE .. CALAMARALAMILANESA. CIRIJ'ELAS PASAS CONTOCINO' TARTATETAS CON SAISA TRES QUESOS

VALOR POR PERSONA: 5.1015 * IyA . NCLIIDO qOSTRES

I'OSTRXS

LA NOVIA MACEDO NIA ED TJTFR AS
PIE DE PINA TORTA DE NIJEZ
TO]IIT{I ROMA RTTO A E FRUTILLAS
CREPES SUZZETTES BUDIN DE COCO

Telf.:477445 - 470331 . Celular:(O9)748534 . Fax:477445
m¡¡r.miltoncasanova.com ¡ E-mall:info(á.milto¡rcaeanova.com

Vrgr-.s rra # 507 onlre G Rr-.ntlón y l,'laltlorrado . Crrayaqlril -Ecuador

ry
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PLATOS FRIOS Y CALIENIES

. PAVOALA FRANCESAADORNADOCON
FRI.'TAS Y SERVIDO EN SALSA DE MANZANA. CREPES DEQUESOYESPINACAÓ MACARRONES
GRÁTINADOS CON MARISCOSo MEDALLONES DE LOMO AMNO TINTO. ENSALADADECAMARON

ACOMPANAMIENTO

r ARROZALAESPAÑOLA
§
't,l'I

t
BOCApTLLoS pE sAL SOBR.E LAS MESA§

. CROQUETASDEAvE
o CALAMARALAMIIA}IESA
. CTRUELASPASASCONTOCINO
. TARTA r .rf a s CON SAI^SA TRES eLlESOS

VAL)RPORPERSONA:. I il.tt + rVA. .NCLU|N\OSTR|S

DAEFFT NO, 4
PI,A TOS FRIOS Y CáLIENTEIS

, .i

..,',, 'ii,J
, ..ir .:i
. ! .."' I

';:¡¡.1¡ii; ,il!.,il:.. :, :'f,

io.i; ,Lt$
'..i.i'r I i:;,í.iLl;trtlr$ffi
.'1.r'- ::'j :i{

:

. PAVO AL HORr\'O EN SALSA DE NUEZ, TOC¡SO ó ,,cHAMPrcñoNES - -' - -- "'--.-". CREPS DE CAMARON .,,' .. JAMONGLASEADO ALOPORTOo MEDALLONES DE LoMo A LA PIMENTA

ACOMPAÑATVIIET{TO

. ARROZHINDU
o LEGUMBRESSAITEADASENT,TANTEQT]ILLA

BOCADILLOS DE SAL §OBRE LA¡¡ MESAS

o EMPANADITASDEPoLLo
r TARTALETA§DEATI}N
. CACHITOS DE JAMON. ENRROLLADTTOSDESALCHICIIA

VALOR POR ?ERSONA: $. I t.7t + MA .NCLUIDO ,iOSTRES

TPOSTRES

TORTA DE MIEZ BA ARO ISE ED oM RACREPES SUZZE"TTE MOU DSSE FRE UTILLATOMMIRO MA
L]TASUDN DE FR A LA r¡¡GLESAFRUTILLAS CON

DEC
xÁ/¡HIdNA.ex:

w-ww. miltoncasanova.com . E-m
Vigésinra , 507 ontre G. Rendón y l'/aldonado . Guayaquil - Ecuador

r@EB'ffiTdVd';*;l



(ñl a§a n Rtos 1'('Al.luN I lls

. f,^\j() AI_ ItottNf ) t'_ N S.^l.SA DIi NUtiZ

. ('AN'IAIIONLS REBOS^DOS A t-A BELI-A VISTA
I:N SAI.S^ "f ,\RTARA

. (-ANNtrl-t-ONI I)E POI-I.O. A('lrl-GA Y ESPINACA

. t:S( /\l.Ol'll'llrS GR;\'|INADOS A l-A GRUYI:RE

. ARITOZ PIOÑIONI.E CON TOCINO },(]}IAMPIGÑONT..S

ACOi\l PANAMIEN O

. ENSAL'\DA WALDORIT

BOC,,\DILI,OS DIi SAI, SOBRE LAS iIESAS

o (';\(-l I l'l OS l)tr .lAN'1ON
o IlNlPAN"\f)1 1..\S DE (lARNIi
o RLI .ÁlllP¡\(i( )S DE A I UN
o ('.\NAS' t_l.AS DE POt.l-O

lillELL-L-Np*-ó
PI,A'I'OS FRTOS Y CA[,IE,NfI§

Í'AVO ¡\ I-A I:Ri\NC ESA ADORNADO CON FRUTAS
JÁÑION CI-ASEADO CON MELON
I,AS,{(iÑÁ A I-A (}ENOVESA
('AlvfAI{()NIiS CRA'TINADOS A l-A RICOTTA
All l{OZ A L/\ f 

