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RESUMEN DE LA TESIS

El presente proyecto considera como principal propdsito realizar una investigacion y propuesta de
un plan de negocios para la apertura de una dark kitchen -o cocina oculta- en la Ciudad Auténoma
de Buenos Aires. A partir de este Unico espacio se despachara la comida de diversas marcas de
restaurantes digitales -controladas por un mismo holding- quienes usardn como plataforma de
venta las apps de pedidos de comida en linea llamadas PedidosYa y Rappi. El objetivo es
identificar el nivel de interés gastrondmico del publico a través de su interaccion con estas
aplicaciones virtuales. De esta forma se evaluara la viabilidad y factibilidad de una puesta en

marcha para esta propuesta de negocio.

Durante su desarrollo fue utilizada una metodologia que requirié la aplicacion de distintas
herramientas de recoleccion de datos tales como encuestas, observacion directa de campo, y
entrevistas. Ademas, se implementaron metodologias de analisis estratégico tales como las 5

fuerzas competitivas de Michael Porter, FODA y analisis PESTEL.

Los resultados obtenidos se encuentran expresados en el presente documento y confirman que la

puesta en marcha del negocio es factible dadas las condiciones establecidas en las conclusiones.
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INTRODUCCION

Antecedentes y Motivos

Desde el siglo XVIII se registra la aparicion de los primeros restaurantes en algunas ciudades de
Europa. Estos establecimientos atendian a las personas que los frecuentaban ofreciéndoles un
servicio modesto, mesas individuales para comer, un menu variado de platos y distintos horarios

de atencion.

En la actualidad muy poco ha variado este servicio en comparacion con sus inicios. Las razones
por las cuales las personas deciden alimentarse en este tipo de establecimientos son diversas. Sin
embargo, hay algo en comun en todas ellas: desean ser atendidas cordialmente y obtener una gran
experiencia durante su visita. Los restaurantes siempre han tenido el desafio de brindar un servicio
que satisfaga a cada cliente de forma personalizada tomando en consideracion cada detalle del
entorno, entre ellos la ubicacion del local, la decoracién, la atencion ofrecida y por supuesto el

paladar del comensal por nombrar algunos.

Sin embargo, la transformacion de la sociedad y de quienes la integran producto de la
incorporacion de la tecnologia a sus vidas ha redefinido las necesidades e intereses de las personas.
La forma tradicional de disfrutar un plato de comida de un restaurante le exigia al cliente su
desplazamiento hasta la ubicacion fisica del establecimiento. Hoy en dia, han surgido alternativas
para aquellos que desean permanecer en sus hogares y recibir el mismo producto sin moverse de
casa. La aparicion de los teléfonos, el internet y aplicaciones digitales modificd las formas

habituales de degustar las recetas culinarias preparadas por otros.

El servicio de entrega de comida a domicilio se reforzé en gran medida debido al acompafiamiento
de la tecnologia. Su expansion permitio acelerar el desarrollo de la comunicacidn, medios de pago
y otras condiciones que son requisitos para una adecuada interaccion entre restaurantes y clientes
dando lugar a un creciente mercado que generd buenas oportunidades para quienes actualmente

deseen formar parte de él.
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Definicion del Problema y Preguntas de la Investigacion

Los restaurantes que cuentan con establecimientos fisicos han podido apreciar durante los Gltimos
afios que parte del consumo existente en el mercado al cual pertenecen ha comenzado a
demandarse por un canal no tradicional: el digital. La aparicion de las aplicaciones web ha dado
lugar a una nueva forma de consumicion gastrondémica entre las personas, en donde ahora pueden
disfrutar los mismos platos de sus restaurantes favoritos pero desde la comodidad de sus casas. La
razon de ello es el fortalecimiento del servicio de comida a domicilio o delivery -que ya existia
desde hace muchos afios- pero tomd fuerza gracias al desarrollo virtual de las aplicaciones.

Ante esta revelacion, Morales (2021) afirma que muchos locales de comida han tenido que
adaptarse a las nuevas maneras de ofrecer el servicio para mantener el valor que sus clientes
perciben de ellos. Se trata de reinventarse, aprender a usar las plataformas tecnolégicas, optimizar
algunos procesos dentro de sus cocinas y otros desafios necesarios para adecuarse a las necesidades

del mercado en donde parte de su produccion esta siendo destinada a los despachos domiciliarios.

Segun Fernandez (2021), esta situacion ha obligado a un gran nimero de restaurantes a
cuestionarse si su modelo de negocio propio e individual posee las condiciones necesarias para
sobrevivir a estos cambios, en donde podrian requerir menos espacios fisicos, procedimientos
distintos a los tradicionales y un segmento clientelar diferente. Es decir, dedicar sus recursos en
mayor o menor medida a las personas interesadas en recibir comida en casa. Y es que para algunas
marcas o establecimientos culinarios contar con lugares fisicos que atiendan y sirvan a clientes de
forma presencial suele conducir a grandes gastos econdmicos en operacion y mantenimiento,

muchas veces dificiles de sostener.

Es alli donde surge la preocupaciéon de quienes administran estos espacios, cuyo proposito es
dirigir un negocio y hacerlo sostenible aprovechando los cambios en las formas de vida de la
sociedad. Una idea novedosa para enfrentar este desafio es el lanzamiento de las llamadas cocinas
ocultas o cocinas fantasmas, donde los restaurantes pueden operar desde ubicaciones estratégicas,
Unicamente bajo la modalidad a domicilio, sin atencion al publico y dedicados a las ventas a través

de canales digitales.
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Ademas, Morales (2021) afirma que desde la llegada de la pandemia y el coronavirus, las cocinas
ocultas se fortalecieron ya que se dedicaron a satisfacer las necesidades de aquellas personas
deseosas de disfrutar un menu variado pero que evitan salir de sus hogares o lugares de trabajo
para resguardar su salud. En este sentido, toma fuerza un segmento de mercado que por diferentes
motivos busca recibir un buen servicio y una gran experiencia de consumo de parte de los

comercios gastronémicos.

Entonces, partiendo de esta probleméatica descrita, las siguientes preguntas intentardn ser

respondidas consecuentemente:

» ¢Esrentable un restaurante dedicado exclusivamente a las ventas por delivery?

« ¢Cudles son los medios o plataformas digitales més adecuados para ofrecer el servicio de
comidas a domicilio?

 ¢Puede un restaurante digital forjarse una buena reputacion a través de las redes?

+ ¢Dodnde debe ubicarse una cocina oculta para ser competitiva?

Hipotesis
La implementacion de una cocina oculta o dark kitchen en la ciudad de Buenos Aires, Argentina

es econOmicamente viable.

Objetivo General
Analizar la factibilidad y desarrollar un plan de negocio para la creacidn de cocinas ocultas o dark

kitchens en Buenos Aires, Argentina.

Objetivos Especificos
 Ejecutar un analisis de mercado para conocer las preferencias de los clientes y el panorama
frente a los posibles competidores.
 Desarrollar la propuesta de valor a partir de los resultados de la investigacion.

 Realizar una evaluacién financiera que justifique la puesta en marcha del negocio.
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METODOLOGIA

Se emplearan diversas técnicas tales como: encuestas, observacion de campo, entrevistas a
informantes clave y revision bibliogréafica. Todo ello con el proposito de analizar el mercado
gastronomico, los gustos y preferencias de los consumidores asi como también investigar sobre la

factibilidad que tendra esta propuesta de negocio. A continuacion, se detallan cada una de ellas:

Encuestas

El método cuantitativo a emplear sera la encuesta la cual se trata de un cuestionario de preguntas
con respuestas maultiples. Las mismas estaran relacionadas con el sector gastronémico, el
descubrimiento de las necesidades del publico y la oferta que ellos perciben en la actualidad.
Ademas, se mencionan otras variables como las econdmicas y la frecuencia de compra de las

personas.

La finalidad de las encuestas es conocer acerca de los distintos intereses, gustos y preferencias de
los consumidores en cuanto a productos y servicios similares a los indicados en el presente
proyecto. Adicionalmente, servird para comprender sus habitos de consumo, el motivo de la

compray las preferencias relacionadas a la calidad y atencion.

En la investigacion, se tomara como variable principal la zona geogréfica. Por otra parte, el criterio
para definir la cantidad de preguntas surgira de acuerdo a las necesidades del proyecto. Las
encuestas seran realizadas a través de forma virtual a personas residentes de la Ciudad Auténoma

de Buenos Aires, Argentina ya que el area cuenta con la mayor cantidad de restaurantes.

Observacion
La observacion de campo es una técnica fundamental para el analisis del sector y la obtencion de
informacion del entorno. Su implementacion permite descubrir como esta funcionando el mercado

actualmente y la competencia.

Este método permite la observacion directa de aquellos negocios similares al que se pretende

lanzar. Es decir, se realiza una visualizacion detallada de sus caracteristicas predominantes y mas
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importantes. De esta forma se conoce con detalle el mercado al cual se desea apuntar, su

funcionamiento y la respuesta de los clientes a partir de sus necesidades y deseos.

En este caso, serdn analizados aquellos negocios que crean y operan restaurantes digitales en
cocinas ocultas -0 dark kitchens- y poseen presencia digital exclusiva. Se investigara ademas
distintos aspectos como: cantidad de restaurantes que poseen en funcionamiento, menu ofrecido,

propuesta de valor y calidad de productos, entre otros.

Asimismo, seran tomadas en cuenta algunas consideraciones adicionales. En principio, el método
de recoleccidn de informacion seré planificado con el proposito de recabar todos los requisitos que
generen confiabilidad y validez. En segundo lugar, se refiere a una adecuada destreza en el registro
de los datos, diferenciando aquellos que tienen importancia de los que no. Los datos deben ser

tomados de manera natural y sin ejercer influencia sobre los clientes y factores a observar.

Entevistas

La entrevista es una técnica basada en preguntas semi-estructuradas que son enfocadas segun la
especialidad de la persona entrevistada con el proposito de reunir informacion que sea lo mas
precisa posible. Los lugares donde fueron realizados los encuentros fue en sus viviendas con el
proposito de mantener una conversacion muy comoda y amistosa. La seleccion de los entrevistados
fue intencional ya que se consideran como personas altamente calificadas en el tema y area

desarrollado, ademas la duracion aproximada para cada una de ellas fue de 60 minutos.

En este sentido, el disefio de las entrevistas tuvo como objetivo percibir un mayor entendimiento
y conocimiento del sector alimenticio a través de la venta de comida por delivery. Ademas de
conocer sus experiencias durante el desarrollo de sus actividades y cudles sus percepciones sobre
el negocio gastronomico. Por tratarse de una entrevista con preguntas semi-estructuradas, fue
posible realizar cuestionamientos adicionales, logrando identificar procedimientos interesantes y

adecuados para su aplicacion en las operaciones de la cocina.
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1. MARCO TEORICO

1.1 Plan de Negocios

La presente seccion ofrece una descripcion acerca de las diferencias existentes entre un plan de
negocios y un plan de aprendizaje. De esta manera se pretenden comprender los conceptos que
definen a ambos y en funcion de ello argumentar las razones por las cuales es considerado este

proyecto como un plan de aprendizaje y no como un plan de negocios.

Fleitman (2000) define un Plan de Negocios (PN) como una descripcion formal de alguna idea o
proyecto empresarial con un conjunto de objetivos establecidos y necesarios para planificar la
estrategia de un negocio. Es un instrumento clave para que los empresarios sean exitosos,
tratdndose de un conjunto de actividades relacionadas entre si con el proposito de iniciar o
desarrollar una empresa o proyecto. Ademas, afirma que un plan de negocios objetivo y facil de
analizar incluye informacion histérica, informacion comparativa, datos estadisticos y graficos -en
dinero y porcentajes- pertenecientes a los Ultimos 5 afios sobre los distintos aspectos a considerar

en la compafiia y el mercado.

