CAPITULO I

1. OPORTUNIDAD DE NEGOCIO

1.1. Diseiio de la Investigacion de Mercado

La oportunidad de negocio se evaluard mediante una investigacion de mercado, realizando un

analisis cualitativo y cuantitativo.

1.1.1. Objetivo de la Investigacion de Mercado

Determinar la oportunidad de mercado para la puesta en marcha de una empresa de comida

casera a domicilio en la ciudad de Quito.

1.1.2. Disefio de la Investigacion Cualitativa

El objetivo de la investigacion cualitativa es explorar informacion que permita entender mejor
el comportamiento entre una poblacion reducida, lo que permitird establecer el cuestionario

para la investigacion cuantitativa para ratificar o no, los datos obtenidos en esta investigacion.

El focus group se formo entre 5 personas: 1 pareja de recién casados, 2 solteros, 1madre de
familia, llevando un registro en audio y video de la participacion de cada integrante.

Se elabor6 una guia de pautas con preguntas que permiten al tutor mantener la atencion del
grupo y obtener informacion acerca del conocimiento del mercado, preferencias entre

competidores, habitos de consumo y su opinion respecto al producto presentado.

Lo informacion obtenida en esta investigacion es subjetiva y no generalizable por lo que lo

resultados no son concluyentes.



1.1.2.1.  Resultados de la Investigacion Cualitativa

Los resultados completos con la guia de pautas utilizada se encuentran descritos en el Anexo

No .1.
Los resultados mas importantes obtenidos son los siguientes:

Tipo de comida solicitada a domicilio: Los integrantes del grupo respondieron que pizza es
la comida mas solicitada a domicilio por su precio y entrega rapida. En general cuando se pide
a domicilio no estan dispuestos a pagar mucho dinero, la gente asocia comida a domicilio con

precios medios o bajos.

Frecuencia de consumo de comida solicitada a domicilio: Los participantes respondieron
que al menos una vez a la semana solicitaban comida a domicilio y en uno de los casos hasta 4

veces a la semana.

Motivos para solicitar comida a domicilio: Las personas dentro del focus group estuvieron
de acuerdo que solicitan comida a domicilio para evitar cocinar, mencionando ademas que no
lo pueden hacer por cansancio y falta de tiempo, sin embargo les gustaria consumir comida

casera regularmente por ser sana y nutritiva.

Restaurantes con servicio de entrega a domicilio: Se preguntd a los integrantes del grupo
que empresas de comida con entrega a domicilio conocen y se mencionaron las siguientes:
Domino’s Pizza, Pizza Hut, Papa Jones, Ch Farina, Hornero, Mayflower, Lai Lai, KFC,
Campero, Stav, Gus, Noé¢, Kanpai, Mc Donald’s, Burguer King, Cassollete, Menu Express,
Deli Diet.

Caracteristicas importantes para elegir un restaurante con servicio de entrega a
domicilio: Al solicitar las caracteristicas que las personas participantes consideran importantes
para calificar positivamente el servicio de una empresa de comida con servicio de entrega a
domicilio fueron sefialadas las siguientes: buen sabor, cortos tiempos de entrega, precios
modicos, envase adecuado, horario extendido, la comida debe llegar lista para servirse y con
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una presentacion adecuada, la atencion telefonica sea amable, diferentes formas de pago y que

cuente con variedad de opciones.

Opinion respecto al producto presentado: El producto fue aceptado por la pareja de recién
casados y solteros independientes. Por lo que el posible segmento al que se enfocard el
proyecto seran las personas que trabajan en oficinas y se lo hacen hasta tarde. Las familias no
serian un segmento para este concepto. El horario de atencion dentro del grupo fue
considerado positivo ya que no existe este tipo de comida en la noche. Al tratarse de un

servicio que se podria consumir de forma habitual el valor sugerido dentro del grupo fue de

$3.

Recomendaciones realizadas por los participantes del grupo: Después de presentar el
concepto los integrantes de focus group comentaron que es importante tener un registro de los
gustos de los clientes, ademas que se analice la posibilidad de incluir dos menus diferentes
cada dia y que el ment semanal se puede enviar por correo electronico o colocarlo en una

pagina web

1.1.3. Disefio Investigacion Cuantitativa

1.1.3.1.  M¢étodo de investigacion

Debido a los recursos limitados para realizar este proyecto se decidid por un método de

investigacion no probabilistico.



1.1.3.2. Seleccion de la muestra

La unidad de analisis de la investigacion estd compuesta por profesionales que trabajan en el
sector de La Carolina en la ciudad de Quito, se ha elegido este sector por estar dentro de la

Zona Eugenio Espejo que representa el 22% de la poblacion econdémicamente activa.

Tabla.1. Distribucién de la poblacién economicamente activa en la ciudad de Quito

Poblacion
ZONA Econémicamente Porcentaje
Activa

QUITUMBRE 73347 9%
ELOY ALFARO 170425 22%
MANUELA SAEZ (Centro) 99956 13%
EUGENIO ESPEJO 169993 22%
LA DELICIA 111483 14%
NOROCCIDENTE (Delegacion) 4706 1%
NORCENTRAL (Delegacion) 6414 1%
CALDERON 38148 5%
TUMBACO 25715 3%
LOS CHILLOS 48985 6%
AEROPUERTO 30981 4%
TOTAL 780153

Fuente: Ilustre Municipio de Quito '

1.1.3.3. Proceso de muestreo

La muestra se obtuvo por conveniencia, es decir, participan aquellos que estuvieron dispuestos
a contestar las preguntas, al elegir este tipo de muestreo es poco probable que la muestra

encuestada corresponda a un nimero representativo de la poblacion objetivo.

! (Tlustre Municipio de Quito, s.f.)



1.1.3.4. Tamaifio de la muestra

La recopilacion de la informacion se realiza mediante muestreo por conveniencia, se esta

tomando como base la formula para determinar el tamafio en un disefio aleatorio simple:

_p(1—p)s?

n D2

Donde:

n: tamafio de la muestra

D: margen de tolerancia 8%

s: nivel de confianza 95% valor estandar 1.96

p: prevalencia esperada del parametro a evaluar. En este caso lo desconocemos por lo que
se aplica la opcion mas desfavorable (p=0,5), lo que hace mayor el tamafio muestral.

_ 0.5(1—-0.5)1.967
B n.082

n

Con esto se resume que se realizara la encuesta como base a 150 personas, sin embargo como
se habia mencionado es poco probable que las 150 personas correspondan a una cantidad
representativa de poblacion por lo que no se puede establecer su confiabilidad ni margen de

error con exactitud.
1.1.3.5.  Procedimiento del muestreo
Debido a los recursos limitados para este proyecto el estudio que se realiza sera por medio de

un muestreo no probabilistico por conveniencia, solicitando a los profesionales del sector

norte de la ciudad llenar la encuesta desarrollada.



1.1.3.6.  Recoleccion de datos

Se realizaron encuestas eligiendo a profesionales que vivan en el sector norte de Quito. Al
elegir el muestreo por conveniencia se procurd obtener la mayor informacion posible, para lo
cual se elabord una encuesta de 24 preguntas. Dentro de la encuesta se utilizaron escalas

nominales, ordinales de intervalo y de razon.

Debido al tipo de muestreo elegido la recoleccion de datos se realiza de forma rapida con
pocos recursos y se puede conocer informacion general de los encuestados sin embargo los

resultados obtenidos no pueden definirse como concluyentes.

1.1.3.7.  Resultados de la investigacion cuantitativa

El cuestionario desarrollado para la investigacion cuantitativa pretende corroborar la
informacion obtenida en el focus group, para lo cual las opciones incluidas en algunas de las
preguntas fueron definidas por las intervenciones de los participantes en la investigacion

cualitativa.

Los resultados completos con los graficos, andlisis y tabulacidon se encuentran descritos en el

Anexo No. 2.

Los resultados mas importantes obtenidos son los siguientes:



Pregunta: Acostumbra cenar?

Tabla 2.Resultados Pregunta: Acostumbra cenar?

Total F M
a) Nunca me interesaris 2% 126 76% 45| 89% 81
b) Talvez me interesaril 20% 23] 22% 13| 11% 10
c) Talvez me interesari{ 32% 1 2% 1 0% 0
d) Seguramente me intq 41% 150] 100% 59| 100% 91

Dentro de la poblacion encuestada, un porcentaje mayor de hombres (89%) acostumbra cenar,
y en menor proporcion se encontraron las mujeres (76%), sin embargo el 84% de personas
cena diariamente quienes serian parte del mercado objetivo.

A las personas que respondieron “no”, se les preguntd adicionalmente los motivos por lo que
no cenaban, el 62% de mujeres no lo hace por cuidar su peso y el 30% de encuestados no lo
hace porque acostumbra cenar algo ligero, incluso parte de esta poblacion podria ser
considerada como mercado objetivo ya que contarian con una opcion sana en la cena con el

producto que se presenta.

Pregunta: Los dias que merienda en su casa, la cena normalmente es: preparada en casa

o pedida a domicilio

Tabla 3.Resultados Pregunta: Los dias que merienda en su casa, la cena normalmente es: preparada en casa o

pedida a domicilio

Q4. En donde

acostumbra cenar Total

A en casa 53% 75

B fuera de casa 5% 7

C ambas 42% 60

(en blanco) 0% 0
100% 142




La mayoria de personas que cena, lo hace solo con comida preparada en su casa (53%), esto
segun la investigacion cualitativa se debe a que las personas tienen la percepcion de que la

comida casera es sana y nutritiva.

Pregunta: Si usted no cena comida preparada en casa todos los dias cuales son sus

motivos?

Tabla 4.Resultados Pregunta: Si usted no cena comida preparada en casa todos los dias cudles son sus motivos?

Q12. Motivos por los que

no cena comida preparada Otros

en casa Total Solo En Pareja Familia Familiares

Falta de tiempo para

cocinar 45% 1331 30% 6 35% 151 40% 36 29% 13

Cansancio 5% 141 20% 4 37% 16 30% 27 33% 15

No le gusta cocinar 50% 147 20% 4 14% 6 9% 8 13% 6

No sabe cocinar 0% 15% 3 5% 2 10% 9 9% 4

Otro especifique 0% 15% 3 9% 4@ 1% 10 16% 7
100% 294 100% 20 100% 431 100% 90 100% 45

Para incluir en el cuestionario los posibles motivos por los que las personas no cenan comida
prepara en casa se reviso la informacion obtenida en la investigacion cualitativa donde se
mencionaron que los motivos principales son: Falta de tiempo para cocinar, cansancio, porque
no le gusta cocinar y porque no sabe cocinar.

El 50% de personas encuestadas no cena todos los dias comida preparada en casa debido a la
falta de tiempo y cansancio para cocinar, esta es la necesidad que cubriremos con el producto

presentado.

Pregunta: De las siguientes empresas de servicio de entrega de comida a domicilio, cuales

conoce, recuerda o ha escuchado nombrar

El proyecto se centra en un servicio de entrega a domicilio por lo que era importante conocer
las empresas que se encuentran en el “top of mind” del mercado. Las primeras empresas
mencionadas con mayor frecuencia fueron: Pizza Hut, KFC, Domino’s Pizza, Mayflower y Ch

Farina. Se mostr6 ademas un listado de las principales con servicio de entrega a domicilio,
8



para explorar aquellas que el consumidor recuerda o conoce, en donde las mas recurrentes

fueron: Dominos Pizza, Pizza Hut, Mayflower y KFC.

Pregunta: Queremos que evalue la empresa que es su preferida? Y por que?

Las empresas que fueron mencionadas con mayor frecuencia entre las preferidas se
encuentran: Dominos Pizza, Pizza Hut, Mayflower y KFC, las cuales fueron elegidas por su
rapidez en la entrega y su buen sabor.

Estas caracteristicas fueron tomadas en cuenta para el desarrollo de las estrategias en este

proyecto.

Pregunta: Se listan una serie de criterios que pueden ser importantes al momento de
solicitar comida a domicilio, por favor en cada una de ellos indique cuan importante es
para usted al momento de tomar la decision, utilice una escala del 1 al 10, siendo 10 muy
importante y 1 nada importante (es posible que existan criterios con igual grado de
importancia.

El encuestado contaba con un listado de 10 caracteristicas mencionadas como importantes en
la investigacion cualitativa a las cudles colocaria una puntuacion de 1 a 10 dependiendo de su
opinion, se eligid esta escala debido a que por costumbre la gente suele ser evaluada de esta

forma por lo que resulta familiar este tipo de calificacion.

Tabla 5.Resultados Pregunta: Criterios importantes para elegir una empresa de comida con entrega a domicilio.



Q0. Calificacién de caracteristicas Total

a) Que tenga buen sabor 8,5
b) Que tenga tiempos de entrega cortos 9,3
¢) Que tenga precios modicos 7,4
d) Que se pueda comer del envase (sin

requerir uso de vajilla) 5,2
¢) Que atienda hasta la media noche 7,0
f) Que la comida llegue caliente 8,5
g) Que la atencion telefonica sea amable 7,9
h) Que brinde facilidades al monento de

pagar (cambio en efectivo, tarjeta, etc) 7,8
1) Que almacene mis datos personales y
preferencias 6,7
j) Que la presentacion de la comida sea

agradable a la vista 8,1
k) Que ofrezca variedad de menus 7,7

Dentro de las caracteristicas que mas importancia dan las personas al servicio de comida a
domicilio con un puntaje promedio de 9.3/10 es que tenga tiempos de entrega cortos, los
siguientes requerimientos en importancia son que la comida tenga buen sabor y que llegue
caliente (Ambos con puntaje de 8.5/10). Otros factores que el encuestado sefial6 como
importantes son que la atencion telefonica sea amable (7.9/10) y que se les brinde facilidades

al momento de pagar por su compra (7.8/10).

Las empresas que se nombraron como empresas favoritas en servicio de entrega a domicilio
fueron Dominos Pizza y Ch Farina entre otras. Cuando los consumidores las evaluaron, las
mejores calificaciones que €stas obtuvieron fueron en: Su buen sabor con un puntaje de 9/10,
que su comida llega caliente (8,5/10) y que su presentacion es agradable a la vista (8.3/10, es
decir que para alcanzar a nuestros competidores deberemos cubrir en primer lugar estas

caracteristicas que el cliente consideraria basicas.
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Pregunta: Con qué frecuencia solicita comida a domicilio en la noche?
La frecuencia con la que las personas solicitan comida a domicilio oscila entre 1 y 2 veces
cada 2 semanas, esta informacion es la que nos ha permitido calcular el tamafio aproximado

del mercado en numero de cenas que se requieren diariamente.

Siguiendo la estructura de la encuesta desarrollada se present6 el concepto:

“Nuestra idea consiste en cenas a domicilio con ingredientes frescos y preparacion casera.
Diariamente se tendran 3 opciones de menu: 2 convencionales y 1 de dieta, segun la
preferencia del cliente, podra incluir: sopa, plato fuerte y/o ensalada. El horario de atencion
seria nocturno, es decir entre las 6 de la tarde hasta la medianoche y los precios estarian

alrededor de los de un almuerzo ejecutivo”

Pregunta: Le agrado el concepto presentado?

Tabla 6.Resultados Pregunta: Le agrad6 el concepto presentado?

Vive
Q13. Le agrado Otros
el concepto Total Solo En Pareja Familia Familiares
Si 90%| 133] 93%| 14| 96% 23] 89% 65| 89% 31
No 10%| 14 7% 1 4% 1] 11% g 11% 4
100% 147 ] 100% 15| 100% 24| 100% 73 | 100% 35

El 90% de todas las personas encuestadas dijeron que el concepto les agrado. Esto se reflejo

en todos los segmentos encuestados, y los motivos mencionados fueron:

- Que se trata de un concepto nuevo.
- Que se trata de comida sana y casera (la comida casera es percibida como sana)

- La variedad o alternativa de menus

Dentro de las caracteristicas que mas agradaron fueron: Horario, que es comida casera, la
oferta de un menu de dieta y el nivel de precios sugerido. Asi también se mencionaron las que

menos gustaron y que le cambiaria que seria incluir mas opciones de menu y postres.
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Pregunta: Conoce o ha escuchado hablar de un servicio similar al concepto presentado?

Tabla 7.Resultados Pregunta: Conoce o ha escuchado hablar de un servicio similar al concepto presentado?

Q17. Conoce un concepto

similar Total

Si 12% 18

No 88% 131
100% 149

Seglin la encuesta se califico a este servicio como algo innovador debido a que un 88% no
conoce de un proveedor de este tipo de servicio al momento, sin embargo es importante dejar
en claro que se estaria compitiendo con todas las empresas que actualmente tienen el servicio

de entrega de comida a domicilio.

Pregunta: Elija la opcion que mas se ajusta a su intencion de compra de este servicio?

Tabla 8.Resultados Pregunta: Elija la opcidon que mas se ajusta a su intencion de compra de este servicio?

Q18.Intencioén de compra Total

a) Nunca me interesaria comprar este

servicio 2% 3
b) Tal vez me interesaria, pero muy

pocas veces 20% 30
c) Tal vez si me interesaria pero no tan

a menudo 32% 47

d) Seguramente me interesaria este

servicio pero no sé con qué frecuencia 41% 60

e) Estoy seguro de que yo si usaria este

servicio regularmente 5% 7
[ 100% 147

Respecto a la intencion de compra, un 41% de personas encuestadas dijeron que “seguramente
le interesaria este servicio, aunque no sabria con qué frecuencia”, y alrededor de un 10%

dijeron “estar seguros de que usarian el servicio de manera regular”. Es decir que 1 de cada 2
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personas dijeron estar seguras que al menos probarian el servicio ofertado, mientras que 1 de

cada 10 ya esta seguro de querer usarlo de manera regular.

Pregunta: A qué hora de la noche solicitaria este servicio? (La mas comun)

Tabla 9.Resultados Pregunta: A qué hora de la noche solicitaria este servicio?

Q19. Hora Total

a) 6 a 7 de la noche 5% 7

b) 7 a 8 de la noche 26% 38

c) 8 a9 de lanoche 43% 64

d) 9 a 10 de la noche 15% 22

e) 10 a 11 de la noche 11% 17
100% 148

El 43% de personas solicitaria este servicio de 8 a 9 de la noche, 29% antes de las 8 de la
noche y 26% mas de las 9 de la noche, es importante mencionar que la pregunta solicita
informacion de la hora en la que se acostumbraria cenar sin embargo una de las caracteristicas
que mas agrado a los encuestados fue el horario de atencion y se dejo explicito que seria hasta

media noche.

