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RESUMEN

El desarrollo del “Proyecto para el establecimiento de camiones de comida saludable,
café y postres en la ciudad de Quito, FRESQUITO&CO?”, es una iniciativa innovadora que se
enmarca dentro de un sector competitivo como es el de alimentos y bebidas, esta tendencia
de Food Trucks se ha ido expandiendo por las metropolis del mundo, ofreciendo una
alternativa de alimentacion rapida, diferente y en algunos casos gourmet, donde se conjugan
los elementos de las calles de la ciudad con su gastronomia (Street Food). Luego de realizar el
analisis sectorial podemos destacar que existen varias fuerzas contrarias a la rentabilidad
como la alta rivalidad, la alta amenaza de entrada en el sector, el alto poder de negociacion
del consumidor y la presencia de sustitutos. Sin embargo, este proyecto posee mdultiples
posibilidades de éxito, a través del desarrollo de estrategias de diversificacion como ofrecer
comida saludable al alcance, calidad con productos altamente seleccionados y organicos,
facilidad de acceso, rapidez del servicio, etc. Ademas, cabe destacar que este tipo de
proyectos presenta una ventaja por estrategia de costos, al no incurrir en algunos de los costos
fijos y elevados que tienen los servicios de alimentacion tradicional, puede reducir sus costos
sin afectar a la calidad del producto. Con este proyecto, se espera encontrar una alternativa de
mercado rentable y competitivo en el sector de Restaurantes en la ciudad de Quito.

Palabras clave: Food trucks, comida saludable, innovadora, Street food.



ABSTRACT

The Project for the establishment of food trucks that serve healthy food, coffee and
desserts in the City of Quito, “FRESQUITO&CO” is an innovative initiative that competes in
the food and beverages industry. The Food Truck trend has been on expansion in metropolitan
areas around the world and offers an alternative to fast food and in some cases an alternative
to gourmet food. After analyzing the competitive forces, it is worthwhile to note that this
industry faces a high level of rivalry, low barriers of entry, high consumer bargaining power,
and substantial substitutes. Nevertheless, this work determines that there are multiple
possibilities to be successful in this competitive environment through strategies that lead to
strong differentiation. Such strategies involve offering a healthy alternate to fast food, meals
prepared quality ingredients from organic sources, ease of access for consumers, and low
serving times, among others. Furthermore, it is important to note that this mode of food and
beverage delivery has an intrinsic cost advantage that does not sacrifice quality when
compared to traditional restaurants as there is no need for Food Trucks to incur in expensive
fixed assets. This work concludes that there is a profitable niche market for a Food Truck
establishment in the City of Quito.

Key words: Food trucks, healthy food, innovative, Street food.
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CAPITULO 1.- ANALISIS DEL MACROENTORNO

Justificacion

La Estrategia Nacional para el Cambio de la Matriz Productiva (ENCMP) involucra
un proceso a largo plazo y constituye un componente clave para la transformacion econémica,
social, ambiental y politica del pais. Con ella, se pretende favorecer la transicion de una
economia primario exportadora basada en recursos finitos a una economia del conocimiento
basada en recursos infinitos, en la que el talento humano serd un factor fundamental para

fomentar la potencialidad productiva del pais. (Sectoriales, 2015)

La ENCMP tiene como objetivo fundamental cambiar la estructura productiva para
generar una economia dinamica, diversificada e incluyente orientada al conocimiento y la
innovacion sostenible. EI cambio de la matriz productiva constituird un medio para generar
mejores oportunidades laborales de desarrollo y de produccién, y asi mejorar las condiciones
de vida de la poblacién y erradicar en forma sostenible la pobreza extrema. (Sectoriales,

2015)

“El cambio considera nuestras potencialidades y ventajas comparativas, y busca
avanzar en un contexto de dinamicas econémicas sustentables: producir mas, producir mejor,

producir cosas nuevas, desde una perspectiva que logre contar con una produccién de bienes y
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servicios que innoven constantemente para cerrar brechas de productividad y calidad con

otras economias”. ( Vicepresidencia de la Republica):

La ECMP se orienta hacia cuatro puntos fundamentales:

Sustitucion selectiva de importaciones;

e Impulso a las exportaciones con la expansion en productos y destinos;

e Diversificacion productiva basada en la incorporacion de valor agregado:

e Inclusion de actores en la desconcentracion de la produccion de los polos
actuales hacia los territorios:

e Mejora continua de la productividad y la competitividad.

Dentro de estos puntos fundamentales, el fortalecimiento de la innovacion y el
emprendimiento van de la mano para fomentar cadenas vanguardistas a través del sector
privado y lograr encadenamientos productivos adecuados a todos los niveles incluyendo a la

economia popular y solidaria. (Sectoriales, 2015)

Es por lo mencionado que el desarrollo de este “Proyecto para el establecimiento de
camiones de comida saludable, café y postres en la ciudad de Quito”, es una iniciativa que se
enmarca dentro de un sector priorizado como es el agroalimentario por su gran trascendencia
en empleo y soberania alimentaria, ademas con el objetivo de impulsar la industria, aporta a
las cadenas vinculadas como la metalmecanica y también se enfoca a mediano plazo al

fomento del turismo gastronomico, incursionando en la comida gourmet ancestral.
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Tendencias del Macro Entorno

Existen dos tendencias que impulsan la creacién de un negocio de comida saludable,
rapido y de acceso facil como son los camiones de comida rodante, para personas trabajadoras
de la ciudad de Quito. Estas tendencias son: a) el incremento de la Poblacion

Econdmicamente Activa en la ciudad de Quito en el periodo 2008-2015

Segln estadisticas del INEC al 2015, la poblacion econémicamente activa (PEA)
urbana para la ciudad de Quito es de 870.640 personas, lo que significa un 15% de
crecimiento comparado con el afio 2014. De esta poblacion, el 65% corresponde a personas
con un empleo adecuado Y esta representada en la actualidad en su mayoria por un segmento
entre los 25 y 40 afios. Asimismo, el 35% PEA urbana corresponde a ejecutivos y personas
jévenes trabajadoras de clase media alta (305.595 personas). Estas personas prefieren comida
saludable y demandan estas alternativas de alimentacion diaria, a precios acorde a su

capacidad de pago y geograficamente cerca sus lugares de trabajo. (INEC, 2010)

Las tres tendencias importantes son: Primero, los elevados costos de alimentacion en
la ciudad de Quito; segundo, el crecimiento de la poblacion con empleo adecuado en Quito
que actualmente el méas alto del pais ubicandose en el 2015 en 67%, y tercero, segun la
Encuesta Nacional de Salud y Nutricion (ENSANUT, 2013), en el Ecuador seis de cada 10

personas entre 19 y 60 afos presenta sobrepeso u obesidad en el pais; siendo més frecuente el
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problema en los niveles socioeconémicos mas altos, por lo tanto, esta problemética es

relevante para para el segmento que este emprendimiento desea cubrir.

Analisis Sectorial

Para determinar la rentabilidad promedio en el largo plazo del sector de los servicios
de alimentos y bebidas, especialmente en los restaurantes de comida rapida en el pais, se
empleard el modelo de las cinco fuerzas de Porter (Porter, 1980). EIl Anexo 1 resume el

analisis sectorial.

El analisis sectorial determina que la rentabilidad promedio a largo plazo en el sector
de los servicios de alimentos y bebidas, especialmente en los restaurantes de comida rapida en

Ecuador dificilmente sera positiva

Ademas, existen varias fuerzas contrarias a la rentabilidad como la alta rivalidad, la
alta amenaza de entrada en el sector, el alto poder de negociacién del consumidor y la

presencia de sustitutos.

~ ALTA RIESGO DE —
NUEVOS

COMPETIDORES

MEDIO PODER DE
NEGOCIACION ALTA RIVALIDAD ALTO PODER
PROVEEDORES NEGOCIACION
CLIENTES

— =\

ALTA RIESGO DE
OTROS
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Imagen 1. Analisis de fuerzas de Porter.

En conclusién, se podria decir que para que el proyecto planteado multiplique sus
posibilidades de éxito, se deberan establecer estrategias para contrarrestar las fuerzas
sectoriales, como incrementar el poder de negociacion con los proveedores, y reducir el riesgo

contra sustitutos.

Analisis de la competencia

Para el analisis de la competencia se realizé un sondeo a 30 personas con las preguntas
que se pueden ver en el Anexo 2. De aqui se obtuvieron dos variables criticas, que fueron la

comida saludable y la rapidez del servicio.

Los restaurantes mas mencionados fueron KFC, Subway, Hornero, MenUs Ejecutivos,
Pizza Hut, Burger King, McDonald’s, Go Green, y Quiznos. Posicionando estas marcas en el
mapa estratégico de competidores, se ve que pocos cumplen con el atributo mas relevante y
diferenciador de la idea planteada para el plan de negocios de camiones de comida rodante
gue es que sean saludables, y ademas que su atencién sea muy rapida, por lo cual se espera
gue estas caracteristicas se convertirian en una ventaja y diferenciador para este mercado tan
competitivo. Los mas rapidos en atencion son las cadenas de hamburguesas que no son
saludables, y los dos que son saludables y rapidos no tienen el mismo concepto de ser

oportunos por el lugar donde estan ubicados, ademas los precios son un poco mas altos
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CAPITULO 2.- INVESTIGACION DE MERCADO

Métodos de recoleccién de datos

Para este proyecto, se realizara un estudio orientado a determinar el mercado al cual se
enfocaran los camiones de comida rodante y especialmente identificar si esta orientado hacia
un publico ejecutivo y de oficinas en los sectores Centro-Norte de la ciudad de Quito,
Republica del Salvador, La Carolina y La Floresta. Ademas, es importante recalcar que se
busca definir las posibles tendencias alimentarias que tiene este segmento de la poblacién,
para poder en el caso de ser necesario modificar los platos a ofrecer o ampliar la variedad de
la oferta. Y, en base a las opiniones de los potenciales consumidores poder establecer el valor
agregado que esperan recibir, acorde a su poder adquisitivo. Asi también, identificar los

factores de innovacion que fortaleceran el proyecto.

Los métodos de recoleccion de datos utilizados fueron:

Tipo de investigacion: Se escogid un tipo de investigacién exploratoria, esta tiene por
objetivo la familiarizacion con el entorno, problema e identificacién de variables mas
importantes que afectaran directa e indirectamente el desarrollo de este proyecto.

Metodologia de recoleccion de datos: Para recolectar los datos cualitativos y

cuantitativos se escogio realizar entrevistas y encuestas respectivamente.
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Técnicas cualitativas utilizadas.

Se utilizo la herramienta de entrevista que se define como “una interaccidon entre un
entrevistador y un entrevistado donde se realiza una serie de preguntas para poder efectuar

una recopilacion de datos que hacen referencia a cualquier aspecto de la actividad humana.

En este caso, enfocada a restaurantes de comida rapida y la tendencia de los camiones
de comida rodante. Para la recoleccion de la informacion cualitativa se realizaron 6
entrevistas a potenciales consumidores. Se adjunta la matriz de preguntas y respuestas en el

Anexo 3.

También como método de investigacion cualitativo: se realizaron 5 observaciones en
los diferentes camiones de comida rodante de venta de comida rapida y recolectaron datos de

servicio al cliente, calidad, y costo.

Informacion secundaria utilizada.

Se escogio la fuente oficial del Instituto Nacional de Estadisticas y Censos-INEC
(Censo Poblacional 2010) y el Sistema Integrado de Indicadores Sociales del Ecuador-SIISE
del Ministerio Coordinador de Desarrollo Social para contar con una idea de la poblacion que

reside y trabaja en la ciudad de Quito. Se esperaba contar con una fuente que llegue a nivel de
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parroquias y barrio, para poder determinar una cifra més real, sin embargo, no se encontrd esa

informacion.

Técnicas cuantitativas.

Se seleccion6 un tipo de muestreo probabilistico Ilamado muestreo aleatorio
estratificado, que se aplica cuando la poblaciébn no es homogénea con relacién a la
caracteristica que se desea estudiar: clases sociales, regiones, sexo, grupos de edad, etc. En
este caso la poblacidon queda dividida en estratos o grupos y el muestreo debe hacerse de tal

forma que todos esos grupos queden representados.

Tamafio de la muestra desconociendo el tamafio de la poblacién: La formula para

calcular el tamafio de muestra cuando se desconoce el tamarfio de la poblacion es la siguiente:

n=Z2*p*q/d2

Z=nivel de confianza=1,96 si la seguridad es del 95%

p= Proporcion esperada=0,5 (50%)

g=1-p=1-0,5=0,5

D=precision en la investigacion= limite aceptable de error muestral= 9%=0,09

n=1,962*1,962*0,05*0,95/ (0,09*0,09) = 118 encuestas
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Se realizaron 118 encuestas donde se evaluaran habitos, frecuencias y preferencias,
comportamientos y gustos. Estas encuestas se aplicaron principalmente online via correo

electronico o red social. (Preguntas de la encuesta Anexo 4)

Mercado obijetivo.

El espacio del mercado que se va a considerar en este proyecto son los ejecutivos,
estudiantes y personas mayores de 18 afios que se encuentran en el sector financiero y de
oficinas en el centro norte de Quito, Republica del Salvador, la Carolina, La Pradera y La

Corufia. El producto puede ser consumido por toda clase social, género y gustos.

Ademas, con un enfoque prioritario a ejecutivos, oficinistas que necesitan alternativas

de comida réapida, accesible a sus areas de trabajo y saludable.

Variables de segmentacién del mercado objetivo:

. Pais: Ecuador

. Provincia: Pichincha

. Cuidad: Quito

. Sector: Centro- Norte

. Barrios: Republica del Salvador, La Carolina, La Pradera, La Floresta
. Edad: 18- 50 afos

. Sexo Ambos géneros

. Ocupacion: Ejecutivos, oficinistas, estudiantes, personas trabajadoras.
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Panorama General de Quito

Quito es la capital del Ecuador; y segun el dltimo censo, en el afio 2010, la poblacién

en dicha ciudad fue de 1°619.146 habitantes (el 51,60% mujeres y el 48,40% hombres).

Determinacion de la poblacién:

La poblacion del segmento de mercado es igual a la poblacion de la ciudad de Quito
(1°730.058 habitantes) por el porcentaje de poblacidén que trabaja en el sector Republica del

Salvador, La Paz, Gonzéalez Suarez, 12 de octubre, Granados, Amazonas) (1%).

Poblacion del segmento de mercado=1.730.058 x 0,01=17.300 personas

El pablico objetivo de este proyecto estd en su mayoria 43,5% dispuestos a gastar
entre 5 y 10 dolares en el producto, un 39,1% de los encuestados gastarian entre 10 y 15

dolares y solo un 10,9% gastaria méas de 15 dolares.

Considerando la tasa de crecimiento anual de 1,37% anual, la poblacion al 2015 es de

1°730.058 habitantes.

La poblacion trabajadora se clasifica en:
e Empleados privados con un 48,2%;
e Personas que trabajan por cuenta propia con un 19,2%

e Trabajadores del Estado o empleados pubicos, con un 12,5%
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e Jornaleras o peones, con un 5,1% vy el restante lo conforman los empleados

domeésticos, patronos, socios, trabajadores no remunerados.

Se puede determinar que el mercado objetivo es de clase media-alta, ejecutivos en su
mayoria 0 personas que son econémicamente activas, y que pueden gastar un promedio de 7,5

dolares en un almuerzo o merienda que es la comida que mas se consume fuera de casa.

Se busca que el consumidor prefiera el producto por su calidad, precio, calidad de

servicio, innovacion.

Analisis de publico objetivo, demanda y precios.

¢ Cuanto estaria dispuesto a gastar en una comida saludable?

Mas de 20 USD 0 0%
15-20 USD 5 10.9%
1015050 18 291%

5-10USD 20 435%
Menos de 5 USD 2 4.3%

Imagen 3. Gasto en comida saludable, Freile, 2015.
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Imagen 4. Curva de Demanda, Freile, 2015.
Rango Precio Promedio  Cantidad Ventas
Menos de 5 USD 5 45 225
10-15 USD 15 23 345
15-20 USD 20 5 100
Més de 20 USD 0 0 0

Para esta muestra, el precio maximo que genera mas ventas es de $10, por
lo tanto toda la oferta de productos debe tener precios de hasta $10 ya que
esto es lo que los consumidores estan dispuestos a pagar.

Imagen 5. Tabla de precios, Freile, 2015.
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Participaciones de mercado de los principales competidores

La ciudad de Quito cuenta con varios establecimientos de comida réapida, pero no hay
muchos proyectos que incluyan al segmento de alimentacion rodante. Existe, ademas, un
nicho de mercado cuyas necesidades no han sido atendidas en su totalidad, debido a factores
como el tiempo, la cantidad de personas en los restaurantes, la falta de rotacion de menus, la

falta de parqueaderos, etc.

Los principales competidores son KFC, Subway, Quiznos, Burguer King, McDonalds,
Go Green, El Espafiol, y los menus ejecutivos. Por ejemplo, encontramos a Go Green con

ventas de 400 mil de délares y a Subway con ventas de 300 mil délares respectivamente.

Int Food Services es la compafiia que posee mas mercado en el pais. Con marcas
Kentucky Fried Chicken (KFC), Menestras del Negro, American Deli, Pollos Gus,
Tropiburger, El Espafiol, entre otras, facturaron mas de USD 130 millones durante el 2013.