'SP^ÑOl-A

.\( ( ) \t P^ N.,\ rI I li:\¡TO

J A It t)lN I tt,\ ( ¡\M Pf:S]Nr\

¡ro(,\t)It.l.()s DI sA r- soBRI,r LAS rlr ES^S

. Qr.rtcrrri r)i, cHAMPIGÑoNES
r QtJl(itlfi f)t: QI IESO

o VOtil.AVINI A LA FIN,¡\NCIERA
¡ I]ARQtrll.l-AS I)t: QLiESO

.¡lOS I RITS

't'..1L()ll l'()ll l'l1/1.§r//V4 S i.r.-?1) ' ll''.4. tlNL-LtlllX) I'LtSl ltl:.S

l'..f l.( )R J)( )ll l)lills( )t\t..1: S. l.? 2/) | 11".1. rlNCI.lllDO l'()SI'111..,5

a

11)lt.l A [)tr Ntil:Z
( llI:l't:S Sltzl,l:;l Il:.
t( )\ I \.li Ro\.f .\
f'l(Lil II.t.AS ( O¡i ( ltt:l\'14
IlLlt)lN l)l: ('O

UAVAROISt: t)li MORA
N.tot.:tisE tJI FRr.]'ft Lt. A

. Bt, t)l:i t)t, I"R(J] 
^S 

¡\ LA INGI-ESÁ
(]O\4I,O1'A DE ITRLJTAS CON IIELADO

(.o

f elf .:477 445 - 47033 I . Celular:(091748534' F ax:477 445
www.miltoncaaanova. com . E-mail:lnfqam tonce¡a¡ova.com

Vro/,srn¡ , 507 irrtro (l Rcn(lón y M¡lrlorrir(lo ' Gtlayaq(ril - EcLlador

¡)tr \.t



--.l

vl a o FRI()S Y A I,IT,\

. CAt\lAltONt.:S RtTBOSAf)OS EN SALSA'I^R]'^RA
o JAlrlON Gt.ASFADO EN S¡\LSA DE PIÑA
. Nll;t)Al.l-ON trs t)h I-OMO TOURNIIADOS ROSSINI
¡ l'Ol-L() t)l:-Stlt.ltlSADO A t-A NARANJA
. ARROZ 

^ 
l.^ VAI.ENCIANA

ACO ÑT PAÑ.\ i\ITENTO
. llNSAl-.,\t)A I)l: AVE A t-A REINA
. t,t.-(;I.]1\4BI{ES COCIDAS A LA VINAGITE'I'A

f ,0s Dt:, s..r r. SoBRE, I,AS MESAS

ca.E8P0L

u¡[-EEt_Lú
1', ,l.'l' F'RIOS ,IENT

I'}/\\'O A l.AS ITINAS HIITRV^S EN SALSA DE MANZANA

tJO(:,\ DI I,

o VOti1-,AVIlN'I f)l-- POI-I.O
o P17,7.,\ Dtr .lAl\4ONi
¡ I'AS-l't'.Ll'fOS Dt-. ('Al\'l ¡\RON
o -l 

A R-f A I .t:'l AS l)li 
^ 

I I.JN

t,.4t.()R t'olt t'LR.\( )N.,1 5 l.t.lÜ ' t1."4. 'lNcl,ull)o /'().§7lii"§

Il(x t,\ I)l | .l _

('¡\i\f ,{ITONIi-E A LA BELI,A VISTA EN SALSA HOLAÑÚESA Ó OOLF;I
N1I]DAI,I,ONES DE LOMO EN SALSA DE T{OÑóÓS Y TOCIÑO 'I
POi-t.O ¡\ l.A NARANJA
,\I{ROZ A t,\ t]SP.,\i'OLA

,lt('oñlPAN,.\I\IIT]NT0

o LNS¡\l.Al)AIl-z\l-iANA
. ENSAI.:\DA DI'. (lol- IIRUSELAS A I.A CRElvlA

()S I)T] SA I, S0BRE LAS I\TESAS

. llAS'lONF.S DE QLJF.SO

. lli\fPAN..\D[TAS DE CARNE

. (-^N^Sl'll.l-AS DE POLLO
¡ ('R()Q(lf: IAS DE. CORVINA

^ f¡osTRES

ÍJAVAROISI; DI,] I\,IORZ\

t'.4t ( )t( t'()k I'tiR.\oN,4 ,\ I -;.20 , 11"4. +lNCI.|JIDO l',Or-l llLS

'.
I

IOR'1,\ 1)lr Ntll:Z
(- It Ir PtlS Sl)/.Zl:1 Il:.

lorvl\¡! RflfvfA
FRt ITIt-t-AS (lON ('t{llltf r\

Nf OtiSSE Dtr I;RI.Jl'll..t.A
UtiDlN l)h l'ltu-I AS A t.A INGLUSA

l- COIvIPOTA DII FR(-rrAS CON f IEL¡\DO
t]( rt)lN l)t: C'O(l() S'f Rt I t)F-l- D[ lvf ANZA¡NA

T elf . :47 7 445 - 47 O3.SL o Celular:(O91748534' F a¡:477 445
www.miltoncesanoYa.corn' E-mall:lnfa6;mlltoncasanova'com

