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PREFACIO

La iniciativa empresarial siempre ha sido un tema reservado para aquellas personas que
cuentan con una vision distinta de las situaciones y actividades que forman parte del diario vivir
de una sociedad. Estas personas tienen o desarrollan la capacidad de observar oportunidades en

medio de lo que comunmente es considerado un problema.

Ademas de tener “olfato” para los negocios es necesario que el empresario pueda aterrizar
sus ideas y ejecutarlas con el fin de transformarlas en realidades. Generalmente, éstas son
habilidades que se desarrollan con el tiempo y la experiencia. Sin embargo, la academia
también brinda herramientas que facilitan y perfeccionan el desarrollo de dichas habilidades,

mediante la aplicacién de conceptos e ideas previamente validadas por expertos.

De esta manera, el este estudio surgié de la necesidad de complementar la ejecucién
empirica de una iniciativa empresarial, mediante la exposicion de una propuesta de
reestructuracion para la empresa Alimentos Bizolo Smith, S.A, dedicada a la elaboracion de

alimentos bajo pedido y servicios de banquetes.

Se agradece de mucho la valiosa colaboracion del equipo de trabajo de la empresa, y en
especial la del Ingeniero Oswaldo Smith y su esposa Eliete Bizolo, quienes muy amablemente
colaboraron con su tiempo y experiencia para que este estudio pudiera llevarse a término. De
igual manera se agradece la fina colaboracién del Ing. Manuel Hernindez, quien asesord

también dicho proyecto.
Agradezco el apoyo incondicional de mi familia y amigos, quienes se mostraron dispuestos

a cooperar en la medida de lo posible en los casos en que se presentd la oportunidad.

Finalmente agradezco a Dios quien sencillamente forma parte de mi vida y de mis proyectos.
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RESUMEN

Alimentos Bizolo Smith es una pequefia empresa con quince afios de trayectoria en el
mercado de los alimentos, operando con tres lineas de servicio: a) Alimentacion institucional, b)

banquetes y ¢) alimentos empacados.

A través de los afios, la Empresa se ha desarrollado sin ninguna estrategia ni claridad en
todos sus aspectos. Internamente continia operando como en sus inicios con poca
profesionalizacién. En términos del mercado ha mantenido una misma propuesta al cliente en
las tres lineas de negocio. Por razones de cambios en el entorno industrial nacional, se ha
perdido participacion en la linea de alimentacion institucional, la cual era el mayor generador de
ingresos, lo que obliga a Alimentos Bizolo a reenfocar su estrategia y desarrollar sus otras

lineas de negocio.

Se plantea como objetivo analizar la situacién actual y revisar la actual estrategia y enfoque
de la empresa, para ello se delinean acciones en tres sentidos: a)realizar un analisis de las
caracteristicas del mercado, desde el punto de vista de la oferta (competidores) y demanda
(clientes), asi como de la estructura, b) analizar el funcionamiento interno de Alimentos Bizolo
Smith, S.A y ¢) En conjunto con el personal de la empresa y en pos de la informacién obtenida

en las dos primeras acciones desarrollar un proceso de planificacién estratégica.

Como resultado del desarrollo del trabajo se definen: El marco estratégico de la empresa
(misién, visién y valores), enfoque de la propuesta al cliente, las estrategias a seguir, y
finalmente de desarrollo, el despliegue de las estrategias en forma de objetivos y una estimaci6n
del impacto financiero esperado. Finalmente se desarrollaron una serie de formatos que le
serviran a la administracién en el proceso de implementacién de las estrategias aqui
recomendadas. Concluyendo que con la implementacion de las recomendaciones ABS puede

fortalecer su operacion a través del desarrollo de las otra lineas de negocios.
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1. INTRODUCCION

Alimentos Bizolo Smith, S.A. es una pequefia empresa que actia en el sector de alimentos,
en el ramo de alimentos frescos listos para servir como banquetes y alimentacion para
empresas. Tiene quince afios de operacién, periodo durante el cual ha mantenido de manera

estatica, su propuesta basica hacia el cliente.

Durante estos quince afios de operacion han aparecido en el mercado un ntimero importante
de nuevos competidores. Este crecimiento obedece a dos razones principales: a) La creencia que
el negocio de los alimentos es de muy alto margen de utilidades y b) el fuerte proceso de
capacitacion desarrollado por instituciones como INTECAP (Instituto Técnico de Capacitacién
y Productividad) entidad estatal financiada con un porcentaje de la némina y el IFES (Instituto
Femenino de Educacion Superior) que junto a Kinal, ambas instituciones educativas de la una
organizacion religiosa, han formado a un importante numero de cocineros profesionales

(chefs), con orientacion hacia la “empresarialidad”.

Muchos de estos nuevos profesionales han optado por la creaciéon de negocios propios, la
mayoria de los cuales cuentan con infraestructuras basicas y de bajos costos operativos. La
actividad de estas microempresas se ha dirigido principalmente al segmento de alimentos de

bajo costo y banquetes de bajos voliimenes.

Adicionalmente, restaurantes tradicionales en el medio han incursionado en el nicho de
servicio de banquetes a domicilio, ofreciendo propuestas claras y diferenciadas como churrasco,

pastas, platos tipicos entre otros.

Desde la perspectiva de la demanda, se han observado modificaciones importantes en los
diferentes nichos; por ejemplo: los cambios en el ritmo y estilo de vida de las parejas jovenes de
profesionales, ‘activas en el mercado laboral y una vida social intensa. Estos y otros cambios
como: la operacién de empresas de capacitacion, el crecimiento de salones de eventos,

condominios privados con salones de usos multiples han transformado el mercado en discusion.



1.1. Justificacion

Ante la situacion descrita, los duefios de la Empresa se plantean la necesidad de evaluar un
cambio para asegurar la sana continuidad de las operaciones. En tal sentido y consciente de sus

falencias administrativas busca a través de apoyo profesional el desarrollo de este estudio.

1.2. Objetivos

1.2.1. General

* Replantear el rumbo de Alimentos Bizolo a la luz de los cambios que el mercado de
banquetes y alimentos a domicilio ha experimentado en los ultimos afios, a través de la
evaluacion de la propuesta de servicio actual y una posible reestructuraciéon

organizacional, financiera y comercial de la empresa.

1.2.2. Especificos

¢ Estudiar y entender las necesidades de los consumidores del mercado de los servicios de
banquetes y alimentos a domicilio.

» Definir el nivel estratégico de la organizacién; misién, visién y valores.

* Redefinir la propuesta comercial bésica y el posicionamiento de los servicios prestados
por ABS.

* Definir el nivel tactico; objetivos generales, segmento del mercado.

® Asegurara la salud financiera de la empresa mediante el mejoramiento del margen

operativo en un 10%.



2. DESCRIPCION DE LA METODOLOGIA

La metodologia propuesta para el desarrollo de este estudio contempla tres ejes:
A. Desarrollar la conceptualizacion y justificacion del estudio, a través de la formulacién

clara de los objetivos del mismo y de la metodologia.

B. Desarrollar un proceso de estudio y entendimiento de la situacién actual tanto de la
empresa como del entorno, lo que incluye:
¢ Realizar un andlisis inicial de los antecedentes y las caracteristicas operativas
actuales de Alimentos Bizolo Smith, S.A. (ABS)
® Realizar una investigacion y andlisis del mercado y de los competidores

participantes.

C. Desarrollar y coordinar junto a los miembros claves del equipo de ABS un proceso de
planificacion estratégica que incluye:

e Conformar junto a la Gerencia el equipo que participaré del proceso.

* Desarrollar en conjunto con los miembros del equipo de la Empresa un proceso
coordinado de Planificacién Estratégica, que permita identificar las oportunidades
de mercado.

® Estructurar una nueva propuesta de servicio y posicionamiento. La planificacién
estrategica debe ser llevada por la Organizacion a un plan operativo en el que se
identifiquen claramente los objetivos, los indices de medicién y los responsables de

alcanzar dichos indices.



3. ESTUDIO DEL MERCADO

Alimentos Bizolo Smith, S.A. es una empresa familiar dedicada a la prestacién de servicios
de alimentos y la organizacion de eventos a domicilio. Sus propietarios, una pareja de esposos,
iniciaron operaciones el 1 de julio de 1992. Durante estos quince afios de participar en el
mercado, han llegado a operar tres lineas basicas de servicio que son: Alimentacion
Institucional (servicios de cafeteria), alimentos empacados y banquetes, los cuales se describen

a continuacion:

3.1. Descripcién de los servicios

3.1.1. Alimentacién institucional. Este servicio se presta a empresas que como parte del
paquete de beneficios a sus empleados incluye la alimentacion (almuerzos). El servicio consiste
en la elaboracion de los alimentos en las instalaciones de cocina de ABS, transporte hasta las
instalaciones del cliente y distribucion en las cafeterfas de las empresas, en donde son servidos

empleando el mobiliario y equipo del cliente.

Los términos y condiciones de prestacion del servicio se gestionan regularmente a través de
los departamentos de recursos humanos. Normalmente se pactan plazos de un afio. Este es un
servicio de alto volumen y bajo margen. Los términos contractuales generalmente establecen
que se preste el servicio por periodos de 15 a 30 dias antes de proceder a la facturacién y cobro.
Esta situacion implica el manejo del capital de trabajo adecuado para afrontar dichas

condiciones.

La produccién actual es del orden de los 13,000 almuerzos mensuales, lo que corresponde a
una facturacién de alrededor de los Q. 175,000.00. Los precios actuales para la industria
nacional estan en el rango de los Q 15.00 a Q18.00, como referencia en el afio 2000 se atendia

a la industria farmacéutica con precios entre Q 18.00 y Q22.00.

3.1.2. Alimentos empacados. El producto consiste en alimentos del tipo refacciones. El
menu consta de un plato fuerte (sandwich o similar), acompafiamiento, postre y bebida. Existe
una variedad de aproximadamente 20 opciones. Este servicio se presta a domicilio para pedidos

de un minimo de 20 unidades.



La produccion se realiza contra pedido, los cuales en su mayoria se reciben con un dia de

anticipacion, aunque se atienden pedidos con hasta 2 horas de anticipacion.

Los alimentos empacados han tenido mucha aceptacién en empresas que realizan eventos
de comercializacién como las empresas farmacéuticas, y eventos de capacitacion de gran

volumen como instituciones del estado o maquilas.

Actualmente se producen entre 2,000 y 3,000 unidades mensuales y se llegan a despachar
entre 50 y 80 envios al mes. Lo que representa una venta promedio mensual de Q. 50,000.00.
En este tipo de servicio suele cobrarse al contado en el momento de la entrega. Con algunos

clientes estables se tienen acuerdos de facturacién semanal o quincenal con crédito a 15 dias.

3.1.3. Banquetes. El segmento de los banquetes consiste en un servicio completo de eventos
especiales a domicilio. Estos eventos normalmente se realizan en residencias, salones de
eventos, o salones de usos multiples en condominios privados, los que se han vuelto muy
comunes tltimamente. El tipo de evento atendido es diverso, se pueden citar, celebraciones de
bautizos, primeras comuniones, quince afos, bodas, entre otros. El servicio que se presta no
incluye unicamente los alimentos sino también cristaleria, mobiliario y atencién de personal
cuando es requerido. Estos son servicios de poca recurrencia. Cada venta se estructura de
acuerdo a las necesidades, preferencias y presupuesto del cliente y varia ampliamente tanto en

términos de sofisticacién como de precio.

ABS atiende no sélo actividades familiares como las indicadas, sino también actividades de
empresas tales como capacitaciones, conmemoraciones, fiestas navidefias, reuniones de

¢jecutivos, entre otras.

Los banquetes constituyen un segmento de bajo volumen y alto margen, ya que permite que

se agregue valor, ligado a la imagen y servicio mas que los propios alimentos.

Para la confirmacion del evento se requiere un anticipo del 50% del valor y la firma de un
contrato. El restante 50% debe ser cancelado por el cliente una semana antes de la fecha de la
prestacion del servicio, por lo que se requieren cantidades minimas de efectivo. No se requiere

el manejo de cuentas por cobrar y, en general, no hay problema de cuentas incobrables.



Este servicio se caracteriza por una muy marcada estacionalidad, pero adicionalmente a ella
ABS no ha logrado alcanzar estabilidad en volumen de ventas, de manera que las ventas
mensuales varian de Q 50,000.00 a Q 150,000.00, produciéndose de 1,000 a 3,000 unidades

de comida.

3.2. Descripcion de la empresa.

La Empresa tiene una organizacion administrativa muy sencilla formada por la Gerente
General y propietaria, su asistente, un jefe administrativo, un responsable de ventas y un jefe de
produccion. Bajo el drea administrativa estan las areas de contabilidad, recepcién, bodega y
transportes. El area de produccién tiene 20 trabajadores de cocina, la némina total es de
aproximadamente 35 personas. A continuacion se describe graficamente la estructura

organizacional de ABS.

El area administrativa cuenta con aproximadamente 100 mts.”> de oficinas divididas en S
ambientes. Se cuenta con planta telefonica, servicio de Internet y fax. El equipamiento de
computadoras es pobre, aunque cada trabajador del area administrativa cuenta con su equipo de

computo, éste en su mayoria es obsoleto, ademés de poco estandarizado.

La documentacion, en general, es escasa, y no se cuenta con manuales administrativos,

politicas, ni procedimientos escritos.

Organigrama: Alimentos Bizolo Smith S. A.

Gerente General |
B ar T

Asidentz
\ Administrativo

Contabilidad

Posee una capacidad instalada de 36,000 tiempos de comida mensuales. La produccién

Produccién

actual asciende a 10,500 almuerzos mensuales, lo que equivale a un porcentaje de utilizacion de

la capacidad instalada del 29.16%.



La totalidad del personal de produccion y servicio est4 formado por personas con baja
escolaridad, generalmente educacion primaria. En el drea administrativa, solamente el gerente y

su asistente poseen un titulo universitario.

La empresa maneja un alto indice de rotacion de personal. Si bien se cumple a cabalidad
con las leyes laborales del pais, ofrece muy pocos beneficios o incentivos adicionales. En
general paga abajo del promedio del mercado, teniendo una estructura de remuneracion

tradicional sin incentivos al volumen o la calidad.

Actualmente, ABS cuenta con dos furgonetas de 1 tonelada de capacidad. Para la
distribucion de los alimentos a los clientes institucionales se tienen establecidas rutas fijas de
reparto. En el caso de la distribucion de alimentos empacados y banquetes se elaboran

diariamente las rutas para cada una de los vehiculos.

El sistema informético de ABS es bastante bajo. Se dispone de un sistema operativo de
contabilidad, bastante rigido y poco amigable al usuario. La aplicacién ya no cuenta con
soporte técnico. Sin embargo ésta ha funcionado adecuadamente y entre sus mddulos permite
llevar la contabilidad fiscal, manejo de cuentas corrientes, calculo de planilla y emision de

cheques.

