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Resumen

Blue Harvest es un servicio de catering especializado en alimentos a la parrilla con bebidas
acordes, de nivel Premium que brinda una experiencia gastrondmica y cultural. El negocio
crea valor mediante la preparacion del asado de una manera ilustrativa, interactiva e incluso
participativa convirtiendo a la parrilla en una parte protagénica del evento. Permite a los
clientes disfrutar con total comodidad de una experiencia intima con sus amigos y familiares,

acompafiado de una comida y bebida de alta calidad.

Existe una oportunidad de negocio ya que a pesar de que el negocio de Catering se ha
duplicado en los dltimos cuatro afios y que la oferta de alimentos a la parrilla ha incorporado
nuevos participantes, ain no existe un claro lider en el nicho de catering de alimentos a la
parrilla. EI mercado potencial, inicialmente alcanza ventas de US$ 8.5 MM. Blue Harvest es
una alternativa de catering para eventos de confianza-informales, ofreciendo alta
especializacidon con una prima de precio a clientes del segmento econémico A de Quito y sus

valles.

El principal medio de publicidad seré el boca a boca generado por la alta calidad y

diferenciacion del servicio que lleva al cumplimiento de la promesa hecha al cliente.

Con una inversion inicial, para equipos y capital de trabajo, de US$86k, las proyecciones
demuestran que se obtiene un proyecto rentable desde el primer afio de operacion. Se tiene un
VAN US$ 529.5k y un TIR de 73%, con tan solo 1.5% de probabilidades de obtener

resultados netos negativos.



Abstract

Blue Harvest is a premium catering service specialized in grilled food and related drinks, that
provides a gastronomic and cultural experience. This business creates value by preparing the
food in an illustrative and interactive manner, making the grill the starring event. It will allows
customers to enjoy the comfort of an intimate experience with friends and family,

accompanied by food and drink of the highest quality.

There is a business opportunity because the catering business has doubled in the past four
years and that the supply of grilled food has added new participants, but there isn’t a clear
leader in the niche of grilled food catering. The potential market has been estimated to have
sales around US $ 8.5 MM. Blue Harvest offers a highly specialized alternative for catering
during informal intimate events, with a premium price for customers belonging to the high

economic segment of Quito and its valleys.

The primary channel of advertising is word of mouth, generated by the high quality and

service differentiation that leads to the fulfillment of the promise made to the customer.

With an initial investment, for equipment and working capital of US$ 86k, the projections
show that it is profitable project, obtaining positive results since the first year of operation. It
has a NPV of US $ 529.5k and an IRR of 73%, with only 1.5% chance of getting negative net

results.
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Plan de Negocios: Catering comida a la parrilla Blue Harvest

CAPITULO 1: OPORTUNIDAD DE NEGOCIO

Blue Harvest es un servicio de catering especializado en alimentos a la parrilla y bebidas

acordes, de nivel Premium, brindando una experiencia gastrondmica y cultural.

Dentro de este concepto, el servicio de catering incluye la preparacion de los alimentos en sitio
partiendo desde cero. De una manera ilustrativa, interactiva e incluso participativa se lleva a
cabo el “asado” de todo tipo de alimentos a la parrilla convirtiéndose la preparacion en una
parte protagdnica del evento. Se ofrece una gran variedad de recetas a la parrilla incluyendo
carnes rojas, blancas, mariscos, vegetales, postres, preparadas bajo distintas modalidades de
cocina al fuego (parrilla clésica, al piso, a la cruz) y brindando la posibilidad de crear un

evento tematico (al estilo argentino, uruguayo), todo esto al gusto y necesidad del cliente.

Durante la preparacion se explicardn las diferencias entre los distintos tipos de coccidn, cortes
de carne, acompaiiantes ideales, compartiendo claves de éxito en la preparacion de una

parrilla, mientras se lo hace, desde el encendido hasta el servicio.

El servicio incluye la provision de bebida alcohdlicas y no alcohdlicas acorde con la
alimentacion y en funcidn de los objetivos del cliente, de forma que la experiencia de la
parrilla pueda alargarse y no sea simplemente un momento dentro de la reunion social. E1
menu de bebidas ira adaptdndose de acuerdo al objetivo del cliente y al desarrollo del evento,
bebidas para la espera mientras se prepara la comida, bebidas para acompaiar la comida,
bajativos y bebidas para potencializar el objetivo del cliente (fiesta, reunion corta, etc.). Las

bebidas ofrecidas pertenecerdn a rangos de gama media, media alta a high end.



El servicio se complementa con atencion especializada, como la de un restaurant a lo largo del
evento, pero permitiendo que los invitados se involucren mas en la parrilla, al nivel que solo se
logra en una casa. Todo el servicio estard enfocado a que el cliente no tenga que preocuparse
por atender a los invitados o si la comida est4 lista o no. El servicio cubre la totalidad del

evento, de manera que la tnica responsabilidad del cliente sea pasarlo bien.

1.1 Anadlisis de Insights

A todos nos gusta la parrilla, al ecuatoriano le gusta la parrilla. Decidimos hacer una parrillada
cuando quiero compartir con gente importante para mi, y escojo una parrillada porque le da un
ambiente informal y de confianza a la reunién. La parrillada incentiva la participacion de los

asistentes, es un evento donde todos comparten.

Lo molesto de organizar cualquier evento es tener que estar pendiente de todas las cosas y no
dedicarnos a disfrutar, terminamos muy cansados y con la cocina que limpiar. En el caso de
una parrillada, quien esta a cargo de cocinar en muchos casos pone toda la comida de una vez
para poder desocuparse rdpido y poder disfrutar de la reunion, lo que afecta la calidad de la

comida y el disfrute, ya que se termina comiendo de més o muy rapidamente.

La parrillada va més alla de la comida en si, es la oportunidad de compartir con quienes
estimamos, la parrillada la hacen td y tus amigos, y para ti, tus amigos siempre merecen los

mejor.

La parrilla ofrece un mundo de posibilidades para compartir, pero los ecuatorianos nos
centramos solo en mend muy limitado, tanto de comidas como bebidas, reduciendo el grado de

disfrute a uno muy bésico.



Basado en el anélisis anterior se puede identificar que existe una oportunidad de negocio ya

que:

- La parrillada es un evento importante, porque se comparte con quienes mas se estima.
La parrilla esta altamente asociada con camaraderia.

- Todos desean que nos “den haciendo” lo dificil para dedicarse a disfrutar. Cuando las
personas cocinan quieren acabar rapido para poder disfrutar también.

- Nuestros seres queridos se merecen lo mejor

- Ampliando la variedad del menu y servicio en una parrilla es posible obtener un mayor

deleite.

1.2 Investigacion de mercado

Para corroborar la validez de los insights previamente identificados, se realiz6 una
investigacion de mercado preliminar, de forma cualitativa. Esta investigacion busca brindar
informacion sobre las posibles reacciones de los consumidores frente al concepto del negocio
e identificar nuevos insights, debido a que esta investigacion tiene un gran componente

emocional por parte de los consumidores, se contrastd con criterios de profesionales del ramo.

Basado en la observacion personal se pudo determinar que un servicio de catering per se no es
importante ni llama la atencién a los posibles consumidores, pero cuando se desarrolla la idea

del servicio en su totalidad, genera mucha empatia. Esto muestra que se debe considerar en la

elaboracion del copy strategy, el desarrollo de una comunicacién que apele al lado emocional

del cliente, pues es en este dmbito donde el servicio se revela atractivo a los ojos del

consumidor.



Se presentaron los insights en conversaciones con personas parte de los mercados objetivos y
estos fueron validados por ellos, dijeron que sentian igual, lo cual fue importante pues los
potenciales clientes empezaban a empatizar con el servicio descrito y a la vez revelaron

nuevos insights que no se habian detectado en el analisis inicial.

Se identificaron las necesidades que los clientes buscan cubrir: comodidad y variedad, pues
otro factor identificado fue que cada persona tiene su idea de lo que es “la parrilla perfecta”,
esto sugiere que el servicio a ofrecer debe permitir la personalizacion a través de la variedad,

esto a distintos niveles:

Alimentacion: tipos de carne, hay gente que prefiere una parrilla con lomo, gente que

prefiere otros tipos de carne, gente que le gusta su parrillada con chinchulines y gente

que prefiere embutidos como entrada o un choripan.

¢ Tipos de coccidon

e Bebidas

e Estructura del evento: decidir que se come primero, que bebida se sirve primero, etc. Si
se haré de platos servidos o tipo picadas. Definir el grado de formalidad.

¢ Nivel de involucramiento: como la parrilla es un evento participativo, hay que

considerar que no siempre el cliente prefiere que hagan todo por €l, por lo cual se debe

configurar el servicio para que el cliente participe en la medida que lo desee.

Se observa que hay un entendimiento tdcito sobre la calidad de la comida, ninguna de las
personas menciono el atributo, por lo cual se asume que es sobreentendido, ya que una carne

de caracteristicas mediocres botaria al traste todo el servicio.



De la misma forma, las conversaciones mantenidas con expertos del sector del catering
revelaron algunas consideraciones en la forma de presentar el servicio a los consumidores. Si
bien es cierto que se debe dar el protagonismo al servicio, este no debe opacar al motivo por el
cual se realiza el evento, y este debe darse durante la etapa de preparacion y piqueo, porque en
el momento de la comida ‘el mejor servicio es el que no se hace sentir”, como lo expreso el
Chef Rafael Villota, Gerente de Alimentos y Bebidas USFQ Food Service. (Villota, Gerente

de Alimentos y Bebidas USFQ Food Service, 2012)

1.3 Volumétrico del mercado

En el Ecuador el 17% de la poblacién pertenece a clases socio econémica media alta (10%),
Alta y muy alta (7%) (Jaramillo, 2011). Se puede aplicar esta composicion a la poblacion del
canton Quito que de acuerdo al censo poblacional del 2010 es de 2.239.191 habitantes,
obteniendo un universo de clientes potenciales de 380.662 personas. Considerando que las
familias estan constituidas en promedio por 3.8 personas (Instituto Nacional de Estadisticas y
Censos (INEC)), se tiene un promedio de 95.166 familias que podrian demandar el servicio de

catering de alimentos.

Se considera que el 50% de estas familias podria organizar un evento que requiera la
contratacion de un servicio de catering una vez cada tres afios (observacion personal), se tiene
una base anual de 15.861 eventos potenciales. Tomando en cuenta la naturaleza més familiar e
intima de los eventos que se busca atender con el servicio, es adecuado valorar el mercado con
eventos de tamafio mediano. Se parte del supuesto que un nimero promedio de invitados

vdlido es de 35 personas, ademas el gasto promedio en un restaurante de carnes de alto nivel



por persona esta entre 40 y 50 ddlares (comida y bebida), se obtiene un gasto por evento

promedio de US$ 1.600 aproximadamente.

En base a estas estimaciones, se ha definido un mercado potencial para catering de tamafio

mediano muy cercano a los 8.5 millones de ddlares por afio.



CAPITULO 2: ANALISIS EXTERNO

2.1 Situacion general

En la actualidad, en Quito la aceptacion de la comida a la parrilla ha aumentado notablemente
en todos los segmentos, basta considerar la proliferacion que existe en negocios de este tipo en
la ciudad. La oferta de este tipo de comida va desde locales muy informales, centrados en la
venta de choripanes, pinchos, carne asada, pasando por el desarrollo de cadenas de comida
répida que tienen a la parrilla como eje del negocio, tales como Los Choris, El Chacal, La
Tablita del Téartaro. De la misma manera, existe una gran oferta de restaurantes formales de
carnes, algunos alcanzando un alto nivel de refinamiento ubicandose en un segmento High-
End. Por otro lado, esta tendencia de consumo, se ha trasladado al hogar, propiciando la
aparicion de mayor variedad y refinamiento de alimentos para cocinarlos a la parrillada en las
cadenas de supermercados y delicatesen. Como se observa, todos los segmentos de oferta de
alimentos han desarrollado una especialidad en parrilla, pero aun no se identifica un referente

en el segmento de catering.

Con la profesionalizacion de los adultos jovenes, tanto hombres como mujeres, existe una
menor predisposicidn a pasar largos periodos de tiempo en la cocina preparando la comida
para los eventos sociales. El preparar grandes cantidades de comida es un hadbito que pertenece
mds a generaciones anteriores. Esta tendencia se va haciendo més clara sobre todo mientras se
sube a niveles mayores de ingresos o niveles socio econdmico mds altos. En dichas clases
socioecondmicas se da mayor importancia al entretenimiento, por lo que existe una mayor

disposicion a contratar actividades operativas.



De acuerdo a conversaciones mantenidas con expertos en el sector del catering, este negocio
ha crecido de un total de 4 millones de dolares en el 2007 a aproximadamente 8 millones en el
2011 (Pefiaherrera, 2012), es decir en cuatro afios se ha duplicado. Cesar Penaherrera, Gerente
General de The Event Group Ecuador, indica que estos datos son estimados, ya que existe
reticencia de parte de los competidores en compartir informacidon que permita dimensionar el
mercado formalmente. En estos 8 millones de ddlares no se incluyen los servicios de eventos
prestados por hoteles en sus instalaciones, pero si por hoteles fuera de las mismas. Para efectos
de este plan de negocios, los servicios en hoteles no resultan relevantes ya que se tratan de un

negocio cautivo del hotel.