Vrgtésrmr i 5ii7 {'nlre G Bt-trrlrin y l\4aldonall(r ' (iUayaqtril - Ect¡ador



l,httoo I,,I

Y
DLtLILl--Io^9
t-Rl AI-IT]N'tES

anG 6 AL IIORNO CON RELLUNO Y ÁDORNADO CON FRUTAS
. LANGOSTINO CON CAVIAR A LA BELLA VISTA
. MEDALLONES DE LOMO A LA CAZADORA
. RISSOTO A LA PAR.MESANA
. JAMON VIRGNIA GLASEADO CON SALSA DE FRUTILLA

A(]O|\TPAÑAMIENI'O
" !-NSALADA BEATRIZ
. ENSALADA A LA FRANCESA

. CANAPES DE CAVIAR

. CANAPES DE PATE A LA FRANCESA

. CIRUEI-AS PASAS CON TOCTNO

. CROQUE-I'AS DE AVE

BOC.,\DILLOS DT] SAL SOBRE LAS }IESAS

t,.4t_()t] POtt t)t:i?soN.4. s 1ó.50 , lvA. .tN(-t.UlDo l>osTRES

BIJEEEI--No-lll
PLATOS FRIOS Y CALIENTES

. P.,\VO A LA AVERICA}.¡A E¡J SALSA DE NUEZ

. LAN(iOS ITNOS A LA NEWBORG i:, , ..,. .

. \4EDALLONES DE Ff LETE MIOÑON ,., 'I 
,.-r

r I'llRNll. DE 'IERDO ENI SALSA DE PÑA
o ARItO,z. CON FRU]OS DEL MAR

ACOI\{PAÑAIVÍIENI'O
¡ ENSÁt-ADA WALDORF
o INSAI-ADA DE APIO Y JAMON

tlocÁt lt.t,os t) E SAL SOBRE,
PASTELITOS DE CA}IARON
REI. AI,!PACO DE ATUN
CACIIITOS DE JAMON
(]ARACOLILI,OS CON PATE

,IPOSTR ES

BAV¡.ROIiiE DE ¡,,IORA
MOUSSE I,E FRUTILLA
BUDIN DE FRUTAS A LA INGLESA

I
,l

t..1t()lt l'()ll l,l,RS()NA S 16.50 llVA. INCLUID() pOS't Rl..S

I ¡ TORTA DE NUEZ
C REPES SUZZDI-I ¡:

foñlñ11 RoMA
FIII,TI I,[.,4S C'ON CREIV1A

I](,I)IN DE ('OCO
COMPOTA DE FRLIIAS CON }IELADO
STRUDIIt, DF- MANZANA

GEREN'fll

Telf .:477445 - 470331 . Celular:f09)748534 ' Íox:477445
www,miltoncaBsnova,cora . E-mall:lnfqñ¡niltonca¡auova.com

Vrgósrnrl I l¡O/ r'ntre C Rerrdón y l\,laldonado ' Gr,,lvaqttil -EcLtatlor

E
H



I,A (;ARZOTA AV. PRIIii(]IPAL
inL t6 WLLA l2

ft.üt rl f,df. dr Bronet
TELÉFONOST 223223t
( ELLIIAR: 09-9ñ1239.{

r-\ EXCELENCI-A E§
Nt,IESTRA EXPERIENCIA&.,wntosy (Raagiorur

I.;§ SAI.ADA
E \S¿\I,¡\ t]A IV¡\LIX)RIJ
(,ARN T-;

t.( )\to,{l- cRLr\'FRtl
P¡\SI'EL DE BRÓ('OI-I
(iRAl I¡i \DO
( i I lA RI t('toñ;
.,\RR()Z CON CII( )(.I o Y TtNAS
llll:ltVAS
POs IRu:
I)I-'I.('L D[ Lr\S I'RES I,EC}tI,:S
BrutI)AS rRl,ts.
( ( )l .\S AGI i¡\ -- lJlEi.r)

I'ALOR P()R PE,BSON^:
$ 6,5(l ! l\¿,,\

ENSA I,A D A
ENSAI.,,\L)A A LA JAJTDINI:RA
('.rR rIt:
SAL(l\¡ ti-N SAI-SA llF ClRtiEf .AS
P,\S {,\
P,\ P,\S EN SAI,SA Nti(:II/\I\IIL
l ',{ Ri\ t cIoN ¡

ARROZ (]C]1\\ A I,,'T .IARDINERI1
P()STRT,:
QIJIiSO DF LIC.IJF,
UF-I'IDA.§ tr RTA S:
(.r )r.,.\s ..{(jUA- t{tt.t o

}.ALOR PoR PT.RSONA
5 {:'.5{) r I \'¡\

.§[L'I IrR

IlLll l:F.'f

I

ENSAI.AI)A
ENSAIADA H-¿\IVAIANA
CARNE:
FILETE DE PECHU(JA EN SALSA
DE CHAIVIPÑONES
PASTEL I)E I,EOI.]MBRTS AI,
CRATIN
GUARl\T(IIOIY:
r\RROZ CON ACEITUNAS \' FINA§
HtER\'AS
POSTRE:
Qr.rESO DE COCo
BEBIDAS FRIAS:
col-As, AOU.\ - tttEt_o

