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RESUMEN

Inspirado a partir de las tendencias mundiales de alimentacion, Mikhuna Table es un modelo
de negocio que basa sus esfuerzos en satisfacer las necesidades cambiantes a nivel mundial,
que se ven cada afno, mas adaptadas a una alimentacion saludable en medio sociales. Sabiendo
que las tablas de pastoreo son un producto poco explotado en la region de Quito, esta empresa
busca expandir el alcance de la comida saludable, enfocandonos en clientes que busquen cuidar
cada bocado, incluso cuando no esperan cuidarse. Por medio de una pequefia investigacion,
Mikhuna table, busca incluir a personas con limitaciones alimenticias, a partir de una
comunicacion clara en redes sociales, en lo que respecta a los productos ofrecidos, variabilidad
y adaptaciéon de marca. Siendo los que conforman este emprendimiento, cocineros
profesionales, la innovacion y el cuidado de la calidad van de la mano en cada paso que se
busca a dar a futuro. Sin dejar de lado la creciente preocupacion por el medio ambiente, este
emprendimiento también enfoca sus esfuerzos en limitar la huella de carbono que dejaria

durante sus operaciones.

Palabras Clave: Alimentacion, salud, medioambiente, dieta, redes sociales, estilo de vida,

tablas de pastoreo, adaptabilidad, inclusividad, tendencias.



ABSTRACT

Inspired by global food trends, Mikhuna Table is a business model that bases its efforts on
meeting the changing needs worldwide, which are seen every year, more adapted to healthy
eating in social environments. Knowing that the grazing tables are a product little exploited in
the region of Quito, this company seeks to expand the scope of healthy food, focusing on
customers who seek to care for every bite, even when they do not expect to take care of
themselves. Through a small research, Mikhuna table, seeks to include people with food
limitations, from a clear communication in social networks, regarding the products offered,
variability and brand adaptation. Being those who make up this venture, professional chefs,
innovation and quality care go hand in hand in every step that is sought to give the future.
Without leaving aside the growing concern for the environment, this venture also focuses its

efforts on limiting the carbon footprint it would leave during its operations.

Keywords: Food, health, environment, diet, social networks, lifestyle, grazing tables,

adaptability, inclusiveness, trends.
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1. INTRODUCCION

En el mundo cambiante donde habitamos, cada afio las tendencias de alimentacion varian en
base a los diferentes descubrimientos que se realizan dia a dia. Los seres humanos vivimos en
una sociedad donde se influyen unos a otros, se adaptan a los diferentes cambios, que conlleva
cambiar de mentalidad con cada nueva tendencia. Sabiendo esto, las nuevas empresas, tienen que
ser cada vez mas innovadoras al momento de vender nuevos productos, que se adapten con
facilidad a las nuevas necesidades que surgen a nivel mundial. La sociedad esta mas consciente
de lo que se lleva a la boca, ademads, busca nuevas alternativas que mejoren su estilo de vida. Por
otro lado, se busca ser cada vez mas inclusivo con aquellos que sufren de alguna limitacion para
poder consumir cierto grupo de alimentos. Mikhuna Table, conformado por los estudiantes del
ultimo ano de Arte Culinario, Dayana Méarmol, Mark Vela y mi persona estd enfocada en
satisfacer estas necesidades, ademas, incluir a los grupos de personas que poseen un estilo de

vida diferente, en el cual su alimentacion es limitada por distintos factores.

2. DESARROLLO DE TEMA

1. Plan estratégico de gestion

a. Quiénes somos.

En Quito no existe atn la idea de realizar tablas de pastoreo, con esto buscamos basarnos
en un concepto moderno en el cual se ponen bocaditos encima de una tabla. Los bocaditos pueden
ser cualquier tipo de alimento y lo interesante de esto es que puede existir una amplia variedad.
Este proyecto es orientado hacia personas que normalmente tienen una vida social activa y pasan

en eventos o son anfitriones la mayor parte del tiempo.
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b. Mision.

Como parte de la industria del servicio, nuestra meta como Mikhuna Table gira entorno a
facilitar la alimentacién de nuestros clientes, brindandoles diferentes opciones que vayan de la
mano con las tendencias gastrondmicas del momento. Buscamos contribuir al uso de productos
organicos con emprendedores/productores comprometidos en cuidar el medio ambiente y llegar al
mercado quitefio con la premisa de que nuestros consumidores reciban a sus invitados de una forma
elegante, practica y sencilla con servicios personalizados que satisfagan a los clientes mas

extravagantes.

¢. Vision.

Revolucionar el concepto de las tablas de pastoreo y convertirnos en un referente a nivel
nacional, tomando en cuenta el servicio personalizado, calidad de los productos, vanguardia en

tendencias de alimentacion y la mejora continua como empresa.

d. Valores.

i. Cultura abierta.

Los cambios de la globalizacion se ven también reflejados en los gustos de las personas,
hoy en dia existe una gran variedad de nuevas costumbres que hace 20 afios no existian, como es
la corriente vegana. Para poder adaptarnos a este entorno cambiante es importante estar abiertos a

cualquier tipo de necesidad que surja en el comportamiento de consumo de nuestra clientela.

ii. Confianza.
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La clave para satisfacer a los clientes mas exigentes es brindar la confianza de que su dieta
estd segura en nuestras manos. Para esto tenemos muy en cuenta la preparacion y los productos
que se usan para la elaboracion del producto final, siempre asegurando que se cumpla lo prometido,

con el fin de establecer una buena relacion con nuestra clientela y que siempre nos prefieran.

tii. Comunicacion.

