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RESUMEN

1-700 Domicilio, se dedicara a la prestacion de servicio
a domicilio, para la entrega de productos ofertados por
locales que actualmente no cuenten con un sistema
propio, cubriendo también las necesidades de los
clientes finales que requieran estos productos, a los
cuales actualmente no tienen acceso desde su
domicilio.

Analizando que en la ciudad existe un alto porcentaje
de restaurantes, medianos y otros que a pesar de ser
muy pequefios tienen una gran demanda, no tienen la
capacidad suficiente para ofrecer servicio a domicilio a
sus clientes, y ante una evidente aceleracion del ritmo
de vida cotidiano de los guayaquilefios, se puede
presumir un constante incremento en la necesidad de
una adaptacion inmediata de los negocios,
acercandose a sus clientes, ofreciendo soluciones a
este nuevo modelo de vida.

Esta es la demanda que este trabajo estudiara y
presentara un proyecto, viable econ6mica vy
socialmente, para su cobertura.



INTRODUCCION

En mi calidad de accionista y administrador del
Restaurante El Barquito, y ante la necesidad de
levantar el servicio a domicilio para nuestros clientes
del restaurante, y dado el riesgo que implicaria para
pequefios y medianos restaurantes implementar este
servicio en sus locales, surgi6 la idea de este proyecto
que unificaria los riesgos y bajaria costos en los
restaurantes que por si solos no podrian hacerlo.

Una empresa pionera en el servicio a domicilio, con
una central de telefénica, a la cual se pueden
comunicar nuestros clientes para hacer el pedido de
alimentos de cualquiera de los restaurantes que formen
parte de nuestra red de distribuciéon, y por medio de
nuestros motorizados entregar el pedido solicitado en el
sitio indicado por el consumidor; con el fin de lograr un
crecimiento de las ventas de los restaurantes afiliados
a 1-700 Domicilio.



1. PRESENTACION ADMINISTRACION Y PLANIFICACION DEL
PROYECTO

1.1. NOMBRE DE LA EMPRESA

omicitio

1.2. INTRODUCCION

1-700 Domicilio, es una empresa que se dedicara a cubrir las
necesidades de servicio a domicilio de pequefios y medianos negocios
que no han logrado implementar su propio sistema de distribucion,
paralelamente satisfaciendo las necesidades de los consumidores,
llevando hacia ellos pedidos que anteriormente no era posible.

Esta empresa entrara a formar parte del sector de servicio a domicilio, el
cual se encuentra en crecimiento nacional e internacional.

En el ambito nacional, y ante una palpable aceleracion del ritmo de vida
cotidiano de los ecuatorianos, se puede presumir un constante incremento
en la necesidad de una adaptacion inmediata de los negocios,
acercandose a sus clientes, ofreciendo soluciones a este nuevo modelo
de vida, por lo cual se puede observar un aumento de las empresas que
ofrecen este servicio a sus clientes, incluyendo compaiiias dedicadas
exclusivamente a solucionar el problema logistico que esto representa,
por lo que se puede citar como ejemplos:

» AndramedFast ( Manta )
» Menu Express ( Quito y Guayaquil )



ANDRAMED-FAST - Manta

Esta empresa lleva funcionando en la ciudad de Manta por casi 2 afos,
sus objetivos iniciales fueron la limpieza y mensajeria, pero luego ante la
constante presion por parte de sus clientes, expandieron el alcance de su
negocio, como lo afirman dos de sus clientas:

Glenda Fernandez.- “Compras de medicinas, llevarle el lunch a mi hijo,
son varias de las cosas que nos brinda desde hace casi 2 afios un grupo
de personas visionarias, que aplicaron un servicio que es muy normal en
ciudades de Europa y Estados Unidos”

Gina Ponce.- "Mi vida es agitada, mi trabajo y otras responsabilidades me
impiden hacerlo todo, por ello ha sido un gran negocio para ellos y una
gran oportunidad la que nos ofrecen a personas como yo”



Esta empresa realiza sus entregas en autos en lugar de motos debido a
que el reparto de alimentos es uno de los servicios que prestan, y
necesitan mayor capacidad de carga de personas y articulos para su
funcién principal. Por otra parte aprovechan esta mayor superficie del
vehiculo para promocionar mas efectivamente los beneficios y servicios
que prestan, asi como la manera de comunicarse con ellos.

MENU EXPRESS - Quito y Guayaquil

menu - - N
express o,

(Come 0 gQue quieras, donde quieras!

SELECCIONE SU CIUDAD

GUAYAQUIL

Empresa quitefia, creada en Marzo de 2.008, para atender las
necesidades de servicio a domicilio de restaurantes exclusivos de la
ciudad de Quito, luego de 2 afos y medio de funcionamiento en la capital,
expandieron su campo de accion a la ciudad de Guayaquil, empezando
sus funciones en el mes de octubre del presente afo.

Esta compafiia arrancé en la capital teniendo como clientes solo a 6
restaurantes, actualmente cuentan con la confianza de 33 locales en esa
ciudad, lo cual implica un importante crecimiento de mas de 95% anual y
cubren practicamente toda la zona urbana de la capital. En Guayaquil ha
tenido un mejor inicio, cuenta con 8 locales afiliados (7 restaurantes y 1
licorera).



Operacion del negocio:
» Recepcion de pedidos

Ment Express cuenta con su propia central de llamadas, en la cual
reciben las los pedidos de todos los locales afiliados, luego de
confirmar el pedido, datos del cliente y forma de pago, se
comunican telefénicamente con el restaurante y traspasan el
pedido para su preparacion y despacho.

» Tiempo de entrega

Dado que este negocio esta orientado a restaurantes que no son
de comida rapida, y son reconocidos por el buen sabor de sus
platos, Menu Express ofrece a sus consumidores la entrega en un
periodo entre 45 y 55 minutos.

» Motorizados

Las motocicletas utilizadas para este reparto, son de propiedad de
los motorizados, los cuales se encuentran afiliados y con un sueldo
fijo, sin ganar comisiones y no visten uniforme distintivo de la
compaiia.

Tienen como base la misma oficina en la cual funciona la central de
llamadas y la administracion de la empresa, ya que cuentan con un
tiempo bastante amplio para cumplir con la entrega segun lo
ofrecido.

El porta-pedido es una maleta térmica, propiedad de Menu
Express, recubierta con el logo y datos representativos de la
compania.

» Beneficios para los afiliados

Manejo de la logistica completa del sistema de servicio a domicilio,
incluyendo recepcién de llamadas, recoger y entregar el producto, y
reportes estadisticos de sus ventas a través de este canal.

Menu Express asegura a sus afiliados la inclusion de sus menues e
imagenes en una revista trimestral, entregada segun su base de
datos de personas con ingresos y cargos altos de las principales
empresas de la ciudad.



»

¢1800-COMIDA

Www.menuexpress.ec

Pedidos al 1800-COMIDA / 2393656
Desde celular al 090017669

Autorizacion total para la utilizaciéon del nimero 1-800 Comida para
promocion de este nuevo servicio que ofrecen, sin la necesidad de
incluir en su comunicacion el logo o el nombre de Menu Express

Colocacién de un banner (uno por cada local en el caso de ser una
cadena), comunicando directamente este servicio a los clientes del
afiliado, asi como habladores para las mesas de atencién en
restaurantes.

Condiciones de afiliacion

$ 267,68 trimestrales, lo cual incluye:
> Inclusion de sus productos en la revista trimestral,
> 300 revistas para repartirlas directamente en su local,
> Inclusién y actualizacion de sus productos en la pagina web
WWW.menuexpress.com.ec
> Comunicacién de promociones en las llamadas recibidas.




15,00% de la facturaciéon canalizada a través de Menu Express.
Crédito de 8 dias de los productos entregados, ya que Menu
Express al momento del despacho solo entrega una orden de
pedido para su posterior facturacion y cobro.

Beneficios para los consumidores

Capacidad de disfrutar de sus productos preferidos en sus
hogares, el cual era un beneficio inexistente hasta el momento.

Obsequio de un iman con los datos de Menu Express en la primera

compra.
menu .. =
express -,

i< donde guieras!

1800-comida

2393656 / 090017669

wll.menuexpress.ec

Costo para los consumidores

El costo para el consumidor final estd medido de acuerdo a
distancia entre el local que despacha el pedido y el lugar de
entrega, varia entre $2,99 y $3,99 para el primer local de despacho
y $1,50 a partir del segundo local dentro del mismo pedido.

Los clientes pueden calcular el valor exacto del recargo por el
servicio utilizando el mapa sectorizado y la matriz de locales,
ambos definidos y provistos a sus clientes por Menu Express y
presentados a continuacion:



Mapa sectorizado de Guayaquil
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AMBITO INTERNACIONAL

La necesidad de cobertura de servicio a domicilio para aquellos negocios
que no han logrado por cuenta propia poner en marcha este servicio no
es requerimiento exclusivo del Ecuador o de paises en vias de desarrollo,
como ejemplo de esta afirmacion se puede citar MenUExpress — Chile (el
cual no tiene relacion con Menu Express — Ecuador), que funciona en la
capital del pais reconocido como “el mejor pais en América Latina para
hacer negocios” segun analisis anual realizado por Latin Business
Chronicle tras analizar todos los paises de la region.

Menu Express — Santiago, Chile

Esta es una empresa que ya cumplid 14 afos de funcionamiento, que
actualmente cuenta con un equipo de 70 personas dedicadas a servir a
nuestros mas de 60.000 clientes y durante este tiempo han entregado
mas de 500.000 ordenes en Santiago.

Pertenece a Restaurant Delivery & Marketing Association, con sede en
Estados Unidos, junto a un grupo de mas de 700 empresas de todo el
mundo que fijan los estandares de calidad de productos y servicios con
que operan las empresas asociadas.

La operacion de Menu Express — Chile es casi idéntica a la manera
funcionar de su par en Ecuador, utilizando un mapa sectorizado de la
zona cobertura, en te caso la ciudad de Santiago, y facilita a sus clientes
el mapa y una matriz de precios del servicio dependiendo de local que
despacha y la zona en la que se encuentra el domicilio de destino, los
cuales presento a continuacion y se puede observar la similitud:
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A nivel internacional la variedad de productos y servicios, junto con las
compafiias que los ofrecen han tenido un crecimiento muy importante, lo
suficiente para ser considerado un sector totalmente independiente.
Restaurant Delivery & Marketing Association

| RESTAURANT

Helping RI

? DELIVERY
ASSOCIATION

En Estados Unidos de América existe la Restaurant Delivery & Marketing
Association (Asociacion de Mercadeo y Servicio a domicilio de
Restaurantes), con la misién de apoyar y promover la imagen, el
crecimiento y la rentabilidad de las empresas asociadas a través de la
educacion y la colaboracién con los miembros de la asociacion RMDA y la
industria de restaurantes.

La RDMA, fundada en los primeros afnos de la década de 1.990, se define
a si misma como “una organizacion dinamica y proactiva que es la tnica
organizacion mundial que representa la industria de 400 millones de
délares de Mercadeo y Servicio a domicilio de Restaurantes”.

10




El objetivo final de esta Asociacion es “unir a la industria, tanto como sea
posible y trabajar juntos para hacer la entrega restaurante tan popular
como se ha convertido el reparto de pizza”.

Evolucion del servicio a domicilio espaiiol

El sector de servicio a domicilio, en el mercado espafiol crecié de tan sélo
87 los locales dedicados a él hasta llegar a un total de 10 redes en
franquicia con 146 establecimientos. Ademas este crecimiento no tiene
sintomas de detenerse en muchos afios ya que es un sector joven y con
una demanda en auge.

Evolucion de Establecimientos

120

2003 2004 2005

La facturacion total del sector durante el ejercicio pasado superé los 18
millones de Euros, de lo que resulta una media por establecimiento de
124.839 Euros. Estas cifras implican una gran rentabilidad para estos
negocios, ya que estudios indican que solamente se requiere una
inversion que se sitla tan sélo alrededor de los 30 mil Euros.

Internacionalmente el sector de servicio a domicilio se divide en tres
grandes areas de negocio:

» Servicio doméstico y asistencial,

» Servicio de limpieza y plancha y
» Varios

11



Evolucién del servicio a domicilio guayaquilefio

Lastimosamente en la ciudad de Guayaquil no hay estadisticas de la
evolucion del sector de prestacion de servicios, ya que los ingresos
generados bajo este concepto se encuentran inmersos dentro de la
facturacién global de los restaurantes, farmacias y demas locales
comerciales que ofrecen esta opcion a sus clientes.

En los ultimos afios se ha observado un crecimiento progresivo de los
motorizados cumpliendo funciones de reparto a domicilio para diferentes
negocios y actividades de la ciudad. Adicionalmente a este crecimiento,
se puede notar en el comercio una corriente que lo ha llevado a habilitar
una linea de teléfono, con un nimero de facil recordacion y dedicada
exclusivamente a la recepcion de pedidos de sus productos.

Otro factor a considerar en el incremento que se observa en este sector
es la creciente inseguridad que actualmente vive la ciudad, lo cual lleva a
las personas a evitar situaciones de riesgo y quedarse en sus hogares y
solicitar la entrega a domicilio.

Debido a esta falta de informacion detallada de este sector en particular,
se considerara, como referencia del desarrollo del mercado guayaquilefo,
los criterios expresados por los entrevistados, ya que tienen el
conocimiento y experiencia suficientes para proyectar una acertado
dimensionamiento de la evolucion de este servicio.

1.3. HOJA DE VIDA

Una persona emprendedora, con afan de arriesgarse a
nuevos proyectos, buscando siempre utilizar su
creatividad para realizar nuevos productos.

Con experiencia laboral en las areas de Gestion
Administrativa y Mercadeo y estudiante de la carrera de
Administracion de Empresas, posee la capacidad de
desarrollar nuevos productos y servicios, siempre
utilizando las herramientas y procedimientos adecuados
para conseguir su objetivo.

12



1.4. IDEA DEL PRODUCTO

Prestacién de servicio a domicilio, para la entrega de productos ofertados
por locales que actualmente no cuenten con un sistema propio, y
funcionaria de la siguiente manera:

Mediante una central de llamadas, recibir y confirmar los pedidos del
publico solicitando el envio de productos, provenientes de los locales que
previamente hayan firmado un contrato de afiliacion con nuestra empresa.
El detalle de estos pedidos es transmitido paralelamente al local y a un
miembro del personal de entrega.

El local, al recibir el pedido, transmitido desde la central de llamadas,
empieza su inmediata preparacion y despacho, concediendo prioridad a
este servicio, con el objetivo de reducir el tiempo de entrega de dicho

pedido.

El personal de entrega, al recibir la informacién del pedido por parte de la
central de llamadas, se dirige al local del proveedor del producto, verifica
el pedido y continua hacia la direccion proporcionada por el cliente, para
su entrega y cobro.

En su primera etapa, este servicio comenzara cubriendo los pedidos de
los clientes y restaurantes ubicados en la zona norte de la ciudad de
Guayaquil, esperando progresivamente cubrir mas areas de la ciudad y a
nivel nacional e inclusive abrir la gama de actividades de los negocios
afiliados, ya que los alimentos preparados son los productos de mayor
demanda en el sistema de servicio a domicilio.

1.5. IDEA DE NEGOCIO

Firmar contratos con restaurantes que no tengan un sistema propio de
servicio a domicilio, sin costo para ellos y con el Unico compromiso del
despacho inmediato de los pedidos.

1-700 Domicilio asumira el servicio de recepcion de llamadas y entrega de
los productos, por lo cual, el restaurante debera incluir en su comprobante
de venta al cliente, el costo del servicio a domicilio.

Al momento de la entrega del producto, el motorizado cobrara el monto
total de la factura emitida por el restaurante, con lo cual se generara un
ingreso contable para el restaurante y efectivo para 1-700 Domicilio.
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Mensualmente, 1-700 Domicilio facturara a cada restaurante el total de los
valores recaudados, en lo referente al cargo adicional por servicio a
domicilio, compensando asi los ingresos no efectivos que estan
registrados en la contabilidad de los restaurantes.

Adicionalmente, ofreceremos el servicio de reparto de volantes dentro de

nuestro campo de accion, ya que para este propésito la empresa contara
con el personal y las herramientas adecuadas.
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1.6. TIPO DE EMPRESA

El tipo de empresa seleccionada es Sociedad An6nima, debido a que
presta las siguientes ventajas:

»

La motivacion de cada accionista para dedicar su mejor esfuerzo
es grande dado que participan directamente en los beneficios.

La empresa se mantiene aun después de la muerte de alguno de
SUS SOCIOS.

Acciones pueden adquirirse por transferencia o herencia.

La responsabilidad de los accionistas esta limitada a sus
aportaciones.

Se pueden transmitir las acciones mediante su venta.

Los acreedores tienen derecho sobre los activos de la corporacion,
no sobre los bienes de los accionistas. El dinero que los
accionistas arriesgan al invertir en una Soc. Anénima se limita al
valor de su inversion.

Es relativamente facil conseguir capital considerable, ya que puede
emitir acciones segun sus necesidades.

Le resulta relativamente facil obtener crédito a largo plazo
ofreciendo grandes activos como garantia.

1.7. ACCIONISTAS

Perfil del accionista.-
La persona buscada para ser accionista de este proyecto debe:
Ser arriesgado,

vy v v ewyeywy

Ser optimista,

Contar con capital propio de procedencia legal,

Tener una fuente de ingreso ajena al proyecto,

Ser responsable y respetar las normas establecidas, y

Tener a su nombre activos fijjos que le permitan garantizar el

financiamiento del proyecto.
Cuadro 1

Participacion

Accionista Aportacion % Parcial : 5
Accionaria

Paul Andrade Merrill $ 8.211,88 57,50%
Proyecto 15,00%
Aporte de capital 42,50%

Accionista # 2 $ 8.211,87 42,50%

Aporte de capital 42,50%
TOTAL $ 16.423,75 100,00%

Fuente: Elaboracién propia
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1.8. ADMINISTRACION

1.8.1.

»

1.8.2.

Perfil del Gerente General

Formacion académica:
> Egresado o Titulado en Ing. Comercial o carreras afines

Edad:
> 25 a 35 afnos.

Cualidades:
> Planificador
Capacidad de liderazgo
Tener don de mando
Conciliador
Espiritu de lucha
Integridad moral y ética
Buena comunicacion
Culto y con buenos modales
Extrovertido
Aptitudes para la venta
Capacidad de trabajo bajo presion
Capacidad para tomar decisiones

Vv WV WV WV W YV VY ¥ VvV VWY

Experiencia:
> Minima de 1 afio con personal bajo su mando.

Responsabilidades
Desarrollar un buen ambiente laboral.

Lograr el incremento de los pedidos segln lo indica el programa de
ventas proyectado.

Mantenimiento de informacién actualizada del movimiento del
negocio, para reportar a la Junta General de Accionistas.

Busqueda constante de clientes finales para lograr una base
suficiente para sostener la demanda requerida y especificada en el
programa de ventas.

Controlar y mantener el buen funcionamiento del negocio con un
uso eficiente de los recursos.
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1.8.3.

1.8.4.

Mantener el personal necesario y eficiente conforme a las
necesidades y requerimientos de la situacion de la compania.

Obligaciones

Cumplir y hacer cumplir las metas y disposiciones emitidas por la
Junta General de Accionistas.

Analizar y controlar constantemente, la situacion financiera,
contable, tributaria y legal, que seran manejadas externamente por
una compafia, que sera responsable de cumplir con las
obligaciones que la ley exija a 1-700 Domicilio.

Reporte semanal a los accionistas de:

> Ingresos y egresos
Tiempos de entrega
Central de llamadas: Llamadas recibidas
Tiempo de llamadas
Llamadas no atendidas
Ocupacion de lineas telefonicas
Clientes finales nuevos
Campo: Tiempo promedio de entrega
Entregas tardias
> Visitas a restaurantes

v Vv

v

Controlar el buen desempefio en el trabajo de las telefonistas y
motorizados.

Controlar la calidad de atencion a los clientes por parte de las
telefonistas y de los motorizados.

Seleccionar, contratar, manejar y, cuando sea necesario, sustituir al
personal bajo su mando.

Optimizar el uso de los recursos y establecer controles y
restricciones en los gastos.

Derechos

Recibir un salario mensual de $ 600,00 mas todos los beneficios de
ley, de acuerdo a lo estipulado en el contrato firmado al momento
de su ingreso a la compania.
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» Contar con libertad de tiempo y el respaldo de la Junta General De
Accionistas para el buen desempefio de sus funciones segun las
necesidades propias del negocio.

» Autorizar pagos hasta por $ 1.000,00 - los valores superiores seran
aprobados directamente por la Junta General De Accionistas -,
exceptuando la compra de activos fijos.