(El Comercio, 2013)

La competencia es bastante amplia, ya que el tipo de cliente que consumiria en los
camiones de comida rodante sera el mismo que frecuenta los restaurantes de comida rapida

del sector centro norte de Quito.
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Tamano del mercado.

En todo el pais, los restaurantes y sitios de comida son un negocio que mueve cerca de
$800 millones al afio. Segln un estudio de Pulso Ecuador, en el 2011, el consumo de
comidas rapidas fue de USD 48,2 millones al afio. Las cadenas de comida rapida mas
representativas a nivel nacional son: KFC (100 establecimientos), McDonald's (21

restaurantes), y Burger King (15 locales).

Anadlisis de la Competencia

La competencia para este tipo de productos son los restaurantes de comida rapida y

almuerzos que estan en los alrededores de donde se ubicara el camion de comida rodante.

Sin embargo, siendo una propuesta distinta con calidad, innovadora, saludable y con
buenos precios, esta propuesta tendra una ventaja competitiva sobre el resto de competidores,

ademas al ser un servicio movil podra cubrir mas consumidores y puntos de venta.

A continuacion, se evidencia que los competidores que tienen mucho tiempo en el

mercado invirtiendo en actividades de marketing logran obtener un posicionamiento superior



i Qué cadenas de comida rapida conoce?

Go Green
El Hornero
Burger King
Subway
McDonald’s
KFC
Quiznes

COro

Imagen 6. Competidores, Freile, 2015.

o Green
ElHornero
Burger King
Subway
McDonald's
KFC
Quiznos
Otro

SO I - R <

63%
91.3%
95.7%
93.5%
100%
93.5%
T6.1%
0%
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Consumidor.

En base a la encuesta realizada, se determinaron los siguientes datos como

caracteristicas del consumidor:

Edad:

El 58,7% de los potenciales consumidores se encuentra en mayor porcentaje entre los
30 y 40 afos de edad, seguidos por el 37% de personas entre los 18 y 30 afios, esto nos
permite concluir que la mayor parte del mercado objetivo serian personas que se encuentren

trabajando posiblemente ejecutivos y oficinistas.

Indique su Edad

15-18 0 0%
18-30 17 3T%
3040 27 58.T7%
40-50 2 4.3%
50-60 0 0%

60 o mas 0 0%

Imagen 7. Descripcion de rangos de edades, Freile, 2015
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Género.

Del analisis realizado se concluye que hay una equidad en los encuestados con un 50%

de hombres y un 50% de mujeres. El producto es independiente del género de su comprador.

Indique su género

Femenino 23 50%
Masculino 23  50%

Imagen 8. Descripcion de género, Freile, 2015.
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Se concluye que el mayor porcentaje de encuestados estan en el sector norte con un 45,7%%

y el sector centro norte con 30,4%. La ubicacion del camion de comida es bastante flexible

ya que es rodante y podré cubrir varias zonas segun la demanda.

éCudl es el sector donde trabaja?

P

Imagen 9. Descripcion de ubicacion, Freile, 2015.

Marte

Centro Morte
Centro

Sur

Cumbaya

Valle de los Chillos
Otra

21
14

=T S T S T = |
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Ocupacioén.

Segun el anélisis de las encuestas recogidas el 37% de los encuestados labora en una
empresa publica, seguidos del 34,8% de empleados privados, el 21,7% son independientes y
el 2,2% son estudiantes, podemos concluir que los potenciales clientes tienen mayor poder

adquisitivo por tener un ingreso fijo.

iéCual es su ocupacion?
Empleado empresa publica 17 I7%
Empleado empresa privada 16 34.8%
Independiente 10 21.7%

Estudiante 1 2.2%

Ama de casa 1

P
P

(SR
[P T
=
(=5

Sin empleo 1

Imagen 10. Descripcién de Ocupacién laboral, Freile, 2015.
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Frecuencia de alimentacion afuera de casa.

El 43,5 % de los encuestados come con mucha frecuencia fuera de casa, podria estar
relacionado porque gran parte de ellos trabajan. Sin embargo, también vemos que un gran
porcentaje, el 37% come poco frecuente fuera de casa, seguramente lleva su comida al

trabajo. Existe un gran mercado de personas que comen fuera y que necesitan el servicio.

iCon qué frecuencia come usted afuera de su casa?
Con mucha frecuencia (5 0 mas dias alasemana) 20 435%
Frecuentemente (3 o 4 dias ala semana) 9 19.6%
Poco Frecuente (1 0 2 dias ala semana) 17 7%
Munca 0 0%

Imagen 11. Descripcion de Ocupacion laboral, Freile, 2015.
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Preferencias.

Horarios de comida:

El 78,3% de los encuestados prefiere consumir el almuerzo afuera de la casa, seguido

del 30,4% que prefieren comer la cena afuera de casa.

£ Qué comida prefiere comer afuera de casa?

Desayuno 1 2
Almuerzo 36 78

e cona 14 0.
] 24 2

Das.ayl.ral

Café/media mafiana/media tarde 8 174%

Imagen 12. Horarios de comida, Freile, 2015.
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Tipos de comida:

El 47,8% de los encuestados prefiere consumir almuerzos (menus diarios o comida
casera) y meriendas, seguidos de 26,1% de encuestados que prefieren las ensaladas y sopas,

claramente una tendencia de comida saludable en crecimiento.

La pasteleria y dulces también tienen un porcentaje representativo con 21,7% y las

hamburguesas y comida rapida con 23,9%.

é,QLIé tipl:: de comida prEfiEfE cuando sale a comer afuera de su casa?

Ensaladas y Sopas 12  26.1%

Ensaladas v... Paostres y Pasteles 10

Postres y Fa... Sanduches ]

. Hamburguesas 11
Sanduches

Almuerzos y meriendas 22

Otra 5

Hamburguesas

Almuerzos y...
Otro

a L= 10 15 20

Imagen 13. Tipos de comida, Freile, 2015.

Lugares de comida:

Un porcentaje muy relevante de 93,5% prefiere comer en restaurantes, claramente por
la facilidad de acceso, que estan menos llenos que un patio de comida y tienen especialidad en
platos, los patios de comida y lugares ambulantes no son de gran preferencia obteniendo un

17,4% y 6,5%, respectivamente.
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Esto representa una dificultad el momento de captar clientes, ya que la comodidad de
un restaurante va a ser un atributo que no se encuentre en la propuesta, sin embargo, habra

que revisar otros atributos relevantes para captar ese mercado objetivo.

;Doénde prefiere comer?
Patios de comida 8  17.4%

Patios &2 W- Restaurantes 43
Lugares smb.__ .

Imagen 14. Lugares de comida, 2015

Productos que se consideran saludables:

El 95,7 % de las personas encuestadas consideran que los vegetales y legumbres son
los productos mas saludables, seguido del 91,3% de frutas, ademas también las carnes blancas

son relevantes.

Es importante concluir que la gente tiende a la comida saludable en su mayoria. Por lo
cual el camion de comida rodante saludable parece ser una buena alternativa para la falta de

opciones en este aspecto.



¢ Qué productos considera saludable en su dieta?

Carnes rojas
Carnes blancas
Vegetales v ...

Frutas
Froducios |a...
Embutideos
FPanes y pastas
Ctro

a 10 20 30

Imagen 15. Descripcion de Productos Saludables

Carnes rojas

Carnes blancas
Vegetales y lequmbres
Frutas

Productos lacteos
Embutidos

Panes y pastas

Otro
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Nueva tendencia de camiones de comida. (Food Trucks)

¢Ha comido alguna vez en un Food Truck?

S 20 435%
Mo 26 56.5%

Imagen 16. Descripcion de conocimiento de la tendencia.

35

42
11

17.4%
76.1%
95.7%
91.3%
23.9%
2.2%
19.6%
0%

37
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El 56,5% de los encuestados han respondido que si conocen de la nueva tendencia de
comida rodante. Esto puede ser una ventaja para el posicionamiento del producto innovador,

ya que la gente ya conoce del concepto e incluso lo acepta.

A través de la encuesta se conocié cuales son los camiones de comida rodante mas
conocidos por los encuestados, como El seco, Pizza Rodante, Inka Burguer, Pinche Burro, y

varios en el exterior.

Habitos de compra y uso en el mercado objetivo

La mayor parte de los encuestados consume sus alimentos afuera de casa en el
almuerzo y la cena. Los habitos alimentarios son diversos, muchos enfatizan en comida rapida

y muchos otros en comida saludable.

Necesidades insatisfechas relacionadas al mercado evaluado.

El mercado evaluado concuerda en que es necesario tener sitios con mayor diversidad

de comida saludable y cerca de sus zonas de oficinas.
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Atributos valorados en la categoria.

Los encuestados estdn en un rango de edad de 18-50 afios, en su mayoria son
ejecutivos que trabajan todo el dia y comen fuera de casa, estos son los atributos que

resaltaron.

Rapidez del servicio:

El 45,7% de los encuestados enfatizan en la rapidez de servicio, con el corto tiempo

que tienen para almorzar es necesario buscar alternativas que resuelvan esta necesidad.

Rapidez en el servicio [aQI..IE' valora usted en un restaurante?]
1 {poco importante) 0 0%
1 (pace impo...| 22 43%
3 12 261%
4 10 217%
5 {muy importante) 21 457%

Imagen 17. Atributos, Rapidez del servicio.
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También un alto porcentaje el 54,3% piensa que es muy relevante la atencién al

cliente.

Atencion al cliente [;Que valcra usted en un restaurante?]

1 (poco importante) 0 0%

1 {poco impo. .. 2 2 4.3%
3 9 19.6%

4 9 196%

5 (muyimportante) 25 54.3%

{muy import. .

Imagen 18. Atributos, Atencion al cliente.

La ubicacion del restaurante o lugar de comida fue considerada de importancia media

por el 43,5%.

Ubicacién [;Qué valora usted en un restaurante?]
1(poco importante) 0 0%

1 (poco impo. .. 2 4 87%
3 15 226%

4 20 435%

5 (muyimportante) 7 15.2%

V{muy import. .

Imagen 19. Atributos, Ubicacion.
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Siendo personas de clase ejecutiva que no tiene mas alternativa que buscar lugares

para comer fuera de casa, el precio también se ubic6 en una importancia media, con 41,3% en

su mayoria.

Precio [;Qué valora usted en un restaurante?]

1 {poco impo...

2

3
4

{muy import...

[=]
I
[}
Fa

Imagen 20. Atributos, Precio.

1 {poco impaortante)
2
3
4
5 (muy importante)

2
4
19
14
7

4.3%
8.7%

La preparacion saludable es uno de los atributos méas importantes con un 43,5% de

encuestados que lo consideran muy relevante.

Preparacion saludable [;Qué valora usted en un restaurante?]

1 {poco impo...

i {muy import...

Imagen 21. Atributos, preparacion saludable.

1 (poco impaortante)

5 (muy impartante)

20

0%
10.9%
17.4%
26.1%

43.5%



Variedad de comida [; Qué valora usted en un restaurante?]

1 {poco importante) 1

1 {poco impo... 2 G
2 3 14
4 12

3

5 {muy importante) 13
4

{miuy import...

a0 3.5 7.0 10.5

Imagen 22. Atributos, variedad de comida

42

| S ]
=]
—“ e
=)
&

o]
=R =
[

=]
&

La variedad de comida no es relevante como otros atributos que son considerados mas

importantes.

Ingredientes frescos [ Qué valora usted en un restaurante?]

1 {poco importante) 0

1 {poco imp:}...| 2 2
2 3 8

4 T

3

& (muy importante) 29
4

a 5 10 15 20 25

Imagen 23. Atributos, ingredientes frescos

0%
4.3%
17.4%
15.2%

63%
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Este atributo es considerado uno de los fundamentales para este producto, con un 63%

de encuestados que lo consideran primordial.

Limpieza y ambiente agradable [; Qué valora usted en un restaurante?]

1 (poco importante)
1 {poco impo. .. 2
zl 3
- I ¢
5 {muy importante)
-
0 5 10 15 20 25

Imagen 24. Atributos, limpieza y ambiente agradable

(1= = B N = |
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0%
2.2%
19.6%
19.6%
58.7%

La Limpieza y ambiente agradable también es un atributo a considerar con un 58,7%

de preferencia.

Sabor [; Qué valora usted en un restaurante?]

1 {poco importante)

1 {pooo impo... 2
2. 3

d :

5 (muy importante

- e

a 5 10 15 20 25

Imagen 25. Atributos, sabor.

[=r BT = R, =]

30
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El sabor también es un atributo muy deseable con el 65,2% de preferencia.

En la mayoria de los casos la rapidez, la limpieza, los ingredientes frescos, el sabor y

la preparacion saludable fueron los atributos mas enfatizados.

Posicionamiento de los principales competidores.

Asociacion atributos-marca. Los encuestados enfatizaron en el gran posicionamiento

de estas marcas por su gran promocién y publicidad mas su marca.

e Mc. Donalds
e Burguer king
e Subway

e KFC

e El Hornero

e Quiznos

e Go Green

Las entrevistas realizadas determinaron levemente la relacion que existe entre las

marcas Y sus respectivos atributos, estos estan detallados en el punto de Oferta.
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i Queé cadenas de comida rapida conoce?
Go Green 29 63%

ElHornero 42

Burger King 44

Go Green

El Hormero
Subway 43
Burger Klng
McDonald's 46
Subway
Y KFC 43
Dy Id ]
mneles Quiznos 35
KFC Otro 0 0%
Quiznos
Otro
i 10 20 30 40

Imagen 26. Competidores

Evaluacion del concepto para conocer el potencial del producto o servicio ofertado.

A través de las entrevistas a profundidad se puede rescatar estas opiniones respecto al

concepto del producto ofertado.

Sistema exitoso que incentiva los emprendimientos, en la situacion de crisis que
atraviesa el pais es una buena iniciativa para innovadores que podria solucionar los problemas
de empleo.

Es importante que exista libre competencia, y no la competencia desleal y
concentrada, este mecanismo dispersara la oferta en lugares donde la gente necesita este tipo
de atencion.

Si es una idea innovadora y mas si es comida rapida.
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El concepto innovador de los camiones de comida rodante atrae a todo tipo de
consumidores que esté dispuesto a buscar alternativas de comidas, donde pueda explorar
nuevos productos o un nuevo ambiente. La experiencia innovadora es lo que mas atrae a los
consumidores, la idea de estar en cualquier calle y poder disfrutar de un producto de calidad
sin tener que ir a un restaurante con el servicio clésico y tener que esperar que le sirvan sus

alimentos hace atractiva la idea.

Ademas, a través de las encuestas realizadas vemos que el producto ain no es una
tendencia muy conocida el 56,5% de los encuestados desconocen de la existencia de la

tendencia de camiones de comida rodante, el 43,5% si los conoce.

Oferta

Estrategias y tacticas mercadoldgicas de los principales competidores.

Las estrategias de productos y precios de los principales competidores son:

Subway: tiene como enfoque ser una solucion mas saludable de comida rapida, sin

sacrificar el sabor, la calidad y los ingredientes frescos en todo momento. Su producto esta en

un ticket promedio de 7 délares aprox. Y usa estrategias de cobertura de areas.
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Su promocion es el boca a boca y su marca con amplia cobertura. Plaza: amplia

cobertura en zonas de mayor afluencia.

Quiznos: deja de lado la frescura y lo saludable y se centra en las especialidades que
tienen, ademas dan mé&s opciones de tamafos a escoger, al contar con tres opciones diferentes,
lo que se adapta mejor a las necesidades de los consumidores. También, tiene sopas y
ensaladas, el ticket promedio es de 9 ddlares, y su estrategia es la calidad y especialidad en
sdnduches norteamericanos. Comunicacion: Volanteo y ofertas en restaurante. Plaza:

restaurantes puntuales en algunas zonas.

KFC: tiene una estrategia de sabor, brinda el mejor pollo brosterizado con la receta
secreta, ademas enfatiza en sus promociones. El ticket promedio esta en 6 dodlares, tiene
combos y especiales bastante accesible, sus combos familiares también son una parte
importante de su estrategia. Su publicidad esta en television en su mayoria. Plaza gran

cobertura con restaurantes en calles y en centros comerciales, gran cobertura nacional.

El Hornero: Su ticket promedio es de 7 dolares, tiene gran variedad y precios
convenientes, la pizza y la tradicion uruguaya es su estrategia de posicionamiento, su
publicidad esta en television y medios. Plaza: varios restaurantes en zonas de mayor

afluencia en la ciudad.

Burguer King: Gran sabor, hamburguesas de la mejor calidad hechas con carne de
primera calidad. Productos ofrecidos en combos con papas y bebida, mejor plato el Whopper.

Precio promedio e de $ 590 a $ 790 por un  combo.
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Comunicacion: volanteo en la zona de influencia, promociones para una proxima
compra. Plaza: punto de venta en el patio de comidas de un mall cercano. Implica un viaje
de 7 minutos desde la Republica del Salvador. Tiene una tendencia a integrarse a las politicas
del pais acogiendo a Sweet and Coffee como su proveedor de cafés y postres y usando

productos nacionales.