Pregunta: Cual seria el precio MAXIMO que pagaria UD por una merienda de estas

caracteristicas?

El precio que mas se mencion6 como maximo fue de $5 y respecto a que incluiria la cena que
se ofrece, en el 80% de casos se sugirié que incluya plato fuerte con ensalada y en un 10% que

incluya ademas postre y sopa.
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CAPITULO II

2. ANALISIS DE LA SITUACION

2.1. ANALISIS EXTERNO

2.1.1. Politico-legal

Por la parte politica no existe ninguna consideracion especifica para este tipo de negocio, sin
embargo es importante considerar los cambios trascendentales que esta enfrentando la realidad
sobre todo en el ambito legal por la nueva constitucion, la politica del actual gobierno se
enfoca mucho al tema social apoyando a negocios pequeiios y permitiendo el acceso a créditos
con bajas tasas de interés, por lo que este proyecto se apoyara en estas iniciativas para obtener

financiamiento.

Por otro lado el mandato 8 elaborado por la ultima Asamblea Nacional Constituyente,
establece la eliminacion de la tercerizacion, intermediacion laboral y trabajo por horas ya que
todo personal debe estar en la ndmina de la empresa y eso podria afectar los niveles de

servicios en horas pico asi como en costos operativos.

2.1.2. Econémico
El principal factor econdmico que afecta a este tipo de mercados sin duda es el crecimiento de

la inflacion acumulada, la cual habia permanecido en niveles de 3% o0 4% durante varios afios

a partir de que el pais adopt6 el dolar como su moneda.

14



Tabla 10. Inflacién acumulada-ultimos 2 afios

Dic Nov  |Oct Sept |Ago |Jul Jun May |[Abr |Mar |Feb Ene

2008 8.51 % [8.69 % [8.65 % |7.94 % |7.72 % |7.09 % 16.28 % |5.18 % |3.61 % |2.10 % |1.14 %

2007]3.32 % |2.73 % |2.22 % [2.09 % [1.37 % [1.29 % [0.87 % [0.48 % [0.45 % [0.46 % [0.36 % |0.30 %

2006]2.87 %

Fuente: Banco Central del Ecuador

Durante el presente afio la inflacion ha rebasado la barrera del 10%, lo cual ha impactado en el

precio de muchos alimentos que influirdn en el precio final de este tipo de servicios.

En este punto habria que sefalar dos factores que han influido en esta escala de precios de los
alimentos: En primer lugar se dio un factor mundial con los altos costos del petroleo, lo cual
impulsoé a tener que buscar energias alternativas como son los biocombustibles, lo que a su vez
ocasiond que “quemen” alimentos para extraer alcohol y no depender tanto del petroleo, lo
cual sin duda repercuti6 en una crisis de escasez de alimentos generalizada en todo el mundo.
Adicional a esto y de forma puntual en Ecuador, el actual Gobierno, lejos de impulsar la
productividad y fortalecer a las empresas con medidas que brinden estabilidad y crecimiento
de la economia, por el contrario, ha impulsado una serie de medidas enfocadas a estratos bajos
de la poblacion como son: duplicacion del bono de la pobreza, aumento del salario minimo
vital, disminucion de costos de electricidad, etc., estas medidas han originado que esos
segmentos cuenten con mas dinero en sus bolsillos y ello impulsa sus gastos, lo cual impacta

en la inflacion, sobre todo de productos de mucho consumo como son los alimentos.
Debido al entorno econdémico analizado, el proyecto se impactara por los altos indices de

inflacion en los alimentos, la inversion para la infraestructura y los costos administrativos son

bajos por lo que no serian un inconveniente para la puesta en marcha del proyecto.
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2.1.3. Socio-cultural

Hoy en dia la sociedad vive a un ritmo de vida cada vez mas acelerado, hombres y mujeres
trabajan, estudian, salen mucho y tienen muy poco tiempo para preparar sus alimentos, lo cual

estimula la razon de ser de este proyecto.

El proyecto parte de una percepcion de la gente que ve a la comida casera como sana y sabrosa
(informacion obtenida en el estudio cualitativo realizado), lo cual serd muy tomado en cuenta
durante la elaboracion de menus y estrategias de comunicacion, para elaborar y vender lo que

la sociedad actual necesita comprar.

2.1.4. Tecnologia

En el sector de restaurantes existen varias aplicaciones que ayudan a la gestion financiera y de
servicio, como por ejemplo “Mr. Comanda” que es un software gastrondmico muy utilizado
en Ecuador, maneja el servicio de delivery en su version bdsica y permite obtener datos
estadisticos sobre la gestion que se realiza con los clientes e identificar preferencias. Sin
embargo no sélo se han desarrollado aplicaciones que soportan todas las actividades de un
servicio a domicilio, dentro de este negocio, también se han desarrollado otros sistemas como
utensilios que facilitan la preparacion, disminuyendo el tiempo de espera de los clientes; tales

como cocinas digitales, cortadoras eléctricas, hornos, entre otros.

Un factor critico de éxito del presente proyecto es el tiempo de entrega de la comida, que ird
acompanado de un envase de tecnologia moderna que retiene el calor mucho mas tiempo que
envases convencionales de materiales tradicionales como pvc y espuma flex, asi mismo la

tecnologia actual permite contar con mayor resistencia, hermeticidad y un menor peso.

Al inicio se manejard un sistema de informacion para facturacion, control de pedido, y nomina
y dentro del mediano plazo se implementaran sistemas como CRM “Customer Relantionship

Management”, para fomentar la fidelizacion con los clientes.
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2.2.  ANALISIS SECTORIAL
2.2.1. INFORMACION DEL MERCADO
2.2.1.1. TENDENCIAS DEL MERCADO

En el andlisis cualitativo realizado la preocupacion por alimentarse bien es algo primordial es
decir nutrirse de forma sana incluyendo bajas cantidades de grasas y carbohidratos.

Las tendencias mundiales segln el estudio realizado por “Nutrition Business Journal” (NBJ)
“dice que el consumo de productos organicos y naturales se da porque las personas compran
alimentos que sean buenos para ellos y para su familia, que sean buenos para el mundo y que

tengan buen sabor.

Otra tendencia es el consumo de alimentos precocinados congelados que se ha incrementado
por la falta de tiempo, la comodidad y la poca aficion a cocinar. Por ejemplo el estudio revela
que al 40% de los espafioles no les gusta la cocina, un 72% de los ciudadanos compra

productos congelados.

Es asi como el proyecto de cenas a domicilio se alinea a estas dos tendencias, usando

ingredientes frescos para dar un servicio de comida a domicilio con preparacion casera.
2.2.12. TAMANO TOTAL DEL MERCADO

Respecto al crecimiento del mercado objetivo, tiene una correlacion con el crecimiento de la

poblacion en la ciudad de Quito que actualmente se encuentra en 2 millones de habitantes.?

El servicio se dirigird en un inicio a los pobladores del norte de la ciudad de Quito,
especialmente a dos zonas que mantienen el 36% de la poblacion econémicamente activa, la

parroquia Eugenio Espejo y la Delicia.

% (Corpei, s.f.)

? (Spanish Courses, s.f.)
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Tabla.11 Distribucion de la poblacion econdémicamente activa en la ciudad de Quito

Poblacion
ZONA Econdmicamente Porcentaje
Activa

QUITUMBRE 73347 9%
ELOY ALFARO 170425 22%
MANUELA SAEZ (Centro) 99956 13%
EUGENIO ESPEJO 169993 22%
LA DELICIA 111483 14%
NOROCCIDENTE (Delegacion) 4706 1%
NORCENTRAL (Delegacion) 6414 1%
CALDERON 38148 5%
TUMBACO 25715 3%
LOS CHILLOS 48985 6%
AEROPUERTO 30981 4%
TOTAL 780153

Fuente: INEC *

Tabla.12 Tamafio de mercado

TAMANO DEL MERCADO (PERSONAS QUE PUEDAN SOLICITAR EL SERVICIO)
# de Habitantes

Eugenio Espejo 169993
La Delicia 111483
Total habitantes 281476
% de habitantes que cenan 85%
Habitantes que cenan 239255
% de habitantes del segmento objetivo 13%
Habitantes que cenan del segmento objetivo (Tamafo del mercado) 31103
Frecuencia de compra al mes 4
Total de posibles cenas al mes 124412
Total de posibles cenas al dia 4147
# de Cenas proyectadas diarias 200
Market share objetivo 5%

* (Ilustre Municipio de Quito, s.f.)
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2.2.13. CADENA DE VALOR

Cuadro.1.Cadena de Valor

Infraestructura

Administracion

Actividades
de Apoyo

Recursos Humanos

Actividades
Primarias

Marketing Logistica Ventas Produccidn Delivery

Evaluacion de
servicio

La cadena de valor de la empresa propuesta se compone de los elementos que suman

beneficios percibidos por el cliente que ayudan a identificar las posibles fuentes de ventajas

competitivas, las actividad primarias estan compuestas por:

MARKETING

VENTAS

Conocer las necesidades reales del consumidor y sus preferencias en el nuevo
servicio: El estudio realizado para la elaboracion del proyecto, se lo realizara de
forma periodica para tener conciencia en todo momento de lo que el mercado

necesita y los cambios que se puedan ir presentando en sus preferencias.

Amplia campaiia de comunicacion y publicidad: Dado que la recordacion de
marca es muy fuerte en las empresas que ofrecen productos sustitutos (cadenas
de comida réapida), se debe prestar especial atencion al presupuesto de
comunicacion y publicidad, ya que el proyecto consiste en un nuevo servicio y

sobre todo en una nueva empresa.

Tiempos de respuesta a llamadas del cliente: A partir del estudio cualitativo se
concluy6 que el tiempo de respuesta, asi como la amabilidad y cortesia de las

personas que contestan, es clave para la buena imagen del negocio.
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* Al tratar de un servicio habitual el precio debe ser fijado en relacion a los
ingresos del segmento objetivo, segin el estudio cuantitativo el precio maximo

de venta deberia ser de $5.

PRODUCCION
» Calidad: Con el objeto de mantener una alta calidad en los alimentos (principal
materia prima), se deberd contar con una eficiente logistica de
aprovisionamiento y un adecuado manejo de inventario, que permita contar con
alimentos frescos en todo momento al menor costo operativo posible. El éxito
de un servicio de comida depende del personal de cocina y las recetas que se
preparen, para lo cual se debera hacer una efectiva seleccion de este personal y

sobre todo tratar de mantenerlo capacitado en nuevas tecnologias del mercado.

* Presentacion: Se seleccionaran de manera estricta todos los materiales que esto
implica, En especial los envases que son parte de la imagen ante el cliente,

ademas de la presentacion de los alimentos.

» Diferenciacién: Se trabajard de forma constante en los principales factores de
diferenciacion: menus, horarios y presentacion, mediante un seguimiento

permanente de la oferta de la empresa, ventas e indices de satisfaccion.

* Variedad: A pesar de que se empezara con dos ments diarios (uno tradicional y
uno de dieta) para optimizar tiempos de entrega, se buscard mantener una alta
rotaciéon de menus de dia a dia, para que el cliente pueda consumir el servicio

de manera regular sin cansarse, buscando cada vez una nueva experiencia.

DELIVERY:

* Tiempo de entrega: Para ser competitivos en lo que a tiempos de entrega se

refiere, en un inicio estd planificado el tener dos menus previamente
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2.2.2. ANALISIS DEL SECTOR DE ACTIVIDAD

2.2.2.1.

2.2.2.1.1.

elaborados, con lo cual el tiempo de salida de los pedidos se reduce al tiempo

de empacado de los mismos.

Horario de atencion: En este punto se determindé que es clave para la

diferenciacion mantener el servicio hasta la media noche, ya que la gran

mayoria de empresas que ofrecen productos sustitutos al propuesto lo hacen

solo hasta las 22H00, dentro de los resultados de la investigacion cuantitativa

una de las caracteristicas que mas agrado a los encuestados fue el horario de

atencion.

Tablal3. Respuestas Pregunta: Que es lo que mas le agradd del concepto.

Q14.Mas agrad¢ del

ANALISIS FUERZAS COMPETITITVAS

Barreras de Entrada

concepto Total |%

horario 351 21%
comida casera 33] 20%
ment 30| 18%
dieta 13 8%
precios 13 8%
comida sana 5 3%
facilidad 5 3%
ingredientes frescos 4 2%
servicio 4 2%
domicilio 3 2%
otros 211 13%

166
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Debido a que este servicio no requiere una inversion alta ni procesos de especializacion no se
evidencian barreras de entrada visibles, por lo tanto la estrategia principal es la especializacion
en nichos.

2.2.2.1.2. Barreras de Salida

Dentro de este mercado las barreras de salida son bajas. La principal es la emocional en caso
de un fracaso del servicio que se esta desarrollando.
Frente a barrera de entrada y salida bajas, se espera rendimientos monetarios bajos pero

estables.

Cuadro 2. Barreras de Entrada y Salida.

BARRERAS DE SALIDA
BAJAS MEDIAS ALTAS
BAJAS Rendimientos Rendimientos Rendimientos
w bajos, estables |bajos, riesgo bajos,
0« medio arriesgados
g % MEDIAS |Rendimientos Rendimiento Rendimientos
& E medios, medio riesgo medios,
gé = estables medio arriesgados
5 ALTAS Rendimientos Rendimientos Rendimientos
elevados elevados riesgo |elevados,
estables medio arriesgados

2.2.2.1.3. Competidores

En el mercado de preparacion de comida existen muchos competidores, lo importante es
definir las diferencias que existen en el servicio que se estd planteando. Los usuarios ven a
estas opciones existentes como algo eventual que requieren en ciertas circunstancias, pero el
servicio que se propone es para ser consumido de manera regular. A pesar de esto, en la
investigacion exploratoria los competidores percibidos por los clientes serian las cadenas de

pizza, pollo y comida china.

2.2.2.1.4. Poder de negociacion de los clientes

El mercado es de compradores debido a la variedad de opciones y sustitutos en el mercado.
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2.2.2.1.5. Poder de negociacion de los proveedores

Los proveedores del sector no tienen gran poder de negociacion, considerando la gran cantidad
de alternativa con las que se cuenta por lo que siempre se podra optar por la que cuente con

productos de bajo costo y de buena calidad.

2.2.2.1.6. Productos sustitutos

Los productos sustitutos seran todos los servicios que entregan comida a domicilio, tomando
en cuenta que se propone un servicio diferenciado por el horario y el tipo de comida. Sin
embargo existen las dos opciones en la que un producto sustituto puede afectar las ventas: si se
baja la calidad, el cliente tendrd la opcion de solicitar comida rapida a domicilio a los
competidores o, si el precio sube més del limite que el cliente esta dispuesto a pagar, podria

cocinar sus alimentos en casa.

2.222. ENTORNOS ESTRATEGICOS DEL BCG

Las principales fuentes de ventaja competitiva en el sector son:
* Orientacion de servicio al cliente.
* (Calidad del producto
* Reputacion de la empresa
* Bajos costos
El tamafio de estas ventajas son pequefias pero se obtendran beneficios mayores de acuerdo a

la aplicacion que se escoja de varias de estas alternativas.

Con muchas ventajas competitivas pero de tamafio pequefio, el mercado se encuentra

fragmentado, en estos entornos seria importante especializarse en un segmento y fidelizarlo.
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2.2.2.3. CICLO DE VIDA DE LA ACTIVIDAD

s5

En el articulo “El lunch llega hasta las oficinas en motocicleta...”” escrito por el diario el
Comercio, describe la evolucion que han tenido los servicios de entrega a domicilio, ahora ya
no se temen los recargos adicionales, existe mas cobertura y diversas opciones- El articulo
menciona que el 95 por ciento de pizzerias de Quito tienen este servicio. Las casas y oficinas
llega ya comida china, hamburguesas, sandwiches, almuerzos, bocaditos, yogur con pan de
yuca, postres, sushi, comida tailandesa y hasta ments de dieta, por lo que estas ventas estan en
continuo crecimiento; incluso se han creado empresas especializadas solo en el “delivery”, que

ayudan a tercerizar este servicio dentro de las cadenas de restaurantes.

Esto da la pauta de que el sector se encuentra en la etapa de crecimiento.

2.2.24. OPORTUNIDADES

Después de realizar el andlisis externo del sector, se han identificado las siguientes
oportunidades:

* En nuestra cultura existe alta preferencia hacia la comida casera.

* Creciente preocupacion por buscar comida sana.

* Desarrollo del envio a domicilio y pedido por internet

* Desarrollo de sistemas de informacion y “CRM” (Customer Relationship

Management) para el sector.

2.2.25. AMENAZAS

Después de realizar el andlisis externo del sector, se han identificado las siguientes amenazas:
* Barreras de entrada bajas
* Inflacion (sobre todo de alimentos como principal materia prima)

* Crecimiento del uso de alimentos congelados.

> (El Hoy, s.f))
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2.2.2.6. FORTALEZAS
Después de realizar el andlisis interno de la actividad, se han identificado las siguientes

fortalezas:

VENTAS
Los precios estaran en el limite inferior del promedio de los servicios sustitutos existentes en

el mercado. Seglin la investigacion el precio maximo que los clientes pagarian es $5

PRODUCCION
El servicio implica menus caseros, inexistentes en horarios nocturnos.

Se dispondra de al menos 2 menus: Un convencional y uno de dieta.

DELIVERY
A diferencia de la mayoria de los servicios existentes, el horario de atencion sera hasta las

00HOO

PRESENTACION
Los envases seran herméticos, resistentes a impactos y cortes, que soportan bien el calor

(incluso sirve para microondas) y tenga una presentacion elegante.

CONOCIMIENTO DEL SECTOR

Se cuenta con personas cercanas con amplia experiencia en esta actividad.

2.2.2.7. DEBILIDADES
Después de realizar el andlisis interno de la actividad, se han identificado las siguientes
debilidades:

* Falta inicial de financiamiento

* Inexperiencia en el sector (logistica interna y distribucion)
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CAPITULO III

3. ESTRATEGIA DE MARKETING

3.1 MISION

"Nuestra mision es proveer un servicio de delivery de cenas a domicilio para personas residentes en el

norte de Quito que por su ritmo de vida no pueden preparar sus alimentos en casa.

3.2 VISION

Ser el referente de comida casera a domicilio para los ecuatorianos.