Dos de las areas més importantes del funcionamiento de la empresa que no cuentan con
aplicaciones informaticas son: a) El 4rea comercial, es decir, no se dispone de una base de datos
de clientes, ni de los servicios prestados, tampoco con un sistema para cotizar y b) No se tiene
una aplicacién que permita administrar la operacion, programacién de produccion, organizacion
de rutas de reparto, etc. No se cuenta con un portal en Internet, aunque si se posee el dominio

bizolo.com.

3.3. Margenes y contribuciones

Originalmente, las ventas se encontraban distribuidas aproximadamente de la siguiente
manera: El 65% correspondiente a la alimentacién institucional, 25% proveniente de los
alimentos empacados y 10% de banquetes. Sin embargo, en los tltimos siete afios, la demanda
de estos servicios ha experimentado profundos cambios como consecuencia de la globalizacién

y nuevas tendencias en el mercado.



Los cambios citados han tenido impacto principalmente en el nicho de la alimentacién
institucional. En el pasado, dicho segmento estaba conformado por fabricas de empresas
multinacionales instaladas en el pais, y por aquellas pertenecientes a la industria nacional.
Muchas de estas empresas, especialmente las del sector farmacéutico, constituian un nicho
importante en el “share” de ventas de ABS. En la tltima década, una parte significativa de las
transnacionales cerraron operaciones en Guatemala, trasladdndose hacia otros centros fabriles
con capacidades de produccion regional, especialmente México y Brasil, quedando asi en el

segmento unicamente la industria nacional.

La diferencia principal entre la industria nacional y las multinacionales es su enfoque en
costos y no en calidad. Aunque en muchos casos se negocian los mismos volimenes de
consumo, €stos no representan las mismas utilidades debido al tipo de alimentos que se

contrata.

La situacién descrita, provoco a lo largo de los afios la recomposicion de las ventas de
ABS, pasando de 65% provenientes de la alimentacion institucional, 25% de los alimentos
empacados y 10% de banquetes a: 40% de alimentacion institucional, 20% de alimentos
empacados, 35% de banquetes y 5% de otros. Dicha situacion se presenta en la grafica que

aparece a continuacion:

Grifica # 1: Distribucion de los ingresos segiin segmentos atendidos

Distribucion de los ingresos segin segmentos atendidos

| mAf02000
DAfi02007 |

Institucionales Empacado Banguetes Otros
Segmentos

Fuente: Elaboracion propia, afio 2007



La salida del mercado de las multinacionales provocé la reduccion del volumen total de
ventas en aproximadamente 25%, la reduccion en la participaciéon de ventas del segmento
institucional en los altimos siete afios y consecuentemente una severa reduccién en el margen

de dicho segmento. En resumen, las utilidades de Bizolo fueron severamente impactadas.

Se indicé que el margen bruto de la alimentacién institucional es del orden del 25%, los
alimentos empacados 40% y los banquetes 60%. En relacion a las utilidades, la contribucion de
los banquetes es del 52% de las utilidades , el 17% es proveniente de los alimentos empacados y
el restante 31% corresponde a los alimentos institucionales, pero si se analizan los volimenes
de produccién en términos de unidades producidas, se observa que el 31% de las utilidades
provenientes del segmento institucional, se logra con el 68% de las unidades producidas y 52%
proveniente de los banquetes se alcanza con el 17% de las unidades elaboradas. (Datos en base
al reporte de costos del mes de Agosto 2007). De esta manera, es posible observar que los
volimenes de venta negociados con el segmento institucional no implican un equivalente en

términos de utilidades. A continuacion se presenta la grafica correspondiente:

Grafica # 2: Relacién porcentual entre margenes, utilidades y unidades producidas

por segmento atendido

Relacion porcentual entre margenes, utilidades y
unidades producidas por segmento

‘ =] Instit@ioh;es
® Empacados
O Banquetes

Margen bruto Utilidad Unidades
producidas

Fuente: Elaboracion propia, afio 2007



10

Lo anterior, aunado a la aparicion de pequefias empresas informales interesadas en atender
el nicho industrial nacional con propuestas de bajo costo, hace el segmento institucional poco
atractivo y plantea la necesidad de desarrollar y fortalecer las otras lineas de servicio. La
Empresa ya operé a maxima capacidad atendiendo a diferentes segmentos de mercado,
incluyendo comida muy econémica, tipo maquila y sector gobierno. Ha sido decisién de la
Empresa retirarse de esos segmentos de mercado, y a su vencimiento no ha renovado los

contratos respectivos.
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4. ANALISIS DE MERCADO

4.1. Variables macroeconémicas

Guatemala es una Republica democrética cuyo presidente es electo por un periodo de
cuatro afios. Cuenta con una poblacién de 13.74 millones de habitantes”. Es considerado como
el pais del istmo centroamericano con mayor poblacién absoluta. La region metropolitana, con
una poblacion de 2.54 millones de habitantes, estd ubicada en el departamento de Guatemala,
siendo €ste el mas poblado con 2.94 millones de habitantes, al que le siguen Huehuetenango,
Altaverapaz y San Marcos . Segiin estimaciones del Instituto Nacional de Estadistica, la tasa de

crecimiento poblacional es de 2.4% al afio™

Con respecto a la distribucion poblacional por edad, se estima que para el 2007 el 28.67 %
(3,833,344 habitantes) de la poblacion tendra entre 24 y 54 afios. Unicamente el 8.5% tendra

mas de 54, y la gran mayoria equivalente al 62.83% sera menor de 24 afios.

El Producto Interno Bruto fue de 6,009 millones de quetzales para el afio 2006, con
referencia a precios de 1958, y de 268,297 millones de quetzales a precios corrientes de 2006.
Luego de un periodo de relativo estancamiento, éste ha mostrado un comportamiento creciente
desde 1988 y la tasa de crecimiento entre el 2005 y el 2006 fue de 4.57%. Esto equivale a un
PIB per capita de 1,953 quetzales a precios corrientes.”. (Ver anexos 12.7.1 y 12.7.3, Grafica 1:
Producto Interno Bruto entre los afios 1980 y 2006, Tabla 1, Informacién Econdmica afio 2006

respectivamente)

Segin informacién del Banco de Guatemala la tasa de inflacién para el afio 2006 fue de
5.79% y el interanual a julio 2007 fue de 6.21%. Este parametro muestra tendencias a la baja
y a la estabilizacién a partir de 1992, luego de una década de comportamientos erraticos. Por

otra parte, segin un estudio realizado por la Secretaria de Estado y Comercio de Espafia” en

INE, Censo 2002 y proyecciones del autor.

Gauss, Sistema de Informacién de Mercados

Instituto Nacional de Estadistica. Direccion de Censos y Encuestas. 2006
Banco de Guatemala

José Lazaro Galdiano. Informacién General de Guatemala.
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marzo de 2006, se calcula que la Poblacién Econémicamente Activa es aproximadamente de

3.6 millones de habitantes. (INE, Censo 2002) (Ver anexo 12.7.2)

Las variables macroeconémicas en general han presentado un comportamiento muy estable
en los Gltimos 12 afos. No obstante se evidencia un rango creciente sumamente amplio en

términos de distribucion de la riqueza.

4.2. Tamaiio del mercado

Se han identificado claramente dos mercados en los que actiia ABS, uno es el mercado de
los eventos familiares, el cual tiene como clientes a personas individuales que celebran eventos
del tipo bodas, primeras comuniones, fiestas infantiles, cumpleafios y otros. En este caso la

recurrencia de compra no es tan alta, pero si lo son las referencias cliente - cliente.

Para la estimacion del mercado potencial se han utilizado las siguientes premisas:

Premisas
o = ' - 2.541 millones de
Poblacion region metropolitana: habitantes’
Poblacion entre los 24 y Io§ 5% 28.20%>
afios:
Segmentos socioecondémicos A, B, 2593
C+ Yy C112 : i
Tamaio Promedio del Nucleo 4
Familiar: 4.1 perscnes
Gasto Anual Promedio en 5
Celebraciones Familiares: Q. 4200.00

' Fuente: Instituto Nacional de Estadistica INE, Con base en el XI Censo de Poblacion y VI de Habitacion
2002

* CEPAL, aiio 2004

* Fuente: Instituto Nacional de Estadistica INE, Con base en el XI Censo de Poblacion y VI de Habitacién
2002

* Fuente: Instituto Nacional de Estadistica INE, Con base en el XI Censo de Poblacion y VI de Habitacion
2002

? Resultados de la Entrevista, Elaboracion Propia 2007
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El calculo del gasto promedio esté basado en la informacién obtenida de la encuesta. Este
valor equivale al promedio ponderado del gasto y la frecuencia de celebracion, segtn el tipo de

evento a realizar, el calculo completo puede observarse en el Anexo 12.3.3 de este documento.

La estimacion del mercado potencial se efectud de la siguiente manera:
Primero se selecciond el 4rea geografica en la cual participa ABS, siendo ésta la regién
metropolitana. Luego se determiné la poblacién de dicha region y se depurd demograficamente
considerando el porcentaje de la poblacién que puede manifestar el interés de adquirir servicios
de banquetes. De esta cantidad se extrajo el porcentaje que dadas las caracteristicas de precio y
calidad del servicio prestado por ABS, disponen de la capacidad de pago. Por Gltimo se dividié
esta cantidad de habitantes dentro de 4.1, siendo éste el tamafio promedio de un nticleo familiar

correspondiente a los segmentos socioecondémicos seleccionados.

Con base a las premisas anteriormente citadas, se estima que el mercado potencial para este
tipo de servicios es de 183.51 millones de quetzales anuales. Por lo que ABS participa con el

2.51% de dicho mercado, basados en la facturacién del afio.

El otro mercado lo constituyen las empresas privadas y agrupadas con ellas las instituciones
del estado. Los eventos de este mercado son del tipo reuniones de gerentes, “coffe breaks”,
capacitaciones, aniversarios, fiestas navidefias entre otras, en estos casos los eventos se
caracterizan por altos volumenes y mediana recurrencia. Es importante mencionar que las
ventas relacionadas a este rubro no han mostrado una variabilidad tan marcada como lo han

hecho las del mercado de eventos familiares.

4.3. Estacionalidad

El consumo de los servicios de banquetes, como ya fue mencionado, presenta una fuerte
estacionalidad tanto en el mercado de los alimentos institucionales, como en el de los eventos

familiares, los cuales muestran un comportamiento complementario, siendo asi que:

En el mercado de los eventos familiares se observa que las ventas de los primeros dos
meses del afio corresponden a la temporada baja, estando un 20 a 25% por debajo del promedio

mensual. El volumen de ventas se incrementa durante la época seca del afio hasta el mes de
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mayo que es cuando se inicia la época de lluvias. Este comportamiento se ejemplifica en la

grafica a continuacion:

Grifica # 3: Ventas 2007

Ventas 2007

300,000.00

250,000.00 |
S 200,000.00 ' —e— Senvicio institucional |
1]
g —=— otros servicios
2 150,000.00 Empacados

—«— Banquetes
100,000.00 | ‘ % TOTAL
50,000.00

Ene Feb Mar Abrpmay Jun Jul Ago Sep Oct Nov Dic

Fuente: Elaboracion propia en base a informacion provista por ABS, afio 2007

Finalmente, en los dltimos cuatro meses del afio las ventas se incrementan
considerablemente guiadas por los siguientes tipos de eventos: a) de agosto a septiembre,
primera comuniones; b) de septiembre a octubre, graduaciones y ¢) en diciembre, las fiestas
navidefias y de final de afio. Las ventas del mes de diciembre llegan a ser hasta tres veces el

promedio de las ventas mensuales.

En el caso de la venta a empresas, se observa mayor volumen de consumo en los primeros
meses de afio, pero en general muy estable. Sin embargo se observa una marcada reduccion en
los ltimos meses, como consecuencia de las limitaciones presupuestarias de las empresas, con

la mencionada excepcion de las fiestas navideiias y de fin de afio.
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4.4. Analisis de la industria

La metodologia empleada para el analisis del mercado fue la siguiente: Primero se estudié
el alcance de los servicios prestados y los segmentos que atiende. De esta manera se identificé
que la gran mayoria de oferentes cubre segmentos, dentro del area metropolitana, que exigen
bajos precios y pocos voliimenes, mientras que unos pocos competidores suplen la demanda de
un segmento mas rentable pero més exigente en cuanto a calidad. El estudio se enfocé en este

segundo grupo de participantes, debido a que es en el que compite ABS.

Luego de esta segmentacion preliminar, se realiz6 una investigacién sobre las
caracteristicas del servicio, los precios, las relaciones de la estructura de mercado, los medios de
promocion mas usados, y las barreras de entrada. Para esto se hicieron consultas a distintos
competidores. Ademas, se solicitaron cotizaciones a una muestra representativa de los mismos,
a través de la cual se pudieron identificar factores tales como los precios, la diversidad de
propuestas y la composicién del servicio ofrecido. La informacion obtenida es descrita a
continuacién organizada de la siguiente manera: descripcion de los servicios (producto), plaza,

precio y promocion.

4.4.1. Producto. El concepto comercial del mercado de banquetes resulta de la
integracién de cuatro “sub-servicios” complementarios: a) alimentos, b) mobiliario y equipo, ¢)
personal de servicio y d) servicios complementarios. Ademas, cada uno de estos “sub-servicios”
puede ser adquirido segin una escala de complejidad, elaboracion y precio. Estos factores

determinan también el perfil de oferta de cada competidor.

Para un mejor entendimiento de la estructuracion del servicio y como una simplificacion del
estudio, se han definido las siguientes variables para caracterizar el servicio:
* Complejidad: el parametro que indica el tamafio y magnitud del servicio.
* Elaboracion: a la calidad, tiempo invertido en la preparacion de los alimentos y
montaje, asi como el grado de detalle requerido.

e Precio: al valor unitario del servicio.

Estos tres factores son independientes entre si, es decir se puede tener un servicio muy

complejo pero de baja elaboracion a un precio alto. Por lo que la determinacién del grado de
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cada uno no afecta la determinacién del otro. A continuacién se describe cada uno de los “sub-

servicios” y sus variaciones segun estos tres pardmetros:

4.4.1.1. Alimentos. En términos de elaboracién, estos pueden ser adquiridos en una
gran variedad de presentaciones y tamafios, las cuales van desde las boquitas hasta platos

servidos y los servicios de buffet que pueden incluir mas de quince platillos de variedad.

En cuanto a variedad del menu, la misma es muy amplia, pero ¢l mercado se encuentra
poco segmentado y la mayoria de participantes ofrecen una misma y amplia variedad a todos
los clientes. En la investigacion se observd muy poco enfoque. Es importante mencionar que
existen algunos participantes especializados en un tipo de comida, como las pastas, los
churrascos, o los platillos tipicos, los cuales no suclen prestar servicios de mobiliario, equipo

y/o personal.