De igual forma, al 2008 el consumo de carne per cdpita del Ecuador fue de 45 kg por afio
ocupando el octavo lugar de la region, por encima de Colombia y Pert 39 y 34 kg/afio
respectivamente; y por debajo de Venezuela 56.6, Chile 66.4, Paraguay 70.3, Brasil 82.4. En
los niveles superiores de consumo se ubican Argentina y Uruguay con 97.6 y 98.6 kilogramos
por afio, respectivamente (Food and Agriculture Organization of the United Nations (FAO),
2004). Esta ubicacion dentro del grupo de paises analizados muestra que hay potencial de
crecer en el consumo de cérnicos hasta alcanzar niveles similares a la media de la region (64
kilogramos por afio). A nivel mundial, el consumo promedio de carnicos se ha incrementado
en los ultimos afios a una tasa del 1% aproximadamente (Food and Agriculture Organization

of the United Nations (FAQO)).

2.2 Analisis Sectorial

El negocio propuesto pertenece al sector de Catering de Alimentos a Domicilio para eventos

de confianza (informales — “sin corbata”).



De acuerdo al anélisis sectorial realizado se tiene un nivel de rivalidad medio en el sector. De
esta forma, la rentabilidad promedio en el largo plazo dificilmente superard el costo de
oportunidad del capital; por lo cual podriamos decir que el sector tiene un grado de atractivo
neutro. Debido a esto, se vuelve muy importante definir el posicionamiento adecuado para
mitigar el impacto negativo de las fuerzas sectoriales. El analisis sectorial completo se

encuentra en el Anexo 1.

Griafico No. 1: Analisis de fuerzas sectoriales

Barreras de
Entrada

Poder negociacion Rivalidad Poder negociacion

proveedores consumidores

2.3 Analisis de la competencia

Para realizar el mapeo estratégico de la competencia en el sector se determinaron como
variables importantes: precio y grado de especializacion de la oferta. En base a estas dos
variables se identifica que los grandes participantes con alto reconocimiento de marca se
ubican en el cuadrante “media especializacion — alto precio” y los hoteles en “baja
especializacion - alto precio”. Existen también empresas reconocidas pero asociadas a un nivel

de servicio menor, como Consorcio Don Perignon, con una baja especializacion pero precio
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medio, y existen también un nimero de pequefios participantes que ofrecen baja

especializacidn y otros con alta especializacion.

Como se describi6 en secciones anteriores, no hay informacion que especifique el nivel de
participacion de los competidores en el mercado, por lo cual, para determinar su posicion en el

mapa se considerara el reconocimiento de la marca.

Grafico No. 2: Mapeo Estratégico

Precio
an \
Alto Hilton |
g v ! INTERCUL S.A.
). r HENRY RICHARDSON
Blue Harvest
Ko Qrporsie
S ﬁe iomon. T
2 hm Eve:ﬁ’;l‘;ogemvacién
B ot
| JTETT
Medio o I
Bruselas¥r
Bajo
Baja Media Alta

Especializacion

Es de acuerdo a este mapeo estratégico, Blue Harvest pretende ubicarse en el segmento de alto
precio con alta especializacion. En este cuadrante no es identifican competidores directos,
porque Blue Harvest se enfocard en ocupar esta posicion mediante una estrategia de nicho y

diferenciacion en el servicio.



11

CAPITULO 3: PLAN ESTRATEGICO

3.1 Estrategia genérica

Se utilizard una estrategia genérica de diferenciacion en el nicho, es decir, el servicio
planteado tiene un fuerte componente de creacion de valor adicional respecto de los demas
catering, transmitido por el servicio prestado, esto es: acompafiamiento durante el proceso de
coccion con informacion sobre los diversos tipos de cortes de carne, y acerca de la mejor

manera en la que éstos pueden ser consumidos.

Adicionalmente se deben considerar que si bien existen diversas alternativas de catering en el
mercado, estdn centradas en la prestacion de servicios de alimentacidn, donde su marca va
relacionada con la calidad de ésta, asi como de la elegancia en el evento por medio de la

educacion de los meseros como del acompanamiento que se haga a la comida con las bebidas.

El servicio busca ofrecer algo més que el servicio de alimentacion, es decir, se busca la
diferenciacion del resto de empresas de catering no solamente por la calidad de la
alimentacion, sino por el grado de especializacion en la comida a la parrilla, lo que podria
permitir desarrollar atributos dnicos relacionados con la experiencia de la comida de este tipo.
Se busca como valor adicional hacia el cliente transmitir conocimientos sobre la parrilla: tipo
de coccidn, variedad de cortes, variedad de acompafiamientos, llevando el servicio no solo a la
provision de alimentacidn sino a la educacion en el extenso mundo de la cocina a la parrilla,
asi como la posibilidad de conocer diversos tipos de variaciones en esta cocina, pues no es lo

mismo una parrilla al estilo uruguayo que el argentino o brasilero.
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3.2 Estrategias sectoriales

El posicionamiento del negocio busca ubicarse en un sector del cuadrante en el que la
competencia serd mas limitada. El plano o mapa del sector de catering estd definido por dos
variables: nivel de precios y especializacion. En el caso del nivel de precios Blue Harvest se
ubica en un nivel alto, y en especializacion por tipo de comida se encontraria en un sector no
ocupado claramente. Es decir, las empresas de catering de nivel alto pueden prestar en su
variedad de servicios la comida a la parrilla como un servicio mds, mientras que la propuesta
Blue Harvest busca centrarse en ésta y desarrollarla, de manera de no presentar competencia
directa a las empresas que atienden el segmento alto (high-end), pero si lateralmente robar

algo de su participacion.

La prestacion de este servicio y su estandar alto, ayudara a construir las barreras de entrada, ya
que la principal barrera en el sector del catering es la marca. Existen competidores
reconocidos que han conseguido dar a su marca estatus, y ahora manejan su marca como un
reflejo de la calidad del servicio, sin una marcada especializacion en la determinacion del tipo
de cocina que ofrecen. Para Blue Harvest, el objetivo es construir una barrera por marca
enfocados a la especializacion en parrilla, asociacion que ain no ha sido desarrollada por

ninguno de los participantes del mercado del catering.

3.3 Acciones para reducir el impacto de las fuerzas sectoriales adversas:

Rivalidad:

e Establecer claramente la estrategia de diferenciacion para evitar la competencia directa con

los competidores ya establecidos.
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e Ofrecer alto grado de personalizacion y flexibilidad en el producto, es decir, ajustarse a
variables sensibles para el cliente.

e Evitar competir de la misma manera que lo hace la industria actualmente, sino mediante
mayor nivel de especializacion en un nicho no atendido como es el del catering de parrilla

de alto valor.
Poder negociacion de proveedores:

e El poder de los proveedores aumenta por la importancia de los chefs, se debe generar
alianzas con escuelas de formacién para asegurar como fuente de mano de obra calificada
y disminuir la dependencia a unos pocos especialistas.

e Generar una red de proveedores calificados que ofrezcan productos similares, y en la

oferta de productos al cliente trabajar con niveles de categoria, pero no marcas especificas.

Barreras de entrada:

¢ Generar reconocimiento de marca atado a la especializacion de comida a la parrilla

ofrecida en el servicio.

3.4 Plan Estratégico:

Vision:

Ser la opcién nimero uno para los consumidores de nivel socioeconémico alto, para satisfacer

sus necesidades de eventos informales donde la parrilla sea el menu seleccionado.
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Mision:

Brindamos soluciones a nuestros clientes para sus eventos mds familiares permitiéndoles que
compartan grandes momentos, acompafiados de comida a la parrilla, bebidas especializadas y
servicio de la més alta calidad. Logramos esto mediante trabajo en equipo y una marcada

diferenciacion

Objetivos:

Este plan de negocios se plantea inicialmente los siguientes objetivos:

Objetivos Comerciales:

Ser reconocido por los clientes como la primera opcion en catering en parrilla por el

alto nivel de servicio.

- Colocar un promedio de 4 eventos semanales durante el primer afio, y estabilizar este
nimero en 12 eventos semanales a partir del cuarto afio.

- Brindar una experiencia diferente, que genere en los clientes el deseo y confianza para
recomendar la empresa mediante el “boca a boca”.

- Brindar un servicio que genere en los clientes disposicién a pagar un Premium en el

precio.

Objetivos Financieros:

- Mantener una operacion que genere utilidades desde el primer ano.
- Conservar un margen de contribucién no menor al 67% de las ventas de alimentos

- Generar un negocio con un valor actual neto superior al medio millén de délares.
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3.5 Organigrama inicial

Para el inicio de operaciones, Blue Harvest requiere una estructura minima, de acuerdo al
organigrama planteado. Las funciones aqui indicadas son las que deben existir, asi sea que una

misma persona lleve a cabo, por un tiempo, mds de una posicion.

El puesto de Gerente de Operaciones debe ser ocupado por Chef en jefe, es decir el parrillero
principal. Es en esta persona en quien inicialmente se basard la diferenciacion del servicio, y
constituye una pieza clave en la estructura planteada. La dependencia inicial con el Parrillero

principal es tal que €l debe formar parte del grupo de propietarios del negocio.

Griafico No. 3: Organigrama Inicial

Gerente
General
I , - | R _ ]
Gerente Gerente Gerente
Financiero Comercial Operaciones
(Chef)
| |
Asesor Asistente
Comercial Principal
Ayudantes
Posillero

A medida que la empresa se vaya expandiendo e incorporando m4s posiciones a tiempo

completo, las mismas se irdn colocando bajo cada una de las respectivas gerencias de acuerdo



16

a su naturaleza. Para el inicio de funciones, muchas actividades de soporte, como la
contabilidad, pueden ser sub contratadas. Lo clave es la comercializacion y prestacion del

servicio debido a su diferenciacion. La descripcion de cada cargo se encuentra en el Anexo 2.
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CAPITULO 4: PLAN COMERCIAL

4.1 Producto:

Para el producto se considerard una gama de alimentos que permitan su preparacion a la
parrilla, y teniendo en cuenta lo descrito en capitulos anteriores, la mejor alternativa es proveer
al cliente de cierta variedad de opciones para que sea €l quien elija el menu del evento de

acuerdo a sus expectativas.

Las distintas opciones del ment deben permitir armar la combinacién de lo que el cliente
quiere para una entrada, plato fuerte y postre, y el tipo de servicio que el cliente desee, es
decir: desea que se sirvan platos a las mesas o desea que el evento sea orientado a una
degustacion, al estilo piqueo. Como se mencioné en el capitulo anterior, el tipo de cocina
también variaria, queda a eleccidn del cliente una parrilla al estilo, argentino, uruguayo o
brasilero, pues en cada uno de estos la coccion varia. Dentro de estas lineas de cocina se debe

especificar el tipo de fuego que se quiere utilizar, por ejemplo: al carbdn, al piso, a la cruz, etc.

No se puede dejar de lado el tema de las bebidas, pues uno de los objetivos de la propuesta es
brindar a los clientes la posibilidad de contar un una carta de licores y bebidas no alcohdlicas

acordes a la alimentacion y objetivos del cliente.

De esta forma se busca acompafiar al cliente de acuerdo a su necesidad a lo largo del evento,
es decir, se puede ser el centro de atencidn y entretenimiento mientras la parrilla se esté
preparando, involucrando al cliente (si este lo requiere) en la preparacion del fuego,

seguimiento a la carne o en el momento de servir la carne, asi como en el momento de la
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comida pasar desapercibidos, pues nunca se debe robar el protagonismo al que haya sido

definido como el momento especial que motiva la reunion.

4.2 Precio

Para determinar el precio del servicio de Blue Harvest se utiliza la matriz de Precio — Calidad.
Relacionando este par de atributos, se identifica que se pertenece a la categoria Super
Premium, donde se ofrece una alta calidad, a un alto precio. Considerando las caracteristicas
del producto, la estrategia genérica seleccionada, se puede establecer un precio superior a los
servicios de la competencia, siguiendo la regla servicios diferenciados tienen precios

diferenciados.

En términos generales, el precio comparando con productos similares de la competencia
deberia tener un mark up del 15%, aprovechando el limite mdximo del umbral de sensibilidad
al precio de los clientes, esto basado en el valor agregado en el servicio. A pesar de tener
determinado este mark-up respecto a otros catering, se considera conveniente tratar de siempre
estar un poco por debajo del precio del consumo de un plato similar en un restaurante de nivel
superior. Esto considerando que en funcién del precio, un potencial consumidor pudiera

decidir que en lugar de realizar el evento en su casa, seria mejor hacerlo en un restaurant.

4.3 Plaza

En una primera etapa este servicio de catering se ofrecerd solo en Quito y sus valles. Para
atender un mayor nimero de clientes, se parametrizardn los servicios en base a las condiciones
de espacio con las que cuenten los mismos. No estara solo limitado a personas con un patio
amplio donde se pueda montar un stand grande para la parrilla, en el caso de clientes con un

espacio cerrado o un departamento con balcon se ofrecerd un mend mds acorde a esta realidad,
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como por ejemplo alimentos pre-cocidos previamente o asados en una parrilla eléctrica o a gas

y con un estilo de servicio mds como picada que plato servido.