3.3 OBJETIVOS

VENTAS
El objetivo inicial estd fijado de acuerdo a las ventas diarias de un restaurante pequeilo, es decir 50
cenas por noche, valor tomado en base a benchmarking de negocios similares que operan en la tarde,

como son Restaurante Rocky de Norma Pino y Restaurante La Cabafia.de Fabricio Aguirre.

El objetivo es tener un crecimiento importante durante los primeros meses a fin de alcanzar una
estabilidad en el quinto mes en un promedio de 200 cenas vendidas cada dia, lo que equivale a un

restaurante de tamafio mediano a grande.

A partir del segundo periodo, el objetivo que se tiene es mantener en crecimiento superior al 20% en
ventas cada afio durante los 3 primeros periodos del proyecto, dado que éste se encuentra en su etapa
de introduccidon y crecimiento, lo cual se apoyara siempre con rubros importantes en publicidad y

comunicacion.
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3.4 OBJETIVOS FINANCIEROS

El principal objetivo del negocio es mantener la rentabilidad (operativa) sobre el 25% tomando en
cuenta que la rentabilidad del sector en el Ecuador es del 29% aproximadamente, ° luego se espera
poder mantenerla en al menos 20% para los siguientes periodos de vida del proyecto, considerando la

posible creacion de empresas similares que representen competencia directa.

Se trabajara en economias de escala, para mantener la rentabilidad esperada del proyecto, lo cual es
aplicable en negocios de este tipo puesto que cada vez el volumen de insumos aumenta (materias
primas, gas, teléfono), se podra tener mayor poder de negociacion con los proveedores y acceder a

mejores precios o beneficios alternativos.

35 POSICIONAMIENTO

La estrategia de posicionamiento que describe al servicio es la siguiente:

Para los matrimonios jovenes profesionales y los solteros independientes de clase media y media alta,
ubicados en el sector norte de Quito, que tienen una vida agitada y no disponen de tiempo,
“CORAZON CONTENTO ©” es el servicio de delivery nocturno de comida casera que le permite

nutrirse bien a precios comodos.

3.6 ESTRATEGIAS DE MARKETING EN LA DEMANDA PRIMARIA

La estrategia del proyecto se divide en 2 etapas, en la etapa inicial del proyecto se tiene
considerado una estrategia de demanda primaria, es decir la que nos permitira captar clientes a
través de algunas herramientas, como la seleccion de un segmento ideal para el servicio
brindado, y la difusiéon de todas los beneficios que se ofrecen a partir de campafias de

comunicacién en varios campos. En una segunda etapa del proyecto se llevard a cabo

6 (Gobierno de la Republica Oriental del Uruguay, s.f.)
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estrategias de demanda secundaria que ayuden a fidelizar clientes que se hayan captado

mediante diferenciacion en servicio y herramientas de marketing de relacion por ejemplo.

A continuacion se detalla las principales estrategias con las tacticas a seguir y el modo de

implementacion de las mismas:

DEMANDA PRIMARIA

ESTRATEGIA: AUMENTAR DISPOSICION DE COMPRA

TACTICA 1: Demostrar beneficios bésicos de forma de producto

IMPLEMENTACION Campafia publicitaria en medios de comunicacion masiva,
considerando el presupuesto con el que se cuenta, la estrategia serd atacar principalmente a
través de comunicacion escrita en lugares de alto trafico, sin descartar la posibilidad de captar
radio y eventualmente en television.

TACTICA 2: Desarrollar nuevos productos para ciertos segmentos (nuevos beneficios
significativos)

IMPLEMENTACION: Productos Principales seran: Menu tradicional (2 opciones); Menu

Light. Productos adicionales como sdnduches, comida rapida, bebidas, etc.

ESTRATEGIA: AUMENTAR CAPACIDAD DE COMPRA

TACTICA: Precios bajos, descuentos por volumen, incentivos por fidelidad que incrementen
la capacidad de compra del consumidor.

IMPLEMENTACION: Precio equivalente al limite inferior de los servicios existentes.

Facilidades con tarjetas de crédito.

ESTRATEGIA: AMPLIAR LAS OCASIONES DE USO
IMPLEMENTACION: Descuentos por volumen (prepago), Promociones en dias de baja

rotacion, Analizar propuestas de "almuerzos"

ESTRATEGIA: AUMENTAR LA TASA DE CONSUMO
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TACTICA 1: Menor precio / Empaques Especiales
IMPLEMENTACION: Descuentos por volumen (prepago)
TACTICA 2: Ampliar los beneficios actuales
IMPLEMENTACION: Informacion nutricional

DEMANDA SECUNDARIA

ESTRATEGIA: AMPLIAR LA DISTRIBUCION

TACTICA: Nuevos mercados geograficos

IMPLEMENTACION: Crecimiento zonal analizado y puesto en practica desde el inicio del
proyecto, que ird acompafiado con el incremento en el presupuesto de marketing, en lo que

respecta a la campafia de comunicacion.

ESTRATEGIA: EXTENSION DE LA LINEA DE PRODUCTO

TACTICA 1: Extension vertical (nuevo productos con precio diferente)
IMPLEMENTACION: Cenas para un segmento de mayor precio

TACTICA 2: Extension horizonal (nuevo producto con precio similar)

IMPLEMENTACION: Cenas light para segmentos que cuidan su salud, Comida precocinada,

Servicio de catering.

ESTRATEGIA: DIFERENCIACION

TACTICA 1: Beneficios / Atributos tnicos del producto

IMPLEMENTACION: Beneficio de 30 minutos o gratis, Horario de entrega, su
implementacion serd en el momento que el porcentaje de eficiencia sea mayor al 95% de las
entregas realizada, lo cual debera alcanzarse en el corto plazo, dado que serd un diferenciador
frente a posibles nuevos competidores.

TACTICA 2: Orientacién hacia el cliente (Seleccion eficaz y capacitacion permanente)
IMPLEMENTACION: Curso de atencién del cliente, Programa de seleccion, Capacitacion

operativas, Reunion de integracion "Familia Corazén Contento"
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ESTRATEGIA: MANTENER SATISFACCION
IMPLEMENTACION: Encuestas de satisfaccion, Caja de sugerencias, Linea directa con el
supervisor, Cumplimiento objetivo de tiempos de entrega, Remuneracion variable por

desempeno.

ESTRATEGIA: MARKETING DE RELACION
IMPLEMENTACION: Promociones para referidos, Cupones de descuento, Acumulacion de

puntos

ESTRATEGIA: PRODUCTOS COMPLEMENTARIOS
IMPLEMENTACION: Cursos de etiqueta, Alianzas con bebidas, Comida rapida, Asesoria en

nutricion.
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A continuacién detallamos la malla de estrategias y acciones para ambas etapas:

DEMANDA PRIMARIA

5
~
<
a
Z
=)
Q
2
wn
<
a
Z
<
=
84|
A

Cuadro3. Malla de Estrategias

PROYECTO CENAS A DOMICILIO: SOPITA DE LETRAS

Demostrar beneficios basicos de forma |1. Campaiia publicitaria en medios de
92) Y .
8 AUMENTAR de producto comunicacién masiva
Ll 3
DISPOSICION DE g 8 g
Eé ¢ Desarrollar nuevos productos para | |- Ment tradicional (2 opciones)
COMPRA . p -
a ciertos segmentos (nuevos beneficios |2. Menu light
= significativos) 3. Comida rapida
©n
g 1. Precio en el limte inferior de los servicios
AUMENTAR LA . i
2 C:P \CIDAD DE PRECIOS BAJOS, CREDITO,  [SXIStentes
Z. COMPRA MAYOR DISPONIBILIDAD 2. Crédito en volumenes importantes
3. Facilidades con tarjetas de crédito
E ACCIONES DE SEGUIMIENTO DEL
3 MANTENER SATISFACCION ~ESQI~JEMA
% 1. Encuestas de satisfaccion
é a estr N Caja de sugerencias
g g 3. Linea directa con el supervisor
= 4. Remuneracion variable por desempefio
m O T
9 1. Acumulacién de puntos
w2 .
g‘j E MARKETING DE RELACION. 2. Cupones de descuento
= 5 3. Promocion de 30 minutos o gratis
; 5 1. Cursos de etiqueta
Eé 2. Alianzas con bebidas
7] PRODUCTOS COMPLEMENTARIOS . .
% 3. Comida rapida
O 4. Asesoria en nutricion
< < Beneficios / Atributos tnicos del |1 Desarrollo de una cultura de servicio
—
m LZ) producto 2. Comida sana e informacion de la misma
2 E . 1. Curso de atencion del cliente
7o DIFERENCIACION .
Z & 2. Programa de seleccion
E % Orientacién hacia el cliente 3. Capacitacion operativas
Ao 4. Reunion de integracion "Dia de las Familia de
Corazones Contentos"
Q AMPLIAR LA NUEVOS MERCADOS .
2 DISTRIBUCION GEOGRAFICOS 1. Crecimiento zonal ( a futuro)
= >
& m X
é % é EXTENSION VERTICAL 1. Cenas para un segmento de mayor precio (a
<28 | EXTENSION DELA futuro)
&
E <2: S LINEA DE PRODUCTO EXTENSION HORIZONAL 1. Servicio de Catering ( a futuro)
g (nuevo producto con precio similar) 2. Comida precocida ( a futuro)
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CAPITULO IV

4. MIX DE MARKETING

4.1. PRODUCTO

El producto consiste en un plato fuerte para la cena, que serd balanceado y preparado con
ingredientes frescos y de calidad, manteniendo siempre menus caseros de la gastronomia

ecuatoriana.

Desde el arranque del proyecto se ofreceran dos productos o “cenas” de igual calidad y precio,
pero enfocados a diferentes segmentos de clientes a los que ira destinado cada producto, esto

acorde a la estrategia de ir desarrollando nuevos productos para nuevos segmentos.

Producto 1 (cena convencional). La cena convencional consiste de un “plato fuerte”, es decir
un solo plato que incluye una porcién media de arroz, acompafiada de una presa de alguna
variedad de carne y algun adicional como ensalada, menestra, verduras, etc. Su nivel de
calorias es medio (500 a 700) y esta destinado para personas que no tengan problemas de
salud, sobrepeso, colesterol y que deseen una cena promedio, con buen sabor y sin

restricciones de ningun tipo.

Producto 2 (cena light). La cena light consiste de un “plato fuerte”, es decir un solo plato que
incluye una porcion pequefia de arroz, alguna variedad de carne blanca (sin grasa) y una
porcion media de ensalada. El nivel de calorias sera bajo (300 a 500), y estard enfocado a
segmentos que desean bajar de peso, que tienen algun impedimento médico, o simplemente

que quieren cuidar su dieta y prefieren comida con un bajo nivel de calorias.

En el mediano plazo, y manteniendo un equilibrio entre la demanda y la logistica que implica,
se analizard el tema de ampliar la linea de productos con uno o incluso dos mends mas que se

ofrecerian cada dia, de acuerdo a la estrategia de ampliacion de la linea de producto.
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En cuanto a la estrategia de productos complementarios, el proyecto contempla, a futuro,
también la comercializacion de productos adicionales a la cena, como bebidas, postres, sopas,
etc, lo cual dependerd también del andlisis que se haga durante los primeros meses del
negocio.

Se tiene proyectado buscar alianzas estratégicas con empresas que brinden otros productos
complementarios como empresas de bebidas gaseosas, yogurt, etc., que también impulsen esta

estrategia.

4.2. PRECIO

La estrategia de precios es de penetracion, se trabajara para mantenerse con un precio 10% por
debajo del nivel del precio promedio de los productos sustitutos que existen en el mercado.
Para esta comparacion se tomardn en cuenta los productos sustitutos que estén enfocados a

estratos socioeconémicos medios y medio altos.

Previo al andlisis del precio se hizo un analisis comparativo que involucr6é productos como:
pizzas, comida china, hamburguesas y pollo, el cual arrojé un precio promedio de US$ 4.5, lo
cual implicaria un precio de venta de US$ 4.10. Partiendo de esto se concluyé empezar con
un precio de lanzamiento de US$ 4.00 para el primer afio, que rentable analizando los costos

operativos del negocio.

La estrategia de precio contempla tres tipos de promociones y descuentos:

» Tarjeta de descuento: La tarjeta de 20 cenas tendra un precio de US$75, que implica un

precio de venta de US$ 3,75 por cena (6,25% de descuento, incluir los decimales).

Promocion vigente todos los dias del afio, para promover la relacion a largo plazo.

* Dos cenas v la tercera a mitad de precio: Como su nombre lo indica la tercera cena sera

a mitad de precio, lo que implica un precio de venta de US$ 3,33 por cena (16,75% de
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descuento). Promocion vigente para el dia de menor rotacidon, en principio los dias

viernes, para estimular la tasa de consumo.

e Tarjeta de acumulacion de puntos: Con la acumulacion de puntos los clientes

acumularan una cena gratis, luego de haber consumido 19 cenas, o tendran el 50% de
descuento al haber consumido 10 cenas. (en ambos casos representa un descuento de
5%). Promocion vigente todos los dias del afio, pero no aplicable con otras

promociones, para estimular las ocasiones de uso.

43. PLAZA

Considerando que la logistica de distribucion es uno de los puntos clave del proyecto y que se
dependera en mucha medida de lo eficiente que pueda ser esta operacion, se tiene pensado
arrancar el proyecto delimitando la zona de cobertura de acuerdo al trafico de personas de la
ciudad, tomando como prioridad los segmentos que han sido identificados como objetivos,

dada su disponibilidad e intencion de compra.

La zona identificada para este arranque estd delimitada por las Avenidas Eloy Alfaro,
Amazonas y Rio Coca. Sera una debilidad no contar con una mayor cobertura, sobre todo
considerando la campafia publicitaria que se tiene considerada en el plan estratégico, por lo
que la idea sera ir desarrollando la red de cobertura desde el mismo arranque del proyecto, la
cual ird de la mano con el gasto en publicidad, en concordancia con la estrategia de
crecimiento zonal. Esto quiere decir que mientras la logistica de distribucion esté lista para
desarrollar mayor cobertura (sustentada siempre con la necesidad real que se evidencie del
mercado), se impulsara dicho crecimiento con mayor publicidad que comunique el servicio
ofrecido, manteniendo asi un crecimiento controlado entre el mercado que conozca el servicio

y la cobertura que éste pueda ofrecer.

Se tiene presupuestado la contratacion de una persona en la nomina de la compaiiia, para la

reparticion de las cenas. Adicional y como soporte para las horas de mayor flujo de entregas se
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tiene presupuestado también la distribucion mediante la tercerizacion de este servicio, a través
de empresas especializadas para el tema. Los rubros del personal empleado bajo este sistema
estan contemplados en el flujo de efectivo, considerando el crecimiento presupuestado para los

5 afos de vida inicial del proyecto.

44. PROMOCION

La principal estrategia primaria busca aumentar la disposicion de compra, a través de la
difusion de los principales beneficios que representa el servicio, lo cual representara el

principal rubro dentro del presupuesto de Publicidad y Marketing.

El mix promocional del servicio es el siguiente:

PUBLICIDAD

El presupuesto que se tiene destinado para gastos de publicidad estd dividido en dos etapas:
Durante los 5 primeros meses del proyecto se contard con un presupuesto de US$ 4.000
mensuales (considerando que se trata de la etapa de introduccion del servicio); luego a partir

del 6to mes de lanzamiento, este presupuesto sera de US$ 2.000 mensuales.

A partir del segundo periodo y como estimacion inicial de las necesidades de comunicacion
del proyecto, el presupuesto para marketing y publicidad sera equivalente al menos al 20% de

la facturacion anual.

En vista de que una de las debilidades del proyecto es que se dispone de un presupuesto para
publicidad bajo en relacion a las grandes cadenas de comida rapida que representan servicios
sustitutos al propuesto y que les permite acceder a medios de comunicaciéon masiva, como
radio y television, con una cantidad de cuilas importante, la estrategia serd tomar como pilar

programas de comunicacion escrita en lugares de alto trafico de gente (En especial los
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segmentos a los que estd enfocado e proyecto). Los programas de comunicacion escrita
involucraran, bafios de sitios como: cines, centros comerciales, discotecas y universidades (En
especial en las facultades de posgrados). Adicional a esto y dependiendo del nivel de ventas,
se tiene abierta la posibilidad de invertir en algo de comunicacion a través de radio e incluso

television.

MARKETING DIRECTO

Se tiene presupuestado invertir también en comunicacion a través del Internet, mediante bases
de datos que impulsen la difusion del servicio a gran cantidad de gente que cuente con correo

eléctronico (caracteristica del estrato social al que esta dirigido el proyecto).

Se dispondra también de una pagina web de la compafiia (wWww.corazoncontento.com), a

través de la cual se comunicara todo lo relacionado a la compaiiia: Ments de cada semana,
promociones vigentes, informacion nutricional, recepcion de sugerencias en cuanto a menus y

demas acciones que se pueden desarrollar a través de este importante canal.

Dentro del marketing directo se tiene presupuestado también, desde el inicio del proyecto, la
linea gratuita: 1-800CORAZON (/-800-2672966) y a futuro se analizara también la viabilidad
de solicitar el servicio via mensajes de texto, canal que se lo puede explotar también para

difundir promociones del dia, a través de convenios con las operadoras de telefonia celular.

RELACIONES PUBLICAS

Debido al evidente caracter de servicio que tiene la compafiia, se ha pensado también
consolidar esa imagen con acciones como el apoyo a albergues o fundaciones que puedan
recibir alimentos en buen estado que tengan muy poca duracion y que la compaiiia los pueda
donar siempre que se tengan remanentes de la produccion que no se vendio, lo cual sin duda
ayudara a mantener excelentes relaciones de la compaiiia con clientes, proveedores, entidades

de control y con la sociedad en general.
36



VENTA PERSONAL

La estrategia de venta personal es tal vez la que mayor impulso reciba, sobre todo en los
primeros dias del proyecto. Se tiene considerado realizar un “barrido” del sector de cobertura
del proyecto, es decir que mediante comunicacion escrita como volantes y tarjetas imantadas

se difundiré toda la informacion del servicio puerta a puerta.

El objetivo es que cada edificio, condominio o conjunto residencial (de preferencia en el
segmento al que se enfoca el servicio) del sector cuente con al menos un promocional del

servicio en sus carteleras y puertas.

El servicio para la distribucion de volantes serd una tarea mas del personal administrativo para
ahorrar costos, no estd considerada en el presupuesto del plan de negocio por lo que se

convierte en una de las herramientas més econdmicas de la estrategia de comunicacion.