McDonald’s: Precios muy convenientes por la marca, tiene combos de 5 dolares
promedio, su estrategia es mas por el mismo precio, ademas los precios bajos sin sacrificar la
calidad. Sus estrategias de adaptacion al mercado son importantes y la diversificacion de
productos como incluir cafés y postres también ha sido parte de su crecimiento. Su
promocion, publicidad y promocidn se realizar por medios como television, vallas, volantes,

etc. Ademas, promociones y ofertas son parte de su dia a dia. Plazas: Se encuentra en

su mayoria en centros comerciales, y en calles pocos locales grandes.

Este punto se analizara con la percepcion que tienen los consumidores acerca de la

mercadotécnica y marketing de las marcas competidoras.
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Para las estrategias de promocion y publicidad de los competidores, podemos observar
que la mayoria de encuestados 41,3% se entera de ofertas, promociones y noticias cuando
visita las cadenas o restaurantes, otro canal relevante es el boca a boca con 34,8% vy el internet

con 39,1%.

.g,c-:':mo se entera de las ofertas, prnmocinnes Yy noticias de las cadenas o restaurantes de comida répida?
Internet 18 39.1%

inteme: [ Redes Sociales 29 63%
e Anuncios enreustas 7 15.2%
N ) _ En el restaurante o cadena 18  41.3%
ANUNCIOoS &n...

Poramigos 16 348%
en el restour... | |
0 5 10 15 20 25

Imagen 27. Ofertas, promociones y noticias.
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CAPITULO 3.- ESTRATEGIA COMPETITIVA

Estrategia Genérica

La estrategia seleccionada para este proyecto es la de diferenciacion, enfocada a un
amplio rango de clientes. Concretamente, el concepto del producto y servicio que se ofrecera
son cafés, sanduches, postres y ensaladas en un camion de comida cerca del consumidor
cubriendo varias zonas del sector Centro Norte de la ciudad. Los atributos diferenciadores a

enfatizar son salud, cercania y rapidez.

Segun los datos obtenidos de la encuesta realizada, el 44% de los encuestados prefiere
la comida saludable para su alimentacion, lugares cercas de su lugar de trabajo, y rapidez del

servicio.

Como ventaja competitiva, el consumidor tendrd acceso a un producto de calidad,
diferenciado y enfocado a las nuevas tendencias de alimentacion saludable, con la mayor
rapidez posible y sobre todo cerca del cliente en todo momento, lo que significa una la ventaja
competitiva a través de la cafeteria rodante. Seguramente el cliente podra encontrar estos
productos en cafeterias con ubicaciones puntuales en la ciudad, lo que resulta en un
desplazamiento obligatoriamente mas distante, el precio es mas elevado ya que se encuentra
en un local fijo donde los costos son mas altos, ademas, y el servicio también sera mas lento

por ser un servicio tradicional.
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Dentro de la cadena de valor se tangibilizardn estas estrategias, con el producto
mismo, elaboracién previa en una pequefia planta de produccion que abasteceré al camion de
comida. Ademaés, trabajando en los costos de produccién, y manteniendo los costos fijos

bajos por la misma dindmica del negocio.

Posicionamiento estratégico

Tal como fue mencionado anteriormente, el analisis sectorial determind que la
rentabilidad dificilmente sera positiva ya que existen fuerzas tales como la alta rivalidad, la
alta amenaza de entrada en el sector, el alto poder de negociacion del consumidor y la

presencia de sustitutos.

Para minimizar la presion de rivalidad entre competidores se aplicard una estrategia
agresiva de posicionamiento de marca con la finalidad de diferenciar la marca. Para lograr
este objetivo, se trabajara en ser consistente en la calidad del producto y servicio, y también
en inversiones agresivas de promocion de la marca. Para tener éxito en el segmento de
comidas rapidas, es necesario mantener la propuesta de valor a través de la consistencia en el

producto, el servicio y el posicionamiento de la marca en el consumidor.

Para contrarrestar la amenaza de entrada de rivales al sector se implementara una
estrategia de lobbying con autoridades regulatorias. Dado que actualmente existen

relativamente pocos competidores en el mercado la mejor forma de contrarrestar la entrada a
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nuevos rivales es formular una cooperacion entre los duefios actuales de otros restaurantes
moviles para hacer lobbying en temas regulatorios con las autoridades municipales y
gubernamentales. De esta forma, se crean nuevas barreras de entradas para posibles nuevos

competidores, que no manejen el concepto adecuado de comidas rodantes de calidad.

La etapa inicial de este negocio enfrenta el reto de contrarrestar el poder de

negociacion de los consumidores ya que es muy facil para ellos cambiar de restaurante.

Debido a esto, se invertira fuertemente en desarrollar la marca para crear una alta
diferenciacion. Ventajosamente, para lograr este objetivo, la estrategia para minimizar el

impacto de rivales funciona muy bien para minimizar el poder de consumidores.

Finalmente, para contrarrestar la presencia de sustitutos, se tendrd que buscar
ubicaciones para el restaurante sea la primera opcién del consumidor. Idealmente en zonas de
alto volumen de trafico peatonal y espacios visibles ya que a diferencia de restaurantes que se
sitban fisicamente en un espacio geogréafico determinado el camién de comida rodante tiene la

ventaja de poder movilizarse a lugares mas visibles.
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Recursos y Capacidades Distintivas

La industria de comida rapida goza de alta rivalidad entre competidores y de
abundantes sustitutos. Por lo tanto, es importante contar con recursos adecuados para
competir efectivamente. El segmento de camiones de comida rodante goza de tener un
modelo de negocio que facilita movilidad geografica y es posible ajustarse a los cambios en
demanda acorde a las preferencias del consumidor (ejemplo: ubicarse cerca de un estadio de
fatbol cuando haya un partido de alta afluencia). Entonces, un recurso importante es el

camién de comida rodante, como tal.

Adicionalmente, es importante contar con recursos econémicos para una estrategia
efectiva de marketing. En este caso, dada la movilidad de la ubicacion del restaurante, una
combinacién de promociones de productos en canales de comunicacion tradicionales y en
redes sociales seran los medios mas efectivos para tener una exposicién con la audiencia en

casi tiempo real.

Finalmente, para lograr estos objetivos, este emprendimiento administrara activamente
sus politicas gerenciales y operativas con el fin de cumplir su vision, mision, y alcanzar la
eficiencia operativa. Es logico asumir que una vez alcanzada la fase de optimizacion de los
procesos operativos y gerenciales este emprendimiento tendra ventajas competitivas Unicas

ajustadas a satisfacer las necesidades del mercado objetivo.
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Organigrama inicial y posiciones claves

El organigrama seleccionado es vertical micro-administrativo y funcional porque se
destacan las principales responsabilidades y funciones de los miembros de la empresa, y tiene
tres niveles jerarquicos. Constard de un gerente general (escogido por los accionistas de la
empresa) que sera el tomador de decisiones y estratega de la empresa. Segundo nivel con
poder para tomar decisiones e implementar estrategias en su area, seran un Jefe de Marketing,
un Jefe de Produccion y un Jefe de Administracion, el tercer nivel estard constituido por los
empleados que atiendan al cliente directamente. Este organigrama podra replicarse en su
nivel tres en cada uno de los camiones de comida, los dos niveles superiores son transversales

y lideraran la cadena de camiones.

Los puestos requeridos para formar la empresa de camiones de comida estan

detallados en el Anexo 6.

La empresa debera contar con capital humano capacitado para gerenciar, liderar y
elaborar estrategias acordes al mercado en el que se va a desenvolver; ademas, con
conocimientos especificos en produccion y manipulacion de alimentos. Siendo inicialmente
un emprendimiento y teniendo recursos economicos limitados estos puestos podran ser
cubiertos por la autora de este proyecto quien tiene un MBA y podra realizar el rol de Gerente
General y actividades Administrativas. Adicionalmente, cuenta con una Maestria en

Tecnologia de Alimentos y podra también desemperiarse en las actividades de produccion.
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Para el area de Marketing se contratara un experto. Se adjuntan las hojas de vida en el Anexo

7.
Gerente Junta de
General Accionistas
Formulacién de Toma de Desiciones
Estrategias de ventas
Estrategias de Innovacion
|
Area de Area de Produccién Areade
Marketing Administracion
— Cadenade Produccién Finanzas
Marketing, pgblicidady Control de Calidad Contabilidad
promociones Manejo de proveedores Talento Humano

[

Atencioén al cliente

Atencion en el punto de venta
Servicio del producto
Recepcién derecomendaciones

Imagen 28.-Organigrama
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CAPITULO 4.- PLAN DE MERCADEO

Estrategia de posicionamiento

El primer atributo de posicionamiento es la ubicacion y cobertura en diferentes
sectores de la ciudad que brinda el camién de comida rodante, ya que mucha gente busca
tener acceso a comida saludable y de buen sabor cerca de sus lugares de trabajo sin tener que
ir a un restaurante en una ubicacion fija, que posiblemente esté fuera de su sector de trabajo o

domicilio.

El sabor y el tipo de comida saludable que se expenderd en el camion de comida
rodante es el segundo atributo de posicionamiento. Actualmente, las tendencias de
alimentacion nos estan encaminando a una ingesta de alimentos méas naturales, con menos
calorias, menos frituras; ademas, con el afan de aportar a la sociedad, las tendencias de
comercio justo y economia popular y solidaria estan incluidas en esta tendencia de comida

saludable, todo esto es un conjunto de buenos habitos con un fin social.

Nuestros Slogan es: jVive rapido, come sano!

Estrategia de marca (branding).

El nombre de la marca es FresQuito&Co. La personalidad de la marca es fresca y

deliciosa, es como pensar en un huerto donde los aromas y sabores estan presentes todo el
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tiempo. La marca invita al consumidor a vivir la experiencia de comer sano en un mundo que

cada vez se mueve mas rapido.

El camidn de comida rodante estara bien disefiado, sera agradable y acogedor a pesar
de estar en la calle, hara que el cliente sienta que se traslada a las grandes metrépolis donde

este servicio es sindnimo de la cocina gourmet a un costo mas bajo.

Estrategia de producto o servicio

En esta investigacion, los segmentos de clientes identificados son ejecutivos,
oficinistas, estudiantes, y transelntes. La estrategia del servicio y producto fueron
desarrolladas acorde a las necesidades identificadas para los distintos segmentos

anteriormente mencionados.

Un business model canvas (Anexo 8) se utiliz para entender la alineacion entre la
propuesta de valor y segmentos de clientes. A continuacidn, se muestran estrategias para

posicionar el producto y servicio exitosamente en el mercado.

Estrategia para garantizar un producto de calidad: Al consumidor se le presentara los
productos a consumir en empaques adecuados que faciliten su manipulacion y portabilidad.
Los productos seran elaborados con ingredientes frescos y su manipulacion serd adecuada

para gque su apariencia de frescura no se deteriore.
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Estrategia de servicio al cliente: Al momento de realizar una compra por parte del
consumidor, el equipo de trabajo preguntara por su nombre para informar que pedido ya esta

listo. Esto dara un sentimiento de calidez para el consumidor.

Estrategia de rapidez en la entrega: Los procesos de preparacion de comida seran
eficientes para garantizar que las 6rdenes sean despachadas en el menor tiempo posible.
Adicionalmente, se hara una inversion en una aplicacién movil que tendra dos objetivos.

El primero, sera informar al cliente de la llegada del Camion de comida rodante a una
ubicacion cercana a él. Segundo, se contara con la capacidad de hacer pedidos al camion de

comida rodante desde la aplicacion acortando el tiempo de espera para el cliente.

Estrategia de Accesibilidad: EI camidn de comida rodante se situard en ubicaciones
claves con suficiente antelacion para evitar horas pico y de esta forma garantizar su

accesibilidad a clientes.

Estrategia de acumulacion de experiencia: La gerencia monitoreard y utilizara
herramientas de inteligencia de negocios para objetivamente analizar la retroalimentacion de

su personal, y clientes con el fin de minimizar acelerar el perfeccionamiento del servicio.



Estrategia de precios (PVP, PVD, margenes)
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FresQuito&Co. Camion de comida rodante manejara un ticket promedio de $6,50 usd.

(Panini/Wrap/Ensalada+bebida/café), los postres seran un complemento.

En comparacion

con la competencia directa que son los Camion de comida rodante descritos en la tabla a

continuacion, los precios de FresQuito&Co. son aproximadamente 40% mas altos que el resto

de competidores de la misma categoria, sin embargo, el valor agregado de los productos que

se brindaran a los clientes, el servicio personalizado y los ingredientes de calidad justifican

los costos mas elevados. En comparacion con el resto de competidores que son negocios de

alimentacion saludable con un modelo tradicional, FresQuito&Co. mantiene precios promedio

66% mas bajos. (Anexo 9)

Tabla 1. Comparacion de precios de competidores

Competencia Producto Precio Categorias Precio bor Delta
categoria
Paninis $ 5,00 | Paninis $ 5,00
Ensaladas $ 5,50 | Ensaladas $ 5,50
FRESQUITO Wra_ps $ 5,00 Wra_ps $ 5,00
Bebidas $ 1,50 | Bebidas $ 1,50
Café $ 1,50 |Cafe $ 1,50
Postres $ 2,50 |Postres $ 2,50
Wraps de lomo $ 399
Inca Burger Wrap de pollo $ 3,60 | Wraps $ 3,86 23%
Wrap Mixto $ 399
Inka pollo $ 390 $ 3,76 NA+
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i Hamb
Vegetariano tres $ 375 amburguesas
quesos
Inka Azul $ 399
Inka cervecera $ 399
Inka black $ 399
Inka oliva $ 399
Inka simple $ 275
Inka Doble $ 375
Gaseosa personal $ 050 .
Bebidas 0,70
Inka cola $ 090 $ 53%
Burrito $ 29
- W 2,77 45%
Crepe Vegetariano $ 290 raps $ ’
FoodWaguen  [crene de pollo $ 250
Camionde o Cheesesteak | $ 2,50
comida rodante ITly cheese stea ! Paninis $ 2,70
Metralleta $ 29 46%
Aguacongasosingas | $ 0,75 )
Bebidas 0,88
Gaseosas $ 1,00 $ 42%
Combo 1 $ 350
Choritango
Camiénde |Combo 2 $ 4,00 | Paninis $ 4,38
comida rodante | Combo 3 $ 450
Combo 4 $ 550 13%
Shawarmas | Shawarma $ 3,50 | Wraps $ 3,50 30%
Subwa Sanduches $ 5,00 | Paninis $ 5,00 0%
y Ensaladas $ 6,00 | Ensaladas $ 6,00 -9%
Ensaladas $ 8,00 | Ensaladas $ 8,00 -45%
Wraps $ 6,50 | Wraps $ 6,50 -30%
Go green .
Jugos $ 4,50 | Bebidas $ 450 | -200%
Paninis $ 6,50 | Paninis $ 6,50 -30%
Burritos $ 6,50 | Wraps $ 6,50 -30%
Freshii Ensaladas $ 6,50 | Ensaladas $ 6,50 -18%
Bowls $ 7,00 $ 7,00 NA+
Jugos $ 4,99 | Bebidas $ 499 | -233%
Fuente: Precios de los competidores, observacion.
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Estrategia de comunicacion (promocion, publicidad)

Se determind que el mercado objetivo respondera adecuadamente a una estrategia de

comunicacion basada en redes sociales.

Tabla 2. Medios de Promocién y Publicidad.

nggige Medio Cantidad Duracion Inversion Impacto esperado

Redes Digital 365 dias $ 3650 Llegar a

sociales consumidores en la
ciudad de Quito

Presencia en | Presencia | 5 ferias 1 dia Gratuitas Llegar a los

ferias y fisica consumidores que

espacios asisten a ferias o se

Publicos encuentran en los
espacios publicos
donde se ubique el
FT.

Fuente: Precios de publicidad en Facebook e Instagram, 2016.
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Estrategia de canal / plaza

El Camion de comida rodante tiene la ventaja de ser un local ambulante y por lo tanto
tiene un alto grado de exposicion durante sus recorridos diarios. La estrategia y canal de
ventas es la exposicion directa al publico objetivo y la presencia en varios sectores
concurridos de la zona centro- norte de Quito. El canal sera directo, a través de la visita al

Camién de comida rodante.

Presupuesto de los afios 1 — 4

Para la proyeccion anual del presupuesto de marketing se utilizd la siguiente
informacién y supuestos. Primero, los canales de redes sociales seleccionados fueron
Facebook e Instagram, dado a que ambos son plataformas de contenido visual y de alto
crecimiento (14% anual en Ecuador). Segundo, para el afio 2015 la inflacion fue de alrededor
del 4%. Tercero, se estima que el ticket de venta promedio es de $6,50. Cuarto, de acuerdo a
Facebook.com el alcance de que tiene un presupuesto de $10/dia en personas en la plataforma
de Facebook.com e Instagram en la ciudad de Quito esta entre los 9,800 y 26,800 usuarios, y
1,800 y 4,800 usuarios, respectivamente. Quinto, para Facebook.com e Instagram se estima
una tasa de conversion de usuarios del 0.10% y 1.5%, respectivamente. A continuacion, se

muestran las proyecciones de acuerdo a los supuestos previamente establecidos.
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Tabla 3. Proyecciones de alcance de la campafia de promocidn en redes sociales y costos.