Se prestard el servicio en el sitio determinado por el cliente, ya sea este su casa o algun otro

espacio que brinde las facilidades, club campestre, hacienda, sala comunal.

4.4 Promocion

A quien contrate los servicios de Blue Harvest se le otorgard un descuento del 10% para una
futura compra, si es que dentro de los siguientes seis meses, refiere a un contacto quien se
convierta en un nuevo cliente de la empresa. Este descuento serd por cliente referido que

contrate un evento, en caso de referir a mas de uno, el descuento sera acumulable.

4.5 Publicidad

La principal forma de publicitar el servicio serd a través del “boca a boca”, es decir referencias
de clientes satisfechos y de quienes han asistido a un evento organizado por la empresa. Esto

se logrard mediante el cumplimiento de los atributos del producto y de la promesa bésica.

Otro medio de publicidad importante es el sitio web corporativo, enlazdndolo con paginas que

puedan generar trafico cruzado, asi como en redes sociales.

Copy strategy:

* Por qué te tengo que comprar a ti, que hay para mi:
Servicio especializado con amplio conocimiento de la cocina a la parrilla y las bebidas

ideales, que convertirdn tu reunion en una memorable experiencia.
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* Por qué te tengo que creer a ti y no a la competencia:

Nadie sabe mds de parrilla y de buenos momentos que Blue Harvest.

* Promesa bdsica:
Permitir disfrutar con total comodidad de una experiencia intima con sus amigos y

familiares, acompafiado de una comida y bebida de alta calidad.

* Reason Why - por qué le puedo ofrecer lo que le estoy ofreciendo?:
Chefs expertos en parrilla, especialistas en bebidas acordes con los mas altos

estandares de servicio, que trasciende de lo gastronémico a lo lidico.

» Slogan : Porque una parrilla habla de amistad

El rol de la publicidad es convencer a hombres y mujeres del segmento econdmico A que Blue
Harvest es la alternativa que les permitira disfrutar de de la compaiiia de sus seres queridos a

través de una parrillada inolvidable sin tener la menor preocupacion.
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CAPITULO 5: PLAN OPERACIONES

5.1 Logistica

Al ser Blue Harvest una empresa de servicios de catering su sistema de logistica responde a
un modelo “Halar” (pull), un proceso reactivo en el cual todas las operaciones se ejecutan en
respuesta a una orden (Cérdova, 2012). Esta configuracién modifica la cadena de

abastecimiento, permitiendo a la empresa trabajar con una demanda actual y conocida.

Grafico No. 4: Tipos de Cadena de Abastecimiento

Tipos de Cadenas de Abastecimiento

Empujar (Push)

PRODUCCI ALMACEN

Halar(Pull)

PRODUCCI ALMACEN

La empresa realizard su abastecimiento a una red de proveedores locales, previamente
calificados, en orden de asegurar su calidad, con los cuales se mantendré relaciones a largo
plazo. Para los productos criticos, como lo son las carnes, mariscos, y licores se elegird un
proveedor para cada categoria, que serdn a quienes se les ordenard regularmente. Esto con la
idea de disminuir el niimero de proveedores con los se trabaja; y asi, evitar complejidad en la
operativa. El mismo proceso se realizard para proveedores de servicios, por ejemplo para

provision de saloneros, vajillas, toldos, mesas y sillas.
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Blue Harvest contara con oficinas en la ciudad de Quito, en las cuales también debe contar con
un espacio para bodega central y una cocina para produccién. En estas instalaciones se
recibird, almacenard y preparara las carnes y otros productos necesarios para el catering. La
bodega central debe contar con equipos de refrigeracion (cuarto frio), estanterias y equipos
industriales de cocina. Una seccion de la bodega debe estar destinada a almacenar activos fijos
o los implementos necesarios para la coccidn de los alimentos y servicio en la locacion de los
clientes, tales como parrillas, ollas, bandejas y contenedores de conservacion. Esta “fabrica”
estard destinada a la preparacion primaria de los productos a cocinarse y servirse en los
eventos, es decir limpieza, corte, sazonado entre otros. Debe ocupar un espacio no menor a
veinte metros cuadrados y contard con una cocina industrial de cuatro quemadores, una

freidora de dos canastillas, una plancha, un horno y tres mesas de trabajo de acero inoxidable.

Dentro de las oficinas centrales de la empresa, se debe destinar y adecuar un salén dedicado al
servicio de degustaciones. Dentro del esquema comercial de Blue Harvest es critica la
realizacién de una degustacion preliminar del menu seleccionado al cliente y dos
acompafantes. En este pequefio evento se ajustardn detalles tanto de alimentacion y servicio
para que el evento principal alcance el nivel Premium que se busca. Este espacio debe estar
decorado de una manera que refleje la clase del servicio y tener cabida para seis comensales.
Es importante, que las degustaciones se realicen en las instalaciones de la empresa, ya que ahi
se cuenta con los equipos necesarios para su preparacion, y con los recursos para subsanar

cualquier imprevisto.

Para la realizacion de los eventos, se requiere movilizar equipos tales como parrillas (minimo

dos), mesas de trabajo plegables, coolers y los alimentos e insumos para lo cual se necesita
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una camioneta o un camion, dependiendo del tamafio de evento. Para mantener una estructura
que permita conservar costos variables, en un inicio este vehiculo serd contratado en una
empresa de alquiler previo a cada evento, y cuando el volumen de eventos lo justifique se
adquirird un vehiculo propio. Siempre se mantendrd una estructura de flota combinada, es
decir, mezcla de vehiculos propios como alquilados, y cada incremento de tamafio, primero se

realizard con vehiculo alquilado y posteriormente se compraré.

5.2 Manejo de flujos de produccion e inventarios

De acuerdo a la matriz producto-proceso, Blue Harvest para la “produccién” de su servicio
sigue un modelo de taller o a medida. En este modelo existen pequefios volimenes de
produccion, baja estandarizacion de los productos, se cuenta con maquinaria de uso general
(Hayes & Wheelwright, 1979), los procesos que se realizan son en gran medida flexibles en
funcién de cada caso particular y la automatizacion es casi nula. Siguiendo esté sistema todo
proceso arrancard una vez se reciba el pedido en firme del cliente, y de acuerdo a los

requerimientos especificos de este, una orden a la vez.

En la bodega central no se tendré inventario de carnes, licores ni productos perecibles, se
manejardn un modelo justo a tiempo para estos productos principales. Se colocara los pedidos
bajo demanda con la antelacidn necesaria para asegurar que ingresen a la empresa con el
tiempo acorde a su proceso de preparacion. En el caso de los licores serdn pedidos bajo un
esquema de consignacidn, la cual serd liquidada luego del evento. Para poder lograr este
modelo se debe crear relaciones estratégicas con proveedores claves, sin descuidar el contar
con opciones de respaldos en caso que falle la empresa regularmente asignada. Esta estrategia

se respalda en el hecho que el costo de colocar una orden es menor al costo de compra y
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mantenimiento del inventario, asi como al tratarse de productos de los cuales su frescura
influye directamente en la calidad de la comida es mejor comprarlos con la menor antelacion
posible. El riesgo de que este modelo incremente los costos de faltantes o el no tener producto
para satisfacer una orden recibida, se minimiza debido al hecho que todo evento es contratado
con dias o semanas de anticipacion, y se conoce casi exactamente los productos y cantidades
necesarias para poder cumplir dicha orden, pero para asegurar el cumplimiento siempre se
contratard al menos el 110% de la cantidad de alimentos solicitada, como stock de seguridad

del evento.

Para los productos secundarios, como condimentos y otros insumos no perecibles, se
mantendrd un inventario minimo de seguridad en bodega central para poder asegurar la
preparacion de las carnes a su ingreso, pero se tratard de comprarlos de acuerdo al ingreso de
Ordenes, para evitar el costo financiero de mantener estos productos en stock. Se espera que el

costo de estos productos no sea representativo.

Durante la provision del servicio, se contard con contenedores portatiles (coolers) que

garanticen la adecuada conservacién de los productos hasta su coccién y servicio.

En caso de contar con productos en stock, se manejaran los inventarios bajo el sistema F.I.F.O.
(Primero en entrar, primero en salir — por sus siglas en Inglés). De esta manera, se evitara dar
de baja productos por han llegado a su fecha de caducidad y no son aptos para servir a los

clientes de Blue Harvest.

El registro contable de los inventarios se lo realizard al valor de adquisicion por cada orden, de

esta manera se puede costear exactamente los insumos comprados y entregados en cada
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evento. Para los productos que se mantiene en inventario se aplicara un Costo Promedio

Ponderado.

5.3 Gestion de la calidad

El cumplir con las expectativas de sus clientes de una manera constante, es primordial para la
sostenibilidad del negocio de Blue Harvest, esto debido al tipo de eventos para los cuales es
contratado y al rol protagdnico en los mismos que se quiere que tome la empresa. La manera
de asegurar este cumplimiento es implantar un sistema de gestion de calidad, simple pero

estricto en sus operaciones.

Para que la experiencia entregada por Blue Harvest sea la ofrecida al cliente, se debe controlar
tanto la calidad de los productos como de los servicios. El sistema de gestion de calidad

incluird cuatro tipos de auditorias:

1. Control de calidad compras de materia prima:

En el momento de recepcion de los productos para cumplir con un pedido, el personal de Blue
Harvest revisard el estado de dichos productos, frescura, caducidad y su cumplimiento a las
condiciones pedidas, rechazando las que no cumplan con los atributos solicitados, haciendo

cargo al proveedor.

2. Control de calidad de servicio prestado, por parte del cliente:

Se creard un formulario que serd llenado por el cliente en un contacto post venta, en el cual €l
calificard el nivel de servicio que recibié y la calidad del producto servido e incluird cualquier

comentario adicional que exista.
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3. Control interno de calidad cumplimiento de la orden

Dentro de la semana posterior a la prestacion del servicio, se realizard una reunién interna
donde se evaluard y calificard el desempeio de la empresa, en todas sus etapas. En este comité
se comentardn eventos suscitados que deban ser mejorados o factores que deben ser replicados
en proximos eventos. La informacion a revisar cubrird la calidad del producto, el servicio del

personal de Blue Harvest, la planificacion previa y un andlisis de la rentabilidad del evento.

4. Calificacion de proveedores involucrados en la orden:

Para cada evento existird una ficha, en el cual se incluird un formulario de calificacion para
cada proveedor involucrado y su nivel de cumplimiento a los atributos solicitados, tales como

calidad de producto, tiempo de entrega, y cumplimiento de cantidades.

Inicialmente estas auditorias se realizardn en todas las 6rdenes recibidas por la empresa con el
fin de ajustar cualquier fallo en la operacion que se detecte. Luego de los 6 primeros meses de
funcionamiento, cuando el nimero de eventos servicios sea mayor, las auditorias se las
realizardn quincenalmente de una manera aleatoria, pero si se mantendran para todas las

ordenes el control al ingreso de productos y el cuestionario de satisfaccién al cliente.
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CAPITULO 6: PLAN FINANCIERO

6.1 Supuestos Generales

Para la evaluacion y andlisis financiero de Blue Harvest se consideraron los siguientes

supuestos:
Inflacién:

El modelo construido con flujos reales, no nominales, por tanto no incluye proyecciones de

inflacion.

Volimenes de Venta:

En base a lo analizado en el capitulo 1, en la determinacién del volumétrico del mercado, se
encontrd que para eventos pequefios y medianos de tipo cercano o familiar existen alrededor
de 15.800 eventos anuales en el segmento alto y medio-alto de la poblacion, lo que representa
un promedio de aproximadamente 304 eventos semanales; la semana de trabajo en este
negocio va de miércoles a domingo. Para Blue Harvest el objetivo es partir con 4 eventos
semanales durante el primer afio y posteriormente 5 eventos semanales durante el segundo
afio, creciendo a 10 el tercer afio (duplicar capacidad) y de ahi en adelante a 12 eventos

semanales (3 eventos diarios simultdneos fines de semana y 6 eventos entre semana).

Los eventos se realizardn de miércoles a sdbado, esto de acuerdo a informacién proporcionada
por Rafael Villota, Gerente de Alimentos y Bebidas USFQ Food Service. El crecimiento

previsto es conservador considerando que el negocio del catering para eventos se ha duplicado
en los ultimos 4 afios. Se estima adicionalmente que un evento promedio consta de un minimo

de 50 personas. Por politica se evitard atender eventos con menos de 45 personas, esto porque
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representa la masa critica para que el negocio sea rentable, de acuerdo al anélisis de punto de

equilibrio.

Precios:

Para la determinacién de precios recibimos la asesoria de Omar Monteros, Administrador del
Restaurant Marcus de la USFQ. Actualmente el precio se establece como un consumo
promedio por persona, que de acuerdo al andlisis realizado en el capitulo 1 se encontraré entre
US$ 40 y USS$ 60 para alimentacioén, US$ 3 para consumo ilimitado de bebidas alcohdlicas y
un consumo promedio entre US$ 10 y US$20 para bebidas por persona (Monteros, 2012). El
modelo esta construido considerando valores conservadores (US$40 y US$ 15 para

alimentacion y bebidas respectivamente).