El brindar un servicio de calidad es clave para el éxito, la comunicacion abierta y clara es
la base para poder siempre ir de la mano con las necesidades de nuestros clientes y también para

establecer una buena relacion con nuestros compradores.

iv. Innovacion.

Vivimos en mundo cambiante, donde el comportamiento del consumidor puede cambiar
en el dia a dia, el mantenerse actualizado en estas nuevas corrientes que surgen puede significar el
fracaso o el éxito de una compaiiia. Conscientes de esto, buscamos mantenernos al tanto de esto,

siempre de la mano con la investigacion, para evolucionar y ser mejores cada dia.

e. Por qué hacemos lo que hacemos.

Al crear estas tablas lo que buscamos es satisfacer las necesidades de nuestros
consumidores y facilitar sus reuniones para que no pasen dentro de una cocina y puedan ser buenos
anfitriones. Las tablas pueden tener: vegetales, frutas, carbohidratos, quesos, panes, galletas,
mermeladas, salsas, postres y todo lo que pueda ser comido facilmente. Los alimentos que sean
puestos dentro de las tablas no deben ser mas grandes que el tamafio de una palma de la mano para

que cumpla la funcién de bocadito.
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Aparte de darle al consumidor una manera rapida, facil y diferente buscamos aumentar un plus
que son los envios a domicilio, con esto inquirimos que los consumidores tengan la experiencia
completa de lo que es Mikhuna Table. Con este proyecto buscamos que nuestra marca no sea solo
el dar un servicio con productos organicos, sino tratar de ayudar al cuidado del planeta utilizando
materiales y productos que sean amigables con el medio ambiente desde las tablas donde seran

presentados hasta los alimentos que seran puestos encima de las mismas.

Mikhuna Table desea reducir la huella con el ambiente y queremos dar ejemplo como empresa a
que otras marcas implementen esto ya que es muy importante. Hoy en dia existen varios materiales
los cuales ayudan a reducir la contaminacion. Los productos ecoldgicos tienen una gama muy
grande de materiales los cuales son naturales y otros organicos. Lo que queremos es utilizar

productos que respeten el ambiente desde su produccion hasta su etapa de uso.

Tenemos algunas opciones de materiales que podemos implementar como el bambu, el corcho,
madera y el yute. Lo que queremos es que estos materiales no tengan ninguna contaminacioén con

el producto ni afecte el sabor ni el olor de los alimentos.

Algunos de nuestros proveedores serdn pequeiios emprendedores artesanales, con esto buscamos
no solo beneficiarnos nosotros sino también estas personas que merecen ser conocidas debido a su
esfuerzo. Trataremos de desperdiciar la menor parte posible de los alimentos que vayamos a
utilizar, es decir, crearemos productos de alimentos que no estén tan frescos y se les pueda dar una

vida util como mermeladas o salsas.

f. Historia del nombre.
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Decidimos el nombre Mikhuna Table, porque creemos que representa nuestra idea como
producto y lo que queremos lograr. El significado de “mikhuna” es de origen quechua y significa
alimento, comida, comestible. Ademads, es la palabra que nos da identidad como empresa
ecuatoriana, representando productos ancestrales y nacionales, siendo los mismos que usaremos

para la creacion de las tablas.

La finalidad es que, mediante este nombre seamos una empresa diferenciada y unica en el mercado
motivando a pequefios productores y emprendedores, al que va sujeto con la idea de ser eco-
friendly. Por otro lado, la palabra “table” en inglés le hace a la marca verse mas sofisticada y se

acopla a nuestro segmento de mercado.

g. Branding.

i. Donde queremos llegar - Diferenciacion con otras marcas.

Existen empresas bien posicionadas que ofrecen este tipo de servicio, refiriéndonos a los
bocaditos mas no a las tablas de pastoreo en si como es nuestro proyecto. Los precios pueden variar
desde los 4 dodlares a 50 dolares por tabla. Sin embargo, las opciones que ofrecen estas empresas
no son muy amigables con el tipo de mercado al que queremos acceder, ya que, los productos base

para estas son variedad de embutidos y quesos; y los empaques son de pléstico.

Es claro que existen otro tipo de empresas con servicio de caterin donde se puede pedir tablas mas
personalizadas, pero sus opciones se basan en bocados de sal y de dulce, esto sin la premisa de
opciones veganas o de otro tipo ya que al realizar una tabla personalizada a ellos no les representa

como empresa ya que su fuerte es el caterin en si.

ii. Anadlisis de la competencia.
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Para este punto se va a tomar tres de las marcas mas reconocidas, como lo son: El Espafol,
El Arbolito y La Suiza, que, a diferencia de los servicios de catering, posee opciones ya preparadas,
y como se menciond, los productos base para su preparacioén son en su mayoria panes, embutidos
y quesos. Por otro lado, encontramos que El Arbolito tiene una opcioén vegetariana que tiene como
base quesos, y conservas como aceitunas y champifiones, lo cual se considera que es la marca que

mas semejanza puede llegar a tener con nuestro producto.