» Tomar las decisiones necesarias para el mejoramiento de las
actividades de la empresa, incluyendo movimiento y reemplazo de
personal, de conformidad con los contratos firmados y las leyes
vigentes.

» Contar con los equipos y recursos necesarios para el cumplimiento
de sus funciones.

1.9. ORGANIGRAMA

" - Junta General de
Directorio
[
Gerencia
1

1
Telefonista Telefonista
L 1
r 1 T i 1
Motoritado Motorizado Matorizado Matorizado

I

1.10. DISTRIBUCION DE FUNCIONES Y RESPONSABILIDADES
1.10.1. Telefonista
1.10.1.1. Perfil del cargo

» Formacion académica:
> Bachiller.

» Edad:
> 18 a 25 anos.
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»

>

Cualidades:
> Responsable
Manejo de herramientas Office
Habilidades comerciales
Fluidez verbal
Seguridad al hablar
Capacidad de trabajo bajo presion
Integridad moral y ética

AR v VvV V¥ W

Experiencia:
> Preferentemente con experiencia en trabajos similares.

1.10.1.2. Responsabilidades

»

»

»

Lograr un 90% de aceptacion y de satisfaccion en los clientes
finales que se comuniquen a nuestra central de llamadas.

Mantenimiento del buen estado de los equipos de trabajo.

Eficiencia en el despacho de los pedidos.

1.10.1.3. Tareas

»

»

Cumplir con el horario de trabajo asignado.

Atencion de las llamadas de los clientes finales con educacion,
cortesia y amabilidad.

Traslado de los pedidos a los motorizados y a los restaurantes
inmediatamente de recibida la informacion.

Seguimiento y control del movimiento de los motorizados.

Entrega de los equipos de comunicacion a los motorizados al
iniciar la jornada laboral.

Recibir y verificar el buen funcionamiento de los equipos al finalizar
la jornada laboral.

Entrega a cada motorizado del fondo asignado para compras al
inicio de la jornada.

19



1.10.1.4. Derechos

» Recibir un salario basico mensual mas todos los beneficios de ley y
adicional 5 centavos de délar como comision por cada despacho
efectivo (incluidos los beneficios de ley de dicha comision), de
acuerdo a lo estipulado en el contrato firmado al momento de su
ingreso a la compania.

» Contar con los equipos y recursos necesarios para el cumplimiento
de sus funciones.

1.10.2. Motorizados
1.10.2.1. Perfil del cargo

» Formacion academica:
> Bachiller.

» Edad:
> 18 a 25 anos.

» Cualidades:

> Responsable
Capacidad de trabajo bajo presion
Integridad moral y ética
Conocimiento de la zona

v v v

» Experiencia:
> Preferentemente con experiencia en trabajos similares.

h

Requisitos:
> Licencia de conducir
> Motocicleta propia
1.10.2.2. Tareas

» Lograr un 90% de aceptacion y satisfaccion en los clientes finales
que reciben el pedido.

» Mantenimiento del buen estado de los equipos de trabajo.
» Eficiencia en la entrega de los pedidos.

» Contar con una moto y mantenerla en buen estado para el
desempefio de sus obligaciones.
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1.10.2.3. Obligaciones

»

»

Cumplir con el horario de trabajo asignado.

Solicitar a las telefonistas los equipos de comunicacién al iniciar la
jornada laboral.

Verificacion del buen funcionamiento y entrega de los equipos al
finalizar la jornada laboral.

Optimizar el tiempo de entrega de los pedidos, sin asumir riesgos
hacia si mismo, los equipos de trabajo o a terceros.

Solicitar al inicio de la jornada de trabajo, y entregar al final de la
misma el fondo asignado para compras.

Empezar la jornada de trabajo con el tanque de combustible lleno
para minimizar las pérdidas de tiempo.

1.10.2.4. Derechos

>

1.11.

Recibir un salario basico mensual mas todos los beneficios de ley,
adicional 25 centavos de délar como comision por cada despacho
efectivo (incluidos los beneficios de ley de dicha comision), de
acuerdo a lo estipulado en el contrato firmado al momento de su
ingreso a la compainiia.

Contar con los equipos y recursos necesarios para el cumplimiento
de sus funciones.

GOBIERNO CORPORATIVO

Conformado por el 100% del capital social de la compaifiia, representado
por los accionistas.

1.11.1.

4

»

4

Responsabilidades

Seleccionar, controlar y, cuando sea necesario, sustituir al Gerente
General, asi como fijar su retribucién.

Analizar y controlar constantemente la situaciéon financiera,
contable y legal de la empresa.

Las decisiones se tomaran por mayoria simple entre los asistentes
a la sesion, considerando su peso accionario.
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4

La compaiiia devolvera la inversion a sus accionistas conforme al
superavit que exista en cada periodo, que segun la proyeccion de
los estados financieros empezara a partir del segundo ano.

1.11.2. Obligaciones

4

Otorgar al gerente general la libertad de tiempo y respaldo para el
buen desempeno de sus funciones segun las necesidades propias
del negocio.

Seleccionar y contratar un proveedor de servicios contables,
administrativos y legales.

Establecer metas individuales para el Gerente General y para la
compafia a ser cumplidas segun el plazo especificado en cada
caso.

Controlar trimestralmente el nivel de satisfaccion de los clientes.

Analizar y aprobar o negar el pago de facturas de mas de $
1,000.00 y de compra de activos fijos.

Ante la falta de Gerente General, nombrar un encargado temporal
para este cargo, hasta la seleccién y contratacion de un reemplazo.

La Junta General de Accionistas debe reunirse ordinariamente una
vez al mes segun fecha establecida por la propia Junta.

1.11.3. Derechos

2

Acceso a la informacioén que requiera para supervisar el trabajo de
cada empleado cuando lo considere conveniente.

Cumplimiento por parte del Gerente General de las disposiciones
emitidas desde la Junta General de Accionistas

Recibir, por parte del Gerente General, reportes semanales de:

> Ingresos y egresos

> Tiempos de entrega

> Central de llamadas: Llamadas recibidas
Tiempo de llamadas
Llamadas no atendidas
Ocupacion de lineas telefonicas
Clientes finales nuevos

22



> Campo: Tiempo promedio de entrega
Entregas tardias

1.12. COSTOS ADMINISTRATIVOS

Cuadro 2
COSTOS Aporte . N ey
ADMINISTRATIVOS  Sueldo Patronal Vacac. TOTAL
Sueldo Escolar Reserva
MENSUALES (12,15%)
Gerente General
Telefonistas
Arriendo 150.00
Luz 50.00
Telefono 35.00
Honorarios de contabilidad y administracién 300.00}
Papeleria (incluido comp. venta) 30.00
Telefonia celular y radio 354.
Mantenimiento computadoras y comunicacién 20.00
Mantenimiento de software 20.00}
Gastos Varios 30.00f
TOTAL 3,050.88

Fuente: Elaboracion propia

1.13. PLAN ESTRATEGICO
1.13.1. Mision

Cubrir las necesidades de servicio a domicilio de clientes y restaurantes,
centralizando las llamadas en un anico numero telefénico, cumpliendo con
las expectativas de calidad y rapidez en la entrega del producto,
generando valor para nuestros accionistas y tratando justa vy
profesionalmente a nuestros socios comerciales.

1.13.2. Vision
Convertirnos en una empresa lider a nivel local y nacional en Servicio a

Domicilio, llegar a ser la primera opcion en la mente de los consumidores
de este servicio, cubriendo todas sus necesidades y expectativas.
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1.13.3. Objetivos estratégicos
» Objetivo general:

> Conseguir financiamiento econémico para la implementacion
del proyecto.

» Objetivos especificos:
> Demostrar la viabilidad Econémica-Financiera del proyecto.
> Demostrar la viabilidad del proyecto en el mercado meta.

> Desarrollar un plan de produccion y estrategias logisticas para
la implementacion del proyecto.
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2. PLAN DE MARKETING
2.1. INVESTIGACION DE MERCADOS
2.1.1. Target - Restaurante

2.1.1.1. Geograficas

» Ciudad: Guayaquil
» Sector: Norte
» Ciudadelas: Alborada, Sauces, Guayacanes, Atarazana,

Urdenor, Vernaza Norte, letel, Garzota,
Kennedy, Miraflores, Urdesa, Samanes, FAE.
» Densidad: Urbano

2.1.1.2. Conductuales

Tipo de Usuario: Usuario en potencia

Intensidad de Uso: Indiferente

Volumen de compra: Indiferente

Motivacion de Compra: Fuerte

Beneficio esperado:  Aumento en ventas y mejoramiento de
Servicios.

v veVvwywy

2.1.1.3. Determinacion del Target - Restaurante

Restaurantes ubicados en las ciudadelas Alborada, Sauces, Guayacanes,
Atarazana, Urdenor, Vernaza Norte, letel, Garzota, Kennedy, Miraflores,
Urdesa, Samanes, FAE de la zona urbana norte de la ciudad de
Guayaquil; que no tengan sistema propio de servicio a domicilio, y que
tengan una fuerte motivacion en el aumento de las ventas y mejoramiento
de servicios a sus clientes.
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2.1.2. Target — Consumidor final

2.1.2.1. Geograficas

» Ciudad: Guayaquil
» Sector: Norte
» Ciudadelas: Alborada, Sauces, Guayacanes, Atarazana,

Urdenor, Vernaza Norte, letel, Garzota,
Kennedy, Miraflores, Urdesa, Samanes, FAE.
» Densidad: Urbano

2.1.2.2. Demograficas

» Ingresos: Mayor a la canasta familiar basica
$540,10 a Octubre 2010

2.1.2.3. Psicograficas
» Clase social: Media en adelante
2.1.2.4. Conductuales:

Beneficio esperado:Comodidad, reduccién de tiempo destinado a compra
de comida preparada.

La mayoria de usuarios del SAD, son personas con un nivel de cansancio
y/o stress elevados producto de sus actividades diarias, y que prefieren
disminuir el tiempo destinado al proceso de compra de comida, y
destinarlo a actividades recreacionales o de descanso.

Otro grupo significativo de usuarios, prefieren este servicio por el riesgo
que corren al salir de sus casas para ir a comer a lugares publicos.

2.1.2.5. Determinacion del Target — Consumidor final

Personas que habitan las ciudadelas Alborada, Sauces, Guayacanes,
Atarazana, Urdenor, Vernaza Norte, letel, Garzota, Kennedy, Miraflores,
Urdesa, Samanes, FAE de la zona urbana norte de la ciudad de
Guayaquil, que tengan teléfono fijo en casa, con un ingreso mensual por
hogar por encima de los $500,00, con un nivel de cansancio y/o stress
elevados producto de sus actividades diarias, y que prefieren disminuir el
tiempo destinado al proceso de compra de comida, y destinarlo a
actividades recreacionales o de descanso.
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2.1.3. Investigacion de fuentes secundarias
2.1.3.1. Informe de la competencia

2.1.3.1.1. Pizza Hut

— I —

GARZOTA

2230-151

Pizza Hut no cobra adicional por el servicio a domicilio, seguramente este
costo ya se encuentra incluido en el precio del producto y ademas no
tienen un namero telefénico de facil recordacion para este servicio.

Los cajones transportadores, ubicados en la parte trasera de las motos,
estan fabricados en fibra de vidrio, material que permite dar una forma
personalizada a estos cajones.

En la parte externa se puede observar principalmente, un logo diferente al
del restaurante, que no tiene la suficiente recordacion para ser asociado
al mismo; el logo de Pizza Hut, es muy pequefio y pierde importancia en
relacion al mas grande, situacion que se agrava cuando la moto esta en
circulacion. Ademas, en el cajon de las motocicletas, deberia estar
grabado en caracteres de buen tamarnio, el nimero telefénico del servicio
a domicilio.
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2.1.3.1.2. Domino's Pizza

Domino’s Pizza, hace un recargo de $1,00 en las zonas mas cercanas a
sus restaurantes, incrementandose conforme aumenta la distancia.

No cuenta con numero representativo de este servicio, y ademas cada
local tiene su propio niumero telefénico, lo cual obliga a los clientes a
contactarse con el local que de cobertura al sitio donde se encuentra.

El porta-pedido es de fibra de vidrio, garantizando una forma unica para
esta cadena, en el cual se muestra visiblemente el logo de la pizzeria, el
numero de contacto e incluso aprovechan este espacio para comunicar
sus promociones permanentes.

Esta pizzeria tiene una estrategia muy marcada, enfocada directamente al
tiempo de entrega, ofreciendo al cliente su estandar de “30 minutos o
gratis”, estrategia que les trajo mucho éxito y que posteriormente se
convirtié practicamente en una norma general, reduciendo asi el tiempo
de entrega de los pedidos y el tiempo que los clientes estan dispuestos a
esperar por sus compras.
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2.1.3.1.3. Pique y Pase

RESTAURANTES

SERVICIO A DOMICILIO:
2293309 - 2394118
2285781 - 2291766

Este restaurante, cobra un adicional de $2,00 ( Dos doélares ) en cada
despacho a domicilio, dependiendo también de la distancia que necesite
recorrer el motorizado, este precio se ve afectado también por el hecho de
tener solamente un local, ubicado fuera del area residencial de la ciudad,
situacion que los aleja de sus clientes.

Este local tampoco cuenta con un numero telefénico representativo o de
facil recordacion, en cambio habilité cuatro nUmeros diferentes para cubrir
sus demandas, lo cual ocasiona un congestionamiento en una de sus
lineas, y el sistema en general pierde eficiencia al generar llamadas
perdidas o demoradas para el cliente.

Los porta-pedidos estan fabricados en metal, no tienen una forma
distintiva y se encuentran desgastados por el uso; y en la parte exterior
exponen directamente el logo del restaurante, asi como sus nimeros de
contacto.
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2.1.3.2. Entrevistas a profundidad
2.1.3.2.1. Entrevista # 1

» METODOLOGIA

> Fecha: 12 de junio de 2.010

> Hora: 20h00

> Entrevistado: Ing. Victor Coello Morante

> Empresa: Comidas de Victor

> Cargo: Accionista

> Direccion: Cdla. Francisco de Orellana
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» ENTREVISTA

1.- ¢Por qué consideré el servicio de entrega a domicilio en su
negocio?

Porque los clientes de hoy son muy diferentes a como eran hace 10 afos.
Estamos en la era de la tecnologia y el Internet, donde todo es rapido y el
tiempo es cada vez mas corto. Y también porque estaba seguro de que
incrementaria mis ventas.

2.- ¢(Cree Ud. que el Servicio de entrega a domicilio mejora su
negocio?

Si, yo creo que no solo pensamos en las ventas o los ingresos que
podiamos obtener, sino también en los mejores servicios que podriamos
brindar a nuestros clientes. Las entregas a domicilio representan uno de
esos servicios de gran valor para nuestros clientes actualmente.

Pienso que debido a ello se sienten encantados y comodos que se le
ofrezca nuestra comida a la puerta de su casa; y obviamente este servicio
mejoro sustancialmente nuestras ventas.
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3.- ¢Que lo impulso a utilizar en su negocio este servicio de entrega
a domicilio?

Debido a que muchos de nuestros clientes nos solicitaban este servicio. O
simplemente lo recomendaban ya que eran fiel consumidores de nuestro
negocio, pero que muchas veces se les hacia dificil acercarse al local, o
por falta de tiempo, por ello lo que buscamos fue ahorrarles muchos
problemas o inconvenientes a nuestros clientes para mantener su
consumo pero brindandoles la mayor facilidad para que consumas
nuestros platos.

4.- ;Cuales son los costos que asume por brindar este servicio?

A los inicios de haber implementado este servicio en nuestro local
contabamos con 2 motorizados con los cuales se corria con el gasto del
sueldo y movilizacion. Actualmente contamos con 1 o 2 motorizados
dependiendo la ubicacién del local. Pero mas que un costo es el hecho de
satisfacer la demanda de nuestros clientes.

5.- ¢ El servicio de entrega a domicilio tiene un horario establecido?

Normalmente nuestros locales estan a disposicién desde las 11 de la
manana hasta las 12 0 1 am dependiendo del local (por su ubicacion) y el
servicio a domicilio esta disponible hasta unas dos horas antes del cerrar.

6.- ;Con que frecuencia al dia sus cliente usan el servicio de entrega
a domicilio?

Normalmente de lunes a domingos recibimos unas 300 llamadas
promedio en todos nuestros locales, con mayor concentracion en las
noches y fines de semana.

7.- ¢Le ha sido favorable o si es rentable el uso de este servicio en
su negocio?

Bueno, obviamente antes de implementar este servicio en nuestros
locales se realizo un estudio de mercado para el primer local, por lo que
resulto favorable y luego se busco a imprentar este servicio en el resto de
los locales. Y Aunque no sea la herramienta fuerte de nuestros ingresos,
si representa un parte muy importante de las ganancias del negocio.

8.- ;Con que herramientas se apoya para este servicio?
Contamos con 6 lineas telefonicas en dos oficinas las cuales receptan las

llamadas de nuestros clientes y en coordinacién con los locales se
especifica el tiempo de espera a nuestros clientes
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9.- ¢Qué recomendaciones daria Ud. como propietario de negocio a
nuevos emprendedores?

Pienso que el tener un negocio no solo se fundamenta el lo rentable que
puede ser, sino en lo satisfactorio que puede significar para el cliente,
pienso que una verdadero negocio es aquel que busca obtener buenos
ingresos pero brindandoles a sus clientes los mejores servicios.

10.- ;Qué horario piensa usted que las personas solicitan el servicio
a domicilio?

Las personas piden a partir del medio dia hasta las 10 u once de la
noche, aunque entre las 3 y 6 de la tarde el movimiento es casi nulo.

11.- ;Cree usted que los restaurantes pagarian un valor fijo por la
entrega de sus productos a domicilio?

Por supuesto, existen muchos restaurantes que no venden lo suficiente
como para implementar este servicio por si mismos y si el valor no
representa mas del 5% de la facturaciéon, podrian cubrir con toda
tranquilidad el precio.
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» INFORME

>

“11 de la mafiana hasta las 12 6 1 am dependiendo del local
(por su ubicacion) y el servicio a domicilio esta disponible
hasta unas dos horas antes del cerrar”

“Los sabados que el uso del servicio es un poco inferior”

“Recibimos unas 300 llamadas promedio en todos nuestros
locales”

“Contamos con 6 lineas telefonicas en dos oficinas las cuales
receptan las llamadas de nuestros clientes”

En coordinaciéon con los locales se especifica el tiempo de
espera a nuestros clientes

El horario mayor concentracion de pedidos se encuentra entre
las 12h00 y 22h00

» CONCLUSIONES

>

Los dias de menor movimiento en el servicio a domicilio son
los sabados, domingos y feriados.

El horario de atencién a domicilio es de 12h00 a 22h00
aproximadamente.

Con 6 lineas telefénicas, atienden en promedio 300 llamadas
diarias.

El tiempo de entrega se coordina con el local que va a
despachar el pedido.

Los horarios de mayor nimero de pedidos es de 12h00 a
15h00 y de 18h00 a 22h00, con mayor concentracion en los
fines de semana.

33



2.1.3.2.2. Entrevista # 2

» METODOLOGIA

> Fecha: 8 de octubre de 2.010
> Hora: 19h00

> Entrevistado: Sr. Marco Parra C.

> Empresa: Parrill Asados

> Cargo: Propietario

> Direccion: Frente a Cdla. La Joya

» ENTREVISTA

1.- ¢Por qué consideré el servicio de entrega a domicilio en su
negocio?

Debido a que es un sector en crecimiento y los restaurantes dan poca
cobertura de servicio a domicilio, y ademas por la existencia de una gran
cantidad de hogares en los cuales hay un solo vehiculo y muchas veces
parte de la familia se queda en casa sin tener transporte ni restaurantes a
su alcance, ya que es una zona exclusivamente residencial.

2.- ;Cree Ud. que el Servicio de entrega a domicilio mejora su
negocio?

Por supuesto, porque en este sector tenemos un constante incremento de
nuevos moradores, que no tiene referencias de restaurantes cercanos y
nuestra presencia en sus hogares, nos da la ventaja de captar su
preferencia culinaria y nos asegura su presencia en nuestro local cuando
les sea posible.

3.- ¢Que lo impulso a utilizar en su negocio este servicio de entrega
a domicilio?

Darnos a conocer, captar clientela y aprovechar la situacion especial de
este sector que no tiene restaurantes cercanos.
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4.- ;Cuales son los costos que asume por brindar este servicio?

Es necesario fabricar el porta-pedido, la moto es del motorizado y su
sueldo, que es el basico, mas comisiones.

5.- ¢El servicio de entrega a domicilio tiene un horario establecido?

Damos el servicio de martes a domingo desde las 6h00 de la tarde hasta
las 10h30.

6.- ;Con que frecuencia al dia sus cliente usan el servicio de entrega
a domicilio?