YALOR POR PERSONA:
3 6.J0 r I\¡A

ENSALADA
ENSAI,ADA }i APOI.I rANA
CARNT]:
POLI.O EN S/.LSA DT.: NU!:CF:S
PASTEI )E C-4RT.I'E
GLIARlYI('IOIY:
ARROZ AL VN,¡O BLANCO
POSTRE;
F {NT^SÍAS DE T,URAZNO
BEBIDAS TRIAS:
COI-AS AGL}A .HTELO

VALoR POR PERSONA:
S 6.50 + IVA

Ili('f.(rl'E: PL./\]I).s fF.NDIITOS. pL^TOs PüSTRES. V^SOS p^RA COLA§. VASOS
P..l.R.\ \\lllSCK\,, .r('I:(lls Df cllBtERTos. §ERVTLLETAS DE TELA, SERV'LI,ETAS
uI: I'APEL. S.4l\.l0\' .\ RF_S IARR¿\S p,^RA AGUA, CO[,AS. ¡\CI.IA, FIELO. (:¡IAROLES
,\Dl('toli.\t.r
f ¡t.t NSP(rR rf : f 2§.00
PERSONAL DE SEIrVlCtf ): t rs.fi{ c/lr
M[§AS: S t.lO (',tr - §l¡.r.AS: to.rs
IUAN'II:LES: § l*<O - SOARE-tlAtiTEt,tS: f r,f)

I I

I

,

I

L-

i

f

I

l

I

I



,tt lt¡-'t'r r

l,§sAJ-at).{§:
. INS.1| rD./r W.,\LINrRÍ

( A lt\t_§:
. ¡ot LI ) .itl t'IN.r,
. LOM0 EN SALS{ DE

Cl l¡\MPINONES
(itr.{Rjtt( IóN:

. .1RR()1 (l{)N ( I«x I r) \
I rN.1.§ I iJIR\"1S

P051ttr.:
. otrr.s() DL- I ErltE
. Dt ,1.( F: t)r ( rx'()

B(X',AflfNrfi:
¡ TAR L\t,L I AS trE P|NA
. (.tRUr:¡_AS PA¡i..\S CON

JAI\t( ri.!

. r.'RrXJl.Ti lits DF PO¡.t_o

I (; \ttz()T \ ,\\. PRt\( tP,\t
\t7.. t6 \.il f .,.\ l2

lfrcrtc al t.rlf, rlt tlrnncrr
'f ' E,t.É,Fo¡ios: 7232231

BUEPER: 323000P1N: 2J99s

IA EXCEI,F,NCIA NS
NITRSTRA EXPERIENCI,{

flir¡.rf I # r

f N.§AL.rfra3¡
. ENSAIADA DE FRTif AS

F¡t sAr,sA
C-{RHFS¡
. K)I,LO AL H()*NO !'N §A¡.SA

l)t NUU( 1-,s

¿ Clltll} I A 
^L 

HORNO COl\
PÑA

(; rrAnñlc!Ó¡i:
. ARROZ COn- A('EmrN-AS Y

l\tANTE()t It,t ..\
FOSTBf,,:

¡ OUFSD DE I.ECTIE
I DTJLCL I)L tt)t ()

MX,4DIIOS:
o ÍAñIALETAS DE l'ña
¡ ( lRt]tlAs Í'^S^§ cON J^llt()N. l-ROOr irTAS DF 9lll I O

§]I[,I [,rt

vtLoR rt)R rTR§t)\A
i E.,1.<

Irr [[f, I

VAII)n ?()n Pf,XS{)rr Ar
¡ t-.t-{

l\( l.l l r: I,l..1Tr).S Li\DtD0.\. pl.A'lI)S POSTRFS. VASOS p^R,1 (:O|..AS. VASOSI lfiA wHt§( h.' .,1 ¡:(;()s t)E cti0tERTOS. SERV¡r.f ET.,IS DE I.EL,q. sERVILLET.A9l)l P{,'fil.. S..\l\,()\¡\,tts JARt{-4S P.,\R¿l .(C;t,A. (.Ot..^S. .ACI,A. }Jrt]t,O. CH^R(}t,F.S1 Í t(r \ 1t.:
I ll1¡rSP()R'l l': r 7a.rxr
It:RSO\A¡ Dt: lr,RYf( f(): ( t 5,fXt C/l l

lllUS'l.9: I t.lO( /lr §lf-l.,tS: f lt,t5
ll{ñ llll.E5: J l,5o SOBnt.- tt,! ñITt,rS: c 2,f}

I

I

I

I

I

I
i

I

,l

I

I

I

I



_.. tl

ú{at Wtonrfm¿.
llot:r t:1 RD H)\EL & (;.r.st,\.o

GT;I' OUIL ECL',IDL'I

fYR E5' tt ?Z/ t 5' fo Slfr YfCfOS
ADTCTONAU t QAI OfÍ¿lcíl,los
( l)R I:J.UPtt [:f ru PA isA I OO trKSOAlAS)

I )e«rntúin l loral inclu.ye:
l't,trtros ¿¿ n,t\o para invitaa 's (10 cent¡os)
( (ntr0 .h ,nesd ¿slr¿ciul

l\.,l<'ttulr ( ) l,.rr l.t oultula ld sakin)