Mikhuna Table busca diferenciarse de estas marcas, dando mas opciones aparte de solo quesos y
embutidos. Abrirse a un mercado en crecimiento que es el de personas que buscan cuidar mas su
estilo de vida, este mercado puede ser el de gente vegetariana, vegana, diabéticos, celiacos,
personas con alergias o gente con una dieta mas rigurosa, en la cual se vea reducido el consumo

de productos altos en sodio, altos en carbohidratos y altos en grasas.

La empresa se ve mas conectada con el mercado que es mas consciente con su alimentacion,
personas que aparte de cuidarse a si mismas, buscan cuidar a sus visitas. Normalmente se piensa
que un producto saludable no va a ser de sabor agradable, y no necesariamente el que este tipo de
alimentacion sea saludable va a tener menos sabor, mas bien la marca busca darles bocaditos

saludables que sean ricos en sabor y textura.

Por otro lado, las salsas ofrecidas en otras empresas, para acompafiar estos bocados se limitan a
mayonesas o cremas que son altas en grasa. Siendo los que conforman Mikhuna table cocineros
profesionales, se genera un valor agregado, en el cual las salsas que acompafnan las tablas
propuestas vayan de la mano con el concepto de aportar la dieta que los clientes estén enfocados

en cuidar, dando como resultado, salsas bajas en sodio, en grasas y carbohidratos.
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Finalmente, algo importante para la empresa es el ambiente, por lo que se diferencia de otras
marcas ofreciendo tablas recicladas, bambu, corcho o yute para hacer entrega de estos productos.
Esto genera la diferenciacion con otras marcas ya que busca un aporte en la lucha por el cuidado

del ambiente.

iii. Segmento de mercado — Target.

Edad: 35 anos a 50 afos

Nivel socioecondmico: media-alta

Género: hombres y mujeres

Zona: Quito

Necesidades: eventos sociales, familiares, religiosos, empresariales

iv. Personalidad del cliente.

Para poder identificar nuestro mercado meta, hemos creado un personaje ficticio que describe muy

bien nuestro segmento de mercado al cual buscamos llegar.

Nombre: Rafaella Echeverria

Edad: 37 afios

Ocupacion: Gerente de redes sociales en “La Favorita”

Condicion médica: Hipotiroidismo, esta enfermedad ataca a la glandula tiroides, limitando la

produccion de la hormona tiroidea, afectando al metabolismo.



18

v. Descripcion de actividades diarias:

> Trabaja como coach de zumba y entrenadora personal en las mafianas, no por
necesidad, sino por pasion.

> Tiene una vida social activa y frecuente, gracias a su trabajo, hace reuniones de
trabajo tanto en casa como en la oficina en la que trabaja, durante estas
reuniones, ella busca opciones saludables y con variedades de productos que
vayan de la mano con la dieta que mantiene, pues su condicion médica, le
presiona a siempre cuidar lo que come y mantenerse activa todo el tiempo.

> Estas costumbres se ven reflejadas también en cuidar lo que comen los demas,
por lo que siempre estd buscando opciones saludables para compartir con sus

invitados y compafieros de trabajo.

vi. Logotipo.

Figura 1, Logo de Mikhuna Table
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El logotipo de nuestro emprendimiento lo creamos tomando como referencia una tabla redonda,
es por eso el circulo. Los colores que se utilizaron principalmente fueron verde y blanco en
diferentes intensidades, se escogio el color verde para que la marca represente salud, frescura y
medio ambiente. Este es un color tranquilo y como estamos ligados a un proyecto eco-friendly
decidimos retratar en el logo de la marca. En cuanto al color blanco queremos expresar simplicidad

y pureza dando una connotacion positiva.

Tipografia: Montserrat Classic

Colores: #c3e82f

vii. Slogan.

“crea momentos”

2. Analisis FODA.

i. Fortalezas.

> Mercado tnico y diferenciado en la ciudad de Quito
> Variedad de productos y tablas
> Tablas personalizadas por regimenes y alergias alimenticias

> Facilidad para el consumidor al momento de presentar el producto a sus invitados

ii. Oportunidades.

> Uso de productos estacionales para la creacion de las tablas
> Un producto y servicio eco-friendly

> Nueva apertura de mercado
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> Apoyo al mercado local

> FElegancia debido a la presentacion del producto y funciona como elemento decorativo

tii. Debilidades.

> Al ser un nuevo servicio en el mercado existe una falta de competencia
> No hay muchos proveedores que trabajen con productos que sean amigables con el

ambiente

iv. Amenazas.

> Limitacion de productos por estacionalidad

> Aumento de costos por uso de productos organicos y amigables con el ambiente

3. Brand filters.

> Social
> Eco-friendly
> Creativo

> Inclusivo

4. Alternativas del proyecto.

Al no limitarnos al brindar tablas, hemos pensado en la opcion de realizar servicios de catering, es
decir, crear menus que vayan de la mano con las necesidades dietéticas de nuestros clientes. Al
igual que poder entrar a un mercado poco explorado, como son las personas con religiones que,
segun su filosofia, no se permiten consumir ciertos alimentos. Un ejemplo pueden ser los judios y

musulmanes, estos evitan consumir cerdo o mariscos. El poder brindar este tipo de menus
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personalizados, obviamente con la respectiva investigacion previa, nos da un valor agregado para

aquellos que aprecian el esfuerzo extra de abrir la mente y dar lo que otros servicios evitan dar.