Costos de Produccién:

Dentro de este rubro se consideran el costo de la materia prima y el de los gastos involucrados
en la prestacion del servicio. De acuerdo a lo referenciado por los expertos del sector, el
nimero clave en el negocio de la alimentacion es el 33% (Villota, Gerente de Alimentos y
Bebidas USFQ Food Service, 2012); es decir, los costos de la alimentacién pueden como
maximo representar el 33% de su precio de venta, este margen es el idoneo para poder obtener

resultados positivos.

Se realiz6 un costeo basado en un menu estimado para un plato de 750 gramos
aproximadamente, que consiste en una carne principal de 250 gr., una carne secundaria de 100
gr. y una racién de embutidos de 150 gr. En guarniciones y ensaladas se proveerdan

aproximadamente 250 gr. Este menu representa el grueso de la produccin, pero existen otras
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opciones como mend de mariscos, pero para términos de costeo no varia significativamente el

valor.

Para las bebidas no alcohdlicas se considera un aproximado de consumo de 1 litro por persona,
en vinos se considera un consumo promedio de 3 copas por persona, y adicionalmente se
considera el consumo de bebidas alcohdlicas, donde se estima que alrededor del 30% de los

comensales las consumirdn. El costeo del mend tipo se lo detalla en el Anexo 3.

Se considera a nivel de produccidn, contar con un stock de seguridad del 12% durante los dos
primeros afios y del 10% del tercer ano en adelante, este cambio se da porque a medida que se
gana experiencia en el negocio es posible afinar este margen. Este es un factor critico ya que

no se puede correr el riesgo de quedar desabastecido durante un evento.

Recursos Humanos:

Bajo el rubro de Recursos Humanos Propios se tiene a todo el personal de cocina, que consiste
en: Chef Principal, Asistente Principal, dos Ayudantes y un Posillero. Se tiene al personal
administrativo y a la Direccidn, de acuerdo a lo descrito en el Capitulo 3 en el Organigrama
funcional. La estimacion se salarios se realiz6 con la asesoria de Rafael Villota que cuenta con

experiencia en la industria. Los costos promedios de personal se resumen la siguiente tabla:
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Tabla No. 1: Nomina Promedio

Noémina Promedio por Cargo

Aporte

Personal Operativo Sueldo 13ro 14to Patronal Vacaciones TOTAL
Chef Principal $4,000|$333|$292|S$ 466 |S 167 | $ 5,258
Asistente Principal S 750|S 6318292 |S 87|S 31|$ 1,223
Ayudantes S 450 |S$S 38|$292|S 521$ 19$ 851
Posillero S 450|S$ 38|$292|S 52|$ 19$ 851
Personal Administrativo

Gerente Administrativo / Financiero | $ 3,500 | $ 292 | $292 | S 408 |S 146 | $ 4,637
Asistente Administrativo Financiero | $ 500 |$ 42|$292|S$ 58S 2118 913
Bodeguero S 400 |S$ 3318292 |8 47|S 17|$ 789
Direccion

Gerente General $ 4,000 |$333|$5292|S 466 S 167 | $ 5,258

W

Asesores Comerciales $ 1,000 | S 83|S$ 292 117 | $ 42 |$ 1,534

Para el célculo del gasto en este rubro se consideraron las remuneraciones base y todos los
beneficios de ley (aportes al IESS, vacaciones, fondos de reserva, décimo tercer sueldo y
décimo cuarto sueldo). Para los recursos humanos fijos de la empresa se consideré un

incremento anual real del 2.5%.

Como Recursos Humanos temporales se contrataran los meseros, a un costo de US$ 35 por dia
de trabajo cada uno, se considera una tasa de atencidon de un mesero por cada 5 personas, esto

con el objetivo de maximizar el nivel de servicio.

Movilizacion:

Se considera la contratacion de un camion para la movilizacion de equipos desde las oficinas
hacia el sitio del evento. Se considera un costo de US$ 50 por viaje y se requeriran en
promedio dos viajes por cada evento, para trasladar los equipos desde las oficinas hacia donde

el cliente y para recogerlos luego.



31

Alquiler:

Se considera el alquiler de sillas y carpas en funcién del nimero de personas del evento, a un
costo de US$ 9.60 por alquiler de mesas y sillas por cada 8 personas y US$ 20 el costo del

alquiler de la carpa para 32 personas (4 mesas).

Uniformes:

Se considera la provision de 3 juegos de uniformes a todo el personal que participa en los
procesos operativos, y un juego de uniformes para los meseros (con un 10% de extras por

seguridad). Los uniformes se renovardn anualmente.

Comunicacién y Publicidad:

Se considera el 2% de las ventas totales para este rubro, este valor incluye los gastos en
papeleria relacionadas con la imagen de la compafiia y atenciones que se requieran como parte

del proceso de comercializacion.

Gastos Administrativos:

En este rubro se considera todo lo relacionado al mantenimiento de las oficinas como arriendo
de instalaciones, material de oficina, papeleria, servicios basicos, internet, mantenimiento y

limpieza. Estos valores se estimaron en referencia a la experiencia de los autores del proyecto.

Politica de Inventarios:

Al tratarse de un servicio que requiere ser contratado con anticipacion, la politica es de cero

inventarios, pues el proceso de compra inicia en el momento en que se pone la orden. Sin
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embargo se modela un inventario promedio de 15 dias para contemplar el posible efecto de

cambios en las 6rdenes de los clientes.

Depreciaciones:

Por tratarse de equipos de refrigeracion, equipos de cocina y utensilios relacionados se
considera una depreciacion lineal a 10 afios, que es la tasa que aplica para instalaciones,
magquinarias, equipos y muebles segtn el articulo 27 del reglamento de aplicacion a la Ley de
Régimen Tributario Interno. Esto tanto para la inversion inicial como para las inversiones a

realizar en los periodos siguientes.

Gasto Financiero:

Para el calculo de este rubro se consider6 la porcién de recursos de terceros que serdn
necesarios para el start-up de la empresa. Se considera un crédito a cinco afios de US$ 60 k
con la CFN, a una tasa de interés anual del 10.50% que es la tasa referencial para créditos
directos a actividades productivas segiin investigacion realizada en su pagina web
(Corporacion Financiera Nacional). Las tasas para este tipo de productos oscilan entre el

9.75% y el 11.5%.

Tasa Impositiva:

Considerando que el negocio inicie en el 2013, la tasa de impuesto a la renta serd del 23% y
del 2014 en adelante del 22%. Se considera el pago del 15% de utilidades a trabajadores de

acuerdo a la ley ecuatoriana.
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Inversiones:

Se asume una inversion inicial de US$ 61.1k, para el start-up de la empresa, incluye la
adquisicion de equipo de refrigeracidn, cocina, servicio, equipo de oficina, etc. El detalle de la

inversion requerida se muestra en los Anexos 4A y 4B.

Capital de Trabajo:

Se asume que la empresa necesitard como capital de trabajo al menos un monto equivalente a
un mes de ventas promedio. Se ha definido una politica de cuentas por cobrar de 0 dias
inicialmente, pues la forma en que se opera en este negocio es 80% a la firma del contrato y el
20% restante dias antes de la realizacion del evento. Sin embargo, entendemos que en el
mediano plazo, al alcanzar una relacién mas cercana con los clientes, serd posible negociar un
plazo de pago de 15 dias, que es lo que contempla el modelo. Para el pago a proveedores se
estima aprovechar la politica de pagos de los proveedores comerciales, que oscila entre los 15

a 30 dias para el pago.

Para el inicio de operaciones se ha contemplado una necesidad de capital de trabajo de US$

25k para cubrir las necesidades del primer afio de operacion.

Reserva Legal:

De acuerdo al articulo 297 de la Ley de Compainias: “de las utilidades liquidas que resulten de
cada ejercicio se tomard un porcentaje no menor al 10%, destinado a formar el fondo de
reserva legal, hasta que esta alcance por lo menos el cincuenta por ciento del capital social”.

Las reservas se modelaron en conformidad con lo descrito en la ley.
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6.2 Estructura de Capital y Financiamiento (politica de dividendos, etc.)

Para el start-up se ha estimado una composicion de US$ 26k como aportes de capital y la
obtencion de un crédito por US$ 60k pagaderos a cinco afios. Inicialmente se estima que

durante los 5 primeros afios del negocio no existird reparto de dividendos a accionistas.

Esta estructura de financiamiento responde principalmente a los requerimientos de CFN en
cuanto a la cobertura para nuevos proyectos. En el caso de nuestro proyecto, la cobertura
maxima del préstamo es el 70% de la inversion, por lo cual es un requisito que se cumpla con

el 30% de aporte de parte de los socios (Corporacion Financiera Nacional).

6.3 Estados Financieros Proyectados

En base a los supuestos descritos en las secciones anteriores y del analisis realizado, el
proyecto arrojaria resultados positivos desde el primer afio de operacion, pasando de US$ 20k
en el afio 1 a US$ 161k en el afio 5. La utilidad neta sobre ventas es creciente en la medida que

el negocio se va consolidando, pasando del 4% al 9% en el afio 5.

Cuadro No. 1: Estados de Resultados Proyectado

ESTADO DE PERDIDAS Y GANANCIAS Afo 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5
Ventas S 582,333 S 757,033 S 1,514,067 $ 1,816,880 $ 1,816,880
Costos S 163,916 S 213,091 S 420,693 S 504,832 S 504,832
Margen Bruto S 418,417 S 543,942 S 1,093,374 $ 1,312,048 S 1,312,048
Gastos S 375,066 S 469,370 S 820,043 S 999,111 S 1,055,494
Depreciaciones & Amortizaciones S 6,111 S 6,417 S 6,722 S 9,777 S 12,831
Gasto Financiero S 5618 S 4,358 S 3,098 S 1,838 $ 578
EBIT S 31,623 S 63,798 S 263,511 S 301,323 S 243,145
Participacion Utilidades S 4,743 S 9,570 S 39,527 S 45,198 S 36,472
Impuesto alarenta S 6,182 S 11,930 $ 49,277 S 56,347 S 45,468
Utilidad Neta S 20,697 S 42,298 S 174,708 S 199,777 S 161,205 “

Utilidad Neta Sobre Ventas 4% 6% 12% 11% 9%
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El Balance General Proyectado muestra un crecimiento en activos de US$ 103.6k hasta US$
645.7k, la composicion del pasivo y patrimonio varia durante el periodo de anélisis, pasando
de estar financiada en un 45% por patrimonio en el Afio 1 hasta 97% en el Ao 5 como se

muestra en el cuadro siguiente:

Cuadro No. 2: Balance General Proyectado

BALANCE GENERAL Afio1 Afio 2 Afo 3 Afio 4 Afo 5

Activos $ 103,669 $ 136,898 $ 307,878 $ 497,523 $ 645,720
Pasivos $ 56,972 $ 47,903 $ 44,175 S 34,042 $ 21,035
Patrimonio $ 46,697 S 88,996 $ 263,704 $ 463,481 S 624,686
Pasivo + Patrimonio $ 103,669 $ 136,899 $ 307,878 $ 497,523 $ 645,721

El detalle de los Estados Financieros Proyectados (Estado de Resultados y Balance General)

se muestra en el Anexo 5.