PROMOCIONES

Las tres promociones consideradas y presupuestadas para el proyecto se las ha detallado

dentro de la estrategia de precio del servicio.

4.5. PERSONAS.

Dentro de esta estrategia el principal pilar sera el desarrollo de una cultura de servicio dentro
de todo el equipo de trabajo, al tratarse de un proyecto de servicios y de mucho contacto con el
cliente, es evidente la necesidad de contar con un equipo de personas con un perfil orientado

hacia el servicio y con todas las competencias que eso implica: amabilidad, carisma y cortesia.
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Para alcanzar este objetivo se trabajara en dos puntos claves: primero sera desarrollar un eficaz
proceso de seleccion de personal, que esté alineado al perfil de colaboradores ya mencionado.
Como segundo punto, desarrollar esas personas con alto potencial, a través de capacitacion
permanente que les brinde herramientas para un servicio de calidad, que fortalezca el buen

servicio buscado y pueda ser una de las caracteristicas principales del proyecto.

4.6. EVIDENCIA FiSICA.

En lo que respecta a evidencias fisicas se ha considerado varias de las recomendaciones
extraidas del estudio de mercado realizado.

La principal accidon en este campo serd trabajar mucho en lo que respecta a la imagen del
producto per se es decir que de acuerdo al requerimiento de los consumidores, los alimentos
deben mostrarse limpios, de buena calidad y apetecibles, mientras que el envase debe
mostrarse impecable, sin roturas ni golpes, resistente, hermético e incluso que pueda soportar

calor ligero en el microondas.

La imagen del personal de entrega, de igual forma, debe ser impecable (tanto en la persona
como en el uniforme), llevara siempre identificado el distintivo de la compaiia y siempre con

la cortesia como su principal caracteristica.

4.7.  PROCEDIMIENTOS.

Dado que el negocio incluye el servicio de “delivery” se trabajara mucho en lo que respecta a
benchmarking de esta operacion, ya que una de las debilidades del proyecto es la poca
experiencia en este tipo de operaciones, por parte de quienes lo proponen. Por lo tanto se
investigard mucho a la competencia y su sistema de logistica de distribucion, para analizar
diferentes alternativas para el “delivery”, sobre todo a las grandes cadenas de comida, que
tienen procedimientos estandarizados para el personal a cargo de esta labor, con rutas
definidas, tiempos de recorrido, cantidad de entregas por persona, etc, lo cual sera importante

evaluar, para implementar el procedimiento mas acorde a la realidad del negocio.
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Se ha disefiado también un esquema de servicio detallado, que esta enfocado en la experiencia
del cliente, para su realizacion se ha tomado como base las expectativas del mercado ya que se
busca satisfacer estos requerimientos al mas alto nivel posible, cumplimiento con la estrategia
que se tiene de especializarse en un segmento especifico de consumidores a los que se espera
atender con sus necesidades especificas, siendo diferentes a los demas servicios sustitutos

existentes.

Para verificar el cumplimiento del esquema de servicio se documentard informacioén de
seguimiento en cada punto del esquema, registrando tiempos de respuesta y calidad de

atencion en cada punto.

El esquema de servicio contempla todos los pasos a seguir en el negocio, por parte del cliente
y por parte del personal de la empresa, para tener un analisis cercano de la efectividad del
servicio en cada punto del proceso. Para esto se han establecido factores criticos en cada punto
del proceso, en base a las pautas obtenidas en el andlisis cualitativo realizado, con lo cual se
establecieron estandares que debian cumplirse para la satisfaccion del usuario y los respectivos
parametros de seguimiento y adicional para cada uno de ellos se definié cudl seria la evidencia

fisica del servicio de la compaiiia.

Cada punto del proceso tiene definido el personal a cargo, el cual puede ser personal de
contacto hacia el cliente, cuando esta en la linea de visibilidad, o por el contrario, personal de
apoyo que se encuentra detras de la linea de visibilidad del cliente, dado que se trata de
procesos de soporte, en ambos casos se ha definido estandares a cumplir y parametros de

seguimiento de los mismos.

Otro detalle importante del esquema de servicio es que se han incluido los posibles cuellos de
botella y las fuentes de error que se pueden presentar en cada punto del proceso, a fin de

preparar respuestas frente a posibles escenarios que se puedan presentar.
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Se evaluaron dos alternativas dentro de todo el esquema de servicio, la primera y mas comun
sera para el caso de clientes que llamen y soliciten su pedido con entrega a domicilio y la otra
para el caso de clientes que llamen a hacer su compra pero que prefieran pasar retirando su

compra por el punto de venta, para ambos casos se ha hecho el mismo analisis.

El esquema de servicio se detalla en el anexo No. 5.
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CAPITULO V

5. PLAN DE OPERACIONES

5.1. Organigrama Inicial

Para arrancar el negocio se empezara con la siguiente estructura:

Cuadro 5. Organigrama “Corazén Contento”

| |
1 1
Jefe Fi . lefe de
ele Financieroy Marketing y
de Operaciones
Ventas
1
1 1

Ejecutivo de
Repartider lefe de Cocina Atencion al
cliente
_

= Ayudante de
Cocina

* Gerente General: serd el Representante Legal de la empresa y se encargara de la
direccion de la misma.

» Jefe Financiero y de Operaciones: se encargara del tema financiero y las operaciones
respecto al servicio que presta la empresa.

» Jefe de Marketing y Ventas: sera el responsable de la atencion al cliente, marketing y
llevar el proceso de administracion de ventas.

» Jefe de cocina: es el responsable de la logistica.

* Cocinero: trabajara en la preparacion de la comida

* Ayudante de cocina: serd el encargado de revisar el inventario y apoyara en las tareas

de preparacion.
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* Ejecutivo de atencion al cliente: receptara los pedidos por teléfono y atendera a los
clientes que requieran del servicio para llevar.

* Repartidor: entregara los pedidos a domicilio.

En un principio y para ahorrar costos, varias de las funciones administrativas seran manejadas

por una misma persona.

5.2. ACTIVIDADES PRIMARIAS Y DE APOYO
Cuadro.1.Cadena de Valor

Infraestructura

Administracion

Actividades
de Apoyo

Recursos Humanos

. . . i Evaluacion de
Marketing Logistica Ventas Produccidn Delivery

Primarias

servicio

Actividades

5.2.1. ACTIVIDADES PRIMARIAS

5.2.1.1. Marketing:
Con esta actividad se busca dar a conocer la empresa y el servicio que se presta, asi como
investigar los gustos y preferencias de los posibles consumidores para establecer estrategias

que se traduzcan en ingresos.

5.2.1.2. Logistica:

Las carnes y verduras se compraran cada semana, la politica que se manejara sera la de contar

con dos proveedores, el uno fue contactado en el mercado Mayorista y otro en el mercado de

San Roque.

42



La preparacion sera diaria y, en caso de problemas con los proveedores, se redefinira el menu
como contingencia hasta buscar un nuevo proveedor y evaluarlo.

Los criterios para evaluar a un proveedor seran:

* (Calidad del producto
* Disponibilidad de stock permanente
* Crédito para la compra de bebidas y el resto de insumos

* Precio de venta adecuado a la calidad (carnes y verduras)

Toda la materia prima adquirida serd gestionada en el software “Mr. Comanda” que maneja el

inventario de la empresa.

5.2.1.3. Ventas:

Las ventas se realizardn via telefonica al recibir el pedido, ademas se contara con el servicio
para recoger en el punto de venta, esta actividad serd el primer contacto con el cliente y serd

uno de los factores que incidan en la satisfaccion.

5.2.1.4. Produccion:

La produccion implica la preparacién y el empacado del pedido, se definird el ment cada
semana y el jefe de cocina definira los insumos requeridos, la preparacion empezara a las 3 de
la tarde para tener todo listo a partir de las 6 pm, en este momento el personal se preocupara de

mantener la comida caliente por el empacado.

5.2.1.5. Delivery:

El servicio a domicilio empezara al norte de Quito, se contara con un motociclista para las
entregas nocturnas a partir de las 10 de la noche mientras que de 6 pm a 9 pm se contara con el
servicio “outsourcing” debido a que, segun la investigacion de mercado realizada, este es el

periodo con mayor nimero de pedidos.
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5.2.1.6. Feedback (Satisfaccion):

Esta tarea comprende las encuestas de satisfaccion del cliente que se realizaran al dia siguiente
para poder tomar una muestra diaria que permita tener datos de toda la operacion a través de
tiempo tomando decisiones inmediatas respecto a cualquier problema identificado, ademas se

contard con una caja de sugerencias la cual sera revisada cada semana.

5.2.2. ACTIVIDADES DE APOYO

5.2.2.1. Infraestructura

El local propuesto tendra una superficie de 80 metros cuadrados que incluyen area de entrega,
area de barra, cocina, administracion y bodega.

En el sector de la Carolina se adecuard un local existente, ya que es un sector con trafico y
ademas visible para los clientes.

La decoracion transmitird un ambiente hogarefio ya que es el concepto que se quiere
transmitir.

Para las personas que esperan su comida para llevar se tendra un espacio para espera con
sillones.

La cocina serd adecuada para que dos cocineros puedan trabajar, tendrd las mesas de
preparacion de alimentos y el samobar (steam tables) horno, parrilla y superficie de la estufa,
refrigerador o nevera, congelador junto con los extractores necesarios para la ventilacion.
Ademas es importante contar con espacio a la entrada, almacenamiento, oficinas y un area

para los empleados.

Como resumen, dentro de los requisitos para empezar a funcionar se tiene::
Cocina:

* Cocina Industrial

* Refrigerador

* Utensilios

*  Meson

* Bodega
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Atencion al cliente:

* Barra
e Sillones
e Sillas

* Inmobiliario
Servicio de Delivery:
* Motocicletas
* (Cascos
Area Administrativa
e Computador
* teléfono
e fax
* impresora
* Escritorio

e Software “Mr. Comanda”

5.2.2.2. Administracion y Recursos Humanos

La administracion de la empresa serd llevada por el Gerente General que realizard la
planificacion y contard con el apoyo de los jefes para el tema financiero, contabilidad y
compras.

Respecto a Recursos Humano se manejara el reclutamiento, los salarios y bonificaciones asi
como la capacitacion continia para mejorar el desempefio y crear una cultura de servicio

dentro de la empresa.
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CAPITULO VI

6. PLAN FINANCIERO
6.1 SUPUESTOS GENERALES

Para el anélisis financiero se han tomado en cuenta las siguientes consideraciones:

* Dada la alta inestabilidad politica en que se encuentra el pais, se ha desarrollado el plan
de negocios en principio solo para 5 periodos, tiempo en el cual se espera haber
recuperado la inversion y haber obtenido una utilidad que justifique su puesta en

marcha.

* La tasa de descuento empleada para el célculo de la tasa de retorno es de 20%,

considerando la situacion de riesgo e inestabilidad existente.

* Para la mayor parte de los rubros se ha tomado un valor de inflacion de 10% siendo
conservadores debido a que en los ultimos meses del 2008 la inflacion acumulada
fluctiia entre 7% y 8%, en general para aquellos que tienen un crecimiento regular e
independiente de posibles variaciones en la politica interna nacional, como son
arriendo, gastos de movilizacion del personal, envases utencillos y teléfono mientras
que en la inflacion referente a los alimentos, que es superior al promedio, se ha
considerado un valor de 15%, dada la situacion mundial actual y las circunstancias

internas de Ecuador.
* El crecimiento en ventas esta presupuestado en un promedio de 20% anual, apoyado

por un incremento en el presupuesto anual para gastos de marketing y publicidad que

creceran un 30% cada afio.
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* Se han considerado también costos involucrados en la estrategia de marketing como
planes de fidelizacion de clientes: tarjeta de descuentos, acumulacion de puntos y
promociones en dias de baja rotacion (cuyo detalle estd descrito en el capitulo de
estrategias de marketing, pag 41) dichos costos afectaran al ingreso por ventas brutas

que se tiene en cada periodo.

Se ha presupuestado, en este caso, que 15 % de las ventas de cada periodo sean

facturadas con alglin tipo de promocion.

6.2 ESTRUCTURA DE CAPITAL Y FINANCIAMIENTO

Dado que el monto de inversion es bajo (alrededor de US$ 25.000) , se ha decidido por

inversion directa de los socios, ya que el apalancamiento que se tuviera al acceder a

financiamiento de bancos, no justifica en cambio los costos de ese financiamiento.
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6.3 FLUJO EFECTIVO PRIMER ANO

Unidades vendidas
pvp
VENTAS

Arriendo

Marketing y Publicidad
Luz, agua

Gasolina

Motorizado a domicilio
Alimentacion
Movilizacion personal
Sueldos

COSTOS FIJOS
Insumos

Envases

Gas

Teléfono

Utensilios

COSTOS VARIABLES
TOTAL COSTOS

UTILIDAD OPERATIVA
DEPRECIACI(:)N COCINA
DEPRECIACIQN MQTO
DEPRECIACION MAQUINAS
UTILIDAD ANTES DE INTERESES
Interes y Finaciamiento

UTILIDAD ANTES DE IMPUESTOS
Impuestos

UTILIDAD LUEGO DE IMPUESTOS
Participacion empleados

UTILIDAD NETA

FLUJO DE EFECTIVO

ENERO
1000
$4
$3.936

$1.000

$4.000
$150
$50

$81
$320
$3.321

$8.922
$805
$400
$83
$110
$100
$1.498
$10.419
-$6.483
$117
$42
$83
-$6.725
$0
-$6.725
$0
-$6.725
$0

-$6.725

-$6.483

FEBRERO
1400
$4
$5.511

$1.000

$4.000
$150
$50

$81
$320
$3.321

$8.922
$1.260
$560
$116
$134
$140
$2.210
$11.131
-$5.620
$117
$42
$83
-$5.862
$0
-$5.862
$0
-$5.862
$0

-$5.862

-$5.620

MARZO
2000
$4
$7.873

$1.000

$4.000
$150
$50

$81
$320
$3.321

$8.922
$1.800
$800
$165
$170
$200
$3.135
$12.057
-$4.184
$117
$42
$83
-$4.426
$0
-$4.426
$0
-$4.426
$0,00

-$4.426

-$4.184

Tabla 14. Flujo de Efectivo

ABRIL
3000
$4
$11.809

$1.000

$4.000
$150
$50

$81
$320
$3.321

$8.922
$2.700
$1.200
$248
$230
$300
$4.678
$13.599
-$1.790
$117
$42
$83
-$2.032
$0
-$2.032
$0
-$2.032
$0,00

-$2.032

-$1.790

MAYO
4000
$4
$15.745

$1.000
$4.000
$150
$50
$375
$81
$320
$3.321
$9.297
$3.600
$1.600
$330
$290
$400
$6.220
$15.517

$229
$117
$42
$83
-$13
$0
-$13
$0
-$13

$0,00

-$13

$229

JUNIO
4000
$4
$15.745

$1.000
$2.000
$150
$50
$375
$97
$320
$3.321
$7.313
$3.600
$1.600
$330
$290
$400
$6.220
$13.533

$2.212
$117
$42
$83
$1.971
$0
$1.971
$493
$1.478

$221,71

$1.256

$1.498

JULIO
4000
$4
$15.745

$1.000
$2.000
$150
$50
$375
$97
$320
$3.321
$7.313
$3.600
$1.600
$330
$290
$400
$6.220
$13.533

$2.212
$117
$42
$83
$1.971
$0
$1.971
$493
$1.478

$221,71

$1.256

$1.498

AGOSTO

4000
$4
$15.745

$1.000
$2.000
$150
$50
$375
$97
$320
$3.321
$7.313
$3.600
$1.600
$330
$290
$400
$6.220
$13.533

$2.212
$117
$42
$83
$1.971
$0
$1.971
$493
$1.478

$221,71

$1.256

$1.498

SEPTIEMBRE
4000
$4
$15.745

$1.000
$2.000
$150
$50
$375
$97
$320
$3.321
$7.313
$3.600
$1.600
$330
$290
$400
$6.220
$13.533

$2.212
$117
$42
$83
$1.971
$0
$1.971
$493
$1.478

$221,71

$1.256

$1.498

OCTUBRE
4000
$4
$15.745

$1.000
$2.000
$150
$50
$375
$97
$320
$3.321
$7.313
$3.600
$1.600
$330
$290
$400
$6.220
$13.533

$2.212
$117
$42
$83
$1.971
$0
$1.971
$493
$1.478

$221,71

$1.256

$1.498

NOVIEMBRE DICIEMBRE

4000
$4
$15.745

$1.000
$2.000
$150
$50
$375
$97
$320
$3.321
$7.313
$3.600
$1.600
$330
$290
$400
$6.220
$13.533

$2.212
$117
$42
$83
$1.971
$0
$1.971
$493
$1.478

$221,71

$1.256

$1.498

4000
$4
$15.745

$1.000
$2.000
$150
$50
$375
$97
$320
$3.321
$7.313
$3.600
$1.600
$330
$290
$400
$6.220
$13.533

$2.212
$117
$42
$83
$1.971
$0
$1.971
$493
$1.478

$221,71

$1.256

$1.498
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total anual
$39.400

$155.092

$12.000
$34.000
$1.800
$600
$3.000
$1.079
$3.840
$39.856
$96.174
$35.365
$15.760
$3.251
$2.964
$3.940
$61.280
$157.454

-$2.362

$1.400

$500

$1.000

-$5.262

$0

-$5.262

$3.449

-$8.711

$1.552

-$10.263

-$7.363




6.4 FLUJO DE EFECTIVO PROYECTADO (5 PERiODOS)
Tabla 15. Flujo de Efectivo Proyectado

ANO 1 ANO2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
Unidades vendidas 39400 47280 56736 68083 81700
pvp $4 $4,50 $5,00 $5,50 $6,00
VENTAS $155.092 $209.521 $278.101 $367.434 $481.375
35% 33% 32% 31%
Arriendo $12.000 $13.200 $14.520 $15.972 $17.569
Marketing y Publicidad $34.000 $44.200 $57.460 $74.698 $97.107
Luz, agua $1.800 $1.890 $1.985 $2.084 $2.188
Gasolina $600 $600 $600 $600 $600
Motorizado a domicilio $3.000 $9.000 $9.900 $18.000 $19.800
Alimentacion $1.079 $1.241 $1.427 $1.641 $1.887
Movilizacion personal $3.840 $4.224 $4.646 $6.970 $10.454
Sueldos $39.856 $41.848 $43.941 $46.138 $48.445
COSTOS F1JOS $96.174 $116.203 $134.478 $166.102 $198.050
Insumos $35.365 $40.670 $46.770 $53.786 $61.854
Envases $15.760 $17.336 $19.070 $20.977 $23.074
Gas $3.251 $3.251 $3.251 $3.251 $3.251
Teléfono $2.964 $3.260 $3.586 $3.945 $4.340
Utensilios $3.940 $4.334 $4.767 $5.244 $5.769
COSTOS VARIABLES $61.280 $68.851 $77.444 $87.202 $98.286
TOTAL COSTOS $157.454 $185.053 $211.922 $253.304 $296.337
18% 15% 20% 17%
UTILIDAD OPERATIVA -$2.362 $24.468 $66.179 $114.130 $185.039
DEPRECIACION COCINA $1.400 $1.400 $1.400 $1.400 $1.400
DEPRECIACION MOTO $500 $500 $500 $500 $500
DEPRECIACION MAQUIN $1.000 $1.000 $1.000 $1.000 $1.000
UTILIDAD ANTES DE INT] -$5.262 $21.568 $63.279 $111.230 $182.139
Interes y Finaciamiento $0 $0 $0 $0 $0
UTILIDAD ANTES DE IMP -$5.262 $21.568 $63.279 $111.230 $182.139
Impuestos $0 $5.391,97 $15.819,66 $27.807,51 $45.534,70
UTILIDAD LUEGO DE IMH -$5.262 $16.176 $47.459 $83.422,53 $136.604,11
Participacion empleados $0 $2.426,39 $7.118,85 $12.513,38 $20.490,62
UTILIDAD NETA -$5.262 $13.750 $40.340 $70.909 $116.113
ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
FLUJO DE EFECTIVO
UTILIDAD NETA -$5.262 $13.750 $40.340 $70.909 $116.113
Depreciacion $2.900 $2.900 $2.900 $2.900 $2.900
Flujo de Efectivo -$25.313 -$2.362 $16.650 $43.240 $73.809 $119.013
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6.5 PUNTO DE EQUILIBRIO

El punto de equilibrio crecerd desde 164 cenas diarias para el primer periodo hasta llegar a
206 para el ultimo, lo cual se considera una meta superable si se toma en cuenta que esa es

la estimacion de ventas que se espera alcanzar al quinto mes de operacion.