2. Investigacion

a. Restricciones Alimenticias y otros.

Hoy en dia presenciamos que cada vez son mas las restricciones de consumo de alimentos en la

sociedad, no solo por alergias sino también por tendencias o estilos de vida como, por ejemplo: la

dieta. Es por lo que Mikhuna Table no solo facilita al consumidor el momento al realizar un evento,

este también se ajusta a estas restricciones y su entorno social. Consideramos que es importante

mencionar que tipo de restricciones existen y cdmo nos adaptamos a ellas como empresa.

i. Alergias comunes:

>

Cereales que contienen gluten como: centeno, trigo, avena, etc
Crustaceos y productos que contengan el mismo

Huevos y productos que contengan huevo

Pescado y productos preparados con pescado

Nueces y todo tipo de nueces

Soja y productos que sean a base de este

Leche y derivados

Moluscos

Frutas

Verduras

b. Tendencias gastronomicas y Estilo de vida — Dietas.
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i. Vegetarianismo:

Existen diferentes clasificaciones de vegetarianos y estos son:

* Veganismo.

son aquellas personas que su régimen dietético se basa en no comer alimentos de origen animal,
incluyendo los que tienen algin proceso animal como: miel o huevo. Cabe recalcar que, para las

personas que siguen este estilo de dieta, acentia la ética y la forma de pensar diaria.

* Vegetariano Lacto-Ovo.

es aquella persona que no consume carnes ni pescados, pero si incluye huevos y lacteos en su

dieta.

* Vegetariano lacto.

no consume productos de origen animal a excepcion de los lacteos.

* Semi-vegetariano.

es la clasificacion menos estricta ya que come productos vegetales, lacteos, aves, huevos y

pescados; pero, no consume carne.

¢  Frutariano.

se alimentan de frutos secos y frutas frescas y solo consumen frutas que no matan a la planta.
Pescetariano: similar al vegano solo que incluye al pescado en la dieta.
Crudivoro: personas que comen todo crudo, su dieta es a base de frutas, verduras, semillas y

legumbres.

* KETO o Cetogénica
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actualmente esta es una dieta muy comun en la sociedad. Es una dieta basada en el bajo consumo
de carbohidratos y alto consumo en grasas saludables con la finalidad de hacer un cambio en la
fuente principal de energia y en el estado metabolico. Para hacer una dieta Keto es importante
saber el porcentaje de ingesta caldrica y estos son:

Carbohidratos: 5-10%

Grasas: 60%

Proteinas: 30-35%

* Alimentos permitidos:

> Vegetales bajos en carbohidratos: todos los vegetales de hoja verde, como: aguacate,
pepino, coliflor, brécoli, esparragos, entre otros

> Pescados ricos en grasas: salmon, sardina, trucha, atiin, entre otros

> (Carnes y embutidos: pollo y pavo, carnes

> Huevos

> Productos lacteos grasos: crema de leche, mantequilla, variedades de queso, yogur sin
azucar

> Frutos secos y semillas: nueces, almendras, chia, etc.

> Aceites

¢ Alimentos Prohibidos:

> Frutas altas en azlicar
> Harinas

> Pastas

> Cereales

> Pan
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> Papa

> Legumbres

> Dulces

> Bebidas con azucar

> Alimentos procesados
Segtn estudios, esta dieta ayuda a reducir los niveles de azucar en la sangre y los estabiliza, siendo
perfecta para diabéticos. También reduce las probabilidades de tener cancer, entre otras

enfermedades.

ii. Dieta paleo.

Esta es una dieta basada en lo que comian en la época paleolitica. Es una dieta basada en verduras,

carnes, frutas, pescados y mariscos no incluye ni cereales, lacteos o vegetales.

tii. Ciclo del carbohidrato.

esta es una dieta basada en alternar el consumo de carbohidratos, es decir unos dias son altos y
otros bajos en carbohidratos. En este ciclo no hay restricciones de ninglin tipo de alimento.

Estan son algunas de las tendencias alimentarias que existen actualmente, cada una de ellas con
sus restricciones. Cada dieta se adapta al estilo de vida y alergias de la persona.

Mikhuna Table también busca adaptarse a sus clientes, ya que se considera que cada vez existen
mas alergias y restricciones con la comida por la cual se ha decidido crear este proyecto con la
finalidad de darle un giro a los productos de una manera sencilla, pero que llame a la atencién, de

tal manera que, satisfaga las necesidades de nuestros clientes.

3. Planes estratégicos de financiacion
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a. Proyecciones del primer aiio.

Para comenzar en este negocio, uno de los emprendedores ha dispuesto su casa para comenzar con
las primeras entregas. Los servicios basicos, son un aproximado del costo extra generado por esta
actividad en una vivienda, que incluyen el costo de agua, luz, teléfono e internet, al igual que los
costos de oficina. El pago de los empleados es basado en la suposicién que se comience pagando
el salario basico a los empleados, disponiendo de 2 cocineros y un administrador, que desempenian
diversas funciones en el local, desde limpieza, hasta trabajo de oficina, como caja, atencion al
cliente, etc. Es claro que estas responsabilidades seran tomadas por cada uno de los miembros de
este grupo, asegurando de primera mano cada uno de los procesos a realizar, y desarrollando los

debidos pasos para la manufactura, y que vayan de la mano con las buenas practicas de higiene.