Esta herramienta sirve no solo a las empresas o startups nacientes, sino también a las compafiias
ya existentes quienes cuentan con nuevos planes de desarrollo o crecimiento. Es decir, un negocio
operativo y en funcionamiento podria usar un PN para replantearse objetivos y nuevas metas y/o
solicitar créditos o inversiones adicionales. Cabe destacar que cada plan es Gnico y distinto ya que
cuenta con el criterio de la persona responsable de su desarrollo y esta disefiado a partir de las
necesidades de cada negocio en particular, por lo que el resultado final no es igual en todos los

Casos.

Fleitman (2000) también indica que las estrategias de negocio de las empresas se enfrentan a una
nueva realidad: los cambios tecnologicos, la globalizacién y las necesidades cambiantes de las
personas y usuarios. Por ello, las compariias deben considerar el entorno actual y tener la capacidad
de adaptarse rapidamente para no perder el valor que proveen a sus clientes. La velocidad con la
cual se esta transformando la sociedad sugiere entonces usar herramientas capaces de integrarse a

esta nueva necesidad en donde la respuesta debe ser veloz y oportuna.
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En la siguiente tabla se observan los conceptos fundamentales del apartado.

Tabla 1. Plan de Negocio.

Plan de Negocio

e Describe formalmente una idea o
proyecto de negocio con objetivos
establecidos.

e Incluye informacién historica y
comparativa, datos estadisticos y
graficos.

e Sirve para empresas nacientes y

también para las existentes.

Fuente: Fleitman, J. Negocios Exitosos (2010).

1.2 Business Model Innovation
El Business Model Innovation segin Osterwalder y Pigneur (2010) consiste en el desarrollo de
conceptos nuevos y Unicos que respaldan la viabilidad financiera de una compafiia. El propdsito
principal es generar nuevas fuentes de ingresos a partir de la mejora de productos y su entrega a

los clientes.

La era digital se ha convertido en un gran impulso para la innovacion de los modelos empresariales
ya que latecnologia ha cambiado de manera dréastica la forma en que las empresas operan y brindan
servicios a los clientes. Esta disrupcion digital ha acortado los ciclos de vida de los modelos de
negocio y ha hecho que la innovacién sea clave para el éxito financiero. Ademas, el mercado global
ha impulsado atin mas la necesidad de innovaciones en el modelo de negocio ya que las compafiias
deben reaccionar ante una competencia méas dura y un mayor potencial de riesgo. Estos factores
estan obligando a las empresas a recurrir a la innovacién del modelo de negocio para seguir siendo

competitivas y fomentar su crecimiento.
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El business model innovation es por lo tanto, la transformacion de un modelo de negocio existente
o la creacién de uno nuevo que satisfaga mucho mejor las necesidades del cliente. Este modelo es

a menudo necesario para la generacion de valor a partir de la innovacién radical del producto.

Osterwalder y Pigneur (2010) desarrollaron una herramienta de visualizacién como el Business
Model Canvas que puede ayudar a describir la propuesta de valor de una organizacion, su mercado,
infraestructura y también las finanzas. El objetivo del modelo es ayudar a las compafiias a alinear
sus actividades mediante la ilustracion de posibles compensaciones. El Business Model Canvas
puede ser utilizado por las empresas nacientes 0 emergentes y también por empresas existentes -
incluidas las grandes corporaciones-. Ademas, con una adaptacion pequefia de las ideas, las

empresas sociales y las organizaciones sin fines de lucro también pueden utilizarlo.

La innovacion no siempre es facil. Su implementacion requiere de una gran esfuerzo y abrirse a
nuevas posibilidades y formas de pensar alternativas. Por lo tanto, la decision de perseguir una
innovacion de productos, procesos 0 modelos comerciales dependera en gran medida del cliente,

la industria y la empresa.

1.3 Las Cinco Fuerzas de Porter
Porter (1980) sostiene que el potencial de rentabilidad de un negocio esta dado por cinco fuerzas
a las que identifica como:
- El poder del cliente.
- El poder del proveedor.
- Los nuevos competidores entrantes.
- Laamenaza de productos sustitutos.

- Larivalidad de la industria.

La ventaja de este modelo radica en que las compafiias pueden analizar y medir sus recursos frente
a estas cinco fuerzas existentes. Su analisis permite establecer estrategias para potenciar las
oportunidades y fortalezas y minimizar las amenazas y debilidades tanto propias como del entorno.

En la siguiente imagen se observan las fuerzas de Porter:
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llustracion 1: Las 5 Fuerzas Competitivas de la industria.

Nuevos
Competidores

Amenaza de los
nuevos competidores

A 4

: Poder de
negociacion de g]oé?rrﬁé?ggé% negociacion de
los proveedores los clientes

Proveedores > @ < Clientes

Rivalidad
entre empresas

Poder de

A

Amenaza de
productos sustitutos

Productos
Sustitutos

Fuente: Michael Porter. Competitive Strategy (1980).

Poder de negociacién de los clientes. En la medida en la que los consumidores o clientes se
encuentren mejor organizados, entonces podran ser mas exigentes e impondran mayores
condiciones a los precios, calidad o servicios del producto. Como consecuencia la empresa contara
con un menor margen de ganancias y el mercado al cual aspira serd menos atractivo. Asimismo,
los compradores tendran el poder de elegir otros productos o servicios de la competencia. Es decir,
en caso de existir mayor cantidad de proveedores en la industria, esta situacion se tornara mas

desventajosa.

Poder de negociacion de los proveedores. Cuando los proveedores cuentan con una organizacion
importante dentro del sector que desarrollan, poseen recursos valiosos y ejercen condiciones sobre
los precios y el tamafio de los pedidos entonces tienen un poder de negociacion fuerte. Por lo tanto,
un negocio o emprendimiento tendra menor poder para negociar cuando en el mercado existan

pocos proveedores ya que ellos podran fijar sus condiciones con mayor autoridad.
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Amenaza de nuevos competidores entrantes. Este tipo de amenaza hace referencia a las barreras
de entrada y salida en la industria donde participa el negocio. EI segmento mas atractivo es aquel
donde las barreras de entrada son altas y las de salida son bajas ya que sera dificil para los
competidores entrar al mercado y también facil en caso de que requieran abandonar. Por otra parte,
cuando ambas barreras son altas también lo sera el potencial de ganancias econdémicas, no obstante,
en esta situacion los competidores jugardn con mas fuerza para no abandonar ya que ello le

generaria grandes pérdidas.

Ademas, Porter (1980) afirma que si una industria cuenta con barreras de entrada y salida bajas,
los competidores podran ingresar y salir sin dificultad lo que resulta en ingresos econémicos bajos
y estables para el mercado. Sin embargo, la condicion menos idénea se genera cuando existen
barreras de entrada bajas y de salidas altas, ya que sera sencillo entrar a la industria pero dificil

salir.

Amenaza de productos sustitutos. Un mercado sera poco atractivo si existen productos sustitutos
en él. Cuando esta condicion se genera se estableceran limites al precio a cobrar -y a las ganancias-
de un producto y/o servicio ya que los consumidores podrian acudir a los reemplazos con suma
facilidad. Se debe estar atento frecuentemente a las novedades que se desarrollen en la industria
ya que se pueden generar productos sustitutos en forma de mejoras tecnoldgicas, precios mas bajos

u otros.

Rivalidad entre competidores. Este factor proporciona la informacion que requiere el negocio
para desarrollar sus estrategias y posicionamiento dentro del mercado. Se encarga de analizar si
un segmento es atractivo o no. Cuando la industria tiene numerosos competidores, se encuentran
bien posicionados, cuentan con barreras de salida altas y/o tengan interés de permanecer en el
mercado entonces la rivalidad aumentara y el segmento no sera atractivo. Como consecuencia, lo
antes descrito se traducira en guerras de precios, lanzamientos de productos novedosos, inversion

constante dentro de la industria, entre otros.

El modelo de las 5 Fuerzas de Porter permite el desarrollo de la estrategia que tendra el negocio,

con especial énfasis en la diferenciacion dentro de la industria ya que se analiza y evalia a la
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competencia existente en el mercado. De esta manera, se puede estar atento al entorno y reaccionar
adecuadamente segun las necesidades que surjan durante el desarrollo de las actividades de la

empresa.

1.4 Matriz FODA
Lawrence (2009) establece que el analisis FODA es una herramienta de planificacion estratégica
que permite evaluar las Fortalezas, Oportunidades, Debilidades y Amenazas de un producto,
proyecto o negocio. El propdsito es identificar las habilidades y deficiencias existentes para ofrecer
una adecuada propuesta de valor y asegurar una ventaja competitiva en la empresa. Su analisis
permite determinar los factores internos y externos tanto positivos como negativos para alcanzar

los objetivos propuestos.

La evaluacion interna corresponde a los aspectos que el negocio puede controlar como son las
fortalezas y debilidades del emprendimiento. Por el contrario, la evaluacidén externa expone
aquellos aspectos en donde la empresa tiene muy poco o ningun control, como son las

oportunidades del mercado y amenazas del entorno.

Las siguientes preguntas son respondidas a partir de la matriz FODA:

Relacionadas con la empresa:
- ¢Cudles son los puntos fuertes que tiene la estructura operativa del negocio que facilitan el
logro de objetivos?
- ¢Cuadles son los puntos débiles existentes en la empresa que pueden convertirse en

obstaculos importantes para lograr los objetivos?

Relacionadas con el entorno:
- ¢Cuales condiciones o situaciones del mercado o entorno permiten lograr los objetivos de
la empresa?
- ¢Cuéles condiciones o situaciones del mercado o entorno representan un obstaculo o riesgo

externo para alcanzar los objetivos?
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Segun Lawrence (2009) el analisis de la matriz FODA permite determinar si el objetivo propuesto
para el negocio es alcanzable. En caso de no cumplirse esta condicion, la respuesta ideal es
seleccionar un objetivo distinto y posteriormente repetir el proceso. La siguiente tabla expone los

conceptos descritos:

Tabla 2: Matriz FODA.

Positivo Negativo
Fortalezas Debilidades
Interno ¢En qué es buena la empresa? ¢ Qué puede mejorar?
¢ Tiene algo que la diferencie? ¢ Tiene menos ventaja que otros?
Oportunidades Amenazas
¢Qué oportunidades tiene al alcance? ¢Qué podria distraer a la empresa?
=xterno ¢ Cuales tendencias del mercado se ¢ Qué esta haciendo actualmente la
pueden aprovechar? competencia?

Fuente: Lawrence Fine. The SWOT Analysis (2009).

1.5 Evaluacién Financiera
La ejecucion de todo proyecto de negocios requiere un andlisis previo de los indicadores
financieros que justifiquen la inversion. Para Dumrauf (2010) el objetivo del estudio es determinar
la factibilidad econdmica del emprendimiento y ademas definir las proyecciones monetarias que
lo acompanan. En este sentido, evaluar financieramente a la empresa naciente, sus riesgos y flujos

de fondo permite conocer el rendimiento que se tendra durante las distintas etapas de su desarrollo.

Considerando que la rentabilidad es uno de los objetivos principales que tiene un proyecto o
negocio, es importante investigar su viabilidad debido a que -en muchas ocasiones- su puesta en
marcha implica la aparicion de gastos antes de recibir ingresos econdémicos. Esto significa que
durante los inicios de la empresa el dinero serd desembolsado mucho mas rapido de lo que ingresa,
por lo tanto, el flujo de caja se mantendra negativo. Esta condicion permanecera en este estado

hasta que se genere el punto de equilibrio -en donde los gastos son iguales a los ingresos-. Por esta
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razon, el flujo de caja negativo existente durante esta primera etapa debera ser financiado con

anticipacion.

Dumrauf (2010) sefiala que el objetivo de las finanzas es maximizar las riquezas que poseen los
accionistas. De esta manera, las decisiones correspondientes a inversion y financiamiento deben
agregar a la empresa la mayor cantidad de valor posible. Para ello, todos los recursos deben

asignarse eficientemente y orientar todas las decisiones hacia ese propdsito.

Ross (2012) afirma que un plan o evaluacién financiera también otorga ventajas adicionales a la
organizacion y entre ellas se destacan las siguientes:

- Compara los resultados obtenidos durante la ejecucion del negocio con las proyecciones

realizadas previamente.