6.4 Flujo de Efectivo Proyectado

El flujo se estructura por medio del método indirecto, basado en los supuestos descritos
anteriormente. Durante el afio 0 y 1 los flujos del periodo son bajos, a partir del afio 2
empiezan a crecer. El flujo acumulado del periodo 0 al periodo 5 es de US$ 259.7k. Se
considera una perpetuidad a partir del quinto afio, considerando el valor del dltimo afio
dividido para la tasa de descuento (no se considera descontar el crecimiento debido a que a

partir del quinto afio se estabiliza la operacion con 12 eventos semanales).
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FLUJO DE EFECTIVO Afio 0 Afio 1 Afio2 Afio 3 Afio 4 Afo5
Utilidad Neta S 20.697 S 42298 $ 174.708 S 199.777 $ 161.205
Reservas S (2.070) $ (4.230) $ (6.700) $ - S -
Depreciaciones S 6.111 S 6.417 S 6.722 S 9.777 S 12.831
Capital de Trabajo $  (24.264) S (7.279) $ (31.543) $ (12.617) $ -
Flujo operativo $ $ 475 $ 37.206 $ 143.187 $ 196.936 $ 174.037
Inversién Inicial S (61.111)
Ampliacién Capacidad $ (3.056) $ (3.056) $ (30.546) $ (30.546) $ (3.056)
Flujo de inversion $  (61.111) $ (3.056) $ (3.056) $ (30.546) $ (30.546) $ (3.056)
Aporte Capital S 26.000 $ - S - S - S S
Variacidn Reservas S 2.070 §$ 4230 S 6.700 S - S -
Crédito Largo Plazo $  60.000 $ (9.858) $  (11.118) $ (12.378) $ (13.638) $ (13.008)
Flujo de Financiamiento $ 86.000 $ (7.788) $ (6.888) $ (5.678) $ (13.638) $ (13.008)
Flujo Periodo $ 24.889 $ (10.369) $ 27.262 $ 106.963 $ 152.752 $ 157.973
Flujo Acumulado S 24.889 S 14.520 S 41.782 S 148.745 S 301.497 S 459.471
Perpetuidad
Flujo Periodo (sin financiamiento) $ (61.111) $ (2.581) $ 34150 $ 112.641 $ 166.391 $ 170.981 | $ 926.968

6.5 Punto de Equilibrio

Se calcula el punto de equilibrio como:

Punto Equilibrio =

Costos Fijos Totales

(Precio — Costos Variables)

El punto de equilibrio estard medido por el nimero de eventos anuales necesarios, como se

muestra en el cuadro siguiente:
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Cuadro No. 4: Punto de Equilibrio por nimero de eventos

PUNTO DE EQUILIBRIO - EVENTOS Afo 1 Afo 2 Afio 3 Afo 4 Afio 5

Costos Fijos S 277.274 S 337.768 $ 545.110 S 669.023 $ 727.201
Precio por Evento S 2912 $ 2912 $ 2912 $ 2912 S 2.912
Costo Variable por Evento "¢ 1.367 ' $ 1367 °$ 1.357 "¢ 1357 "¢ 1.357
Punto de Equilibrio (numero de eventos afio) 180 219 351 430 468
Eventos Proyectados (afio) 200 260 520 624 624
Punto de Equilibrio (numero de eventos semanales) 3,6 4,2 6,8 8,3 9,0
Eventos Proyectados (semana) 4,0 5,0 10,0 12,0 12,0
% Cumplimiento requerido 90,0% 84,2% 67,5% 68,9% 75,0%

Considerando el numero de eventos proyectados se tiene que se requiere un cumplimiento
promedio del 90% en el primer afio de las proyecciones para cubrir el punto de equilibrio de la

empresa, a partir de ahi este porcentaje es decreciente.

El mismo anélisis puede realizarse considerando el nimero de personas para determinar el
nimero minimo de personas por evento, en este caso se tiene que durante el primer afio, se
requiere un minimo de 45 personas (considerando cuatro eventos semanales), o lo que es lo
mismo atender al menos 180 personas por semana, es decir, este nimero puede ser cubierto en
un solo evento, de manera que eventos subsiguientes en la semana pueden realizarse

flexibilizando el minimo de 45 personas descrito.
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Cuadro No. 5: Punto de Equilibrio por nimero de personas

PUNTO DE EQUILIBRIO - PERSONAS Afo 1 Aio 2 Afio 3 Aiio 4 Afio 5

Costos Fijos $277.274,18 $337.768,18 $ 545.110,37 $ 669.023,28 $ 727.200,70
Ingreso promedio por persona S 58,23 S 58,23 S 58,23 S 58,23 S 58,23
Costo promedio por persona S 27,34 S 27,34 S 27,13 S 27,13 S 27,13
Margen promedio por persona S 30,89 $ 30,89 S 31,10 $ 31,10 $ 31,10
Punto de Equilibrio (nimero de personas aiio) 8.976 10.935 17.527 21.511 23.382
Numero de eventos proyectado (afio) 200 260 520 624 624
Numero de personas por evento 45 42 34 34 37

6.6 EITIRy el VAN

Debido a que la composicion de deuda y capital cambia durante la proyeccion, se decidié

calcular un WACC para cada periodo, de manera que cada flujo se descontard con su WACC
correspondiente. Con esta metodologia de calculo se tiene que el proyecto (no incluye el flujo
de financiamiento) tiene un valor presente neto de US$ 529.5k para los flujos de los periodos,
y una TIR (tasa interna de retorno) del 73%, lo que muestra que el proyecto es favorable pues

recupera el costo de su inversion y genera ganancia en el tiempo.

6.7 Analisis de Sensibilidad.

Para el andlisis de sensibilidad se utilizard el software de simulacion @Risk de Palisade; se

consideraron las siguientes variables en el andlisis: eventos por semana, nimero de personas
por evento, costos de los insumos, costo por persona, supuestos financieros, tasa de interés y
presupuestos de inversion. El detalle del modelamiento de cada variable estd disponible en el

Anexo 6.



39

Resultados:

Al correr el modelo con estas variables en forma dindmica se obtienen los siguientes

resultados:

Media del VPN: US$ 727.7k
Valor maximo del VPN: US$ 2,581.0k
Probabilidad de pérdida: 1.5%

La media de los resultados del VPN estd por encima de lo encontrado en el analisis

deterministico del modelo financiero que tiene unos resultados de US$ 529.5k.

Cuadro No. 6: Valor Presente Neto del Proyecto (% Probabilidad menor a cero)

NPV
0,000 1,355

93,5% 5,0%

1,2 1

X}
S NPV
S [d
» ISK Minimo  -$653.187,94
S Méximo  $2.581.022,88
> Media $727.709,34
g Desv Est  $362.156,49
o Valores 100000
>

o o o o o o o o o

St il =3 1 St R S R 2

Valores en millones ($)

De igual manera, el proyecto tiene un VAR al 5% de US$ 171k; se puede afirmar con un 90%
de confianza que los resultados estaran dentro del rango de US$ 171k y US$ 1,355k, como se

muestra en los graficos siguientes:
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Cuadro No. 7: Valor Presente Neto del Proyecto (Rango Probable 90% confianza)

| 5,0% 5,0%
1,2
1,0
X}
$ 08 o
i =
x Versi @RISK Minimo  -$653.187,94
5 0,6 1 Maximo  $2.581.022,88
by Media $727.709,34
[0}
§ 0,4 Desv Est $362.156,49
o Valores 100000
>
0,2
0,0 i
o o o o o o o o o
< L < L0 < L < L <
‘Ti OI o o i i o o (42}

Valores en millones ($)

El andlisis de sensibilidad del modelo también muestra que la variable que mas influye en los
resultados es el nimero promedio de personas por evento, seguido de los eventos por semana
y en tercer lugar las variaciones en los costos de la alimentacion. El gréfico siguiente ilustra

esta sensibilidad.
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Valor del coeficiente

Debido a que el nimero de personas es la variable més influyente en el modelo, serd necesario
requerir un nimero minimo de personas por evento, o en su defecto disefiar un esquema de
precios en los que a menor niimero de personas mayor es el costo por cada uno de ellos. Esta

medida mitigaria la variabilidad de los resultados del proyecto.

0,6 -
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CAPITULO 7: CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

7.1 Conclusiones

La elaboracion del plan de negocios para Blue Harvest arroja las siguientes conclusiones:

Existe un mercado potencial para el negocio ya que el nicho de catering especializado
en alimentos a la parrilla no cuenta con un lider identificado claramente. Asi mismo, el
consumo de alimentos a la parrilla ha crecido en el pais y atin existe espacio para que
lo siga haciendo. El negocio de catering a domicilio se ha duplicado en los dltimos 4
afios y sigue en crecimiento.

El sector de catering de alimentos tiene un atractivo neutro, debido al nivel de rivalidad
en el sector, la rentabilidad promedio en el largo plazo dificilmente supera el costo de
oportunidad del capital. Es muy importante el posicionamiento de diferenciaciéon por
especializacidn y servicio para mitigar el impacto negativo de las fuerzas sectoriales.
Es critico para el negocio posicionarse como una opcion de alta especializacion y alto
precio, ya que de esta manera descrema el mercado y evita competir contra
restaurantes de parrilla y contra empresas lideres en catering.

En las etapas iniciales del negocio, el conocimiento de marca se dara por el boca a
boca, por lo que se vuelve muy importante el cumplimiento de la promesa bésica al
cliente. La calidad del servicio prestado y de la experiencia brindada son las claves
para posicionar a Blue Harvest.

La empresa debe contar con instalaciones fijas donde realizar la produccion de los
alimentos a servir, asi como el control de calidad de estos. Asi mismo, se debe invertir

en equipos moviles para la realizacion del evento a domicilio. Mucho del personal de
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soporte y equipo auxiliar puede ser rentado, pero es critico que el personal de parrilla y
cocina se propio y esté siempre capacitado, ya que de ellos depende el cumplimiento
de la experiencia ofrecida.

- Bajo ningtin concepto se debe quedar sin producto durante la realizacion del evento, ya
que este faltante afecta significativamente la percepcion de satisfaccion por parte del
cliente.

- El proyecto es rentable ya que obtiene un VAN de US$ 529.5k y un TIR del 73%.
Existe tan solo un 1.5% de probabilidad de que a largo plazo el negocio pierda dinero.
Los factores criticos para la rentabilidad del negocio son: el nimero de personas por
evento, en el cual como medida para controlar la volatilidad se establece un nimero

minimo de personas para la contratacion del servicio.

7.2 Recomendaciones

Este negocio no vende alimentos, vende un servicio, una experiencia, por lo que se

debe contar con un estricto control de calidad no solo de los alimentos sino del

personal, propio y externo.

- No se debe crece a mds de tres eventos simultdneos, ya que esto afectaria el cuidado a
los detalles y personalizacidon que la promesa bdsica al cliente requiere.

- La promocion y publicidad del negocio debe enfocarse a generar un boca a boca
positivo de los clientes.

- El precio debe tener un Premium que transmita la diferenciacion en el producto, pero

este no debe ser mayor al 15% con respecto los competidores de alto nivel.
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Se debe formar una escuela de parrilleros capaces de transmitir conocimientos durante
el evento y que puedan convertirse en la estrella del show durante la preparacion de los
alimentos.

Se debe tener cuidado con sub estimar las necesidades iniciales de equipos, ya que el
no poder cumplir a tiempo afecta la imagen Premium del negocio.

Se debe establecer un esquema de precios creciente para quienes deseen organizar un
evento por debajo del nimero minimo de clientes definidos en las politicas de la
empresa, de tal forma no se deja de lado a los eventos de menor nimero de personas,

ni se comprometen los resultados del negocio.
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ANEXO 1: Analisis Sectorial

Para estudiar las fuerzas sectoriales de Porter de la manera mds indicada, se considera que el
servicio que presta Blue Harvest pertenece al sector de Catering de Alimentos a Domicilio

para eventos de confianza (informales — “sin corbata”).

Rivalidad:

Existen muchos servicios de catering para todo nivel y segmento, yendo desde el nivel més
elemental de un cocinero, hasta empresas con un alto nivel de sofisticacion y reconocimiento.
Los negocios reconocidos en la rama son ya de un tamafio considerable, para poder atender
diversos eventos al mismo tiempo. Enfocado en el segmento de ingresos alto, existen lideres
claramente identificados, reconocidos por su nivel de servicio y su precio alto. Estos son
Grupo Barlovento, Cayetano y Moénica, Henry Richardson, y los servicios provistos por los
diversos hoteles cinco estrellas de la ciudad. Dentro de este sector, los clientes no incurren en
ningln tipo de costos cuando se cambian de un proveedor a otro, ya que no necesitan realizar
ninguna inversion previa a dicha contratacién que pueda ser utilizada solo con un proveedor
determinado, tampoco existe ningin programa de fidelidad implementado que dificulte dicho

cambio.

Considerando que los servicios propuestos por la mayoria de empresas de catering son
similares, y normalmente cubren las necesidades de los clientes de una manera sencilla, existe
un amplio campo para la diferenciacion, tanto en productos ofrecidos como en servicio, asi

como en extras relacionados.



46

Para salir del negocio los diferentes participantes s6lo enfrentan las barreras de salida que
vienen dados por las inversiones en activos fijos, los cuales pueden ser liquidados o

direccionados hacia otro negocio de provision de alimentos.

Por parte de los grandes competidores la poca publicidad existente busca posicionar las
marcas, sobre todo como especialistas en Catering para bodas. Sin embargo, muchos de los
participantes tienen fuertes departamentos de ventas que tratan de captar nuevos clientes. La
competencia no se centra en precios, sino en servicios adicionales que se ofrecen, pero estos

extras no son demasiado elaborados.

La principal herramienta de promocion o incentivo al consumo que manejan las empresas de
catering estd dada por la reduccion en el precio unitario por persona servida a medida que se
incrementa el volumen total de personas para las cuales se sirve el evento. Este es un estdndar

del sector que no representa ningun tipo de diferenciacion.

Otro de las caracteristicas del sector es el de ofrecer un servicio integrado, es decir, el mismo
proveedor ser capaz de organizar el evento, proveer la comida, las bebidas, el mobiliario, la
atencion, etc. En este contexto, cualquier empresa que pretenda ingresar al sector debe ofrecer
al menos el mismo nivel de servicio para no ponerse en desventaja respecto a los actuales

participantes del mercado.

Otro factor a considerar son ofrecer descuentos en servicios adicionales o proveer
gratuitamente algunos extras que por s mismos no generan un valor agregado, mas si se da la
sensacion de estar haciendo un mejor negocio. En el caso de los hoteles que proveen el
servicio fuera de sus instalaciones son descuentos en el costo del descorche o proveer una hora

extra de servicio “gratis”.
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Grado de intensidad: Medio.