Servicios basicos +

internet S 250,00
Pago de nomina

(gerente, 2

cocineros) S 1.200,00
Inversion inicial S 5.000,00
Food cost 35%
Gastos de oficina S 80,00

Gastos de publicidad | S 100,00

Tabla 1, Costos mensuales

Como costos fijos en este caso serian los servicios basicos e internet, el pago a la némina de
empleados, el reingreso de la inversion inicial, gastos de oficina y gastos de publicidad. La cantidad

de la inversion inicial es una cantidad estimada para gastos iniciales de poner una vivienda como
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punto de produccion, en estos gastos puede incluir, indumentaria, activos; como refrigeradores y

hornos, hardware administrativo (data fast, computadores), entre otros.

Tabla 2, Costos fijos, variables y punto de equilibrio

Costos Fijos S 2.046,67
Costos
Variables S 716,33
Costos

totales/punto
de equiilibrio | S 2.763,00

Tomando en cuenta que, el mercado al que queremos acceder tiene opciones limitadas en cuanto
a servicio de tablas de piqueo enfocadas en una mejor nutricion, la mayoria de ofertantes en Quito
no tiene opciones que Mikhuna Table si ofrece. Al igual, que es un mercado en crecimiento, y
tomando las nuevas tendencias globales, que giran en torno a mejorar la alimentacion diaria de

cada individuo.

Ramirez (2020) afirma en un reportaje para revista Forbes MX, que “durante el 2020 se priorizara
el consumo de alimentos sin procesar, sin colorantes artificiales, sin conservadores, sin
saborizantes, sin edulcorantes, sin quimicos, sin aztcar y sin harinas refinadas” (Ramirez, 2020).
Esto nos dice que el mundo se estd adaptando a regresar a consumir lo mas orgéanico posible,

enfoque con el que comenzamos esta iniciativa.

Por lo que, durante el primer afio, hemos previsto comenzar durante los primeros meses con una
variacion del 26% bajo el punto de equilibrio (tabla 3), estabilizdndose a partir de Julio. Lo cual

es una meta alcanzable, llegando al maximo nimero de personas en un principio con campaias de
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expectativa, promociones adaptables a la temporada y la méxima reduccion de costos posible, que

vaya de la mano con nuestras operaciones, es decir, que cada mes se vea la mejor manera posible

de maximizar el rendimiento de cada producto evitando el desecho.

Ingreso mensual
Enero S 2.044,62
Febrero S 2.072,25
Marzo S 2.182,77
Abril ) 2.210,40
Mayo ) 2.320,92
Junio S 2.486,70
Julio ) 2.763,00
Agosto ) 2.901,15
Septiembre S 3.039,30
Octubre ) 3.177,45
Noviembre S 3.260,34
Diciembre S 3.315,60

Tabla 4, Proyecciones de ingreso

mensual

$3.500,00
$3.000,00
$2.500,00
$2.000,00
$1.500,00
$1.000,00

$500,00

INGRESO MENSUAL

Tabla 3, Grafico de proyecciones

Para asegurar estos nimeros, también se han dispuesto una serie de objetivos trimestrales, que

tengan la finalidad de asegurar un debido proceso en las operaciones, al igual que mantener

estandares de calidad, relacion con los clientes y productividad.



Tabla 5, Objetivos Trimestrales del primer afio

Objetivos trimestrales

1mer Trimestre
Enero

Buscar reducir
las diferencias
tedricas - fisicas
al Max, reducir
costos
innecesarios.

Obtener un
feedback de los
primeros meses
de operacion.

Desarrollar
promociones
que se adapten
perfectamente a
la temporada.

Empezar el
desarrollo de una
base de datos.

2mer Trimestre Abril

En base al
feedback,
reconocer
problemas en
los procesos de
produccidn.

Ingenieria de
Menu, ¢qué
nuevos productos
se pueden sacar?,
écomo puedo
mejorar los que
ya tengo?

Revision de
Calidad,
émejorarla o
mantenerla?,
équé gastos se
incurren al
hacerlo?

Expandir la
promocioén, ¢qué
otros mercados
son viables?

3mer Trimestre julio

Tratar de
mejorar la
productividad.
ése necesitan
mas empleados?

Revision de
activos, écumplen
la norma?
énecesitan de
mantenimiento?

é¢Qué cambios
positivos se
pueden hacer?
éSe necesita de
motivacién en el
equipo?

Expandirse a
otros medios,
ébuscamos
asesoramiento?

1mer Trimestre
octubre

Aumentar el
alcance, ¢ puedo
invertir en
repartidores
propios?

Buscar
Certificaciones,
é¢Cumplimos las
normas para
obtenerlos?
écémo
kumplirlas?

Nuevo menu,
éCémo puedo
innovar? ¢Qué
debemos
conservar?