- Mantiene la responsabilidad y compromisos adquiridos con inversionistas y/o bancos.

- Indica la estrategia financiera a emplear en la empresa.

- Revela la capacidad para administrar los recursos econémicos del negocio.

- Brinda los recursos necesarios para ejecutar el plan de negocios.

Para medir financieramente a un emprendimiento es importante conocer algunos términos y
definiciones béasicas que serviran durante la etapa de planificacién econémica y ejecucion de la

startup. Estos conceptos se mencionan a continuacion:

Inversion Inicial. Segun Ross (2012) corresponde al flujo econdmico negativo que se origina
durante la fase inicial de un negocio y ademéas comprende el pago de efectivo para adquirir capital
de tipo maquinaria, equipos, inmuebles, gastos para la organizacion y activos intangibles por

nombrar algunos.
Punto de Equilibrio. Determina el volumen de ventas en el cual un producto o servicio no arroja

ganancias ni pérdidas de acuerdo a lo expresado por Ross (2012). Es decir, cuando el ingreso total

obtenido es igual al costo total de produccién.

24



Valor Actual Neto (VAN). Ross (2012) establece que permite medir el flujo econémico de los
futuros ingresos y egresos que tendra el proyecto o negocio con el propdsito de revelar si existen
ganancias. Hace referencia al valor actual de todos los flujos de caja que se generan en un negocio
menos el costo inicial. Un emprendimiento que cuenta con un VAN positivo es aceptado ya que
permite alcanzar los objetivos econdmicos previstos, es decir, es viable su ejecucion. Por otra

parte, cuando se tiene un VAN igual o menor a cero entonces el proyecto debe ser rechazado.

Tasa Interna de Retorno (TIR). Indica la tasa de interés o rentabilidad que ofrece una inversion.
Es decir, establece el porcentaje de beneficio o pérdida que conlleva realizar cualquier inversién
financiera. Esto significa para Ross (2012) que una TIR positiva es equivalente a un negocio

rentable.

Fuentes de Financiamiento. Una empresa cuenta con distintas fuentes econdémicas -ademas del
capital aportado por sus accionistas o préstamos bancarios- a las que puede acceder para financiar
sus operaciones. Para Ross (2012) dichas fuentes estan divididas en internas y externas. Las
internas provienen de las acciones de los directivos tales como capital social, utilidades o
préstamos de socios. Las externas se obtienen a partir del mercado y su entorno tales como

financiamiento comercial, deudas con bancos e instituciones, fondos publicos, entre otros.

A partir de la evaluacion financiera se pretende determinar la inversion inicial que requiere el
proyecto o negocio, sus fuentes de financiamiento, costos operativos durante sus distintas etapas
y las ganancias futuras. Esta informacién permitird a los inversionistas tomar decisiones para
enfrentar los distintos escenarios que podrian presentarse en el futuro. Adicionalmente, se podra
definir si continuar con la ejecucion del emprendimiento o desistir las operaciones para concentrar

los recursos en otro lugar.

En la siguiente tabla se detallan las ideas principales del apartado:
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Tabla 3: Evaluacion Financiera.

e Todo proyecto de negocios requiere una evaluacion financiera antes de su lanzamiento para
justificar si la inversion cuenta con una rentabilidad positiva.

e Es comun que durante los inicios de una startup exista un desembolso econémico importante
e incluso superior a la cantidad de ingresos percibidos. Por esta razon, se debe contar con un
financiamiento en la etapa naciente para enfrentar el flujo de caja negativo.

e Un plan financiero representa la estrategia del tipo monetaria a emplearse en el negocio.

e La evaluacion econdmica de un proyecto permitird a los inversionistas tomar decisiones
importantes y anticiparse a los escenarios que pueden generarse durante la operacién de la

empresa.

Fuente: Dumrauf G. Finanzas Corporativas. (2010).

1.6 Estrategias de Marketing Digital
La publicidad segin Kotler (2016) se ha convertido en una herramienta muy importante para
numerosas empresas de cualquier tamafio: pequefias, medianas y grandes. Ademas, el crecimiento
del mundo digital y su integracion en la vida de las personas ha promovido el uso de nuevos medios
de comunicacion que les permite a los negocios conectar con su publico objetivo. En este sentido
y para que la nueva virtualidad genere resultados en un mercado tan competitivo como el actual es
necesario desarrollar estrategias de marketing digital. La gran mayoria de los emprendimientos

actuales consideran a estas técnicas de mercadeo como una parte fundamental de sus operaciones.

Una estrategia de marketing digital es la planificacion de todas las acciones y pasos que
desarrollara un negocio para alcanzar unos objetivos definidos a través de medios online. Es decir,
implica la creacién y difusion de contenidos por medio de redes sociales y paginas web, uso de
correos electronicos, lanzamiento de campafas publicitarias, entre otros. Es realmente importante
tomarse el tiempo necesario para idear una adecuada estrategia ya que la misma conducira a

obtener nuevos clientes y generar mas ventas.

Ademés, Kotler (2016) afirma que el éxito financiero de las empresas a menudo depende de la
habilidad que tiene el marketing en el mercado ya que este ultimo genera demanda de productos y
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servicios cuando se hace de forma correcta. Es decir, contribuye al resultado final permitiendo que
las empresas generen mas empleos y participen de forma activa en actividades socialmente

responsables.

Para crear contenidos digitales efectivos que atraigan a los consumidores se deben considerar los

siguientes puntos segun Kotler (2016):

- Pensar para quién se crea contenido. No se trata s6lo de determinar los datos
demogréficos de los clientes, sino identificar qué les gusta, a través de cuales canales se
informan, qué deseos tienen, etc.

- Analizar qué problema se va a resolver. Al conocer con mayor profundidad al publico
objetivo, se podra descubrir qué es lo que méas le causa problemas. De esta manera, se
puede disefiar un contenido -para el producto o servicio- enfocado en brindar soluciones.

- Descubrir el formato ideal. Conocer el formato que mas les gusta a los clientes permitira
crear los contenidos de acuerdo a sus gustos (notas, videos, infografias, etc).

- Elegir los canales. De acuerdo al perfil de cada persona, sus canales de preferencia son
distintos y pasaran mayor tiempo en algunos u otros.

- Establecer la frecuencia de publicacidon. Segun el comportamiento del publico existen

horarios donde las publicaciones tendran mayor alcance.

Sin embargo, esta receta no garantiza el éxito total del negocio. La realidad es que participar de
forma activa en el marketing digital permitira posicionar a la marca en la mente de los
consumidores e ir descubriendo a través de pruebas de ensayo y error cuales son las mejores
técnicas para crear contenidos y soluciones que generen mucho interés para el publico. De esta
forma, se mantendra una presencia en el canal digital que es sumamente indispensable en el

entorno actual aumentando las probabilidades de éxito de la empresa.

Kotler (2016) sugiere que las empresas deben adherirse a una estrategia de marketing que ya hayan
definido, pero también la misma debe mejorarse de forma continua. Es decir, el plan debe ser lo
suficientemente flexible para permitir cambios cuando se requieran. Entre las principales ventajas

de desarrollar el mercadeo y las camparias a través del canal online se destacan:
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- Resultados que se pueden medir.
- Capacidad de viralizar el contenido.
- Costos de produccion minimos.

- Flexibilidad en presupuestos.

La estrategia de comunicacion de una marca puede alcanzar una amplia difusion de forma
econdmica y sencilla usando técnicas de mercadeo virtuales. Ademas, dispone de enormes
posibilidades de segmentar el mercado para lograr enfocar la mayoria de los esfuerzos en el pablico
objetivo al cual se desea llegar. Las bondades del marketing digital son muy valiosas y emplearlo
adecuadamente significa obtener visibilidad casi inmediata para los negocios, lo que ha derivado

en que sea una herramienta de uso esencial.

En el siguiente cuadro se destacan las ideas principales del apartado descrito:

Tabla 4: Estrategias de Marketing Digital.

e Desarrollar estrategias de marketing digital permitira generar resultados en el mercado actual
ya que este Ultimo se caracteriza por tener integradas las herramientas virtuales en la vida de
las personas.

e La creacion de contenidos requiere la evaluacién del publico objetivo asi como sus
necesidades e intereses ya que estos definiran las publicaciones a realizar.

e Un enorme beneficio del marketing digital es la exposicion inmediata de los negocios hacia
los consumidores por lo que su uso se ha vuelto imprescindible en los emprendimientos

nacientes.

Fuente: Kotler, P. Direccion de Marketing. (2016).

1.7 Creacion de Marca y Lanzamiento de Nuevos Productos
La marca es una representacion encargada de identificar a un negocio desde el punto de vista de
imagen y concepto buscando que los consumidores perciban a la empresa de una determinada

manera. Para Kotler (2016) una marca permite identificar y/o diferenciar a un emprendimiento de
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otro, como lo seria a través de un nombre, logotipo u otros medios. También se puede interpretar
como la imagen mental que tienen las personas sobre un producto u organizacion, es decir, se trata

del posicionamiento que se dara lugar en la mente de los clientes.

Cuando se crea una marca para un negocio se esta construyendo la personalidad del mismo y por
lo tanto, se atraeran a determinados tipos de clientes presentes en el mercado. Esto se debe a que
la comunicacion estaré orientada a transmitir un mensaje que tendra una gran coherencia con la
imagen corporativa que se pretende posicionar. De esta forma se agrega valor para el consumidor
permitiéndole sentir armonia cuando se relaciona con todo el entorno o ecosistema que ofrece la

empresa al publico.

Aaker (1996) considera que una vez que se da a conocer la marca en el mercado, la misma habra
sido creada en base a determinados atributos los cuales ofrecen como promesa la fidelidad a un
conjunto de valores preestablecidos. Es decir, se adquiere un compromiso de mantenerse leal a los
principios y conceptos que impulsaron el nacimiento de la marca. El objetivo es trascender al
mismo producto y que se convierta en parte de la vida de los clientes permaneciendo en sus mentes

de forma constante.

Ademas, Kotler (2016) agrega que numerosos expertos en marketing consideran que el
posicionamiento de una marca debe incluir componentes que sean racionales y emocionales a la
vez. En otras palabras, debe ser atractivo tanto para la mente como para el corazon. Una gran idea

seria tocar las fibras emocionales de los consumidores.

Otra etapa muy importante a continuacion es el lanzamiento de nuevos productos. En ella los
consumidores reciben una propuesta con un valor diferencial que definira el futuro del producto o
servicio. Una consideracion fundamental a tomar en cuenta antes de llevar una idea al mercado es
identificar la necesidad, segmentar previamente al publico, seleccionar el target ideal y definir el
posicionamiento que tendra en la mente de los clientes. De esta forma, se traza la estrategia de

marketing de forma correcta lo que ofrece mayores probabilidades de éxito.
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En ocasiones, los negocios fallan al lanzar un nuevo producto debido a una mala seleccién de su
publico objetivo. Por esta razdn, Aaker (1996) afirma que debe analizarse con sumo detalle toda
la informacion recopilada en el mercado para que los descubrimientos o insights sean més certeros
y aprovechables. Ademas, otras razones por las cuales un lanzamiento puede fallar son ventas muy
bajas, inversion en marketing no adecuada y/o poca oferta. Es necesario que una vez realizada esta
accion se controlen los indicadores para comprobar los resultados y determinar el avance de los
objetivos. Cabe destacar que aunque se desarrollen buenas estrategias de mercadeo, si el producto

no es bueno entonces dificilmente sera exitoso.

Como conclusidn, es sumamente recomendable para una empresa definir adecuadas estrategias de
marketing revisando cada paso y evaluando el momento mas indicado para entrar en el mercado.
De esta manera aumentaran las posibilidades de un buen rendimiento. En el siguiente cuadro se

destacan las principales ideas del presente apartado:

Tabla 5: Creacion de Marca y Lanzamiento de Nuevos Productos.