Por lo general se hacen entre 7 y 9 despachos diarios, siendo los fines de
semana los mas fuertes.

7.- ¢Le ha sido favorable o si es rentable el uso de este servicio en
su negocio?

El servicio a domicilio siempre es favorable para un restaurante, ya que se
da a conocer y ofrece a sus clientes un servicio adicional, mejorando el
alcance de sus productos y aumentando las ventas, lo que genera
mayores utilidades para el negocio, siempre y cuando se hayan superado
los costos que representa. En mi caso, me tomé 2 meses superar esta
barrera.

8.- ¢Con que herramientas se apoya para este servicio?

Debido a que en el sector no hay una buena cobertura de Movistar, CNT,
TV-Cable ni de Telmex, que son los operadores de telefonia
convencional, trabajamos unicamente con una linea de Porta.

9.- ¢Qué recomendaciones daria Ud. como propietario de negocio a
nuevos emprendedores?

Siempre es importante hacer un buen andlisis inicial de sus posibles
clientes, del sector y de la competencia, ofrecer productos innovadores y
siempre atender las nuevas necesidades de sus clientes, manteniendo la
calidad y buen servicio.
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10.- ¢Queé horario piensa usted que las personas solicitan el servicio
a domicilio?

Dado al sector en el que esta ubicado mi restaurante (frente a la Cdla. La
Joya), se reciben muchos mas pedidos durante horas de la noche, a partir
de las 19h00, ya que la mayoria de las personas de esta zona trabajan
durante el dia.

Sin embargo dependiendo de la zona, los pedidos también aumentan en
horas de almuerzo.

11.- ;Cree usted que los restaurantes pagarian un valor fijo por la
entrega de sus productos a domicilio?

Si, porque con ese sistema se librarian de un costo fijo, el sueldo base del
motorizado, y del riesgo que representa el tener este servicio y que las
ventas no puedan cubrir los costos generados con este fin.

Si el valor a cobrar no quita mucho de la utilidad, no habria problema.

» INFORME

> “La moto es del motorizado y su sueldo, que es el basico, mas
comisiones”

> "Damos el servicio de martes a domingo desde las 18h00
hasta las 22h30"

> “Por lo general se hacen entre 7 y 9 despachos diarios, siendo
los fines de semana los mas fuertes”

> ‘“ofrecer productos innovadores”

> “atender las nuevas necesidades de sus clientes,
manteniendo la calidad y buen servicio”

> Dependiendo de la zona, los pedidos también aumentan en
horas de almuerzo.

> “Si el valor a cobrar no quita mucho de la utilidad, no habria
problema”
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» CONCLUSIONES

> Seleccionar un motorizado que esté dispuesto a poner al
servicio de la companfia su moto propia, asi se logra disminuir
el riesgo y la inversion inicial requerida.

> Al pagarle comisiones al motorizado, se genera en €l una
motivacién adicional para mejorar sus ingresos mensuales.

> El servicio a domicilio encuentra la mayor parte de sus
clientes en los fines de semana.

> Al comenzar un negocio, establecer una diferencia notoria con
respecto a sus competidores.

> Siempre es necesario estar atento y ajustarse segun los
cambios en las necesidades y requerimientos de sus clientes,
para asegurar el desarrollo del negocio y aumento de las
ventas.

> Los horarios de servicio a domicilio son durante el almuerzo y
las horas de la cena.

> Los restaurantes si estarian dispuestos a pagar por el servicio
a domicilio de sus productos.

37



2.1.3.3. Focus Group

» Metodologia
Lugar: Urdenor 1 Mz. 136 Solar 29
Fecha: 20 de Octubre de 2.010

Hora de inicio: 19h30
Hora de término: 20h20

» Asistentes
> Verbdnica Tapia D.
Domicilio: Urdesa Central
Profesion: Economista
Ocupacion: Supervisora Regional
Empresa: Nestle Ecuador

> Christian Quifionez B.
Domicilio: Urdenor 2
Profesion: Ingeniero en Sistemas
Ocupacion: Responsable de Informatica
Empresa: Intervida Ecuador

> Felix Chavez Z.
Domicilio: Atarazana
Profesion: Empleado
Ocupacion: Administrador de obra
Empresa: Constructora S.A.

> Francisco Soriano M.
Domicilio: Cdla. Adace
Profesion: Ingeniero Comercial
Ocupacion: Ejecutivo de ventas
Empresa: Teka Ecuador

> Priscila Parra M.
Domicilio: Garzota
Ocupacion: Ama de casa

» Moderador
> Paul Andrade Merrill

» Puntos analizados

> Factores que motivan a solicitar servicio a domicilio.
> Desventajas del servicio a domicilio.
> Factores determinantes en la calidad del servicio.



» INFORME

En este informe se identificaron los elementos positivos y
negativos del servicio a domicilio, destacando aquellos que
reflejan acuerdos, diferencias o discusion.

> Factores motivadores del servicio a domicilio

Acuerdos: La razén principal para solicitar este servicio es
la comodidad (muchas veces ocasionada por
cansancio).

La falta de transporte propio es motivo para
preferir el domicilio, en relacién con la asistencia
al restaurante.

El aprovechamiento del tiempo que se destinaria
en ir a comer al restaurante o preparar comida
en casa.

Diferencias: El tiempo de espera en servicio a domicilio es
menor que el tiempo de espera al servirse en
restaurantes.

Discusion: El costo adicional de entrega a domicilio y de
envases, se compensa con el 10% adicional de
atencion en restaurante.

“En el servicio a
domicilio no se
paga el 10% de
servicio”
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> Desventajas del servicio a domicilio.

Acuerdos:

Se pierde presentacion y los productos se
mezclan, a diferencia de lo ofrecido en
restaurantes

El producto no mantiene la temperatura durante
el traslado desde el restaurante.

El tiempo de espera no es una desventaja,
porque seria el mismo tiempo que se destinaria
en ir a comer al restaurante.

El hecho de salir a comer implica un momento
de esparcimiento y reunion familiar.

> Factores determinantes en la calidad del servicio.

Acuerdos:

En primer lugar esta el tiempo de entrega del
pedido.

Segundo lugar, la calidad del producto
entregado, incluyendo presentacion, mezcla de
ingredientes y temperatura.

Con poca importancia, el precio del servicio,
costo que los clientes ya estan dispuestos a
cubrir.

“El precio es lo de
menos, mientras sea
razonable, pero que el
servicio sea bueno”
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2.1.3.4. Encuestas

Para realizar estas encuestas se utilizé un muestreo de tipo aleatorio
estratificado con una poblaciéon infinita, ya que luego se procedi6 a
analizar los resultados segun el sector y clasificaciones demograficas

relevantes.
Detalle de sectores
Cuadro 3
SECTOR 1 SECTOR 2 SECTOR 3 SECTOR4
Urdesa Urdenor 1 Alborada | a XI| Sauces Il a VI
Urdesa Norte Urdenor 2 Sauces |y Il Samanes (todos)
Lomas de urdesa Alborada VI Naval Norte Guayacanes (todos)
Porton Alborada X Adace Alborada XIll y XIV
Kennedy (todas) Alamos IETEL
Garzota Herradura

Fuente: Elaboracién propia
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2.1.3.4.1. Mapa sectorizado de la zona de

o

cobertura

|
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2.1.3.4.2. Calculo de niumero de encuestas

n= z"2xpxq
mA2

donde n =tamafo de la muestra
z = nivel de confianza =1.96

p = probabilidad éxito = 50%
g = probabilidad fracaso = 50%
m = margen de error =5%

utilizando estos valores, el tamafo de la muestra n = 384 encuestas.

Siguiendo las caracteristicas del muestreo estratificado, se ha
considerado la poblacién aproximada de cada sector y se asignaron
encuestas segun estos valores:

Cuadro 4
o D D O 0 * O O
Sector 1 315 12,27% 47
Sector 2 420 16,36% 63
Sector 3 650 25,31% 97

Sector 4 1.183 46,07% 177

Fuente: Elaboracion propia
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2.1.3.4.3. Analisis de resultados de encuestas

Sexo:
Grafico 1

Sexo

® Mujeres

® Hombres

Del total de las 384 personas encuestadas, 202 fueron mujeres y 182
fueron hombres.

Edad:
Grifico 2

Edad

m<20
m 20-30
» 31-40
m>40

Mas del 50% de los encuestados se encuentran entre los 20 y 40 afios de
edad.



Pregunta 1
» ¢ Prefiere comer en el restaurante o utilizar el servicio a domicilio?
Grafico 3

Preferencia

® Restaurante

m Domicilio
» Sisu respuesta es restaurante, explique la razén
Gréfico 4
L4
Razon
®m Comodidad

m Salir de casa
Rapidez

m Otros

En este grafico solamente estan considerados los datos validos, es decir
las personas que afirmaron que prefieren comer en el restaurante. Con
este resultado se puede concluir que mas del 80% de las personas
prefieren comer en el restaurante por Comodidad (en la que se engloba
todas las labores domeésticas de la cocina) y Salir de casa como

distraccion.
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Pregunta 2
» ¢Qué tan a menudo ordena comida por servicio a domicilio?

Las respuestas a esta pregunta seran analizadas por cada uno de los
sectores encuestados:

» Sector1
Grifico 5

Frecuencia Sector 1
2,13% 0,00%

® Semanal
® Quincenal
» Mensual
® Ocasional
® Nunca

En este sector se evidencia una marcada tendencia hacia los pedidos
quincenales, seguidos por los pedidos semanales, logrando entre ambos
abarcar mas del 85% de las observaciones.

A partir de estos valores, se puede determinar, en promedio, la frecuencia
mensual y el tiempo que transcurre entre un pedido y otro.

Cuadro 5

Periodo
FRECUENCIA . p Porcentaje Total de Pedidos por
Periodo Pedidos Personas § entre
DE PEDIDO A , de pedidos persona por _
(dias) almes encuestadas pedidos
DOMICILIO encuestados por mes mes

(dias)

100.00% 121.79 2.,5912 11.58

Fuente: Elaboracion propia
En este cuadro se define que las personas del sector 1, en promedio,
compran comida a domicilio cada 11,58 dias, esto es 2,5912 veces al

mes.
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» Sector 2
Grafico 6

150%_ Frecuencia Sector 2

1,59%
® Semanal

® Quincenal
» Mensual
® Ocasional
® Nunca

En este sector se observa muy poca diferencia entre la periodicidad
quincenal y la mensual, alejandose del sector anterior, el cual presentaba
una rotacion muy alta.

A continuacién calculo de frecuencia y periodicidad estimados para este
sector:

Cuadro 6
) DIDU) Snpinsan s : O pedido " 0 DO
. . . L ol P - - alld = " T =~ L) SlIein
Semanal 7 4.286 3 4.76% 12.86
Quincenal 15 2.000 28 44.44% 56.00 99.36 30
Mensual 30 1.000 30 47.62% 30.00 63 15771
Ocasional 60 0.500 1 1.59% 0.50
Nunca 0.000 3 1.59% 0.00

D1A v DO, OO 99.36 9.0

Fuente: Elaboracion propia
En este cuadro se define que las personas del sector 2, en promedio,

compran comida a domicilio cada 19,02 dias, esto es 1,5771 veces al
mes.
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» Sector 3

Grafico 7

Frecuencia Sector 3

6,19% 3,09%

= Semanal
® Quincenal
= Mensual
® Ocasional
® Nunca

Este sector no presenta una tendencia definida, aunque mantiene mas del
60% entre las frecuencias semanal, quincenal y mensual.

A continuacién calculo de frecuencia y periodicidad estimados para este
sector:

Cuadro 7

Periodo

FRECUENCIA . ; Porcentaje Total de Pedidos por
Periodo Pedidos Personas ‘ entre
DE PEDIDO A > de pedidos persona por f
(dias) al mes encuestadas pedidos

(dias)

DOMICILIO encuestados por mes mes

100.00% 111.36 1.1480

Fuente: Elaboracion propia

En este cuadro se define que las personas del sector 3, en promedio,
compran comida a domicilio cada 26,13 dias, esto es 1,1480 veces al
mes.



» Sector 4
Gréfico 8

Frecuencia Sector 4
0,56%

m Semanal
® Quincenal
» Mensual
® Ocasional
® Nunca

Podemos observar una muy marcada tendencia hacia los pedidos
ocasionales, lo cual vuelve poco efectiva cualquier accion que se realice
en este sector, encareciendo la inversion por pedido realizado.

A continuacion calculo de frecuencia y periodicidad estimados para este
sector:

Cuadro 8
DE PEDIDO A FOYIOUD: £ Gl inaiin de peaido persona po
. o . Uid a = d{id = = - - L) LU0
Semanal 7 4.286 1 0.56% 4.29
Quincenal 15 2.000 31 17.51% 62.00 140.29 30
Mensual 30 1.000 31 17.51% 31.00 177 0.7926
Ocasional 60 0.500 86 48.59% 43.00
Nunca 0.000 28 15.82% 0.00

OTA DO.00% 40.29 [

Fuente: Elaboracién propia

En este cuadro se define que las personas del sector 4, en promedio,

compran comida a domicilio cada 37,85 dias, esto es 0,7926 veces al
mes<s
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Pregunta 3
» ;Conoce si le hacen un cargo adicional en su factura al pedir

comida a través del servicio a domicilio?
Grafico 9

Conocimiento de recargo

mSi mNo

Aqui se determina que el 21% de la poblacién no conoce si le hacen un
cargo adicional al pedir articulos a domicilio, y considerando que
practicamente todos los negocios cobran un recargo por el despacho a
domicilio, se puede concluir que estas personas no le dan importancia al
precio del despacho.

» Sisu respuesta es si, nos puede indicar el valor de este servicio
Grafico 10

Conocimiento de valor recargado
8,07%

m<=1,00
m1l0l-200
m2,01-3,00
m>3

® No sabe (*)

7,03%

5,73%

(*) En esta respuesta estan incluidas las personas que en la pregunta
anterior respondieron que no saben si se les hace un recargo adicional
por sus pedidos a domicilio.
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A partir de estos porcentajes, se puede establecer el valor promedio de
pago por servicio a domicilio que hacen los encuestados:

Cuadro 9

Porcentaje

CONOCIMIENTO DE Valor Porcentaje Relativo :
g ) Valor Final
VALOR PAGADO promedio Absoluto (Solo respuestas

positivas)
Menor o igual 1,00 0,50 8,07% 21,23% 0,11
Entre 1,01y 2,00 1,50 17,19% 45,21% 0,68
Entre 2,01y 3,00 2,50 7,03% 18,49% 0,46
Mads de 3,01 4,00 5,73% 15,07% 0,60
No sabe 61,98%

TOTAL 100,00% 100,00% $ 1,85

Fuente: Elaboracién propia

El valor promedio reflejado en esta encuesta es de $ 1,85 por pedido.
Para el calculo de este valor no se consideraron las personas que dijeron
no saber si le cobraban un recargo o no conocian el valor de este servicio.

En esta pregunta resalta el 61,98% de personas que afirmaron no saber
el precio del cargo adicional por la entrega a domicilio, esto nos indica que
el valor a pagar por este servicio no es un factor determinante al momento
de decidir entre un restaurante u otro y de comer en casa o en el
restaurante.

51



Pregunta 4
» ¢Conoce algun restaurante que NO tenga servicio a domicilio y le
gustaria que lo tuviera? Cual?

Grafico 11

Preferencia de restaurante

® Mc Donald's
m Café de Tere
m lll cappo

W Sweet & Coffee
® El Espaiol

® Otros

Este cuadro nos demuestra la tendencia de las personas e indica los
primeros restaurantes con los cuales deberiamos tener contacto y
dedicarles atencion prioritaria con el objetivo de captar estas preferencias
y lograr materializar estas necesidades ya existentes en el mercado.

Pregunta 5
» Ordene las caracteristicas mas importantes para usted en el
Servicio a Domicilio
» En donde 1 es muy importante y 5 sin importancia.

Las caracteristicas consultadas son:

> Precio del servicio
Estado del producto recibido
Tiempo de entrega
Atencién por parte de la telefonista
Tener el nimero de teléfono a mano

v

v v W

Para lograr una mejor diferenciacion entre las opciones de calificacion y
establecer un mayor rango de valoracién, se le asignaron a cada una de
ellas, valores referenciales segun se detallan en el cuadro siguiente.
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Cuadro 10

VALORACION DE Valor
IMPORTANCIA Asignado
Muy importante 1 8
Importante

Poco importante

Importancia relativa

Sin importancia
Fuente: Elaboracién propia

5
3
1
0

nmibsjwiNn

Estos valores asignados permitieron establecer un techo de 47,06%,
proveniente de la valoracion maxima entre el total de puntos asignables, y
un piso de 0,00% con la minima valoracion.

A continuacién se analizan los datos provenientes de la tabulaciéon de las
384 encuestas efectuadas:

Cuadro 11
PO A » : olr:
1- Muy importante 0 135 220 0 29 384
2 - Importante 26 163 126 0 69 384
3 - Poco importante 117 86 38 0 143 384
4 - Importancia relativa | 175 0 0 66 143 384
5-$il'llm fancia 66 0 0 318 0 384

TOTAL
PUNTAJE ASIGNADO
PUNTOS

8 - Muy importante 0 1.080 1.760 0 232 3.072
5 - Importante 130 815 630 0 345 1.920
3 - Poco importante 351 258 114 0 429 1.152
1- Importancia relativa 175 0 0 66 143 384
0 - Sin importancia 0 0 0 0 0 0

3836% 1,01%  17,60%

Fuente: Elaboracién propia

En estos resultados se puede apreciar una marcada tendencia a darle
mayor importancia primero al Tiempo de entrega y segundo al Estado del
producto (condiciones en la cual el producto llega al domicilio, como
presentacion, temperatura, integridad del envase, sabores no mezclados,
entre otras).
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El tercer lugar lo ocupa el Tener el nimero de teléfono al alcance, lo cual
nos indica la importancia de que el numero telefonico sea de alta
recordacion, de facil acceso y de disponibilidad inmediata, para lo cual
debemos tener un nimero de facil recordaciéon y estar presentes en los
hogares, mediante imanes o volantes, al momento en el cual soliciten su

pedido a domicilio.

Los ultimos lugares los ocupan el Precio y la Atencion en el teléfono,
ambos con puntuaciones bajas, lo cual nos demuestra que no son
factores determinantes para la decision de compra.

Pregunta 6
» ¢;Cuanto esta dispuesto a esperar por su pedido de servicio a

domicilio?

A continuacion se calculara el tiempo de espera estimado para cada
sector analizado individualmente:

Cuadro 12

SECTOR 1 SECTOR 2 SECTOR3 SECTOR 4

Hasta 15 0.00% 0.00 0.00% 0.00 3.09% 0.46 2.26% 0.34

Hasta 30 46.81% 14.04 58.73% 17.62 35.05% 10.52 37.29% 11.19

Hasta 45 51.06% 22.98 39.68% 17.86 60.82% 27.37 | 58.76% 26.44

Mas de 45 2.13% 1.28 1.59% 0.95 1.03% 0.62 1.69% 1.02
TOTAL 100.00%  38.30 100.00% 36.43 100.00% 38.97 100.00% 38.98
Fuente: Elaboraciéon propia

En el cuadro anterior se observa que no existen mayores diferencias entre
los sectores encuestados, se puede asegurar que no son
significativamente desiguales, ya que esta encuesta se realizd6 con un
nivel de confianza del 95%; y ademas considerando que dichos
resultados se encuentran dentro del misma clase, seran analizados como

un solo conjunto.
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Grafico 12

156%_ Espera (minutos)
: 1,82%

® Hasta 15
m Hasta 30
® Hasta 45
W Mas de 45

En este grafico se puede observar que mas del 96% de los encuestados
estan dispuestos a esperar hasta 45 minutos, a continuacion se calcula el
promedio de espera segun los datos obtenidos.

Cuadro 13

Tiempo k -
TIEMPO DE ESPERA i Porcentaje Minutos

maximo
Hasta 15 15 min. 1,82% 0,27
Hasta 30 30 min. 41,41% 12,42
Hasta 45 45 min. 55,21% 24,84
Mas de 45 1,56% 0,94

60 min.
TOTAL 100,00% 38,48 min.

Fuente: Elaboracién propia

El promedio de espera es de 38 minutos y 28,59 segundos, pero no
podemos dejar de lado que el 41,41% de la poblacion tiene como tiempo
maximo 30 minutos, lo cual nos dice que debe ser uno de los principales
puntos de control y desarrollo dentro de la empresa y negociacion con los

restaurantes.
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Pregunta 7
» ¢Cuanto esta dispuesto a pagar por el Servicio a Domicilio, que
demora el tiempo requerido por usted?