Mejorar nuestra
imagen
empresarial,
é¢Coémo hacerlo?

b. Proyecciones a futuro

28

Dentro de nuestros objetivos a largo plazo, estdn en acceder a un local comercial, ubicado en la
zona de Cumbaya con el cual pretendemos ampliar nuestro alcance al mercado de Quito y de ser
posible, expandirse a mas de un solo local. Todo esto consideramos posible después de
posicionarnos en el mercado, ademés de, aumentar nuestras ganancias y ser ejemplo de calidad.
Por otro lado, buscamos no perder el enfoque de la innovacion, siempre estando un paso adelante

junto con las tendencias de alimentacion a nivel mundial.
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Local De Arriendo Ubicado En Cumbaya, A 3 Cuadras Del Parque

$1.300

Cumbaya, Quito - Arriendo - Local Comercial - 100 m? - 1 bafo

Muy buen local de arriendo ubicado en la Plaza Comercial Tajamar. La
Plaza Tajamar esta a tres cuadras del parque de Tumbaco,
estacionamientos comunales, Plaza comercial de 8 locales comerciales

14 mar. 2020 en Plusvalia.com

Figura 2, Extraido de: https://casas.mitula.ec/detalle/

4. Comunicacion

a. Publicidad.

La manera en la cual haremos publicidad de nuestro producto serd a través de Instagram y
Facebook, siendo promocionadas a la par ya que estas son las redes que mas utiliza nuestro publico
objetivo. Al ser una marca que recién va a ingresar al mercado buscamos promocionar nuestra
marca emitiendo mensajes constantes hacia nuestra audiencia para que estos se vayan

familiarizando con Mikhuna Table.

Al ser una marca que recién va a empezar se planted un presupuesto de $100 dolares destinados a

publicidad mensualmente, en donde se llevaran a cabo diferentes objetivos, por ejemplo:

> Dar a conocer los nuevos productos que se vayan creando

> Deseamos generar rapido un alto tradfico que vaya directo hacia nuestra pagina de
Instagram.

> Generar notoriedad en un corto plazo

> Optimizar los costos
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> Control de presupuesto y segmentacion

b. Canales de difusion.

i. Facebook Ads e Instagram Ads.

Instagram comparte plataforma con Facebook, por ende, es necesario contar con ambas para poder
hacer los diferentes anuncios. Instagram es una aplicacion netamente visual y es muy importante
para poder realizar un marketing digital bien manejado. Mikhuna Table busca crear un vinculo
emocional con sus clientes, por lo que todo el contenido que se maneje en la pagina tendra un

disefio especial para que las fotos se adecuen con los mensajes.

5. Encuestas

Se realiz6 encuestas segun el publico de personas a las que nos queremos dirigir con la finalidad
de analizar la recepcion de nuestro servicio y también para la creacion de una estrategia como
empresa y llegar a nuestros posibles clientes de una manera eficiente. Esta encuesta estuvo
compuesta por 10 preguntas, en la que se incluy6: género, edad y ocupacion, en las que nos ayudd
a definir como tal nuestro publico final y la personalidad de nuestro cliente. Por otro lado, nos
enfocamos en preguntas que estén relacionadas con restricciones alimenticias, dietas, entre otras y

obtuvimos los siguientes resultados:

a. (Tienes alguna dieta especifica o alguna restriccion alimenticia?
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Vegetarianx

Veganx

Intolerante a
la lactosa

Celiacx

Dieta para
controlar...

Alergia
especifica

Otro
(especifique)

0%  10% 20%  30%  40%  50%  60%  70%  80%  90% 100%
Figura 3, Grafico de resultados de pregunta 1

En el siguiente grafico, se pudo identificar que el 90% de las personas entrevistadas no tienen
ningun tipo de dieta especifica o restriccion alimenticia y tan solo el 10% es intolerante a la lactosa.
Siendo este un indicador que debemos tomar en cuenta, que, aunque las personas intolerantes a la
lactosa sea una minoria hay que considerarlas y brindarles una alternativa como clientes para el
consumo de nuestras tablas.

Otra de las preguntas que se realizé fue con una imagen de un prototipo modelo de cémo serian

las tablas y el siguiente cuadro muestra los siguientes resultados:

b. Viendo la primera imagen ;Cual seria tu calificacion?
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83*

oramon promedio

[k | ok [k ok [k ok |

Figura 4, Valoracion promedio de Imagen ejemplo

Se obtuvo una valoracién promedio de 8.3, la cual consideramos buena ya que nuestra empresa
tendra buena acogida en el mercado. Cabe recalcar que, cuando se realizo6 la encuesta no teniamos
un mercado objetivo establecido, lo que influye en nuestros resultados ya que no nos dirigimos a
nuestro target especifico, sino mas bien a diferentes tipos de personas con diferente estatus

econdmico y social.

Figura 5, Imagen de ejemplo usada en las encuestas

Por otro lado, consideramos que es importante saber las preferencias de las personas en cuanto a

lo que contienen las tablas es por ello que se realiz6 la siguiente pregunta.
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c. Enlo personal, ;Qué crees que les faltaria a estas tablas?

Mas variedad
de Quesos

Mas
carbohidrato..

Mas variedad
de conservas...

Mas vegetales

Vino para
maridar con ...

Otro

(especifique)

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% T0% 80% 90% 100%

Figura 6, Grafico de resultados pregunta 3

Obtuvimos como resultados, que un 27.27% representa mas variedades de queso. El 18.18% mas
variedades de carbohidratos (galletas, pan, etc), incluir vinos para maridar con las tablas y otros
productos. Un 9.09% mas variedades de vegetales y frutas y por tltimo un 0% en mas variedades

de conservas.

d. ;Qué valor agregado le darias a estas tablas?