()nirntldr Var,r de<'nrur la »t. n pritrclpol

l)ulu,s hhncos ¡ttttn l*tt¡or ¿ n;¿s¿ de
L Íatrfu.t n ot:ot ¡tltttifuts rn trs rrtasd§

I)c los inúlultx, clienle nu io cncargo
lt¿ ¡trr¿illur los d h¿s. (rrt.ttrt lu l5 cicnlos)

ltúsita con ex(:elarrlc di¡c tL¿t,,

'll titit'tt ltriodo ptra hrd.r! lo ¡¡uslos

l()t'.4t_

¿/§s
{ :{f

tlt),0t)
20,00

t st 40,00

uss 20,00

ItS§270,00

u§$tú,;,t10

(,"t§se0,00

lli,t
!lll on I!llonors'

l,lnls,iMilrs'
\\i)d(r).¡,rr{.r?\Lr¡q"r,,.',\r(rr'no.roll,'. 11:'.J11-1.'-:.lI)"'"tj,l:lll]il'j[l3;j:ilX""'*t'



r-lr r í lr-,..it,_l

tl{an,ptnz¡/w.
BoL,r-LI, ,?D IIOrcL 11 CASTNO

(;tt.4t'\ )l l!, - t( tt tntlP

.\ t l..s r trAs l(r¡t l r.si,rs p^R,t .t,t'rRtM()Ntos

Aklrrlcr del Salon

. 
I lablración rnat¡i¡nor al por una noche con arteglos especialas

* ltlt , tq' t
I I r tJ,lt.\
r Urra br¡telia dc chtrn rgne
l)eslt uno en nuestra .lafetería
l,S¡racros para estacir raürier¡to con Valel parking

I)¡'.SC(}RCHT]

\! l :l\
\ lll !)
{ }t antpi tflflc

I)F, BIiIIIITASI

t.ls D.s.00 + 22
(_rsl)4.00 + 22
llsIx.(n) r:¡2,

: x trotella
, r hotelln
, s hotella

)¡R_li§ t Pltnsr'() D¡ir, r,vFtN.r.()

i-I!!":[" :- _,_ ._.__ __ __ _ __-'i
i_LlttfJ¡t Altemrtn'a No. I ú2 ,l
I t rll.'.ei )\JS \'/O nInerA[\ (COnSUfro¡ Ililrt:::¡.iJ .l' ;

¡llescorche de \\¡'hisñ 1l tragos i
. ¡r,.r.;ritvt)

u¡.',d
,!lpqlggrr_a§_,

r0

bofeU as

\'alor ¡ Pe¡s. Total USD
US$I2 o

I80 180.00

t-r.§S ( rxr US$ II
l

00(rI
, l)escorr lre de ( hrunpagrrt;r rno
:S;¡ltit¡ srn .u.to- 

- ' -

lSLlblotal
' lrrrllr(Xtos \',Scn,Cios
. I u f¡r l.

r Ibotells-s Irs$ 4.0() 
_

?')'o

0.0ú
us$ 1 588.00

48 00

149-.16
us$r.eJ7Jr,

i'r a la cr-rn¡r.¡d¡tr¡ri r'i. srrs r'rr itadtrs c{ rrarnos con un edificio <re parqueos l.senicio Ode varet
¡.ri i, lrt:, ::rattrilrr

Lst,xri,ls ¿ -su. Li,.te.t¡ drsposicren po , atenrler cuclquier inqruelUd ¡tlicional
( ()rrlilctitfnos al t.:lÉfr!lro 2566?t0 e\t. i0.ló ó a nuesrr., fa\ cxr 4O4Z

No dude en

i tt ,'.,¡r!¡¡ rle su atr.rti¡rla ülf,,r.¡,.rn. nos .lespe<Jimos

.q.iülll¡lc¡+tú :.:,(l

¡ I I tl-,.| r- t. !-+. -.
\l;r r.i¡tig Hiler;¡ t. ¡¡,¡",
( oo lil i*itrlrxx-áe Er irrt¡rs

rr!D
I li r¡n IIHono's'

t,irirs.Sliifrs'
A! ¡¡ dc l)ctt:h¡. 4Jl ! B3ttu(n¡o l"rortno P.O. 9.x 5:4, Gu.ysquil, tcundor T.lf (sCl¡) 216''¡i7()0 ' F'!: (J934) 236ó4¿7'

..L _.-- ..,-_..táñdñ ññ F

u§$r.250 00

I



T]T]F'FETT

NSAL^DP. i:rli (:AMARC)N

i#ññii l¡ ':AFrrE EI{ §'r-sADE .HA.'PIG oN

,ál-o s¡-Tw.rr li¡ñADo II{)IJ PDIA

AsAGÑA DE Qr-rESo
irnoz ¡v¡rrr[ lit cr-)N cHocl'o

UGE RE N(l l^#l

SU GERE NCL\. # ]

SUG ERENC IA#4

I-Af'AOÑA DE
ENSALADA DE

FCILT,O

ENSAL ADA

ú
$.