Entre los costos fijos mas importantes que se deben considerar es el gasto que se tendra en
temas de marketing y publicidad, que servirdn para dar impulso a las ventas y poder superar

el punto de equilibrio y alcanzar los presupuestos de ventas considerados para cada afio.

Tabla 16. Punto de Equilibrio

ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
PTO DE EQUILIBRIO (COSTOS = VENTAS)
COSTOS $157.453,70 $185.053,43 $211.922,32 $253.303,64 $296.336,64
VENTAS $157.453,70 $185.053,43 $211.922,32 $253.303,64 $296.336,64
# CENAS (ANO) 39363 41123 42384 46055 49389
# CENAS (MES) 3280 3427 3532 3838 4116
# CENAS (DIA) 164 171 177 192 206

TIEMPO DE RECUPERACION DE LA INVERSION:

Como se puede evidenciar en la siguiente tabla, la inversion de USD 25 k se recupera

durante el tercer periodo.

Tabla 17.Tiempo de recuperacion de la inversion

RETORNO DE LA INVERSION

PERIODO 1 PERIODO 2 PERIODO 3
UTILIDAD NETA -$2.362,17 $14.287,36 $57.527,49
INVERSION $25.313,01
SALDO / DEUDA -$27.675,17 -$11.025,65 $32.214,49
La inversion se recupera a finales del 3 periodo

6.6 ELTIRY EL VPN
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La tasa interna de retorno del proyecto es de 62,5%% , lo cual evidencia la rentabilidad del
proyecto, mientras que el valor presente neto del proyecto supera los US$ 82,000,

justificando asi su puesta en marcha.

Tabla 18. TIR y VPN

| ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5

FLUJO DE EFECTIVO
UTILIDAD NETA -85.262 $13.750 $40.340 $70.909 $116.113
Depreciacion $2.900 $2.900 $2.900 $2.900 $2.900
Flujo de Efectivo -$36.028 -$2.362 $16.650 $43.240 $73.809 $119.013
|INVERSION -$36.028 |

VPN $82.013

TIR 62,49%

DETALLE DEL ANALISIS FINANCIERO

INVERSIONES
Tabla 19. Inversiones
COSTOS DE INVERSION:
Arriendo local $3.000,00
Adecuacion local $1.000,00
Constitucion de la empresa y permisos $1.000,00
Uniformes $150,00
Costos de operacion $18.077,80
INVERSION $23.227,80
Software Mr Comanda $1.300,00
Implementos cocina (5 anos) $7.000,00 $ 1.400,00
Moto (5 afios) $1.500,00 $ 500,00
Maquina registradora, data fast (2 afios) $2.000,00 §$1.000,00
Otros implmentos $1.000,00
ACTIVOS $12.800,00
INVERSION TOTAL $36.027,80 (socios)
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PRESUPUESTO DE VENTAS (PRIMER PERIODO)

Tabla 20. Presupuesto de Ventas

Cada motorizado entrega un promedio de 80 cenas por hora
Se necesita 2 motorizados a partir del 5 mes

Estimacién de

ventas (unidades) ene feb mar abr may  jun jul ago sep oct nov
Ventas diarias 50 70 100 150 200 200 200 200 200 200 200
Ventas mensuales 1000 1400 2000 3000 4000 4000 4000 4000 4000 4000 4000
Implementos cocina: 1 cocina industrial $2.000,00
2 refrigeradoras $3.000,00
1 nevera $1.000,00
ollas $1.000,00
$7.000,00
COSTOS DE OPERACION
Tabla 21. Costo de Operacion
INSUMOS:
Costo para 200 cenas
Arroz 24 $24
Menestra 12 $12
Papas 15 $15
Carne 90 (45 libras) $90
Ensalada 10 $10
Aderezos 10 $10
TOTAL 200 cenas $161
Costo por cena $0,81

dic
200
4000

1970
39400

PROMEDIO

DIARIO
164
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COSTOS VARIABLES DE OPERACION

Tabla 22. Costos variables de Operacion

DETALLE DE COSTOS

ENE FEB MAR ABR MAY JUN JUL AGO  SEP OCT NOV DIC
GAS
Cantidad de cilindros 5 7 10 15 20 20 20 20 20 20 20 20
Costo cada cilindro $17 $17 $17 $17 $17 $17 $17 $17 $17 $17 $17 $17
COSTO TOTAL cilindros $83 $116 $165 $248 $330 $330 $330 $330 $330 $330 $330 $330
TELEFONO
Linea 1-800 $50 $50 $50 $50 $50 $50 $50 $50 $50 $50 $50 $50
Costo por minuto $0,024 $0,024 $0,024 $0,024 $0,024 $0,024 $0,024 $0,024 $0,024 $0,024 $0,024 $0,024
Cantidad de llamadas 500 700 1000 1500 2000 2000 2000 2000 2000 2000 2000 2000
Cantidad de minutos 2500 3500 5000 7500 10000 10000 10000 10000 10000 10000 10000 10000
COSTO TOTAL TELEFONO $110 $134 $170 $230 $290 $290 $290 $290 $290 $290 $290 $290
UTENSILIOS
Costo unidad $0,10  $0,10  $0,10  $0,10  $0,10  $0,10  $0,10  $0,10  $0,10  $0,10  $0,10  $0,10
TOTAL COSTO UTENSILIOS $100 $140 $200 $300 $400 $400 $400 $400 $400 $400 $400 $400
INSUMOS
Costo individual $0,81  $0,90 $0,90 $0,90 $0,90 $0,90 $0,90 $0,90 $0,90  $0,90  $0,90  $0,90
TOTAL COSTO OTROS INSUM. $805 $1.260 $1.800 $2.700 $3.600 $3.600 $3.600 $3.600 $3.600 $3.600 $3.600 $3.600
ALIMENTACION PERSONAL
Cantidad de cenas 100 100 100 100 100 120 120 120 120 120 120 120
Costo de la cena $0,81  $0.81  $0.81  $0,81 %081 $0.81  $0,81  $0.81  $0.81  $0,81  $0,81  $0.,81
TOTAL COSTO CENAS $81 $81 $81 $81 $81 $97 $97 $97 $97 $97 $97 $97
MOVILIZACION PERSONAL
Costo de cada viaje 8 8 8 8 8 8 8 8 8 8 8 8
Numero de viajes $40,00 $40,00 $40,00 $40,00 $40,00 $40,00 $40,00 $40,00 $40,00 $40,00 $40,00 $40,00
TOTAL COSTO MOVILIZACION $320 $320 $320 $320 $320 $320 $320 $320 $320 $320 $320 $320
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COSTOS DE ESTRATEGIAS DE MARKETING

Tabla 23. Costos de Estrategias de Marketing

Estrategias de Marketing

Costo Estimado (1 aio)

Campaiia publicitaria en MCM

$24.000

Promociones en temporada baja (3X2)

Incluido en el flujo

Informacion nutricional

US $0.05 / cena

Beneficio de 30 minutos o gratis

$7.880 |(lincluido en el flujo de caja)

Curso y capacitaciones (anual) $5.000
Reuniones de integracion (3/afio) $600
Encuestas (anual) $2.000
Caja de sugerencias $50

Acumulacion de puntos Tarjeta de descuento

Incluido en el flujo

[Promociones en baja rotacion | si0 | $3,33 | cadacena |
Tarjeta de descuento $75 $3,75 cada cena
Acumulacién de puntos $76 $3,80 cada cena
aiio 1 afo2 afio 3 aiio 4 afo 5

pvp $4 $4,50 $5,00 $5,50 $6,00
|Promociones en baja rotacion $3,33 $3,75 $4,17 $4,58 $5,00
|Tarjeta de descuento | $3,75 $4,25 $4,50 $5,00 $5,50 |
|Acumulacién de puntos | $3.80 | $4,28 $4,75 $5.23 $5,70 |
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COSTOS DE PERSONAL

Tabla 24. Costos de Personal

TRUCTURA DEL PERSONAL

Jefe de Finanzas y Operaciones $800 Ayudante de cocina $200
Jefe de Marketing y Ventas $800 Motociclista $200
Jefe de cocina $400 Servicio al cliente $300
Cocinero Jr $300
[Operaciones
Tipo Concepto Enero | Febrero | Marzo | Abril | Mayo | Junio | Julio | Agosto | Septic | Octubre | Noviem | Diciemb [Total
Gasto Sueldo Base $725  $725  $725 8725  §725  $725  $725 8725  §725  §725 _ $725 8725 8702,40)
Gasto Comisiones* 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00)
Gasto Décimo Cuarto 16,67 16,67 16,67 16,67 16,67 16,67 16,67 16,67 16,67 16,67 16,67 16,67 200,00}
No Asume |IESS 47,00 | 47,00 | 47,00 | 47,00 | 47,00 | 47,00 | 47,00 | 47,00 | 47,00 | 47,00 | 47,00 | 47,00 564,00
Gasto Fondos de Reserva*** | 17042 | 170,42 | 17042 | 170,42 | 170,42 | 170,42 | 170,42 | 170,42 | 170,42 | 170,42 | 170,42 | 170,42 2045,06)
Gasto Décimo Tercero 6043 | 6043 | 6043 | 6043 | 6043 | 6043 | 60.43 | 6043 | 6043 | 6043 | 60.43 | 6043 725,20
[No Asume  |SRI 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00)
[No Asume | Alimentacién 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
Gasto Movilizacién** 000 | 000 | 000 | 000 | 000 | 000 [ 000 | 000 | 000 | 000 [ 000 | 0,00 0,00
Neto $849 $849 $849 $849 $849 $849 $849 $849 $849 $849 $849 $849 10191,60|
Sueldo mensual Jefe de Cocina_(400)
Tipo Concepto Enero | Febrero | Marzo | abrit | Mayo | sunio | uio | Agosto | sepiic | octubre | Noviem | Diciemb [ Total
Gasto Sueldo Base $363 $363 $363 $363 $363 $363 $363 $363 $363 $363 $363 $363 4351,20]
Gasto Comisiones* 000 | 000 | 000 | 000 | 000 | 000 | 000 | 000 ]| 000 | 000 [ 000 | 0,00 0,00
Gasto Décimo Cuarto 1667 | 16,67 | 16,67 | 16,67 | 16,67 | 16,67 | 16,67 | 16,67 | 16,67 | 16,67 | 16,67 | 16,67 200,00
No Asume _[IESS 47,00 | 47,00 | 47,00 | 47,00 | 47,00 | 47,00 | 47.00 | 47,00 | 47,00 | 47,00 | 47.00 | 47,00 564,00
Gasto Fondos de Reserva*** 85,21 85,21 85,21 85,21 85,21 85,21 85,21 85,21 85,21 85,21 85,21 85,21 1022,53|
Gasto Décimo Tercero 30,22 30,22 | 30,22 | 3022 | 30,22 | 30,22 | 30,22 | 30,22 | 30,22 | 30,22 | 30,22 | 30,22 362,60)
[No Asume |SRI 000 | 000 | 000 | 000 | 000 | 000 | 000 | 000 | 000 | 000 [ 000 | 0,00 0,00
[No Asume | Alimentacién 000 | 000 | 000 | 000 | 000 | 000 | 000 | 000 ] 000 | 000 | 000 | 000 0,00
Gasto Movilizacion** 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00)
Neto $456  $456 456  $456  $456  $456  $456  $456  $456  $456  $456  $456 5477,80)
Cocinero Jr. y Servicio al Cliente (300)
Tipo Concepto Enero | Febrero | Marzo | Abril | Mayo | Junio | Julio | Agosto | Septic | Octubre | Noviem | Diciemb |Total
Gasto Sucldo Base 5272 $272  $272 8272 $272  $272  $272 8272 $272  $272  $272 8272 3263,40)
Gasto Comisiones* 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00)
Gasto Décimo Cuarto 16,67 16,67 16,67 16,67 16,67 16,67 16,67 16,67 16,67 16,67 16,67 16,67 200,00}
[No Asume  |IESS 35,25 35,25 35,25 3525 | 3525 | 3525 35,25 3525 | 3525 | 3525 35,25 35,25 423,00}
Gasto Fondos de Reserva*** | 6391 | 63,91 | 6391 | 63,91 | 63,91 | 6391 | 63,91 | 6391 | 63,91 | 6391 | 63,91 | 6391 766,90)
Gasto Décimo Tercero 22,66 | 22,66 | 22,66 | 22,66 | 22,66 | 22,66 | 22,66 | 22,66 | 22,66 | 22,66 | 22,66 | 22,66 271,95
No Asume  |SRI 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00)
No Asume | Alimentacion 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
Gasto Movilizacién** 000 | 000 | 000 | 000 | 000 | 000 [ 000 | 000 | 000 | 000 [ 000 | 0,00 0,00
Neto $347 $347 $347 $347 $347 $347 $347 $347 $347 $347 $347 $347 4158,35
[Motociclista y Ayudante (200) I
Tipo Concepto Enero | Febrero | Marzo | Abril | Mayo | Junio | Julio | Agosto | Septic | Octubre | Noviem | Diciemb [Total
Gasto Sucldo Basc $181  $181  $181  $I181  SI181  $181  $I181  $I181  SI181  $181  $181 _ 818l 2175,60)
Gasto Comisiones* 000 | 000 | 000 | 000 | 000 | 000 | 000 | 000 ]| 000 | 000 | 000 | 000 0,00
Gasto Décimo Cuarto 1667 | 16,67 | 16,67 | 16,67 | 16,67 | 16,67 | 16,67 | 16,67 | 16,67 | 16,67 | 16,67 | 16,67 200,00
No Asume  |IESS 23,50 23,50 | 23,50 | 23,50 | 23,50 | 23,50 | 23,50 | 23,50 | 23,50 | 23,50 | 23,50 | 23,50 282,00}
Gasto Fondos de Reserva*** 42,61 42,61 42,61 42,61 42,61 42,61 42,61 42,61 42,61 42,61 42,61 42,61 511,27
Gasto Décimo Tercero ERTIN IREATE IREATE IREATE IREATH IREATHE IREACH IREATE IREATH IREATE IEATH IREAN 181,30
[No Asume _|sRI 000 | 000 | 000 | 000 | 000 | 000 | 000 | 000 | 000 | 000 [ 000 | 000 0,00
No Asume | Alimentacion 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00)
Gasto Movilizacion** 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
Neto $237 $237 $237 $237 $237 $237 $237 $237 $237 $237 $237 $237 2838,90)
|TOTAL SALARIOS $3321  $3321  $3.321  $3321  $3321  $3321  $3.321  $3321  $3321  $3321  $3.321  $3.321 39855,5
TOTAL (9) 1969,22 1969,22 1969,22 1969,22 1969,22 1969,22 1969,22 1969,22 1969,22 1969,22 1969,22 1969,22 23630,65
al 4to afic 28723,2028
TOTAL (10) 231575 231575 231575 231575 231575 231575 231575 231575 231575 231575 231575 231575 27789

al 5afio  45265,3528

55



CAPITULO VII

CONCLUSIONES

v' El presente proyecto parte de la percepcion que se tiene de la falta de tiempo de las
personas para acciones tan simples como preparar los alimentos debido al agitado
ritmo de vida, lo cual ha sido verificado a través de los analisis cualitativos y
cuantitativos realizados, en donde mas del 90% de los encuestados dijeron haberles
agradado el concepto, entre otras razones por ser innovador, practico, diferente y
por la facilidad brindada, asi como también por consistir en alimentos sanos y con

sabor casero.

v La tasa interna de retorno del proyecto es alta (62,5%), demostrando la elevada
rentabilidad del mismo, la cual es uno de los pilares para la justificacion de su

puesta en marcha, asi como su valor presente neto que supera los US$80,000.

v El éxito del servicio dependera entonces en encontrar la cantidad de clientes y
ventas que se tiene presupuestado, lo cual es alcanzable dado que los puntos de
equilibrio oscilan entre 160 y 200 cenas diarias, como se detalla en el estudio del
sector, el punto de equilibrio es equivalente a una participacion de mercado del 5%,
lo cual representa un valor justificable considerando que la estrategia de

comunicacion es muy importante y cubrird varios canales.

v Siendo conscientes que se pueden presentar problemas al tratar de llegar al
consumidor final y tal vez no sea posible alcanzar el nivel de ventas presupuestado,
se ha analizado también un escenario pesimistas, en donde las ventas no se
estabilizarian en 200 cenas diarias en el primer periodo, sino que se venderian solo
130 unidades diarias (alrededor de 3% del mercado) y que es lo que vende un
restaurante de tamafio medio o pequeio, en este escenarios se han considerado los
mismos gastos excepto el de personal y se ha mantenido la politica de destinar 20%

de las ventas anuales para publicidad y marketing, atin asi el proyecto presentaria
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una rentabilidad de 23%, mayor a la tasa de descuento y un valor presente neto

positivo.