Proyecciones de Campaia

Facebook
Afo 1 Afio 2 Afo 3 Ao 4 Ao 5
Min 9.800 11.172 12.736 14519 16.552
(Diario)
Alcance Max 26.000 29.640 33.790 38.520 43.913
(Diario)
(Personas) Promedio
L 17.900 20.406 23.263 26.520 30.232
(Diario)
Anual 6.265.000 7.142.100 8.141.994 9.281.873 | 10.581.335
Tasa de Conversion 0,10% 0,10% 0,10% 0,10% 0,10%
Clientes Capturados 6.265 7.142 8.142 9.282 10.581
Inversion Anual $ 3.600,00 $ 3.780,00 $3.969,00 | $3.969,00 | $3.969,00
Costo de adquisicion
por cliente $0,57 $0,53 $0,49 $0,43 $0,38
Facturacion Anual
(Clientes Capturados x | $40.722,50 $46.423,65 | $52.922,96 | $60.332,18 | $68.778,68
Ticket Promedio)
Costo de Marketing 9% 8% 8% 7% 6%
Proyecciones de Campafia
Instagram
Afo 1 Afio 2 Afio 3 Afo 4 A0 5
Min 1.800 2.052 2.339 2.667 3.040
(Diario)
Max
Alcance (Diario) 4.800 5.472 6.238 7.111 8.107
(Personas) Promedio
. 3.300 3.762 4.289 4.889 5.574
(Diario)
Anual 1.155.000 1.316.700 1.501.038 1.711.183 1.950.749
Tasa de Conversion 1,50% 1,50% 1,50% 1,50% 1,50%
Clientes Capturados 17.325 19.751 22.516 25.668 29.261
Inversion Anual $ 3.600,00 $ 3.780,00 $3.969,00 | $3.969,00 | $3.969,00
Costo de adquisicion
por cliente $0,21 $0,19 $0,18 $0,15 $0,14
Facturacion Anual
(Clientes Capturados x | $112.612,50 | $128.378,25 |$146.351,21 | $166.840,37 | $ 190.198,03
Ticket Promedio)
Costo de Marketing 3% 3% 3% 2% 2%

Fuente: Publicidad Facebook e Instagram, 2016.
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Plan de ventas

Modelo de ventas.

El modelo de ventas se centrard en la venta directa del producto en el Camién de
comida rodante. Las formas de pago seran en efectivo y a través de tarjeta de crédito y
débito. Adicionalmente, también se podra receptar drdenes y cobrar a traves de la aplicacion

movil.

Estructura del equipo comercial

La estructura de la empresa contempla un Area de Marketing, encargada de la
publicidad, promocion y marketing del Camion de comida rodante y su producto, con el
objetivo de ir formando la cadena de Camiones de comida rodante con un adecuado equipo de

ventas, marketing y promocion.



Proyeccion de Ventas

Tabla 4. Cuadro resumen de proyeccién de ventas.

anos1-4
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Cuadro

resumen de

ventas Afio 1 Afo 2 Afio 3 Afo 4

P. Facebook $ 40.72250 | $ 48.280,60 $ 55.039,88 $ 62.745,46
P. Instagram $112.612,50 | $133.513,38 $ 152.205,25 $173.513,99
Total de ventas | $153.335 $181.793,98 $207.245,13 $236.259,45

Fuente: Freile, 2016.

Definicién de metas comerciales aflos 1 — 4

El encargado del area de marketing sera el responsable de evaluar el rendimiento del

presupuesto de marketing y trabajara con el objetivo de disminuir el costo de adquisicién de

cliente mientras maximice el nimero de clientes de este emprendimiento. Para el primer afio

las metas seran consolidar la marca en el mercado y asegurar que exista un suficiente flujo de

clientes para que el negocio alcance su punto de equilibrio en el menor tiempo posible. El

segundo arfio, estara enfocado en consolidar el perfil del consumidor para que la empresa

pueda realizar actividades de promocion especificas a segmentos claramente definidos con el

objetivo de maximizar sus ventas y utilidad. Se estima que durante los afios tres y cuatro este

emprendimiento tendra la necesidad de refrescar su mend. Por lo tanto, el ejecutivo del area

de marketing estara encargado de dar retroalimentacion al jefe de produccion y a al gerente

general para producir productos que estén acorde a las preferencias del consumidor.
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Esquema de remuneraciones e incentivos

El esquema de remuneracion sera acorde al tipo de actividad. Para personas
operativas sera un sueldo basico acorde con la ley ecuatoriana. Para niveles de jefatura, se
contara con incentivo adicional de remuneracion variable. (Nota: Para realizar un modelo de
remuneracion variable se requiere hacer un analisis y simulacion del flujo financiero bajo
distintos escenarios. Esta seccidn se escribira en detalle una vez que se cuente con ese

analisis).

Esquema de seguimiento

La Gerencia General realizard reuniones diarias a través de visitas cortas a los
camiones de comida para poder evaluar la operacién, los comentarios recogidos de los
clientes, el abastecimiento y cualquier requerimiento de los empleados. Ademas, realizara
reuniones quincenales con el equipo completo de la empresa, con la finalidad de recopilar

comentarios, sugerencias, alertas, etc. Y poder tomar acciones correctivas.
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CAPITULO 5.- PLAN FINANCIERO

Inversiones del Proyecto

Inversion Inicial.

Activos

Para la implementacion del proyecto Food Truck FresQuito&Co., la inversion inicial
ha sido estimada a través de cotizaciones de equipos, maquinarias y vehiculos en la ciudad de
Quito. Los diferentes rubros que constituyen parte de la inversion total se detallan a

continuacion

Tabla 5. Activos Food Truck FresQuito&Co.

Inversion Activos Food Truck Precio unitario
Camion de trabajo 30.000
Equipos informaticos 5.000
Refrigerador pequefio 500
Bafio de maria 700
Barra de alimentos frios 2.000
Plancha industrial 1.000
Cafetera industrial 1.500
Extractor de jugos 1.000
Utensilios de cocina 2.500
Total 44.200
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Capital de Trabajo

Se ha considerado que se necesitara un capital de trabajo de $8.760,60 para iniciar la
implementacion de este proyecto, esto sera destinado a gastos administrativos, incluyendo el
marketing y los salarios de dos meses del Gerente General y el jefe de operaciones quienes se
incorporardn a la empresa desde el 2016. EI detalle del capital de trabajo se encuentra a

continuacion:

Tabla 6. Capital de Trabajo

Capital de Trabajo Costo (USD $)

Compras iniciales de inventario 1.614,60
Gastos de constitucion de la empresa 1.000
Permisos de funcionamiento 500
Nomina dos personas (Nov y Dic 2016) 4.446
Marketing 1.200
Total 8760,60
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Estructura de Capital

Para la implementacion de este proyecto se necesita una inversion inicial de USD $
52.960,60 que incluye la compra de los activos fijos y el capital de trabajo para iniciar el
proyecto. Sin embargo, también es necesario contar con un capital disponible para mantener
una caja positiva por lo cual se ha considerado que el requerimiento de inversion total es de

$90. 000.

Para obtener el financiamiento de esta inversion se ha propuesto una estructura de

capital de 69% apalancamiento financiero y 31% Capital propio (Tabla 2).

Tabla 7. Estructura de Capital

Estructura de capital (USD $)

Inversidn activos y capital de trabajo 52.960,60 %
Deuda 55.000,00 69%
Capital propio 35.000,00 31%
Inversion total 90.000,00 100%
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Financiamiento

Las inversiones iniciales se financiaran el 31% via capital propio ($35.000) y el 69%
via deuda. Para el apalancamiento financiero se ha considerado un crédito del Banco Nacional
de Fomento-BANECUADOR, con una tasa de interés de 11%, estos son microcréditos para

pequefias y medianas empresas de hasta $100.000 délares.

El monto del Crédito serd de $55.000 dolares con un plazo de 5 afios, se realizara 3

pagos anuales, a una tasa de interés de 11%.

Tabla 8. Financiamiento

Interés Anual 11,00%
Afos de crédito 5
Pagos por afno 3
Monto de Crédito $55.000

Utilizando una tasa de interés de mercado del 11% se ha calculado la amortizacion del

préstamo en un periodo de 5 afios, con pagos constantes (Anexo 10).



Proyecciones Financieras

Estado de Resultados.

Proyeccién de ventas
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Haciendo referencia al Capitulo 3 donde se proyecta el nimero de clientes capturados

a través del marketing via redes sociales como Facebook e Instagram que seran los

principales canales de Marketing que utilizaremos en el proyecto, es importante mencionar

que para el célculo del costo de adquisicién del cliente se utilizaron los costos unitarios por

visita a dichas redes sociales y un ratio de conversion que es 0,10%, asi se calcul6 el costo

promedio de adquisicion de clientes mostrado en la Tabla 8. Se ha determinado la siguiente

proyeccion de potenciales clientes por afio, utilizando la tasa de crecimiento de la poblacion

de INEC que es de 1,14:

Tabla 9. Clientes capturados

ANOS 1| 2 | 3 | 4 5
Nro. Clientes | Escenario Normal

Anual 15.334 24.203 26.059 27.960 28.687
Mensual 1.278 2.017 2.172 2.330 2.391
Diario 43 67 72 78 80
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Costos de venta

Una vez realizada la proyeccion de clientes se determiné el costo de los alimentos y el
costo de ventas. Se realizo un calculo para costear los principales productos que se ofreceran
al publico, detallando cada uno de los ingredientes y la cantidad a utilizar, ademas se adiciono

aquellos productos complementarios como postres y bebidas. (Anexo 11)

Se determind un ticket promedio, en base al costo promedio de los productos y la
relevancia de las preferencias del consumidor segun la encuesta realizada en el Capitulo 2,

para con esta informacién poder calcular el costo de ventas, a continuacion, el detalle:

Tabla 10. Costo de ventas

Costos promedio USD $
Promedio sanduches o

ensaladas 2,63
Promedio bebidas 0,60
Ticket promedio 3,23
Costo promedio de

adquisicion de clientes 0,31
Costo de venta (dolares) 3,53
Costo de venta (porcentaje) 54%
Ticket promedio 6,50
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Por ultimo, se establecid el ticket promedio para cada afio segun el incremento de la

inflacién anual:

Tabla 11. Costo del ticket promedio por afio

ANO 1 2 3 4 5
Venta ticket promedio
(USD $) 6,50 6,83 7,17 7,52 7,90

Ventas e Ingresos anuales

Los ingresos se obtuvieron mediante el siguiente calculo: Costo del ticket promedio

x Cantidad Demanda Anual.

En este sentido se ha calculado que las ventas proyectadas por afio seran las

siguientes:
Tabla 12. Ventas e Ingresos anuales

(USD $) ANO1 | ANO2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
Venta Unidades 15.334,00| 24.203,34 26.058,93 27.959,70 28.686,65
Ventas en délares 99.671,00| 165.187,80| 186.744,80 210.384,50 226.647,22
Compra unidades
(costo de Ventas) 53.822,34| 89.201,41| 100.842,19 113.607,63 122.389,50
Margen de
contribucién 45.848,66| 75.986,39 85.902,61 96.776,87 104.257,72
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Se puede observar que el primer afio de ventas es bastante bajo, luego las ventas

sufren un incremento importante ya que el negocio se va posicionando, creciendo en 37%

aproximadamente, luego tenemos un crecimiento de casi un 10% por afio, llegando a

estabilizarse.

Gastos de venta

Los Gastos de venta corresponden a los gastos de ventas (némina, mantenimiento

vehiculo, combustible, seguros, depreciaciones, marketing y publicidad) considerados para

cada afio, estos creceran con la inflacion anual, mas las depreciaciones de cada uno de los

activos fijos que se van a comprar. (Anexo 12 y 13)

A partir de estos rubros se calcula la utilidad antes de impuestos, en los primeros afios

no se pagara ni impuestos a los trabajadores ni impuesto a la renta por que la empresa genera

pérdida. Sin embargo, en los siguientes afios a partir del tercero ya generara una utilidad como

se muestra a continuacion:

Tabla 13. Utilidades

2017 2018 2019 2020 2021
(USD $) ANO1 |ANO2 |ANO3 |ANO4 |ANOS
Utilidad antes de | 15.144,57 | 13.303,14 | 21.750,20 | 31.155,79 | 37.176,94
impuestos
Impuesto a trabajadores 199547 | 3.262,53 | 4.673,37 | 5.576,54
Impuesto a la renta 2.487,69 | 4.067,29 | 5.826,13 | 6.952,09
Utilidad Neta 15.144,57 | 8.819,98 | 14.420,38 | 20.656,29 | 24.648,31
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Se anexa el Estado de Resultados completo, mensualizado para el primer afio (Anexo

14)

Balance General.

En el balance general se puede ver la concentracion de los activos, donde los activos
corrientes estan concentrados en caja e inventario, el inventario serd mensual y su rotacion

esperada es de 15 dias aproximadamente.

Los activos fijos son todos los equipos, maquinarias y vehiculos adquiridos mas la
depreciacion acumulada de los mismos, el Unico que sera reemplazado son los equipos
informaticos en el 4 afo, por lo cual la depreciacion no baja, se realizard la compra de los
equipos informéticos y se cargard su depreciacion en el siguiente afio, se anexa Balance

general completo. (Anexo 15)

Los clientes son consumidores finales que realizan el pago en efectivo o en tarjeta de
crédito, por lo cual las ventas se recuperan en el mismo mes que se generan. Con los
proveedores de la empresa se realiza el pago contra entrega, de acuerdo a la naturaleza de la

industria no existen cuentas por cobrar clientes ni cuentas por pagar a proveedores.



Tabla 14. Activos corrientes y fijos
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2017 2018 2019 2020 2021

(USD $) ANO 1 ANO2 |ANO3 |ANO4 |ANO5
Activo

Caja 14.732,78 | 23.255,43 | 34.337,78 | 45.318,21 | 66.987,19
Inventario 1.000,00 | 1.500,00 | 2.250,00 | 3.375,00 | 5.062,50
Total Activos Corrientes 15.732,78 | 24.755,43 | 36.587,78 | 48.693,21 | 72.049,69
Camiodn de trabajo 30.000,00 | 30.000,00 | 30.000,00 | 30.000,00 | 30.000,00
Equipamiento de cocina 6.700,00 | 6.700,00 | 6.700,00 | 6.700,00 | 6.700,00
Utensilios de cocina 2.500,00 | 2.500,00 | 2.500,00 | 2.500,00 | 2.500,00
Equipos informéticos 5.000,00 | 5.000,00 | 5.000,00 | 10.000,00 | 10.000,00
Depreciacion acumulada -6.809,44 | -12.646,1 | -18.482,7 | -24.319,4 | -30.156,1
Total activo fijo 37.390,56 | 31.553,89 | 25.717,22 | 24.880,56 | 19.043,89
Total activo 53.123,34 | 56.309,32 | 62.305,01 | 73.573,76 | 91.093,58

En relacién a los pasivos, estos seran aquellos de corto plazo, es decir los intereses que

se iran pagando a lo largo de los 5 afios de plazo del financiamiento, y el capital financiado,

en cuanto a los activos de largo plazo sera toda la deuda restante después de cada uno de los

respectivos pagos de cuotas.

Tabla 15. Pasivos de corto y largo plazo

(USD 9) 2017 2018 2019 2020 2021
Pasivo ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO4 | ANO5
Deuda CXP 10.117,16| 11.271,35| 12.557,22| 9.157,62 -
Trabajadores 1.99547| 3.26253| 4.673,37| 5.576,54
IR 22% 2.487,69| 4.067,29| 5.826,13| 6.952,09
Total Pasivo corriente 10.117,16| 15.754,51| 19.887,03| 19.657,12| 12.528,63
Deuda LXP 32.986,19| 21.714,84| 9.157,62 - -
Total Pasivo Largo plazo 32.986,19| 21.714,84| 9.157,62 -

Total pasivo 43.103,35| 37.469,35| 29.044,66| 19.657,12| 12.528,63
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En cuanto al patrimonio, este esta constituido por el capital invertido menos las

pérdidas o utilidades que se tenga en cada periodo, tal como se presenta en la siguiente tabla:

Tabla 16. Patrimonio

2017 2018 2019 2020 2021
(USD $) ANO 1 ANO2 | ANO3 |ANO4 | ANO5
Capital 35.000,00 |35.000,00 |35.000,00 [35.000,00 | 35.000,00
Perdidas/utilidades del
ejercicio -24.980,01 8.819,98 |14.420,38 |20.656,29 |24.648,31
Perdidas/utilidades
acumuladas -24.980,01 |-16.160,03 | -1.739,65 |18.916,64
Total Patrimonio 10.019,99 18.839,97 |33.260,35 [53.916,64 | 78.564,95

Flujo de Efectivo.

En el primer afio la principal fuente de financiamiento es el préstamo bancario que se

tiene para apalancar la ejecucion del proyecto, luego se genera flujo con las ventas

progresivas de los productos, en los desembolsos de efectivo lo principal es la inversion

inicial, por eso es bastante fuerte la salida de efectivo.

A lo largo del resto de afios se realizan Unicamente desembolsos operativos y de pagos

de la deuda, que son salidas de efectivo propias del rol de negocio. Aqui esta incluido el

inventario, la compra es mensual y la rotacién es muy rapida, por lo cual no te tiene

inventario de arrastre, 0 sSi se tiene s muy poco.
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El Gnico gasto a manera de nueva inversion se realizara en el afio 4 con la compra de

los equipos informaticos que se depreciaron.