iucEf,.rNC¿'r i 2

iNSALADh t.,):l .l Alvf ()l{ cr.)N r-H()':l-t) AMElilrlAN(:)

ñ;;rl'¡¡. ;i i¡rli'r< sN §¡'r-14 DE M¡Riscos
,Árric»tes l?.E.t.t.r')'r(-rg A LA FIC)k'E)'l tbIA
;oLLo DF.sllIIF.sAJ)o '\L vn{rl
\RROZ Nlss( rl t )

/b
S

ENSALADA FT]SA CO\I C AT{ARON

HriñfoN ,rs cARNr' F-N §ALsA AL cHA¡.'rPIGÑoN

ióú-o nrsrn¡rsADo A LA-I¡AI'IDARINA
JA¡áC)N GL,¡¡EAI)() CON I'tr]A
NüO¿ A LA (rP.EtvfA

CET{DO ALT

SI'GBRENCIA II 5

I'AVO El.l SALSAGUINDA
MEDAI¿ON DE CARNE EN

J¡MO}I CLA§EADO CON DI]R

§

E}¡§ALADA RU§A COi{ PÑA
É.ii,iü*.lor¡.AD.)''ioNACElrIJNAsFFf LFjllAg

PQf -r O DESIIITESALIO APAI'IADO

coRvDI¡. A1..nJcio
ARRO¿ BL,AI'lrlo rlCN PEI'EJII-

/ú
$

U

N

ARR\)¿ CoN qUESO Y CREMA
r.}IS ALAD A DULCE DE MA}¡ZANA APIO

$YA G
1//a

SUG #

FII.ET MIOÑON E}I rEQUEÑOS
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¡,ISTA DE ilIENUS
1\l enú # I Mindln Abr¡morlcz Aysuca

Medallones de pollo en salsa de nuez Telf: 3t5163 - 328681

Arroz verde con choclo y tocino (Salsa al Pesto)

Ensalada americana
Lasaña bolognesa $3.20 por persona

Menú # 2
Pollo gratinado (Brócoli y queso holandé.i )
Arroz con berenjena
Ensalada de vegetales con salsa a la ünagreta

Quiche de jamón $3.20 Por Persona
Menú # 3
Pollo al üno
Arroz con choclo
Ensalada de vegetales con salsa de mayonesa y yogurt

Pastel de cebolla $3.20 por pr,rsono

Menú # 4
Pollo con champiflones
Arroz al curry
Vegetales en salsa de manteqrrilla y perejil
Ca¡elones (acelga, pollo, carne ojamón) $3.20 por persona

Menú # 5
Pechugas rellenas (amón y champifrones)
Ensalada de fideos
Arroz fiesta
Pastel de cebolla $3.70 por persona

Menú # 6
Pollo con cerezas
Arroz con perejil a la crema
En§alada Washington
Canelones de jamón $3.20 por persona

Menü # 7
Pollo con Ciruelas pasas

Arroz con brócoli y queso

Ensalada de vainitas y zanahonas acarameladas / tocino
Crépe's de choclo $3.20 por p,r:rsona

Menü # I
Pienras y muslos con salsa barhcr:ue
Arroz con choclo gratinado
Papas doradas con salsa de queso

Pastel de vegetales $3.20 por persona

ilIenú # 9
Lomo a la romana
Arroz jardinero
Ensalada fiesta
Canelones (acelga, pollo, carne o jamón) $3.20 por persona



Menú # l0
Salón con chamPiilones
Arroz moreno
Ensalada de fideo
Pascualina (pastel de acelga) $3.20 por persona

Menú# ll
Salón con ciruelas pasas

Arroz a Ia Prilrtanier (zanahoria y queso)

Ensalada de vegetales con mantequilla de ajo
Pastel de Choclo $3.20 Por Persona
Menri # 12

Salón con tocino en salsa de nttez

Arroz con brócoli
Ensalada Griega
Canelones de pollo $3.20 por persona

Menu # lJ
Salón relleno de espinaca y queso/ salsa de espárragos
Arroz a la crema con pimientos
Ensalada Griega
Lasaña de Pollo $3.20 Por Persona
Menü # 14

Salón mechado con salchicha en salsa italiana
Arroz a la mostaza
Papas gratinadas

Pastel de choclo $3.20 Por Persona
Menü # l5
Molde de came molida relleno de jamón y queso bafiado en salsa de hongos

Arroz con vegetales
Ensalada arnericana
Canelones de espinaca $3.20 por persona

Menú # 16
Pechugas Gordon Blue / salsa de champiñones
Arroz con berenjena
Ensalada de vegetales / aderezo de mayonesa y yogltrt
Pastel de Acelga (Pascualina) $3.20 por persona
Menú # 17
Pavollo al Homo con salsa de duraz¡o
Arroz multicolor
Ensalada de Festiva
Crepes de choclo $4.30 por persona

Menü # 18

[,omo fino a la pimienta
Arroz con champiñones
Ensalada griega
Lasaila de pollo §4.30 Por Persona



Menü # 19

Saldn mechado con zanahoria en salsa de hongos / gratinado con queso holandés

Arroz al estilo árabe
Ensalada de papas y frutas cspolvoreada con papas fritas (palitos)