Como se ha sefialado varias veces la estrategia de comunicacion sera uno de los
principales factores de éxito del proyecto, ya que considerando el andlisis de
necesidades que se ha hecho del mercado, serd ideal comunicar que el servicio
ofertado satisface tales necesidades a fin encontrar la cantidad de clientes

presupuestada.

La investigacion de mercado indicd que una de cada dos personas estd segura de
querer utilizar el servicio ofertado (aunque no sabe con qué frecuencia lo haga), por
lo tanto la frecuencia de consumo de ellos mucho dependera de la calidad del
servicio y que éste represente lo que ellos buscan, lo cual implica una gran
oportunidad para el proyecto, ya que ha despertado interés en el consumidor, mas
aln si se sabe que uno de cada diez personas encuestadas dijeron ya estar seguros

de querer usar el servicio de manera regular atin cuando no lo probaron todavia.

Asi también se puede concluir que otra gran oportunidad del proyecto representa la
poblacion que en la actualidad se va a dormir sin cenar, de donde 2 de cada 3

personas dijeron que lo hacian por falta de tiempo o cansancio.

Como se sefialo en el estudio de mercado, el nivel de confianza que otorga el
tamafio de la muestra utilizado es solo del 95%, el cual puede incluso verse
disminuido considerando que se realizd un muestreo por conveniencia y por lo tanto
no se puede garantizar la veracidad absoluta de dicha informacion, sin embargo
representan una pauta acerca de las preferencias y necesidades encontradas en el
mercado y son pardmetros que se debian tomar en cuenta para la elaboracion de la

oferta.

Otra de las virtudes muy significativas del presente proyecto es que no requiere de
un presupuesto importante de inversion, dado que al tratarse de un modelo de

empresa de servicios no implica mayor costo de maquinaria, investigacion o gran
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cantidad de mano de obra que conllevaria mayor necesidad de inversion,

financiamiento y por lo tanto mayor riesgo.

El proyecto consiste en un servicio nuevo, inexistente en el mercado (casi el 90% de
los encuestados dijeron no conocer ningun servicio similar en el mercado), lo cual
implica un riesgo, cuya incertidumbre se ha tratado de minimizar a través de las
investigaciones cualitativa y cuantitativa realizadas, analizando y evaluando las
necesidades reales del mercado y, a partir de ellos, desarrollar el servicio ofertado,
logrando asi un “gap” lo mas pequefio posible entre las necesidades del mercado y

las bondades ofrecidas con el servicio.

El presentar un servicio innovador, implica también una ventaja, ya que al inicio no
se tendrd competencia directa, es decir que la empresa seria la unica que ofrezca el
producto y servicio ofertado, pero se tendra que trabajar en estrategias de demanda
secundaria desde el primer momento con el fin de mantener la fidelidad de los
clientes que se vayan captando, la cual debera ser efectiva al momento de enfrentar

competidores con idénticos servicios que sin duda pueden ingresar a la industria.

Asi mismo al tratarse de una empresa nueva hay que ser concientes de la
vulnerabilidad que ésta puede tener frente a posibles cambios en el entorno, ya sea
economico, politico y social, que pueden afectar la estrategia inicial y los planes del
negocio, para lo cual serd clave estar alertas a posibles sefales en el entorno que
sean indicativos de tales cambios y poder tomar medidas proactivas para tales

escenarios.
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ANEXOS
ANEXO No. 1.

Resultados Analisis Cualitativo

Guia de Pautas:

PRESENTACION DEL GRUPO

1. Nombre

2. Edad

3. Estudios

4. Que actividad realiza?

5. En que sector de la ciudad vive?

CONOCIMIENTO

1. Cuando hablamos de comida a domicilio qué se le viene a la mente ?

2. Queé otras opciones de comida usted puede solicitar a domicilio?

3. Cuando hablamos de estas comidas a domicilio, qué dias y qué hora del dia se le
viene a la mente?

4. Cuando hablamos de comida a domicilio, cudnto creen que van a gastar?

5. Cuanto creen que es lo minimo que deben tener para pedir comida a domicilio?

6. Cuando hablamos de salir a cenar fuera de casa, qué razones se nos viene a la
mente?

7. Porqué?

8. Qué opciones conoce para salir a comer en la noche?

9. Y entre semana qué opciones conoce?

10. Cuando salen a comer fuera de su casa un dia cualquiera, cuanto creen que van a
gastar?

11. Cuanto creen que es lo minimo que deben tener para salir a cenar fuera de casa?

12. Qué tan importante es la cena para ud y su familia?

13. Ud cena todos los dias?

PREFERENCIAS

14. Qué le gusta cenar?

15. Cuando hablamos de pedir comida a domicilio para la cena, qué comidas prefieres ?
16. Por qué ?

17. Cuando piden comida a domicilio, qué caracteristicas buscan en esa comida?

18.

Seleccione 2 6 3.

19. Cuén importante es el empaque en esa comida?
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20. Con qué frecuencia le gustaria pedir “eso” a domicilio?

21. Por qué esa frecuencia?

22. Cuando salen a cenar un dia cualquiera, a donde prefieren ir?
23. Por qué?

24. Con qué frecuencia le gustaria salir a cenar “eso”, “ahi”?

25. Por qué esa frecuencia?

CONSUMO

26. Por qué no pedir a domicilio “eso” todos los dias?

27. Por qué no salir a comer “alla” todos los dias?

28. Con qué frecuencia pide su cena a domicilio?

29. Cuando lo hizo la Gltima vez?

30. Qué pidi6?

31. Con qué¢ frecuencia sale a cenar fuera de casa?

32. Cuando lo hizo la tltima vez?

33. Qué sali6 a cenar?

34. Dénde cena generalmente los demas dias?

35. Cuanto cree que gasta mensualmente en cenar fuera de casa?
36. Donde almuerza generalmente?

37. Cuanto cree que gasta mensualmente en almorzar fuera de casa?

INTRODUCCION DEL SERVICIO

38. Qué caracteristicas deberia tener la cena que a usted le gustaria poder cenar todos
los dias?

39. Cudles seria las 2 6 3 caracteristicas mas importantes para ud?

40. Cuan importante es cenar comida “sana” para ud?

41. Con que frecuencia cena comida sana?

42. Por qué con esa frecuencia?

43. Generalmente qué cena ud y su familia?

41. Le gustaria cenar comida casera?

42. Por qué?

43. Con qué frecuencia?

44. Qué caracteristicas deberia tener esta comida (casera)?

45. Seleccione 2 6 3 caracteristicas de esa comida?

46. Qué importancia tiene el empaque de esa comida?

47. Le gustaria salir a cenar comida casera en la noche?

48. Qué deberia tener un restaurante de comida casera para que lo visite?

49. Qué horario de atencion deberia tener?

50. Con qué frecuencia visitaria este tipo de restaurante en la noche?

51. Cuanto estaria dispuesto a pagar por cada cena en un restaurante?

52. Qué deberia tener un servicio de delivery de comida casera en la noche para que lo
pruebe?
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53. Cuéanto estaria dispuestos a pagar por una cena a domicilio?
54. Con qué frecuencia consumiria este tipo de servicio?

55. Cuaél de los 2 servicios preferiria?
56. Por qué?

57. Pagaria 4 usd por una cena completa entregada en su domicilio?
58. Pagaria 3 usd por una cena completa entregada en su domicilio?

59. Cuanto tiempo consideran que se deberia esperar por una cena casera a domicilio?

RESULTADOS ANALISIS CUALITATIVO

Cuando hablamos de comida a
domicilio qué se les viene a la
mente?

Pizza

. Comida para adelgazar
. Comida china

Palio

. Sushi

. Mo hay muches opciones para pedira
domicilio

[ I TR

Qué dias habitualmente
piden comida a domicilio?

1. Enla noche

2. Fines de semansa

3. Reunidn con amigos {la pizza es algo que e
gustas a todos)

4. En la noche para no cocinar

Las personas prefieren la pizze cusndo se trata
de comida a domicilio, sobre todo cuando se
encuentran en unareunidnde amigos.

Cuando hablamos de comida a
domicilio, cudnto creen que van
a gastar por persona?

1. 520 parz & parsonas
2. 515 porgrupo
3. 54-5 en promedio por persons

En general cuando se pide a domicilio no
estan dispuestos & pagarmucho dinero.

Cuanto creen gue gastan
normalmente en alimentacion

1. Semanal 150 dolares (familia §)
2. 300 almes (pareja)
3. 150 almes (soltero)
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Quétan importante es la
comida sana para ustedes?

1. Consurmimos 80% comida sana

2. En generslla generacion actusl esta mas
preccupada de slimentarse sanameante.

Mormalmente qué cenan?
Ddnde cenan?

1. Comida casera (sanduche, algo de répida
preparscion, comida praparada parael
almuerzo)

2. Enlacasa cocinani o 2 veces a la semana
(pareja)

For qué no cocinan
regularmente?

1. Censancio

2. Mo se pueden comprar porciones
pequefias pars cocinar.

Cue se les viene a la mente
cuando hablamos de comida
casera?

1. Sana
2. Sabrosa
3. Fresca

4. Lacomids ecustoriansa
no es balanceada,
mucho carbohidrato

5. Mas barata

Con qué frecuencia desearia
comer comida casera?

1. De lunes s viemes

2. Buscan que elalmuerzo siempre sea
CESE.

Como seria su cena ideal?

. Liviano
Ligero
. Proteing, ensalada, nocarbohidratos
. Como un almuerzo pero balanceado
. Un almuerzo en menos proporcion

(£ RN g

Cual es un costo aceptable
para gastar en comida?

1. De lunesa viemes maximo 3 dalaras
almuerzo o mernendsa

2. Finde semana 5-5 dolares

Cuanto debe costar un
almuerzo o merienda?

1. 2a 3 ddlares

Elgasto habitualde este segmento es 3
daolares.
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Quées lo importante en una
cena?

. Balancesado
. Varado

Ligara
. Saludable
. Plato Fuerte

En general cuando se pide a domicilio no
estan dispuestos a pagarmucho dinero.

[ T ST R X Y

Observaciones al concepto
presentado

»SEGMENTOS: Fue sceptado porla pareja
de recién casados y solteros.

*POSIBLE SEGMENTO: Personas que
trabajan en oficing y s& quedan hasts tarde.
#*Las familiss no son un segmento pars este
concepto

Observaciones al concepto
presentado

¥+ HORARIO: Mo existe este tipo de comida
en la noche

#* QUE IMCLUTYE: estan interesados soko en
el plato fuerte.

* FACTOR CLAVE: Varedsd mas que precio.

Observaciones al concepto
presentado

» PRESENTACION

¥ Limpio

¥ Que llegue listo para comer

¥ Qe entregue alguien bien presentado

Observaciones al concepto
presentado

*SERVICIO: Media hora de espera, Esuna
comida habitual, flexibiided en cuanto &
ingredientes
VALOR: 525y 33
»CONTRATO MENSUAL

Prepagado

Con tiemnpo de vigencia

Caosto menor

Observaciones al concepto
presentado

RECOMEMDACIONES:

*Tenerun registro de los gustos de los
clientes

#Dos menls diferentes cada dia

*Elmend semanal se puede enviar porcoreo
electrdnico o colocario en una paginaweb

Evaluacion:
1. CLARIDAD DEL
SERVICIO

1 Mo entendi nada sobre 2l tipo de senicio
ofrecido

2,2 Entendiel tipo servico, pero muy poco

4,5 Entzndi el tipo de servicio pero no muy
claramente

&  Entendi bien e tpode servicio ofrecdo

T Entendi muy ¢l aramen®e & tpo de servicio
ofrecido

Evaluacion:
2. NIVEL DE AGRADC

Mo me gustd en absoluio
Me gusto poco

Me gusto pero no mucho
Me gusto bastante

Mz gusto muchisimo

b
N oG
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Evaluaciéﬂ:'
3. DIFEREMCIACION DEL
COMNCEFTO

1 Mowveo ringuna difarancia raspack 3 ks sarvicks
ya adsiamas,

2,3 Hay dierencias respack 3 sanvickas axistamss,
para san minimas

4,5 Hayvarlas disrencias respach de ks sanvicls ya
avisiamas.

] Hay oifaranclas muy AMpOrIantes Mespecio o8
m&m}'ﬂﬂ.’ﬂm[ﬁ.

7 Parami, s rala de un sanvica totdmana
difranz 3 los sanvickas ya adstamas.

Evaluacion:
4. INVDLL}GR;&.MIEN TO/
INTRENCION DE COMPRA

1 Munca me interesaria [ Munca me involucrarnz
2,2 Talvez meinteresaris, pero muy pOCES VEDES
4,5 Talvezsime interesaria pero no tan 3 menudo

8 Seguraments me interesaria este sarvicio
pero no s& con gué frecuencia

7 Estoy segurodeque yo si usara este
servicio regularments

CONCLUSIONES

« Seratifict gue el segmento ideal para este
concepto &5 &l de solieros independientes
matrimonics jovenses profesionales.

« Una opcién vilida 25 ls vents prepagads
{contrato semanal o mensual)

+ Elcosto deberiz estar slrededor de 32

» Alhablar d= comida habitual 15 variedad es b
méas importants

CONCLUSIONES

* El segmento defamilias (con hijos)al
parecer noes un segmento favorable)

+ Seria bueno explorarcriterios declase
media, ya que el focus groupselo
realizd Onicamente con clase media alta
yalta.

* Las cenas prioritariamente debenser
saludablesy ligeras.
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ANEXO No. 2

Cuestionario

-._- UNIVERSH DA
S EAN FRANCISCK CUESTIONARIO
DE QUITO

"Le agradecemos por ayudarnos con esta encuesta. El objetivo de la misma es conocer su opinién sobre
un concepto nuevo de servicio. Valoramos mucho su colaboracién y sinceridad al respoder al presente
cuestionario, que no le tomard mas de 15 minutos" POR

1. Es usted parte de una empresa de:

De publicidad a) Si b) No
De investigacion de mercado a) Si b) No
Servicios de comida a) Si b) No
Servicios financieros a) Si b) No

2. Su actividad principal?

a) Ama de casa

b) Estudiante

c) Trabaja en relacion de dependencia

d) Profesional independiente / Duefio de negocio

3. Acostumbra cenar ?

a) Si

b) No

Si su respuesta fue no, por favor indique los motivos:

4. En donde acostrumbra cenar ?

a) En casa I:I b) Fuera de casa I:I c) Ambas I:I

5. Los dias que merienda en su casa, normalmente la cena es:
a) Preparada en casa I:I b) Pedida a domicilio I:I

6. Que empresas conoce, recuerda o ha escuchado nombrar que presten servicio de entrega de
comida a domicilio.

7. De las siguientes empresas de servicio de entrega de comida a domicilio, cuales conoce,
recuerda o ha escuchado nombrar

a) Domino’s f) Mayflower k) Gus p) Cassolette

b) Pizza Hut g) Lai Lai 1) Noé g) Menu Expres
c) Papa Jones h) KFC m) Kanpai r) Deli Diet

d) Ch Farina i) Campero n) Mc Donald's

e) Hornero j) Stav fi) Burguer King

8. De las empresas que menciond indique cual es su preferida?
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Por qué?

9. A continuacidn se listan una serie de criterios que pueden ser importantes al momento de
solicitar comida a domicilio, por favor en cada una de ellos indique cuan importante es para
usted al momento de tomar la decision, utilice una escala del 1 al 10,

a) Que tenga buen sabor

b) Que tenga tiempos de entrega cortos

¢) Que tenga precios madicos

d) Que se pueda comer del envase (sin requerir uso de vajilla)
e) Que atienda hasta la media noche

f) Que la comida llegue caliente

g) Que la atencién telefénica sea amable

h) Que brinde facilidades al monento de pagar (cambio en efectivo, tarjeta, etc)
i) Que almacene mis datos personales y preferencias

j) Que la presentacién de la comida sea agradable a la vista

k) Que ofrezca variedad de menus

10. Queremos que evaltie a la empresa elegida en la pregunta 8, en base a los siguientes
criterios: (Calificando el criterio entre 1y 10, dénde 10 es excelente y 1 es pésimo)

a) Almacena sus datos personales y preferencias

b) La comida llegua caliente

c) Se puede comer del envase (sin requerir uso de vajilla)

d) Ofrece variedad de menus

e) Tiene buen sabor

f) La presentacién de la comida es agradable a la vista

g) Atiende hasta la media noche

h) Tiene precios mddicos

i) Brinda facilidades al monento de pagar (cambio en efectivo, tarjeta, etc)
j) Tiene tiempos de entrega cortos

k) La atencidn telefénica es amable

11. Con qué frecuencia solicita comida a domicilio en la noche?

12. Si usted no cena comida preparada en casa todos los dias, cuales son sus motivos?
a) Falta de tiempo para cocinar
b) Cansancio

c) No le gusta cocinar

d) No sabe cocinar

e) Otro especifique
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A continuacion le presentamos nuestro concepto para que nos de su opinion acerca de el

Nuestra idea consiste en cenas a domicilio con ingredientes frescos y preparacion casera.
Diariamente se tendrdn 3 opciones de menu: 2 convencionales y 1 de dieta, segun la preferencia
del cliente, podrd incluir: sopa, plato fuerte y/o ensalada. El horari

13. Le agrado el concepto del servicio presentado? a) Si I:I b) No I:I
Por qué?

14. Qué es lo que mas le gusta del concepto presentado??

15. Qué es lo que menos le gusta del concepto presentado??

16. Qué le cambiaria al concepto presentado?

17. Conoce o ha escuchado hablar de un servicio similar al concepto presentado?

a) Si I:I b) No I:I

Menciones cuales conoce

18. Elija la opcidn que mas se ajusta a su intencion de compra de este servicio?
a) Nunca me interesaria comprar este servicio

b) Tal vez me interesaria, pero muy pocas veces

¢) Tal vez si me interesaria pero no tan a menudo

d) Seguramente me interesaria este servicio pero no sé con qué frecuencia

e) Estoy seguro de que yo si usaria este servicio regularmente

19. A qué hora de la noche solicitaria este servicio? (La mas comtun)

a) 6 a7 de lanoche d) 9 a 10 de la noche
b) 7 a 8 de la noche e) 10 a 11 de la noche
c) 8 a9 delanoche f) 11 a media noche

20. Cual seria el precio MAXIMO que pagaria UD por una merienda de estas caraceteristicas?

21. Qué le gustaria cenar normalmente?
a) Sopa

b) Plato Fuerte
c) Ensalada
d) Postre
e) Otros:
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22. Por favor mencione si tiene alguna necesidad especifica o sugerencia para este nuevo tipo
de servicios

La siguiente informacion solo se pide con fines estadisticos y se mantendrd en absoluta reserva:
23. Con quién vive?
a) solo

b) en pareja

c) pareja e hijos

d) otros familiares

e) amigos

24, Edad

a) menor de 25
b) 26 - 35

c) 36-45

d) mas de 45

Desearia recibir informacion de este servicio cuando se inaugure

Nombre:
E - Mail:
Direccion domicilio:
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ANEXO No. 3.