Este flujo nos permitird cubrir todos los gastos que se presenten a lo largo de la

operacion del proyecto.

Tabla 17. Flujo de Efectivo

2017 2018 2019 2020 2021
FLUJO OPERATIVO ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
Utilidad Neta -15.144,57 8.819,98 14.420,38 20.656,29 24.648,31
Suma los gastos no desembolsables 5.836,67 5.836,67 5.836,67 5.836,67 5.836,67
Variacién CxC
Variacién inventario 614,60 -500,00 -750,00 -1.125,00 -1.687,50
Variacién Trabajadores 1.995,47 1.267,06 1.410,84 903,17
Variacion IR 2.487,69 1.579,60 1.758,85 1.125,96
Total de flujo de operacion -8.693,30 18.639,81 22.353,70 28.537,64 30.826,61
FLUJO DE FINANCIAMIENTO
Préstamo -11.896,65 -10.117,16 | -11.271,35 | -12.557,22 -9.157,62
Capital propio - - - -
Total de flujo financiamiento -11.896,65 -10.117,16 | -11.271,35 | -12.557,22 -9.157,62
FLUJO DE INVERSION - - - -5.000,00 -
Total de flujo generado en el periodo -20.589,95 8.522,65 11.082,35 10.980,42 21.668,99
Saldo inicial de caja 35.322,73 14.732,78 23.255,43 34.337,78 45.318,21
Saldo final de caja 14.732,78 23.255,43 34.337,78 45.318,21 66.987,19
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Tasa de descuento.

CAPM

Con el objetivo de evaluar el rendimiento esperado por los accionistas se utilizara el

método CAPM que considera las variables siguientes:

Beta: Debido a que no se mantiene informacion del mercado ecuatoriano se ha
utilizado el rendimiento del mercado estadounidense de restaurantes, que es de 0,63

desapalancada.

Tasa Libre de Riesgo: corresponde a la rentabilidad de los bonos del estado

americano, 3%.

Rentabilidad del mercado: la rentabilidad de los restaurantes en estados unidos en los

ultimos 5 afos es de 9,59%.

Riesgo pais: con el objetivo de reflejar la realidad ecuatoriana en la tasa de

rendimiento se adiciona el riesgo pais promedio de los Gltimos afios, 9%.

Para calcular la tasa de descuento del proyecto se utiliz6 el método del CAPM que
permite obtener una tasa que considera los riesgos del proyecto y del sector, en comparacion

con tasas de riesgo del mismo sector en Estados Unidos.
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re=Rf,, , +BRm—Rf, _ )+Rf

ECU.

Rf USA.: Tasa de los Bonos del Tesoro Americano (con vencimiento de 10 afios).

B: Beta de la industria comparable de EE.UU. (puesto que no se conoce la beta del
negocio). El B utilizado es el de la industria de restaurantes de EE.UU.

Rm: Rentabilidad del mercado.

Rf ECU.: Riesgo pais de Ecuador. (Anexo 16)

Tabla 18. CAPM

CAPM

Beta apalancada industria

mayoristas de comida 1.28
Tasa libre de riesgo (Rf) 3%
Rentabilidad del mercado (Rm) 9,59%
Riesgo pais 9%

E (Rm-Rf)

rd=rf+B(Rm-rf)+Rp
| Con riesgo pais |CAPM 120.62% |
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Esta tasa calculada con el CAPM es la que nos indicaré cuanto es el retorno requerido
por los accionistas de este proyecto, en este caso serd de 20,62% lo cual es adecuado ya que
en comparacion con otras alternativas de inversion como polizas en entidades financieras,

donde el retorno es de aproximadamente 10%.

Este método permite calcular la rentabilidad minima que la empresa debera esperar

para satisfacer las rentabilidades exigidas por sus accionistas.

WACC

El WACC es la tasa de descuento utilizada para descontar los flujos futuros de caja
cuando se valora un proyecto. Se utiliza este método de costo promedio ponderado mediante
el CAPM vy la tasa de endeudamiento, que para este caso esta determinado por determinado
por el Banco Nacional de Fomento, se considera la relacion que se tiene cada afio entre la
deuda y el capital propio. Esta tasa pondera los costos de las fuentes de capital, independiente

de ser propias o a través de deuda.

El WACC es calculado a través de la formula que incluye el total del patrimonio y el
total de los pasivos, ademas la tasa del CAPM, y la tasa impositiva que para Ecuador es del

33,7% (22% del impuesto a la renta y 15% para trabajadores)



Tabla 19. WACC

ANO 1

ANO 2

ANO 3

ANO 4

ANO 5

|WACC

9,81%

11,75%

14,41%

17,06%

18,79%
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Una vez calculadas las tasas de descuento para cada afio se procede a calcular TIR y

VAN.

VAN (Valor Actual Neto).

El Valor Actual Neto corresponde al valor presente de todos los flujos futuros

generados por el proyecto, descontados a una tasa de descuento para cada afio seguin lo dado

en el WACC calculado anteriormente.

VAN y TIR anual

Tabla 20. VAN Anual

INVER 1 2 3 4 5| ANUALIDAD
Flujo de Caja (52.960,60) | 20.589,95 8.522,65| 11.082,35| 10.980,42| 21.668,99
Gasto Interés 5.415,31 4.379,31 3.225,12 1.939,25 506,69
Efecto de impuestos interés 1824,96 1475,82 1086,86 653,53 170,76
Flujo final para TIR (16.999,60) | 11.426,13| 13.220,60| 12.266,15| 22.004,92 124.948,03
Fecha 01/11/2016 | 31/12/2017 | 31/12/2018 | 31/12/2019 | 31/12/2020 | 31/12/2021
Flujo con anualidad afio 5 -52960,6 | (16.999,60) | 11.426,13| 13.220,60| 12.266,15| 146.952,96
Flujo para VAN -52960,6 | 15.481,37 9.149,30 8.828,50 6.532,51| 62.133,66
TIR 24%
VAN 18.202,00
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Tabla 21. VAN Medio Afio

VAN y TIR medio afio

[VAN Y TIR
INVER 0,5 15 2,5 3,5 4,5 | ANUALIDAD
Flujo de Caja -52960,6 -20589,9 8522,6 11082,3 10980,4 21668,9
Gasto Interés 0 5415,3 4379,3 3225,1| 1939,2522 506,69
Efecto de impuestos
interés 0 1824,96 1475,8 1086,8 653,52 170,75
Flujo final para TIR (16.999,60) | 11.426,13 | 13.220,60 | 12.266,15| 22.004,92 | 124.948,03
Fecha 01/11/2016 | 30/06/2017 | 30/06/2018 | 30/06/2019 | 30/06/2020 | 30/06/2021
Flujo con anualidad 5
afio -52960,6 | (16.999,60) | 11.426,13 | 13.220,60 | 12.266,15 | 146.952,96
Flujo para VAN -52960,6 | 16.222,73 9.671,99 9.443,10 7.067,78 | 67.719,24
TIR 27%
VAN 24.718,78
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TIR (Tasa Interna de Retorno).

Para el célculo del flujo que se utilizara para estos indicadores, se ha tomado el flujo
de caja operativo de todos los afios, se ha sumado los intereses y se ha descontado el impuesto
adicional a esos intereses. La tasa impositiva del pais (33,7%). Ademas, se ha incluido una

perpetuidad basada en el flujo del afio 5 para proyectar a los siguientes afios.

En el proyecto el TIR anual es de 24%, y es mayor que la tasa WACC, lo que significa

que si generard retorno con lo cual se demuestra la vialidad financiera del proyecto.

También se calculé un TIR con flujos a medio afio, el mismo que es de 27%.



Punto de Equilibrio
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El punto de equilibrio donde muestra que produciendo a partir de 18.257 unidades se

podran cubre los gastos fijos y variables que tiene el proyecto, a continuacién, una

descripcion:
Tabla 22. Punto de equilibrio
2017 2018 2019 2020 2021
Descripcion ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
Costo fijo 60.993,23 62.683,24 64.152,41 65.621,08 67.080,78
Costo variable 53.822,34 89.201,41 100.842,19 113.607,63 122.389,50
Costo total 114.815,57 151.884,65 164.994,61 179.228,71 189.470,28
Ingresos 99.671,00 165.187,80 186.744,80 210.384,50 226.647,22
Punto de equilibrio $ 132.593,97 136.267,92 139.461,77 142.654,52 145.827,78
Unidades producidas 15.334,00 24.203,34 26.058,93 27.959,70 28.686,65
Costo variable unitario 3,51 3,69 3,87 4,06 4,27
Precio de venta unitario 6,5 6,83 7,17 7,52 7,90
Punto equilibrio unidades 20.399 19.966 19.461 18.959 18.457
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Indicadores.

Los indicadores utilizados para verificar la viabilidad de este proyecto fueron: (Anexo
17):

Rentabilidad:

ROE: El ROE del primer afio es negativo, sin embargo, va mejorando hasta llegar a
33% en el afio 5 lo que significa que el retorno de los accionistas sobre el capital invertido.

ROA: en cuanto al ROA, es igual al ROE en el 5 afio (33%) lo que significa que se ha
pagado toda la deuda y que actualmente se esta financiando la operacion con el capital propio

de la empresa.

Rentabilidad neta de ventas: este indicador ha llegado al 13% en el afio 5 lo que
significa que las ventas han crecido lo suficiente como para poder solventar los gastos

operacionales y administrativos.

Liquidez:

Liquidez corriente: En este caso podemos ver que de igual manera se puede tener una

liquidez lo suficientemente robusta como para asumir la compra de inventarios y ademas

poder pagar los pasivos corrientes

Prueba &cida: este indicador indica la capacidad de la empresa para cancelar sus

obligaciones con proveedores, acreedores, etc. en efectivo. Se puede ver que a lo largo de los
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afios la capacidad de tener saldos en efectivo va creciendo, y se puede cancelar todo el

endeudamiento antes del afio 5.

Solvencia:

Endeudamiento del Activo: este indicador en los primeros afios se muestra muy alto ya
que la empresa depende mucho de sus acreedores, sin embargo, a medida que avanza la
gestion y crecen las ventas, también va dependiendo menos de los acreedores llegando a estar

en 0.

Endeudamiento Patrimonial: Al igual que en el anterior indicador inicialmente se
puede ver que la empresa depende mucho de sus acreedores y podria verse comprometido su
patrimonio, sin embargo, con su propia gestion crea activos y liquidez para evitar el

compromiso del patrimonio.

Gestion:

Rotacion de Activo fijo: Indica la cantidad de unidades vendidas por unidad monetaria

invertida, en este caso se ve que el primer afio es bastante alto, y se va estabilizando a lo largo

de los afios, es decir la inversion va bajando y las ventas suben.

Rotacion de inventario: los indices de rotacion del negocio son bastante altos dada la

naturaleza de su gestion, al ser alimentos, se rotaran inventarios cada 15 dias.
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Analisis de sensibilidad

Para hacer los diferentes escenarios para el analisis de sensibilidad se varid el precio
del ticket promedio, considerando que para un escenario normal el ticket utilizado es de $6,5
dolares, para el escenario optimista se lo puso a $7 dolares y para el pesimista en $6 dolares.
Se puede ver que la variacidn en escenarios no muestra que el proyecto no sea viable a pesar
de bajar los precios, no la tasa de retorno siempre serd buena, incluso para el escenario

optimista es muy rentable.

Tabla 23. Comparacion de escenarios

TICKET PROMEDIO INDICADORES
TIR VAN TIR medio VAN medio
ESCENARIO 1 2 3 4 5 | anual anual ano afo
PESIMISTA 6,00 6,30 6,62 6,95 7,29 14% | -10.290.51 15% 6.001,74
NORMAL 6,50 6,83 7,17 7,52 7,90 24% | 18.202,00 27% 24.718,78
OPTIMISTA 7,00 7,35 7,72 8,10 8,51 34% | 46.471,93 38% 55.275,18
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Conclusiones financieras.

Al realizar el anélisis financiero de este proyecto, se puede concluir que tiene grandes
posibilidades de ser aceptado dentro del mercado y de lograr una participacion relevante, lo
cual se ve reflejado en el nivel de ventas obtenidas y en el significativo VAN mostrado.
Ademas, al analizar la TIR que es de 68%, se puede ver que es mayor que el WACC anual

que convierte al proyecto en rentable.

Sin embargo, hay que considerar que, aunque el proyecto sera muy rentable como se
muestra, gracias a su inversion es relativamente pequefia y su incremento en las ventas es
sostenido, el mercado en el cual se desarrolla es muy competitivo, con pocas barreras de

entrada y fuertes amenazas.
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CONCLUSIONES

Una vez analizados todos los puntos clave del plan de negocios se puede concluir que
el proyecto de establecimiento de camiones de comida rodante en la ciudad de Quito tiene
multiples posibilidades de éxito a pesar de las grandes fuerzas sectoriales a las que se
enfrenta, presumiendo que la rentabilidad dificilmente serd positiva ya que existen fuerzas
tales como la alta rivalidad, la alta amenaza de entrada en el sector, el alto poder de

negociacion del consumidor y la presencia de sustitutos.

Con la finalidad de minimizar el riesgo de fracaso se aplicaran estrategias agresivas de
posicionamiento de marca con la finalidad de diferenciar la misma. Se trabajara en enfatizar
la calidad del producto y servicio. Ademas, en inversiones agresivas de promocion. Para
alcanzar el éxito, es necesario mantener la propuesta de valor a través de la consistencia en el

producto, el servicio y el posicionamiento de la marca en el consumidor.

Otro factor importante es la rivalidad de los competidores, siendo un negocio con poca
inversion, se han proliferado los camiones de comida en la ciudad siguiendo esta tendencia,
sin embargo, no se ha establecido una normativa ni permisos de funcionamiento hasta el
momento, por lo cual una estrategia para evitar que se convierta en un océano rojo es poner

parametros de calidad, de regulacién sanitaria y legales muy estrictos, para garantizar que
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quienes entren al segmento sean competidores que vayan a prestar el mismo nivel de

productos o servicios.

Adicionalmente, la diferenciacion sera la estrategia mas fuerte a implementar,
enfocada en el concepto del producto y servicio personalizado. Como ventaja competitiva, el
consumidor tendra acceso a un producto de calidad, diferenciado y enfocado a las nuevas
tendencias de alimentacion saludable, con la mayor rapidez posible y sobre todo cerca del
cliente en todo momento, lo que significa una la ventaja competitiva a través de la cafeteria
rodante. Ademas, se busca un liderazgo en costos para el segmento de comida saludable, ya
que el modelo del negocio del camién permite reducir costos en comparacién con los
restaurantes similares que incurren en altos costos fijos. Un recurso muy importante es el

camion de comida rodante, como tal.

Es importante enfocar y segmentar bien el mercado al que se quiere llegar, siendo el
mercado objetivo el de clase media-alta, ejecutivos en su mayoria 0 personas que son
econdmicamente activas y que pueden gastar un promedio de 7,5 délares en un almuerzo o

merienda que es la comida que méas se consume fuera de casa.

Se puede resaltar, que, durante la elaboracion de este modelo de negocios, se observo
que la poblacion de la ciudad considera que la tendencia de Food Trucks es una alternativa
viable, innovadora y factible para ser introducida en el sector de alimentos de Quito, se pudo

rescatar las siguientes opiniones:
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Sistema exitoso que incentiva los emprendimientos, en la situacion de crisis que
atraviesa el pais es una buena iniciativa para innovadores que podria solucionar los problemas

de empleo.

El concepto innovador de los camiones de comida rodante atrae a todo tipo de
consumidores que estad dispuesto a buscar alternativas de comida, donde pueda explorar

nuevos productos o un nuevo ambiente.

El segmento de camiones de comida rodante goza de tener un modelo de negocio que
facilita movilidad geografica y es posible ajustarse a los cambios en demanda acorde a las

preferencias del consumidor.

Adicionalmente, es importante contar con recursos econémicos para una estrategia
efectiva de marketing. En este caso, dada la movilidad de la ubicacion del restaurante, una
combinacién de promociones de productos en canales de comunicacion tradicionales y en
redes sociales seran los medios méas efectivos para tener una exposicién con la audiencia en

casi tiempo real.

Otra ventaja es que actualmente las tendencias de alimentacion se encaminan a
alimentos mas naturales, con menos calorias, menos frituras; lo cual sera el concepto del

camion de comida rodante.

Es importante mencionar también que en el analisis financiero los primeros meses del

afio 1 de funcionamiento se tendran pérdidas considerables, por lo cual un capital de trabajo



93

suficiente serd necesario en todo momento para cubrir con los gastos mismos de la operacion
y aquellas eventualidades propias del giro del negocio. Sin embargo, al final del primer afio
ya se contard con utilidades, en los siguientes afos se ird poco a poco recuperando la
inversion y teniendo utilidades, esto ayudara a la expansion del negocio para poder llegar a

convertirse en una cadena de comida rapida rodante.