Lasa¡'ia de brócoli con jamón y pollo $4-30 por persona

Menú # 20
Lomo en salsa de café
Arroz con perejil a la Crema
Ensalada de manzmas y uvas

Crepes de Pollo S3.70 Por Persona
Menú # 2l
Pechugas rellenas (amón y champiñones)
Salón en salsa de Espánagos
Ensalada verde (brócoli, alcachofas, espárragos, baby corn, etc)

Arroz al curry y almendras
Pastel tle cebolla $4.00 $5.20 por persona

Menú # 22
Lomo a la Prousiana ( cinrelas pasas, nueces, jamón, etc )
Arroz con pollo y brócoli gratinado
Ensalada Americana
Crepes de langosta $ó.60 por persona

Menú # 23
Pollo con champiñones
Conrna gratinada con salsa de camarones
Arroz moreno
Pastel de choclo
Ensalada de fideo $6.60 por pcrsona

Menü # 24
§aldn con cinrelas pasas

Pollo en salsa de espárragos

Cíépe's de mariscos
Anoz al curry
Ensalada griega $7.00 por persona

Menú # 25
Langosta a la Thermidor (langosta ausúaliana)
,lrrroz gratinado con brócoli (Pollo)
Ensalada americana
Canelones de cangrejo $ 8,50 por persona

Menú # 26
Corvína a la esparlola con lnariscos
Arroz con esprnaca y queso

Ensalada de camarones
Fehrccines gratinados con cangrejo y champiñones $ 10.20 por persona
Menú # 27
Salón mechado con tocino en salsa de nuez y queso

Follo gordon blue acompañado de salsa de champifiones
I sngoslitas a la Thermidor (Langostas Ausfa.liana)



Arrqz con perejil a la crcma
Enselada funericana $ 9 20 por persona

Menü # 28
Pavo enrollado (c/pasas, jamón, queso holandés)

Ens¿lada Waldorf
Arroz moreno o arroz Printanier
Canclones de acelga y jamón
Torta de manzana $10.20 Por Penona
Menú # 29
Pavo al homo con salsa de <htramos

Ensalada narrdeña
Arrc con champiñones
Pasttl de pollo y jamón

Rellcno $ 10.20 Por Persona
Strudel de marrz2na

MemÍ # 30
Pavo al homo con salsa dc dt¡raznos
Ensalada naüdeíla
Arroz fiesta ( üno, nueces, pasas, pimienlo; y tocino)
Pastol de Cebolla ó Crépes de Camarones o de Choclo
Strudel de manzana $8.80 $10,30 por persona

POSTRII: Si se desea postre, pueden ser: Ftan de Durazno - Queso de leche -
Flan de Piña - Irlan de Frutas. su costo es de $ 0,80 por pcrsona.

Si sc desea bajar costos, se puede elimina¡ una d§ l8§ opciones de los mcnúes.

SE PUEDEN IIA(]ER COMBINACIONES E¡{TRE UN MF]NT"I Y OTRO...

Opciones adicionales de Carne y Pollo

- t-o4o en Salsa de Cogflac
- [.omo con Salsa de Jantón y Qtreso
- Salón con Hongos Secos

- [¡mo de Cerdo con Salsa de Frutillas
- Lomo al Curry con Almendra
- l¡mo de Cerdo corr Cerezas y Piña

- Pollo con Espárragos
- Pechugas con Miel y Hongos
- Pollo en Salsa de Uvas
- Pollo con Mango
- Pollo Italiano
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AnG¡o ,8
Mútodo dG Ocpr.cl.clón por L¡no¡ Rrc't¡

E¡prstdo cn Oól.tlr

Méaodo po. Lin . Réc1¡ i¡ V!¡(, R.t¡órd

A.llvo.
Camrón
Mañtel€s
Sobr€meñtele3
S6rv¡lltas

V¡lo.
21 500
1 500
1 800
1 920

x
20%
20%
20%
20%

,l

4 300
300
360
384

2
4 300
300
360
384

4 300
300
360
384

I
4 300
300
360
384

4 300
300
300
384

6 7 8 I '10

Samobare5
Silays
Srllas
Tot¡l Anu.¡

600
750
600

10%
100Á

10%

60
75

60
75

60
75
60

60

60

60
i5

60 60
75

60 60
75

60

5 539 5 539 5 539 1S5 195 195 1S5 195
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4¡t
,11

)r)

.11

a{,

a1

5t

tl)

I tot nt
I ro? Bt
, to?.al
i ro? fI
I lo? ¡rl
I lo2 8l

I to? nt
I t02 8!
1 rot ¡!
1 102 0l

I tf,?.at
M?.81
r rmB!
! lo2 0l
I lo, fit
I t0?.ar
r !o? 8r
I lo? fit
f t0? 8!
I lo? Bt
I to? ñl
I rm.8t
I r02 ul
I to? 8l
t lo?.8r
! rot 8r
1 tol al
r r0r 8!
1 r02 f!l
| 1O2 ¡1
I ro?.81

r r07.¡t

r !or 8r
I tot ¡t

I to,) rlr
I !02 nl

I rO? Át

I 10?.81

:1r8
f¡r
sll
'J'8
rJ€ I
5:'l
5-,t,
a|¿O

5"4
514
5t I

4l\,4

44¡

4:to
1)?
411

3f!0
117
lf¡

f,ql
:I:U
:!r o

l¿o

?41

?1n

l41l

f¡.t

/¡l

515
572
528
515
5,12

549
5.{
fl6l
570
5f7

5:A
6m
@6
0r5
o?7
631
at!)
e17
654
fñ4
612
68r
8!ro

701
tt6
7?O

735
?41
7'r,t
761
1t!
7Bl
70't
80-,
E!l

8:fi

878

.xx)

9I ?