Barreras de entrada:

A nivel general no existen altas barreras de entrada al sector del catering, ya que por el tipo de
servicio que se ofrece, las economias de escala se las puede obtener solo por el lado de
descuentos por volumen de compra, ya que no se puede atender mas de un evento simultdneo
con un equipo determinado. Los requerimientos de inversion de un servicio de catering son
medios, ya que para un servicio de catering no son suficientes equipos de cocina tradicionales,
se requiere poseer equipos industriales para poder procesar de una manera adecuada las
cantidades de comida que se manejan en este negocio. Estos equipos se encuentran en una
variedad de niveles, existiendo opcion, si bien es cierto son mas costosas que los equipos

domésticos su precio tampoco es exageradamente alto.

Es cierto que los clientes deben tener una alta confianza en el servicio, ya que estdn poniendo
el éxito de un evento importante en sus manos. Si es necesario tener una identidad de marca
reconocida, ya que esto genera mds confianza en el negocio por parte del cliente. En el
mercado existen proveedores con una fuerte marca, y una gran penetracion en la mente de los
consumidores, pero debido al alto Premium de precio asociadas a esa marca genera una

oportunidad para empresas con menor identidad de marca entrar al mercado y captar clientes.

Las reglamentaciones gubernamentales no son tan demandantes, ya que para manejar un
negocio de este tipo no se requiere de ningtin permiso o certificacion especifica, nada muy
diferente a cualquier tipo de negocio. Se debe contar con algunos permisos y licencias, pero

cuyo trdmite de obtencidn no representa una barrera muy grande.
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El principal riesgo que se corre es que los competidores actuales decidieren entrar al negocio
de catering de parrillas. Actualmente en el menu de servicios estd disponible la contratacion de
alimentos a la parrilla pero sin el nivel de especializacion definido por Blue Harvest, por lo
cual desarrollar una especializacion en este mismo servicio les implicaria o bien
desposicionarse de su modelo de negocio actual o crear una sub-marca especializada para que
compitan con Blue Harvest, pero aprovechando la marca ya posicionada. En ambos casos no
parece probable una reaccion de este tipo ya que no existe una afectacion frontal al negocio

que actualmente manejan.

En el caso del conocimiento de las peculiaridades del negocio de la alimentacidn se considera
es necesaria la preparacion académica en hospitalidad, para la cual existen en la actualidad
centros de formacion en el pais por lo cual no se trataria de un conocimiento con el cual se
genere alta dependencia por no haber mayor complejidad al ser moderadamente fécil de

sustituir.

Grado de intensidad: Medio

Productos Sustitutos:

Si bien no cubren exactamente la necesidad de los clientes de la misma manera, el sustituto al
servicio propuesto por Blue Harvest son los diversos restaurantes que ofrecen todo tipo de
comida donde los clientes pueden llevar a cabo una reunion. Estos sitios pueden ofrecer un
menu similar al propuesto, elaborado de una manera muy similar. Existe un alto nimero de
restaurantes en Quito, alrededor de 10.000 (censo econémico 2010) que cubren una amplisima

gama de variedad gastrondmica. Un nimero mucho mds limitado de estos tiene como
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segmento objetivo el segmento A, y menos atn tienen un alto reconocimiento por calidad y

servicio y sirven como alternativa.

Debido al posicionamiento para el segmento alto de la poblacidn, es posible descartar como
competidores a cadenas de comida rdpida que no serian considerados por el cliente como
opciones para atender un evento informal importante. En este caso, para determinar el grado
de intensidad se debe considerar el trade-off que deben hacer los cliente para mantener la
comodidad, pero cediendo parte de la intimidad que tienen al estar en su propio hogar al llevar
su evento intimo-familiar a un restaurante, asi como el ajustarse a las condiciones impuestas

por el local, por ejemplo horarios de funcionamiento.

Un producto sustituto que los clientes siempre tienen a su alcance como alternativa a la
contratacion de un catering es preparar por sus propios medios la comida, aunque esta opcion
no es siempre del todo viable por el trabajo y tiempo que implica, asi como por la
responsabilidad que implica encargarse de cada aspecto de la preparacion y servicio de la

comida.

Grado de intensidad: Medio

Poder de negociacion de los consumidores:

A pesar de no ser un mercado masivo, el nimero de clientes potenciales es amplio, por lo que
el negocio no seria dependiente de unos pocos clientes recurrentes. Los clientes no se agrupan
para contratar los servicios, por lo que no estdn concentrados. No existe un alto nimero de
proveedores de catering de alimentos a domicilio altamente reconocidos por lo que el cliente

tiene un abanico de opciones relativamente limitado, al nivel de calidad propuesto.
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Para cubrir la necesidad de provision de alimentos y bebidas para un evento, como se vio
anteriormente, existen un gran niimero de opciones como sustitutos, pero atado al cambio de
locacion del evento y la pérdida de libertad subsecuente. Debido a esto, se puede ver que un

cliente individual no puede establecer las condiciones de negociacion para todo el sector.

En cuanto a la lealtad a los proveedores estd dada por medio de la experiencia, una buena
experiencia es la base para el desarrollo de una relacién, aunque la toma de la decision de
contratacion inicial se da en la etapa de degustacion, por lo cual es clave para establecer la
relacion calidad versus precio. De lo consultado a personas con experiencia en contratacion de
eventos, se realizan degustaciones con mds de un proveedor antes de tomar la decision, etapa
en la cual de aparecer algtin proveedor que de una mejor calidad al nivel de precio esperado se

produce el cambio.

Grado de intensidad: Bajo

Poder de negociacion de los proveedores:

El catering de alimentos y bebidas es un servicio que no se basa en ninguna marca como tal de
productos ofrecidos, ni en comida ni en bebidas. El nivel de procesamiento de los insumos
necesarios para la prestacion del servicio no es elevado, convirtiendo a todos los productos
sustituibles por otros de similares caracteristicas. En el pais existe un buen nimero de
proveedores de productos carnicos, vegetales, frutas, bebidas alcohdlicas y no alcohdlicas, y
en si de todos los insumos necesarios para elaborar una comida. La materia prima para la
elaboracion no es dependiente de proveedores especificos, ya que se tratan de commodities, y

lo importante es conservar el nivel de calidad del producto sin importar a quién se compra.
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Aunque el poder de negociacion de los proveedores de insumos es bajo, existe un proveedor,
interno que tiene poder de negociacion, este es el staff de chefs. Ellos representan una mano de
obra especializada, y no necesariamente abundante. Mientras mayor sea el grado de
especializacion del ment ofrecido, mds fuerte serd la dependencia hacia los chefs

especializados.

Grado de intensidad: Medio
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ANEXO 2: Definicion de funciones Organigrama Inicial

Gerente General

Es el encargado de desarrollar e implementar la estrategia descrita a lo largo de este plan de
negocios, para asi guiar a la empresa en el desarrollo de su ventaja competitiva. Asi mismo es
el responsable de la integracion de las tres dreas funcionales del negocio, asegurandose que

comprendan y lleven a cabo el plan estratégico de la empresa.
Gerente Financiero

Es el encargado de la parte administrativa y financiera de la empresa, garantizando el
funcionamiento administrativo, contable y cumplimiento frente a los organismos de control
gubernamentales. Es responsable del manejo del flujo de fondos del negocio, asi como de la
provision de los fondos necesarios para el correcto funcionamiento. Es parte de su rol la
funcién de control de las otras dreas de la empresa via cumplimiento de presupuestos y

procedimientos.
Gerente Comercial

Es el encargado de implementar la estrategia comercial de la empresa, atrayendo a los
potenciales clientes y desarrollar la campafia publicitaria. En conjunto con el Gerente de
Operaciones debe crear la oferta comercial y promocional de la empresa, asi como dar el
continuo seguimiento al mercado para establecer precios de los diferentes productos. Asi
mismo, es su responsabilidad la creacion de alianzas estratégicas para generar canales de
comunicacion con los clientes y con proveedores estratégicos. Dentro del area comercial,

existe el cargo de Asesor Comercial, es quien se encarga de la venta del servicio, contactando
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y asistiendo a los clientes potenciales hasta la firma de contrato, siempre apoyandose en el

departamento operativo para ofrecer los servicios personalizados.

Gerente Operaciones (Chef Principal)

Estd a cargo de la prestacion del servicio como tal, debe ser una persona con amplios
conocimientos en el manejo de una operacion de servicios gastronémicos, ya que debe
desarrollar la infraestructura basica del negocio en la parte culinaria y de servicio en campo.
Esta persona es la encargada de desarrollar el menu a ofrecer, asi como la red de proveedores
de insumos y servicios. En esta drea funcional se encuentra la “producciéon” del servicio y la
tarea estratégica de preparar al personal para brindar el valor agregado por el cual Blue
Harvest quiere diferenciarse. El Gerente de Operaciones, serd el Chef principal, y tendra a su
cargo un asistente de cocina principal, varios auxiliares de cocina y un posillero, quienes seran

parte de la ndmina de la empresa. Adicionalmente manejard a los meseros subcontratados.



ANEXO 3: Costeo de menu tipo

Costos de productos

Producto ‘l Costo I Unidad

Picana $ 9.80 por kilo

Bife de Chorizo $ 16.00 por kilo

Lomo Fino $ 19.80 por kilo

Morcilla $ 4.00 por kilo

Olmas $ 4.50 por kilo

Longaniza 3 4.50 por kilo

Chuleta de cerdo $ 12.60 por kilo

Pulpa de Cerdo $ 10.80 por kilo

Pechuga de pollo $ 7.80 por kilo

Acompaiantes (vegetales) 3 1.50 por kilo

Composicion de Menu

Proporcion de

Producto Costo Consumo
Carne principal (250 gr.) $ 4.07

Picana $ 245 por porcion 20%
Bife de Chorizo $ 4.00 por porcion 40%
Lomo Fino $ 495 por porcion 40%
Carne secundaria (100 gr.) 1.04

Pechuga de pollo $ 0.78 por porcion 33%
Pulpa de Cerdo $ 1.08 por porcion 33%
Chuleta de cerdo $ 1.26 por porcion 33%
Embutidos (100 gr.) $ 1.30

Morcilla $ 0.40 por porcion 100%
Olmas $ 0.45 por porcion 100%
Chorizo $ 0.45 por porcion 100%
Acompainantes (250 gr.) $ 0.38

Papas y Vegetales $ 0.38 por porcion ‘l IOO%I
|Cos to Unitario Total por Plato Fuerte $ 6.79 I
| Producto ‘l Costo | Unidad ‘l

Chorizo $ 5.00 por kilo

Pan $ 0.15 por unidad

Carne Molida $ 6.00 por kilo

Harina $ 3.00 por kilo

Especias $ 5.00 por kilo

Producto ‘l Costo ‘l

Choripan $ 0.65

Chorizo $ 0.50 porporcion (100 gramos)

Pan $ 0.15 por unidad

Fmpanada $ 0.62

Carne Molida $ 0.30 porporcion (50 gramos)
Harina $ 0.12 por porcion (40 gramos)
Especias $ 0.20 porporcion (40 gramos)
[Costo Unitario Total por Entrada $ 127 ]
|Pos tres $ 1.50 I
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Costo Promedio Bebidas No Alcohdlicas $ 1.00
| Bebida | Costo | Consumo promedio
Bebidas suaves (Agua, Gaseosas, Jugos) $ 1.00 por litro 100%
| Bebida | Costo | ‘| Consumo promedio“
Costo Promedio Bebidas Alcohdlicas $ 15.23
Descuento del mayorista
Cerveza $ 1.50  porlitro 20%
Vino $ 12.00 por litro 40%
Vodka $ 20.00  por litro 13%
Whisky $ 2800  porlitro 13%
Otros Licores $ 28.00 por litro 13%

Consumo Promedio
Bebidas Alcohdlicas
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ANEXO 4A: Inversion Inicial Equipos de Cocina

INVERSION 1: EQUIPOS DE COCINA

ITEM

CANT DESCRIPCION

V. UNIT.

56

V. TOTAL

1

1 COCINA INDUSTRIAL CENTRAL A GAS
MARCA: CHEF SERVI
4 Quemadores de 30.000 BTU,
Parrillas de hierro fundido 400 x400 mm.
1 Plancha freidora de laminado caliente de 12 mm de
espesor.
1 horno industrial en la base
Construccién en acero inoxidable.
Sobre patas galvanizadas regulables al piso.
Medidas: L: 1500 x F: 1.000 x A: 850 mm

1 FREIDORA DE PAPAS IMPORTADO
Capacidad 65 LB. por hora /funcionamiento a gas
Incluye termostato

Construccion en acero inox.