Salsas caceras
y baja en carbo

Carbohidratos
sin gluten

Opciones bajas
en sodio

otro
(especifique)

Figura 7, Grafico de resultados pregunta 4

En esta pregunta se obtuvo como resultado que un 27.27% representan el incluir mermeladas y

otro tipo de productos en las tablas, un 18.18% en salsas caseras bajas en carbohidratos y productos
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sin gluten y un 9.09% en productos bajos en sodio y otro tipo de producto. Consideramos que a
partir de estos resultados las tablas podran tener mas diversidad de producto, lo cual nos da como

empresa mas libertad de crear y personalizar las mismas

e. ¢;Te gustaria que la base para las tablas de bocados sea hecha de...?

e _
reciclados -

base multiusos
0% 10% 20% 30% 40% S0% e0% T0% 80% 90% 100%

Figura 8, grafico de resultados pregunta 5

En esta pregunta obtuvimos que el 45.45% de las personas prefieren que las tablas sean de material
biodegradables, 18.18% de materiales reciclados y 36.36% de base multiusos. Por lo tanto, se

tomard a consideracion el material a usar para la creacion de las tablas.

f. (Qué rango de precio estaria dispuesto a pagar por una tabla que satisfaga sus

necesidades?
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Figura 9, grafico de resultados pregunta 6

Por ultimo, en este grafico obtuvimos que las personas estan dispuestas a pagar entre $20-$30
dolares por las tablas, lo cual se lo tomara a consideracion, pero el precio también dependera del

tamafio y productos que lleven en la misma.



36

3. Conclusion

Luego de haberse realizado el trabajo de investigacion mediante encuestas para nuestro
emprendimiento, se concluye que Mikhuna table es una opcidn de servicio y alimentacion nuevo
en el mercado, ya que no existe un servicio y producto como tal, destinado a las tablas de pastoreos,
por ende, hay una apertura a un publico centrado en una alimentacion saludable. Ademas, ofrece
una variedad de productos locales, con la finalidad de que se adapte a los clientes tomando en
cuenta las posibles alergias y restricciones alimenticias que pueden tener siendo este el valor
agregado del servicio. Mediante las encuestas se obtuvo también que las personas cada vez estan
mas interesadas en los productos amigables con el ambiente es por lo que dentro del
emprendimiento se cre6 un proyecto de sustentabilidad llamado “Mikhuna Eco-friendly”, con la
idea de que las tablas se elaboran de materiales amigables con el ambiente y reciclados, siendo
reusables y también los productos a utilizar en las tablas sean organicos.

Mikhuna se manejard mediante redes sociales, en la que se hara una inversidon para que tanto
facebook e instagram publiquen anuncios sobre este servicio, con un buen manejo de marketing
digital, siendo esta la mejor manera de llegar a las personas ya que brinda facilidad al cliente.

Por ser un emprendimiento y servicio nuevo en el mercado, se consider6 que durante el primer afio
no se dispondréa de un local, todo serd elaborado en casa hasta que se recupere la inversion y se
pueda arrendar un local y contratar a personal capacitado.

Por ultimo, como empresa se compromete a tener un mejoramiento continuo ya que es clave para
mantener la calidad del servicio y producto, tomando en cuenta la innovacién como proceso de

desarrollo e integridad de este para la satisfaccion de los clientes.
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5. ANEXOS

Anexo A: Preview de Instagram Ads

ull CLARO & 15:30 @ 758% @)

Cancel Destination Next

Select Where to Send People

Your Profile o

@mikhunatable_uio
Your Website

Your Direct Messages

ull CLARO & 15:30 @ 958% @ )
< Audience Next
Define Your Audience
Automatic
Instagram targets people like your followers
Mikhuna table

Men and Women, ages 3

35-50
Universitaria, Quito, °

Interested in Kitchen, Eating or Cookbook
edit

Daluk
Dallk Foodie
Daldk Foodie

Create Your Own >

Manually e

your targeting options

@ Learn how to reach the right people

wll CLARO & 15:32 @ 958% @ )
< Budget & Duration Next
$50 Over 5 Days
Total Spend

18,000 - 49,000

Budget
$10 Daily
Duration
5 Days
Wl CLARO & 15:32 @ v58%m )
< Review

Review Your Promotion

Your estimated reach is 18,000 - 49,000 people

@ Preview Promotion

Destination
Visit Instagram Profile | @mikhunatable_uio

Audience
Mikhuna table | 35 - 50 | Universitaria, Quito, Ecuador.

Budget & Duration
$50 over 5 Days

Payment >

Create Promotion

By creating a promotion you agree to Instagram's Terms and Advertising
Guidelines.
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Anexo B: Preview de Facebook Ads

Al CLARO & 15:45 @ 4 52%@ ) Ml CLARO = 15:45 @ 951% @ )

4 Boost Post ¢ Boost Post

& Goal @ 329 Audience @

Get more engagement @ People you choose through targeting Edit ‘

@ Show your ad to people who are likely to react,

Location - Living In Ecuador: Pichincha
comment and share.

Province
Age 18 - 65
Get more messages 9 Y
O Show your ad to people who are likely to send you a
message. O Daltik Foodie
b Button (Optional) O Daltk Foodie
Learn More ¢ (O Daluk
This button will appear on your boosted post when people see it in See All (5) Create New

their News Feeds. It will help people take an action as soon as they
see your post.