Grafico 13

2,13% Precio Sector 1

4,26%

m Hasta 1,00
® Hasta 2,00
W Hasta 3,00

® Mas de 3,00

Grafico 14

1,59%_Precio Sector 2
3,17%

W Hasta 1,00
B Hasta 2,00
® Hasta 3,00

® Mas de 3,00
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Grafico 15

Precio Sector 3
4,12%

® Hasta 1,00
m Hasta 2,00
» Hasta 3,00

® Mas de 3,00

Gréfico 16

Precio Sector 4
4,52%

W Hasta 1,00
® Hasta 2,00
» Hasta 3,00

® Mas de 3,00
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Cuadro 14

SECTOR SECTOR SECTOR SECTOR

PRECIO TOTAL

1 p. E 4
Hasta 1,00 4.26% 3.17% 7.22% 66.10% 33.33%
Hasta 2,00 31.91% 77.78% 88.66% 29.38% 52.60%
Hasta 3,00 61.70% 17.46% 4.12% 4.52% 13.54%
Mads de 3,00 2.13% 1.59% 0.00% 0.00% 0.52%

Mercado potencial 95.74% 96.83% 92.78% 33.90% 66.66%

Fuente: Elaboracién propia

Observando la suma de los porcentajes de poblaciéon dispuesta a pagar
Hasta $2,00, Hasta $3,00 y Mas de $3,00, se puede notar que los
sectores 1, 2 y 3 presentan valores bastante altos y que constituirian la
base de clientes que soportarian el desarrollo de este proyecto.

En el sector 4, el 66,10% de los encuestados solamente estarian
dispuestos a pagar hasta $1,00, dejando un mercado potencial muy bajo,
por lo cual no deberia ser considerado para gastos de publicidad.

En el sector 1, se puede resaltar que el 63,83% de los encuestados
pagarian mas de $2,00, lo cual genera la necesidad de analizar un precio
diferenciado para este sector en particular, que sera considerada en el
proceso de fijacion de precio.

Pregunta 8
» ¢Qué otro tipo de productos o negocios cree usted que requiere
Servicio a domicilio?

Gréfico 17

2% 2% Negocio adicional

®m Farmacias

B Supermercados
» Panaderias
® Yogurt

m Otros

58



Aqui se puede observar que luego de restaurantes, el tipo de negocio con
mayor demanda de servicio a domicilio son las farmacias, por lo cual
deberia ser nuestro segundo objetivo para crear una central de llamadas
que ofrezcan varias soluciones a los consumidores finales.

2.2. PROPUESTAS DE MERCADO
2.2.1. Producto

Recepcion via telefonica y entrega a domicilio de pedidos en un tiempo
maximo de 40 minutos, de alimentos de restaurantes afiliados, que
actualmente no cuenten con un sistema propio para ofrecer este servicio
a sus clientes, dentro del area de cobertura especificada en el target.

Para asegurar, al cliente final, la entrega a tiempo del pedido, nos
soportaremos en el convenio que se firmaria con cada uno de los
restaurantes afiliados, el cual establecera como condicién obligatoria,
prioridad en la preparacion y despacho de los pedidos que lleguen a
través de nuestra cadena.

Los motorizados manejaran un fondo de dinero, con el cual se ofrecera a
los restaurantes, la cancelacion al contado de todos los pedidos al
momento del despacho, mediante este sistema nos aseguramos que la
suma de dinero en manos del motorizado no se incremente
excesivamente convirtiéndose en un riesgo para la empresa.

2.2.2. Precio
Restaurante

Siguiendo la experiencia y opinion de los entrevistados, los restaurantes
si pagarian un precio fijo por despacho, se considerara $0,53 por pedido,
sin importar el monto de la factura.

Considerando una compra de $10,00, el valor cobrado por la entrega del
producto, representa solamente el 530% de la factura, el cual se
encuentra por debajo del margen de contribucion de venta de alimentos
preparados, por lo cual se establecera $0,53 por entrega de costo para
los restaurantes.
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Cliente final

Cuadro 15

Porcentaje Porcentaje

PRECIO A PAGAR

Preliminar Aceptado
Hasta $1,00 33,33%
Hasta $2,00 52,60% 52,60%
Hasta $3,00 13,54% 13,54%
Més de $3,00 0,52% 0,52%
TOTAL 100,00% 66,67%

Fuente: Elaboracion propia

Considerando el total de las encuestas, se puede observar que el 33.33%
de los encuestados estan dispuestos a pagar hasta $1,00, y el 66.67%,
desde $1,01 en adelante.

También habria que considerar que el 61,98% de las personas no saben
cuanto pagan actualmente por este servicio, lo cual nos indica que
podriamos aumentar el precio, sin alcanzar los $2,00, ya que sabemos
que con este sistema, los consumidores eliminaran de sus mentes los
centavos y solamente recordaran como costo del servicio $1,00.

Por lo tanto, se fijaria el precio por pedido por restaurante en $1,99, sin
importar el monto de la compra.

Una vez establecido un precio preliminar, se continia con el analisis de la
pregunta 7 de la encuesta, en la cual se establecié una segunda opcién a
analizar, con la poblacion que pagaria mas de $2,00 y que representan el
63,83% de los encuestados.

Cuadro 16
PRECIO OPCION Parametros de OPCION
SECTOR 1 1 conversion 2

Mercado potencial 95.74% 63.83%

Relacion entre opciones 100.00% 63.87 /95.74 66.67%

Pedidos no considerados 0.00% 100.00 - 66.67 33.33%

Porcentaje no considerados 0.00% 33.33/66.67 50.00%
Precio Restaurante 0.53 - 0.53
Precio Cliente final 1.99 - 1.99

Compensacion ingresos - 50% * 2.52 1.26
PRECIO TOTAL 2.52 3.78

Fuente: Elaboracién propia
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En este analisis se concluye que el aumento necesario en el precio de los
pedidos de la opcion 2, creado para compensar el ingreso no percibido
debido a los pedidos no considerados de la opcién 1, es de $1,26, que
determinan un nuevo precio final para el consumidor de ($1,99 + $1,26)
$3,25, el cual se sale de la escala que los consumidores de la opcion 2
estarian dispuestos a pagar por el servicio a domicilio.

Consecuentemente, la opcién 1 fija el precio definitivo para este sector.
TOTAL

El precio total, considerando consumidor final y restaurante sera de $2,52
por entrega realizada.

2.2.3. Plaza

Durante esta investigacion se determin6 que se eliminarian de la zona de
cobertura las ciudadelas:

» Atarazana
» FAE
» Naval Norte

Debido a que su acceso esta geograficamente limitado por el Aeropuerto
José Joaquin de Olmedo, el cual deja solamente una via de acceso -Av.
Carlos Luis Plaza Daiin- y les tomaria a los motorizados demasiado
tiempo entrar y salir de la zona al realizar una entrega.

Por esta razon las ciudadelas que conformaran la zona de cobertura son:

» Urdesa Central » Alamos

» Urdesa Norte » Garzotal a VIl
» Lomas de Urdesaa » SauceslalX
» Portén de las Lomas » Adace

» Kennedy Norte » IETEL

» Kennedy Vieja » Herradura

» Kennedy Nueva » Samanes | a VI
» Urdenorlyll » Simon Bolivar
» Alborada |l a XIV » Luis Vernaza
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2.2.4. Promocion

2.2.4.1. Puerta a puerta

Reparto de volantes en cada casa de la zona de cobertura con el servicio
que ofrecemos, detallando los restaurantes con los que estaremos
trabajando en ese momento.

2.2.4.2. Restaurantes con contrato

Colocar banners o roll-ups en lugares visibles para todos los clientes que
visiten estos locales.

Entrega de volantes a los restaurantes para que las entreguen a sus
clientes cuando visiten sus locales.

2.2.4.3. Despacho
Entrega de un iman con el primer pedido que haga cada cliente.

En cada pedido se adjuntara una volante de 1-700 Domicilio para
identificar nuestro servicio.

2.2.5. Determinacion de la demanda insatisfecha

Para el calculo de la demanda insatisfecha se utilizaran los porcentajes de
la disposicion a pagar, extraidos del analisis de las encuestas realizadas.

Cuadro 17
Porcentaje Porcentaje
PRECIO A PAGAR Valor ., d

Preliminar Final
Hasta $1,00 1,00 33,33%
Hasta $2,00 2,00 52,60% 52,60%
Hasta $3,00 3,00 13,54% 13,54%
Mas de $3,00 4,00 0,52% 0,52%

J 1A UL, DU B/ %

Fuente: Elaboracion propia
Aqui se establece que el 66,67% de la poblacion objetivo estaria

dispuesta a pagar el precio requerido para este proyecto, porcentaje en el
cual se reduce el tamafio de nuestros clientes potenciales.
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Cuadro 18

DEMANDA INSATISFECHA Parametros de conversion Unidades
Manzanas con cobertura 2.568 Manzanas
Hogares con cobertura 18,5 Hogares / manzana 47.508,00 Hogares
Hogares con ingresos superiores a
e we 90% de los hogares 42.757,00 Hogares

$540,10
Hogares dispuestos a pagar $1,01

o e %, 66,67% de los hogares 28.506,00 Hogares
en adelante
Personas dispuestos a pagar $1,01

/] P { P
en adelante 3,80 Personas / hogar 108.322,00 Personas

Fuente: INEC, elaboracién propia

Ademas se utilizan los valores de la frecuencia de consumo, obtenidos a

partir de las encuestas.
Cuadro 19

Parametros de .
DEMANDA INSATISFECHA = Unidades
conversion

Hogares dis 01
g puestos a pagar $1, 28,506 Hogares
en adelante

TOTAL 1.23 Pedidos / mes 35,096.00 Pedidos
Fuente: INEC, elaboracién propia

Con estos valores, se puede concluir que existen aproximadamente
28.506 hogares en la zona de cobertura, con ingresos mayores a
$540,10; los cuales piden comida a domicilio, en promedio, cada 24,37
dias (1,23 pedidos al mes), produciendo un total de 35.094 pedidos al
mes.

2.3. PLAN ESTRATEGICO DE MARKETING
2.3.1. Objetivos
2.3.1.1. Objetivo General

» Lograr 2.868 pedidos mensuales a partir del 4to mes de
funcionamiento.

2.3.1.2. Objetivos Especificos

» Entrega de volante al 80% de las casas dentro de la zona de
cobertura en los primeros 2 meses de funcionamiento.
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» Lograr, al segundo mes, la entrega de al menos 1.700 imanes, con
el primer pedido de cada cliente.

» Uniformar a los motorizados con camisetas distintivas con el
logotipo de la compainiia.

» Instalacion de banners o roll up's en lugares visibles de los
restaurantes afiliados.

2.3.2. Estrategias de marketing

2.3.2.1.

Entrega de volantes en los hogares

Para este reparto de volantes no se considera la zona 4, ya que tiene un
promedio muy bajo de aceptacion de precio de pago, pero si se la
considerara para la entrega de los pedidos cuando lo soliciten.

Entrega de 1 volante por semestre en cada casa del target, por parte de 2
de los motorizados en las 4 primeras horas de cada turno

Considerando 15 minutos requeridos para cubrir una manzana, el tiempo
necesario para el reparto completo de publicidad en los hogares se detalla

a continuacion:

Cuadro 20
TIEELZON[T)E:::::R‘;?E Parametros de conversion Unidades
Manzanas en el target 1.385 Manzanas
Tiempo de reparto (minutos) 15 Minutos / manzana 20.775,00 Minutos
Tiempo de reparto (horas) 60 Minutos / hora 346,25 Horas
or motorizado (horas 2 Motorizados asignados 173,13 Horas / motorizado

Tiempo por motorizado (dias)
Fuente: INEC, elaboracion propia

4,00 Horas asignadas por dia

43,28 Dias / motorizado

El costo de esta publicidad para los hogares es el siguiente:




Cuadro 21

) [ ) D
A . . A . L] - - L L) L)
Volantes 25.700,00 0,0138 354,
Movilizacién motorizado #1 44,00 2,00
Movilizacién motorizado # 2

VALOR TOTAL

Fuente: Elaboracion propia
Cuadro 22

COSTO DE VOLANTES PERIODOS
PARA HOGARES

177,33 60,00 28,00 17733 60,00 28,00
Fuente: Elaboracion propia

2.3.2.2. Entrega de imanes

Entrega de 1 iman adjunto con el primer pedido de cada cliente, y cada
vez que liciten uno adicional se le entregara junto con el pedido.

Cuadro 23

COSTO DE PERIODOS
IMANES

Unidades 2.500,00
Costo Unitario 0,30
Costo 750,00
Fuente: Elaboracion propia
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2.3.2.3. Uniformes motorizados

Compra de 2 camisetas semestrales por cada motorizado, con el logo de
la compafiia para que sea facilmente identificado por nuestros clientes, y
contribuya a mantener la imagen de la compaiiia presente en la mente de
las personas.

Cuadro 24
o L) U FERIODO
f\ ) L) D 4
Motorizados 5,00 7,00 12,00
Camisetas 10,00 14,00 24,00
Costo Unitario 6,00 6,00 -

Fuente: Elaboracién propia

2.3.24. Banners/Roll up’s

Colocar banners o roll up's en lugares visibles de los restaurantes que
firmen con nosotros, logrando comunicarnos directamente con los clientes
fieles a dichos restaurantes, que se convertiran en la base de nuestro
servicio.

Los banners, junto con su disefio, seran reemplazados cada 6 meses,
para captar la atencion de nuestros clientes y mantener a la empresa en
un buen nivel de recordacién en sus mentes.

Cuadro 25

COSTO DE Costo PERIODOS
BANNERS unitario

Fuente: Elaboracion propia
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3. ASPECTOS TECNOLOGICOS DEL PROYECTO

3.1.

SUB-PRODUCTOS
Reparto de volantes

Se podra ofrecer a personas en general, no sera necesario ser
afiliado, el servicio de reparto de volantes en los sectores que
requieran, dentro de la zona de cobertura de nuestros motorizados.

Base de datos

Gracias al sistema implementado para control de las llamadas
recibidas, se podra ofrecer estadisticas y una base de datos de
clientes segun sus preferencias y ubicacién, esto seria muy dutil
para la apertura nuevos restaurantes o sucursales, ya de esta
forma conoceran el medio en el cual planean instalarse.
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3.2.

PROCESOS DE PRODUCCION
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. Telefonista atiende la llamada

Para este proceso se utilizara un PBX de 3 lineas, las telefonistas
contaran con equipos de manos libres para el rapido
procesamiento de la orden

. ¢Cliente esta habilitado?

La telefonista verifica en el sistema si el cliente no esta
deshabilitado, si es asi, no se le receptara pedido alguno, ya que
anteriormente ocasioné pérdidas de dinero o imagen a la
companiia.

. ¢ Primera vez que llama?

Aqui se define las acciones a tomar en lo referente al registro de
los datos de cada cliente.

. Telefonista registra los datos del cliente

La telefonista registra en el sistema el nombre, apellidos, direccion,
referencia de la direcciéon y nimero telefénico.

. Telefonista toma y registra el pedido

Telefonista recibe el pedido y lo registra en el sistema de acuerdo
al restaurante que solicite el cliente.

. Telefonista confirma el pedido con el cliente

La telefonista confirma el pedido, de ser necesario hace las
correcciones y confirma el valor de la factura que debera ser
cancelada posteriormente.

. ¢Cliente acepta?

Aqui el cliente decide si esta de acuerdo con el valor a cancelar por
el pedido que realizé

. Telefonista comunica al restaurante el pedido

La telefonista comunica telefonicamente al restaurante el pedido
recibido.

69



9. Telefonista avisa al motorizado via radio
La telefonista comunica los datos del pedido, restaurante, producto
y direccion de entrega, al motorizado y registra la hora de este
aviso junto con el coédigo del motorizado y el nimero de pedido.

10. Restaurante prepara el pedido

El restaurante prepara el pedido conforme a las indicaciones
recibidas de la central de llamadas

11.Motorizado va al restaurante

El motorizado se dirige hacia el restaurante, segun instrucciones de
la telefonista.

12.Restaurante despacha el producto

Restaurante envasa el pedido y elabora la factura, incluyendo el
valor del servicio a domicilio.

13.Motorizado paga la factura al restaurante

El motorizado cancela el valor de la factura, descontando el valor
del servicio a domicilio, y recibe el pedido empacado.

14. Motorizado confirma posicion a telefonista

El motorizado comunica a la telefonista su salida del restaurante y
la telefonista registra la hora de este aviso.

15.Motorizado va a la direccion indicada por el cliente

El motorizado se dirige a la direccion del cliente llevando el
producto solicitado.

16. ; Cliente acepta el pedido?

Una vez que el motorizado llega a la direccion indicada, entrega el
pedido y el cliente demuestra su conformidad o no.

17. Motorizado comunica situacion a telefonista

Si el pedido no es aceptado, el motorizado comunica a la
telefonista la causa por la que no se pudo entregar el pedido.
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18. ¢ Primer rechazo?

Aqui la telefonista establece si es el primer rechazo de este pedido.
19. Telefonista confirma el pedido con el cliente

La telefonista llama al cliente para confirmar la razén del rechazo.
20. ¢ Cliente confirmé?

La telefonista confirma las condiciones del pedido hecho por el
cliente y comunica al motorizado.

21. Telefonista confirma situacion a motorizado
En el caso de que no sea el primer rechazo del cliente o que
definitivamente no se pudo entregar el pedido, la telefonista
confirma al motorizado la no entrega del producto.

22.Motorizado va al restaurante

El motorizado se dirige al restaurante con el producto rechazado
por el cliente

23. Telefonista comunica situacion al restaurante
La telefonista comunica al restaurante la no entrega del producto.
24 Motorizado devuelve el producto al restaurante

Motorizado devuelve el producto y su respectiva factura al
restaurante

25. Motorizado llena y el restaurante firma el registro del evento

El motorizado llena un formato de devolucién del producto, el cual
debe ser firmado por una persona del restaurante en sefal de
aceptacion.

26. Motorizado comunica situacion a telefonista

El motorizado comunica la situacién del pedido a la telefonista.
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27.Telefonista deshabilita al cliente para futuros pedidos
La telefonista actualiza el estado del pedido a “devuelto a
restaurante” y deshabilita a este cliente para evitar futuros pedidos
del mismo nimero telefénico.

28. Motorizado entrega el producto al cliente

Motorizado entrega el producto al cliente junto con una volante de
1-700 Domicilio.

29.Cobro / Pago de factura

Se realiza el pago y cobro de la factura por el valor confirmado
telefonicamente con la telefonista.

30. Motorizado comunica situacion a telefonista
El motorizado confirma el proceso completo de entrega.
31.Motorista va al punto asignado de espera
El motorizado regresa al punto designado de espera, en caso de
ser necesario se dirigira directamente al siguiente restaurante para
el siguiente pedido.
32. Telefonista explica al cliente y rechaza el pedido
En caso de una llamada desde un numero de teléfono

deshabilitado, la telefonista explicara la razén por la cual no se
pueden receptar pedidos desde ese niumero.
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3.3. UBICACION DEL PROYECTO

» CENTRAL DE LLAMADAS
Urdenor 1 Manzana 136 Solar 29

f‘ TSR T

/ &
i %, 9’*##
& =
a; o % 2 %
A 3 o 7 _
CIUDADELA ” & £ :';,o % Ny, AP
LA HERRADURA f ‘.o"? & bR % % U ETAPA
&J \ > "‘& ‘\% 5 A

» PUNTO DE ESPERA # 1
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» PUNTO DE ESPERA # 2
Av. Raul Gémez Lince - Av. Las Aguas - Gasolinera Primax
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» PUNTO DE ESPERA # 3
Victor Emilio Estrada y Guayacanes
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» PUNTO DE ESPERA # 4

Av. Guillermo Pareja Rolando y Av. Agustin Freire - Gasolinera
Primax
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3.4. DETERMINACION DE LA CAPACIDAD DE LA PLANTA

Segun los datos extraidos de las entrevistas, el promedio de tiempo que
le toma a un motorizado la entrega del producto es de 20 minutos, con lo
cual se calcula la capacidad del sistema.

Cuadro 26
CAPACIDAD DE 3
Capacidad
LA PLANTA

Tiempo de trabajo ( horas ) 8,00
Tiempo por entrega ( minutos ) 20,00
Entregas / dia / motorizado 24,00
Motorizados 12,00

Entregas / dia 288,00
Fuente: Elaboraciéon propia
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3.5.

DISENO DE CENTRAL DE LLAMADAS

La central de llamadas sera una oficina rectangular de 3 x 4 m.
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3.6.

3.6.1.
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ESPECIFICACIONES

Como parte del funcionamiento y control de la empresa, se requeriran los
insumos utilizados normalmente en una oficina.

vyvwVvwvew

Resmas de papel bond A4,
Carpetas,

Facturas,

Cinta y Tinta de impresora, etc
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3.6.2. Normas y Estandares
3.6.2.1. Normas

Para prevenir inconvenientes que puedan ocasionar un perjuicio
economico para la compafiia, se estableceran las siguientes normas:

No aceptar billetes de $ 50,00 o de $ 100,00.
No aceptar pedidos para locales que no se encuentren afiliados.