2 /PARRILLA PARA ASADOS
MARCA: CHEF SERVI
Construccion en acero inoxidable
Funcionamiento a gas y entrepaio
Parrilla de 4ngulo negro y recogedor de grasas en
acero inoxidable.
Sobre patas en galvanizado regulables al piso.
Medidas: L: 700 x F: 700 x A: 850 mm

1 CAMPANA EXTRACTORA DE PARED
MARCA: CHEF SERVI
Construccion en acero inoxidable
Con filtros desmontables y lavables.
Recogedor de grasas en acero inoxidable e
Iluminacién con ldmparas resistentes al vapor y calor
No incluye Motor Extractor, ductos.
y sistema de climatizacién
Medidas: L: 2800 x F: 1000 x A: 500 mm

$ 1,900

$ 1,400

$ 950

$ 1,540

$ 1,900

$ 1,400

$ 1,900

$ 1,540
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TA

B

1 MESA DE TRABAJO DE PARED
MARCA: CHEF SERVI
Construccién en acero inoxidable
Con entrepafio, espaldon sanitario.

Sobre patas en galvanizado. regulables al piso.
Medidas: L: 1000 x F: 700 x A: 850 mm

1 ESTANTERIAS INDUSTRIALES
MARCA: CHEF SERVI
Con 4 repisas regulables cada 100 mm,
Parantes de 1.800 mm de alto

Construccion en acero inoxidable
Medidas: L: 1000 x F: 400 x A: 1800 mm

1 FREGADERO INDUSTRIAL
MARCA: CHEFSERVI
2 Pozo de 500 x 500 x 280 mm, 2 escurridera..
Construccion sélida, tope en acero inoxidable .
Espaldar sanitario y bordes.
Sobre patas galvanizadas regulables al piso.

No Incluye Griferia.
Medidas: L: 2300 x F: 700 x A: 850 mm

1 GRIFERIA TIPO DUCHA IMPORTADA
Alta presién
ALTERNATIVA

2 GRIFERIA FV ALTERNATIVA

1 CAMARA REFRIGERANTE
Panel metélico con poliuretano expandido de alta
densidad (38 kg/m3) para cimaras y almacenes
frigorificos.
Caracteristicas:
* Optimo aislamiento térmico y acustico
* Elevada la resistencia mecénica para la construccion
autoportante.
* Cumple con altos estandares de asepsia

* Gran flexibilidadpara reubicacién o ampliacion.
DATOS DEL DISENO

$ 400

$ 340

$930

$ 400

$ 60

$9,621

$ 400

$ 340

$ 930

$ 400

$ 120

$ 9,621
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Dimensién Exterior (m): 3,26 m frente,3,70m fondo,
2.40m altura

Aislamiento. Paredes Material / espesor: Poliuretano
de 38 Kg/m?

Temperatura Exterior (°C): + 30 °C

Temperatura Interior (°C): +2 °C

Chefservi Pagina 2 25/07/2012

CAMARA CONGELANTE

Panel metélico con poliuretano expandido de alta
densidad (38 kg/m3) para cdmaras y almacenes
frigorificos.

Caracteristicas:

* Optimo aislamiento térmico y acustico

* Elevada la resistencia mecénica para la construccion
autoportante.

* Cumple con altos estandares de asepsia

* Gran flexibilidadpara reubicacién o ampliacion.
DATOS DEL DISENO

Dimensién Exterior (m):3,10 m frente, 3,70m fondo,
2.40m altura

Aislamiento. Paredes Material / espesor: Poliuretano
de 38 Kg/m?

Temperatura Interior (°C):-18 °C

MOTOR EXTRACTOR AIRE
EQUIPOS DE OFICINA (PCs / impresora / escritorio)
ADECUACION SALON PARA RECEPCION PREVIA

TOTAL
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$ 14,500 § 14,500

$ 500
$ 4,000
$ 5,000

$ 42,550.83



ANEXO 4B: Inversion Inicial Equipos Pequeiios

INVERSION 2: EQUIPOS PEQUENOS

59

ITEM CANT DESCRIPCION V. UNIT. TO";‘AL
1 1 Coctelera HALCO CS377WC, fabricada de acero inoxidable de 30 onzas, provista de 7.82 7.82
2 1 Cuchara de bar HALCO 1511B fabricada en acero inoxidable con tallo retorcido de 27.9  1.68 1.68

cm de longitud
3 1 Sacacorchos de bolsillo VOLLRATH 46789 fabricado de acero inoxidable de 11.7 cm 6.57 6.57
1 Picahielo HALCO 60IC de 6 puntas de acero al carbono con mango de madera 6.78 6.78
5 2 Salero pimentero HALCO 151SP, fabricado en acero inoxidable la tapa y frasco de 1.19 2.38
1.19 0.00 2.38 cristal 2 oz de capacidad
6 1 Stand para exhibicion de vinos HALCO 6950, cubeta de acero inoxidable montada 70.62 70.62
70.62 0.00 70.62 sobre stand de 76.2 cms. de alto.
1 Vaso para coctelera HALCO CS377 fabricado en acero inoxidable de capacidad 30 oz. 4.28 4.28
1 DESTAPADOR HALCO HL550 FABRICADO EN ACERO NIQUELADO 3.08 3.08
1 Bandeja para hornear ADVANCE 18-8A-26 fabricada de aluminio, calibre 18 de 45.7 x  16.72 16.72
66.0 cms.
10 1 Bandeja HALCO 88006 fabricada en acero inoxidable calibre 24, 1/1 GN de 53.0 x 32.5 36.24 36.24
x 15.0 cms
11 1 Bandeja ADCRAFT PBR-1826/4 fabricada de aluminio de 45.7 x 66.0 x 8.9 cms. 95.39 95.39
12 1 Canastilla para frituras UPDATE U-FB-135PH fabricada de alambre cromado de 15.53 15.53
34x14x14.4 cms., mango plastico.
Colador UPDATE U-SDEF-10/SS, doble malla fina de acero inoxidable, didmetro 26
13 1 cms., 14.31 14.31
mango de madera.
14 1 Colador UPDATE U-SSF-8/SS, malla fina de acero inoxidable, didmetro 19.5 cms., 5.05 5.05
mango de madera.
Colador UPDATE U-SSF-6/SS, malla fina de acero inoxidable, diametro 16 cms.,
15 1 mango 4.23 4.23
de madera.
16 1 Jarra de medida graduada ADCRAFT R-3216 fabricada de policarbonato de 1 Qt. de 17.71 17.71
capacidad.
17 1 Jarra de medida graduada ADCRAFT R-3217 fabricada de policarbonato de 2 Qt. de 24.42 24.42
capacidad.
Olla ancha UPDATE U-ALP-20T fabricada de aluminio de 20 Qt. de capacidad,
18 1 provista 59.61 59.61
de tapa.
Olla ancha UPDATE U-ALP-34T fabricada de aluminio de 34 Qt. de capacidad,
19 1 provista 78.03 78.03
de tapa.
20 1 Olla alta UPDATE U-APT-100T fabricada de aluminio de 100Qt. de capacidad provista  185.48 185.48
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de tapa.
Olla alta UPDATE U-APT-60T fabricada de aluminio de 60 Qt. de capacidad, provista
de

tapa.
Olla alta UPDATE U-APT-10T fabricada de aluminio de 10 Qt. de capacidad, provista
de

tapa.

Termometro digital COOPER DPP400W, rango de temperatura de -40 a 200 grados
Centigrados.

Termémetro mecanico COOPER 1246-02C, rango de temperattura de -20 a 100 grados
Centigrados.

Abrelatas industrial manual para montar en mesa HALCO HLO10 de 35.6 cm, estructura
fabricada de hierro fundido. Para latas hasta 1 gal.

Unidad de afilado eléctrico de tres procesos CHEF'SCHOICE M 120 para cuchillos de
hoja plana y hoja tipo sierra.

Cuchillo deshuesador rigido TRAMONTINA 24605/086, hoja de 6" (15.4 cms.), mango
plastico.

Cuchillo profesional 7" TRAMONTINA 24607/087

Cuchar6n para servicio SUNNEX 411LA de una sola pieza, fabricado en s/s de 2.0 mm.
de espesor, longitud 36.5 cms.

Espatula ranurada SUNNEX 411TA fabricada en una sola pieza de s/s, de 2 mm. de
espesor, longitud 15".

Cuchareta para servicio sélida SUNNEX 411PB fabricada en una sola pieza de s/s, de
2.0 mm. de espesor, longitud 35 cms.

Cuchareta sélida renaissance de servicio HALCO 4770 fabricada de acero inoxidable de

38.1 cms. de longitud.
Cuchareta perforada renaissance de servicio HALCO 4772 fabricada de acero
inoxidable

de 38.1 cms. de longitud.

Cuchareta ranurada renaissance de servicio HALCO 4774 fabricada de acero inoxidable
de 38.1 cms. de longitud.

Cuchillo carnicero TRAMONTINA 24607/080, 10" (25.4 cms.), mango pldstico.
Cuchillo cocinero TRAMONTINA 24609/080 10" (25.4 cms.), mango plastico.
Cuchillo tipo sierra TRAMONTINA 24627/080 10" (25.4 cms.), mango plastico.
Cuchillo profesional 7" TRAMONTINA 24607/087

Paellera TRAMONTINA 20896/060 de 60 cm

Pinza utilitaria HALCO 3512EH, extra heavy fabricada de acero inoxidable de 30.5 cm
de longitud.

Tenedor con gancho HALCO 85949 fabricado de acero inoxidable de 38.1 cms. de
longitud.

Tijeras de pollo HALCO 1220 fabricadas en acero inoxidable de 26.1 cm de largo.
Balanza digital YAMATO PPC-300-60, capacidad 0 a 60 Ibs. x 0.02 1b., plataforma de

132.75

36.64

24.73

8.09

80.73

138.51

5.54

7.59
5.81

4.16

4.33

6.29

6.29

6.29

10.92
11.16
7.41
7.59

91.67
248

6.78

43.12
434.44
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acero inoxidable de 23 x 19.4 cms. Incluye adaptador.
Licuadora industrial WARING CB10B de fabricacién americana, vaso de acero
inoxidable

de un galdn con tapa hermética, motor de 3 HP con control para tres velocidades.

1 Batidora semi-industrial de fabricacion americana, KITCHEN AID KP26, de 6
cuartos de galén de capacidad, tazén de acero inoxidable con protector para

evitar derrames, un batidor globo de alambre tipo D, un batidor plano tipo B, y un
batidor de gancho tipo ED, control de 10 velocidades; motor de 575 watts, espec

elec 120/60/1

Batidora amasadora industrial THUNDERBIRD ARM-02 de fabricacién Taiwanesa, 20
cuartos de galdén de capacidad, de tres velocidades, equipada con motor de 3/4 HP,
tazoén de acero inoxidable, un batidor globo de alambre, un batidor plano, y un batidor
de gancho. Espec. eléctrica 115/60/1

Rebanadora industrial SIRMAN MIRRA 250 de fabricacién italiana, motor de 0.20 HP,
cuchilla de 25 cms. de didmetro. Unidad fabricada en aluminio con bandeja de
recepcién incorporada.

Fabricadora industrial de hielo, MANITOWOC QR-0210A, de fabricacion americana,
capacidad de produccion de hasta 220 libras por dia (verificar tabla de produccién en
catdlogo). Incluye bin autocontenido para almacenamiento de hielo con capacidad de
80 Ibs. produccién de cubo tipo regular de 2.86 x 2.86 x 2.86 cm. Terminado exterior
en acero inoxidable.

Mesa de trabajo para cocina de fabricacién nacional MTSE-3060, unidad de 60" de
longitud x 30" de fondo, tope de acero inoxidable 304 con espaldar sanitario de 6" de
alto en la parte posterior. Entrepafio fabricado en lamina de acero inoxidable430.
Unidad montada sobre patas tubulares fabricadas en tubo de acero inoxidable con
regatones de altura regulable para nivelacién de la mesa.

Mesa de trabajo sobre base refrigerada TRUE TWT-60 de fabricacién nacional, unidad
de dos puertas con capacidad para 15.5 Cu. Ft. provista de cuatro repisas de alambre
con recubrimiento en PVC. Tope, frente y laterales de acero inoxidable,interior en
aluminio aprobado NSF. Unidad montada sobre ruedas de 5" de didmetro.
Dimensiones 153.4x76.6x84.8 cms. Espec. eléctrica 120/60/1

Cuchara de sopa UPDATE U-CH-93H fabricada de acero cromado.

Tenedor de mesa UPDATE CH-954H fabricado de acero cromado.

Cuchillo de mesa UPDATE U-CH-98H fabricado de acero cromado

Cuchara café UPDATED CH-91H fabricada de acero cromado.

Cuchillo de mesa para steak TRAMONTINA 23360/005 de 5" (12.8 CMS).

Plato tendido BORMIOLI 4.05809 de 26 cms. de didmetro, color blanco.

Plato para postre BORMIOLI 4.05812 de 19.5 cms. de didmetro, color blanco.
Taza BORMIOLI 4.05832, color blanco de 7 1/2 onz de capacidad y 8.5 cm de
didametro.

Plato para taza BORMIOLI 4.05838, color blanco de 15.0 cm de didmetro.

1,723.68

453.60

1,758.24

777.16

3,680.83

800.20

4,750.03

0.83
0.83
1.38
0.64
0.57
3.03
1.99

1.64
1.32

61

1,723.68

453.60

1,758.24

777.16

3,680.83

800.20

4,750.03

41.50
41.50
69.00
32.00
28.50
151.50
99.50

82.00
66.00
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62
63
64
65
66
67

68
69
70
71
72
73

74

50

50

50
50
50
50
50
50

50
50
50
50
50
50

50

Plato ovalado BORMIOLI 4.05855 de 30 cms., color blanco.
BOWL BORMIOLI 4.05877, color blanco de 16 onz de capacidad y 14.0 cm de
didmetro

sin disefio.