Creacion de Marca Lanzamiento de Productos

e Una marca permite identificar a la e Debe elaborarse una adecuada
empresa bajo una imagen y concepto estrategia de marketing antes de lanzar
determinados. un producto al mercado. De esta forma

e Lacomunicacién a transmitir al aumentan las posibilidades de éxito.
publico debe ser coherente con la e Si el producto no es bueno, incluso
imagen corporativa que se pretende una excelente estrategia de mercadeo
posicionar. no servira.

e Lamarca busca trascender mas alla del e Un lanzamiento puede fallar por
producto o servicio. Su objetivo es ser multiples razones. Por ello, es muy
recordada por los consumidores y importante analizar toda la
formar parte de su vida. informacion.

Fuente: Kotler, P. Direccion de Marketing. (2016).
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1.8 Restaurantes en Buenos Aires

La ciudad de Buenos Aires -tanto la capital como sus provincias cercanas- cuentan con una enorme
cantidad de restaurantes que ofrecen abundantes opciones para aquellas personas que residen o
visitan la zona. Para quienes deciden invertir en este sector, representa una interesante oportunidad
de obtener una porcion del mercado en el cual participan ya que existe un gran consumo que rodea

esta industria.

En este sentido, la Federacion Empresaria Hotelera Gastrondmica de la Republica Argentina
(FEHGRA) (2019) indica que para el afio 2018 la industria gastronémica en conjunto con la
hotelera -ambas pertenecientes al sector turismo- representaban el 3,43% del Producto Interno
Bruto (PIB) del pais. Ademas, FEHGRA (2021) establece que para ese mismo afio el sector ya
generaba el 4% de los empleos privados de la nacién para un total de mas de 650.000 puestos de

trabajo creados a partir de este rubro.

Por otra parte, en el diario La Nacion, Giambartolomei (2017) reporta un estudio con datos
obtenidos desde la Agencia Gubernamental de Control (AGC) en donde manifiesta que la cantidad
de locales gastrondmicos histéricamente registrados en la capital es de 19.165. Asimismo, el
reporte indica que las zonas capitalinas que mas cantidad de restaurantes tienen en la actualidad
son Retiro-Montserrat con 2.507, Caballito-Flores con 1.931 y Palermo-Colegiales con 1.801 por

nombrar algunas.

El Gobierno de la Ciudad de Buenos Aires esta comprometido en impulsar y promover el
desarrollo culinario en su localidad y como objetivo se plantea convertirse en la capital
gastronémica de América Latina -de acuerdo a lo indicado en la web de la Direccién General de
Desarrollo Gastronomico-. Ante ello, brinda y fomenta iniciativas, facilidades, capacitaciones,
acuerdos y estrategias -entre otros- para que los emprendedores interesados en el rubro puedan

desenvolverse en un entorno legal comodo.

Basta con recorrer la ciudad a cualquier hora -y sobretodo en horas nocturnas- para descubrir que
los ciudadanos bonaerenses y sus visitantes suelen reunirse en restaurantes para compartir y

disfrutar entre familiares y amigos. La abundancia de personas presentes en los locales
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gastronomicos indica un gran interés en la sociedad por este tipo de establecimientos y en consumir

sus productos y servicios.

A partir de estos datos estadisticos puede inferirse que los restaurantes generan un gran impacto
en la economia del pais y representan un mercado donde aplicar las estrategias adecuadas puede
causar retornos y resultados maravillosos.

El siguiente cuadro contiene los conceptos mas importantes descritos en la presente seccion:

Tabla 6: Restaurantes en Buenos Aires.

e El sector gastronémico representa una importante fuente de ingresos para el pais y genera
muchos puestos de trabajo.

e Barrios como Retiro, Caballito y Palermo son los lugares que cuentan con mayor cantidad de
restaurantes habilitados.

e El Gobierno de la Ciudad de Buenos Aires esta interesado en promover el desarrollo
gastronomico local con el fin de impulsar el sector y convertirse en referencia para toda

América Latina.

Fuente: FEHGRA. Federacién Empresaria Hotelera Gastronémica de la Republica Argentina (2021).

1.9 Aplicaciones digitales de comida a domicilio

De acuerdo a cifras indicadas por FEHGRA (2019) las ventas fuera de los restaurantes superan
actualmente el 58% del volumen total del negocio. Entre ellas se incluyen los pedidos a través de
vehiculos, los pedidos online para entregas a domicilio y también los encargos para recoger -
conocidos como takeaway-. Los servicios de movilidad han transformado la manera en la que los
consumidores disfrutan sus comidas y hoy en dia los comensales siguen confiando en los
restaurantes para degustar sus platos. Sin embargo, ahora desean hacerlo también desde sus casas,

en especial el pablico joven.

Ya habiendo identificado esta oportunidad de negocio en el pasado, diversas aplicaciones o

plataformas digitales han sido lanzadas al mercado con el propdsito de integrarse a las nuevas
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formas de vida de los consumidores. Desde afios recientes, han aparecido en el entorno virtual
numerosas empresas dedicadas a proveer una solucion tecnoldgica a los restaurantes y sus clientes,
en donde los locales gastrondmicos -usando las apps- publican la descripcion de su menu y platos
ofrecidos y por otro lado los comensales ingresan a la plataforma para comprarlos de acuerdo a
sus gustos. Ademas, este servicio cuenta con el envio de la comida a domicilio -todo integrado en
una misma aplicacion- por lo que los restaurantes y sus consumidores pueden despreocuparse de

la logistica del traslado.

En Argentina las compariias mas conocidas de este tipo que han abierto sus puertas son PedidosYa,
Rappi, Glovo y UberEats. Algunas de ellas han cerrado y otras se han mantenido operando. La
gran ventaja que ofrecen estas empresas es que son particularmente las mas populares y por ende,
las que generan mayor trafico de usuarios. Es decir, los restaurantes que se encuentran registrados
y operando dentro de estas plataformas ya tienen garantizada una enorme visibilidad entre las

personas que navegan virtualmente buscando un plato para comer y recibir en casa.

En este sentido, Radici (2021) considera que la tecnologia forma parte integral de la sociedad y
que la inmensa mayoria de las personas cuentan con teléfonos inteligentes que permiten el acceso
a plataformas digitales, resulta atractiva la participacion de los restaurantes dentro de estas
aplicaciones. La ventaja que ofrecen al llegar a méas usuarios y desprenderse de la logistica del
envio es una oportunidad que permite replantear la estrategia de muchos modelos de negocio.

Por otra parte, involucrar a los locales gastrondmicos dentro de estas aplicaciones virtuales genera
un alto porcentaje de comisién que los restaurantes deben pagar. En promedio deben destinar al
market place entre el 20 y 30% del monto final de la factura por hacer uso de la aplicacion. Es el

precio que deben pagar por tener acceso a una plataforma con mucho trafico de usuarios.

Radici (2021) sostiene que para los emprendedores nuevos, las compafiias digitales de pedido de
comida a domicilio resultan convenientes gracias al modelo de negocio que sostienen. Ellas
también integran dentro de su propuesta de valor una plataforma de pago para el cobro de las
ventas generadas, es decir, promueven un canal muy completo y ventajoso para las partes

involucradas. El lanzamiento de un emprendimiento a través del medio descrito genera a los
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duefios de restaurantes unas condiciones de suma facilidad para ofrecer sus productos. Basta con

una minima inversion para empezar a generar ingresos economicos usando PedidosYa o Rappi.

De esta manera, operar a través de canales digitales promueve una adaptacion del modelo de

negocio que hasta ahora usaban los comercios gastronomicos. Lo ideal es que los responsables de

dirigir los restaurantes evallen el impacto que esta generando esta nueva forma de consumo virtual

y en base a ello definir o modificar la propuesta de valor que estdn entregando a su publico

objetivo. La adaptabilidad en este tipo de situaciones supone un reto para los negocios y aquellos

que sepan transformarse seran los que mejores oportunidades tendran de sostenerse.

En la siguiente tabla pueden apreciarse las ideas mas importantes desarrolladas en esta seccion:

Tabla 7: Apps digitales de comida a domicilio.

Los restaurantes estan vendiendo un importante volumen de platos a través de pedidos online
para ser despachados a domicilio y también recogidos en el mismo establecimiento -
takeaway- por el cliente.

En Argentina las plataformas digitales lideres en el mercado de pedidos de comida a
domicilio son PedidosYa y Rappi. Las comisiones por su uso rondan entre 20 y 30% del
monto final de facturacion.

Los emprendedores nuevos cuentan con una gran oportunidad de visibilidad al usar estas
aplicaciones virtuales ya que las mas populares generan un alto trafico de usuarios que las
visitan todos los dias.

Una plataforma de pago, gestién de la logistica -traslado de la comida- y un sistema
automatizado son algunos de los beneficios que obtienen los restaurantes al operar con estas

compariias digitales.

Fuente: FEHGRA. Federacion Empresaria Hotelera Gastrondémica de la Republica Argentina (2021).

1.10 Cocinas Ocultas o Dark Kitchens

Para Cueto (2020), el continuo crecimiento de pedidos de comida a través de plataformas digitales

ha transformado la forma en que muchos restaurantes realizan sus operaciones. Han empezado a
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integrar una nueva actividad dentro de sus cocinas: el empaquetado de platos recién preparados
para ser despachados a domicilio. El tradicional servicio de mesa -la historica y principal fuente
de ingreso de los restaurantes- ya no representa para muchos locales gastrondémicos la entrada de
dinero primaria ya que en su lugar le ha cedido espacio a las ventas de comida para llevar.

En este sentido, los comercios alimenticios han visto como la proporcion de sus ingresos se
modifica. Hoy en dia los pedidos a domicilio representan una importante facturacion dentro del
monto final de venta e incluso para algunos restaurantes paso a convertirse en la fuente principal
de su entrada economica. Al considerar entonces esta situacién especifica es valido reconocer que

numerosos locales estan percibiendo la mayor rentabilidad a través de los pedidos a domicilio.

Algunas personas han sabido reconocer los cambios y oportunidades que ofrece el mercado y han
inaugurado cocinas dedicadas exclusivamente a la venta de comida a domicilio. Estas son llamadas
cocinas ocultas o dark kitchens dado a que usualmente se encuentran ubicadas en lugares poco
transitados y no accesibles a la vista pero de alta demanda. Segun lo indicado por Cueto (2020), el
término surgi6 debido al auge de las apps de entrega o delivery de alimentos. El beneficio méas
importante de este tipo de instalaciones radica en su estructura de costos altamente reducida debido

principalmente a su ubicacion y dimensiones del local.

Fernandez (2021) sostiene que las cocinas ocultas son lugares donde se preparan alimentos de
forma tradicional pero -a diferencia de las cocinas comunes- realizan en su etapa final el
empaquetado de la comida para ser despachada. En otras palabras, sélo acceden a ellas los
cocineros y trabajadores y no atienden al cliente directo. Su modelo de negocio radica en la
preparacion de alimentos para el traslado, por lo que la experiencia que brindan a los comensales
es totalmente distinta. Por lo tanto, los elementos que se consideran valiosos para ofrecer un buen

servicio son la rapidez, temperatura y empaquetado -ademas del sabor y precio-.

Los canales que utilizan para la venta al publico son las plataformas digitales ya que actualmente
brindan un servicio muy apropiado para este modelo en particular. Las apps virtuales de pedidos
de comida a domicilio permiten al administrador del restaurante publicar sus platos, contar con un

medio de cobro y ademas la recogida de los alimentos para llevarlos a su destino. Todo ello dentro
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de la misma plataforma. Esto significa que quien dirige la cocina puede dedicarse la totalidad del

tiempo a administrar el inventario, preparar la comida y despacharla.

Dependiendo de su tamafio las dark kitchens pueden requerir una inversion econémica inicial
pequefia. Segun Fernandez (2021) un restaurante tradicional tendria una inversion aproximada de
USS 150.000, en cambio una cocina oculta podria abrirse con el 15% o 20% de ese monto. Su
puesta en funcionamiento solo requiere el equipamiento de utensilios e instrumentos dejando de
lado el mobiliario para la atencion al publico. Ademas, al no encontrarse a la vista del publico, la
promocion de la marca y el menu se realizan exclusivamente de forma digital. Por lo tanto, resulta

beneficioso contar con habilidades en marketing para contribuir con el crecimiento del restaurante.