En términos de complejidad, los grandes eventos, ya sea por la variedad de los platillos
como por el volumen del consumo, exigen que el oferente cuente con una infraestructura y

capacidad de produccion instalada robusta.

4.4.1.2. Mobiliario y equipo. Los servicios de mobiliario y equipo contemplan a todos
aquellos articulo necesarios para el consumo de los alimentos. Comtinmente se ofrecen mesas,
manteleria, cristaleria y cuberteria. La escala de complejidad de este servicio esta determinada

por la cantidad de personas a las cuales se atendera.

La evolucién del mercado debido a las exigencias del cliente ha transformado este recurso
en otro componente del “sub-servicio”, por lo que ha dejado de ser un diferenciador para los

oferentes.

Este sub-servicio se ve impactado principalmente por el nivel de elaboracién del evento
requerido, ya que existen banquetes muy lujosos y elaborados. La complejidad, debido a un
muy alto volumen en el evento, tiende a la reduccion en la variable elaboracion, lo que permite

ser manejada con relativa facilidad.
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4.4.1.3. Personal. La mayor parte de competidores incluyen dentro de sus ofertas el
servicio de personal. De nuevo, existe una escala de complejidad determinada por el nimero de
personas que seran atendidas y un grado de elaboracion referente al tipo de atencion. Al
momento de consultar las distintas propuestas se encontré que hay algunos servicios que so6lo
ofrecen personal para la atencién de mesas, mientras que otros cuentan con equipos completos

integrados por cocineros, “bartenders” y acomodadores, entre otros.

Se encontraron variaciones importantes con respecto a la integracion de este sub-servicio en
las distintas propuestas. Los competidores mas experimentados, estiman y proponen la cantidad
de personal, organizada en un equipo, compuesto por miembros asignados a la cocina, las

bebidas y el traslado de los alimentos, entre otros.

Otros oferentes dejan a criterio del cliente la eleccion del nimero de personas a emplear. El
servicio y atencion del banquete es talvez el sub-servicio mas importante, ya que se requiere del

personal capacitado en la cantidad adecuada para lograr la velocidad y atencion deseada.

4.4.1.4. Servicios complementarios. Ademas, existe un cuarto factor, que son los
servicios complementarios, como la contratacion de musica, pasteleria, alquiler de toldos y
salones entre otros. Estos suelen contratarse muchas veces separado de los servicios de

banquetes, y actiian en el mercado como diferenciadores de valor.

4.4.2. Plaza®. La estructura del mercado de los servicios de banquetes y alimentos
preparados bajo pedido es relativamente sencilla. En esta participan tres actores principales: los
proveedor de servicios de banquetes, que seran llamados los competidores, los proveedores de
materias primas y sub-servicios, y el consumidor final. Ademas existe una industria paralela a
los competidores. Esta es la de los servicios complementarios, tales como alquileres de toldos,
musica, grabaciones en video, e incluso elaboracion de pasteles. A continuacion se describen

cada uno de ellos:

4.4.2.1. Competidores. Fue posible identificar 195 participantes que brindan los
servicios de banquetes y alimentos bajo pedido. Aqui se agrupa todo tipo de servicios de

banquetes, desde los muy sencillos hasta los altamente elaborados. El 72% de los participantes

El término “Plaza” es referente la estructura comercial en la que participa el competidor, enmarca las
relaciones verticales y horizontales al igual que los canales de comunicacion entre ellos.
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ofrecen servicios de bajo costo. Estos se caracterizan por contar con infraestructuras sencillas,

con capacidad de surtir volumen y calidad limitada.

El 28 % restante, equivalente a 56 competidores, estd compuesto por participantes con
infraestructuras més robustas, aunque existen variaciones sensibles entre ellos. Un 15% brinda
servicios completos (con capacidad de surtir pedidos de alta complejidad y elaboracién a nivel
de los tres “sub-servicios™). Un 9% ofrece solamente servicios de alimentos, aunque todos ellos
se especializan en algln tipo de comida en especifico y un 4% ofrecen disponibilidad para
alimentos y mobiliario en algiin grado de complejidad  intermedio. La siguiente grafica
ejemplifica esta situacion:

Grafica # 4: Cantidad de sub-servicios ofrecidos por competidor

CANTIDAD DE SUBSERVICIOS OFRECIDOS POR \
COMPETIDOR EN EL SEGMENTO DE INTERES

32, 15% |

- 17, 9% | @ Alimentos

H Alimentos y | ‘
mobiliario

! B Alimentos, |
8, 4% mobiliario y
personal

Fuente: Elaboracion propia

En relacion a los servicios complementarios se observé que cinco de los 195 competidores
han integrado totalmente a sus servicios los complementarios, ademas muestran disponibilidad

para atender eventos fuera de la capital.

La grafica que aparece a continuacion indica que del grupo de los 56 competidores, dentro
de los que se incluye a ABS, 29 de ellos no ofrece ningiin servicio complementario. El resto
cuenta con dos o tres servicios extras, principalmente salones, toldos, y misica. Los
diferenciadores menos comunes son los servicios de grabacion de video y la atencion de

eventos fuera de la capital. (Ver anexos 12.2.1 y 12.2.2)
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Grafica # 5: Cantidad de servicios complementarios ofrecidos por competidor
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Fuente: Elaboracion propia

4.4.2.2. Proveedores y auxiliares. Se pudo observar que existen cuatro grupos de
proveedores: a) el de materias primas, tales como carnes, frutas y verduras, harinas y pastas,
granos y suplementos de cocina, entre otros b) el de utensilio e implementos de cocina, ¢) el de

servicios de mobiliario y equipo y d) personal de servicio.

Se pudo identificar que estas materias primas tienen un comportamiento particular en
cuanto a precio. Primero, la mayor parte del consumo corresponde a productos perecederos por
lo que es necesario mantener un abastecimiento continuo, que evite el almacenamiento
prolongado. Esto se debe a que se descomponen con rapidez y pierden caracteristicas de
calidad. Segundo, estos productos pueden adquirirse bajo una amplia gama de opciones en
cuanto al grado de procesamiento previo. Por ejemplo es posible adquirir tomates frescos, pero
también puede encontrarse salsas preparadas. Esta preparacion implica un precio que va en

aumento en la manera en que se encuentra mas cercana a su forma de consumo final.

El mercado de proveedores es sumamente amplio, y especializado; generalmente una
empresa se dedica a la venta de algin tipo de materia prima, por ejemplo carnes rojas, o solo
citricos. Esto ha conducido a que la relacién de los competidores con sus proveedores sea del

tipo “red de confianza™, en la que cada uno trabaja con proveedores en una relacién de largo
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plazo. Las principales justificaciones de esta relacién son el aseguramiento de la calidad y la

velocidad de respuesta al momento de fluctuaciones de la demanda.

Este mismo caso ocurre con los proveedores de todos los sub-servicios discutidos. El
competidor identifica a aquellos proveedores con quienes cree podra mantener sus estandares de

calidad y capacidad de respuesta.

4.4.3. Precio. Como se mencionaba anteriormente, este mercado esta compuesto por un
72% de participantes con ofertas de bajo precio y pequefios volimenes de ventas, en relacion
al grupo, y un 28% de participantes con capacidades y estructuras organicas de mayor
envergadura. De esta manera, la actividad de estos dos grupos estd dirigida a segmentos

distintos dentro del mismo mercado. Como ya se mencioné ABS forma parte del segundo

grupo.

El mecanismos para obtener informacién sobre este tema fue el siguiente: se solicitaron
cotizaciones para un mismo evento; un servicio a domicilio para 150 personas. De esta manera
se encontrd que el sistema de precios estd organizado de la siguiente manera: los competidores
claboran diferentes paquetes que definen: a) diferentes precios para los ments, b)
adicionalmente un cobro por mobiliario y c) atencién de personal. Ademés ofrecen un listado
de precios de articulos que el cliente puede solicitar fuera de lo establecido en el paquete. (Ver

anexo 12.2.2)

El rango de precios de este conjunto se encuentra entre los 8 mil y los 19 mil quetzales para
un evento de 150 personas, con una media de precio de Q. 14,300.00 y una desviacion estandar
de Q. 3,600.00. Debe mencionarse que de las opciones recibidas, se escogieron platos con un
precio de Q 70.00 o en su defecto el mas caro, pero no superiores a este. Se registré un precio
minimo por plato de Q. 40.00 y uno maximo de Q. 120.00, tal como se muestra en la grafica a

continuacién:
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Grifica # 6: Distribucién de precios promedio ofertados
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9
8,
7| |
86
85
‘g_ 4
E 3|
8 2 ‘
4
0 |
<50 50 - 70 70 - 90 90-110 110 - 120 ‘
Precios (Q)

Fuente: Elaboracion propia

En general fue posible identificar que la mayoria de competidores ofrecen propuestas con
un valor medio de Q70.90 por plato. El precio promedio de por plato ofertado por ABS
corresponde a los Q.75.00.

Se pudo observar que no existe consistencia entre el precio y el tipo de servicio. La
mayoria de las cotizaciones constaba de un listado de opciones de platos a diferentes precios.
Sin embargo no se pudo determinar una tendencia o relacion consistente entre estos y la
complejidad de elaboracion o el volumen. En muy pocas ocasiones se obtuvieron propuestas

con un cobro detallado y el valor total de la oferta.

En cuanto a formas de pago, la mayoria exige una cancelacién previa aproximada del 60%
y una cancelacion final. Debe resaltarse que al momento de preguntar sobre la negociacion de
los aspectos que componen el paquete cotizado, fue comiin que los precios de personal fueran
no negociables, mientras que existe mayor flexibilidad en cuanto a variaciones del mena y el

mobiliario y equipo.

De las propuestas recabadas, las variaciones de precio se deben principalmente a la cantidad
de personal incluido, y pequefias variaciones en el meni. Las propuestas mas caras incluyen a

un equipo de personal de 19 personas, mientras que las més baratas incluyen solamente dos
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personas. En promedio, la cantidad de personas para el servicio es de 12 personas, distribuidas

en cocina, bar y servicio de mesas.

4.4.4. Promocién. Los mecanismos publicitarios de estos servicios son relativamente
débiles. La mayoria publica un anuncio en la guia telefénica, (fisica y electronica). La
promocion de ventas se resume a estos dos tipos. En cuanto a publicidad, el método mas fuerte

es el que se desarrolla debido a referencias entre clientes.

La relacion de comunicacion entre el cliente y el oferente es otro factor importante que
incide en la promocion de los servicios en este mercado. Del contacto que se tuvo con los
competidores al momento de cotizar sus servicios, se puede mencionar que en general no existe
mucho interés en profundizar sobre las necesidades del cliente para su evento. La comunicacion
se reduce a escuchar y solicitar los requerimientos basicos: cantidad de personas, lugar del

evento y fecha.

Otro factor importante con respecto a promocion es el tiempo de respuesta a las solicitudes
de cotizacion de servicios. La grafica a continuacién muestra el tiempo transcurrido entre la
solicitud de la cotizacion y la recepcion de la misma. Es preciso resalta que 8 de los
competidores no respondieron a la solicitud. Como puede apreciarse, el 45% tardo entre 1y 2
dias en cumplir con la respuesta. Es importante mencionar que ninguna respuesta fue recibida
en el mismo dia. ABS respondié en el lapso de un dia. De ninguno de ellos se recibieron
sugerencias de paquetes especiales o de promociones en vigencia. Los competidores mas
destacados corroboraron la llegada de la cotizacién por medio electrénico, sin embargo ninguno
le dio seguimiento posterior.

Grafica # 7: Tiempo de respuesta a la cotizacion

‘ TIEMPO DE RESPUESTA A LA COTIZACION

10% 9

= 25% ; ,‘ ‘
‘ E 1 Dia
| B 2 Dias
‘ 40% O 3 Dias
|

‘ =4 Dias
W Sin respuesta

20%

Fuente: Elaboracion propié _



23

4.4.5. Barreras de entrada. Luego de examinar la dinamica del mercado, se encontrd que
las condiciones de entrada son muy poco restrictivas. Los requisitos minimos para participar
son contar con los registros sanitarios y patentes de comercio adecuados, los cuales pueden ser
tramitados por cualquier ciudadano en un plazo maximo de 30 dias, segun el Ministerio de

Economia.

Los requisitos de capital son los referentes a la instalacién de una cocina. La complejidad de
la inversion depende del segmento al que se dirige cada competidor, no obstante el equipo de
cocina industrial, en su mayoria importada es de alto costo. Se estima que para equipar una

cocina industrial basica se requiere de una inversion inicial del orden de los 200 mil quetzales.

La estructura de mercado es relativamente sencilla, por lo que la principal barrera en cuanto
a canales de distribucion es la de contar con un medio de transporte para la entrega del servicio.
Por otra parte, en cuanto al acceso a los clientes, se pudo observar que no existe un factor de

competencia muy claro.

Con respecto a barreras de salida cabe mencionar que la tinica que merece ser destacada es
aquella relacionada a las restricciones laborales. La legislacién laboral del pais es de tipo
tutelar. Esta implica la acumulacién de gastos incrementales ligados al mantenimiento de una

planilla de personal fija. El equipo de cocina industrial se puede liquidar facilmente.

4.5. Clientes

El estudio de la demanda fue principalmente de caracter exploratorio. El objetivo principal
era el reconocimiento de las necesidades de los clientes potenciales pertenecientes al segmento

de los eventos familiares.

Se decidio orientar el estudio hacia este segmento debido a varias razones: primero, su
importancia en el volumen de ventas de ABS, segundo, es este mercado el que ha mostrado
cambios sensibles en los wiltimos afios en cuanto a consumo y tercero, segun la experiencia de la
gerencia de la empresa, la variacién de las necesidades de los clientes de este segmento permite
mas oportunidades para la diferenciacion que las que se observan en el mercado de las

empresas, adicionalmente debido al alto grado de involucramiento de los clientes del mercado
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familiar, cualquier mejora al servicio identificada en este segmento tendra un impacto positivo

en el segmento de las empresas.

La metodologia empleada consistié de tres acciones principales: la caracterizacion del
segmento objetivo, la descripcion del proceso de compra mediante la retroalimentacién del
conocimiento de los clientes de parte de la gerencia de ABS y la exploracién directa de la

demanda mediante la aplicacién de una encuesta a dicho segmento (Ver anexo 12.3.1)

Se encuestd a una muestra de 97 personas, cantidad basada en la aplicacién de la formula
para universos menores de 500 mil elementos, con un grado de confianza del 95% (Z=1.96),
una probabilidad de é€xito del evento del 70% (p=0.7), una probabilidad contraria del 30%

(q=0.3), y un error de muestreo del 10% (e=0.1). Dicha férmula se presenta a continuacién:

2

z° pgN

" W1+ g

En donde:
7*= el nivel de confianza
p = probabilidad de éxito del evento
q = probabilidad contraria del evento
e = error de muestreo
N = tamafio del universo

n = tamafio de la muestra = 97 personas

Con base a la experiencia de ABS y el anélisis del consumidor potencial se determiné que
el perfil de los consumidores de servicios de banquetes a domicilio para eventos familiares
exhibe un comportamiento determinado principalmente por el perfil demogrifico del
consumidor y porvarios factores, tales como ¢l interés por el servicio, la capacidad de compra,

los hébitos de consumo, sociales y de conducta.