Para finalizar, es importante recordar que actualmente el pais se ha convertido en un
buen nicho para emprendimientos, sin embargo muchos fracasan por su falta de planeacion y
estrategias consistentes que analicen al entorno y al modelo del negocio como tal, la
propuesta de creacion de camiones de comida se ha difundido a lo largo de muchas ciudades
en el mundo, siendo un gran segmento gastrondmico, que no solo se enfoca a ejecutivos, sino
que puede ser un atractivo turistico, por lo que su sostenibilidad esta en funcion de

regulaciones y normativas adecuadas, calidad, servicio de alto nivel y diferenciacion.
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Anexo 1. Andlisis Fuerzas de

ALTA RIESGO DE

~ NUEVOS ;

AANAETINARNCEA

\/
MEDIO PODER DE
NEGOCIACION Al TA RIVAI IDAD
PROVEEDORES
ALTA RIESGO DE
OTROS
Porter I 1

Rivalidad entre los competidores existentes:

Existen muchos competidores en el sector de la comida rapida, como, por ejemplo:
KFC, Subway, Quiznos, Burguer King, Mc. Donalds, Go Green, El Espafiol, y los menus
ejecutivos. Sin embargo, en los Gltimos afios el crecimiento de la poblacién y especialmente
de la clase media ha hecho que el sector crezca a pesar de tener una alta rivalidad al existir
muchos competidores. Normalmente, en este sector se dan guerras de precios, lo que hace que
exista una baja fidelidad de los clientes. Pero muchos buscan calidad y comodidad por lo que

las iniciativas diferenciadas permanecen y se van posicionando. Estos factores resultan en una

alta rivalidad entre los competidores.

La amenaza de entrada de nuevos competidores:

ALTO PODER
NEGOCIACION

ALIFENTEC

La amenaza de nuevos competidores que cubren el mismo enfoque es baja

Productos o servicios sustitutivos:
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Se tienen muchos sustitutos para este sector: comida lista en supermercados, comida a
domicilio, cafeterias, cocinar en casa y llevar a la oficina, ir a comer a la casa, etc. Que
suponen una alta cantidad de productos sustitutos.

El poder de negociacion de los clientes:

Los consumidores estan altamente fragmentados, y las compras son relativamente
pequefas; adicionalmente, los clientes de este sector son sensibles al precio, y tienen una gran
variedad de opciones, por lo cual alto poder de eleccion, alto poder de negociacion.

El poder de negociacion de los proveedores:

Los proveedores son pequefios y medianos, pero pocos proveedores con alta calidad, y
no es facil sustituir los productos. Por lo cual el poder de negociacién de los proveedores es

medio.
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Anexo 2.- Preguntas del Sondeo de lugares para almorzar rapido
1.- ¢ Cudles son los atributos que considera méas importantes al momento de escoger un

lugar para almorzar rapido, entre semana en Quito?

2.- ¢Cuales son los lugares para almorzar rapido que le vienen a la cabeza entre

semana en Quito?

Grafico 1.

Atributos para escoger un
Restaurante de comida rapida
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Variables relevantes

Saludable

Rapidez 14
Precio 12
Cercano a la 10
Limpieza

Senvicio

Restaurantes comida rapida

Subway

KFC

Burguer King

Ceviches de la Rumifiahui

Menus ejecutivos

El Hornero

Centros comerciales

Go green

Almuerzos caseros

La tablita

Mc. Donalds

Pizza Hut

Quiznos

Tac and roll

I\)I\JI\)I\)I\)I\)CDQJU‘IC»O?C)\II

Al forno

American Deli

Casa Humbolt

Chorid

Chorigol

Cocoroco

El Arbolito

El Corral

Fruteria Monserrat

Hornado de Riobamba 6 Dic

Hot dogs Gonzales

May flower

Mister Bagel

Ninguno

Perro Vago

Pobre Diablo

Quito Deli

Raices

Restaurante Venezolano

Salad bar

Sefior ceviche

Sefiora Clementina

Texas Chicken
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Anexo 3. Entrevista

Buenos dias/tardes. Mi nombre es Dominique Freile y estoy realizando un estudio sobre el nuevo modelo de servicio de alimentos
“Camiones de comida rodante”.

La idea es poder conocer distintas opiniones para colaborar con el desarrollo e implementacion de un proyecto de Camiones de comida
rodante de comida saludable, cafeteria y antojitos en algunos sectores de la Ciudad de Quito.

Cabe aclarar que la informacion es recopilada Unicamente con un fin académico. Sus opiniones seran manejadas de manera anénima y
en ningn momento se identificara qué dijo cada participante. Con la finalidad de tener una buena recopilacién de la informacion, le pido su
autorizacion para grabar la entrevista.

iDesde ya muchas gracias por su tiempo!

¢(Qué edad tiene? 26 afios, Funcionaria 25 afios, Funcionaria 27 afios, Profesional Economista, 55 afios. 28 afos, Abogado. 33 afios Asesor
¢Cudl es su publica. publica. en finanzas. A
., ministerial.
ocupacion?
¢;Come fuera de casa .. Algunos dias, a veces . . .
p i . Algunas v . i almuerzos. i. i
en los dias laborables? S lleva comida. gunas veces 51 almuerzos S S
Si, he probado, camién
diiE csedietle 66 (o de cor?wida rodante de
nueva tendencia de . . Muy poquito, g . Si, a nivel internacional,
. ..~ Si, No hay ninguno por , : comida mexicana, - .
comida rapida bésicamente autos . tendencia en USA, Si, algunos en la
“ . .~ su sector, hay en otros buena comida, no se - - .
Camiones de comida adaptados para llevar nuevo sistema de oferta No. ciudad de Quito,

rodante o camiones de
comida”? ;Qué
conoce de ellos?

paises y tienen comida
con distintos estilos.

comida en buen estado.
Comida mévil.

consigue en cualquier
lugar, limpio, se veia
la preparacion, comida
manejable.

de comida
rapida.

especial

comida rapida.



¢Qué opina de esta
nueva tendencia?

¢Ha visto alguno en
las calles de su
ciudad? ;O en algun
otro lugar que haya
visitado? ¢Ha
consumido en alguno
de ellos? (Si No, por
qué?

caracteristicas
deberia

Que
[atributos
tener este tipo de
servicio para que
usted lo consuma?

¢Que tipo de servicio
imagina cuando
piensa en un camion
de comida rodante?

Bueno, si necesitas Podria tener
comida rapida, En
Quito hay mucha
desconfianza en la
elaboracion de
alimentos asociado con

ventas ambulantes.

de dieta saludable.

No, sanduches del vendia

huevon podria ser.

Uno,
rapida.

Higiénico,
Que se vea la
preparacién, que estén
bien equipados.

estado. Calidad en

quiosco ambulante.

Comida rapida o una

cafeteria. Comida al paso.

buenos
resultados si se aplica de
forma ingeniosa. Debe
ser innovador, no como
un domicilio, propuesta

comida

equipado,
para que este en buen

comida, no como un

Un mes6n con bebida,
facilitar el manejo.

Fuera de la ciudad. En
china hay un centro
especifico con varios
camiones de comida
que se movilizan como
ferias. Comida
internacional,  tipico
postres, mexicano.

Higiene, sanidad,
como Ves la
manipulacion es
importante, sabor,
diferente.

Rapido, atencion
cordial, amigables,

atencion al cliente.

Para el caso ecuatoriano
se puede adaptar, se
puede posicionar poco a
poco, porque hay mucha
gente que come fuera,
almuerzos ejecutivos y
noche gente joven.

Uno el Pilche Burro, es
aceptable.

Atractivo, productos
variados, calidad,
higiene, buena
presentacion,

innovadores.

Ordenado, rapido,
acorde a requerimientos

del cliente.
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En ciertas zonas es

interesante, en

oficinas es una

opcién, gracias al Le gusta por la
tiempo reducido de variedad que hay y la
preparacion. rapidez.

Si, Sur de la ciudad,

bien al norte. Si la

comida es buena si.

Comida entra por los

0j0s, higiene, Calidad, precio,
atencion al cliente, cantidad, rapidez.
amabilidad.

Servicio de calidad,
amabilidad, cordiales,
graciosos,
personalizacion.

Rapidez, Alimentos
saludables.



¢Cudles cree que son
las ventajas y
desventajas de este
modelo de servicio de
comida?

¢Qué tipo de comida
le gustaria encontrar
en estos camiones?

¢Cuéles son los
lugares para almorzar
rapido que le vienen a
la  cabeza  entre
semana en Quito?

¢Que promedio de
dinero que gastaria en
un Camion de comida
rodante?

¢Cuales considera que
son las principales
barreras de este tipo
de modelo de servicio
“Camion de comida
rodante”?

Ventajas: acceso
rapido, mayor
posicionamiento en
varios lugares,
diversificacion.

Desventajas: tema
normativo y

funcionamiento,
planificacién, ventas
ambulantes.

Ensaladas,
sanduchitos, jugos

Subway (gran
cobertura), EI Hornero.

Entre 5y 6 ddlares

Legislacion

Ventajas: movilidad, y Ventajas: consigues Ventajas: buena
acceso. Facilidad de donde sea. Tiempo de alternativa, distintos
moverse. servicio muy rapido, tipos de comida, en
Desventajas: se podria accesible, esta a la lugares donde no haya
confundir ~ con un mano. Movilidad. gran oferta de comida.
servicio que no es de Ahorros. Desventaja: Desventajas:

calidad, ventas no hay  mesitas, congestion.

ambulantes comodidad para el

usuario.

Comida que se

mantenga  bien, no

frituras, mala reputacion Mexicana, thai,
no papitas fritas comida comoda.
cualquiera, frescas, que

se puedan ver.

De todo, rapida, postres,
comida saludable,
jugos, frutas,
alternativas de comida
ecuatoriana.

Centros comerciales,

Casa Humbolt, Donburi. Kfc, ElI Hornero, El idife, ey bl Pz

Hut, EI Hornero.

Corral.
8 dolares 5 dolares 6-8 ddlares
Planificacion como no
. Desconocimientos, esta posicionado,
Cultura, ventaja vy > . .
. noveleria, no se funcionamiento y
desventaja. Boca a boca. . ] P .
. L arriesga, permisos de ubicacion, incentivar la
Registro sanitario. ) . .
funcionamiento. nueva modalidad de

consumo, promocion.

Ventajas: en el
tiempo corto para
almuerzos es una
buena opcioén.
Desventaja el exceso
de comida rapida es
mala para la salud y
la gente puede tener
problemas. Se
imagina que es
barato, ahorro.

Lo que mas se
encuentra es comida
chatarra, ahora hay
secos de pollo,
menestras, etc.

Subway, Mac.
Donalds, Burger
King, Encebollados

2-4 ddlares
Restaurantes
competencia, van a
haber otras

alternativas.
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Ventaja: variedad para
el cliente,
Desventajas: procesos
estandarizados en
cuanto a calidad vy
cantidad.

Hamburguesas,
pizzas, burritos,
sanduches, pinchos.

Burger King,
Domino’s, Subway.

hasta 5 ddlares

Permisos



Recomendaciones

Sistema  exitoso que
incentiva los
emprendimientos, la
situacion de crisis es
una buena iniciativa
para innovadores que
podria solucionar los
problemas de empleo.

Libre competencia,
que no exista
competencia desleal,
poner en lugares
donde la gente
necesita este tipo de
atencion.
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Limpieza muy
relevante. Si es una
idea innovadora y mas
si es comida rapida.



saludable, café y postres en la ciudad de Quito™.

Anexo 4.- Encuesta
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Encuesta sobre el un nuevo proyecto de “Camiones de comida rodante de comida

1.- ¢Conoce de la nueva tendencia de camiones de comida (Camiones de comida rodante)?

Si
No

2.- Indique su edad

15-18
18-30
30-40

40-50

50-60
60 0 mas

3.- Indique su Género

Femenino
Masculino

4.- ;Cuél es el sector donde trabaja?

Norte

Centro norte
Centro

Sur

Cumbaya

Valle de los Chillos
Otros:

5.- ¢ Cual es su ocupacién? Escoja una opcién

Empleado empresa publica
Empleado empresa privada
Independiente

Estudiante

Ama de casa

Sin empleo

Preferencias alimentarias

6- ¢Con qué frecuencia come usted afuera de su casa?
Con mucha frecuencia (5 o mas dias a la semana)

Frecuentemente (3 o 4 dias a la semana)
Poco Frecuente (1 o 2 dias a la semana)
Nunca
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7.- ¢ Qué comida prefiere comer afuera de su casa?
e Desayuno
e Almuerzo
e Cena
e Café/media mafiana/ media tarde

8.- ¢ Que tipo de comida prefiere tomar fuera de casa? * Escoja una o varias opciones
e Ensaladas y sopas
e Postres y pasteles

Sanduches

Hamburguesas

Almuerzos y meriendas

Otros:

9.- ;Dbnde prefiere comer?
e Patios de comida
e Restaurantes
e Lugares ambulantes

10.- ¢Qué productos considera saludables en su dieta?
Carnes rojas

Carnes blancas

Vegetales y legumbres

Frutas

Productos lacteos

Embustidos

Panes y pastas

Otros:

11.- ;/Qué grado de importancia tienen las siguientes caracteristicas en un lugar de comida

rapida? Valorar del 1 al 5 (siendo 1 poco importante y 5 muy importante)
¢ Rapidez del servicio

Atencion al cliente

Ubicacion

Precios

Preparacion saludable

Variedad de comida

Ingredientes frescos

Limpieza y ambiente agradable

Sabor

12.- ¢Qué cadenas de comida rapida conoce?
e (o Green
e El hornero
e Burger King
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Subway

Mc. Donald’s
KFC
Quiznos

13.- ¢ Cuales son los atributos por marca que resaltaria de los restaurantes seleccionados en la
pregunta anterior? Escoja varias opciones.

Rapidez del servicio

Atencion al cliente

Ubicacién

Precios

Preparacion saludable
Variedad de comida

Calidad de comida

Sabor

Limpieza y ambiente agradable

14.- ;Como se entera de las ofertas, promociones y noticias de las cadenas o restaurantes de
comida rapida que consume?

Internet

Redes Sociales

Anuncios en revistas

En el restaurante o cadena
Por amigos

15.- ;Ha comido alguna vez en un Camion de comida rodante?

Si
No

¢Dénde? ;Recuerda como se llamaba?

16.- ¢ Cuanto estaria dispuesto a gastar en una comida saludable? Mas de 20 usd.

10-15 usd.
10-15 usd.

5-10 usd.
Menos de 5 usd.



Anexo 5.- Mapa de competidores
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Anexo 6.- Manual de Puestos

1.- Gerente General

Centro Ccmorcial\c
Inaquita®

LA CAROLINA
HACIENDA
BATAN.GRANDE
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DESCRIPCION DE PERFILES O PUESTOS

1.- DATOS DE IDENTIFICACION DEL
PUESTO

5.- INSTRUCCION FORMAL REQUERIDA

Denominacion: Gerente General

Nivel de Instruccion: Cuarto nivel

Nivel Jerdrquico: 1

Titulo: MBA

Area: Gerencia

Area de Conocimiento: Negocios y
Administracion

2.- MISION

6.- EXPERIENCIA LABORAL REQUERIDA

Gerenciar la empresa de camiones de
comida con una visidn innovadora
enfocada al servicio al cliente y la
calidad

Tiempo de experiencia: 3 afos

3.- ACTIVIDADES ESENCIALES

Especificidad de la experiencia:
Experiencia Gerencial de empresas del sector
de alimentos y bebidas

Formular y ejecutar estrategias que
creen valor para el crecimiento de la
empresa

7.- CONOCIMIENTO

Buscar fuentes de financiamiento

Conocimiento de la Industria

Maximizar utilidades

Conocimiento de estrategia

4.- RELACIONES INTERNAS

8.- DESTREZAS/HABILIDADES
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Jefe de Marketing Liderazgo
Jefe de Produccion Comunicacidén
Jefe de Administracion Analitico

Servicio al Cliente

Resolucidon de Problemas

2.- Junta de Accionistas y Directorio

DIRECTORIO

JUNTA DE ACCIONISTAS Y DIRECTORES DE

Director con experiencia en Regulacién

Director Comercial

proveedores

Director con experiencia en manejo de

3.- Jefe de Marketing

DESCRIPCION DE PERFILES O PUESTOS

1.- DATOS DE IDENTIFICACION DEL
PUESTO

5.- INSTRUCCION FORMAL REQUERIDA

Denominacion: Jefe de Marketing

Nivel de Instruccion: Cuarto nivel

Nivel Jerdrquico: 2

Titulo: MBA o Ingeniero Comercial o Marketing

Area: Jefatura

Area de Conocimiento: Marketing

2.- MISION

6.- EXPERIENCIA LABORAL REQUERIDA

Generar planes comerciales y
presupuestos que maximicen las ventas
y utilidades de la empresa

Tiempo de experiencia: 3 ainos

3.- ACTIVIDADES ESENCIALES

Especificidad de la experiencia:
Experiencia marketing de empresas del sector
de alimentos y bebidas

Formular y ejecutar planes comerciales

7.- CONOCIMIENTO

Disefiar estrategias promocionales

Conocimiento de la Industria

Fija politicas de ventas

Demanda y Oferta

Promocionar y publicitar los diferentes
servicios y productos que brindara la
empresa

Publicidad y Promocién

Analizar el comportamiento de la
demanda

Conocimiento de la competencia

Disefiar planes estratégicos de
marketing

Conocimiento de estrategias de marketing y
mercadeo

4.- RELACIONES INTERNAS

8.- DESTREZAS/HABILIDADES

Jefe de Marketing Creatividad
Jefe de Produccién Comunicacion e integracién
Jefe de Administracion Analitico