Resultados Analisis Cuantitativo

Actividad Edad Sexo Vive
Q3. Acostumbra Relacién de | Duefio de menos de mas de
cenar? Total Dependencia| Negocio | Enblanco 25 26-35 36-45 45 En blanco F M Solo En Pareja Familia | Otros Familiares
A) Sl 84% 126 83% 120 100% 5| 100% 1| 82% 9| 86% 92| 81% 22| 50% 2|100% 1] 76% 45| 89% 81| 87% 13| 96% 23 85% 64| 72% 26
B) NO 15% 23| 16% 23 0% 0 0% o] 18% 2| 14% 15[ 15% 4| 50% 2| 0% 22% 13| 11% 10| 13% 2 4% 1| 13% 10| 28% 10
C) NO RESPONDE 1% 1l 1% 1] 0% 0 0% ol 0% 0| 0% 0 4% 1| 0% 0f 0% 0] 2% 1 0% o] 0% 0] 0% 0 1% 1] 0% 0
100% 150| 100% 144 100% 5| 100% 11 100%  11)100% 107) 100% 27|100% 4| 100% 1] 100% 59(100% 91| 100% 15[ 100% 24{100% 75| 100% 36)
Actividad Edad Sexo Vive
Relacién de Duefio de menos de mas de
Q3.1. Motivos Total Dependencia Negocio En blanco 25 26-35 36-45 45 En blanco F M Solo En Pareja Familia Otros Familiares
costumbre 43% 10 43% 10, 0% of 0% of 0% 53% 8l 25% 1| 50% 1 0 o] 62% 8| 20% 2l 0% 0% 50% 5| 50% 5
falta de tiempo 4% 1| 4% 1 0% o 0% o 0% 0% 25% 1] 0% 0 0% 10% 1 0% 0% 10% 1 0%
ligero 30% 7| 30% 7 0% o 0% 0] 100% 2[ 20% 3] 50% 2| 0% 0 o] 23% 3| 40% 4 50% 1] 100% 1 20% 2| 30% 3
no se antoja 4% 1| 4% 1 0% o 0% o 0% 7% 1] 0% 0% 0 o 0% 10% 1] 0% 0% 10% 1 0%
salud 13% 3| 13% 3 0% o 0% o] 0% 13% 2l 0% 50% 1 0 8% 1| 20% 2| 50% 1] 0% 10% 1] 10% 1]
sin tiempo 4% 1| 4% 1 0% o 0% o 0% 7% 1] 0% 0% 0 8% 11| 0% 0% 0% 0% 10% 1
(en blanco) 0% o] 0% 0 0% 0 0% o] 0% 0% 0% 0% 0 0% 0% 0% 0% 0% 0%
100% 23 | 100% 23 0% 1 0% 1 | 100% 2 ]100% 15 ]100% 4 ]|100% 2 0% 1]100% 13 |100% 10 ]100% 2 | 100% 1]100% 10 | 100% 10
Actividad Edad Sexo Vive
Q4. Endonde Relacién de Duefio de menos de mas de
acostumbra Total Dependencia Negocio En blanco 25 26-35 36-45 45 En blanco F M Solo En Pareja Familia Otros Familiares
Aencasa 53% 75| 54% 74 20% 11| 0% 55% 6| 47% 48| 77% 20| 50% 1 0% 55% 30| 52% 45| 36% 5 29% 7| 67% 47| 47% 16
B fuera de casa 5% 71 4% 6| 20% 11| 0% 0% 5% 5 8% 2| 0% 0% 4% 2] 6% 5] 14% 2| 4% 1| 4% 3 3% 1
Cambas 42% 60| 41% 56 60% 3| 100% 1| 45% 5] 48% 49| 15% 4] 50% 1 100% 1| 42% 23| 43% 37| 50% 71 67% 16| 29% 20| 50% 17
(en blanco) 0% 0] 0% 0 0% o] 0% o 0% 0% o] 0% 0% 0% o] 0% 0% 0] 0% 0% 0% (o) 0%
100% 142 | 100% 136 100% 5 | 100% 1]100% 11 ]100% 102 [100% #|100% 2 100% 1]100% 55 [100% 87 ]100% 14| 100% 24 |100% 70 | 100% 34

70




Actividad Edad Sexo Vive
Q5. Los dias que
merienda en su casa, Relaciéon de Duefio de menos de mas de
normalmente lacenaes Total Dependencia Negocio En blanco 25 26-35 36-45 45 En blanco F M Solo En Pareja Familia Otros Familiares
Preparada en casa 95% 139| 95% 133 83% 5| 100% 1] 100% 11| 94% 99| 96% 25/100% 3 0% 98% 56| 93% 83| 80% 12 100% 24| 97% 70| 94% 33|
Pedida a domicilio 5% 7| 5% 7 17% 1| 0% o 0% 6% 6 4% 1| 0% 0% 2% 1 7% 6l 20% 3 0% o 3% 2| 6% 2|
(en blanco) 0% 0] 0% 0 0% 0] 0% of 0% 0% o 0% 0% 0% o 0% 0% o] 0% 0% 0% o 0%
100% 146 | 100% 140 100% 6 )100% 1]100% 11 ]100% 105 [100% #[100% 3 0% 1]100% 57 |100% 89 ]100% 15| 100% 24 |100% 72 | 100% 35
Actividad Edad Sexo Vive
Q6. Que empresas Relacién de Duefio de menos de
conoce? Total Dependencia Negocio En blanco 25 26-35 36-45 mas de 45 En blanco F M Solo En Pareja Familia Otros Familiares
Hut 14% 45| 15% 42 25% 3| 0% 10% 3| 21% 12| 13% 18| 17% 12 0% 15% 18 15% 271 32% 7 14% 32 14% 6| 0%
KFC 12% 38| 13% 37 8% 1 0% 10% 3| 9% 5| 14% 20| 14% 10| 0% 13% 16 13% 22l 5% 1 12% 27| 19% 8| 17% 2]
Dominos 10% 331 12% 33 0% 0% 13% 4| 14% 8| 10% 14| 10% 7| 0% 10% 12 12% 21| 23% 5| 10% 23 12% 5| 0%
Ch Farina 9% 28| 9% 26 17% 2l 0% 17% 5| 13% 71 7% 10| 9% 6 0% 9% 11| 10% 171 9% 2| 10% 21 7% 3| 17% 2|
Mayflower 9% 28| 1% 2| 0% 0% 0% 0% 1% 2l 0% 0% 0% 1% 2l 0% 1% 2l 0% 0%
Hornero 6% 21| 7% 19, 17% 2l 0% 10% 3| 11% 6] 7% 10| 3% 2 0% 6% 7| 8% 14 5% 1] 7% 16 2% 1| 25% 3
Burger 4% 14 5% 13| 8% 1 0% 10% 3| 2% 1| 4% 5] 7% 5 0% 5% 6| 5% 8 9% 2 4% 9 7% 3 0%
Campero 4% 13| 5% 13| 0% 0% 0% 7% 4 4% 6] 4% 3 0% 7% 8| 3% 5| 0% 4% 9 7% 3 8% 1
PapalJohn’s 4% 13| 0% 1] 0% 0% 0% 0% 0% 1% 1 0% 0% 1% 1 0% 0% 1 0% 0%
Otro 28% 92| 35% 99 25% 3] 0% 0] 30% 9| 23% 13| 40% 56| 34% 24 0% O] 36% 43| 34% 59| 18% 4 37% 81 31% 13| 33% 4
100% 325 | 100% 285 100% 12 0% 1]100% 30 [100% 56 |100% 141 ]|100% 70 0% 1]100% 121 |100% 176 |100% 22| 100% 221 |100% 42 | 100% 12
Actividad Edad Sexo Vive
Q7. que empresas de Relacién de Duefio de menos de
servicio conoce? Total Dependencia Negocio En blanco 25 26-35 36-45 mas de 45 En blanco F M Solo En Pareja Familia Otros Familiares
Dominos 11% 146| 11% 140 10% 5 10% 1| 11% 11| 11% 103| 11% 27| 11% 4 10% 1| 11% 56| 11% 90| 10% 14 11% 23| 11% 73| 11% 36
Pizza Hut 11% 144] 11% 138| 10% 5 10% 1 11% 11 11% 101| 11% 27} 11% 4 10% 1] 11% 55| 11% 89| 10% 14| 11% 23| 11% 71| 11% 36
Mayflower 11% 143| 11% 137| 10% 5 10% 1 10% 10[ 11% 102 11% 27) 8% 3 10% 1] 10% 54| 11% 89| 10% 13| 11% 24| 11% 72| 10% 34
KFC 11% 142| 11% 136 10% 5 10% 1| 10% 10| 11% 101| 11% 26| 11% 4 10% 1| 11% 56| 11% 86| 10% 14) 10% 22| 11% 71 11% 35
Hornero 11% 139 11% 133 10% 5 10% 1| 11% 11| 11% 98| 11% 26| 8% 3| 10% 1| 10% 53| 11% 86| 11% 15 10% 22| 11% 68| 10% 34
Ch Farina 10% 137 10% 131 10% 5 10% 1 11% 11 10% 97| 10% 25| 8% 3 10% 1 11% 56| 10% 81 11% 15| 11% 24| 10% 66| 10% 32
Papa Jones 9% 124 9% 118| 10% 5 10% 1 11% 11 9% 87| 9% 21| 11% A4 10% 1 9% 49 9% 75| 10% 14| 10% 21 9% 59| 9% 30
Campero 9% 116] 9% 111] 8% 4 10% 1 9% 9| 9% 82 9% 21 8% 3 10% 1 9% 48] 9% 68| 10% 13 8% 17) 9% 55| 9% 31
Stav 9% 112| 8% 106 10% 5 10% 11 9% 9 8% 78| 8% 20| 11% 4 10% 1 9% 46 8% 66| 9% 12 9% 18| 8% 51 9% 31
Burguer King 9% 112 9% 107 8% 4  10% 1| 10% 10| 8% 78] 8% 19] 11% 4 10% 1| 8% 43| 9% 69 7% 10| 8% 16| 9% 55 9% 31
100% 1.315 | 100% 1.257 100% 48| 100% 10 |100% 103 |100% 927 [100% 239 |100% 36 100% 10 |100% 516 |100% 799 | 100% 134 | 100% 210 |100% 641 | 100% 330
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Actividad Edad Sexo Vive

Q8. Empresas Relacién de Duefio de menos de
preferidas Total Dependencia Negocio En blanco 25 26-35 36-45 mas de 45 En blanco F M Solo En Pareja Familia Otros Familiares
DOMINOS 11% 146| 17% 23 0% 0% 0% 20% 20| 12% 3| 0% 0 o 14% 8 18% 15 21% 3| 26% 6| 13% 9| 15% 5|
HORNERO 11% 144 16% 22 20% 1 0% 10% 1| 16% 16| 20% 5| 25% 1 0 0] 19% 11 14% 12| 0% 26% 6] 19% 13] 12% 4
CH FARINA 11% 143 9% 12 20% 1| 0% 10% 1] 10% 10| 8% 2| 0% o o 122% 7| 7% 6 29% 4 4% 1 9% 6 6% 2
BURGUER KING 11% 142 9% 12 20% 1 0% 10% 1| 10% 10| 8% 2 0% 0 o 5% 3| 12% 100 7% 1 0% 13% 9 9% 3
MAYFLOWER 11% 139 9% 12 0% 0% 20% 2| 6% 6| 8% 2| 50% 2 0 o 7% 4 10% 8l 0% 4% 1 10% 7] 12% 4
NOE 10% 137 8% 11 0% 100% 1] 10% 11 9% 9 4% 11| 0% 0 0] 12% 7 6% 5 7% 1 9% 2] 9% 6] 9% 3|
KFC 9% 124f 7% 9 0% 0% 0% 1| 6% 6 8% 2| 0% o o 9% s| 5% 4 0% 0% 7% 5| 12% 4
PIZZA HUT 9% 116] 6% 8| 0% 0% 20% 2| 4% 4 8% 2l 0% 0 o 7% 4 5% 4 0% 4% 1 6% 4 9% 3|
PAPA JONES 9% 112 5% 7| 20% 1 0% 0% 7% 7 4% 1 0% 0 o 4% 2] 7% 6l 7% 1 9% 2| 4% 3 6% 2|
otra 9% 112] 13% 1§ 20%6 1| 0% of 10% 1] 12% 12| 20% 5| 25% 1 0 o 11% 6| 16% 13| 29% 4] 17% 4 11% 8 9% 3

100% 1.315 | 100% 134 100% 5] 100% 1]100% 10 [100% 100 [100% 25 [100% 4 0% 1]100% 57 |100% 83 ]100% 14 | 100% 23 | 100% 70 | 100% 33

Edad Sexo Vive
Q8. Porque eligid ala
empresa como Otros
preferida Total menos de 25 26-35 36-45 mas de 45 | En blanco F M Solo En Pareja Familia Familiares
Rapidez 11% 146 14% 1 39% 17 17% 2 0% 0 31% 8| 31% 12 80% 4] 29% 4] 24% 8| 31% 4
Sabor 11% 144] 14% 1 18% 8 8% 1] 100% 1 0 19% 5| 15% 6 20% 1 29% 4] 15% 5 8% 1
Calidad 11% 143] 29% 2 9% 4 8% 1 0% 1 1] 12% 3] 13% 5 0% 14% 2 9% 3| 23% 3
Servicio 11% 142 29% 2 7% 3 17% 2 0% 0 8% 2| 13% 5 0% 0% 12% 4 23% 3
Precio 11% 139 0% 9% 4 8% 1 0% 0 12% 3 5% 2 0% 14% 2 9% 3[ 0%
Caliente 10% 137 0% 7% 3 0% 0% 0 8% 2 3% 1] 0% 0% 6% 2l 8% 1
limpio 9% 124 0% 5% 2 8% 1 0% 0 4% 1 5% 2 0% 0% 9% 3] 0%
Cantidad 9% 116] 0% 2% 1 8% 1 0% 0 0% 5% 2 0% 0% 6% 2 0%
variedad 9% 112 0% 2% 1 8% 1 0% 0 0% 5% 2 0% 7% 1 3% 1] 0%
otro 9% 112] 14% 1 2% 1| 17%| 2| o0%] ol o o s 2 s% 2 0% o 7% 1 6% 2| 8% 1
100% 1.315 | 100% 7 100% 44 | 100% 12 | 100% 1 | 100% 1]100% 26 |100% 39 100% 5[100% 14 [ 100% 33 1100% 13
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Actividad Edad Sexo Vive
En

Q9. Calificacién de Relacion de [Duefio de|En En Famili |Otros menos
caracteristicas Total |Dependencia |[Negocio |Blanco |Solo Pareja |a Familiares M de 25 26-35|36-45 |mas de 45 |en blanco
a) Que tenga buen
sabor 9 9 10 10 9 9 10 9 10 9 9 10 10
b) Que tenga tiempos
de entrega cortos 9 8 9 8 8 8 9 8 8 9 8 9 8|
c) Que tenga precios
madicos 7 7 7 5 7 8 7 8 7 7 7 8 5
d) Que se pueda comer
del envase (sin requerir
uso de vajilla) 5 5 5 1 5 5 6 5 4 5 6 9 1
e) Que atienda hastala
media noche 7 7 7 1 6 7 8 7 7 7 7 8 1
f) Que la comida llegue
caliente 9 8 10 10 8 9 9 8 9 8 8 9 10
g) Que la atencidn
telefénica sea amable 8 8 9 8 7 8 8 8 8 8 8 9 8
h) Que brinde
facilidades al monento
de pagar (cambio en
efectivo, tarjeta, etc) 8 8 8 10| 8 8 8| 8 9 8 8 9 10|
i) Que almacene mis
datos personalesy
preferencias 7 7 8 5 8 8 8| 6 6 7 7 8 5
j) Que la presentacidn
de la comida sea
agradable alavista 8 8 9 10| 8 8 9 8 8 8 8 8 10|
k) Que ofrezca variedad
de menus 8 8 8 8 7 8 8| 8 9 7 8 10 8|
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Actividad Vive Sexo Edad
En
Q10. Calificacion de caracteristicas de Relacién de |Duefio de|En En Famili |Otros menos
la empresa elegida como favorita Total |Dependencia |[Negocio [Blanco |Solo Pareja |a Familiares|F M de 25 26-35 136-45 |[masde 45 |en blanco
a) Almacena sus datos personalesy
preferencias 6 7 6 5 7 7 6 7 6 7 7 7 5 4 5
b) La comida llegua caliente 9 9 9 10| 9 8| 8 9 9 9 9 9 8 9 10|
c) Se puede comer del envase (sin
requerir uso de vajilla) 8| 8 6 4 7 8| 7 8| 7 8 8 8| 7 7 4
d) Ofrece variedad de menus 7 7 7 8| 7 7 7 8| 7 7 8 7 7 9 8
e) Tiene buen sabor 9 9 10 10| 9 9 9 9 9 9 9 9 8 10 10|
f) La presentacién de la comida es
agradable alavista 8| 8 8 10| 8| 9 8 9 9 8 9 8| 7 10| 10|
g) Atiende hasta la media noche 7 7 6 5 7 7 7 7 7 7 8 7 6 8 5
h) Tiene precios mddicos 7 7 8 8| 7 6 7 7 7 7 7 7 6 8 8
i) Brinda facilidades al monento de
pagar (cambio en efectivo, tarjeta,
etc) 8| 8 8 8| 7 8| 8 8| 8| 8 9 8| 8 8 8
j) Tiene tiempos de entrega cortos 8| 8 8 10| 8 8 8 8| 8 8| 8 8 7 9 10|
k) La atencién telefénica es amable 8| 8 8 5 7 7 8 8| 8| 8 8 8| 7 8 5
Actividad Vive Sexo Edad
Relacién de Duefio de En En Otros menos de mas de
Q11. Frecuencia |Dependencia Negocio En Blanco|Solo Pareja |Familia |[Familiares F M 25 26-35 36-45 |45
1,4 1,4 1,5 1,0 2,1 1,5 1,4 1,2 1,3 1,5 1,4 1,5 1,1 0,7
Actividad Vive Sexo Edad
Q12. Motivos por los
que no cena comida a Relaciéon de Duefio de Otros menos de
domicilio Total Dependencia Negocio En blanco Solo En Pareja Familia Familiares | En blanco F M 25 26-35 36-45 mas de 45
Falta de tiempo para
cocinar 45% 133]  35% 66| 38% 3| 50% 1] 30% 6| 35% 15| 40% 36| 29% 13 0 of 30% 25| 39% 45| 21% 3| 35% 53| 37% 10| 75% 3
Cansancio 5% 14  32% 60| 25% 2 0% 20% 4 37% 16| 30% 27| 33% 15 0 o 33% 27| 30% 35| 36% 5| 34% 51| 19% 5| 25% 1]
No le gusta cocinar 50% 147| 12% 22| 13% 1| s50% 1 20% 4 14% 6 9% 8| 13% 6 0 o 16% 13| 9% 11| 14% 2 13% 19| 7% 2l 0%
No sabe cocinar 0% 9% 17| 13% 1 0% 15% 3 5% 2l 10% 9 9% 4 0 o 9% 71 9% 11 7% 1 9% 13| 15% 4 0%
Otro especifique 0% 12% 23| 13% 1 0% 15% 3 9% 4 11% 10 16% 7 0 of 12% 10| 12% 14| 21% 3| 10% 15| 22% 6l 0%
100% 294 | 100% 188 | 100% 8| 100% 2| 100% 20 100% 43| 100% 90| 100% 45| 0%  1[100% 82 |100% 116 |100% 14 | 100% 151 [100% 27 | 100% 4
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Actividad Vive Sexo Edad