Partiendo de la definicién de lo que ofrece un servicio de banquetes a domicilio, se
determino que los interesados en el servicio podian ser todas aquellas personas mayores de edad

integrados dentro de un grupo familiar o social. Este grupo fue definido como todas las
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personas entre los 25 y los 54 afios, pertenecientes a los segmentos socioecondmicos A, B, C+y

C 1/2-

Las personas encuestadas deberian ser mujeres mayores a 25 afios, quienes realizaran con

cierta frecuencia actividades para mas de 10 personas.

4.5.1. El proceso de compra

4.5.1.1. Involucramiento y toma de decision. El proceso de compra suele ser de
alto involucramiento por parte del cliente, ya que en todo momento el asesor de ventas, a través
de la entrevista, trata de entender las necesidades y preferencias del cliente para poder
atenderlas, no solo en términos de preferencias gastronémicas, sino también en todos los otros
aspectos involucrados en un evento como decoracién, distribucién de las mesas, horario de

servicio, tipos de bebidas, estilo (formal, informal) etc.

Con relacién a la unidad de toma de decisién se identifican tres actores, uno de ellos
desempeiia tres de los papeles del proceso, asi la misma persona por lo general desempeia el
papel de iniciador e influyente-decisor, éste papel por lo general lo juega la mujer del niicleo
familiar. El papel de comprador lo desempefia el varén o jefe de familia y finalmente los

usuarios resultan ser los invitados al evento, independiente de la naturaleza del mismo.

Se ha identificado que el momento de la toma de decisiones se ve fuertemente influenciado
por el nivel de complejidad del evento. En tal sentido los eventos de mayor involucramiento, la
decision se toma con 6 meses 0 mas de anticipacion, bautizos, graduaciones y otras, 2 meses,

cumpleafios 2 semanas.

4.5.1.2. Necesidades y valoraciones. Se identifica que una de las mayores
necesidades del cliente durante el proceso de la toma de decisiones es la informacion que le
permita reducir el riesgo percibido, es decir contar con suficientes elementos que le permitan

tener confianza que el evento serd exitoso.

Las necesidades en cuanto al producto y servicio son muy particulares para cada evento y

cliente, y dichas particularidades cuando debidamente entendidas son atendidas.

P
ATEMALA
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La necesidad de informacién para minimizar la incertidumbre se puede alcanzar a través de
tangibilizar el servicio por medio de referentes, experiencias previas, degustaciones,

fotografias/video y otros. Es claro que existen factores tales como

4.5.1.3. El proceso de compra en el mercado de las empresas e instituciones. Es
un mercado que contintia siendo de alto involucramiento, no obstante debido a su recurrencia de
compra, el involucramiento es menor al del Mercado de eventos familiares y tiende a la

estandarizacion.

Con la excepcion de las actividades de fin de ano, no se identifica una marcada estacionalidad,
aunque si es fuertemente influenciado por temas presupuestarios, por lo que histéricamente ha
mostrado una tendencia a la baja en los dltimos meses del afio presupuestal, tipicamente afio

calendario.

4.5.1.4. Puntos de contacto. Con el proposito de modelar la oferta se identificaron

los principales puntos de contacto con el cliente, entre los que podemos mencionar-:

* Llamada inicial para solicitar cotizacién: identificacién inicial de necesidades

* Presentacion de propuesta y cotizacion: rapidez de respuesta, informacién completa y
facilidad de entendimiento de la oferta,

* Visita al cliente, proceso de negociacion, requiere: puntualidad, buena presentacién y
preparacion de la informacién y documentacién necesaria.

* Degustacién, requiere: Preparar la instalacion para la visita del cliente, servicio y
alimentos idénticos a los que se presentaran, informacién disponible.

* Confirmacion del evento, requiere: Tener el contrato listo, confirmar datos, pago inicial.

* Prestacion del servicio, requiere: Cumplimiento de la promesa, presentacion del personal y
del servicio, encuesta se satisfaccion, cierre del evento con la informacion relevante.

* Seguimiento post-venta, confirmacion de satisfaccion.



4.6. Discusion de resultados de la encuesta

Mediante la encuesta se explord el comportamiento y los habitos de consumo del cliente
objetivo, con el fin de identificar posibles nichos de mercado. La encuesta contenia preguntas
relacionadas al tipo de eventos celebrados, la frecuencia de celebracion, el tipo de servicios
adquiridos para estas celebraciones y las valoraciones del cliente al momento de celebrar y de
contratar servicios de banquetes. A continuacion se discuten los resultados principales (Ver

anexo 12.3.2, tabulacién de resultados)

Se identificaron tres tipos de eventos:

* Eventos sencillos (10-20 personas), celebrados entre 5 y 7 veces al afio, para los que se
invierte alrededor de Q 2,000.00 por evento.

* Eventos medianamente elaborados (30 - 40 personas) celebrados entre 2 a 4 veces al afio,
para los que se invierte alrededor de Q5,500.00 por evento

¢ Eventos muy elaborados (mas de 80 personas) celebrados alrededor de 1 por afio, para los

que suele invertirse alrededor de Q24,000.00

4.6.1.1. Preferencias de consumo. Se encontré que la mayoria de los consumidores
considera los alimentos preparados en casa como primera opcién al momento de realizar sus
eventos mas sencillos. La preferencia por este tipo de alimentos radica en el hecho de que el
consumidor considera que es mas barato y de mejor calidad. También se encontrd que prefiere
escoger opciones de menls nuevas sobre las conocidas o tradicionales, y que los motivos

principales para las celebraciones mas frecuentes son los cumpleafios y las reuniones de amigos.

Es importante hacer notar que los motivos para celebrar se encuentran altamente
relacionados al ciclo de vida del consumidor, mientras que las personas jovenes celebran
actividades sencillas como los cumpleafios de los hijos, las personas de mayor edad celebran
actividades de mayor tamafio y elaboracién. Los adultos mayores suelen retomar las actividades

sencillas aunque por motivos distintos, como las reuniones con amigos.

Un 55% de los encuestados mostré preferencia por la preparacién de alimentos en casa
contra otras opciones para ser empleadas en sus eventos mas frecuentes. Mientras que un 25%
indicé que consume servicios de comida rapida. Solamente el 18% consume alimentos pedidos

bajo pedido, tal como se muestra en la grafica a continuacién
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Grifica #8: Alimentos consumidos para celebraciones realizadas con mayor frecuencia
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Un 49% de los encuestados indico que consume platillos del tipo “Tiempo completo™ para
sus eventos mas frecuentes. Tan sélo un 10% consume boquitas para estos eventos, como se

muestra en la siguiente grafica:

Grifica # 9: Tipo de comida usado en las celebraciones mas frecuentes
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4.6.1.2. Niveles de gasto. Se encontré que en promedio el consumidor gasta Q. 2,000
en sus eventos sencillos, Q. 5,500.00 en sus eventos medianamente elaborados y Q. 24,000.00
en sus eventos muy elaborados. Estas cantidades con relacién a la cantidad de invitados
promedio por tipo de actividad (15, 40, 100) representan valores por plato de Q.133.00,
Q137.00 y Q240.00, respectivamente. También se encontré que la mayoria prefiere invertir en
alimentos en mayor proporcién que en mobiliario y servicios de personal para sus actividades

frecuentes.

En cuanto a las modalidades de organizacién y pago del evento, se encontré que para las
actividades sencillas la figura materna es la que suele organizar y pagar, mientras que para las
de mediana elaboracion paga el jefe de familia. Para las actividades muy elaboradas la

organizacion y cancelacion se realiza en grupo.

Al momento de emplear servicios de banquetes a domicilio, se pudo observar que
solamente un 22% prioriza su decisién basado en el precio del evento. Este hecho concuerda
con que los precios promedio pagados por plato son relativamente elevados con respecto a la

media de precios ofertada. (Q. 70.00).

Grifica #10: Criterios de decisién
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4.6.1.3.Frecuencia de consumo y lugar de celebracién. Con respecto a la
frecuencia de eventos celebrados se encontré que la muestra observada realiza un promedio de

I'l celebraciones al afio, de las cuales alrededor de 7 son sencillas, 3 son elaboradas y 1 es
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muy elaborada. La siguiente grafica relaciona la frecuencia de celebracién segin la

elaboracion de los eventos realizados al afio.

Grifica #11: Relacion de eventos celebrados segin elaboracion
o T - N _ ]

‘ REL ACION DE EVENTOS CELEBRADOS SEGUN ELABORACION

Muy elaborados
5% |

‘ Baborados
35%

Sencillos
60%

Fuente: Elaboracién propia

La media de invitados para eventos sencillos fue de 15 personas, mientras que para los
eventos elaborados de 40, y para los muy elaborados de 100 personas. La grafica a
continuacion muestra los resultados de la encuesta a la pregunta “;Cuantos invitados suele
invitar a sus celebraciones sencillas?” (Ver anexos 12.3.1 y 12.3.2, entrevista y tabulacion de

resultados respectivamente)

Grifica #12: Cantidad de invitados a eventos sencillos
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Los eventos mas frecuentes, los sencillos, suelen ser celebrados en casa, mientras que unos

pocos celebran en salones y otros. A continuacion, la grafica muestra estos resultados.

Grafica #13: Localidad de eventos realizados sencillos
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4.6.1.4. Expectativas. Mas del 35% de los encuestados indico estar interesado en
recibir exactamente lo solicitado al momento de contratar servicios de banquetes, un 28% muestra
cierta flexibilidad al indicar que lo que espera es calidad en general del servicio, mientras que
menos del 20% indicé una preferencia por la calidad de los alimentos principalmente, asi lo

muestra la grafica a continuacion:

Grifica #14: Expectativas
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Con respecto a posicionamiento, la empresa de servicios de banquetes con mayor

reconocimiento de marca es “Presto” seguida por la marca “Gourmet”.

Grafica #15: Reconocimiento de marca
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También se encontré que el medio de contacto mas popular para la adquisicion de servicios
de banquetes son las referencias entre clientes, seguida por el uso de la guia telefénica. Se pudo
observar que son pocas las empresas que invierten en publicidad y de esta manera las que lo

hacen tiene la oportunidad de concentrar la atencion con relativa facilidad.

4.6.2. Conclusiones de la investigacién de la demanda

®  Se pudo observar que el factor demografico de mayor influencia es el ciclo de vida del
consumidor.

®  Seobservo que la persona quien organiza el evento suele ser la madre, mientras que el
que la persona que paga es el padre. Los eventos grandes suelen ser organizados en

grupo, y cancelados bajo el acuerdo de la pareja.
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El siguiente cuadro resume la informacion sobre los habitos de consumo.

Tipo de evento Frecuencia Cantidad de Gasto promedio
invitados por celebracion
Sencillos 7 veces al afio Entre 10 y 20 Q. 2000.00
Elaborados 3 veces al afio Entre 30 y 40 Q. 5500.00
Muy elaborados | 1 vez cada dos afios Entre 75 y 100 Q. 24,600.00

Esta informacién descubre un mercado poco atendido que es el de los eventos

sencillos que generalmente emplean alimentos para grupos entre 10 y 20 personas.

Demograficamente el 32 % de la muestran estan entre los 30 y 40 afios, y el 33% entre
40 y 50 afios. De manera que el 65% de la muestra es el grupo de mayor poder
adquisitivo y de vida social mas activa. (Ver anexo 12.3.2, tabulacién de resultados de

la encuesta)

Los resultados muestran que los principales sustitutos para los alimentos adquiridos
bajo pedio para las actividades mas frecuentes son los preparados en casa con una

preferencia de consumos de 56%, seguido por un 25% que adquiere comida rapida.
q

Los alimentos preparados en casa son preferidos debido que se consideran mas
econdmicos y de mejor calidad. También se encontré que el 68% de las personas les
gustan las opciones nuevas, mientras que el 28% restante elige dentro del rango de lo

conocido.

Se pudo observar que las marcas con cierto posicionamiento de mercado son menos de
5 y que esté hecho se encuentra relacionado a la baja utilizaciéon de medios
publicitarios. El principal medio de contacto son las referencias mientras que el menos

popular es el internet.

Los consumidores frecuentes dijeron preferir alguna empresa en particular

principalmente debido a que esta conocia ya sus preferencias y necesidades y que
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ademas solfan ser atendidos con cierta prioridad por la lealtad. Estas personas fueron

en su mayoria adultos sobre los 50 afios.

De los resultados de la pregunta sobre las necesidades no atendidas se encontréd que
hace falta: un proceso de cotizacion mas rapido y efectivo, alimentos de calidad

superior a la comida rapida, de facil adquisicién.

Existe un consumidor “no experimentado™ y uno “experimentado”. Los consumidores
“no experimentado” representan una oportunidad potencial en cuanto a
posicionamiento mientras que es mas dificil posicionarse entre aquellos que tienen

alguna preferencia por alguna empresa en particular.

Aunque al consumidor le gusta probar opciones nuevas, no realiza mas de 11
actividades al afio, por lo que muy probablemente no le interese un ment con muchas
opciones, y menos aquellos en donde las variaciones no son muy notorias. Por Io que
lo méas recomendable es contar con un mend de pocas opciones bien diferenciadas

entre ellas.

Destaco que una de las mayores insatisfacciones del cliente detectadas la necesidad de
un mejor servicio al cliente; los encuestados respondieron que muchos de las fallas de
sus eventos habian ocurrido debido a confusiones o falta de comunicacién entre las

partes.

Se identifico que al consumidor le gustaria encontrar mas opciones de alimentos que
puedan emplearse para grupos pequeiios, los cuales puedan ser adquiridos con relativa

facilidad en contraste con el proceso tipico de compra para los servicios de banquetes.

Existe la oportunidad de crear una imagen de mercado con relativa facilidad debido a
que pocas empresas invierten en recursos publicitarios dentro de un mercado

sumamente estandarizado.
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4.7. Analisis de la situacién actual

A través de los afios ABS ha mantenido una administraciéon altamente conservadora,
manteniendo una propuesta estatica, sin ninguna diferenciacion. Esto queda evidente desde el
punto de vista de la oferta al analizar comparativamente la oferta/propuesta de Bizolo en
relacion a la propuesta de las otras 19 empresas cotizadas. Alimentos Bizolo sin duda no se

diferencia de ninguna de ellas.

Desde el punto de vista de la demanda, se observa que ABS no ha estado consciente de las

necesidades del cliente ni de los proceso de decision y compra.