Operar una cocina oculta le otorga al administrador un conjunto de ventajas provenientes de
intervenir en un mercado digital. Entre ellas se destaca la posibilidad de crear una nueva marca de
comida y lanzarla al pablico en muy corto tiempo. Lo mismo aplica en caso de requerir una
modificacion del menu existente ya que si una propuesta es rechazada por parte de los clientes o
percibe bajas ventas puede cambiarse en un periodo de tiempo reducido. Esto significa que los
riesgos que conlleva la operacion de cocinas de este tipo disminuyen notablemente gracias a la
posibilidad de realizar reformas, transformaciones rapidas e innovar segun las necesidades que el

mercado exija.

Fernandez (2021) afirma que las dark kitchens son la respuesta a un entorno cambiante y a una
sociedad que hoy cuenta con nuevos gustos y distintas necesidades. Ante ello, las formas de
operacion dentro de una cocina oculta también son diferentes dando prioridad a la experiencia del
cliente al recibir el plato y consumirlo. Por esta razon, el gran desafio presente en este modelo es

brindar un servicio tradicional de una forma innovadora.

El siguiente cuadro indica los principales conceptos explicados en este apartado:
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Tabla 8: Las cocinas ocultas o dark kitchens.

e Los restaurantes han visto modificadas sus operaciones gracias a la gran cantidad de pedidos
digitales que se generan.

e Los pedidos de comida a domicilio representan una gran proporcion de las ventas totales de
numerosos restaurantes. Por lo tanto, su mayor rentabilidad econdémica se genera a partir del
canal digital.

e Las cocinas ocultas cuentan con una gran ventaja en la reduccion de sus costos econémicos
debido a la ubicacion del establecimiento y sus dimensiones que generan bajos gastos de
mantenimiento.

e La operacion de una dark kitchen permite modificar la marca del restaurante y el menu en un
plazo de tiempo muy corto. En caso de que una propuesta gastronémica no sea exitosa o arroje
los resultados deseados, podré reformarse rpidamente.

e Inaugurar una cocina oculta requiere una inversién econdémica inicial muy baja en

comparacion con un restaurante comun.

Fuente: Fernandez B. Dark kitchen en vez de locales. (2021).

1.11 Los Nuevos Héabitos de los Consumidores

La tecnologia ha transformado los estilos de vida de las personas quienes han adoptado nuevas
formas de realizar las tareas comunes. A partir de una aplicacion digital en los teléfonos se abre
un mundo de posibilidades al alcance de todos y la facilidad de personalizar las necesidades y
deseos segun el gusto de los clientes, entre ellos la compra de comida a restaurantes y su

experiencia de consumo.

Radici (2021) sefiala que los cambios en los héabitos de los consumidores impulsaron la aparicion
de las llamadas cocinas ocultas o cocinas fantasmas dedicadas Unicamente al servicio domiciliario,
las cuales permiten eficientizar los costos de sus operaciones. Al contar con espacios que no
requieren la presencia de sillas, mesas, vajillas e inclusive meseros, los gastos de mantenimiento
se minimizan de forma considerable, por lo que los recursos solo se centran en la preparacion y

despacho de los alimentos.
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De la misma manera, Morales (2021) afirma que los restaurantes y marcas gastronomicas
encontraron en las plataformas digitales -como PedidosYa y Rappi por nombrar algunas- aliados
para desarrollar o fortalecer sus ventas a domicilio. Ante este comportamiento, la oferta de platos
y menus ofrecidos desde las cocinas hasta los hogares ha crecido considerablemente, dando lugar
a que las personas cuenten con amplias opciones para elegir de acuerdo a sus gustos y posibilidades
economicas. Asimismo, la abundancia de alternativas gastronomicas permite que cada vez mas

usuarios se involucren en la economia digital de los pedidos a domicilio.

No obstante, para Cueto (2020) el reto frente a este tipo de negocios no es tarea sencilla y requiere
un esfuerzo absoluto durante los inicios, ya que al abrir un restaurante y no contar con presencia
fisica para los clientes, la reputacion debe forjarse Unicamente a través de las redes sociales y los

medios digitales.

De acuerdo con lo expuesto, se considera que existe una gran oportunidad de obtener parte de la
cuota de mercado de la industria de pedidos a domicilio. Las personas prefieren en muchas
ocasiones permanecer en sus hogares o trabajos y no cocinar. Para ello, buscan la comodidad y la
consiguen a traves de aplicaciones digitales donde tan s6lo en minutos reciben la comida caliente

en la puerta de sus casas.

En la siguiente Tabla, se presenta un resumen de lo indicado en esta seccién:

Tabla 9: Los Nuevos Habitos de Consumo.

e L os consumidores han desarrollado actualmente nuevos habitos de consumo entre los cuales
destacan los pedidos de comida preparada a domicilio a traves de plataformas digitales, lo
que fomenta la aparicion de cocinas dedicadas exclusivamente a ese segmento.

e Los restaurantes o marcas que abren sus cocinas para dedicarse a las entregas domiciliarias
tienen el desafio de forjar su reputacién en los medios digitales.

e El mercado cuenta con grandes oportunidades para desarrollar un negocio gastronémico con

foco en los pedidos a domicilio.

Fuente: Cueto, J. Las cocinas fantasmas y su crecimiento en América Latina. (2020).
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1.12 Conclusiones del Capitulo

El mercado gastrondémico de la ciudad de Buenos Aires representa un volumen econémico de
grandes dimensiones donde frecuentemente se inauguran restaurantes. Los emprendimientos de
este tipo son muy comunes y los inversionistas ven en dicho segmento una oportunidad de
incrementar sus capitales. En este sentido, la existencia de un puablico inversor interesado en
promover los negocios de comida sugiere la presencia de buenas expectativas dentro de sus planes

de negocio, por lo que resulta apropiada la observacién minuciosa del sector y su conveniencia.

Las cocinas ocultas representan una gran oportunidad para poner en practica lo antes descrito. Al
estar en contacto con el publico a través de plataformas digitales se podra aprender sobre los gustos
de los consumidores en tiempo real y ajustar los recursos en donde mejor rendimiento obtengan.
El modelo de negocio que desarrollan permite una flexibilidad y adaptacion veloz reduciendo los

riesgos y permitiendo innovar durante el proceso.

Por otra parte, el andlisis del mercado y el reconocimiento de las fortalezas y debilidades presentes
permitira identificar el lugar que ocupara el negocio dentro de la sociedad. De esta manera, las
relaciones -sumamente clave- con los proveedores y clientes asi como la propuesta de valor a
entregar seran establecidas partiendo de una posicion ventajosa. El estudio del entorno y de las
capacidades del equipo son requisitos importantes que deben estudiarse previo al lanzamiento de

la empresa.

Los negocios que sepan identificar sus ventajas competitivas y ademas sepan transmitirla al
publico objetivo contaran con una gran oportunidad de materializar sus objetivos. Por esta razon,
es realmente necesario dedicar recursos a la comunicacion de la propuesta de valor y a desarrollar
una adecuada estrategia de marketing. Las grandes oportunidades que ofrecen las redes sociales
en el mundo actual las han convertido en un recurso indispensable para dar a conocer a una marca

durante su lanzamiento.

Definitivamente existen muchos caminos para alcanzar los propdsitos establecidos en un plan de

negocio. Su planificacion y puesta en marcha requiere numerosas tomas de decisiones por lo que
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representa un gran desafio formar parte de su desarrollo. Ante esto, es importante que cada etapa
y cada paso tengan la suficiente justificacion a partir de datos e informacion del mercado que
permita minimizar la incertidumbre existente. Por supuesto, dejando lugar para la innovacion

donde las fallas no serdn tomadas como errores sino como grandes aprendizajes.
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2. ANALISIS ESTRATEGICO

2.1 Andlisis PESTEL
El propoésito de realizar un andlisis PESTEL consiste en determinar los principales factores
politicos, economicos, socioculturales, tecnoldgicos, ecologicos y legales del entorno que pueden
afectar a la industria y determinar si los mismos constituyen una oportunidad o una amenaza. En

la Tabla 10 se detallan las variables:

Tabla 10: Analisis PESTEL.

Factores Externos Oportunidades Amenazas
La actividad politica se ha Las politicas gubernamentales en
mantenido estable durante los ocasiones burocratizan el sistema
Politicos ultimos afios y las distintas generando mayor dificultad en el

tendencias electorales conviven | ejercicio de las funciones.
pacificamente en el pais a pesar
de sus diferencias.

La pandemia de COVID-19 Inflacion. Aumento de tarifas. Tipo
aumento el delivery de comidas y | de cambio desventajoso. Alta
la aparicion de dark kitchens. retencion impositiva. Poder

o Existen programas de ayuda a las | adquisitivo en decadencia. Periodo
Economicos Pymes. Oportunidad para cubrir | post-pandemia COVID-19 alin en

vacios que otras empresas recuperacion. Aparicion de nuevos
dejaron. Industria en constante competidores que han identificado la
renovacion. Mercado de alto oportunidad del sector.
consumo.
La pandemia de COVID-19 Desempleo. Alto indice de
origind un incremento en las poblacion no bancarizada. La

_ compras de comida a través de pandemia cambio los habitos de los

Socioculturales | plataformas digitales. Gran consumidores y para continuar

interés del pablico por la siendo competitivos la adaptacion de

gastronomia local e internacional. | los negocios debe ser cada vez méas
Publico deseoso de buen servicio. | rapida.

Acceso a internet facil. Poblacion | Caidas o colapso de infraestructura
. con teléfonos inteligentes. tecnoldgica. Reemplazo de
Tecnoldgicos Migracion hacia un estilo de vida | tecnologias o equipos.

digital. Infraestructura
tecnoldgica actualizada.
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Politicas de recoleccion de Pablico cada vez més orientado a
residuos reciclables. Beneficios destinar sus recursos en negocios

Ecologicos para las empresas que tengan un | sustentables. Consumo y generacion
consumo responsable y de desechos.
ecologico.

Industria no regulada por limites | Leyes de empleo rigidas. Normas

de ganancias o precios al impositivas estrictas. Numerosas
Legales consumidor de parte del reglas y permisos para habilitar
gobierno. funcionamiento y manipulacion de
alimentos.

Fuente: Elaboracion Propia (2021).

2.2 Las 5 Fuerzas de Porter

Amenaza de Nuevos Entrantes:

El mercado actual cuenta con abundancia de restaurantes que ofrecen una extensa oferta de platos
y comidas. Con la aparicion de las redes sociales y las plataformas en linea de pedidos de alimentos
a domicilio -como PedidosYay Rappi-, las barreras para incursionar de forma independiente en el
sector gastrondmico perdieron fuerza. Y es que la llegada de las aplicaciones virtuales descritas
permitié que cualquier persona pueda convertir su cocina en un lugar de ventas. Mas aln,
considerando que el sector gastrondmico genera mucha atraccién y una gran demanda por parte

de los clientes, es notable un constante interés por involucrarse en él.

Ademas, con la llegada de la pandemia del COVID-19, se generd un escenario de sumo interés y
facilidad para nuevos actores quienes incursionaron rapidamente en el sector a través de las dark
kitchens ya que s6lo requieren un bajo capital econémico de inicio. Por lo tanto, se determina que

las barreras de entrada del negocio son bajas.

Proveedores:

La materia prima para la correcta elaboracion de los platos son los alimentos, ingredientes y
también los empaques para su presentacion y entrega. Todos ellos pueden ser hallados facilmente
en el mercado debido a una abundante oferta y variedad. Por ejemplo, distribuidoras de alimentos

como Del Campo, El Distribuidor Gastrondmico o Cajon de Pollo. Ademas, empresas de
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packaging como Sustentables.com.ar o Casa Bergman. Por esta razdn, se considera a estos

proveedores como fuerzas débiles en el analisis.