Servicio al Cliente Manejo de cifras
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4.- Jefe de Produccién

DESCRIPCION DE PERFILES O PUESTOS

1.- DATOS DE IDENTIFICACION DEL

PUESTO 5.- INSTRUCCION FORMAL REQUERIDA

Denominacion: Jefe de Produccion Nivel de Instruccion: Cuarto nivel
Titulo: MBA o Ingeniero Industrial o de

Nivel Jerdrquico: 2 Alimentos

Area: Jefatura Area de Conocimiento: Alimentos

2.- MISION 6.- EXPERIENCIA LABORAL REQUERIDA

Formular planes para optimizar los
recursos disponibles, talento humano,
produccién, compras, etc. Tiempo de experiencia: 3 anos

Especificidad de la experiencia:
Experiencia en produccién de alimentos y

3.- ACTIVIDADES ESENCIALES bebidas
Organizar y planificar la produccién de
la empresa 7.- CONOCIMIENTO

Organizar y planificar la compra de
materia prima, distribucién y transporte

del producto terminado Produccidn de alimentos
Fija politicas de ventas Distribucién

Coordinar con las diferentes areas el

uso eficiente y eficaz de recursos Logistica

Optimizar los procesos de trabajo

dentro de la planta de produccion Proveedores

Disefiar planes estratégicos de

marketing Costos

4.- RELACIONES INTERNAS 8.- DESTREZAS/HABILIDADES
Jefe de Marketing Planificacion y organizacién
Jefe de Produccién Trabajo en equipo

Jefe de Administracion Analitico

Servicio al Cliente Costeo y procesos

5.- Jefe de Administracion

DESCRIPCION DE PERFILES O PUESTOS

1.- DATOS DE IDENTIFICACION DEL

PUESTO 5.- INSTRUCCION FORMAL REQUERIDA
Denominacion: Jefe de Administracion | Nivel de Instruccion: Cuarto nivel
Nivel Jerarquico: 2 Titulo: MBA o Ingeniero en Administracién

Area: Jefatura Area de Conocimiento: Alimentos




2.- MISION

6.- EXPERIENCIA LABORAL REQUERIDA
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Controlar las actividades técnicas y
administrativas de las areas de
presupuesto, contabilidad,
mantenimiento, compras con la
finalidad de administrar bien los
recursos financieros

Tiempo de experiencia: 3 aifos

3.- ACTIVIDADES ESENCIALES

Especificidad de la experiencia:
Experiencia en sector de alimentos y bebidas

Planificar, coordinar y ejecutar los
sistemas y procedimientos contables y
financieros

7.- CONOCIMIENTO

Organizar y planificar la contratacién de
talento humano

Administracion

Planificar presupuestos

Contabilidad

Controlar inventarios

Compras

Actividades contables

Seleccién de personal

4.- RELACIONES INTERNAS

8.- DESTREZAS/HABILIDADES

Jefe de Marketing

Negociacion

Jefe de Produccion

Trabajo en equipo

Jefe de Administracion

Analitico

Servicio al Cliente

Flexibilidad

6.- Servicio al Cliente/Operarios

DESCRIPCION DE PERFILES O PUESTOS

1.- DATOS DE IDENTIFICACION DEL
PUESTO

5.- INSTRUCCION FORMAL REQUERIDA

Denominacion: Servicio al
Cliente/Operarios

Nivel de Instruccion: Tercer nivel

Nivel Jerarquico 3

Titulo: Gastronomia u Hospitalidad

Area: Servicio al Cliente

Area de Conocimiento: Alimentos o
gastronomia

2.- MISION

6.- EXPERIENCIA LABORAL REQUERIDA

Atender al cliente de la mejor manera
brindando un producto de calidad y un
servicio personalizado

Tiempo de experiencia: 1 afnos

3.- ACTIVIDADES ESENCIALES

Especificidad de la experiencia:
Experiencia en sector de alimentos y bebidas

Servir al cliente

7.- CONOCIMIENTO

Manejar los productos con calidad

Servicio al Cliente

Limpieza

Ventas




Entregar los productos al cliente en el
mejor

Clientes
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Receptar recomendaciones, quejas y
sugerencias del cliente

Control de calidad

4.- RELACIONES INTERNAS

8.- DESTREZAS/HABILIDADES

Jefe de Marketing

Servicio al Cliente

Jefe de Produccion

Trabajo en equipo

Cordialidad/Gentileza

Inteligencia emocional

Anexo 7. Hoja de vida del Equipo

Dominique Freile Vega

Celulan 0584 224733
dominiquetredle gmail.com
1 domifrelis

7 de noviembre de 1382

MAESTRIA DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS-MBA,
Universidad San Francisco de Oulto (Agosio 2014-fecha actual).

MASTER EM TECHOLOGIA, CONTROL ¥ SEGURIDAD ALIMENTARIA,
= Ceniro de Estudios Superiones de la Indus¥ia Farmacéutica, Madrid-Espana (Enero

2010- Ensmo 2091 ).

* Escusia Politécnica del Ep#rcito, Facultad de Clenclas Apopsouarias LA SA, Dullo-

Ecuadar. (Apasio J007T)

* Bachilsralo inEmacional Ouimico-Bidloga, Colegio  Imemacional SEK  Culio-

Ecuadar (Julia 20005,

EXFERIEMCIA LABORAL

M de Coor de la Pr

Empleos ¥ titlwidad,

Direciora de Disefo 0= Follicas Ssclorales & inlersecioriales (Oclubne 2013- fecha

achual).

Esp=cialisia de Disefo de Pollicas Pablicas (Moviembre 20412-Octlubre 201 3).
Coomiinar =| Dissfic de FPollicas Publicas squiatvas, inclusivas con snfogques
ieerfiorial ¥ de allo impacio para el desaroilo de k@ produccion, emplen ¥

competithidad.

Coordinar procesos participativos, didlogos poblicos - privados ¥ mesas lemabicas y
demas Instrumenios de paolflica pobica.
Revisar propuestas de modelos de peshidn, programas y proyecios para el sscior

productivo.

Coordinar la celebracian de los espacios de deliberacion del Saclor de ka Produccion
como Consejos Sacloriales de la Produccidn y Conssjos Consulthvos.

WValidacion de modelos de gestion, programas ¥ proyectos de s insbbuciones. ded
Cornssjo Sectonal de la Produocion

Acompafiamiésnta bécnico para la gensracidn de programas ¥ proyecios para el

sectar de la producckan



Ministeric de Salud Pobllca del de
Responsable Técrica de Programas de Forlificacion de Allmenios de Mubricion-
Direccion ¥ Cooroinackin (Ensm 2012- Octubre 2012)

Elaboracion de manuales y oocumenios ECnicos [ara oS programas o fortfcacskan
‘de alimerios.

Coordinacidn del programa de foriificacion de allmenios a nivel nacional, tmbajo con
a5 unidades provinoakes.

Elaboracicn ol royecio de e iar ¥ PrEsupUssiD.

Auditar Allmentaria 8.1, Consuliora Alimentaria, Madnid. Espana. (Marz 20417 Junio 2011)
Desarrolio de Programas de Buenas Practicas de Manufactura.
Desarrolic de los Programas de autoconirol HACCP.
Seguimienic de documeantacian y visitas de conirol en auditoria almentaria para los
‘Estabiscimisnios 0 EStaurscion cosctiva ¥ Smpresas de slaboracion de productas
alimEntaras.
Practicas de labaratono de analisis microbiologics ds Simeno ¥ SUpsicess.
Revision de la documentacion para la formacian de manipuladores de allmenios.

HMC Eventos ¥ Viales de Incentive, Deplo. Comesclal, Ejeculiva de Ventas (May 20080ct
00}
Wenks O producios (Viales ¥ evenbos)
Desarrolio de propuesias para evenios Macionakes e Inlernacionakes
Abencicn al Clerie

Ecofroz 8.A, Depto. de Conbod de  Calidad, Audiicra de Bueras Pracicas Agricolas. [Mow.
2008/ Abr. 2009)
Implementacon de Camicackn Global Gap para axpiotacicnes agricolas,
Desarrolic ¥ seguimienio de Buenas Fraclicas Agricolas en explolacones de beoooll.
Auditorias intemas de Busnas Praciicas Agricolas a produciores de bracoll
Gestian de calidad en campo.

Dorllagre 8.4A., Degio. Ventas, Asesora Tecrnica Comercial. {Ene 2008Mov Z008)

Cursos y

= Taller de Gestion de Incidencia Politica, Instfuio Ineramericano de Cooperacicn
para la Agricultura-lCA. (22 al 24 de abril da 2094}
Cursc presenclal sobre Dizsna & Implementacion o= Follicas Poblicas, Instiuic

Iner W de Co para la Agr HCA. (16 al 18 de dickembre de
2043}
* Curso wirual de Funs de ¥ Ex de Pallicas Publicas,

Instftuto Inferamericana de Cooperacion para la Agriculiura-IICA. {25 de noviembre
al 12 de dickemibre oe 2013)

» Cursc “Pollicas ge Ssgundad ANmsntaria y Nuiriconal &n Amanca Latina ¥ al
Caribe™-Hucko de Capaciiacdn de la FAD {Julo 3013}

* Curso de Analisis oa Impacto de la Poiica Sectoral Agricola (Equilbno Parcial),
Irsifiuto int=ramercanc de Cooperacién para la Agricultura-lICA. (28 de febrero al 1
e marzo del 2013)

®= Foro Inernacional sobre “Transiormacion de la Mabiz Productiva™. Quito-Ecuador
DHciembre 2012}

= Taller “para la formuiscikin de Poliicas Publicas Socioriales™. Quito-Ecusdor
Nowiemibre 2012]

= Taller de “Aseguamienio de la Calidad de Bancos de Leche Humana™ Riobamba.-
Ecuacor (Septismbre 2012)

= Seminano Taler ds “Sistemas de Gesiidn de Calidad e Incculkdad Almentara™
Guayaquil —Ecuador {Julls 2012}

= Foro inlermacional sobre “Medidas S ¥ FI ¥ s en el
Comercio Inlsmacicnal”. Culic-Ecuador (Mow. 2091)

= Jornada Téonica scbne “El laboratonic acreditado clave en la seguridad alimentaria™.

Madrid-Espafia (Mayo 20100

Curso de Microsofi Offios Project. UTE — Ecuador (Junio Z00E)

| Saminanc Intsmacional ¥ || Madonal ds Conbml  Bloiogico. E.5.P.E - Ecuador

LADriad)

= “Producciin de guesos funcionales fipo anding y fresco & parlir de cultivos
oS (L ba ¥ Lac 15 hstvaticus] con popledades
probidticas, extraldos de yogurl ¥ quesos de pasta dura”™
* “Elaboracion y conirol de wing de araza (Eugenia stipiiata subsp. sorora)”

EBFANOL- Fativa

INGLES- Mivel alio nablads y escrio.

Wall Street Institsie, Mivel alio (Mayo 2040 — Junilo 2011)

E.S5.F.E, Instiluto de idiomas {Agosio 2007).

ITALIANG. Cenbo Culural I@lano, Ecuador (Abrl 2007} Mivel bajo hablado y
‘escriio

Manejo de Herrambentas informaticas:
* Conocimienios en las aplicaciones de Microsofi OfMoe: Excel, Word, PowerPoint,
Imternet Explarer ¥ Cutiook.

‘Otros datos de interes
Becaria de la Secretaria de Educacion Superior, Clencl, Teonoiogia & IMMowacian-
Programa de Fortalecimienio de Talenio Humars 2009,

Pamantia intemacional: Medicine Ridge Fanm, Alberin- Canada {MariSbr. 05)
Lat Area de pr de Quesos. Pichincha-Ecuador (2008)
Curso de Liderazgo v irabaje en equipo.

Calaboracion en la Fundacion Angeles de Luz para nifios especiales.

Club de Ciclismo “Defas”
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Anexo 8. Canvas

Socios Clave

Proveedores claves de
alimentos
Proveedores de
envases
Proveedores de
tecnologia
Proveedores de
Marketing
Autoridades
Municipales y de Salud

Actividades Clave

Alimentos Frescos-
Preproduccion y simplificacion del mend
Conservacion adecuada de alimentos
Servicio personalizado, buen servicio al
cliente

Gestion de informacion e inteligencia de
negocios

Manejo adecuado de caja chica
Aceptacion de tarjetas de crédito

Carrito en linea

Recursos Clave

Food Truck

Permisos de funcionamiento
Talento humano adecuado
Flujo de caja

Disponibilidad de inventario

Propuesta de

Relacion con
Valor

Ui | Clientes
Comida Saludable

Rapidez en la entrega
Sabor consistente a
las expectativas de
consumidor

Disefio del Food Truck
Experiencia
Accesibilidad

Servicio personalizado
Asistencia personal dedicada a
los requerimientos del cliente

Canales

Marketing viral a
través de Redes
sociales
Aplicacion para
teléfonos méviles
Redes sociales
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Segmentos de Flﬂw"
Clientes

Ejecutivo

Oficinistas
Estudiantes
Transelntes

Estructura de Costos
Costos Fijos

El Food Truck

El marketing

La mano de Obra

El mantenimiento del vehiculo
Los permisos de funcionamiento

Costos Variables
Combustibles
Insumos

Fuente de Ingresos

Tiene precios fijos
El cliente paga por el producto que recibe
Puede pagar en efectivo o tarjeta de crédito
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Anexo 9: Precios de los Camién de comida rodante en la ciudad de Quito

\

V l‘(ﬁ(’l\ '\C,(—l))‘b ‘(ﬂjﬂ‘h I‘Cl D‘b
® ‘@ '@

NO ES PICANTE

)

inka Azul » -»
Queoso azul + Salsa BBQ + Cebolla Caramelizada + Salsas do
la casa + Vegotales.

inka Cervecera »——»
Salsa de queso + Tocine + Cerveza y cuatro pimientas + Salsas
de la casa + Vegotales.

inkaBlack »—-—
Champifiones + Cobolla caramelizada + Queso Holandes
+ Salsas de la casa + Vegotales.

Inka Oliva » -+
Tocino + Queso parmesano + Salsa al Olivo + Sailsas de la casa
+ Vegetales.

La Atahualpa »~————»

Doble carne + Tocino + Champlfiones + Queso + Cebolla
Caramelizada + Salsas de |a casa + Vegetales.

“w
{
©
©

Iinka Simple »—-———»
Queso + Salsas de la casa + Vegetales.

inka Doble »

Doble carne + Queso + Salsas do la casa + Vegetales.

Vegetariano tres quesos »—
Champifiones salteados + Cebolla Caramelizada + Queso
Holandés, axul y amarillio + Salsas de la casa + Vegetales,

inkaPollo »—

Pechuga de polio + Championes + Queso axul + Cebolla
caramelizada + Salsa B8Q + Salsas de la casa + Vegetales.

! g L e
Todo envuelto: Lomo + Chortzo + Ensalada + Papas fritas
+ Salsas de la casa.
i g —»
Todo envuelto: Polle + Ensalada + Papas fritas + Salsas de
la casa.
———————————»

Todo envuelto: Pollo + Lomo + Chorizo + Papas fritas + Salsas
de la casa.

CcHORI FAFPA FAFA
PAPA ORANDE PEQUENA

ERIONA m coLA
PLRIONA COLA

B
Het* BA B/ BREBAE
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MENO

FOODWAGEN

2,50
M ey chens e 2,900 M Santhed. o

- Carne

- Pollo

- Kombi-nacién: mixto foodWagen l?_'q__ol

Sausage + papas fritas + salsa de queso +
salsas

Bl Meiralleta [2.90]

Carne + papas fritas + salsa de queso + salsas

£ é;v Papas fritas 2,00

\ ,/ Estilo mediterrdneo

XL Sausage papa 2,50
Sy Sausage + papas fritas

2l Burrito @

Tortilla suave + fréjol + queso + guacamole +
vegetales + salsas

- Carne
- Pollo
- Kombi-nacidn: mixto / BEBIDAS
Coca-Cola, Fanta, Sprite 600mL m
u Crepé de Pollo 2,50 Wﬁr Coca-Cola light soomL [1,00]
Champifiones + vegetales + salsas Té helado verde/negro ssomL |l;00
“/ Agua sin gas 600mL 0,65
Crepé vegetariano @] &/ Agua con gas 600mL 0,75

Champifiones + queso, + vegetales + salsas

I CASrele e/ rrcerndo!