Se puede decir que ABS no ha tenido una propuesta clara, no obstante se debe reconocer
que se ha mantenido en operacién durante quince aflos, que a pesar de las oscilaciones ha dado
utilidades y mantenido una salud financiera y un crecimiento vegetativo mas basado en su
mayor fortaleza como lo es la produccion de alimentos. A continuacion se muestran algunos

datos en relacion al desempefio de los tltimos dos anos.

4.7.1. Desempeiio

e Crecimiento. Para desarrollar y comprender €l tema del crecimiento en el volumen de
ventas se debe recordar algunas de las caracteristicas que se mencionaron de los tres tipos de
servicio que presta ABS. En este sentido es conveniente hacer un analisis separado para el
servicio de alimentacion institucional ya que el mismo por ser en base a contratos anuales
presenta gradas y discontinuidades fuertes con el inicio y finalizacion de los contratos. De la
informacion provista del pasado reciente se puede observar que las ventas en el sector industrial
pasaron de Q 784,000 en el afio 2005 a 1.1 millones en el afio 2007. No obstante se debe hacer
notar que en agosto del presente afio se vencieron 2 contratos importantes de este segmento, los

cuales no fueron renovados. La proyeccion para 2008 sin contratos nuevos es de Q 800,000.00.
Analizando la totalidad de las ventas de ABS, incluyendo las otras dos lineas de servicio,
se puede observar que las ventas han mantenido un crecimiento bruto del orden del 20 % en

los Gltimos anos.

Los banquetes y alimentos empacados presentan un crecimiento del orden del 20%.



Tabla 1: Ventas anuales por linea de servicio
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Ventas anuales por linea de servicio (Q)
2005 2006 2007 *

Linea Ventas " :2:;7“' Ventas * ﬂL‘;ta' Ventas il
Institucionales 593,098.57 31% 1,177,894 .44 50% 1,100,402.54 41%
Otros 191,292.86 10% 2,455.36 0% 154,018.32 6%
Eventos 755,830.26 40% 808,597.41 35% 899,599.56 34%
Empacados 343,453.95 18% 350,445 15% 513,737.59 19%
Total 1,883,676 2,339,392 2,667,758

* Datos reales més proyecciones del dltimo trimestre de 2007

* Mairgenes. Los margenes en operaciones se han mantenido bastante estables, pero
mostrando una tendencia a la baja. Este aspecto no debe ser analizado con superficialidad, pues
como se ha mencionado en la descripcion de las lineas de servicio, la linea de banquetes y
empacados son lineas de bajo volumen y alto margen. No obstante a pesar del fuerte
crecimiento absoluto de estas lineas, asi como del crecimiento de su participacion en el mercado
de ventas, el margen ha permanecido estable cuando deberia de esperarse un incremento. El
margen actual de ABS es del orden del 20% lo que le ha permitido mantener su operacién a

través de los afios.

* Retencion de clientes. ABS no cuenta con una medicién formal del nivel de recompra y
retencion de sus clientes, por lo que no se puede determinar con precision el nivel de retencién.
La falta de este control sistematizado no le permite a ABS detectar la reduccién en las compras

de un determinado cliente, como tampoco le permite identificar la pérdida de los mismos.

Esta debilidad se manifiesta también en términos de la clasificacion y segmentacion de los
clientes, ya que no se tiene ningun control sobre el volumen de compra de los clientes y no se
puede identificar a los clientes premium, por lo que tampoco se les ha podido brindar un trato

diferenciado, ni establecer una estrategia de mercadeo.

e Clientes nuevos. ABS ha basado su crecimiento en las referencias cliente a cliente, lo que
de alguna manera le ha generado un crecimiento vegetativo en la linea de los banquetes y los

alimentos empacados. Con el pasar de los afios se han incorporado nuevos clientes, pero como
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indicado en el parrafo anterior, no se cuenta con registros confiables para presentar indicadores

en relacion al crecimiento en la cartera de clientes.

4.7.2. Fortalezas y debilidades. A continuacién se resumen las principales fortalezas,

debilidades, oportunidades y amenazas para Alimentos Bizolo Smith, seguido de una propuesta
estratégica que maximice las fortalezas y oportunidades, y minimice las debilites y amenazas.

(Ver anexos 12.7.4 y12.7.5)

Fortalezas

Oportunidades

* Cuenta con los recursos monetarios para
reinversion y crecimiento

* Ubicacion estratégica de la planta

* Empleados residentes en el barrio,
(Capacidad de reaccion)

* Precios competitivos

“know how” de la produccioén de alimentos

de alto volumen,

* Clase media con nuevos habitos de
consumo

* Poca diferenciacion es la oferta de los
competidores

* Varios nichos de mercados escasamente

atendidos.

Debilidades

Amenazas

* Ausencia de planificacion en las

actividades en general

* Ausencia de recetario estandar

* No existe definicidn de atribuciones de
todas las areas.

* Mercado objetivo muy amplio

* Ingreso de competidores con bajos precios.

* Mercado con pocas barreras de entrada.

4.8. Diagnostico de ABS

Después de quince afios de operacién ABS se encuentra en una condicién muy particular de

la que es importante resaltar lo siguiente:

* Cuenta con facilidades e instalaciones de produccién de alta competencia en relacion

a los otros participantes.

* Esidentificada en el mercado, tanto a nivel de clientes como de proveedores.

* Cuenta con capital exceso de liquidez y fondos disponibles para re-inversion
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Ha desarrollado un cimulo de experiencias y conocimiento alrededor de la actividad
productiva del negocio.

La utilidad de ABS se ha reducido en los ultimos siete afios, como consecuencia de

la reduccién en el volumen de ventas del segmento institucional y la reduccion en el

margen de dicho segmento, como consecuencia de los cambios en la demanda.

El crecimiento de la empresa se ha dado de manera desordenada y con escasa

planificacién de objetivos y cursos de accion.

El impacto principal de este crecimiento se ve reflejado en la falta de criterios de
decision al momento de la aparicion de oportunidades de venta, y en la falta de
procesos estandarizados de produccion, y control de clientes.

* Se han producido cambios importantes en los patrones de consumo influenciados por
factores exdgenos al mercado, como lo son el crecimiento en disponibilidad de
elementos complementarios, tales como los salones sociales dentro de condominios.

e La mayoria de los oferentes han optado por estrategias de liderazgo en costos,
mientras que muy pocas emplean la diferenciacion de productos y ain menos las
estrategias de enfoque en nichos. El efecto principal de esta situacién ha sido la
estandarizacion del servicio de banquetes en cuanto a variedad de propuestas.

» Existe algunos nichos no identificados y pobremente atendidos debido a que

manifiestan necesidades subyacentes. Tal es el caso de los consumidores que desean

opciones de alimentos de calidad superior a la comida ripida, que puedan ser
adquiridos mediante un proceso mas rapido que el empleado por los servicios de

banquetes.

4.8.1. Corolario. ABS requiere explotar su capacidad productiva instalada y su
conocimiento de la produccion de alimentos, a través de la de especializacion en la produccion
de las diferentes lineas de alimentos y de adicionar valor al producto a través de la prestacién de
los servicios complementarios que le permitan diferenciarse, asi como hacer mas eficientes sus

procesos internos para recuperar los niveles de rentabilidad deseados.

ABS, sin abandonar los segmentos de mercado en los que tiene presencia, debe agregar
valor a sus productos a través del desarrollo de propuestas claras para al cliente, en cada uno de
ellos. Dado el comportamiento de los mercados debe iniciar la revisién de su propuesta en el
mercado de banquetes, ya que es el segmento que presenta mayor crecimiento y el mayor

margen financiero.



5. PLAN DE TRABAJO

La metodologia propuesta fue la del desarrollo de un proceso formal de planificacion
estratégica en ABS, mediante el cual se pueda identificar claramente la direccion de la empresa,
haciendo uso de: a) la investigacion realizada de las necesidades del cliente, b) la investigacion

de los competidores y c) el analisis de las fortalezas y debilidades de la organizacion.

Los actores involucrados en el desarrollo de dicha propuesta fueron el personal de ABS. El
equipo quedo integrado por personal de la empresa con la direccion y asesoria de un estudiante

de ingenieria.
5.1. Desarrollo del plan de trabajo

Para el desarrollo e implementacion del proceso de planificacion fue necesario contar con la
participacion del personal clave de la organizacién, tanto a nivel administrativo como

operacional. Para esto, el plan de trabajo se desarrollo de la siguiente manera:

Primero se realizé un proceso de sensibilizacion con la gerencia de la empresa sobre el
diagnéstico de la situacion actual, la necesidad del proceso y de los beneficios esperados. En el
este caso, desde el inicio del estudio, el cual fue requerido por la propia gerencia, quedd claro el

nivel de involucramiento y compromiso de la misma.

Con el visto bueno de la gerencia se conformé el grupo de trabajo, el cual qued6 integrado
por la gerencia general, el jefe de produccion, el jefe de administracion, el jefe de ventas y el
asesor. Una vez aprobado el proyecto por la gerencia y conformado el grupo, se efectué una
reunion preliminar para definir el alcance y los objetivos del proyecto, y lograr su compromiso

con el mismo.

Se planificaron reuniones semanales con el equipo todos los dias martes, las cuales
tuvieron una duraciéon méxima de 4 horas y estuvieron divididas en dos partes: la primera y més
corta consistia en la clarificacion y unificaciéon de criterios de cada uno de los conceptos

desarrollados, seguida del posterior andlisis y desarrollo del mismo.
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6. DESARROLLO DEL PLAN ESTRATEGICO

El equipo de trabajo quedd aprobado e integrado segiin la propuesta y las reuniones de
trabajo se iniciaron el martes 4 de septiembre de 2007. Alcanzando los resultados descritos a

continuacién.

6.1. Definicion de la misién

«Transformar los momentos tinicos de nuestros clientes en ocasiones memorables, a través
de un servicio integral y personalizado de eventos, valorando el vinculo de confianza construido

en base al trabajo en equipo de personas motivadas y comprometidas.»

6.2. Definicion de la vision

«Ser una empresa reconocida a mediano plazo como la mas confiable y prestigiosa, con la
capacidad de entender y atender las necesidades de alimentacién y eventos especiales de

nuestros clientes.»

6.3. Definicion de valores

Rentabilidad; aprovechamiento de todos los
Para con los accionistas recursos de la organizacion.

Honestidad; en la gestion en general.

Orientacion hacia el cliente; entender y
Para con los clientes atender las expectativas del cliente

Responsabilidad; ser protagonista y gestor de
Para con los empleados los procesos y tareas asignadas.

Trabajo en equipo; contribuir a los logros del
2po |

Respeto; trato digno y reglas claras y
generales

Integridad; apego a la verdad y coherencia
Para con las personas entre los valores y los actos.

| Compromiso; hasta las ultimas consecuencias. |
Disciplina; apego a las reglas y acuerdos
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6.4. Objetivos estratégicos de ABS

6.4.1. Objetivo general

* Replantear el rumbo de Alimentos Bizolo a la luz de los cambios que el mercado de
banquetes y alimentos a domicilio ha experimentado en los ultimos afios, a través de la
evaluacion de la propuesta de servicio actual y una posible reestructuracion

organizacional, financiera y comercial de la empresa.

6.4.2. Objetivos especificos

e Estudiar y entender las necesidades de los consumidores del mercado de los servicios de
banquetes y alimentos a domicilio.

» Definir el nivel estratégico de la organizacion; misién, vision y valores.

* Redefinir la propuesta comercial bésica y el posicionamiento de los servicios prestados
por ABS.

¢ Definir el nivel tactico; objetivos generales, segmentos del mercado a trabajar

® Asegurar la salud financiera de la empresa mediante el mejoramiento del margen

operativo en un 10% para alcanzar al menos el 25% en ese rubro

A continuacion se describe cada uno de los mercados objetivos segiin su perfil geogréfico,
demografico, psicografico y conductual. El proceso de identificacion de los segmentos se
realizo mediante el analisis de las caracteristicas de los clientes que contrataron los servicios de

ABS durante los tltimos 12 meses. Los resultados a los que arribé el grupo de trabajo, son:

6.4.3. Mercado de eventos familiares

¢ Geogrifico. Residentes de las areas urbanas de los municipios que conforman la Ciudad
de Guatemala, especialmente aquellos con alto porcentaje de sectores residenciales de clase
media y media alta, como los son: Guatemala, Mixco, Fraijanes, San José Pinula y Santa

Catarina Pinula.
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* Demografico. Hombres y mujeres entre 27 y 55 afios, con ingresos familiares anuales de
Q.180,000.00 a Q 500.000.00. Con escolaridad universitaria, casados, con hijos, especialmente
en las etapas nido lleno [ y Il y nido vacio.

* Psicografico. Personalidad alegre, extrovertida, socialmente activos y con un importante
circulo de relaciones y contactos de los diferentes medios en que se desenvuelven, a saber:
familiar, laboral, social, cultural, deportivo etc.

* Conductual. Con vida social activa, con un circulo importante y cercano de amigos y
familia extendida. Participa de clubs o asociaciones de diferentes tipos, como deportivas,

sociales, principalmente.

6.4.4. Mercado empresarial

* Geogrifica. Empresas de las areas urbanas de los departamentos del area central, como
Guatemala, Escuintla y Sacatepéquez, especialmente aquellos con alto porcentaje de sectores
industriales. En general este mercado estd constituido por Instituciones gubernamentales y
empresas medianas y grandes reconocidas en el medio, estas empresas pueden ser tanto
industriales como comerciales. Son empresas que internamente se interesan por el clima
organizacional, por lo que invierten en actividades de capacitacién, asi como de integracién y

de mejora tanto operativa como de su recurso humano.

6.5. Propuesta comercial

El andlisis de las necesidades del cliente identifica algunos elementos que estan presentes en
el decisor, en el comprador, asi como en el usuario del servicio. Se identifica que una de las
mayores necesidades emocionales del cliente es el reconocimiento por parte de sus invitados

que su evento fue exitoso.

Con base al andlisis se infiere que el cliente satisface sus necesidades en la medida en que
se cumple lo ofrecido y sus invitados son debidamente atendidos, es decir, la adecuada
satisfaccion de las necesidades del usuario del servicio, lo que tendrd como resultado la

satisfaccion de las necesidades del cliente o contratante.