Por el contrario, el acceso a las plataformas digitales de pedidos a domicilio -PedidosYa y Rappi-
requieren el cumplimiento de normas y condiciones rigurosas establecidas por sus desarrolladores,
asi como también altas comisiones de ventas a cambio de un alto trafico de usuarios. Ante ello, se

consideran a las apps digitales con un alto poder de negociacion.

Clientes:

Los compradores cuentan con un alto poder de negociacion y decision debido a la cuantiosa oferta
de opciones para elegir. Ademéas de que son la fuente principal de ingresos en el modelo de
negocios gastrondmico descrito. Su percepcion sobre la calidad y el valor de los platos debe

maximizarse para incrementar su disposicién a pagar y con ello, obtener mayores ingresos.

Los clientes son especificamente las personas residentes de los barrios de Villa Crespo, Palermo,
Caballito, Almagro, Colegiales y zonas adyacentes quienes desean recibir la comida en sus casas
u oficinas y que por algiin motivo en particular no se encuentran disponibles o dispuestos a cocinar.
La pandemia del COVID-19 gener6 un incremento importante en la cantidad de clientes dispuestos

a comprar comida por delivery.

Productos Sustitutos:

Diversas empresas, cadenas de supermercado, emprendimientos y otros comercios cuentan con
numerosas opciones sustitutas en el mercado, ofrecidas a distintos precios y en alta calidad. La
comida empaquetada para preparar en casa, salir a comer o la visita personalizada de un chef al
hogar son recursos que pueden sustituir la compra de alimentos a domicilio. Para protegerse de
ellos, se planea la consolidacion de marcas de restaurantes en nichos especificos, con experiencias
de consumo distintas como empaques modernos y creativos, imagen y comunicacion de marca
divertidas, precios accesibles, menu atractivo, velocidad en la preparacion de comida y atencion

personalizada en las redes sociales.
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Considerando los datos de la Agencia Gubernamental de Control (AGC) en donde menciona que
la cantidad de locales gastronomicos historicamente registrados en C.A.B.A. es de 19.165 se
interpreta que existen innumerables alternativas para las personas que desean pedir comida por
delivery. Basta con mirar las aplicaciones de PedidosYa y Rappi y observar la enorme cantidad de

ofertas gastronomicas virtuales que pueden servir como productos sustitutos.

Rivalidad de la Industria:

La industria se caracteriza por la presencia abundante de restaurantes en toda la ciudad. El uso de
marketing como herramienta de diferenciacion y competitividad estd mejor desarrollado en las
cadenas de comida rapida. No obstante, el mercado es muy grande lo que garantiza espacio y
oportunidad para nuevos actores que deseen ingresar y diferenciarse a través de otras alternativas.
Muchos restaurantes ofrecen un producto relativamente similar entre ellos obligandolos a competir

por precios en algunos casos.

En este sentido, la apertura de una dark kitchen permite competir en un mercado en donde la
adaptabilidad es un recurso valioso. Una cocina oculta puede inaugurar un nuevo mend en un
tiempo muy corto, incorporar cambios y no comprometer su competitividad y también reducir sus
costos significativamente. Ademas, en un entorno que consume cada vez mas de forma digital

resulta una oportunidad atractiva, rapida y econémica.

2.3 Matriz F.O.D.A.
Fortalezas:
- Conocimiento del sector gastronémico, marketing y comunicaciones digitales.
- Presentacion y empaque de comida diferencial.
- Alta velocidad de preparacion y despacho de alimentos.
- Seleccién de ingredientes de alta calidad.

- Publicacidn activa en redes sociales y contacto con los clientes de forma personalizada.

Oportunidades:

- Amplio mercado de consumo de comida a domicilio.
- Plataformas o apps telefénicas existentes en el mercado con alto trafico de usuarios para la

compra de comida a restaurantes y delivery.
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Bajo costo economico de inversion, operacion y mantenimiento de una cocina en
comparacion a un restaurante comun.

Servicio de delivery integrado con las apps de comidas.

Posibilidad de reemplazar el ment y marca del restaurante de forma veloz en caso de
requerirse.

Clientes deseosos de recibir una gran experiencia durante todas las etapas de su compra.

Debilidades:

Experiencia limitada en el rubro.

Relacion con proveedores no desarrollada.

Bajo capital de inicio.

Equipo de personas minimo.

Acceso a datos estadisticos e histdricos limitado.

Amenazas:

Numerosa cantidad de ofertas y competencia en el mercado local.
Competidores con sélida trayectoria en el rubro gastronémico.
Bajos precios de la competencia.

Bajo costo de entrada al mercado.

Altas comisiones de parte de las apps digitales.
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3. INVESTIGACION DEL MERCADO

3.1 Encuesta a Consumidores Potenciales
Con el proposito de descubrir las preferencias de los consumidores en cuanto a la compra de
comida por delivery, fue realizada una encuesta de 11 preguntas a potenciales clientes. En el

Anexo 1 se puede visualizar el formulario utilizado.

Se entrevistaron un total de 42 personas aleatoriamente, mayores de edad, trabajadores y residentes
de la ciudad de Buenos Aires. La entrevista permitié obtener informacion significativa acerca del
comportamiento de los clientes durante la compra de comida a restaurantes con servicio de delivery
y ademas sus consideraciones al momento de elegir el tipo de comida, lugar, monto a pagar y

medios de contacto utilizados.
Los datos recolectados tienen el objetivo de profundizar en el entendimiento de como se comportan

los potenciales consumidores cuando adquieren productos y servicios de comercios

gastrondémicos. A continuacion se detallan los resultados obtenidos a partir de la encuesta.
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llustraciéon 2: Costumbre de comer en restaurantes.

1. i Acostumbras a comer en restaurantes o fuera de casa?

42 respuestas

® si
® No

Fuente: Elaboracion Propia (2021).

Las respuestas a esta interrogante indican que la mayoria de los encuestados suelen comprar
comida en restaurantes y/o salir de casa para comer de manera frecuente. EI 88,1% (37 personas)
lo afirmé de esta manera mientras que tan sélo el 11,9% restante (5 personas) expresé no hacerlo

de forma periddica.
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llustracion 3: Costumbre de comprar comida por delivery.

2. ; Acostumbras a comprar comida por delivery?
37 respuestas

® si
® No

Fuente: Elaboracion Propia (2021).

Del total de personas que compran comida con frecuencia, el 97,3% (36 personas) indicd que
acostumbra a pedirla con servicio de delivery. Por otro lado, el resto correspondiente a un 2,7% (1
persona) sefiald que no suele comprar alimentos a restaurantes para que los envien hasta su
domicilio o trabajo. El significado de este descubrimiento sugiere que los consumidores
gastrondmicos estan altamente familiarizados con el delivery de comidas y que es una actividad

(ue ya conocen.
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llustracion 4: Cantidad de compras semanales.

3. ;Cuantas veces por semana compras comida por delivery?

36 respuestas

@ Menos de una vez (Compra cada 15
dias o mensual).

@ 1vez.
@ 2 veces.
@ 3 veces o mas.

Fuente: Elaboracion Propia (2021).

De las personas que habitualmente compran comida por delivery, el 30,6% afirmoé que lo realiza
en promedio cada 15 dias 0 mensual. En cambio, el 69,4% dijo que lo hace al menos una vez por

semana. Es decir, existe un porcentaje importante de clientes quienes frecuentemente reciben

pedidos en su domicilio desde los restaurantes.
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llustracion 5: Momento habitual de compra durante el dia.

4. ;En qué momento del dia sueles pedir comida por delivery? (Puedes seleccionar varias).

36 respuestas

Mafana.
Mediodia.
Tarde.

MNoche. 33 (91,7 %)

40

Fuente: Elaboracion Propia (2021).

Durante la noche se registra la mayor cantidad de pedidos por delivery. El 91,7% de las personas
sefialé que compra en horario nocturno. Mientras tanto, el almuerzo ocupa el segundo lugar con
mas compras ya que el 22,2% de encuestados afirmé que solicita un delivery durante el mediodia.

En este sentido, el desayuno es el momento del dia que menos pedidos recibe.
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Ilustracion 6: Motivos para comprar comida por delivery.

5. ;§Qué te motiva a comprar comida por delivery? (Puedes seleccionar varias).

36 respuestas

Ahorro de tiempo. 16 (44,4 %)

Ment variado y disfrutar de un_.

18 (50 %)
Evitar salir. 12 (33,3 %)

Mo le gusta o no sabe cocinar. (11,1 %)
Cansancio y pocas ganas de ¢..
Viermnes a la noche estoy cansa...
No tener ganas de cocinar

Comer lo que habitualmente no...

Fuente: Elaboracion Propia (2021).

Al preguntar sobre el motivo que tienen los consumidores cuando compran comida por delivery,
indicaron que contar con un menu distinto y especial, ahorrar tiempo y evitar salir eran las
principales razones por las que habitualmente contactaron a los restaurantes. Ademas, otro motivo
menor que expresaron varias personas fue que el cansancio los conducia a comprar un menu fuera
de casa ya que no tenian ganas de cocinar.
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llustracién 7: Criterios durante la eleccion de comidas o restaurantes.

6. ;Qué tomas en cuenta al momento de elegir una comida o restaurante? (Puedes
seleccionar varias).

36 respuestas

Tipo de comida. 26 (72,2 %)

Precio. 20 (55,6 %)

Presentacion de comida y
experiencia de consumo.

16 (44.4 %)

Recomendaciones de familiares
0 amigos.

14 (38,9 %)

Distancia 12,8 %)

Fuente: Elaboracion Propia (2021).

Los criterios mas importantes al momento de elegir una comida o restaurante son el menu ofrecido
y el precio. Por lo menos asi lo indicaron méas de la mitad de los participantes de la encuesta quienes

consideran ademas que la presentacion del producto y las recomendaciones de familiares o amigos

son menos significativas durante su eleccion.
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llustracion 8: Tipos de comida preferida.

7. ;Qué tipo de comida prefieres al comprar por delivery? (Puedes seleccionar varias).

36 respuestas

Comida rapida. (Pizza,
Hamburguesa, Empanadas, eic).
Comida saludahle. (Enzaladas,
Menu Libre de Gluten, etc).
Comida tipica de alguna reqgion.
(ltaliana, Japonesa, Mexicana,...
Dulces. (Helados, Pasteles,
Donas, eic).

Panaderia. (Sandwiches,
Facturas, Café, etc).

25 (69,4 %)

20 (55,6 %)
13 (36,1 %)

Parrilla 1(2,8 %)

Fuente: Elaboracion Propia (2021).

Al interrogar a las personas sobre su menu preferido cuando compran por delivery, expresaron que
la comida répida es su favorita con un 69,4% de interés. En segundo lugar, el 55,6% de los
participantes indicd que la comida tipica regional representa también un atractivo importante al
momento de su eleccion. Asimismo, los dulces protagonizan el tercer tipo de comida que los

clientes mas piden ya que el 36,1% de los encuestados asi lo sefialaron.
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llustracion 9: Dinero destinado a cada compra de comida.

8. ;Cuanto dinero destinas a cada compra de comida por delivery? (Sin incluir los gastos de envio).
36 respuestas

@ Menos de $500 Pesos.
@ Entre $500 y $1.000 Pesos.
@ Entre $1.000 y $2.000 Pesos.

@ Entre $2.000 y $3.000 Pesos.
A @ Mas de $3.000 Pesos.

‘

Fuente: Elaboracion Propia (2021).

El 88,9% de los encuestados anuncié que gasta en promedio entre $500 y $2.000 pesos durante la
compra de comida por delivery. Por otra parte, solo el 5,6% desembolsa mas de $2.000 pesos en
cada transaccién y lo mismo sucede con aquellos que destinan menos de $500 pesos por pedido,

quienes también representan el 5,6% de las personas.
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Ilustracion 10: Medios de contacto durante la compra.

9. ;Que medios usas para comprar comida por delivery? (Puedes seleccionar varias). ID

36 respuestas

PedidosYa. 25 (69,4 %)

Rappi. 18 (50 %)

Contacto directo con el
restaurante (teléfono o
whatsapp).