% Total Budget @

&% Audience @
— $10-
(® People you choose through targeting Edit

Location - Living In Ecuador: Pichincha

Province 24K - 6.8K as

Age 18 - 65+ Estimated number of people who will see your boosted ads per day.

$ 200

(O Dallk Foodie $1

Boost Post Now Boost Post Now

By tapping Boost Post Now you agree to Facebook's Terms and

By tapping Boost Post Now you agree to Facebook's Terms and e
Conditions.

Conditions.
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Anexo C: Pagina de Instagram

ol CLARO 7 15:34 @ 957% @)

mikhunatable_uio @ —

18 2 3

Posts Followers Following

()

Mikhuna Table
Prod t/Serv
& Grazing tables
* Cotizaciones por DM
& Servicio a domicilio
Q Pedidos con 2 dias de anticipacion
.« Tablas personalizadas
Quito, Ecuador
See Translation

Edit Profile Promotions Call

+
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Anexo D: Facebook

ull CLARO 7 15:51 @ 150% @ )

< Q. mikhunatable_uio Q

mikhunatable_uio

e @mikhunatable

Send Message

% w ®

Publish Photo Promote View As

O No Rating Yet - Product/Service

Home Posts Reviews Photos Shop  Offers

Important Next Steps °

A 3B ©® O =



Anexo E: Modelo Canvas

Socios Clave

+ Productores
organicos

+ Fabricantes de
tablas hechas con
materiales
reciclados

+ Instagram

+ Facebook

Estructura de COstoS  Nomina de

Food cost: 35% empleados

Servicios Basicos: Inversion inicial

Luz (activos, gastos

Internet empresariales o

Agua Servicios
legales)

gastos de
publicidad
gastos de
oficina

Relacion con Clientes

Abierta y formal, con predisposicion a

la adaptacion a las diferentes
necesidades de nuestros clientes.

(anales

Redes sociales:

+ Facebook: cercania al dliente,
targeting, boca a boca, feed
back en tiempo real.

+ Instagram: mayor
engagement, acercar la
marca ala audiecia,
promocion de productos y
dervicios.

+ Tienda onfine

+ Servicio personalizado

+ Servicio a domicilio

Fuente de Ingresos

Ventas a través de la tienda virtual (Instagram y Facebook)
Promociones

Servicios personalizados

42

Edad: 35 afios a 50 afios

(lase social: media-alta

(Geénero: hombres y mujeres

Zona: Quito

Eventos socials, famiiares, relgosos,
empresariales

Nuestro segmento se enfoca en gente
Que este preocupada por su
alimentacion, que sabe que cada
bocado cuentay este al tanto del
impacto que algunos alimentos tienen
en el organismo humano, por otro lado,
también buscamos satisfacer las
necesidades de aquellos que teligan
restricciones en su alimentacion.

Ceratammar ram



Anexo F: Menu Mikhuna Table

(©) e MIKHUNATABLE _UIO

TAMANO
MIKHUNA SMALL $35

2-6 personas

MIKHUNA LOVE $50

6-12 personas

MIKHUNA PARTY $60
12-20 personas

QUE CONTIENE
FRUTOS SECOS, GALLETAS, FRUTAS DE TEMPORADA,
VEGETALES, CHOCOLATES, ENCURTIDOS,
MERMELADAS

ELIGE
Mermeladas: pifia, frutilla, mora, babaco

Encurtidos: pimientos, chompiﬁones, aceitunas

43

Vniblpa [l

MENU

MIKHUNA SMALL

2 TIPOS DE QUESOS
2 TIPOS DE EMBUTIDOS
FRUTOS SECOS
GALLETAS
FRUTOS DE TEMPORADA
VEGETALES
MERMELADAS
CHOCOLATE
ENCURTIDOS

ELIGE

MERMELADAS: PINA MORA, FRUTILLA
ENCURTIDOS: PIMIENTOS,
CHAMPINONES, ACEITUNAS

2-6 PERSONAS




Pritiasa Tapfe

MENU

MIKHUNA LOVE

3 TIPOS DE QUESOS
3 TIPOS DE EMBUTIDOS
FRUTOS SECOS
GALLETAS
FRUTOS DE TEMPORADA
VEGETALES
MERMELADAS
CHOCOLATE
ENCURTIDOS

ELIGE

MERMELADAS: PINA MORA, FRUTILLA

BABACO
ENCURTIDOS: PIMIENTOS,
CHAMPINONES, ACEITUNAS

6-12 PERSONAS
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Pribana Tl

MENU

MIKHUNA PARTY

3 TIPOS DE QUESOS
4 TIPOS DE EMBUTIDOS
FRUTOS SECOS
GALLETAS
FRUTOS DE TEMPORADA
VEGETALES
MERMELADAS
CHOCOLATE
ENCURTIDOS

ELIGE

MERMELADAS: PINA MORA, FRUTILLA,
BABACO
ENCURTIDOS: PIMIENTOS,
CHAMPINONES, ACEITUNAS

12-20 PERSONAS
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TAMANO
SMALL $35

2-6 personas

MEDIUM $50

6-12 personas

LARGE $60
12-20 personas

QUE CONTIENE
QUESO VEGANO (FINAS HIERBAS, AJi O PIMIENTA),
VEGETALES, FRUTAS DE TEMPORADA, FRUTOS SECOS
Y FRUTOS DESHIDRATADOS