Otro elemento importante, es la claridad y calidad en la presentacién de la oferta, ya que

facilita la decisién y genera confianza en la relacién entre cliente y proveedor.
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En conclusion, el cliente necesita desarrollar la confianza y tranquilidad de que a través de
un proceso sencillo y expedito pueda contratar un servicio, mediante el cual él y sus invitados
puedan tener una experiencia memorable, a través del cumplimiento de lo ofrecido Y un servicio

integral de calidad, y asi recibir el reconocimiento social por un evento exitoso.
6.6. Estrategia comercial

6.6.1. Propuesta del nuevo servicio. En base a los anélisis de todos los elementos
desarrollados en el presente estudio, tales como el conocimiento del mercado, y del

reconocimiento de la empresa a través de sus fortalezas y debilidades, se propone:

Estructurar un servicio de banquetes con tres diferentes precios y caracteristicas, que
permite desde su inicio una alta personalizacién. El cliente podrd estructurar su ment
escogiendo libremente de una lista de platillos, el precio serd el mismo independientemente de

la combinacién escogida, facilitando asi el proceso de cotizacion y toma de decisiones.

El sistema de precios cambiard de una modalidad variable (precio individual para cada
evento) a una modalidad fija, la que incluird dos aspectos: a) alimentos y b) cristaleria. El
mobiliario y equipo, asi como el servicio de personal sera especificado de manera individual y

explicita.

6.6.2. Concepto de negocio. Un servicio de alimentos y banquetes que en ‘todas sus
etapas est¢ construido sobre la base de la personalizacion y la creacién de un vinculo de

confianza con el cliente.

e Atributos del servicio
o Simplicidad en el proceso de cotizacidén
o Velocidad de respuesta
© Proceso de comunicacion detallado y constante
o Asesoria en la construccién del servicio
o Alto nivel de personalizacion
o Prestacion de servicios de alta efectividad
o Imagen impecable
o Adecuada variedad, cantidad y presentacion de los alimentos

o Funcionalidad para grupos pequefios y medianos.
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6.6.3. Diferenciacion del servicio

e Simplicidad del proceso venta
e Servicio completo bésico (alimentos, mobiliario y equipo, recursos humanos)
e Personalizacion del servicio en todas sus etapas (cotizacion, venta y entrega

del servicio)

6.6.4. Enfoque estratégico

El enfoque principal recomendado es el de maximizar las fortalezas y aprovechar al
maximo las oportunidades del mercado, minimizando las debilidades internas y afrontando las

amenazas del mercado.

ABS es participante de un mercado poco diferenciado, aspecto que representa la principal

oportunidad de competitividad.

Empleando una estrategia de largo plazo, se recomienda desarrollar el nicho de las personas
que suelen celebrar actividades para grupos de 10 a 20 personas, quienes consumen
principalmente servicios de alimentos y se encuentran entre los 30 y 45 afios. Este grupo
concentra la mayor cantidad de oportunidades potenciales, dado que: 1) No conocen el mercado
y no tienen lealtad hacia ningin competidor, 2) dado que los habitos de consumo se encuentran
intimamente ligados al ciclo de vida, a largo plazo, el posicionamiento en el sector de los
nuevos consumidores evolucionard en una cartera de clientes leales a la marca, 3) las
actividades sencillas son las mas frecuentes y representan un flujo de efectivo més estable que

las actividades muy elaboradas.

6.6.5. Producto (meni)

Es conveniente reducir la cantidad de opciones del mend a una cantidad similar a las
ofrecidas por el mercado (Ver anexo 12.2.2) siendo estas opciones claramente diferenciadas
entre ellas. Estas pueden estar organizadas como estilos de comida o segin el tipo de alimento
principal. Cada estilo o tipo tendra un listado de unos cinco acompafiamientos, los que podran
ser combinados a decision del cliente. De tal manera que se creara un alimento “base” el cual

sera flexible en cuanto a las combinaciones de las guarniciones.
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Asimismo, se recomienda ajustar el disefio, presentacion, tamafio y forma del producto
hacia el nicho de consumo identificado. Del estudio de la demanda se establecié una necesidad

clara por un servicio de alimentos con la siguiente descripcion:

o Alimentos de calidad superior a la comida rapida
o Tamafio y presentacion de la porcién adecuada para el autoservicio y
abastecimiento de grupos de entre 10 y 20 personas.

o Con un precio “econémico” inferior al de los alimentos preparados en casa.

6.6.6. Relacion entre clientes y proveedor. ABS puede diferenciarse con facilidad en este
aspecto mediante la capacitacion de la fuerza de ventas orientandola hacia la calidad en la
atencion al cliente, factor poco explotado hoy dia por los demés competidores. Las principales

areas de oportunidad son:

* Eldesarrollo de un sistema de cotizacién efectivo y mas corto que el actual.

* El seguimiento a las cotizaciones presentadas a los clientes.

* Dadas las buenas relaciones con los proveedores podrian realizarse alianzas
estratégicas, enfocadas a la promocion mutua. De parte de ABS, podria
promocionarse sobre la base de uso exclusivo y selecto de materias primas para

la preparacion de los alimentos.

6.6.7. Precios

® Del estudio de la oferta se pudo observar que los precios minimos ofrecidos de ABS se
encuentran muy por debajo de los precios del sector por lo que se recomienda el reacomodo
de los mismos hacia un rango superior. Ademas el estudio de la demanda demostré que los
precios pagados por plato, segun el tipo de evento, se encuentran alrededor de la media
superior (Ver anexos 12.2.2 'y 12.3.2), debido al grupo objetivo a quien se dirige el

producto.

* Se recomienda la elaboracién de la estructura de costos para cada opcidn del menu, y el
establecimiento de una tasa de utilidad determinada por evento, lo cual permitira conocer al

detalle el punto de equilibrio para cada linea de servicio y la readecuacion de los precios.
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6.6.8. Comunicacién. En cuanto a comunicacion es conveniente considerar lo siguiente:

¢ Emplear la liquidez de la empresa, destinando un monto aproximado del 5% de las ventas
totales a las actividades de promocidn y publicidad.

e Fortalecer el posicionamiento de la marca, aprovechando que es una herramienta poco
utilizada por la competencia.

¢ Reconstruir y fortalecer una nueva imagen de marca, basados en la excelencia del servicio.

6.6.9. Administracién. En cuanto aspectos administrativos se recomienda que ABS

invierta en lo siguiente

* Un sistema operativo de administracion de cartera de clientes (bases de datos).
* Un sistema de control financiero y contable que refleje las operaciones reales de la empresa.

* Capacitacion del recurso humano y en sistemas de incentivos econémicos para los mismos.

La estrategia principal consiste en focalizar la capacidad productiva de ABS hacia el nicho
de mercado antes descrito y posicionar el negocio como una opcién con diferenciadores claros.
Esta nueva posicion le permitird destacar dentro de un grupo con propuestas muy similares
entre ellas. Ademaés, que al dedicarse a un segmento especifico, podrd aprovechar la

concentracion de sus recursos, factor que le ayudard a aventajar a la competencia.



7. GESTION DE LA ESTRATEGIA

A la luz del desarrollo de los temas estratégicos, de la segmentacion y de la propuesta
comercial previamente desarrollada, es necesario “aterrizar” la estrategia a través de acciones
concretas que permitan su implementacién. Para ello se utiliza como método las técnicas
empleadas en el sistema conocido como "Balance Scorecard". Para la definicién de las

acciones, se utilizé le herramienta de causa y efecto.

A continuacion se presenta de manera descriptiva las estrategias de Primer Nivel (objetivos
principales), y en el Anexo 12.5 se podran observar las tablas que contiene el despliegue de
dichos objetivos, en las cuales se especifican: Responsables, mediciones y frecuencias y otros

aspectos que consolidan la propuesta.

7.1. Perspectiva financiera

7.1.1. Incrementar el volumen de ventas en un 20% anual, a través de crecimiento en

el mercado apoyandose en los siguientes aspectos

e Desarrollar una base de datos de los clientes actuales:
Para ello se iniciard el proceso de levantamiento de la informacién disponible y

formacién de la base de datos.

* Desarrollar alianzas estratégicas con otros salones de eventos:
Al contar con el nuevo material de apoyo basado en la nueva propuesta basica,
se procederd a realizar visitas a salones de eventos en busca de alianzas

estratégicas buscando la promocién reciproca.

* Fortalecimiento de una nueva imagen:
Continuar apoyando el desarrollo de la imagen de la empresa. En el Anexo

12.6.4 se puede observar la nueva propuesta de imagen desarrollada.
* Realizar visitas a las empresas del mercado objetivo:

Como parte del levantamiento de clientes se identificaran empresas o sectores

con los que ya se tiene relacion. La estrategia seré iniciar un programa de visitas
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con los clientes actuales para presentar la nueva propuesta y obtener referencias

de otras empresas a las que también se les visitard con previa cita.

7.1.2. Mejorar el control de los costos operativos
¢ Establecer un sistema de costeo por orden de trabajo
Se debe implementar un sistema confiable de costeo por orden de trabajo. Esto
implica la elaboraciéon de 6rdenes de produccion que serdn ligadas desde un
inicio a un nimero maestro que iniciard con la cotizacién y terminard con la
facturaciéon. A este nimero de orden le serdn cargados todos los costos

asociados.

7.1.3. Establecer un proceso de planificacién que permita optimizar la logistica de
materiales y servicios.
e Implementar reuniones de planificacién semanales
En las reuniones se revisara en detalle el plan de trabajo de los proximos siete
dias y se identificaran claramente las necesidades de materia prima, personal de
produccién, personal de servicio, transporte y los servicios complementarios

requeridos.

7.2. Perspectiva del cliente

7.2.1. Tener clientes que confien sus momentos tinicos a Alimentos Bizolo Smith, S.A.
En los capitulos anteriores se desarrollé toda la temética de la segmentacién del mercado, las
necesidades del cliente, la propuesta basica y sus atributos. Si esta propuesta se concreta, se

tendra un cliente satisfecho y fiel.

Para mantener el formato, se citan los objetivos estratégicos, aunque los mismos ya fueron

desarrollados en detalle en los parrafos anteriores.

¢ Desarrollar ¢ implementar la nueva propuesta basica al cliente que genere la

credibilidad y confianza necesarias requeridas por este.

* Reestructurar la carpeta de servicios de acuerdo a las caracteristicas del nuevo

posicionamiento, fruto de este trabajo
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e Reducir el tiempo de respuesta en las cotizaciones a través del desarrollo e
implementacion de un sistema computarizado de cotizaciones, que genere

reportes y sea auditable.

» Establecer una herramienta de nivel de satisfaccion del cliente, en el que se

evaltien las diferentes fases del proceso, desde la cotizacion hasta el servicio

final.

7.3. Perspectiva de los procesos

7.3.1. Desarrollar una operaciéon y produccién que genere confianza y credibilidad
en el cliente:
e Desarrollar el manual de recetas estdndar,

e Elaborar un manual de procedimientos de servicios de eventos,

7.3.2. Desarrollar un proceso de contacto con los clientes que permita entender y
atender sus necesidades.
e Desarrollar el manual de procedimientos administrativos,
e Desarrollar el modelo de captura de datos para el proceso de cotizacion,

En el Anexo 12.6.1 se encontraré el formato para la captura de datos.

7.4. Perspectiva de desarrollo y aprendizaje
7.4.1. Desarrollar una cultura organizacional

» Plan de comunicacion y divulgacién del plan estratégico,

7.4.2. Contar con personal motivado y capacitado para el cumplimiento de sus
funciones
» Establecer el plan de remuneracién basado en la evaluacion del servicio y el
volumen de ventas.
e Desarrollar el plan de capacitacion basado en cuatro ejes fundamentales, a)
crecimiento y desarrollo personal, b) formacién técnica general, ¢) talleres y

précticas especificas y d) énfasis en la cultura de la organizacién.



8. PLAN FINANCIERO

El plan financiero que se detalla a continuacion, presenta la evaluacién del impacto que se
espera tendran las acciones estratégicas propuestas anteriormente, reflejadas en los estados
financieros proyectados. Estos resultados se comparan con los estados financieros proyectados

sin los efectos de la ejecucion del proyecto.

Para efectos de este estudio se proyectan los afios 2008 y 2009 a detalle mensual y los
siguientes dos afios en base anual. Dentro de las consideraciones previas, también cabe
mencionar que de antemano se esperan pérdidas debido al impacto de la salida de ABS del

segmento institucional, dado que este rubro representaba mas de un tercio de los ingresos.

Por motivos de seguridad y privacidad de la empresa, no se obtuvo acceso a toda la
informacion financiera de ABS, los datos proporcionados corresponden unicamente al detalle
de las ventas, los costos y el estado de resultados para la actividad del periodo 2007 hasta la
fecha, por lo mismo no se tuvo acceso a las cifras de los flujos de caja, tanto para el afio 2007

como para las proyecciones de los afios subsiguientes.

8.1. Premisas del plan financiero

A continuacién se presentan las premisas bajo las que se estructur6 la propuesta.

8.1.1. Ventas

¢ Se plantea un crecimiento del 20% anual en las ventas de los segmentos de banquetes y
alimentos empacados de acuerdo a los objetivos trazados; dicho crecimiento incluye los
efectos inflacionarios y el desarrollo natural del mercado.

e El crecimiento anual se distribuye mes a mes a lo largo del afio 2008, iniciando con 10%
durante el primer trimestre, para llegar al 24% de crecimiento al final del afio

* Las ventas se proyectan respetando el comportamiento estacional observado en las ventas

historicas
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Las ventas del segmento institucional reflejan la cancelacion de un contrato a ser
concluido en el primer semestre de 2009. De esta fecha en adelante, se respeta la decisién

de ABS de retirarse de dicho segmento.

8.1.2. Costos

De acuerdo al objetivo de control de costos, se considera una reduccién de costos de
produccién del 5%.

Esta reduccion de costos sera implementada de manera progresiva con gradas
trimestrales iniciando con el 3%.

Se utiliza como base los costos reales de 2007.

Los gastos de operacion como reparacién de maquinaria y equipos son considerados
fijos mensuales y se basan en el comportamiento promedio de los ltimos 6 meses de

operacion de ABS.

Mano de obra

Para efectos de las proyecciones se utilizan los salarios vigentes en 2007 ajustados bajos
los efectos de la inflacion.

Se utiliza la actual estructura de remuneracion y se incluyen todos los beneficios de Ley.
El nimero de personas estd ajustado a la reduccion sufrida en los tltimos meses en el

segmento de alimentos institucionales.

8.1.3. Depreciaciones

Para las depreciaciones se utilizan los valores en libros proporcionados por la
contabilidad de la empresa, se aplicaron de manera global los porcentajes establecidos

por ley, no se tuvo acceso al detalle de cada cuenta en el balance de la empresa.

8.1.4. Otras consideraciones

* La inversion en el desarrollo de la nueva imagen, material promocional, desarrollo de

informética, asi como la compra de equipo de computo se considera gjecutada en el
2007.
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8.2. Discusion de resultados

8.2.1. Opcion 1: Continuar igual. La primera opcion corresponde a la situacion en la que
se decide continuar operando como hasta el momento. Esto implica que las ventas para los
segmentos de banquetes y alimentos empacados mantienen el mismo comportamiento
observado en 2007. Ademas, se reducen los ingresos provenientes del segmento institucional,
debido a que la empresa ya ha tomado la decision de retirarse de éste. Los ingresos observados
en este rubro corresponden a la liquidacién de un contrato con vencimiento a mediados de

2009.