Q13. Le agradé el Relacion de Duefio de Otros menos de
concepto Total Dependencia Negocio En blanco olo En Pareja Familia Familiares En blanco F M 25 26-35 36-45 mas de 45
Si 45% 133 91% 128 100% 5| 0% 47%) 14 48% 23 45% 65| 44% 31 0% o] 97% 56| 87% 77| 100% 11 90% 95 88% 23 100% 4
No 5% 14 9% 13 0% 0 100% 3% 1] 2% 1 5% 6% 4 0% o] 3% 2| 13% 12| 0% 10% 10 12% 3| 0%
En blanco 50% 147 0% 0| 0% 0| 0% 50% 15 50% 24 50% 73 SO%I 35 0% 0] 0% 0% 0% 0% 0% 0%

100% 294 100% 141 100% 5 100% 100% 30 100% 48 100% 146 100% 7d 0% 1]100% 58 |100% 89 |100% 11| 100% 105 [100% 26 | 100% 4

Actividad Vive Sexo Edad

Q14.Mas agradé del Relaciéon de |Duefio de En En Otros menos mas de |en
concepto Total |Dependencia|Negocio En Blanco]Solo |Pareja [Familia|Familiares |F M de 25 26-35 [36-45 |45 blanco
horario 35 31 3 1 4 8 14 9 14 21 4 22 8 1
comida casera 33 30 3 3 5 17 8 10 23 2 25 5 1
menu 30| 29 1 4 2 18 6 13 17 4 17 6 3
dieta 13 13 1 2 5 5 9 4 1 10 2
precios 13 11 1 1 3 6 4 4 9 2 8 2 1
comida sana 5 5 1 1 1 2 3 2 1 4
facilidad 5 5 1 2 2 2 3 5
ingredientes frescos 4 4 1 3 4 4
servicio 4 4 1 2 1 4 3 1
domicilio 3 3 1 1 1 2 1 1 2
otros 21 21 0 0 1 4 8 8 8 13 2 14 5 0 0
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Actividad Vive Sexo Edad

Q17. Conoce un Relacion de Duefio de Otros menos de
concepto similar Total Dependencia Negocio En blanco Solo En Pareja Familia Familiares | En blanco F M 25 26-35 36-45 mas de 45
Si 6% 18] 12% 17 20% 1 0% 7% 1 25% 6 11% 8| 9% 3 0 o] 10% 6 13% 12| 9% 1 14% 15[ 4% 1 25% 1]
No 44% 131 88% 126 80% 4| 100% i 93%| 14 75% 18 89% 67 91% 32 0 o 90%| 52 87% 79 91%| 10 86% 91| 96% 26 75% El
En blanco 50% 149 0% 0% 0| 0% 0% 0% 0% 0% 0 of 0% 0% 0% 0% 0% 0%

0% 0% 0| 0% 0| 0% 0% 0| 0% 0| 0% 0| 0% 0| 0 of 0% o 0% o 0% 0| 0% 0| 0% o 0%

0% 0% 0| 0% 0| 0% 0% 0 0% 0 0% 0 0% 0 0 ol 0% 0] 0% 0] 0% 0| 0% 0| 0% 0 0%

100% 298 100% 143 | 100% 5 100% 1] 100% 15 100% 24 100% 75 100% 35 0% 1]100% 58 |100% 91 |100% 11 | 100% 106 [100% 27 | 100% 4
Actividad Vive Sexo Edad
Q18.Intencién de compra Total Relacién de Duefio de En blanco Solo En Pareja Familia Otros En blanco F M menos de 26-35 36-45 mas de 45
a) Nunca me interesaria
comprar este servicio 2% 3 2% 3 0% 0% 0% 0% 4% 3 0% 0 of 2% 1 2% 2 0% 2% 2 4% 1] 0%
b) Tal vez me interesaria,
pero muy pocas veces 20% 30 20% 28 20% 1| 100% 1 27% 4 26% 6 21% 15 14% 5 0 O 19% 11| 22% 19| 18% 2 16% 17| 28% 7 75% 3
c) Tal vez sime interesaria
pero no tan a menudo 32% 47 33% 46| 20% 1 0% 33% 5 9% 2| 33% 24 44% 16 0 O 29% 17| 34% 30| 45% 5 32% 34| 32% 8 0%
d) Seguramente me
interesaria este servicio
pero no sé con qué
frecuencia 41% 60 41% 58 40% 2| 0% 33% 5 57% 13 38% 28 39% 14 0 0| 51% 30| 34% 30 27% 3| 45% 48| 32% 8| 25% 1
e) Estoy seguro de que yo
si usaria este servicio
regularmente 5% 7 4% 6] 20% 1] 0% 7% 1 9% 2| 4% 3 3% 1 0 of 0% 8% 7 9% 1 5% 5 4% 1] 0%
100% 147 100% 141 | 100% 5 100% 1| 100% 15 100% 23 100% 73 100% 36 0% 1]100% 59 [100% 88 [100% 11 | 100% 106 [100% 25 | 100% 4
Actividad Vive Sexo Edad

Q19. Hora Total Relacién de Duefio de En blanco Solo En Pareja Familia Otros En blanco F M menos de 26-35 36-45 mas de 45
a) 6a7delanoche 5% 7 5% 7 0% 0% 0% 4% 1 7% 5 3% 1 0 o] 7% 4 3% 3] 0% 5% 5 7% 2 0% 0
b) 7a 8de lanoche 26% 38 27% 38 0% 0% 20% 3 29% 7 32% 23 14% 5 0 o] 29% 17 23% 21 0% 30% 31 19% 5 50% 2|
c) 8a9de lanoche 43% 64 42% 60 80% 4 0% 53% 8 29% 7 45% 33 44% 16 0 O] 36% 21 48% 43| 64% 7 41% 43 52% 14 0%
d) 9a 10de lanoche 15% 22| 14% 20 20% 1 100% 1 13% 2 21% 5 7% 5 28% 10 0 o] 16% 9 14% 13| 27% 3 13% 14 11% 3 25% 1
e) 10alldelanoche 11% 17, 12% 17 0% 0% 13% 2 17% 4 10% 7 11% 4 0 o] 12% 7 _11% 10| 9% 1 11% 12 11% 3 25% 1

100% 148 100% 142 100% 5 100% 1] 100% 15 100% 24 100% 73 100% 36 0% 1]100% 58 100% 90 ]100% 11 100% 105 100% 27 100% 4
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Actividad Vive Sexo Edad
Relacién de Duefio de En En En Otros 26- en
Q20. Precio Maximo |Total |Dependencia |Negocio Blanco [Solo [Pareja |Familia|Familiares M menos de 25|35 |36-45 |mas de 45|blanco

5 32 30 4 2 21 5 7] 25 3] 20 8 1

3 29 29 3 7 10 9 15| 14 4] 21 4

4 29 28 3 7 15 4 10 19 1| 23 5
2,5 11 10 2 3 3 3 6 5 10 1
3,5 11 11 1 2 4 4 6 5 9 1 1

6 8 8 5 3 4 4 1 6 1

2 6 6 1 5 2 4 3 3

8 5 5 1 2 2 1 4 1 4
4,5 3 3 1 2 1 2 2 1
10 3 3 2 1 3 2 1
15 3 1 1 1 1 3 2

7 2 2 2 2 1 1
11 1 1 1 1 1
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Anexo No 5.

Esquema de Servicios
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Anexo No. 6.

Anexo capitulo Financiero

ANALISIS ESCENARIO PESIMISTA
ESTIMACION DE VENTAS

Cada motorizado entrega un promedio de 80 cenas por hora
Se necesita 2 motorizados a partir del 5 mes

Estimacion de PROMEDIO
ventas (unidades) ene | feb | mar  abr may jun | jul @ ago sep @ oct nov dic DIARIO
Ventas diarias 40 70 100 | 120 | 130 @ 130 130 | 130 & 130 @130 @130 130 | 1370 114
Ventas

mensuales 800 | 1400 2000 2400 2600 2600 2600 2600 2600 2600 2600 2600 27400

81



FLUJO DE EFECTIVO PRIMER PERIODO

Unidades vendidas

pvp
VENTAS

Arriendo

Marketing y Publicidad
Luz, agua

Gasolina

Motorizado a domicilio
Alimentacion
Mouvilizacién personal
Sueldos

COSTOS FJOS
Insumos

Envases

Gas

Teléfono

Utensilios

COSTOS VARIABLES
TOTAL COSTOS

UTILIDAD OPERATIVA
DEPRECIACIC:)N COCINA
DEPRECIACION MOTO
DEPRECIACION MAQUINAS
UTILIDAD ANTES DE INTERE
Interes y Finaciamiento
UTILIDAD ANTES DE IMPUE:
Impuestos

UTILIDAD LUEGO DE IMPUES

Participacion empleados

UTILIDAD NETA

FLUJO DE EFECTIVO

ENERO
800
$4
$3,149

$1,000

$4,000
$150
$50

$81
$320
$3,321
$8,922
$644
$320
$66
$98
$80
$1,208
$10,130

-$6,981
$117
$42
$83
-$7,222
$0
-$7,222
$0
-$7,222
$0

-$7,222

-$6,981

FEBRERO
1400

$4
$5,511

$1,000

$4,000
$150
$50

$81
$320
$3,321
$8,922
$1,260
$560
$116
$134
$140
$2,210
$11,131

-$5,620
$117
$42
$83
-$5,862
$0
-$5,862
$0
-$5,862
$0

-$5,862

-$5,620

MARZO
2000

$4
$7,873

$1,000

$4,000
$150
$50

$81
$320
$3,321
$8,922
$1,800
$800
$165
$170
$200
$3,135
$12,057

-$4,184
$117
$42
$83
-$4,426
$0
-$4,426
$0
-$4,426
$0.00

-$4,426

-$4,184

ABRIL
2400
$4
$9,447

$1,000

$4,000
$150
$50

$81
$320
$3,321
$8,922
$2,160
$960
$198
$194
$240
$3,752
$12,674

-$3,227
$117
$42
$83
-$3,468
$0
-$3,468
$0
-$3,468
$0.00

-$3,468

-$3,227

MAYO
2600

$4
$10,234

$1,000
$4,000
$150
$50
$375
$81
$320
$3,321
$9,297
$2,340
$1,040
$215
$206
$260
$4,061
$13,357

-$3,123
$117
$42
$83
-$3,364
$0
-$3,364
$0
-$3,364
$0.00

-$3,364

-$3,123

JUNIO
2600

$4
$10,234

$1,000
$2,000
$150
$50
$375
$97
$320
$3,321
$7,313
$2,340
$1,040
$215
$206
$260
$4,061
$11,373

-$1,139
$117
$42
$83
-$1,381
$0
-$1,381
-$345
-$1,035
-$155.32

-$880

-$638

JULIO
2600

$4
$10,234

$1,000
$2,000
$150
$50
$375
$97
$320
$3,321
$7,313
$2,340
$1,040
$215
$206
$260
$4,061
$11,373

-$1,139
$117
$42
$83
-$1,381
$0
-$1,381
-$345
-$1,035
-$155.32

-$880

-$638

AGOSTO
2600

$4
$10,234

$1,000
$2,000
$150
$50
$375
$97
$320
$3,321
$7,313
$2,340
$1,040
$215
$206
$260
$4,061
$11,373

-$1,139
$117
$42
$83
-$1,381
$0
-$1,381
-$345
-$1,035
-$155.32

-$880

-$638

SEPTIEMBRE OCTUBRE

2600

$4
$10,234

$1,000
$2,000
$150
$50
$375
$97
$320
$3,321
$7,313
$2,340
$1,040
$215
$206
$260
$4,061
$11,373

-$1,139
$117
$42
$83
-$1,381
$0
-$1,381
-$345
-$1,035
-$155.32

-$880

-$638

2600

$4
$10,234

$1,000

$2,000
$150
$50
$375
$97
$320

$3,321

$7,313

$2,340

$1,040
$215
$206
$260

$4,061

$11,373

-$1,139
$117
$42
$83
-$1,381
$0
-$1,381
-$345
-$1,035
-$155.32

-$880

-$638

NOVIEMBRE DICIEMBRE

2600

$4
$10,234

$1,000
$2,000
$150
$50
$375
$97
$320
$3,321
$7,313
$2,340
$1,040
$215
$206
$260
$4,061
$11,373

-$1,139
$117
$42
$83
-$1,381
$0
-$1,381
-$345
-$1,035
-$155.32

-$880

-$638

total anual
2600 $27,400
$4
$10,234 $107,856
$1,000 $12,000
$2,000 $34,000
$150 $1,800
$50 $600
$375 $3,000
$97 $1,079
$320 $3,840
$3,321 $39,856
$7,313 $96,174
$2,340 $24,584
$1,040 $10,960
$215 $2,261
$206 $2,244
$260 $2,740
$4,061 $42,789
$11,373 $138,963
-$1,139 | -$31,107
$117 $1,400
$42 $500
$83 $1,000
-$1,381 | -$34,007
$0 $0
-$1,381 -$34,007
-$345 -$2,416
-$1,035 -$31,591
-$155.32 -$1,087
-$880 -$30,504
-$638 -$27,604
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FLUJO DE EFECTIVO PROYECTADO (5 PERIODOS)

ANO 1 ARO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5

Unidades vendidas 27400 32880 39456 47347 56817
(ventas diarias) 114 137 164 197 237
pvp $4 $4.50 $5.00 $5.50 $6.00
VENTAS $107,856 $145,708 $193,400 $255,525 $334,764

35% 33% 32% 31%
Arriendo $12,000 $13,200 $14,520 $15,972 $17,569
Marketing y Publicidad $21,571 $28,042 $36,455 $47,392 $61,609
Luz, agua $1,800 $1,890 $1,985 $2,084 $2,188
Gasolina $600 $600 $600 $600 $600
Motorizado a domicilio $3,000 $3,300 $3,630 $3,993 $4,392
Alimentacion $1,079 $1,241 $1,427 $1,641 $1,887
Movilizacién personal $3,840 $4,224 $4,646 $5,111 $5,622
Sueldos $39,856 $41,848 $43,941 $46,138 $48,445
COSTOS FIJOS $83,745 $94,345 $107,203 $122,930 $142,312
Insumos $24,584 $28,272 $32,512 $37,389 $42,998
Envases $10,960 $12,056 $13,262 $14,588 $16,047
Gas $2,261 $2,261 $2,261 $2,261 $2,261
Teléfono $2,244 $2,468 $2,715 $2,987 $3,285
Utensilios $2,740 $3,014 $3,315 $3,647 $4,012
COSTOS VARIABLES $42,789 $48,071 $54,065 $60,871 $68,602
TOTAL COSTOS $126,534 $142,416 $161,268 $183,801 $210,914

13% 13% 14% 15%
UTILIDAD OPERATIVA -$18,678 $3,292 $32,132 $71,724 $123,850
DEPRECIACION CO( $1,400 $1,400 $1,400 $1,400 $1,400
DEPRECIACION MOT $500 $500 $500 $500 $500
DEPRECIACION MAQ $1,000 $1,000 $1,000 $1,000 $1,000
UTILIDAD ANTES DE -$21,578 $392 $29,232 $68,824 $120,950
Interes y Finaciamiento $0 $0 $0 $0 $0
UTILIDAD ANTES DE -$21,578 $392 $29,232 $68,824 $120,950
Impuestos $0 $98.00 $7,307.94 $17,206.00 $30,237.48
UTILIDAD LUEGO DE IMA -$21,578 $294 $21,924 $51,618.01 $90,712.43
Participacién empleados $0 $44.10 $3,288.57 $7,742.70 $13,606.86
UTILIDAD NETA -$21,578 $250 $18,635 $43,875 $77,106




ANALISIS DE RENTABILIDAD

ANO 1 ARNO 2 ARO 3 ARNO 4 ANO 5

FLUJO DE EFECTVO
UTILIDAD NETA -$21,578 $250 $18,635 $43,875 $77,106
Depreciacion $2,900 $2,900 $2,900 $2,900 $2,900
Flujo de Efectivo -$45,554 -$18,678 $3,150 $21,535 $46,775 $80,006
INVERSION -$45,554

VPN $13,084

TR 23.90%
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