» Los restaurantes no podran solicitar a 1-700 Domicilio la entrega de
sus productos a clientes que no se hubieran comunicado a través
de nuestra central telefénica.

» Deshabilitar para futuros pedidos, a la persona y numero de
teléfono del cual se origine un despacho que no pueda ser
entregado y cobrado, a excepcion de los casos especificados en
los estandares de la compaiiia.

» En el caso de devolucion de pedidos, la factura y el producto se
regresaran al restaurante y el valor de la factura sera asumido
segun el siguiente cuadro:

Cuadro 27
Restaurante 1-700 Domicilio
COBERTURA DE COSTO DE =
DEVOLUCIONES Utilidad  Costoa B
marginal asumir

Fallas en el producto 40,00% 60,00% 0,00% 100,00%
Entrega tardia 40,00% 30,00% 30,00% 100,00%
Fallas en el servicio a domicilio | 40,00% 0,00% 60,00% 100,00%

Fuente: Elaboracion propia

3.6.2.2. Estandares

En el supuesto caso de un pedido rechazado o no aceptado por el cliente,
se tomaran las siguientes acciones:

» Maximo tiempo de entrega de 40 minutos a partir de la toma del
pedido en la central.

» Conservacion de la presentacion del producto segun estandares de
cada restaurante.

» Se aceptara la devoluciéon de un pedido realizado por el cliente,
exclusivamente bajo las siguientes condiciones:
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» Teléfonos

Los teléfonos a utilizar seran de tipo manos libres, para asi agilizar
la atencién de los pedidos por parte de las telefonistas.

» Software

El programa requerido para este proyecto, sera creado
exclusivamente para este proposito, se considerara US$ 20,00
mensuales para mantenimiento y debera contar con las siguientes
caracteristicas:

> Crear una base de clientes, restaurantes y pedidos
conteniendo los siguientes datos:

Datos del Cliente
Nombres y apellidos
Direccion
Referencia de la direccion
Numero telefénico
Estado (Habilitado o no)

Datos del Restaurante
Nombre
Direcciéon
Referencia de la direccién
Nuamero telefénico
Menu con precios

Datos del Pedido
Nombres y apellidos del cliente
Nombre de restaurante(s)
Telefonista que atendié el pedido
Motorizado que despaché el pedido
Fecha y hora del pedido
Unidades de productos a despachar
Valor de la factura

> Crear reportes estadisticos de los despachos, clasificados por
fecha, hora, restaurante, telefonista, motorizado.

> Grabar las llamadas entrantes y salientes para su posterior
supervision.
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3.8. VIDA UTIL DEL PROYECTO

Este proyecto esta planificado para continuar funcionando
indefinidamente, pero para efectos de anadlisis, se ha establecido un
periodo de mediano plazo (5 afos), y asi poder determinar su viabilidad
comercial y financiera.

3.9. COSTOS DE MANTENIMIENTO

Se destinaran $20,00 mensuales al mantenimiento de computadoras y
equipos de comunicacion.

3.10. INSUMOS, SERVICIOS Y MANO DE OBRA DIRECTA

Se proyectan pocos costos directos para esta actividad, los cuales se
detallan en el siguiente cuadro:

Cuadro 29

0 ) L) ARIAB D

1 |Comisiones motorizados 0,25

2 |Comisiones telefonistas 0,05
Servicios directos

3 |Llamada recibida 0,0006

4 |Llamada saliente - Tarifa comercial - 0,1680
Marketing

5 |Volante 0,0138

Total Costos Variables 0,4824

Fuente: CNT, Elaboracién propia
3.- Servicio 1-700 paga el 1% del costo de la llamada
Duracién: 3 minutos
Costo:  $0,02 por minuto
5.- 1-700 cubre el 100% del costo de la llamada
Duracién: 3 minutos
Costlo total - $0,056 por minuto
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3.11. SISTEMAS

3.11.1. Sistema de control de calidad
» Telefonistas

Escuchar las grabaciones y/o conversaciones de las llamadas
entrantes y salientes para supervisar la calidad de atencion a los
clientes y restaurantes.

Visitas mensuales a los restaurantes para lograr una
retroalimentacion efectiva y poder detectar fallos en el proceso de
comunicacion y entrega de los pedidos.

Efectuar esporadicamente pedidos fantasma para conocer
directamente el comportamiento y calidad de atencién que reciben
los clientes finales.

Controlar, mediante los reportes estadisticos del sistema, el tiempo
que demora cada telefonista en atender y despachar cada pedido.

Llamar a clientes para conocer directamente su opinién y
sugerencias sobre la calidad de la atencién que han recibido.

» Motorizados

Verificar la optimizacion del tiempo destinado a la entrega de los
productos.

Visitar periddicamente los sitios de espera designados para cada
uno de los motorizados y comprobar que se encuentran en ese
lugar los que no se estén en un proceso de entrega de pedido.

Revisar que las motos y los porta-pedidos se encuentren limpios y
en buen estado de presentacion y que vistan el uniforme que los
identifica como parte de 1-700 Domicilio.

Efectuar esporadicamente pedidos fantasma para conocer
directamente el comportamiento y calidad de atencién que reciben
los clientes finales.

Controlar el tiempo de entrega de los pedidos.

Llamar a clientes para conocer directamente su opiniéon y

sugerencias sobre la calidad de la atencidon que han recibido y
condicion de los productos entregados.
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3.11.2. Sistema de transporte

El transporte de los productos tendra 3 caracteristicas principales:
» Motos

El transporte de los productos lo efectuaran empleados de la
compafia, en motos de su propiedad, los mismos que seran
responsables de su buen funcionamiento, limpieza vy
mantenimiento, brindando una buena imagen de la compaiiia hacia
sus clientes.

» Puntos de espera

En los momentos en los cuales los motorizados no se encuentren
en un proceso de entrega, se dirigiran a uno de los puntos de
espera designados para este propésito, los cuales estaran
ubicados cerca de los restaurantes para asi reducir el tiempo que
les tomaria llegar a recoger el siguiente pedido.

» Mapas

La compafiia proveera a cada uno de los motorizados un mapa
general de la zona de cobertura, en el cual estaran sefaladas las
mejores rutas a seguir, junto con mapas de cada ciudadela de la
zona de cobertura detallando las manzanas para su facil y rapida
ubicacién y entrega del pedido.
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3.11.3. Sistema de almacenamiento

El producto solicitado por el cliente, sera trasladado, desde el restaurante
hacia la direccion especificada, en un porta-pedido que contara con:

» Divisiones interiores

Ademas de proveer una estructura rigida al porta-pedido, la cual
facilita su agarre, evita que los envases dentro del mismo corran el
riesgo de voltearse, derramar su contenido, ocasionar molestias a
los clientes y pérdidas a la compaiiia.

» Cobertura térmica

Los porta-pedidos, en su exterior tendran cobertura térmica para
asegurar la conservacion de calor del producto, asi como su buen
estado y sabor, reduciendo la pérdida de calidad del mismo durante
el tiempo de transportacion.

» Publicidad
Los porta-pedidos, mostraran siempre en sus 3 laterales

posteriores el logo de 1-700 Domicilio, adhesivos de los locales
afiliados y promociones especiales si las hubiera.
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3.12. ABASTECIMIENTO DE MATERIAS PRIMAS

Para este proyecto, la materia prima es el producto que los restaurantes
afiliados nos entregan, por lo cual el abastecimiento requerido por 1-700
Domicilio esta ligado directamente a las unidades especificadas en la
proyeccion de ventas, la cual se presenta a continuacion:

3.12.1. Analisis de la produccion y disponibilidad de materias
primas

Tomando como base, para este analisis de produccion y disponibilidad,
restaurantes de tamafio y niveles medianos de venta, podremos definir un
nivel de disponibilidad como se explica a continuacion:

Cuadro 30

DISPONIBILIDAD DE Parametros de

7 Unidades
MATERIA PRIMA conversion
Capacidad diaria por restaurante 10 Platos / dia
Capacidad diaria total 24 Restaurantes 240 Platos / dia

apacidad mensual total 30 Dias/ mes 7.200 Platos / mes
Capacidad anual total 12 Meses / afio 86.400 Platos / afio

Fuente: Elaboracion propia

Este valor estd muy por encima del requerido segun la proyeccion de
ventas, lo cual nos asegura una continua provision de materia prima para
no detener las actividades de la compaiiia por falta de producto a
entregar.

Como puntos adicionales se pueden establecer 2 condiciones favorables:

» La capacidad de cada restaurante se puede ajustar tanto como la
demanda lo requiera, por lo tanto, podriamos decir que los
restaurantes tendrian una capacidad infinita de produccion.

» Una empresa de este tipo buscara siempre los restaurantes con
mayor clientela y de mayor tamafio, pero lo importante y fuente de
ingresos, son las unidades despachadas, por lo cual el nimero de
restaurantes podria aumentar hasta completar las unidades de
despacho proyectadas.
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4. EVALUACION FINANCIERA DEL PROYECTO

4.1. ESTRUCTURACION FINANCIERA DEL PROYECTO

4.1.1. PLAN DE INVERSION, CLASIFICACION Y FUENTES DE FINANCIAMIENTO

0 RSIO BROPIC REDITO REDITO
B ARIO R ¢
Alquiler e Instalacion call center - 820,00 820,00 820,00 - -
Equipos de computacion 1.400,00 1.350,00 2.750,00 - - 2.750,00
|Software - 500,00 500,00 500,00 - -
|Equipos de Comunicacién - 2.096,00 2.096,00 486,00 - 1.610,00
[Muebles y equipos de oficina - 910,00 910,00 . - 910,00
|Marketing - 999,90 999,90 999 90 - -
Gastos de constitucién y permisos 50000 - 500,00 500,00 - -
7.847 .85 7.847 85 2.847 85 5.000,00

TOTAL DE INVERSION

S8

5.270,00
32,088%

14.523,75 16.423,75
100,00%
16.423,75

100,00%

6.153,75
37.469%
6.153,76

37.47%

5.000,00
30,444%
10.270,00
62,53%

hitp.//www_ pablimuebles.com.ec/
http://www.comandato.com/




4.1.2. PROGRAMA Y CALENDARIO DE INVERSIONES

4.1.2.1. CAPITAL PROPIO

RUBROS

MESES

5

4.1.2.2. CREDITO BANCARIO

uiler e Instalacion call center - - - - - - - =
de com Ion ¥ - - . -
Muebles de oficina - - 5
Gastos de constitucién y permisos - - - - - = - - = . N i
de 1.897 .83 1.21547 736,20 454 30 100,00 296,20 100,00 100,00 - 100,00 - .
O D () 0,00 897 .B 6,20 ) 00,00 86,20 00.00 00,00 0,00 00 00 0 00 0 00

TOTAL DE INVERSION

98
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4.1.3. DETALLE DE INVERSIONES

ALQUILER E INSTALACION
CALL CENTER

Unidades

Costo
Unitario

MUEBLES DE OFICINA

Costo

Unidades =
Unitario

Costo
Total

Unidades

Costo
Unitario

EQUIPOS DE COMUNICACION

Unidades

Unidades

Costo
Unitario

Costo
Unitario

Costo

Unidades i
Unitario

CAPITAL DE TRABAJO

Costo

Unidades
Unitario

Costo

1.390,00
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4.1.4. TABLA DE AMORTIZACION

Amort.

Periodo Saldo Inicial Interes ; Pago Saldo Final
capital Prestamos 5.000,00
1 5.000,00 187,62 232,52 4.812,38 Tasa activa referencia 11,32%
2 4.812,38 43,22 189,30 232,52 4.623,08 (Productiva PYMES)
3 4.623,08 41,52 191,00 232,52 4.432,08 Tasa activa mensual 0,898%
4 4.432,08 39,80 192,72 232,52 4.239,36 Periodo 24 meses
5 4.239,36 38,07 194,45 232,52 4.044,91 Pago $232,52
6 4.044,91 36,32 196,20 232,52 3.848,71
7 3.848,71 34,56 197,96 232,52 3.650,75
8 3.650,75 32,78 199,74 232,52 3.451,01
9 3.451,01 30,99 201,53 232,52 3.249,48
10 3.249,48 29,18 203,34 232,52 3.046,14
11 3.046,14 27,35 205,17 232,52 2.840,97
12 2.840,97 25,51 207,01 232,52 2.633,96
13 2.633,96 23,65 208,87 232,52 2.425,09
14 2.425,09 21,78 210,74 232,52 2.214,35
15 2.214,35 19,88 212,64 232,52 2.001,71
16 2.001,71 17,98 214,54 232,52 1.787,17
17 1.787,17 16,05 216,47 232,52 1.570,70
18 1.570,70 14,10 218,42 232,52 1.352,28
19 1.352,28 12,14 220,38 232,52 1.131,90
20 1.131,90 10,16 222,36 232,52 909,54
21 909,54 8,17 224,35 232,52 685,19
22 685,19 6,15 226,37 232,52 458,82
23 458,82 4,12 228,40 232,52 230,42
24 230,42 2,07 230,42 232,49 -

Fuente: http://www.bce.fin.ec/docs. php?path=documentos/Estadisticas/SectorMonFin/TasasInteres/Indice.htm
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4.1.5. POLITICA DE COBROS, PAGOS Y EXISTENCIAS
POLITICAS DE PAGO

1.- El motorizado cancelara al restaurante el valor de la factura emitida a nombre del
cliente final, descontando el valor de la prestacion del servicio a domicilio.

2.- Los suedos se cancelaran mensualmente, y se entregara, el dia 15 de cada mes,
un anticipo equivalente al 40% del sueldo.

3.- Las comisiones de los motorizados ($000 por pedido entregado a tiempo) y de las
telefonistas ($000 por pedido entregado a tiempo) se liquidaran del dia 21 del mes
anterior al dia 20 del presente mes, y se cacelaran a final de mes junto con el
sueldo mensual.

POLITICAS DE COBRO

1.- Al momento de entregar el producto al cliente final, se le cobrara el total de la
factura emitida por el restaurante, en efectivo y con denominaciones hasta de
$20,00.

2.- El total acumulado mensualmente, de los valores por la prestacién de servicio a
domicilio, seran facturados a cada restaurante durante los primeros 5 dias del mes
siguiente.

Esta factura se entregara cancelada a los restaurantes ya que este valor se cruzara
con los valores descontados en cada despacho.

3.- Por las devoluciones de productos, se emitira mensualmente otra factura, que se
entregara junto con la factura de servicio y debera ser cancelada por el restaurante
en un plazo de 8 dias.
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4.1.6. DEPRECIACION DE ACTIVOS FIJOS Y AMORTIZACIONES DE ACTIVOS DIFERIDOS

4.1.6.1. DEPRECIACION MENSUAL ACTIVO FIJO - ANO 1 -
0

Equipos de 3,00 38,89 38,89 51,39 51,39 63,80 63,89 63,89 76,39 76,39 76,39 76,39 76,39 | 75418
Software 3,00 13,89 13,89 13,89 13,89 13,89 13,89 13,89 3,89 13,89 13,88 3,89 13,89 166,68
Equipos de Comunicacion 3,00 16,11 18,33 22,78 26,39 28,61 34,44 36,67 38,89 42,50 4472 4472 4472 | 30888
Muebies ipos de oficina 10,00 6,33 6,33 8,33 6,75 6,75 717 717 717 58 7.58 7,58 7,58 84,32
OTA g 4 g = 98 9.3% 3 5 0. 316 58 A 55 04 O
4.1.6.2. DEPRECIACION ANUAL DEL ACTIVO FIJO
0 O a f { ARo ANo 4 4 ARG 6 ARD ANO 8 ARo 9 Ano 10
uipos de 275000| 754,18| 91668| 91668 | 16246 . - - : - = 2
Software 500,00 | 16668 | 166,68 | 16664 - - - - - 8 . .
Equipos de Comunicacién 161000 | 39888 | 53664 | 53664 | 137,84 - - 5 2 . 2 -
uebles uipos de oficina 910,00 B4,32 80,96 90,96 90,96 91,00 91,00 91,00 91,00 91,00 91,00 6,80
OTA 000 404 06 0 96 0.9 2 b . b 2 D) '} 1 : 1 $ i . 00 6. BO
ACTIVO FIJO Valor
astos de depraciacd afo: 5.308,20
TOTAL 5.770,00
4.1.6.3. AMORTIZACION ACTIVO DIFERIDO - ANO 1 -
0D RIDO alo E £ E 5 B 5 . ps 9 s 10 A
Gastos de Constitucion 400,00 33,33 3333 3333 | 3333 3333 3333 | 3333 3333 33,33 3333 33,33 3337 | 400,00
Permiso de Bomberos 50,00 417 417 417 417 417 417 417 417 417 417 417 4,13 50,00
asa de habiiitacién 20,00 1,67 1,67 1,67 1,67 1,67 1,67 1,67 67 1,67 1,67 1,67 1,63 20,00
Patente Comercial 20,00 1,687 87 1,67 1,67 1,67 1,67 67 87 1,67 1,67 1,67 1,63 20,00
(Certificado de Salud 10,00 0,83 0,83 0,83 0,83 0,83 0,83 0,83 0,83 0,83 0,83 0,83 0,87 10,00
() 00 .00 5 B G : : 5 ! > B a0 00
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4.1.7. PROGRAMA DE PRODUCCION Y VENTAS
ANO 1 - en pedidos -

TOTAL PROGRAMA DE PRODUCCION 38.196,00

PROYECCION DE VENTAS - ANO 1

Incremento de Total Pedidos % Aceptacion

Meses Restaurantes Restaurantes Proyes:tados

1 8 8 864,00 60,00%
2 5 13 1.476,00 65,00%
3 4 17 2.025,00 70,00%
4 3 20 2.502,00 75,00%
5 2 22 2.970,00 85,00%
6 1 23 3.465,00 100,00%
7 1 24 3.834,00 100,00%
8 0 24 4.032,00 100,00%
9 0 24 4.167,00 100,00%
10 0 24 4.248,00 100,00%
1 0 24 4.293 00 100,00%
12 0 24 4.320,00

Total anual 24,00 38.196,00

(1) El nimero de pedidos proyectados se calculé en base a las estimaciones

detalladas a continuacion

DQ Pedidos por dia por restaurante

Via. Proyectada mensual 180,00 Pedidos por mes por restaurante

(2) Todos los restaurantes siguen esta tendencia de aceptacion del servicio a domicilio,
por parte del cliente final,_sin importar el mes en el que ingresen al sistema.
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4.1.8. COSTOS DE PRODUCCION

4.1.8.1. COSTOS VARIABLES 4.1.8.2. COSTOS FIJOS
0 DSTO ARIAB alo No. COSTOS FIlJOS Valor
misiones 1 Sueldo Gerente General (*) 774,07
1 |Comisiones motorizados 0,25 2 Sueldo de telefonistas (*) 1.287,29
2 |Comisiones telefonistas 0,05 3 Sueldo de motorizados (*) 3.071,95
Servicios directos 4 Arriendo 150,00
3 |Llamada recibida 0,0006 5 Luz 50,00
4 |Llamada saliente - Tarifa comercid 0,1680 6 Teléfono 35,00
Marketing Tarifa basica mensual: $30,00
5 [Volante Detalle de llamadas: $5,00
Total Costos Variables 7 Honorarios de contabilidad y administracién 300,00
ervicio 1-700 paga el 1% 8 Papeleria (incluido comprobantes de venta) 30,00
Duracién: 3 minutos 9 Telefonia celular y radio (*) 354 54
Costo:  $0,02 por minuto Costo del servicio: $27,99
5.- 1-700 cubre el 100% del costo de la llamada Gte. Gral. con plan de $30,00 adicionales
Duracién: 3 minutos 10 Mantenimiento computadoras y comunicacién 20,00
Costo total - $0,056 por minuto 11 Mantenimiento de software 20,00
12 Gastos Varios 30,00
Total Costos Fijos 6.122,85

(*) Valor promediado del total anual
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4.1.9. GASTOS

4.1.9.1. GASTOS ADMINISTRATIVOS

1 |Gerente General (*) 0 600,00 50,00 22,00 25,00 72,90 769,90 50,00 9.288,80
2 |Telefonista # 1 1 264 00 22,00 22,00 11,00 32,08 351,08 4.212,96
3 |Telefonista # 2 1 264,00 22,00 22,00 11,00 32,08 351,08 421296
4 |Telefonista# 3 - 264,00 22,00 22,00 11,00 32,08 351,08 3.159,72
5 |Telefonista# 4 6 264,00 22,00 22,00 11,00 32,08 351,08 2.457 56
6 |Telefonista# 5 9 264,00 22,00 22,00 11,00 32,08 351,08 1.404 32
OTA2 DOS Y B NS : ]