De las proyecciones mensuales del estado de resultados para 2008, puede observarse que la
utilidad operacional no soporta los meses de baja actividad para el segmento de banquetes, con
ventas por debajo del punto de equilibrio en los meses de enero, abril, mayo y junio. Este
comportamiento se encuentra altamente ligado a la forma de pago establecida por el mercado
institucional, la cual implica la cancelacién mensual después de la entrega del servicio, hecho
que a su vez implica la necesidad de alta liquidez. Las pérdidas para los meses de Abril a Junio

oscilan alrededor del 15% de las ventas de cada mes.

Este comportamiento se ve generalizado y extendido para el 2009. De nuevo ABS exhibe
ventas por debajo del punto de equilibrio en los meses de enero, y la temporada baja de los
alimentos institucionales (de abril a julio), ademas de una recaida en septiembre. También se
observa con mas notoriedad en este afio el impacto de la cancelacion del ultimo contrato con el
segmento institucional. Esto genera principalmente una reduccion en las utilidades promedio

mensuales de un 6% de 2008 a un 3% en 2009. (Ver anexol2.4).

El comportamiento general durante el plazo observado es de estabilidad con un margen
bruto del orden del 20% v utilidades netas que se reducen, pero se mantienen alrededor de un

2% sobre las ventas.

La grafica a continuacién muestra el comportamiento proyectado de las ventas, los costos

variables, los costos fijos, los costos totales y el punto equilibrio para este escenario
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Grifica # 16: Proyeccion de ventas, costos y punto de equilibrio para la opcion “Continuar igual”

Opcién 1: Continuar igual
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Fuente: Elaboracion propia

8.2.2. Opcién 2: Ejecucion de cambios propuestos. La opcién dos propone un
incremento en ventas del 20% el cual se ejecutard de manera gradual a lo largo del afio,
empezando con un 10% y finalizando con un 24%. Por otra parte se ha planteado la
disminucién de los costos variables en un 5%, también a ser ejecutados de forma gradual a lo

largo del afio.

El incremento de ventas favorece el desempefio de la empresa durante los meses de mayor
impacto de los costos asociados al segmento institucional. Dentro de las principales mejoras se
encuentra el hecho que al final de 2008 se logra aumentar el margen bruto sobre ventas de un
26% a un 36% y la utilidad neta sobre ventas del 5% observado al final de 2007 a un 16%.
Este crecimiento favorece a su vez la actividad de 2009, permitiéndoles terminar el afio con un
crecimiento de un 2% sobre el margen bruto observado en 2008 (39%), comportamiento que se

mantiene para los proximos tres afios observados; 44%, 47% y 48% respectivamente.

De cumplirse los diferentes objetivos establecidos, es factible para ABS generar cambios
de largo y mediano plazo tales como el mejoramiento de sus utilidades netas en un orden del

10% durante el primer aioy del orden del 15% para el afio 2009. (Ver anexo12.7.1).
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La grafica a continuacion muestra el comportamiento proyectado de las ventas, los costos

variables, los costos fijos, los costos totales y el punto equilibrio para este escenario.

Grafica # 17: Proyeccién de ventas, costos y punto de equilibrio para la opcién “Ejecucion de

la propuesta™

Opcion 2: Ejecucion de propuesta
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9. CONCLUSIONES GENERALES

Luego de la investigacion del mercado de los servicios de banquetes puede determinarse
que este servicio evoluciona con tendencias hacia la estandarizacion y la falta de enfoque
en las necesidades de los clientes. Dicho comportamiento presenta oportunidades que
permiten una facil diferenciacion, las cuales pueden ser capitalizadas por Alimentos Bizolo

Smith, S.A.

Fue posible identificar las caracteristicas de frecuencia, cantidad de invitados y gasto
promedio por celebracion para tres tipos de eventos que pueden requerir los servicios de

banquetes. Estas caracteristicas se resumen a continuacion;

Tipo de evento Frecuencia Cantidad de Gasto promedio
invitados por celebracion
Sencillos 7 veces al afio Entre 10 y 20 Q. 2000.00
Elaborados 3 veces al afio Entre 30 y 40 Q. 5500.00
Muy elaborados | 1 vez cada dos afios Entre 75 y 100 Q. 24,600.00

Las necesidades del cliente estdn identificadas (servicios para eventos sencillos y grupos de
10 a 20 perscnas) y pueden ser atendidas por medio de pequefios ajustes, pero de gran
impacto en las operaciones de ABS, tales como la inversion en recursos publicitarios y el

mejoramiento de las técnicas de control de informacion de los clientes.

La nueva propuesta comercial basica de ABS queda redefinida como: un servicio de
alimentos y banquetes que en todas sus etapas esté construido sobre la base de la

personalizacion y creacion de un vinculo de confianza con el cliente.

Es posible, a través de la estrategia recomendada en este estudio, realizar los ajustes a la
propuesta al cliente de Alimentos Bizolo Smith, S.A. y asi capturar un mercado que hasta

ahora ha dado muestras de poco reconocimiento de marca y lealtad.

La propuesta basada en un incremento en ventas del 20% anual y una reduccién de costos
del 5% anual, es viable debido al tamafio del mercado potencial, la poca diferenciacion

observada de los distintos oferentes y la posibilidad de satisfacer las necesidades del
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cliente, dentro de las cuales destacan la atencion personalizada, agil y rapida y las ofertas

de servicios claras y bien diferenciadas.

Con el incremento de ventas proyectado en el segmento de banquetes y alimentos
empacados en el primer afio, se alcanza la salud financiera que permitiré el crecimiento y

la consolidacion en los afios futuros.



10. RECOMENDACIONES

e Se recomienda la estructuraciéon del servicio de banquetes contemplando tres
diferentes precios, caracteristicas y complejidades, que permita desde su inicio la
eficiente personalizacion del pedio. De tal forma que el cliente pueda estructurar su
menu escogiendo libremente de una lista de platillos, el precio serd el mismo
independientemente de la combinacion escogida, facilitando asi el proceso de

cotizacion y toma de decision.

¢ Con respecto a los precios de las opciones del ment, se recomienda que ABS haga
un reajuste de los mismos y elimine las opciones que actualmente se encuentran por
debajo del promedio minimo observado por plato, debido que éstas no corresponden
al mercado objetivo al cual destina sus productos y pueden representar una mala

distribucion de recursos.

e Empleando una estrategia de largo plazo se recomienda desarrollar el nicho de
mercado de las personas que suelen celebrar actividades para grupos de 10 a 20
personas, quienes consumen principalmente servicios de alimentos y se encuentran
entre 30 y 45 afios. Este grupo concentra la mayor cantidad de oportunidades
potenciales: 1) No conocen el mercado y no tienen lealtad hacia ningtin competidor,
2) Dado que los habitos de consumo se encuentran intimamente ligados al ciclo de
vida, a largo plazo, el posicionamiento en el sector de los nuevos consumidores
evolucionara en una cartera de clientes leales a la marca, 3) Las actividades sencillas
son las mas frecuentes y representan un flujo de efectivo mas estable que las

actividades muy elaboradas.

* ABS puede diferenciarse con facilidad mediante el fortalecimiento de sus relaciones
con los consumidores, lo cual pude lograrse mediante la capacitacion de la fuerza de
ventas, orientandola hacia la calidad en la atencion al cliente, factor poco explotado

hoy dia por los demas competidores.
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* Se recomienda el establecimiento de un plan de administracién por objetivos para el
cuerpo de ventas, complementado con un plan de incentivos econdmicos en funcién
del logro de los objetivos. Asi mismo se recomienda la implementacion del Plan de

Administracién por Competencias (Balance Scorecard, ver anexo 12.5)

* Se recomienda que ABS invierta en aspectos administrativos como un sistema de
manejo de clientes (bases de datos), un sistema de control financiero y contable, y la
capacitacion del recurso humano, asi como la implementaci6n de la utilizacién de los
formatos desarrollados en la presente investigacion para la captura de datos de los
clientes, el proceso de cotizaciones, y el modelo para el recetario estédndar (véanse

anexos 12.6.1, 12.6.2 y 12.6.3, respectivamente).
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12.1. Anexo I: Ilustraciones

12.1.1. Instalaciones
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12.1.2. Tipos de servicio
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12.1.3. Alimentos empacados
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Anexo II: Investigacion de los competidores
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12.2.1. Cuadro resumen de los competidores evaluados: Diferenciadores
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12.2.2. Cuadro resumen de los competidores: Informacién cuantitativa

Empresa

@

Precio
aximo

Opciones
Banguetes

#

component

es minimo

es maximo

promedio
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Anexo III: Investigacion de los clientes
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12.3.1. Entrevista
SERVICIOS DE BANQUETES
Edad Sexo Zona de residencia
Estado civil Cuantos hijos tiene
Grado de escolaridad Trabaja: SI / NO

1. ;Cual es su pasatiempo principal?
Deportes (gimnasio u otros)
Salir con sus amistades
Compartir con su familia
Pertenece a algin grupo de cualquier indole
Pertenece a algun club

2. ;Con qué¢ frecuencia realiza celebraciones o reuniones del siguiente tipo? (veces al afio)
Sencillas (solo requiere de comprar o preparar alimentos)

Elaboradas (requiere de alimentos y algin tipo de servicios de mobiliario y
servicios)

Muy elaboradas (varios invitas, mucha organizacion, alto grado de calidad de
alimentos, mobiliario y personal)

3. ;Cuantas personas suele invitar para sus celebraciones?
Sencillas
Elaboradas
Muy elaboradas

4. (En donde suele realizar sus celebraciones o reuniones para mas de 10 invitados?

En casa

En algin salén
En algun club
Otros

5. Cuando realiza sus celebraciones o reuniones para mas de 10 invitados, ;jqué tipos de alimentos
suele consumir?

Preparados en casa

Comida preparada bajo pedido

Comida rapida

Otros

6. Si cocina en casa para estas actividades, ;por qué lo prefiere?
Comodidad
Costo
Seguridad de higiene y limpieza
Sabor



7. (Cuanto gasta en sus eventos segln la elaboracién?

Sencillos (solo requiere de comprar o preparar alimentos)
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Elaboradas (requiere de alimentos y algin tipo de servicios de mobiliario y

servicios)

Muy elaboradas (varios invitas, mucha organizacién, alto grado de calidad de

alimentos, mobiliario y personal)

8. ;Qué tipo de comida suele pedir o cocinar para estas celebraciones?
Desayuno, almuerzo, cena
Refaccion
Ment infantil
Boquitas

9. ;Le gusta variar al escoger el ment o prefiere una opcién conocida?
Opcién conocida
Opcién nueva

10. ;Quién organiza sus celebraciones o reuniones?
Usted
Su esposo/esposa
En conjunto con sus conocidos y/o familiares

11. ;Es esta la misma persona que paga el evento? Sino, ;quién suele pagar?

12. ;Cuales son las razones por las que realiza celebraciones o reuniones?

13. ;Qué escoge primero al momento de organizar sus eventos?
Presupuesto
Caracteristicas de los alimentos
Calidad de los servicios (comida, mobiliario, personal)
Presentacion
Calidad total del evento

14. ;En qué prefiere gastar mas? (Puede marcar mas de una opcion)

Comida
Servicio (manteleria, cristaleria...)
atencion

15. ;Qué es lo que principal que espera recibir cuando contrata servicios de banquetes?

Que le brinden exactamente el servicio que pidié
Buen aspecto de en general

Buena atencion del personal para con los invitados
Sabor de los alimentos
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16. ;Qué servicio o tipo de comida en especial le gustaria que existiera en el mercado o que le
ofrecieran para sus celebraciones?

17. Cuando usa estos servicios, jpiensa en alguna empresa en especial para contratar? ;Cual?

18. ;Qué es lo que mas le gusta de contratar estos servicios? ;Y lo que menos le gusta?

19. ;Qué medios usa para buscar servicios?
Referencias
Guia telefonica
Internet
Otros

12.3.2. Tabulacién de resultados

Informacién demografica:

| Distribucién por edades |

Edad Cantidad Porcentaje
25-30 12 12%
30-35 13 13%
35-40 18 19%
40-45 17 18%
45-50 15 15%
50-55 8 8%
55-60 10 10%
60< 4 4%
TOTAL 97 100%
| SEXO |
# %

MUJERES , 86 89%
HOMBRES 11 11%
TOTAL 97 100%

TRABAJA
Sl 65 0.67
NO 32 033
TOTAL 97 100%
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¢ Cual es su pasatiempo principal?

PASATIEMPOS |
REUNION AMISTADES 27 28%
PARTICIPACION GRUPAL 16 16%
HACER DEPORTE 17 18%
FAMILIA 35 36%
OTROS 2 2%
TOTAL 97

;Con qué frecuencia realiza celebraciones o reuniones del siguiente tipo? (veces al afio)
FRECUENCIA CELEBRACIONES |

SENCILLAS ELABORADAS MUY ELABORADAS
De3as 40 42% Menos de 3 63 65% 1 cada 5 anos 27 28%
De6a8 33 33% De3as 20 21% 1 cada 2 anos 24 25%
De9a11 14 15% Dega8g 12 12% o] 22 23%
de11a13 8 8% Mas de 9 2 2% 1 17 18%
Mas de 13 2 2% TOTAL 97 100% 2 6 6%
TOTAL a7 100% Mas de 2 1 1%
TOTAL 97 100%
[ ELABORACION Y CANTIDAD DE INVITADOS |
SENCILLAS ELABORADAS MUY ELABORADAS
Menos de 10 27 28% Menos de 30 22 23% Menos de 75 9 9%
Entre 10-20 52 54% Entre 30-50 62 64% Entre 75 -100 52 54%
Mas de 20 18 19% Mas de 50 13 13% Entre 100-150 23 24%
TOTAL 87 100% TOTAL 97 100% Mas de 150 13 13%
TOTAL 97 100%)

.En donde suele realizar sus celebraciones o reuniones para mas de 10 invitados?
| LOCALIDAD CELEBRACIONES SENCILLAS |

CASA 57 59%
SALON 24 25%
CLUB SOCIAL 14 14%
OTROS 2 2%
TOTAL 97 100%

Cuando realiza sus celebraciones o reuniones para mas de 10 invitados, ;qué tipos de
alimentos suele consumir?
| ALIMENTOS CONSUMIDOS PARA CELEBRACIONES SENCILLAS |

PREPARADOS EN CASA 54 56%
COMIDA PREPARADA 17 18%
COMIDA RAPIDA 24 25%
OTROS 2 2%
TOTAL 97 100%

Si cocina en casa para estas actividades, ;por qué lo prefiere?
| POR QUE COCINA EN CASA |

CALIDAD ALIMENTOS 27 28%
COMODIDAD 8 8%
LIMPIEZA E HIGIENE 13 13%
SABOR 15 15%
PRECIO 34 35%
TOTAL 97 100%




;Cuanto gasta en sus eventos segin la elaboraciéon?
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[ GASTO POR CELEBRACION

]

SENCILLAS ELABORADAS
-1000 12 12% -4000

1000-2000 45 46% 4000-5000

2000-3000 25 26% 5000-7000
3000 15 15% 7000+

TOTAL 97 100% TOTAL

5 5%
22 23%
58 60%
12 12%
97 100%

MUY ELABORADAS
-20000

20000-30000

30000-40000

40000+

TOTAL

81%
18%
11%)|
10%)|
100%

r‘Qué tipo de comida suele pedir o cocinar para estas celebraciones?