Bowl multiuso BORMIOLI 4.05883 de 17 cms. de diametro, color blanco.
Plato tendido BORMIOLI 4.05810 de 23.5 cms. de didmetro, color blanco.
Copa Globet marca BORMIOLLI 1.36140 de 11.750z. de capacidad.

Copa agua marca BORMIOLLI 1.36130 de 9.5 oz. de capacidad.

Copa para cocktail BORMIOLLI 1.24490, de 8-1/4 onz, 24.5 cl de capacidad
Copa para vino marca BORMIOLI 5.15540, fabricada en vidrio templado de 7.5 Onz,
21.8 cl de capacidad.

Copa Cognac BORMIOLI 1.28290, de 8.5 onz de capacidad, 25cl

Copa para champagne BORMIOLI 1.66220, de 7.5 onz de capacidad, 21.5cl
Copa de Helado BORMIOLLI ROCCO 1.34510 de 8 onzas y 137mm de altura
Copa para margarita BORMIOLLI 1.66440 de 11-1/4 onz., 33 cl de capacidad.
Jarra con tapa blanca BORMIOLI 1.35729, capacidad de 72.3/4 oz.

Vaso gina BORMIOLI 5.10980 33CL 11 1/4 onza y 160mm de altura
Vaso BORMIOLI 4.70220, fabricado en vidrio templado de 13-2/4 onz de capacidad, 40
CI1(N)

TOTAL

INVERSION INICIAL TOTAL US$ o61,111.15

3.53

2.14

2.11
2.58
3.63
2.75
4.80
241

1.79
3.18
3.67
4.62
7.03
1.54

1.37
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176.50

107.00

105.50
129.00
181.50
137.50
240.00
120.50

89.50
159.00
183.50
231.00
351.50
77.00

68.50

$
18,560.32



ANEXO 5: Estados Financieros Proyectados

Estado de Pérdidas y Ganancias
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ESTADO DE PERDIDAS Y GANANCIAS Afio1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5
Ventas $ 582,333 $ 757,033 S 1,514,067 $ 1,816,880 $ 1,816,880
Alimentacion S 400,000 $ 520,000 $ 1,040,000 S 1,248,000 S 1,248,000
Bebidas No Alcohdlicas S 30,000 $ 39,000 $ 78,000 $ 93,600 $ 93,600
Bebidas Alcohdlicas S 152,333 §$ 198,033 $ 396,067 S 475,280 $ 475,280
Costos $ 163,916 $ 213,091 $ 420,693 $ 504,832 $ 504,832
Alimentacion S 95,550 $ 124,215 S 248,430 S 298,116 S 298,116
Bebidas No Alcohdlicas S 10,000 $ 13,000 $ 26,000 S 31,200 $ 31,200
Bebidas Alcohdlicas S 45,700 $ 59,410 $ 118,820 $ 142,584 S 142,584
Stock Seguridad S 12,666 S 16,466 S 27,443 S 32,932 $ 32,932
Margen Bruto $ 418,417 $ 543,942 S 1,093,374 $ 1,312,048 $ 1,312,048
Gastos

Recursos Humanos Propios S 226,551 S 283,968 S 471,919 S 584,135 S 640,518
Recursos Humanos Temporales S 70,000 $ 91,000 $ 182,000 $ 218,400 S 218,400
Movilizacion S 20,000 S 26,000 S 52,000 $ 62,400 S 62,400
Alquiler S 19,520 $ 25,376 S 50,752 S 60,902 S 60,902
Uniformes S 2,148 S 2,685 S 5370 S 6,444 S 6,444
Comunicacién y Publicidad S 11,647 S 15,141 S 30,281 S 36,338 S 36,338
Gastos administracion (arriendo, servicios basicos, telefono) S 25,200 S 25,200 S 27,720 S 30,492 S 30,492
EBITDA $ 43,352 $ 74,572 $ 273,331 $ 312,937 $ 256,554
Depreciaciones & Amortizaciones S 6,111 S 6,417 S 6722 S 9,777 $ 12,831
Gasto Financiero S 5618 S 4,358 §$ 3,098 S 1,838 S 578
EBIT $ 31,623 $ 63,798 $ 263,511 S 301,323 $ 243,145
Participacion Utilidades S 4,743 S 9,570 $ 39,527 S 45,198 $ 36,472
Utilidad Antes de Impuestos S 26,880 $ 54,229 $ 223984 $ 256,124 $ 206,673
Impuesto ala renta S 6,182 S 11,930 S 49,277 $ 56,347 S 45,468
Utilidad Neta $ 20,697 $ 42,298 $ 174,708 $ 199,777 S 161,205




Balance General

BALANCE GENERAL

Activos

Cajay Bancos
Cuentas por Cobrar
Inventarios
Activos Fijos
Depreciacion

Pasivos
Cuentas por Pagar
Préstamos a Largo Plazo

Patrimonio

Capital

Reservas

Utilidades Retenidas
Utilidad del Ejercicio

wvr N n

v »nn v n

103,669
14,520
24,264

6,830
64,167
(6,111)

56,972
6,830
50,142

46,697
26,000
2,070

18,628

“vrnnunnn

wvr N n

v »nnuvnn

136,898
41,782
31,543

8,879
67,222
(12,528)

47,903
8,879
39,024

88,996
26,000

6,300
18,628
38,068

wvrnnnnn

wvr N n

v nn v n

307,878
148,745
63,086
17,529
97,768
(19,250)

44,175
17,529
26,646

263,704
26,000
13,000
56,696

168,008

wvrnnunnn

wvr N n
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Ao 4 Ao 5
497,523 $ 645,720
301,497 S 459,471

75,703 S 75,703
21,035 S 21,035
128,314 $ 131,370
(29,027) $ (41,858)
34,042 $ 21,035
21,035 S 21,035
13,008 $ -
463,481 $ 624,686
26,000 $ 26,000
13,000 $ 13,000
224,704 S 424,481
199,777 $ 161,205
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ANEXO 6: Calculo Detallado Tasa de Descuento y VAN

Calculo de la tasa de descuento

Para el calculo de la tasa de descuento se consideré la beta desapalancada del sector
restaurantes, que es el mas afin al sector de catering donde participa el negocio. Como tasa
libre de riesgo se consideraron los bonos de deuda de los EEUU, como tasa del mercado se
consider¢ el rendimiento promedio del NY Stock Exchange, una tasa del riesgo pais del
8.58%. Con esto se obtiene una costo ponderado de capital de 9.87%, mas la prima por riesgo
pais del 8.58% del Banco Central del Ecuador da una tasa de descuento de 18.45%. Esto

asumiendo que el inversionista no tiene alternativas de inversion en el exterior.
Calculo Costo del Capital

Tasa de Descuento

beta desapalancada 1,1900

RM 0,0871 Rendimiento de las bolsas de valores de NY
RF 0,0263 Tasa libre de riesgo

r 9,87% Costo Promedio del Capital

rp 8,58% Riesgo pais del banco Central

R 18,45%

Con la tasa de descuento se tiene el primer componente para el cdlculo del WACC (Weight
Average Capital Cost), que se utilizard para descontar los flujos obtenidos, ya que la estructura
de financiamiento de la empresa contiene capital y deuda. Se consider6 la tasa de interés
promedio para el cédlculo (10.5%). En el cdlculo del WACC se incluye el efecto de la tasa

impositiva (Faus, 1997).

C
WACC = x Costo de Deuda * (1 — tax) + DIC * Costo del Capital

D+C
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En el cuadro siguiente se muestra como quedoé calculado el WACC para el periodo de andlisis:

Calculo WACC
WACC Ao 1 Ao 2 Afo 3 Afio 4 Afio5 Perpetuidad
WACC 12.75% 14.86% 16.97% 17.74% 18.11% 18.45%
Costo Capital 18.45% 18.45% 18.45% 18.45% 18.45% 18.45%
% Capital 45% 65% 86% 93% 97% 100%
Costo Deuda 10.50% 10.50% 10.50% 10.50% 10.50% 10.50%
% Deuda 55% 35% 14% 7% 3% 0%
Tasa Impositiva 23% 22% 22% 22% 22% 22%

Con el WACC obtenido para cada periodo se descont6 cada flujo correspondiente, el cdlculo

del VAN se muestra en el cuadro siguiente:

Flujos Descontados

FLUJO DE EFECTIVO Afio 0 Afio 1 Afio 2 Ao 3 Afo 4 Afio 5 Perpetuidad
[Flujo Periodo (sin financiamiento) $  (61,111) $ (2,581) $ 34,150 $ 112,641 $ 166,391 $ 170,981 [ $ 926,968 |
[Tasa de descuento 12.75% 14.86% 16.97% 17.74% 18.11% 18.45%]
[Flujos Descontados $  (6L,111) $ (2,289) $ 25,887 $ 70,377 $ 86,573 $ 74,386 [ $ 335,707 |

NPV $ 529,530

TIR 73.1%
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ANEXO 7: Analisis de Sensibilidad

Supuestos para Analisis de Sensibilidad del Modelo Financiero de Blue Harvest

utilizando @Risk

Para el andlisis de sensibilidad del modelo financiero es necesario definir las distribuciones
con las cuales se generardn los datos que seran utilizados por el software @Risk, se utilizaron
principalmente dos tipos de distribuciones: Normal y PERT, estas distribuciones se
consideraron por ser las mds adecuadas para este andlisis segin lo revisado en el Taller de

Modelamiento con @Risk, donde se defini6 lo siguiente:

Distribucién normal: La distribucién mds importante de todas pues describe muchos
fendmenos naturales como el C.1. de las personas o su altura. Se utiliza en aplicaciones
cientificas y técnicas en donde la variabilidad del fendmeno es explicado por una sola causa.
Ejemplos: Variacion de procesos, Tasas de inflacion, Precios de bienes, Errores de medicion,

Muestreo de poblaciones, Prondsticos de volumen, etc. (Ordofiez, 2012)

Distribucién PERT: Utilizada cuando se conocen los valores minimo, maximo y mds probable,
utiliza curvas suavizadas para no enfatizar tanto las colas. Provee de un valor “mas probable”
en vez de enfocarse hacia los valores extremos. Describe el impacto de los eventos extremos
de una manera mds realista. Ejemplos: Precios de producto, Costos de manufactura, Volumen

de ventas, Precios de materias primas, etc. (Ordofiez, 2012)

Las variables que se utilizaron en el andlisis de sensibilidad del modelo son las siguientes:

Eventos por semana:
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Se considera una distribucion PERT que es similar a una triangular pero ajustada a la normal,

permite describir la distribucidon con los pardmetros de maximo, minimo y mds probable.

Se modelan los eventos como valor mds probable, operar al mdximo de capacidad y como
minimo tener al menos tres eventos semanales los dos primeros afios, luego 9 el tercer afio y
12 a partir del cuarto afio. Para los dos ultimos afios se considera que el maximo serd de 15

eventos.

Numero de personas por evento:

Se consider6 una distribucién normal limitada, con una media de 50 personas por evento, un
limite inferior de 35 y un méximo de 200 personas. A pesar que el nivel minimo de personas
por evento es de 45 personas, se considera que se puede acceder a atender eventos de hasta 35.
El limite inferior estd dado por referencia de la industria, varias empresas de catering atienden

eventos desde este nimero de personas.

Costo de insumos sobre precio final:

Debido a que nosotros fijamos el precio, se decidi6 utilizar una distribucion PERT, tanto para
alimentacion, bebidas no alcohdlicas y bebidas alcohdlicas, definiendo los siguientes rangos

de costos/precio:

e Alimentacion; 20% al 33%
e Bebidas no alcohdlicas: 30% al 45%

e Bebidas alcohdlicas: 25% al 45%

Estos rangos se describieron en funcion a lo descrito en la seccidn anterior.
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Costos por persona:

Se modelaron usando una distribucion PERT con los siguientes rangos:

e Alimentacion; US$ 9 a US$ 12
e Bebidas no alcohélicas: US$ 0.90 a US$ 1.10

e Bebidas alcohélicas: US$ 4.50 a US$ 7.00

Supuestos financieros para capital de trabajo:

Para este rubro se consideré distribuciones normales, con media 15 dias como se estimaba en
el modelo y con un limite inferior de O dias. Esta distribucion se us6 para los Dias de Cuentas

por Cobrar, Dias de Cuentas por Pagar y Dias Inventario.

Tasa de Interés:

Se utiliz6 una distribucion PERT con un valor probable de 10.5%, un minimo de 9.75% y un

maximo de 11.5% conforme a lo descrito en las caracteristicas del crédito.

Inversién:

Se utiliz6 una distribucién PERT para todos los rubros, como valor més probable se considerd
el precio de lista obtenido en las cotizaciones y como valor minimo se consider6 un descuento

del 15% y como valor mdximo un incremento del 10%.
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