Fuente: Elaboracion Propia (2021).

Al preguntar sobre los medios de contacto utilizados para pedir comida, el 69,4% de los
encuestados sefialaron que la aplicacion PedidosYa es la que mayormente utilizan. En segundo
lugar, la aplicacion Rappi también les permite adquirir un menu de restaurantes al 50% de las
personas. Por Gltimo, el 41,7% de consumidores expresaron que también contactan directamente

al comercio gastronémico para solicitar el envio de la comida.
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llustracion 11: Compras a restaurantes desconocidos.

10. ;Has comprado o comprarias comida por delivery a algun restaurante que no hayas visitado

antes?
36 respuestas

® si
® No.

Fuente: Elaboracion Propia (2021).

Cuando se preguntd a los encuestados acerca de si comprarian comida a un restaurante que no
conozcan o no hayan visitado anteriormente, el 91,7% afirmd que si estaria dispuesto a hacerlo o
que ya lo habia hecho antes. Mientras tanto, el 8,3% de las personas restantes expresaron que no

lo harian, es decir, que Unicamente prefieren productos y servicios de lugares ya conocidos.
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lustracion 12: Intencion de compra en el futuro.

1. ;Continuaras en el futuro comprando comida por delivery a través de aplicaciones u otros
medios digitales?

36 respuestas

® si.
® No.

Fuente: Elaboracion Propia (2021).

La ultima pregunta de la encuesta permite descubrir si los consumidores tienen la intencion de
continuar comprando comida por delivery a través de aplicaciones u otros medios digitales. El
100% de ellos afirmé que si continuara haciéndolo, por lo cual puede interpretarse que las
plataformas virtuales ofrecen hoy una oportunidad para que los restaurantes publiquen alli sus
menUs ya que existe un trafico de consumidores dispuestos a visitarlas buscando algo para comer.
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3.2 Observacion de Campo de Cocinas Ocultas

Con el proposito de recopilar informacion acerca del mercado de dark kitchens se considerd
apropiado la investigacién de 2 empresas con mejor trayectoria que desarrollan marcas de
restaurantes digitales y operan desde sus cocinas ocultas. En la Tabla 11 se observan las

caracteristicas de ambos.

Tabla 11: Analisis comparativo de marcas de cocinas ocultas.

o e

Nombre Kitchenita Markopolis
¢En qué ciudad concentra | Buenos Aires, | Buenos Aires,
sus operaciones? Argentina. Argentina.
¢Cuantas marcas de
restaurantes digitales 28 30
administra?
c'Tle,ne_acceso 0 atencion NoO No
al publico?
¢Usa app de delivery? Si Si
¢ Cuéles aplicaciones de PedidosYa. PedidosYa.
envios a domicilio usa? Rappi. Rappi.

Fuente: Elaboracion Propia (2021).

Por tratarse de restaurantes digitales la observacion se realizé a través de internet usando la web y
también las apps de comida PedidosYa y Rappi. Los precios observados se ajustan al promedio
del mercado y desde una sola cocina se despachan distintas marcas de restaurantes. Estas empresas
trabajan a partir de datos recolectados segun los intereses del publico, es decir, son equipos que
constantemente evaltan la informacion que recopilan para tomar decisiones a partir de ella (data-
driven). Estas decisiones se traducen en la elaboracion de nuevas marcas, platos y experiencias

para los clientes.
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3.3 Observacion de Campo de Restaurantes Mexicanos
A partir de los resultados de la encuesta y el interés de 55,6% de los consumidores por la comida
regional se establecio que la primera marca de restaurante a desarrollar ofrecera un mend mexicano
y llevard por nombre Qué Tacos Wey. Por esta razon, se realiz6 una segunda observacion de campo

para evaluar los restaurantes que venden y se especializan en ese tipo de comida en la zona.

Tabla 12: Perfil de la Competencia.

..
w e
-0 mezead] CHIRDARUA
E585*
La Fabrica CIIUELILE]
Nombre Mezcal Taco Box Tex-Mex
del Taco
Food
Ubicacion Palermo Palermo Almagro Villa Crespo
Can_tldad de tacos por 3 (restaurante) 3 3 hasta 6 5
pedido 12 (online)
¢ Posee restaurante fisico? Si Si Si Si
¢Cual es su propuesta de Calidad y Experiencia de | Experiencia de Ubicacion
valor? precio. consumo. consumo. '
Plataforma o medio de PedidosYa. PedidosYa. PedidosYa. PedidosYa
Rappi. Rappi. Rappi. Contacto Direlcto
contacto Contacto Directo. | Contacto Directo. | Contacto Directo. '

Fuente: Elaboracion Propia (2021).
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3.4 Observacion de Campo de Pizzerias
La segunda marca de restaurante que sera creada corresponde a una pizzeria y su nombre sera
Nostra Pizza. La decision de desarrollar este tipo de comida parte también de las respuestas
recibidas en la encuesta y el interés que demostrd el 69,4% los consumidores por la comida rapida.

En este sentido, se evaluaron distintas pizzerias de la zona a través de una observacion de campo

para evaluar sus caracteristicas.

Tabla 13: Perfil de la Competencia.

Logo MMPERIO
iy de Villa Crespo
1946
Imperio de la La
Nombre Kentucky per La Farola :
Pizza Continental
Ubicacion Caballito Villa Crespo | VillaCrespo | VillaCrespo
¢ Posee restaurante fisico? Si Si Si Si
iCual es su propuesta de . . . .
valor? Precio. Calidad. Calidad Calidad.
Plataforma o medio de PedidosYa. PedidosYa. PedidosYa. Contacto
Rappi. Contacto Directo Rappi. Directo
contacto Contacto Directo. " | Contacto Directo. )

Fuente: Elaboracion Propia (2021).

3.5 Entrevista a informantes clave

En el siguiente apartado se analizan las distintas opiniones de los informantes clave quienes poseen
experiencia en la operacion de restaurantes. Se entrevistaron a dos personas especialistas en el area
gastrondmica en la ciudad de Buenos Aires. En el Anexo 2 se podra visualizar el perfil detallado
del listado de preguntas semi-estructuradas a través de las cuales fueron guiadas las

conversaciones.
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Gabriel Rosi de SushiXpress

Inicialmente se decidio entrevistar a Gabriel Rosi quien es chef y creador de SushiXpress un
restaurante digital de comida japonesa ubicado en la localidad de Caseros, Buenos Aires. Su
incursion en el rubro asiatico se debi6 a una iniciativa personal que lo llevo a ofrecer un excedente
de sushi que tenia en casa a distintas pescaderias de la zona. Los productos se vendieron

velozmente confirmando que existia un interés por parte de los consumidores.

En este sentido, recibié una recomendacion que lo llevo a registrarse en la plataforma de pedidos
de comida en linea llamada PedidosYa. EI considerd que abrir un restaurante digital para vender
sus productos de forma online representaba una oportunidad para llegar a mas clientes. Decidio6
usar como principal recurso la cocina de su vivienda para la elaboracion y despacho de los platos
preparados. Esta eleccidn lo condujo a establecer unos costos operativos competitivos ya que a

diferencia de los restaurantes tradicionales se desprende de la mayoria de los gastos.

Con el transcurso de los meses incorpor6 dos plataformas adicionales a su negocio llamadas Glovo
y UberEats -quienes posteriormente se retiraron del mercado- por lo que pudo evidenciar durante
su permanencia que recibia mayor cantidad de pedidos totales entre todas juntas. En la actualidad
s6lo mantiene contrato con PedidosYa y se encuentra gestionando la inscripcion con otra
aplicacion denominada Rappi. Gabriel considera que contar con diversas empresas digitales para
vender sus productos le representa una enorme ventaja para €l ya que puede aprovechar a aquella
gue tenga menores tasas de comision. Durante la entrevista confirmé que el porcentaje de comision
-por el uso de la plataforma- destinado a cada venta ronda actualmente entre 30% y hasta 35%. En
cambio con Rappi espera dejar el 20%.

Rosi indicd que el negocio le resulta rentable. Afirmé que del monto total que recibe, apenas el
30% corresponde a ingredientes. Es decir, el otro 70% restante lo destina a gastos operativos y
utilidad. Sin embargo, expresé también que el 1% de los pedidos se pierden luego de ser
despachados y aunque la plataforma tiene politicas de reembolso de dinero para estos casos,

SOStuvo que no siempre ocurre asi.
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Para diferenciarse de la competencia esta constantemente evaluando y comparando el menu de
otros restaurantes, su estrategia de ventas, precios, el packaging diferenciador y ademas probando
nuevas ideas personales que permitan conectar con el consumidor y llevarle una experiencia de
consumo mucho méas placentera. También afirma que mientras mas tiempo se encuentre el
restaurante abierto al publico, mayor cantidad de ventas le genera ya que hay clientes que piden
sushis a partir del mediodia hasta la noche. Sin embargo, en este Gltimo horario es donde se

presenta el mas amplio nimero de pedidos.

Durante la entrevista el chef mencioné que la ubicacion de la cocina es determinante para la
cantidad de ventas que se generan, ya que hay zonas geograficas donde su poblacion es mas
propensa a comer determinados tipos de comida. Ademas, Gabriel declar6 la importancia de las
redes sociales para promover su restaurante y expreso que las usa todos los dias. Sin embargo, le

encantaria dedicar mas recursos a ellas ya que para él representan un gran potencial de crecimiento.

Por Gltimo, manifestd su interés en operar distintas marcas de restaurantes digitales desde su Unica

cocina ya que le ayuda a diversificar sus oportunidades y ademas incrementa su cuota de mercado.

Luis Moniz de Puerto Grill

Para la segunda entrevista se contact6 a Luis Moniz quien es el fundador de un restaurante de
comida rapida denominado Puerto Grill localizado en la zona de San Miguel, Buenos Aires. Su
decision de involucrarse gastrondmicamente con ese tipo de comida se debe a que es muy facil de
preparar y existe una demanda importante por parte de los consumidores. Luis comento que usa la
plataforma PedidosYa debido a que le permite ofrecer sus productos a un mayor nimero de
personas incrementando asi el alcance y exposicion. Ademas, en la zona no estan disponibles otras
apps de delivery de comidas por lo cual no ha tenido la oportunidad de conocer alguna alternativa

diferente.
Con respecto a las comisiones por el uso de la plataforma indico que PedidosYa retiene entre el

30% y 34% del precio final de venta segun algunas variables existentes al momento de la

transaccion. Para Moniz esa tasa representa un alto valor que le resta rentabilidad a cada producto
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gue vende, sin embargo, expresd que él personalmente consideraba a ese desembolso como una

inversion en marketing ya que recibia a cambio una alta exposicion a través de la app digital.

El costo mas relevante para el restaurante Puerto Grill es la adquisicion de materia prima e insumos
para la elaboracion del menu, especificamente carne de res y aves. Por su parte, el gasto
correspondiente a alquiler de local y servicios basicos representa un porcentaje menor en su

balance de cuentas.

Al ser interrogado acerca de como se diferencia de la competencia, Luis afirmo que se enfoca en
elaborar un producto de calidad prestando mucha atencién al sabor del mismo y expreso que
eventualmente realiza sorteos y promociones para atraer a mas consumidores. Asimismo, sostuvo
que maneja sus redes sociales intentando trasladar al publico toda la esencia del restaurante a traves

de publicaciones visualmente atractivas.

El restaurante Puerto Grill cuenta con un local fisico y funciona a partir de las 11:00 hrs hasta las
23:00 hrs. mientras que la plataforma de PedidosYa es habilitada desde 12:00 hrs a 22:00 hrs.
Moniz comentd que durante el horario nocturno -especificamente después de las 20:00 hrs- es
cuando recibe el mayor numero de pedidos. Por ultimo, para el fundador del comercio
gastronémico la ubicacion del local fisico es importante siempre que reciba al publico pero deja

de ser prioritaria cuando se relaciona con las ventas digitales.
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4. PLAN DE MARKETING

4.1 Business Model Canvas
En la siguiente tabla se encuentra explicado de forma simple el modelo de negocios del proyecto.
Para ello, se emplea una herramienta llamada Business Model Canvas en donde se detallan las

principales caracteristicas del emprendimiento y la propuesta de valor que ofrece.