(*) El primer mes de trabajo del Gerente General se cargaréd a Marketing por la busqueda de clientes iniciales

4.1.9.2. GASTOS DE SUMINISTROS Y SERVICIOS

No. Rubro

Costo
mensual

Costo anual

1 |Amendo 150,00 1.800,00
2 |Luz 50,00 600,00
3 |Telefono () 35,00 420,00
4 |Honorarios de contabilidad y administracion 300.00 3.600,00
5 |Papelena (incluido comp. venta) 30,00 360,00
6 |Telefonia celular y radio 354 54 4254 48
7 |Mantenimiento computadoras y comunicacion 20,00 240,00
8 |Mamen'u'nianto de software 20,00 240,00
g |Gastos Varios 30,00 360,00
Total Gastos 989,54 11.874,48

(*) Tarifa basica mensual de $30,00 para las 3 lineas y $5,00 el detalle de llamadas.
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4.1.9.3. GASTOS VENTAS Y MARKETING

4.1.9.3.1. GASTO FUERZA DE VENTAS

D dargjo aC3d 9

1 |Motorizado # 1 1 264,00 22,00 22,00 11,00 32,08 351,08 4.212,96
2 |Motorizado # 2 1 264,00 22,00 22,00 11,00 32,08 351,08 4.212,96
3 |Motorizado # 3 1 264,00 22,00 22,00 11,00 32,08 351,08 4.212,96
4 |Motorizado # 4 2 264,00 22,00 22,00 11,00 32,08 351,08 3.861,88
5 |Motorizado # 5 2 264,00 22,00 22,00 11,00 32,08 351,08 3.861,88
6 [Motorizado # 6 3 264,00 22,00 22,00 11,00 32,08 351,08 3.510,80
7 |Motorizado # 7 4 264,00 22,00 22,00 11,00 32,08 351,08 3.159,72
8 [Motorizado # 8 5 264,00 22,00 22,00 11,00 32,08 351,08 2.808,64
9 |Motorizado # 9 6 264,00 22,00 22,00 11,00 32,08 351,08 2.457,56
10 |Motorizado # 10 7 264,00 22,00 22,00 11,00 32,08 351,08 2.106,48
11 [Motorizado # 11 8 264,00 22,00 22,00 11,00 32,08 351,08 1.755,40
12 |Motorizado # 12 10 264,00 22,00 22,00 11,00 32,08 351,08 1.053,24
13 |Motorizado # 13 NO - - - - - - -

TOTAL SUELDOS Y BENEFICIOS 4.212,96

4.1.9.3.2. COMISION EN VENTAS

Comision P i
Comision por 13er. Aporte o Foiieiio | | Corieian Comision

: Vacac. incluidos mensual de total
pedido Sueldo Patronal o - anual
beneficios pedidos mensual

Vendedores

TOTAL ANUAL DE PEDIDOS 38.196,00
1 [Total Telefonistas 0,040112 0,003343 0,001671 0,004874 0,050000 3.183,00 159,15 1.909,80
2 |Total Motorizados 0,200562 0,016714 0,008357 0,024368 0,250000 3.183,00 795,75 9.549,00
OTA OMISIONES Y B B 954,90 458,80
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4.1.9.3.3. ESTRATEGIAS DE PUBLICIDAD Y MARKETING

1 |Volantes - casas - 177,33 60,00 28,00 - B - 177.33 60,00
2 |Volantes - pedidos - - 11,92 20,37 27,95 34,53 40,99 47,82 52,91
3 |Imanes 600,00 - - - - - 300,00 B

4 |Roll Up

TOTAL MENSUAL

240,00

114,53

80,00

100,00

RIODO 0
1 |Volantes - casas - 28,00 - E - - 177,33 353,33 530,66
2 |Volantes - pedidos - 55 64 57,50 58,62 59 24 59,62 - 527,11 527,11
3 |imanes - - - 600,00 300,00 900,00

4 |Roll Up

TOTAL MENSUAL

30,00

10,00

10,00

880,00

920,00
2.877,77
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4.1.9.4, GASTOS FINANCIEROS

ANO 1 ANO 2
Interés  Amortizacio Pago Interés  Amortizacio Pago
1 44,90 187,62 232,52 23,65 208,87 232,52
2 43,22 189,30 232,52 21,78 210,74 232,52
3 41,52 181,00 232,52 19,88 212,64 232,52
4 39,80 192,72 232,52 17,98 214,54 232,52
5 38,07 194,45 232,52 16,05 216,47 232,52
6 36,32 196,20 232,52 14,10 218,42 232,52
7 34,56 197,96 232,52 12,14 220,38 232,52
8 32,78 199,74 232,52 10,16 222,36 232,52
9 30,99 201,53 232,52 8,17 224,35 232,52
10 29,18 203,34 232,52 6,15 226,37 232,562
11 27,35 205,17 232,52 4,12 228,40 232,52
12 25,51 207,01 232,52 2,07 230,42 232,49

TOTALES 424,20

156,25

2.633,96
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4.1.10. RESUMEN DE COSTOS Y GASTOS

4.1.10.1. COSTOS

No. RUBRO VALOR
1 Comisiones 0,30000
2 Servicios directos 0,16860

3  |Marketing 0,01380
TOTAL COSTOS VARIABLES 0,48240

4.1.10.2. GASTOS

0 RUBRO
L] ) Bro dic )
1 GASTOS ADMINISTRATIVOS
Gastos de personal administrativo - 2.061,36 24.736,32
Gastos de suministros y servicios - 989,54 11.874,48
e
2 GASTOS VENTAS
Comision de ventas L - 954 90 11.458,80
3 GASTOS MARKETING Y PUBLICIDAD
Gasto fuerza de ventas 769,90 3.101,21 37.214 48
Estragias de Marketir_&_g y Publicidad 20&90 239,81 2.877,72
4 GASTOS FINANCIEROS
Gastos financieros - 35,35 424 20
Total Gastos 969,90 7.38217 88.586,00
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4.1.11. CAPITAL DE TRABAJO

DETALLES
Utiles de oficina

Mes 1

Mes 2

Mes 3

Mes 4

Mes §

Mes 6

400,00

200,00

100,00

100,00

100,00

100,00

Fondo de compras -

Déficit financiero - 1.867,75 847,81 459,31 177,52 - -
Deposito para cubrir el préstamo - 452,10 452,10 452 10 452,10 15,10 281,96
Dinero de Reserva en cuenta 1.000,00 - - - - - -

» RABA.JO 090.00 ) i
» 9 0 O

Utiles de oficina - - - - - - 90,00
Fondo de compras 100,00 100,00 - 100,00 B - 1.300,00
Déficit financiero - - - - - - 3.352,39
Depésito para cubrir el préstamo - - - - - - 2.105,46
Dinero de Reserva en cuenta - - - - - - 1.000,00

CAPITAL DE TRABAJO
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4.1.12. DETALLE DE PROYECCIONES DE INGRESOS

NUMERO DE

% CRECIMIENTO

RESTAURANTES RESTAURANTES

ANO

PEDIDOS

o,
Yo
CRECIMIENTO

INFLACION
ANUAL

PRECIO
VENTA

INGRESOS

24,00 1 38.196,00 252 |% 96.253,92
26,00 5,00% 2 55.638,00 45,66% 3,69% 261|$ 145.215,18
27,00 3,00% 3 58.059,00 4,35% 3,69% 27118 157.339,89
28,00 2,00% 4 60.219,00 3,72% 3,69% 281 (8% 169.215,39
29,00 1,00% 5 62.379,00 3,59% 3,69% 291 [$ 181.522,89

(1) Crecimiento de pedidos resultante del aumento de restaurantes.
(2) Dado que la inflacion, en los ultimos afios, tiene una tendencia a la baja, se mantendra el valor proyectado de la inflacién 2011

Fuente:

http://asambleanacional.gob.ec/201011084655/noticias/boletines/pro-forma-201 1-se-orienta-a-la-inversion-social-y-productiva. html

http://www.bce fin.ec/resumen ticker.php?ticker value=inflacion acumulada

http:/fwww.eluniverso.com/2010/11/09/1/1356/inflacion-baja-001-comparado-septiembre. html|
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4.1,13. ESTADO DE PERDIDAS Y GANANCIAS

4.1.13.1. ESTADO DE PERDIDAS Y GANANCIAS MENSUAL
1-700 Domicilio S.A.
ANO 1

Procio § 202 ¢ 22§ M 3% 11X § 2§ 228 Im s s I1mMs mE 2m
Pedidos (unidades) 864,00 1.478,00 2.025,00 2.502,00 2.970,00 3.485,00 3.834,00 403200 4.167,00 4.248 00 4.293,00

Mes 11

INGRESOS

Comisiones netas sobre pedidos 247728 _ 371852 _ 5.103,00 _ 630604 _ 748440 _ 8.73180 _ 9.66168 1016064 1050084 _10.70496 _10.818.38

__ 41679 _ 71202 _ 97687 _ 1.20687 _ 143273 _ 1.671,52 _ 184952 _ 1.94504 _ 2.010,16 _ 2.049.23 _ 2.070.84
250,20 442,80 807,50 750,60 891,00 1.03950 115020 120860 125010 127440  1.287,80
14567 248,85 34142 421,84 500,74 584,20 848,41 679,80 702,56 718,21 723,80
11,82 20,37 2705 34,53 40,90 47,82 52,01 55,64 57,80 58,62 59,24

_ 176049 _ 300750 _ 412613 _ 500807 _6.05167 _ 706028 _ 781216 _ 821560 _ 849068 _ 885573 _ 8.747.42

401764 _ 476303 _ 545549 _ 580755 _ 708752 _7.069.73 _ 7135974 _ 7.713.04 : :
147206 147208 147206 182314 182314 217422 217422 217422 252530 252530 252530
802,94 830,83 886,81 914,90 842,89 99887 102688 105485 108284 111083 111083
105324 140432 210848 245756 280864 315072 351080 386188 386188 421206 4.212,96

-10.886,40
—.2.083.97 | 18.42576
1.206,00 | 11.458,80
728,35 | 643085
59,62 527,11

880243 | 77.828.18

78.153,12
257530 | 24.738,32
1.110,83 | 11.874,48
4.212,06 | 36.863,40

300,00 148,00 120,00 80,00 40,00 557,33 160,00 58,00 30,00 20,00 10,00 827,33 2.350,66

44 80 43,22 41,52 30,80 38,07 38,32 34,56 32,78 30,69 20,18 27,35 25,51 424 20

75,22 7744 94,39 08,42 113,14 119,38 121,62 136,34 140,36 142,58 142,58 142,58 1.404 08

4187 41,67 4187 41,87 41,67 4167 41,87 41,687 41,67 41,67 4167 4183 500,00

486,00 . - - - - . - - 2 3 = 486,00

999,80 - - - = - - - . - - 999,90

90,00 - - = = - . - = " 90,00

UTIL. ANTES DE IMPUES.Y PARTIC. TRABAJ. (4.12544) (1.010,14) (636,80) (357 42) 24412 (27 ,24) T42.43 855,86 T77.64 573,21 676,73 (133,71)] mrainenes
(-) 15% PARTICIPACION TRABAJAD - . - - & - . a R % : : z

UTILIDAD ANTES DE IMPUESTO (4.12544) (1.010,14) (638,80) (357,42) 24412 (27,24) 742,43 855,86 777,64 573,21 676,73 (133,71)] (2.420,86)
(-) 25% IMPUESTO A LA RENTA - - - - - - - - - 2 H S -

UTILIDAD NETA (4.12544) (1.010,14) (636,90) (357, 42) 24412 (27.24)

{133.71) _(2.420.86)
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4.1.13.2. ESTADO DE PERDIDAS Y GANANCIAS ANUAL
1-700 Domicilio S.A.

PROYECCION A 5§ ANOS L. - - =
Precio $ 252 § 261 § 271§ 281 §$ 2,91
Pedidos (unidades) 38.196,00 55.638,00 58.059,00 60.219,00 62.379,00
0,00% 3,69% 3
Tasa de crecimienmto 0,00% 45,66%
INGRESOS
Comisiones netas sobre pedidos 96.253,92 145.215,18 157.339,89 169.215,39 181.522,89
0STOS 18.425.76 27.830,08 29.962,91 32.224,39
11.458,80 17.307,25 18.726,81 20.140,24 21.632,48
6.439,85 9.726,68 10.611,85 11.412,77 12.258,35
527,11 796,15 624,25 671,38 721,10
—77.82816 __ 117.38510 __ 127.376,98 _  136.991,00 ___ 146.910.96
ASTOS —78.153,12 106.001,39 114.376,44 121.552,41 130.225,78
Gastos de personal administrativo 24.736,32 31.871,64 34.485,28 37.087,98 39.837,12
Gastos de suministros y servicios 11.874,48 14.025,84 15.176,03 16.321,41 17.531,23
Gasto fuerza de ventas 36.863,40 55.786,04 60.360,78 64.916,37 69.728,28
Estrategias de Marketing y Publicidad 2.350,66 2.350,66 254343 2.735,39 2.938,15
424 20 156,25 - - -
1.404,06 1.710,96 1.710,92 391,26 91,00
500,00 100,00 100,00 100,00 100,00
2.095,90 : : : :
520,00 - B - -
486,00 - - - -
999,90 - B - -
90,00 - - - -
UTIL.ANTES DE AMORTIZ. PERDIDAS (2.420,86) 11.383,71 13.000,54 15.438,59 16.685,18
PERDIDAS A AMORTIZAR - (2.420,86) - - -
AMORTIZACION DE PERDIDAS - 2.420,86 - - -
PERDIDAS POR AMORTIZAR - - - - -
UTIL. ANTES DE IMPUES.Y PARTIC.TRABAJ. (2.420,86) 8.962,85 13.000,54 15.438,59 16.685,18
(-) 15% PARTICIPACION TRABAJAD. - 1.344,43 1.950,08 2.315,79 2,502,78
UTILIDAD ANTES DE IMPUESTO (2.420,86) 7.618 42 11.050,46 13.122,80 14.182,40
(-) 25% IMPUESTO A LA RENTA - 1.904,61 2.762,62 3.280,70 3.545,60

UTILIDAD NETA

(2.420,86)

10.636,80




4.1.14, FLUJO DE CAJA - TIEMPO DE DESINVERSION

1-700 Domicilio S.A.

'PROYECCION A 5 ANOS
Precio - 252 2,61 2,71 2,61 2,91
Pedidos (unidades) - 38.196.00 55.638,00 58.059,00 60.219,00 62.379,00
Inflacion 0,00% 0,00% 3,69% 3,69% 3,69% 3,69%
Tasa de crecimienmto 0,00% 0,00% 45 66% 4,35% 3,72% 3,59%
Ano 0 Afo 1 Afo 2 Ano 3 Ano 4 Ano 5
UTIL.ANTES DE AMORTIZ. PERDIDAS - (2.420,88) 11.383,71 13.000,54 15.438,59 16.685,18
PERDIDAS A AMORTIZAR - . (2.420,86) B - -
ORTIZACION DE PERDIDAS - 2.420,86 - - -
PERDIDAS POR AMORTIZAR - - - - - -
UTIL. ANTES DE IMPUES.Y PARTIC. TRABAJ. - (2.420,86) 8.962,85 13.000,54 15.438,59 16.685,18
(-) 15% PARTICIPACION TRABAJAD. - . 1.344 .43 1.950,08 2.315,79 2.502,78
UTILIDAD ANTES DE IMPUESTO - (2.420,86) 7.618,42 11.050,46 13.122,80 14.182,40
(-) 25% IMPUESTO A LA RENTA - - 1.904,61 2.762,62 3.280,70 3.545,60
UTILIDAD NETA - (2.420,86) 5.713,81 8,287,84 9.842,10 10.636,80
(+) Depreciacién - 1.404 06 1.710,96 1.710,92 391,26 91,00
(+) Amortizacién de Pérdidas - . 2.420,86 - - E
(+) 15% Participacion trabajadores - 1.344 43 1.850,08 2.315,79 2.502,78
(+) 25% Impuesto a la renta - 1.904,61 276262 3.280,70 3.545,60
(-) 15% Participacion trabajadores - Ao anterior - . 1,344 43 1.950,08 2.315.79
(-) 25% Impuesto a la renta - Afio anterior - - 1.804 861 2.762,62 3.280,70
(-) Aporte de Capital 6.153,75 . - - - -
(-) Pago casas comerciales - 2.635,00 2.635,00 - - -
(-) Amortizacién De Capital - 2.366,04 2.633,96
FLUJO DE EFECTIVO (6.153,75) (6.017,84) 7.825,71 11.462,42 11.117,15 11.179,69

ot

TIEMPO PAYBACK
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4.1.15. BALANCE GENERAL
4.1.15.1. BALANCE GENERAL MENSUAL

MES1  MES2  MES3  MES4  MESS  MESE MES7  MESS  MESS  MES10 MES11  MES 12
TIVOS
ACTIVO CIRCULAN 543800 _ 413809 _3.22668 _ 259706 _ 2.581,96 _ 2.300,00 _ 278818 _ 3.40273 _3.941,28 _ 427582 _ 471206 _ 4.33596
Bancos 503800 353600 252668 179706 168196 130000 168818 220273 274120 207582 341205 303596
Fondo de compras 40000 60000 70000 80000 90000 100000 110000 120000 120000 130000 130000  1.300,00
Provision Partic. Trab. - - - - - - . . - . - .
Provision Imp. Renta - . - 3 - - . - - - - -
ACTIVO FI 5.694,78 _ 5617,34 _ 552295 _ 542453 _ 6311,39 _ 519200 507038 _ 4.934,04 _ 479368 _ 465110 _ 4.508,52 _ 4.365394
Equipos de computacion 275000 275000 275000 275000 275000 275000 275000 275000 275000 275000 275000  2.750,00
Software 50000 50000 50000 50000 500,00 50000 50000 500,00 50000 50000 50000 500,00
Equipos de Comunicacion 161000 161000 161000 161000 161000 161000 161000 161000 161000 161000 161000  1610,00
Muebles y equipos de oficina 91000 91000 91000 91000 910,00 91000 91000 91000 91000 91000 91000 910,00
(-) Depreciacion acumulada (7522)  (15266)  (247,05)  (34547)  (468,61) (578,000  (69962)  (83596)  (976,32) (1.118,90) (1.26148) (1.404,06)
ACTIVO DIFERIDK 768,33 __ 716,66 __ 67499 _ 63332 _ 691,66 64998 _ 508,31 _ 46664 _ 42497 _ 383,30 _ 34163 _ 300,00
Depésito de arriendo 30000 30000 30000 30000 300,00 30000 30000 30000 30000 30000 30000 300,00
Gastos de constitucion 50000 50000 50000 50000 500,00 50000 50000 50000 50000 50000 50000 500,00
(-) Amortizacion acumulada (4167)  (8334)  (12501)  (16668)  (20835)  (25002) (20169)  (33336)  (37503)  (41670)  (458,37)  (500,00)
TOTAL ACTIVOS 1189111 1047209 942462 865491 848500 _ 8.041.98 _8.36687 _8.80341 _9.15984 _ 931022 _ 9.562.20 _ 9.001,90
PASIVOS
Préstamo bancario 481238 462308 443208 423936 404491 384871 365075 345101 324948 304614 284097 263396
Crédito directo 505042 483083 461125 430167 417208 395250 373292 351333 320375 307417 285458 263500
15% Trabajadores x pagar - . - - - - - - : - . .
IR x pagar - - - - - - - - - - - -
TOTAL PASIVO $ 9.862,80 §9.45391 §9.043,33 §8631,03 §8.21699 § 7.801,21 §7.38367 §6.964,34 § 6.54323 §6.120,31 § 5.695,55 § 5.268,96
PATRIMONIO
Capital 815375 615375 615375 615375 615375 615375 6.15375 6.15375 615375 615375 6.15375 6.15375
Utilidades Acumuladas - (412544) (513558) (5.77248) (6.12000) (5.88578) (5913,02) (5.170,59) (4.314,73) (3537,09) (2963.88) (2.287,15)
ortizacion de mm - - - - - - - - - - - -
Resultado de ejercicio actual  (4.12544) (1010,14)  (636.90)  (357.42) 244,12 (27.24) 74243 85586 77764 57321 67673  (13371)
TOTAL PATRIMONIO 5202831 $101817 § 381,27 § 2385 § 267,97 $ 24073 S 98316 § 1.839,02 § 261666 § 3.189.87 § 3.866,60 § 3.732,89
YOTAL PASVO ¥ 11.891,11 1047208 942460 865488 848496  B.04194 836683 080336 916989 931018 _ 9.66215 _ 9.001,85

PATRIMONIO




0]