ESTILO DE COMIDA CELEBRACIONES SENCILLAS

Tiempo completo 48
Refaccion 23
Menu infantil 17
Boquitas 9
TOTAL 97

49%
24%
18%
9%
100%

(e gusta variar al escoger el meni1 o prefiere una opciéon conocida?

| OPCION NUEVA O CONOCIDA

CONOCIDA 23 24%
NUEVA 74 76%
TOTAL 97 0%

. Quién organiza sus celebraciones o reuniones? ;Es esta la misma persona que paga el

evento? Sino, ;quién suele pagar?

| ORGANIZADOR || PAGADOR

USTED 59 61% USTED 17 18%
CONYUGE 15 15% CONYUGE 53 55%
GRUPAL 23 24% GRUPAL 27 28%
TOTAL 97 100% TOTAL 97 100%

£ Qué escoge primero al momento de organizar sus eventos?

( CRITERIO DE DECISION |
PRECIO DEL EVENTO 21 22%
CARACTERISTICAS DE

LOS ALIMENTOS 12 12%
CALIDAD DE LOS

SERVICIOS : 15 15%
PRESENTACION 11 11%
CALIDAD TOTAL DEL

EVENTO 38 39%
TOTAL 97 100%

;En qué prefiere gastar mas? (Puede marcar mas de una opcion
&



[ PREFERENCIA DE GASTO |

COMIDA 67 69%
MOBILIARIOy EQUIPO 9 9%
ATENCION DE

PERSONAL 21 22%
TOTAL 97 0%

¢Qué es lo que principal que espera recibir cuando contrata servicios de banquetes?
| _EXPECTATIVAS DEL SERVICO DE BANQUETES |

PEDIDO EXACTO 39 40%
CALIDAD GENERAL DEL

SERVICIO 25 26%
ATENCION DEL

PERSONAL 19 20%
CALIDAD DE LOS

ALIMENTOS 14 14%
TOTAL 97 100%

Cuando usa estos servicios ;Piensa en alguna empresa en especial para contratar? ;Cu4l?
| POSICIONAMIENTO DE EMPRESAS |

PRESTO 33 34%
GOURMET 25 26%
CASA ARIANA 9 9%
MINGUNA, N 1%
CTROS 19 20%
TOTAL 97 100%

;Qué es lo que mis le gusta de contratar estos servicios? ;Y lo que menos le gusta?

[ NECESIDADES MO CUBIERTAS ]
COMIDA PARA,

GRUPOS PEQUENOS 18 19%
FACILIDAD DE

ADQUIRIR 11 11%
MDA, 27 28%
OFERTAS

ESPECIALES POR

MES 21 22%
OTROS 20 21%
TOTAL a7 100%




;Qué medios usa para buscar servicios?

[ MEDIOS DE CONTACTO |
REFERENCIAS 35 36%
GUIA TELEFONICA 26 27%
INTERNET 17 18%
OTROS 19 20%
TOTAL 97  100%

12.3.3. Célculo de gasto promedio anual por familia
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El gasto promedio en celebraciones por familia es el resultado del promedio ponderado entre el
gasto y la frecuencia de celebracién segiin su tipo: sencillas, elaboradas y muy elaboradas. Ademas
se consider6 solamente a aquellas familias que dijeron emplear los servicios de banquetes en sus
celebraciones (18%).

GASTO EN CELEBRACIONES POR TIPO DE CELEBRACION
SENCILLAS ELABORADAS MUY ELABORADAS
Quetzales Frecuencia | % del Total | Quetzales | Frecuencia | % del Total Quetzales Frecuencia | % del Total
MMenos de 1000 12 12% 4400 5 5% Menos de 20.000 59 61%
1000-2000 45 46% 4000-5000 20 1% 20000-30000 17 18%
2000-3000 25 26% 5000-7000 56 58% 30000-40000 11 11%
ldas de 3000 15 16% 7000+ 12 12% Mds de 40000 10 10%
FRECUENCIA EH CELEBRACIONES POR TIPO DE CELEBRACION
SENCILLAS ELABORADAS MUY ELABORADAS
Quetzales Frecuencia | % del Total | Quetzales | Frecuencia | % del Total Quetzales Frecuencia | % del Total
Deldasb 40 42% Menos de 3 63 66% 1 cada 5 afios 27 28%
De6aB 32 33% De3ab 20 20% 1 cada 2 afios 24 25%
De 9a11 14 15% De6aB 12 9% 0 22 23%
de 11213 3 8% Mas de 9 2 5% 1 17 18%
Mas de 13 2 2% 6 6%




12.4.

Anexo IV: Informacion financiera
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12.4.1. Panorama 2007
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12.6.

Anexo VI: Formatos desarrollados
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12.6.1. Formato para la captura de datos: Cliente y requisiciones
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12.6.2. Propuesta para el formato de cotizaciéon

Alimentos Bizolo Smith. 5.4
26 calle 13-12 zona 12, Le Reformits COTIZACION 00002-2007
Teléfonos 2442-1514 al 16 fax 2442-1517 Fecha:
seracios@bizolo com Elaborada por:
Tipo de Evento: o Empresa: a
Dia y Facha: Sabado, 00 de Enero de 1900 Contacto! 1]
Hora de inicio: 00 Teléfono/Fax: 1]
Hora de servir: 00:00 g Drreccion: 1]
Lugar: 0 = Emall: [1]
Invitados (Adulos) o
Irwitados (Jdvenes) 1] Facturar a: 5]
Irwitados {Infantiles) 1] NIT: 0
Tipo da Men(
: s
B R £ 0
§ 2
-]
Precio Unitario Total Precio Unitario Total
0Meni # 1 Q0,00 Q0.00 0 o Q0.00 Q0,00
1] carne A Q0.00 Q0.00 [i] 0 Q.00 Q0,00
a Carne B 00.00 Q0.00 1] ] Q0.00 Q0.00
i Pasta 1 Q0.00 Q0.00 _g 5] ] Q0.00 Q0.00
0 Pasta 2 Q0,00 Q0.00 ; o] o Q0.00 Q0.00
= 0 ensalada 1 Q0,00 Q0.00 ﬂ i i} Q0.00 Q0.00
= 0| ersalacaz Qo.00 Q.00 o] o Q.00 Q.00
o Pan Q0.00 Q0.00 0 i} Go.00 Q0.00
[ Menu nifios Q0.00 Q0.00 i a Q0.00 Q0.00
0 0 Q0,00 Q0.00 0 0 Q0.00 0.00
TOTAL 00.00 TOTAL 00.00
Predio Unitario Total Precio Unitario Total
a o Q0.00 00.00 ] 1} Q0.00 Q0.00
o] o Q0.00 Q0,00 ] o Q0.00 ©0.00
of o Q0.00 Q0,00 ] i} Q0.00 QU.00
-g o o Q0.00 Qu.on -g o o Q0.00 Q.00
a o Q0.00 Q0.00 0 s} Q0.00 Q0,00
g a 0 Q0.00 Q0.00 g ] 0 Q0.00 Q0.00
= o o Q0.00 ©0.00 g o o 00.00 00,00
a 0 Qo.00 Q0,00 0 o Q0.00 Q0.00
i} 0 Q0.00 Q0.00 a o Q0.00 Qo.00
[ 0 Q0.00 Q0.00 0 o} Q0.00 Q0.00
0] 0 Q0.00 Q0.00 [5] o Q0,00 20.00
TOTAL 0o.00 TOTAL 0o.00
[i] ] Q0.00 Q0.00 0 Chaira Q0,00 Qo.00
0| 1] Q0,00 Q0.00 ] 0 Q0,00 Q0.00
B o] o Q000 Q0.00 o o 00,00 Q0.00
B o o Q0.00 Q0.0 ol o Q0.00 Q0.00
= 5] ] QD.00 Q0.00 [i} o Q0.00 Q0.00
o o] o Qo.00 Q0.00 < ol © Q0.0 Qo.00
& o] o Qo.00 Q.00 ) ol @ QU.0D Q.00
% i i} Q0.00 20.00 1) 0 Q0.00 Q0.00
3 0 a QD.00 Q0,00 [1] 0 Q0.00 Q0.00
i o Q0,00 QU,00 i) o Qo.00 QO.00
o 1} Qo.00 Q0.00 0] ] Q0.00 Q000
TOTAL Qo.00 00.00
0 Capitan Q150.00 Q0,00
& [i] Meseros Q125.00 Q0.00 Alimentos Q0.00
a 0 Servicio QO.00 Q0.00 Bebidas Qo.00
E o] Montaje Q0.00 Q0.00 Cristaleria Q0.00
1] Hora extra Q25.00 Q0.00 Manteleria Qo0.00
CQubre 5 horas de servicio Mobiliario y Equipo Q0.00
0 TOTAL 00.00 Otros Q000
Serviclo Q000
Total Q0.00
Condiciones del Servicio
El servicio se cortrata por penodo de 5 horas. *  Se requiere deposifo def 10% para imprevistos.
* | Horas exiras se cobrara adicionaimente *  Elsaldo debe pagarse T dias antes del evenlo
Se garantiza un margen de hasta 5% oce! numero de menus
*  confirmados *  Cancelaciones o cambios deben hacerse con 15 dias de anticipacion
*  Secobraré el numero confirmado o el consumido, el que sea mayor *  Por cancelacion o cambios fuera del plezo se cobrara el 10%
El evento se considera reservado y confivrnado al momento de recibir
el 50% de anficipo. :

Alimentos Bizole Aceptacian Cliente
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12.6.4. Nueva imagen, actualmente en desarrollo

e —

) DEJELO TOGe

L
_BIZOLO -

BANQUETES - CATERING - ALMUERZOS - REFACCIONES
EVENTOS - ASESORIA - SERVICIO A DOMICILIO

=4

f

o) 3 ! e ..J' L L
A A ke | ‘ b 4 -’?34 _,31 " A - 4

24421515, 24421516, 24421517



12.7.

Anexo VII: Informacion general
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12.7.1. Gréfica 1: Producto interno bruto entre los aiios 1980 y 2006

Producto Interno Bruto, Afo Base 1958

6,000.00
5,000.00

4,000.00 -+ —

| —— PIB (Millones

3,000.00 [ de Quetzales)

2,000.00

1,000.00

0.00
= S P ® D >
RS S G A R S

Fuente: Base de datos del Banco de Guatemala, 2007

12.7.2. Grifica 2: Tasa de Inflacion entre los afios 1982 y 2006

Tasa de inflacién
70% o i
60%
50%

40%

Fuete: Base de datos Banco de Guatemala 2007

12.7.3. Tabla 1: Informacion Economica al aiio 2006

PIB per capita Q. 6009.00
Crecimiento PIB interanual 4.51%
Tasa de inflacion 5.79%
indice de precios de consumo 145.36
Tipo de cambio (Sept. 2007):
1 délar americano Q7.70
1 euro Q 10.89

Fuete: Base de datos Banco de Guatemala 2007
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12.7.4. Cuadro de fortalezas y debilidades de Alimentos Bizolo Smith, S.A:

Fortalezas

Debilidades

Administracion

Produccidn

Recursos
Humanos

Servicios y
Productos

Cuenta con los recursos monetarios para re inversidn y
crecimiento.
Acumulacién de experiencia y conocimiento en términos

de manejo del negocio.

Empresa con cartera de clientes
Cuenta con los contactos para promover ventas.

Excelente record crediticio y relacion con proveedores.
Solvencia para el pago de salarios y suministros
Capacidad de pago y solvencia bancaria.

Ubicacion estratégica de la planta
Cuenta con el equipo e infraestructura necesaria
(Capacidad instalada)

Capacidad de expansion en la produccidn

Disponibilidad de equipo mdvil adecuado

"Know-how" en la produccion de alimentos de alto
wolumen.

Relaciones humanas moderadas en el personal

Empleados residentes en el bario, (Capacidad de
reaccién)
Cumplimiento de legislacién laboral

Prestigio en el mercado
Calidad media en los productos

Precios competitivos

Se obtienen buenas refere

icias de los clientes servidos

[No existe un departamento de ventas farmalmente|
|estructurado, solo existe una vendedora

No se cuenta con criterios estandarizados para la tomal
de decisiones al momento de oportunidades de negocio.

Ausencia de planificacién en las actividades en general

Crecimiento desordenado de actividad comercial
Desorganizacion en el drea financiera y administrativa

Pobre documentacidn de politicas y procedimientos

Ausencia de recetario estandar
El equipo y utileria de trabajo es deficiente o insuficiente

Escasez de mantenimiento preventiva del equipo e
infraestructura
Problemas de abastecimiento de materia prima

Falta de investigacion y desarrollo de productos nuevos

Mo existe claridad en la definicidn de atribuciones de
todas las areas.

Personal poco calificado en el desempefio de las
diversas actividades

Desajustes salariales

Actividad comercial poco segmentada.
Mercado objetivo muy amplio

Mo se cuenta con material de apoyo para la venta es
pobre y obsoleto

No se cuenta con una imagen/marca adecuada

Mo hay un presupuesto formalmente establecido para
promocidn y publicidad.

No se cuenta con politicas claras de descuentos

bonificaciones y pedidos minimos. _




12.7.5. Cuadro resumen de oportunidades

banquetes

102

y amenazas del mercado de servicios de

Oportunidades

Amenazas

Condiciones econtmicas estables
Clase media con nuevos habitos de consumo

Demanda creciente

Poca diferenciacién es la oferta de los competidores

Ingreso de nuevos competidores

Ingreso de competidores con bajos precios

Ingreso  al mercado de Restauranies establecidos
diversificando lineas de servicios.

Pasible reaccidn de competidores con capacidad de
respuesta.

Materia prima disponible en el mercado, mercado dEiMercadn con pocas barreras de entrada y aslids,

proveedores amplio.

Bajo reconocimiento de marcas en el Mercadao
Necesidades no satisfechas de los clientes:

Atencion especializada

Muchas celebraciones de grupos entre 10-20

Procesos de comunicacién poco estructurados
Procedimiento de adguisicidn poco agilizado

Claro enfoque hacia la comida.

Posibles alianzas con empresas gue venden productos
complementarios. CEMACO, SEARS
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