Anexo 10. Tabla de Amortizacion
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Payment Number |Payment capital interes Balance ARo
1| (%$4.832,16)| ($2.815,49) ($2.016,67) $52.184,51 2016
2| (%$4.832,16) | ($2.918,72) ($1.913,43) $49.265,79 2017
3| ($4.832,16)| ($3.025,74) ($1.806,41) $46.240,04 2017
4| ($4.832,16)| ($3.136,69) ($1.695,47) $43.103,35 2017
5/ (%$4.832,16)| ($3.251,70) ($1.580,46) $39.851,65 2018
6| ($4.832,16)| ($3.370,93) ($1.461,23) $36.480,72 2018
7| (%$4.832,16) | ($3.494,53) ($1.337,63) $32.986,19 2018
8| ($4.832,16)| ($3.622,66) ($1.209,49) $29.363,53 2019
9| (%$4.832,16)| ($3.755,49) ($1.076,66) $25.608,04 2019
10| (%$4.832,16) | ($3.893,20) ($938,96) $21.714,84 2019
11| ($4.832,16)| ($4.035,95) ($796,21) $17.678,89 2020
12| (%$4.832,16) | ($4.183,93) ($648,23) $13.494,96 2020
13| ($4.832,16)| ($4.337,34) ($494,82) $9.157,62 2020
14| (%$4.832,16) | ($4.496,38) ($335,78) $4.661,24 2021
15| ($4.832,16)| ($4.661,24) ($170,91) $0,00 2021
Total a pagar ($72.482,35) | ($55.000,00) | ($17.482,35)
Anexo 11. Productos de venta
Ensalada cesar de pollo gr/unidad Presentacion | kg/unidad precio
Lechuga romana 0,1 200 gr 0,92 0,092
Croutones 0,05 400 gr 1,2 0,06
Tiras de pollo a la parrilla 0,2 |1000 gr 9,53 1,906
Aderezo cesar o ranch 0,02 330 cc 2,79 0,0558
Queso parmesano rallado 0,05 250 gr 5,09 0,2545
Precio Total 2,3683
Panini Capresse gr/unidad | presentacion kg/unidad precio
Pan Panini 0,2 1000 gr 2,5 0,5
Queso mozzarella 0,2 900 gr 7,01 0,8412
Tomate 0,1 1000 gr 1,45 0,145
albahaca 0,03 70 gr 1,2 0,036
Jamoén 0,02 200 gr 3,28 0,0656
mostaza 0,02 4000 kg 19,94 0,3988
aceite de oliva 0,01 1000 cc 8,9 0,089
Precio
Total 2,0756




Panini de pollo gr/unidad | presentacion kg/unidad precio
Pan Panini 0,2 1000 gr 2,5 0,5
Queso mozzarella 0,12 900 gr 7,01 0,8412
Tomate 0,1 1000 gr 1,45 0,145
Rucula 0,03 100 gr 0,59 0,0177
Pollo 0,2 1000 gr 9,53 1,906
Mostaza 0,02 4000 gr 19,94 0,3988
mayonesa 0,01 3800 gr 11,4 0,114
Lechuga 0,05 200 gr 0,92 0,046
Precio Total 3,9687

Bebidas ml $/unidad

horchata 400 0,6

gaseosas 500 0,6

café pasado 250 0,5

agua con gas 500 0,7

agua sin gas 500 0,6

Postres porcion $/unidad

cheesecake 1 2,5

torta de naranja 1 2,5

Anexo 12. Gastos de venta
2017 2018 2019 2020 2021

Gastos de Ventas ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
Némina $35.015,71 | $36.766,49 |$38.604,82 | $40.535,06 |$42.561,81
Mantenimiento
vehiculo $600,00 $630,00 $661,50 $ 694,58 $729,30
Combustible $ 600,00 $630,00 $661,50 $694,58 $729,30
Seguros $600,00 $ 630,00 $661,50 $694,58 $729,30
Depreciaciones $5.836,67 $5.836,67 | $5.836,67 |$5.836,67 |3$5.836,67
Marketing y
publicidad $7.200,00 $7.560,00 |$7.938,00 |$8.334,90 $8.751,65
Total gastos
Administrativos $49.852,37 | $52.053,16 |$54.363,98 | $56.790,35 |$59.338,03
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Anexo 13. Gastos Financieros
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2017 2018 2019 2020 2021

ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
Gastos Financiero $ 4.737,15 $ 3.623,78| $ 2.383,40| $ 1.00151| $ -
Total gastos
financieros $ 4.737,15 $ 3.623,78| $ 2.38340| $ 1.001,51| $ -




Anexo 14. Estado de Resultados
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ESTADO DE RESULTADOS
[ [Porcentaje de ventas 3] 3 3 504 59 6% 9 9] 104 15%] 159 179 1009 1004 1004 1004 1004
ANO 0 (2016) ANO 1(2017) i8] o019]  ao20] 20
Noviembre [Diciembre [AR0 0 (Total) Enero [Febrero [Marzo  [Abril [Mayo — Tounio  Toulio [Agosto [sep [octubre  [Noviembre [biciembre [ANO1Total [ANO2  [AN03  [Afi04 ANO 5

VENTAS UNIDADES 460,00 460,00 460,00 767,00 767,00 920,00  1.38000  1.380,00 153300  2.300,00 2.30000  2.607,00 1533400 2420334  26.05893  27.959,70  28.686,65

Ventas en délares 299000 299,00 299,00 498550  4.98550 598000 8970,00  8.970,00 996450 14.950,00  14.950,00  16.945,50 99.671,00 165.187,80 186.744,80 210.384,50  226.647,22

COMPRA UNIDADES (costo de Ventas) 161460 161460 161460 269217 269217 322920 484380  4.843,80 5.380,83  8.073,00 807300  9.150,57 53822,34  89.201,41 100.842,19 113.607,63 122.389,50

MARGEN DE CONTRIBUCION 137540 137540 137540 229333 229333 275080 412620  4.126,20 458367  6.877,00 6.877,00  7.794,93 4584866 7598639  85.902,61  96.776,87 104.257,72
Gastos de Ventas

Nomina 2.223,00 2.223,00 4.446,00 339510 339510 339%510 339510 339510 339510 33%510 339510 339510 339510 339510  3.39510 4074125 43017,27 4516813  47.42654  49.797,86

mantenimiento vehiculo 200,00 200,00 400,00 50,00 50,00 50,00 50,00 50,00 50,00 50,00 50,00 50,00 50,00 50,00 50,00 600,00 630,00 661,50 694,58 729,30

combustible 200,00 200,00 400,00 50,00 50,00 50,00 50,00 50,00 50,00 50,00 50,00 50,00 50,00 50,00 50,00 600,00 630,00 661,50 694,58 729,30

Seguros 200,00 200,00 400,00 50,00 50,00 50,00 50,00 50,00 50,00 50,00 50,00 50,00 50,00 50,00 50,00 600,00 630,00 661,50 694,58 729,30

Depreciaciones 486,39 486,39 972,78 486,39 486,39 486,39 486,39 486,39 486,39 486,39 486,39 486,39 486,39 486,39 486,39 583,67 583667 58367 583667 583667

Marketing y publicidad 600,00 600,00 1.200,00 600,00 600,00 600,00 600,00 600,00 600,00 600,00 600,00 600,00 600,00 600,00 600,00 7.200,00 7.560,00 7.938,00 8.334,90 8.751,65

Total gastos Administrativos 3.909,39 3.909,39 7.818,78 463149 463149 463149 463149 463149 463149 463149 463149 463149 463149 463149 463149 55.577,92  58.30393  60.927,30  63.681,83  66.574,09

Gastos Financiero 2.016,67 2.016,67 191343 1.806,41 1.695,47 541531 4.319,31 3.22512 1.939,25 506,69

Total gastos financieros 2.016,67 2.016,67 1.913,43 1.806,41 1.695,47 5.415,31 4.379,31 3.225,12 1.939,25 506,69

Utilidad antes de impuestos -3.909,39 -5.926,06 -0.835,44 -3.256,09 -3.256,09 -325609 425160 -2.33816 -1.880,69 50529 231171 4782 2.24551 224551 146797 -15.14457 1330314 2175020 3115579  37.176,%4

Impuesto a trabajadores 199547 326253 467337 557654

Impuesto a la renta 248769  4.067,29 582613  6.952,09

Utilidad Neta -3.909,39 -5.926,06 -0.835,44 -3.256,09  -3.256,09 -3.25609 -4.25160 -2.338,16 -1.880,69 50529  -2.311,71 -47,82  2.24551 2.24551  1.46797 -15.144,57 881998 1442038  20.656,29  24.648,31




Anexo 15. Balance General
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BALANCE GENERAL
ARO 0 (2016) ANO 1(2017) 2018 2019 2020 2021
Noviembre [ Diciembre [ ARi0 0 (Total) Enero [Febrero [Marzo  [abril  [Mayo  [dunio  [aulo  [Agosto  [Septiembre [Octubre |[Noviembre [Diciembre [ANO 1Total [ARO2  [AR03  [Af04 ANO5
ACTIVO
Caja 40.762,40 35.322,73 3532273 3035214 2758244 2481273 1812880 1627703 1488272 1486382 10.012,76 1045132 1318322 1591511 1473278 1473278 2325543 3433778 4531821  66.987,19
Inventario 1.614,60 1.614,60 1.614,60 100000  1.000,00 1.00000  1.000,00 100000 100000 100000  1.000,00 1.000,00  1.000,00 100000  1.000,00 100000 150000  2.250,00 337500 5.062,50
Total Activos CP 42.317,00 36.937,33 3693733 3135214 2858244 2581273 19.12880 17.277,03 1588272 15.863,82 1101276 1145132 1418322 1691511 1573278 15.732,78 2475543  36.587,78  48.69321  72.049,69
Camin de trabajo 30.000,00 30.000,00 30.00000  30.00000 30.000,00 30.000,00 30.00000 30.000,00 30.000,00 30.000,00 30.000,00 30.000,00 30.00000  30.000,00 30.000,00 30.00000 30.00000 30.000,00  30.000,00  30.000,00
Equipamiento de cocina 6.700,00 6.700,00 6.700,00 670000  6.70000 670000 670000 670000  6.700,00  6.700,00  6.700,00 6.700,00  6.700,00 6.700,00  6.700,00 670000 670000 670000 670000  6.700,00
Utensillos de cocina 2.500,00 2.500,00 2.500,00 250000 250000 250000 250000 250000 250000 250000  2.500,00 250000 2.500,00 250000 2.500,00 250000 250000 250000 250000  2.500,00
Equipos informaticos 5.000,00 5.000,00 5.000,00 500000 500000 500000 500000 500000 500000 500000 500000 5.00000  5.000,00 5.000,00  5.000,00 500000 500000 500000 1000000  10.00000
Depreciacién acumulada -486,39 " 972,18 145917 194556 243194  -2.91833  -340472 389111 437750 -4.863,89 535028 583667 632306 680944 680944 -1264611 1848278 2431944 -30.56,11
Total activo fijo 43.713 61 4322122 4322122 4274083 4225444 4176806 4128167 40.79528 40.30889 39.82250  39.336,11 3884972 3836333  37.876,94  37.390,56 37.39056 3155389 2571722  24.880,56  19.04389
TOTAL ACTIVO 86.090,61 80.164,56 80.164,56 7409297 70.83688 67.580,79 60.41047 58.072,30 56.191,61 55.686,32 50.348,87 50.301,05  52.54655  54.792,06 5312334 5312334  56.30932 6230501 7357376 9109358
PASIVO
Deuda CYP 281549 2.815,49 2.815,49 201872 291872 2918727 30574 302574 302574 302574 313669 313669  3.136,69 313669 " 101716 1011716 1127135 1285722 9.157,62 -
Trabajadores 199547 326253 467337 557654
IR 22% 248769 406729 582613  6.952,09
Total Pasivo corriente 2.81549 2.81549 2.81549 291872 291872 291872 302574 302574 302574 302574 313669 313669 313669 313669 10.117,16 10.117,16 1575451 1988703  19.657,12 1252863
Deuda LXP 52.184,51 52.184,51 5218451 4926570 4926579 4926579 4624004 4624004 4624004 4624004 " 4310335 51033 431033 4310335 " 32.986,19 3298619 2171484  9.157,62
Total Pasivo Largo plazo 52.184,51 52.184,51 5218451  49.26579 49.26579 49.26579 46.240,04  46.24004 46.24004 4624004  43.103,35 4310335 4310335 4310335 32.986,19 32.986,19 2171484  9.157,62 -
TOTAL PASIVO 55.000,00 55.000,00 55.000,00 52.18451 5218451 52.18451 49.26579 49.26579 49.26579 49.265,79  46.240,04 46.24004 4624004  46.240,04 4310335 4310335 3746935  20.04466  19.657,12 1252863
Capital 35.000,00 35.000,00 3500000 3500000 3500000 3500000 3500000 3500000 3500000 35.000,00 35.000,00 BO0000 300000 300000 35.00000° 3500000 3500000 3500000 3500000 3500000
Perdidas/utiidades del ejercicio -3.909,39 -5.926,06 -0.835,44 -3.25609 325609 -3.256,09 425160 -233816 -1.880,69 50529 231171 4782 2.24551 224551 1.467,97 ! 2498001 881998 1442038  20.65629  24.64831
Perdidas/utiidades acumuladas -3.909,39 -0.835,44 -13.091,54 -16.347,63 -19.60372 -23.85532 -26.19348 -28.07417 -2857947  -30.89L,17 -30.939,00 -28.69349 -26.447,98 2498001 -16.160,03  -1.73965  18.916,64
TOTAL PATRIMONIO 31.090,61 25.164,56 2516456 2190846 18.652,37 1539628 11.14468 880652  6.92583 642053  4.108,83 4,061,00  6.306,51 8.552,02  10.019,99 1001999 1883997 3326035 5391664  78.564,95
TOTAL PASIVO+PATRIMONIO 86.090,61 80.164,56 80.16456  74.09297 7083688 67.580,79 60.41047 58.072,30 56.191,61 55.686,32  50.348,87 50.301,05  52.54655  54.792,06 5312334 5312334  56.309.32 6230501 7357376 9109358
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Anexo 16. Supuestos CAPM

Beta Estados Unidos

Date updated:

05-ene-16

Created by:

Aswath Damodaran, adamodar@stern.nyu.edu

What is this data?

Beta, Unlevered beta and other risk measures

|US companies

Home Page:

http://www.damodaran.com

Data website:

http://www.stern.nyu.edu/~adamodar/New Home Page/data.html

Companies in each industry:

http://www.stern.nyu.edu/~adamodar/pc/datasets/indname.xls

Variable definitions: http://www.stern.nyu.edu/~adamodar/New Home Page/datafile/variablg
Unlevered
beta Standard
Number of Unlevered | Cash/Firm | corrected deviation
Industry Name firms Beta D/E Ratio | Tax rate beta value for cash | HiLo Risk | of equity
Restaurant/Dining 83 0,76 25,85% 18,54% 0,63 2,12% 0,64 0,4150 40,67%

Rentabilidad mercado Estados Unidos.

RENTABILIDAD

AGREG ©

MTO qQTo Y10

1 ANO

3 ANDS

5 ANDS

10 ANOS

DATOS A JUL 01, 2016

Bl S&P 500 Dividend Points Index
FECHA DE LANZAMENTO: JUN 16. 2009

SPICE® SUSCRIPTOR

Rendimiento
por dividendos

133

)

EXPORTAR

Rendimiento

anualizado 5 afios

9.

59 %A
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Riesgo Pais-Ecuador

ECUADOR - Riesgo Pais (Embi+ elaborado por JP Morgan)

ULTIMG

ANTERICR

VARIACION PORCENTUAL

WVARIACION PUNTOS

FECHA

899

904

23/06/2016
22/06/2016
21/06/2016
20/06/2016
17/06/2016
16/06/2016
15/06/2016
14/06/2016
13/06/2016
10/06/2016
09/06/2016
08/06/2016
07/06/2016
06/06/2016
03/06/2016
02/06/2016
01/06/2016
31/05/2016
30/05/2016
27/05/2016
26/05/2016
25/05/2016
24/05/2016
23/05/2016

MENSUAL ANUAL

HISTORICO

09/06/16 16/06/16 23/06/16

MAX. HISTORICO 7222 - 07/08/2002

MIM

VALOR
899
904
913
914
919
922
912
879
879
863
862
861
863
864
875
862
856
855
861
861
868
870
882
894

880,75
8,8%

HISTCRICS 184,74 - 26/01/2007

VARIACION
-0,55%
-0,99%
-0,11%
-0,54%
-0,33%
1,10%
3,75%
0,00%
1,85%
0,12%
0,12%
-0,23%
-0,12%
-1,26%
1,51%
0,70%
0,12%
-0,70%
0,00%
-0,81%
-0,23%
-1,36%
-1,34%
0,45%
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Anexo 17. Indicadores de Verificacion
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| INDICADORES |
LIQUIDEZ Afio 1 Afio 2 Afo 3 Afio 4 Afio 5
1. Liquidez Corriente Activo Corriente / Pasivo Corriente 10 12 19 2,5 0,0
2. Prueba Acida Activo Corriente - Inventarios / Pasivo Corriente 15 15 1,7 2,3 0,0
SOLVENCIA Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5
1. Endeudamiento del Activo Pasivo Total / Activo Total 0,8 0,7 0,5 0,3 0,1
2. Endeudamiento Patrimonial Pasivo Total / Patrimonio 4,3 2,0 0,9 0,4 0,2
GESTION Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5
1. Rotacion de Activo Fijo Ventas / Activo Fijo 6,3 6,7 51 43 31
2. Rotacion de Inventario Costos de Ventas / Inventario 53,8 59,5 44,8 33,7 24,2
RENTABILIDAD Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5
ROE Utilidad / Patrimonio -151% 47% 43% 38% 31%
ROA Utilidad / Activos -29% 16% 23% 28% 27%
Rentabilidad Neta Ventas Utilidad / Ventas -15% 5% 8% 10% 11%