4.1.15.2. BALANCE GENERAL ANUAL

CTIVOS

ACTIVO CIRCULANTE

Bancos

ACTIVO FIJO

Equipos de computacion

Software

Equipos de Comunicacién
Muebles y equipos de oficina
(-) Depreciacién acumulada

ACTIVO DIFERIDO

Fondo de compras
Provision Partic. Trab.
Provisién Imp. Renta

Depésito de arriendo

TOTAL ACTIVOS

PASIVOS

Préstamo bancario

Crédito directo

15% Trabajadores x pagar

IR x pagar

TOTAL PASIVO

PATRIMONIO
Capital

Utilidades Acumuladas
Amortizacion de pérdidas
Resultado de ejercicio actual

TOTAL PATRIMONIO

TOTAL PASIVO Y PATRIMONIO

ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
4.335,96 12.161,67 23.624,09 34.741,24 45.920,93
3.035,96 7.512,63 17.511,39 27.644,75 38.372,55
1.300,00 1.400,00 1.400,00 1.500,00 1.500,00

- 1.344 43 1.950,08 2.315,79 2.502,78
- 1.904,61 2.762,62 3.280,70 3.545,60
4,365,94 2.654,98 944,06 552,80 461,80
2.750,00 2.750,00 2.750,00 2.750,00 2.750,00
500,00 500,00 500,00 500,00 500,00
1.610,00 1.610,00 1.610,00 1.610,00 1.610,00
910,00 910,00 910,00 910,00 910,00
(1.404,06) (3.115,02) (4.825,94) (5.217,20) (5.308,20)
300,00 300,00 300,00 300,00 300,00
300,00 300,00 300,00 300,00 300,00
9.001,90 15.116,65 24.868,15 35.594,04 46.682,73
2.633,96 B -
2.635,00 = & g .
- 1.344 43 1.950,08 2.315,79 2.502,78
- 1.904,61 2.762,62 3.280,70 3.545,60
5.268,96 3.249,04 4.712,70 5.596,49 6.048,38
6.153,75 6.153,75 6.153,75 6.153,75 6.153.75
- (2.420,86) 5.713,81 14.001,65 23.843,75
- 2.420,86 - - -
(2.420,86) 571381 8.287,84 9.842,10 10.638,80
3.732,89 11.867,56 20.155,40 29.997,50 40.634,30
9.001,85 15,116,60 24.868,10 35.593,99 46.682,68
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4.2. EVALUACION DEL PROYECTO

4.2.1. PUNTO DE EQUILIBRIO

Precio de Venta

Punto de equilibrio

MES 7

MES 8

2,5200 2,5200 2,5200 2,5200 2,5200 2,5200 2,5200 2,5200 2,5200
0,4824 0,4824 04824 _ 0,4824 0,4824 0,4824 0,4824 0,4824 0,4824 0,4824 0,4824 0,4824
0,3000 0,3000 0,3000 0,3000 0,3000 0,3000 0,3000 0,3000 0,3000 0,3000 0,3000 0,3000
0,1686 0,1686 0,1686 0,1686 0,1686 0,1686 0,1686 0,1686 0,1686 0,1686 0,1686 0,1686
0,0138 0,0138 0,0138 0,0138 0,0138 0,0138 0,0138 0,0138 0,0138 0,0138 0,0138 0,0138
2,0376 2,0376 2,0376 2,0376 2,0376 2,0376 2,0376 2,0376 2,0376 2,0376 2,0376 2,0376
3.790,03 _ 401764 476303 545549 580755 _ 7.087,52 _7.069,73 _7.35974 _ 7.713,04 _ 8.08252 _ 8.070,69 _ 8.936,14
147206 147208 147206 182314 182314 217422 217422 217422 252530 252530 252530 257530
802,94 830,93 886,91 914,90 942,89 998,67 102686 105485 108284 111083 111083  1.110,83
1.05324 140432 210648 245756 280864 315972 351080 386188 386188 421206 421296 421296
300,00 148,00 120,00 80,00 40,00 557,33 160,00 58,00 30,00 20,00 10,00 827,33
44,90 4322 41,52 39,80 38,07 36,32 34,56 32,78 30,99 20,18 27,35 25,51
75,22 77,44 94,39 98,42 113,14 119,39 121,62 136,34 140,36 142,58 142,58 142,58
41,67 41,67 41,67 41,67 ,

1.971,78

2.850,1¢

3.478,37

3.611,97
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4.2.2. INDICES FINANCIEROS

UTILANTES DE AMORTIZ. PERDIDAS (2.420,88)
PERDIDAS A AMORTIZAR £ £
AMORTIZACION DE PERDIDAS . .
PERDIDAS POR AMORTIZAR - -
UTIL. ANTES DE IMPUES.Y PARTIC. TRABAJ. - (2.420,86)
(-) 15% PARTICIPACION TRABAJAD. - 5
UTILIDAD ANTES DE IMPUESTO . (2.420,88)
(-) 25% IMPUESTO A LA RENTA 3 £

UTILIDAD NETA 7 (2.420,86)

(+) Depreciacién - 1.404 06
(+) Amortizacion de Pérdidas - =
(+) 15% Participacién trabajadores - -
(+) 25% Impuesto a la renta - =
(-) 15% Participacién trabajadores - Afio anterior - -
(-) 25% Impuesto a la renta - Afio anterior - -

(-) Aporte de Capital 6.153,75 -
(-) Pago casas comerciales - 263500
(-) Amortizacién De Capital - 2.386,04

FLUJO DE EFECTIVO

11.383,71

(2.420,86)

2.420.86

8.962,85
1.344,43
7.618,42
1.904 81

5.713,81

1.710,96
2.420,86
1.344 43
1.904,61

2.635,00
263396

13.000,54

1.950,08
11.050,46
2.762,62

8.287 84

11.462,42

Ao 4
15.438,59

15.438,59

231579
13.122,80
3.280,70

9.842,10

391,26
2.315,79
3.280,70
1.950,08
276262

11.117,15

10.636,80

16.685,18

16.685,18

2.502,78
14.182,40
3.54560

91,00
2.502,78
3.545,60
2.315,79
3.280,70

11.179,69

TIR 51,99%

VAN | 1500% 13.981,98
ROE (Rentabilidad sobre recursos propios)
UTILIDAD (2.420,86) 5.713,81 8.287,84 9.842,10 10.636,80
PATRIMONIO 3.732,89 11.867 56 20.155,40 29,997,50 40.634,30
ROE -64,85% 48,15% 41,12% 32,81% 26,18%
ROA (Retorno sobre los Activos)
UTILIDAD (2.420,88) 5.713.81 8.287,84 9.842.10 10.636,80
ACTIVOS 9.001,90 15.116,65 24 868,15 35.594,04 46.682,73
ROA -26,89% 37,80% 33,33% 27,65% 22,79%



4.2,3. ANALISIS DE SENSIBILIDAD
4.2.3.1. ESCENARIO PESIMISTA

En este escenario se redujo en 10,00% los pedidos solicitados, manteniendo estable el
precio de venta.

PROGRAMA DE PRODUCCION Y VENTAS
ANO 1 - en pedidos -

TOTAL PROGRAMA DE PRODUCCION 34.376,40

4.2.3.1.1. PROYECCION DE VENTAS - ANO 1

Incremento de Total redinos % Aceptacion

Mese Proyectados
ot Restaurantes Restaurantes y

1 8 8 777,60 60,00%

2 5 13 1.328,40 65,00%

3 4 17 1.822 50 70,00%

4 3 20 2.251,80 75,00%

5 2 22 2.673,00 85,00%

6 1 23 3.118,50 100,00%

i 1 24 3.450,60 100,00%

8 0 24 3.628,80 100,00%

9 0 24 3.750,30 100,00%

10 0 24 3.823,20 100,00%

11 0 24 3.863,70 100,00%

12 0 24 3.888,00 100,00%

(1) El nimero de pedidos proyectados se calculé en base a las estimaciones detalladas
5,40 Pedidos por dia por restaurante
Vta. Proyectada mensual 162,00 Pedidos por mes por restaurante

(2) Todos los restaurantes siguen esta tendencia de aceptacién del servicio a domicilio,
r parte del cliente final, sin importar el mes en el que ingresen al sistema.

L0T



4.2.31.2. FLUJO DE CAJA - TIEMPO DE DESINVERSION

1-700 Domicilio S.A.

PROYECCION A 5 ANOS = _L__ =
Precio - 2,52 2,61 271 2,81 291
Pedidos (unidades) - 34.376 .40 50.074,20 52.253,10 54.197,10 56.141,10
Inflacion 0,00% 0,00% 3,69% 3,69% 3.69% 3,69%
Tasa de crecimienmto 0,00% 0.00% 45,66% 4,35% 3.72% 3,50%
Ano 0 Afo 1 Ano 2 Ao 3 Anfo 4 Ano 5
UTIL ANTES DE AMORTIZ. PERDIDAS - (4.751,08) 8.587,84 9.922,35 12.036,24 12.923,83
PERDIDAS A AMORTIZAR - E (4.751,08) (2.604,12) (123,53) -
AMORTIZACION DE PERDIDAS - - 2.146,96 2.480,59 123,53 -
PERDIDAS POR AMORTIZAR - - (2.604,12) (123,53) - -
UTIL. ANTES DE IMPUES.Y PARTIC TRABAJ. B (4.751,08) 6.440 88 7.441,76 11.912,71 12.923,83
(-) 15% PARTICIPACION TRABAJAD. B - 966,13 1.116,26 1.786,91 1.938,57
UTILIDAD ANTES DE IMPUESTO - (4.751,08) 547475 6.325,50 10.125,80 10.985,26
(-) 25% IMPUESTO A LA RENTA E - 1.368,69 1.581,38 2.531,45 2.746,32
UTILIDAD NETA B (4.751,08) 4.106,06 474412 7.594,35 8.238,84
(+) Depreciacién E 1.325,66 1.508,52 1.508.48 265,34 86,00
(+) Amortizacion de Pérdidas - - 2.146,96 2.480,59 123,53 -
(+) 15% Participacion trabajadores - 966,13 1.116,26 1.786,91 1.938,57
(+) 25% Impuesto a la renta - - 1.368,69 1.581,38 253145 2.746,32
(-) 15% Participacién trabajadores - Afio anterior - - - 966,13 1.116,26 1.786,91
(-) 25% Impuesto a la renta - Afio anterior - - 1.368,69 1.581,38 2.531,45
(-) Aporte de Capital 7.399,07 - . - E B
(-) Pago casas comerciales - 231360 231360 - -
(-) Amortizaciéon De Capital - 2,366,04 263396 - - B
FLUJO DE EFECTIVO (7.399,07) (8.105,06) 5.148,80 9.096,01 89.603,94 8.691,47
PAYBACK (7.399,07)  (15.504,13)  (10.355,33) (1.259,32) 8.344,62 17.036,09

801

TIEMPO PAYBACK
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4.2.3.1.3. INDICES FINANCIEROS

Ao 0 Afo 1 Ano 2 Afo 3 Ano 4 Ao §
UTILANTES DE AMORTIZ. PERDIDAS - (4.751,08) 8.587 84 9.922,35 12.036,24 12.923,83
PERDIDAS A AMORTIZAR . 5 (4.751,08) (2.604,12) (123,53) .
ORTIZACION DE PERDIDAS - . 2.146,96 2.480,59 123,53 -
PERDIDAS POR AMORTIZAR . B (2.604,12) (123,563 & z
UTIL ANTES DE IMPUES.Y PARTIC TRABAJ - (4.751,08) 6.440 88 7.441.76 1181271 12.923,83
(-) 15% PARTICIPACION TRABAJAD - - 866,13 1.116,26 1.786,91 1.938,57
UTILIDAD ANTES DE IMPUESTO - (4.751,08) 547475 6.325,50 10.125,80 10.985,26
(-) 25% IMPUESTO A LA RENTA - - 1.368,69 1.581,38 2.531.45 274832
UTILIDAD NETA (4.751,08) 410808 474412 _ 7.59435 8.238,84
(+) Depreciacion - 1.325,66 1.508,52 1.508 48 265,34 86,00
(+) Amortizacion de Pérdidas - - 2.146,96 2.480,59 123,53 -
(+) 15% Participacion trabajadores - - 966,13 1.116,26 1.786,91 1.938,57
(+) 256% Impuesto a la renta - - 1.368,69 1.581,38 2.531,45 274832
(-) 15% Participacion trabajadores - Afio anterior - - . 866,13 1.116,26 1.786,91
(-} 25% Impuesto a la renta - Afio anterior - - - 1.368,69 1.581,38 2.531,45
(-) Aporte de Capital 7.399,07 - - - - -
(-) Pago casas comerciales - 231360 231360 - - -
(-) Amortizacién De Capital - 2.366,04 263396 - - -
FLUJO DE EFECTIVO ___(7T29907) __ (810506) 514880 _ 9.09601 _ 960384 _ 869147
PAYBACK (7.399,07)  (15.504,13)  (10.35533)  (1.259,32) 8.344,62 17.036,09
TIR 27,54%
VAN | 1500% 5.239,34
ROE (Rentabilidad sobre recursos propios)
UTILIDAD (4.751,08) 4.106,06 4.744 12 7.594 35 8.238,94
PATRIMONIO 264799 8.901,01 16.125,72 23.843,60 32.082,54
ROE -179,42% 46,13% 29,42% 31,85% 25,68%
ROA (Retorno sobre los Activos)
UTILIDAD (4.751,08) 4.106,06 4.744 12 7.594 35 8.238 94
ACTIVOS 7.505,56 11.235,84 18.823,37 28.161,97 36.767,44
ROA -62,55% 36,54% 26,20% 26,97% 22,41%




4.2.3.2. ESCENARIO OPTIMISTA

En este escenario se aumentd en 10,00% los pedidos solicitados, manteniendo
estable el precio de venta.

PROGRAMA DE PRODUCCION Y VENTAS
ANO 1 - en pedidos -

TOTAL PROGRAMA DE PRODUCCION 42.015,60

4.2.3.2.1. PROYECCION DE VENTAS - ANO 1

Incremento de Total Fatidos % Aceptacion

M Pr
wane Restaurantes Restaurantes oyea..:tados

1 8 8 950,40 60,00%
2 5 13 1.623,60 65,00%
3 4 17 222750 70,00%
4 3 20 2.752,20 75,00%
5 2 22 3.267,00 85,00%
6 1 23 3.811,50 100,00%
7 1 24 4217 .40 100,00%
8 0 24 4 43520 100,00%
9 0 24 4,583,70 100,00%
10 0 24 467280 100,00%
11 0 24 4.722,30 100,00%
12 0 .
Total anual

Pedidos por dia por restaurante
Pedidos por mes por restaurante

(2) Todos los restaurantes siguen esta tendencia de aceptacion del servicio a
domicilio rte del cliente final,_sin importar el mes en el que ingresen al sistema.
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4.2.3.2.2. FLUJO DE CAJA - TIEMPO DE DESINVERSION

1-700 Domicilio S.A.

PROYECCION A 5 ANOS et
Precio - 2,52 2,61 2,71 2,81 2,91
Pedidos (unidades) - 42.015,60 61.201,80 63.864,90 66.240,90 68.616,90
Inflacion 0,00% 0,00% 3,69% 3,69% 3,69% 3,69%
Tasa de crecimienmto 0,00% 0,00% 45,66% 4,35% 3.72% 3,58%
Ano D Ano 1 Ano 2 Afo 3 Ano 4 Afo 5
UTIL ANTES DE AMORTIZ. PERDIDAS - (3,14) 14.669,13 16.594,19 19.389,91 20.843,97
PERDIDAS A AMORTIZAR - - (3,14) . - -
ORTIZACION DE PERDIDAS E B 3,14 B E -
PERDIDAS POR AMORTIZAR - - B - - -
UTIL. ANTES DE IMPUES.Y PARTIC.TRABAJ. - (3,14) 14.665,99 16.594,19 19.389,91 20.843,97
(-) 15% PARTICIPACION TRABAJAD. - - 2.199,90 2.489,13 2.908,49 3.126,60
UTILIDAD ANTES DE IMPUESTO - (3,14) 12.466,09 14,105,086 16.481,42 17.717,37
(-) 25% IMPUESTO A LA RENTA - - 3.116,52 3.526,27 4.120,36 442934
UTILIDAD NETA - 314) 934957 1057879 _  12.361,06 __ 13.288,03
(+) Depreciacién 1.480,16 1.737,60 1.737,56 333,54 91,00
(+) Amortizacion de Pérdidas - 3,14 - - -
+) 156% Participacién trabajadores - - 2.199,90 2.489,13 2.908,49 3.126,60
(+) 25% Impuesto a la renta - 3.116,52 3.526,27 4.120,36 4,429 34
(-) 15% Participacién trabajadores - Afio anterior - - 2.199,80 248913 2.908.49
(-) 25% Impuesto a la renta - Afio anterior - - 3.116,52 3.526,27 4.120,36
(-) Aporte de Capital 5.851,47 - - - - -
(-) Pago casas comerciales - 2.675,00 2.675,00 -
(-) Amortizacion De Capital - 2.366,04 2.633,96 - - B
FLUJO DE EFECTIVO (5.851,47) (3.554,02) 11.097,77 13.015,33 13.708,05 13.908,12

it
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4.2.3.2.3. INDICES FINANCIEROS

Ao 3 Ao 5

G 14.669.13 16.594,19 19.389,91 20.843,97
PERDIDAS A AMORTIZAR - . (3.14) - = -

ORTIZACION DE PERDIDAS . a 314 ’ 2 >
UTIL. ANTES DE IMPUES.Y PARTIC TRABAJ. - (3,14) 14.665,99 16.594,19 19.389.91 20.843,87
(-) 15% PARTICIPACION TRABAJAD - . 2.189,90 2.489,13 2.908 49 3.126,60
UTILIDAD ANTES DE IMPUESTO . (3.14) 12.466,09 14.105,06 16.481,42 17.717,37

(-) 25% IMPUESTO A LA RENTA 3.116,52 3.528.27 4.120,36 442034

UTILIDAD NETA 10.678,79 12,361,086

___13.288,03

(+) Depreciacion - 1.480,18 1.737,80 1.737,56 333,54 91,00
(+) Amortizacion de Pérdidas - - 3,14 - - -
(+) 15% Participacién trabajadores - - 2,198,980 2.489,13 2.908,49 3.126,60
(+) 25% Impuesto a la renta - - 3.118,52 3.5626,27 4.120,36 4.429 34
() 15% Participacion trabajadores - Afio anterior - - - 2.199,90 2.489,13 2.908,49
(-) 25% Impuesto a la renta - Afio anterior - . . 3.116,52 3.526,27 4,120,368
(-) Aporte de Capital 5.851,47 - - = 2 u
(-) Pago casas comerciales - 2.675,00 2.675,00 - - .
() Amortizacion De Capital - 2.366,04 263396 - - -
FLUJO DE EFECTIVO _ (5.85147)  (3.554,02) 1301533 _ 13.708,08 _ 13.906,12
TIR 78,90%
VAN | 1500% 22.758,80

ROE (Rentabilidad sobre recursos propios)

UTILIDAD (3,14) 9.349 57 10.578,79 12.361,06 13.288,03

PATRIMONIO 584833 16.201,04 25.779,83 38.140,89 51.428,82

ROE -0,05% 61,51% 41,04% 32,41% 25,84%
ROA (Retorno sobre los Activos)

UTILIDAD (3,14) 9,349,57 10.578,79 12.361,08 13.288,03

ACTIVOS 11.157,27 20.517 44 3179521 45.169,72 58.984 B4

ROA -0,03% 45,57% 33,27% 27,37% 22,53%



€Ll

4.2.3.3. ANALISIS COMPARATIVO

f D f D ADO DF
Variacién - 10,00% + 10,00%
|Pedidos por restaurante 5,10 6,00 6,90
|Unidades (primer afio) 34.376,40 38.196,00 42.015,60
|Payback  Afos 3,00 2,00 1,00
Meses 1,00 4,00 10,00
Dias 19,00 18,00 6,00
TIR 27,54% 51,99% 78,90%
VAN (15,00%) 5.239,34 13.981,98 22.758,80

Fuente: Elaboracion propia

Como podemos observar, una reduccion del 10% de los pedidos proyectados, se
reflejaria en un aumento de 8 meses en el tiempo de recuperacion de la inversién,
ademas la TIR se reduce drasticamente al 27,54%, manteniéndose por encima de la
tasa pasiva de mercado y de la TMAR, reduciendo el VAN en un 62,52%.

Considerando un escenario optimista, con aumento del 10% sobre los pedidos
proyectados, el tiempo de recuperacidn cae hasta 1 afio y 10 meses, generando una

TIR bastante alta y un incremento en el VAN del 62,77%.




4.3. IMPACTO DEL PROYECTO DE INVERSION

4.3.1. Valor agregado

1-700 Domicilio impulsara el crecimiento de los locales afiliados, dandoles
la posibilidad de aumentar su gama de servicios, cubrir la necesidad de
sus clientes de acceder a sus productos sin tener que acudir al local.