9?l

v.a
9rl

!X,X!

I OOg

1 072
r or3

! 0ñ?

tm9

¡r.,5,5
¡l¡l E'rl
¡t t 405
¡| 10

a! ¡¡lB

a? ?f)l
¡! 7:O
¡! !f¡
aO ',7 2

l9 !r! ¡
39 F¡

38 lñn
37 573
3 9¿9
lE:!la
l5 679
35 0l?
1.1 l ro
3-) 7l ¡
3l o.,1{)

37 ltq

:ro 9¡r
lo :li4
?9lal

18 087
2t 1,r2

731Í,?
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2:\ ttl6
?? l1/ 3

2! O1,i
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f.br¡ d.lmortlr*rón
E!¡Édo.n Oó1.¡"

S¿ldo

0
I
2
3

5
6
7
8
9
10
1l
t2
13

t5
t6
r7
r8
19
m
21

72
23
24
25
26
27
2A

29
30
31

31
35
36
37
38
39
&

42
43

6
47
4a
49
50
51

S3
5,r
56
56

58
59

517.51

517.57
5i7,57
517.57
517.57
5r7.57
517.57
5r7 57
5r7.57
517.57
517.51
5r 7.57
517.57
517.57
517.57
517.57
517.57
517.57
5r7.57
5r7.57
51 7.57
5r7.57
517.57
317 57
5t7.37
517,57
517.57
51¡ 51
517.57
517,57
517.51
517.57
517.57
517.57
5r 7.57
5r7.57
517 _57

317.57
517.57
517.57
5r7,57
517.57

517.57
511.57
517.57
517.57
517 51
517 57
5r7.57
5r7.57
5r?.57
5r7.57
5t7.57
5r7.S7
5r7.57
517 57
517.57

57

276

270
266
263
260

253
2so
247

2q
236

2n

221
?r8
211
2ro
zb

rs
t94
190
r86
181

177
173
r68
r64
r59
155
150
t ¡t5

l4l
136
l3!
1:¡6
121
M
ft,
106
1m
95s
84
79
73

67
62
56
50

3A

32
?6
t9
!l
7

242
245
28
251
254
2§
261
26{
2€6
271
214
2f8
282
285
m0
82
296
300
304
304
112
316
320
324
328
312
336
34!
3ur5

349
3tr
35a
363
367
372
377
3a2
387
§2
37
q2
47
412
417

43
439

450
4f6
82
46E
414
€o
4¿16

492
498
506
51i

21 m3
21 361
2l 116
:0 a6a
¡ 617
20 363
20 106
l9 644
19 580
r9313
19 0,r2
1E 767
18 449
rg 208
17 C22
t7 6aA
17 341
r7 045
,6 745
l6 ¿t11

r6 134
15 8i?
r5 5o7
r5187
r4 8(B
1,1 535
14 m3
r3 067
r3 527
l3 182
12 832
12 4t9
12 120
ll 758
!1390
r1010
r0 84r
10 259
I873
9 {41
I085
8 643
a 276
7 865
7 447
70i5
6 507
6 184
5 725
52m
4 830
4 374
3 912
3.145
2971
2 492
2 006
I 5r4
1016
51t

I

I

I



An€xo # l'l
Cuadro de Sucldog

Erpresado an Oólares

Anexo I 12

Cuedro de lnversion€s
Expr€sado on OólaraS

Gerente
Contador
Vendedor
S€crelaria
Coord¡nador de Eventog
Mensa.iero
Comprador
Guardián
Chofer
Cocinero
Ayudante de Cocina
Capitan€s Saloneros (2)

Superv¡sor de Planta

1.000
400
200
140
250
140
140
120
120
250
140
280
180

USD
USO
USD
USD
USD
USO
USD
USD
USD
USD
USO
USO
USD

(1) Camión
(5) Samobares
(60) Manteles
(3) Silays
(1o0) Sillas
(120) Sobremantelos
(960) Servill€tes
unifomes
P¡ntada Logotipo
Anunc¡os Public¡tarios
Cocklails Bimensuales
Letrero
lTrípricos
Capital de Traba¡o
Merchandising

21 500 UsO
600 USD

1,500 USD
750 USD
OOO USD

1.800 USD
1.920 USD
I O50 USD

,160 USD
2.400 usD
2,400 USD

1OO USD
450 USD

9 600 USD
1 .200 usD

¡16.030 USO