Este nuevo servicio tiene un efecto multiplicador, ya que al aumentar sus
ventas, los locales demandaran mayores cantidades de materia prima
para la elaboracion de sus productos, y conforme crezca esta linea de
distribucién, incluso llegaran a requerir un aumento de la mano de obra en
el local.

Por tanto, la ejecucion de este proyecto beneficiara a los restaurantes

afiliados, sus clientes, sus proveedores y posteriormente a los hogares de
las nuevas contrataciones laborales que realice.
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4.3.2. Generacion de empleo

» Empleos directos

Este proyecto generara, durante el primer afio 18 empleos directos
(1 Gerente, 12 motorizados y 5 telefonistas), llegando a 21
personas empleadas al término del quinto afo, aportando de esta
forma al desarrollo de la economia ecuatoriana.

Empleos indirectos
Dado este nuevo servicio y el aumento en las ventas de los

restaurantes, se estima que el incremento necesario de la mano
de obra requerida, se desarrollara conforme al siguiente cuadro:

Cuadro 31

Fuente: Elaboracion propia

U PFedido DiazZa

EMPLEOS INDIRECTOS Parametros de 3
<5 Unidades
RESTAURANTES conversion
Pedidos anuales proyectados 38.196 Pedidos
Pedidos anuales nuevos 90% Canibalismo 3.820 Pedidos
Pedidos mensuales nuevos 12 Meses / afio 318 Pedidos/ mes
Pedidos fuera de capacidad 10% Desocupacion 286 Pedidos/mes

Adicionalmente, los gastos fijos efectuados por 1-700 Domicilio,
incrementaran la demanda de servicios (ejemplo: contabilidad,
servicio telefonico, papeleria), cuyos proveedores tendran que
ajustarse a la nueva demanda.
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CONCLUSIONES

Al haber realizado este proyecto basado en las técnicas de investigacion
de mercado, marketing y proyeccién financiera, y respaldado por una TIR
y un VAN positivos, y una TMAR menor que la TIR, se puede concluir que
1-700 Domicilio, es viable y rentable,

Segun los valores estimados y utilizados en este proyecto se puede
establecer que los inversionistas recuperaran su capital en un periodo
menor a 2 anos y medio, lo que vuelve atractivo a este proyecto.

La ventaja principal de este proyecto es que en el mercado no existe, para

los restaurantes, una oferta que solucione sus problemas de logistica para
asi poder levantar el servicio de entrega a domicilio para sus clientes.
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RECOMENDACIONES

Se recomienda la ejecucion del proyecto en un corto plazo en la ciudad de
Guayaquil, ya que de no ser asi se pierde la posibilidad de ser una
empresa pionera en este segmento de mercado y por lo tanto impactar en
la mente de los propietarios de restaurantes y consumidores, situaciéon
que seria aprovechada por otros competidores.

Es importante no perder la visibn de que es una empresa que brinda

servicio de forma profesional, por lo cual la capacitacion debe ser
constante y a todo nivel.
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5. ANEXOS

ANEXO 1
ENCUESTA 1-700 DOMICILIO
sexo: [ JM  Edad: [ |Menosde20 [ Js0-40 Sector donde vive:

e [J20-30 [[Jao en agetante

1.- ¢Prefiere comer en el restaurante o utilizar el servicio a domicilio?
Si su respuesta es restaurante, explique la razon
[ JRestaurante

[:]Domldlhn Porque:

2.- ¢Que tan a menudo ordena comida por servicio a domicilio?

[Jsemanaimente [ Jmensual [ Inunca
[Jauincenat [ Jocasional

3.- ¢Conoce si le hacen un cargo adicional en su factura al pedir comida a través del servicio a domicilio?

s [Cne

Si su respuesta es si nos puede indicar el valor de este servicio

[] <5100 S1,01as200 [ ]S2012%3,00 []>530 [ Ino sabe

4.- ¢Conoce algun restaurante que NO tenga servicio a domicilio y le gustaria que lo tuviera? Cudl?

[CImcoonala's [ Jm cappo [Jsweet & coffee

[CJeatedetere [ INosabe [ Jotros:

5.- Ordene las caracteristicas mas importantes para usted en el Servicio a Domicilio.
En donde 1 es muy importante y 5 sin importancia

ElPretm DTiempo de entrega DTener el nimero de telefono a mano
I:] Estado del Dhtenaén enel
Producto teléfono Dmros

|6.- éCudnto estd dispuesto a esperar por su pedido de servicio a domicilio?

[Jasta 15 min. [ JHasta 30 min. [ Hasta 45 min. [Jmés de 45 min.

7.- éCudnto esta dispuesto a pagar por el Servicio a Domicilio, que demora el tiempo requerido por usted?

D Hasta 51,00 E’Ham $2,00 Dﬂasta $3,00 DMas de 53,00

18- ¢Qué otro tipo de productos o negocios cree usted que requiere Servicio a domicilio?

[ Jrarmacias [ Jpanaderias [CJotres

[Jsupermercados [ Jvogurt




ANEXO 2

Comodidad

Mc Donald's

1 Mujeres <20 Restaurante Semanal Si <= 1,00 Hasta 15 | Hasta 1,00 Farmacias

2 Hombres | 20-30 Domicilio | Salir de casa | Quincenal No 1,01-2,00 Café de Tere Hasta 30 | Hasta 2,00 | Supermercados
3 31-40 Rapidez Mensual 2,01- 3,00 Il cappo Hasta 45 | Hasta 3,00 Panaderias

4 > 40 Otros Ocasional >3 Sweet & Coffee | Mas de 45 | Mas de 3,00 Yogurt

5 Nunca No sabe (*) El Espafiol Otros

6 Otros




ANEXO 3
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ANEXO 4

Restaurantes potenciales de la zona de cobertura

Restaurante

El Barquito
Naturisimo

Italian Deli

Café de Tere
Sweet & Coffe

El Espaiiol

El Patacon
Dolupa

Dolce Incontro
Shawarma Beirut
Yogurt Persa
Picanteria Olguita
Flor de la canela limefia
Mr. Morocho
Pollos el Encanto
Pollos Hebra
Juan Valdez
Brochetas
Arrecife

El Capi

Tacos de la Vieja Kennedy

Crepes de Nico
Frutabar

Pollos Stav

El Rey del Lomo
Paradero Rustico
D'Matilde

Galleta Pecosa
Menesiras del Negro
Pez Azul

Rey del pescado frito
Ch' Farina

Hamaka

News Café

Komeate Pizza
Zona Light

El toque manabita
Chirito

Rinconsito Paisa

Ciudadela

Sector

Sector 1

Sector 1

Sector 3
Sector 2
Sector 1
Sector 1
Sector 2
Sector 3
Sector 3
Sector 3
Sector 1
Sector 1

Sector 1
Sector 1
Sector 1
Sector 1

Restaurante

Saitana Sushi

Tacos de Marcelo
Matsuri Sushi
Meson Sevillano
Marisco Azul

Los Cantaros
Riviera

El Porton

Amir Shawarma
Malek Shawarma
Klever Shawarma
La perrada de Raul
El Homero

Manny's

Tijuana

Palacio Verde

Maria Bonita

Chifa Hong Kong City
Palacio de Oro

El Chalan

Chicho's Grill

200 millas

Chifa Prosperidad 2
Parrilla del Sol

La espiga argentina
Bogatta

La Pata Gorda
Cangrejal Pepin
Portal

La Esquina de Alex
Cangrejal Marthita 4
Restaurant D'Alexander
Akomer

EL Sabor

El menu de la abuela
La cabafia de Loreto
Chickeb & Chicken
Chifa Zhao Qing

Ciudadela

Garzota
Sauces

Sector

Sector 1
Sector 1
Sector 1
Sector 1
Sector 1
Sector 1
Sector 1
Sector 1
Sector 1
Sector 1
Sector 1
Sector 1
Sector 1
Sector 1
Sector 1
Sector 1
Sector 1
Sector 1
Sector 1
Sector 1
Sector 1
Sector 1
Sector 1
Sector 1
Sector 1
Sector 1
Sector 1
Sector 1
Sector 4
Sector 2
Sector 4
Sector 4
Sector 4
Seclor 4
Sector 4
Sector 4
Sector 2
Sector 4




ANEXO 5

PROYECCION DE VENTAS - ANO 2

13 2 26 4.536,00 60,00%
14 0 26 4.554,00 65,00%
15 0 26 4.572,00 70,00%
16__ 0 26 4,590,00 75,00%
17 0 26 4.626,00 85,00%
18 0 26 4.680,00 100,00%
19 0 26 4.680,00 100,00%
20 0 26 4.680,00 100,00%
21 0 26 4.680,00 100,00%
22 0 26 4.680,00 100,00%
23 0 26 4.680,00 100,00%
24 0 26 4.680,00 100,00%

Total anual 26,00 55.638,00




ANEXO 6

PROYECCION DE VENTAS - ANO 3

25 1 27 4.788,00 60,00%
26 0 27 4.797,00 65,00%
27 0 27 4.806,00 70,00%
28 0 27 4.815,00 75,00%
29 0 27 4.833,00 85,00%
30 0 27 4.860,00 100,00%
31 0 27 4.860,00 100,00%
32 0 27 4.860,00 100,00%
33 0 27 4.860,00 100,00%
34 0 27 4,860,00 100,00%
35 0 27 4.860,00 100,00%
36 0 27 4.860,00 100,00%
Total anual 27,00 58.059,00




ANEXO 7

PROYECCION DE VENTAS - ANO 4

37 1 28 4.968,00 60,00%
38 0 28 4.977,00 65,00%
39 0 28 4.986,00 70,00%
40 0 28 4.995,00 75,00%
41 0 28 5.013,00 85,00%
42 0 28 5.040,00 100,00%
43 0 28 5.040,00 100,00%
44 0 28 5.040,00 100,00%
45 0 28 5.040,00 100,00%
46 0 28 5.040,00 100,00%
47 0 28 5.040,00 100,00%
0

48 28 5.040,00 100,00%
Total anual 28,00 60.219,00



ANEXO 8

PROYECCION DE VENTAS - ANO 5

Incremento de Total Pedidos

o, .
Restaurantes Restaurantes Proyectados o Aceptacion

49 1 29 5.148,00 60,00%
50 0 29 5.157,00 65,00%
51 0 29 5.166,00 70,00%
52 0 29 5.175,00 75,00%
53 0 29 5.193,00 85,00%
54 0 29 5.220,00 100,00%
55 0 29 5.220,00 100,00%
56 0 29 5.220,00 100,00%
57 0 29 5.220,00 100,00%
58 0 29 5.220,00 100,00%
59 0 29 5.220,00 100,00%
60 0

29 5.220,00 100,00%
Total anual 29,00 62.379,00



ANEXO 9

MOTORIZADOS % Ocupacion permitido 75,0%
VS P st sesb '.o. 0 U o: o: o I. 0 .a' l.

1 28,80 5,71429 9,60 17,14 56,00 3,00
2 49,20 5,71429 16,40 22,86 | 71.75% 4,00
3 67,50 5,71429 22,50 34,29 65,63% 6,00
) 83,40 5,71429 27,80 40,00 | 69,50% 7,00
5 99,00 5,71429 33,00 45,71 72,19% 8,00

6 115,50 5,71429 38,50 51,43 | 74,86% 9,00
7 127,80 5,71429 42,60 57,14 74,55% 10,00
8 134,40 5,71429 44 80 62,86 71.27% 11,00
9 138,90 5,71429 46,30 62,86 73,66% 11,00
10 141,60 5,71429 47,20 68,57 68,83% 12,00
11 143,10 5,71429 47,70 68,57 69,56% 12,00
12 144,00 5,71429 48,00 68,57 70,00% 12,00




ANEXO 10

MOTORIZADOS

horas trabajadas
por dia Capacidad % de Motorizados

Promedio Promedio horas
Mes de pedidos trabajadas por dia
diarios por motorizado

(1 entrega cada 20 Motorizados Ocupacion requeridos

minutos)

151,20 5,71429 50,40 68,57 73,50% 12,00
14 151,80 5,71429 50,60 68,57 73,79% 12,00
16 152,40 5,71429 50,80 68,57 74,08% 12,00
16 153,00 5,71429 51,00 68,57 74,38% 12,00
i J 154,20 5,71429 51,40 68,57 74,96% 12,00
18 156,00 5,71429 52,00 74,29 70,00% 13,00
19 156,00 5,71429 52,00 74,29 70,00% 13,00
20 156,00 5,71429 52,00 74,29 70,00% 13,00
21 156,00 5,71429 52,00 74,29 70,00% 13,00
22 156,00 5,71429 52,00 74,29 70,00% 13,00
23 156,00 5,71429 52,00 74,29 70,00% 13,00
24 156,00 5,71429 52,00 74,29 70,00% 13,00




ANEXO 11

MOTORIZADOS

horas trabajadas
por dia Capacidad % de Motorizados

Promedio Promedio horas
Mes de pedidos trabajadas por dia

diarice por motorizado (1 entrega cada 20 Motorizados Ocupaciéon  requeridos

minutos)

159,60 5,71429 53,20 74,29 71,62% 13,00

| 26 159,80 571429 53,30 74,29 71,75% 13,00
27 160,20 5,71429 53,40 74,29 71,88% 13,00
28 160,50 5,71429 53,50 74,29 72,02% 13,00
29 161,10 5,71429 53,70 _ 7429 72,29% 13,00
30 162,00 5,71429 54,00 74,29 72,69% 13,00
31 162,00 5,71429 54,00 74,29 72,69% 13,00
32 162,00 5,71429 54,00 74,29 72,69% 13,00
33 162,00 5,71429 54,00 74,29 72,69% 13,00
34 162,00 5,71429 54,00 74,29 72,69% 13,00
35 162,00 5,71429 54,00 74,29 72,69% 13,00
36 162,00 5,71429 54,00 74,29 72,69% 13,00




ANEXO 12

MOTORIZADOS

horas trabajadas
por dia Capacidad % de Motorizados

Promedio Promedio horas
Mes de pedidos trabajadas por dia

dianon por motorizado (1 entrega cada 20 Motorizados Ocupacion requeridos

minutos)

37 165,60 5,71429 : 74,29 74,31% 13,00
38 165,90 571429 55,30 7429 74,44% 13,00
39 166,20 5,71429 55,40 74,29 74,58% 13,00
40 166,50 5,71429 55,50 74,29 74,71% 13,00
41 167,10 5,71429 55,70 74,29 74,98% 13,00
42 168,00 5,71429 56,00 80,00 70,00% 14,00
43 168,00 5,71429 56,00 80,00 70,00% 14,00
44 168,00 5,71429 56,00 80,00 70,00% 14,00
45 168,00 5,71429 56,00 80,00 70,00% 14,00
46 168,00 5,71429 56,00 80,00 70,00% 14,00
47 168,00 5,71429 56,00 80,00 70,00% 14,00
48 168,00 5,71429 56,00 80,00 70,00% 14,00




ANEXO 13

MOTORIZADOS

horas trabajadas
por dia Capacidad % de Motorizados

Promedio Promedio horas
Mes de pedidos trabajadas por dia

diasion por motorizado (1 entrega cada 20 Motorizados Ocupacion requeridos

minutos)

49 171,60 5,71429 57,20 80,00 | 71,50% 14,00
50 171,90 5,71429 57,30 80,00 | 71.63% 14,00
51 172,20 5,71429 57,40 80,00 | 71,75% 14,00
52 172,50 5,71429 57,50 80,00 | 71,88% 14,00
53 173,10 5,71429 57,70 80,00 | 72,13% 14,00
54 174,00 5,71429 58,00 80,00 | 72,50% 14,00
55 174,00 5,71429 58,00 80,00 | 72,50% 14,00
56 174,00 571429 58,00 80,00 | 7250% 14,00
57 174,00 5,71429 58,00 80,00 | 72,50% 14,00
58 174,00 5,71429 58,00 80,00 | 72,50% 14,00
59 174,00 5,71429 58,00 80,00 | 7250% 14,00
60 174,00 571429 58,00 80,00 | 72,50% 14,00




ANEXO 14

TELEFONISTA % Ocupacion permitido 70,0%
- =« sdic alie L) dlld
L] “’e L] L] U E
1 28,80 5,71429 3,36 11,43 29,40% 2,00
] 49 20 571429 5,74 11,43 50,23% 2,00
3 67,50 5,71429 7,88 11,43 68,91% 2,00
4 83,40 5,71429 9,73 17,14 56,76% 3,00
5 99,00 5,71429 11,55 17,14 67,38% 3,00
6 115,50 571429 13,48 22,86 58,95% 4,00
7 127,80 5,71429 14,91 22,86 65,23% 4,00
8 134,40 5,71429 15,68 22,86 68,60% 4,00
O 138,90 5,71429 16,21 28,57 56,72% 5,00
10 141,60 5,71429 16,52 28,57 57,82% 5,00
11 143,10 5,71429 16,70 28,57 58,43% 5,00
12 144,00 5,71429 16,80 28,57 58,80% 5,00




ANEXO 15

TELEFONISTA
c':'-':: skl e 0 o
13 151,20 5,71429 17,64 28 57 61,74% 5,00
14 151,80 5,71429 17,71 28,57 61,99% 5,00
15 152,40 5,71429 17,78 28,57 62,23% 5,00
16 153,00 5,71429 17,85 28,57 62,48% 5,00
17 154,20 5,71429 17,99 28,57 62,97% 5,00
18 156,00 5,71429 18,20 28,57 63,70% 5,00
19 156,00 5,71429 18,20 28,57 63,70% 5,00
20 156,00 5,71429 18,20 28,57 63,70% 5,00
21 156,00 5,71429 18,20 28,57 63,70% 5,00
22 156,00 5,71429 18,20 28,57 63,70% 5,00
23 156,00 5,71429 18,20 28,57 63,70% 5,00
24 156,00 5,71429 18,20 28,57 63,70% 5,00




ANEXO 16

TELEFONISTA

25 159,60 5,71429 18,62 28,57 65,17% 5,00
26 159,90 5,71429 18,66 28,57 65,29% 5,00
27 160,20 5,71429 18,69 28,57 65,42% 5,00
28 160,50 5,71429 18,73 28,57 65,54% 5,00
29 161,10 571429 18,80 28,57 65,78% 5,00
30 162,00 571429 18,90 28,57 66,15% 5,00
31 162,00 5,71429 18,90 28,57 66,15% 5,00
32 162,00 5,71429 18,90 28,57 66,15% 5,00
33 162,00 5,71429 18,90 28,57 66,15% 5,00
34 162,00 5,71429 18,90 28,57 66,15% 5,00
35 162,00 5,71429 18,90 28,57 66,15% 5,00
36 162,00 5,71429 18,90 28,57 66,15% 5,00




ANEXO 17

TELEFONISTA

Promedio horas horas trabajadas
trabajadas por por dia Capacidad % de Telefonistas

Promedio
Mes de pedidos
diarios

dia por (1 entregacada?7 Telefonistas Ocupacién requeridas
telefonista minutos)

165,60 5,71429 19,32 28,57 67,62% 5,00
38 165,90 571429 19,36 28,57 67,74% 5,00
39 166,20 5,71429 19,39 28,57 67,87% 5,00
40 166,50 571429 19,43 28,57 67,99% 5,00
a1 167,10 5,71429 19,50 28,57 68,23% 5,00
42 168,00 5,71429 19,60 28,57 68,60% 5,00
43 168,00 5,71429 19,60 28,57 68,60% 5,00
44 168,00 5,71429 19,60 28,57 68.,60% 5,00
45 168,00 5,71429 19,60 28,57 68.60% 5,00
46 168,00 5,71429 19,60 28,57 68,60% 5,00
a7 168,00 5,71429 19,60 28,57 68,60% 5,00
48 168,00 5,71429 19,60 28,57 68,60% 5,00




ANEXO 18

TELEFONISTA

d DO

49 171,60 5,71429 20,02 34,29 58,39% 6,00
50 171,90 5,71429 20,06 34,29 58,49% 6,00
51 172,20 5,71429 20,09 34,29 58,60% 6,00
52 172,50 5,71429 20,13 34,29 58,70% 6,00
53 173,10 5,71429 20,20 34,29 58,90% 6,00
54 174,00 5,71429 20,30 34,29 59,21% 6,00
55 174,00 5,71429 20,30 34,29 59,21% 6,00
56 174,00 5,71429 20,30 34,29 59,21% 6,00
57 174,00 5,71429 20,30 34,29 59,21% 6,00
58 174,00 5,71429 20,30 34,29 59,21% 6,00
59 174,00 5,71429 20,30 34,29 59,21% 6,00
60 174,00 5,71429 20,30 34,29 59,21% 6,00
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