Tabla 14: Business Model Canvas.

Socios Clave Actividades Clave Propuestas de Re_laciones con Se_gmentos de
Valor Clientes Cliente
- PedidosYa. - Publicacién y - Experiencia de - Recomendaciones | - Interesados en
- Rappi. control de apps consumo atractiva. de boca en boca. comprar comida por
- Proveedores de digitales de comida | - Servicio rapido - Relaciones a largo | delivery.
alimentos. por delivery. centrado en plazo. - Interesados en
- Proveedor de - Compra de productos frescos. - Comunidad en menu variado.
internet y redes ingredientes. - Ubicacion redes sociales. - Estilo de vida
sociales. - Elaboracion de accesible. - Encuestas a ocupado.
- Creador de platos. - Precios clientes. - Residentes o
contenido para redes competitivos. trabajadores en
sociales. Barrio Villa Crespo
y alrededores.
Recursos Clave Canales - Trabajadores y
estudiantes.

- Local, mobiliario y - Apps de comida

equipos de cocina. por delivery.

- Alimentos. - Redes sociales

- Personal. (Instagram,

- Internet. Facebook).

- Computadora. - Whatsapp.
Estructura de Costos Flujo de Ingresos
- Alquiler de local. - Ventas de comidas por delivery.

- Pago de salarios y servicios.

- Costo de ingredientes.

- Comisidn de apps digitales de comida por delivery.
- Campanas de marketing.

Fuente: Elaboracion Propia (2022).
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4.2 ldentidad Corporativa
El nombre comercial del negocio de dark kitchens ser&4 Brunch & Brands y agruparé dentro de su
dominio a distintas marcas de restaurantes digitales a desarrollarse de acuerdo a gustos del publico

e intereses del mercado.

llustracion 13: Logo del negocio.

BRUNGH

&BRANDS

Fuente: Elaboracion Propia (2022).

Debido a su caracter digital el negocio mantendra la identidad de sus restaurantes de forma virtual

participando activamente en redes sociales y medios online.

4.3 Marca de Restaurantes
La primera marca de restaurante a desarrollar se denominara Qué Tacos Wey y se especializara en
comida mexicana. Su logo y nombre simbolizan la cultura del pais azteca y serdn comunicados al
publico a través de los medios digitales. Esta primera propuesta de marca obedece a los intereses
del 55,6% de los consumidores encuestados quienes expresaron consumir comida tipica regional

-entre ellas la mexicana- con regularidad.
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llustracion 14: Logo del restaurante mexicano Qué Tacos Wey.

Fuente: Elaboracion Propia (2021).

El nombre Nostra Pizza sera utilizado para el segundo restaurante digital y estara dedicado a la
venta de comida italiana. La imagen de la marca estara inspirada en las organizaciones del pais
europeo que estuvieron involucradas en actividades ilegales durante el siglo XX y sus miembros
mas reconocidos daran sus nombres a las pizzas. El interés de crear una pizzeria responde a que el
69,4% de los encuestados afirmd consumir comida rapida de este tipo con frecuencia. A

continuacion se observa el logo de la marca.

lustracion 15: Logo de la pizzeria Nostra Pizza.

Vit Py

Fuente: Elaboracion Propia (2021).
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El propdsito de Brunch & Brands es crear marcas de restaurantes digitales para cada tipo de
consumidor. A partir del descubrimiento del mercado y sus intereses irdn naciendo propuestas
innovadoras que ofreceran al pablico lo que buscan. El siguiente gréafico pretende ilustrar como
Brunch & Brands ejercera sus funciones siendo un holding que administra las distintas marcas

gastronomicas desarrolladas.

llustracién 16: Desarrollo de marcas de restaurantes digitales.

BRUNCH

&BRANDS

Marca Marca
Futura . Futura
Pige Pope
Que Tacos Nostra Pizza A A
Wey desarrollar desarrollar

Fuente: Elaboracion Propia (2021).

4.4 Target y Segmentacion de Publico
El publico objetivo seleccionado para las marcas Qué Tacos Wey y Nostra Pizza son personas
habitantes de la Ciudad Autdnoma de Buenos Aires, residenciados en el barrio de Villa Crespo o
zonas adyacentes como Palermo, Caballito, Almagro, Colegiales, entre otros. Ademas de ello, que

tengan interés en la gastronomia, que asistan con frecuencia a restaurantes locales.

Considerando los resultados de la encuesta, el target escogido también tomara en cuenta al publico

deseoso de probar menus variados (50%), ahorrar tiempo (44,4%) y aquellos que evitan salir a
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comprar comida (33,3%). Para describir mejor tales caracteristicas se presenta a continuacion la

segmentacion del publico detallada de acuerdo a sus distintos tipos:

Tabla 15: Segmentacion de publico.

Tipo de Segmentacion

Geograéficas

Demograficas

Psicograficas

Conductuales

Ciudad

Barrios

Género

Estado Civil

Ingresos

Ocupacién

Intereses

Estilo de Vida

Busqueda de
Beneficio

Ocasién de Compra

Caracteristicas

Qué Tacos Wey
C.ABA.

Villa Crespo, Palermo, Caballito,
Almagro, Colegiales, Chacarita, La
Paternal, Villa General Mitre.

Hombres, mujeres y nifios.

Soltero, casado, divorciado, viudo.
Nivel medio, nivel alto.

Trabajadores, estudiantes, jubilados,
desempleados.

Visitar restaurantes, gastronomia,
compartir con familiares y amigos.

Trabajadores con poco tiempo

disponible. Madres y padres de familia

con hijos. Personas que celebran
fechas especiales.

Personas deseosas de recibir productos

de calidad, interesadas en pagar el
precio justo.

Personas que compran comida con

frecuencia alta, frecuencia media o de

forma esporéadica.

Fuente: Elaboracion Propia (2021).
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Nostra Pizza

C.AB.A.

Villa Crespo, Palermo, Caballito,
Almagro, Colegiales, Chacarita, La
Paternal, Villa General Mitre.

Hombres y mujeres.

Soltero, casado, divorciado, viudo.
Nivel medio, nivel alto.

Trabajadores, estudiantes, jubilados,
desempleados.

Ser distinto. Romper las reglas.
Peliculas de accion y crimen.

Personas que desean ser diferentes al
resto. Suefian con lujos y vestir
formal. Desean tener y hacer
negocios.

Personas deseosas de recibir
productos de calidad, interesadas en
pagar el precio justo.

Personas que compran comida con
frecuencia alta, frecuencia media o de
forma esporadica.



4.5 Posicionamiento
El 44,4% de los encuestados sefiald que la experiencia de consumo es un elemento de importancia
durante la compra de comida por delivery. Por lo tanto, se establecera un posicionamiento atractivo

que permita diferenciar a cada marca con atributos y caracteristicas interesantes.

Qué Tacos Wey

El posicionamiento que se pretende desarrollar en la mente del consumidor para la marca azteca
Qué Tacos Wey es ser una referencia auténticamente mexicana y divertida. Para ello, el lenguaje
comunicacional a emplear sera exclusivamente del pais centroamericano con sus palabras, frases

y modismos culturales. Ademas de propuestas coloridas evocando a su folklore y artesanias.

En este sentido, la marca ira acompafiada de un packaging que le permita diferenciarse del resto
de restaurantes y cause un impacto positivo desde el momento en que el cliente reciba el producto.
La experiencia de consumo serd radiante desde el momento del pedido, transitando por la

recepcion de la comida y el sabor de la misma.

Nostra Pizza

La marca Nostra Pizza se posicionara en el mercado como una pizzeria rebelde y con una
comunicacion que haga sentir al consumidor que se encuentra al margen de la ley. Su imagen
corporativa estara enfocada en desafiar las reglas cotidianas de la vida tal como lo hicieron algunos

personajes italianos durante el siglo XX.

Para que el posicionamiento rinda sus mejores frutos, la buena calidad de los alimentos junto a su
preparacion final sera un requisito esencial a ofrecerse dentro del servicio. Los consumidores estan
deseosos de probar menus deliciosos y todo el esfuerzo para posicionar la marca dejara una huella

significativa siempre que parta de una calidad impecable.

4.6 Productos
Los clientes de Qué Tacos Wey y de Nostra Pizza tendran a su disposicion un menu con distintas
alternativas para que cada persona pueda elegir de acuerdo a sus gustos y deseos. Considerando
que el 72,2% de los encuestados toma en cuenta el tipo de comida durante el momento de compra
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es importante disponer de un menu lo suficientemente variado que pueda generar interés a los

consumidores.

A continuacion se especifica una lista detallada con los productos que seran ofrecidos en el

restaurante:

Tabla 16: Menu de restaurantes.

Oferta de Productos Descripcion
Qué Tacos Wey
Tacos Rellenos Tortilla doblada al medio con tu relleno favorito (carne, pollo, cerdo, vegetales, mix). 3 unidades.

Quesadillas (sdlo

Tortillas SOLO CON QUESO. 3 unidades.
queso)

Quesadillas Rellenas | Taco con queso més tu relleno favorito (carne, pollo, cerdo, vegetales, mix). 3 unidades.
Burrito Tortilla de trigo grande con tu relleno favorito (carne, pollo, cerdo, vegetales, mix). 1 unidad.
Nachos con Guacamole |Palta. Pico de Gallo. Totopos de maiz 100%.

Papas Fritas Clasicas.

Menu Infantil 2 quesadillas s6lo con queso mas papas fritas y bebida.

Nostra Pizza

Pizza Muzza Capone  |Salsa de tomate, muzzarella, orégano y olivas.

Pizza Jamoén Costello | Salsa de tomate, muzzarella, jamon, orégano y olivas.

Pizza Napo Gambino |Salsa de tomate, muzzarella, tomate en rodajas, orégano y olivas.

Pizza Fugazzeta

. Cebolla, muzzarella, orégano y olivas.
Messina

Pizza Pepperoni

. Salsa de tomate, muzzarella, orégano y pepperoni.
Luciano gano'y pepp

Pizza Morrdn Genovese | Salsa de tomate, muzzarella, morrones, orégano y olivas.

Faina Bonanno Harina de garbanzos, agua, aceite de oliva, sal y pimienta.

Fuente: Elaboracion Propia (2021).

4.7 Precio de Platos
En la siguiente tabla se detalla la lista de costos y precios de los menus a ofrecerse en el restaurante
mexicano Qué Tacos Wey y en el restaurante italiano Nostra Pizza. Asimismo, segun la

observacién de mercado previamente realizada se muestran los precios de los competidores.
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Ademas, considerando que el 88,9% de los encuestados sefiald que gasta entre $500 y $2.000 pesos
en cada compra de comida, los precios expresados a continuacién se mantienen dentro del margen

de gasto de los consumidores.

Tabla 17: Precios de productos.

Oferta de Productos Elaggnf;(():ién Precio de Venta Cor:::ei:?]cia
Qué Tacos Wey
Tacos Rellenos $172,00 $700,00 $700,00
Quesadillas (s6lo queso) $152,00 $490,00 $460,00
Quesadillas Rellenas $197,00 $800,00 $800,00
Burrito $252,00 $850,00 $850,00
Nachos con Guacamole $165,00 $570,00 $500,00
Papas Fritas $81,00 $490,00 $400,00
Menu Infantil $134,00 $590,00 $590,00
Nostra Pizza
Pizza Muzza Capone $227,00 $870,00 $890,00
Pizza Jamén Costello $327,00 $990,00 $970,00
Pizza Napo Gambino $247,00 $920,00 $920,00
Pizza Fugazzeta Messina $232,00 $870,00 $890,00
Pizza Pepperoni Luciano $337,00 $1.150,00 $1.200,00
Pizza Morron Genovese $307,00 $1.050,00 $1.100,00
Faina Bonanno $15,00 $90,00 $90,00

Fuente: Elaboracion Propia (2021).

4.8 Plaza
El lugar seleccionado para el funcionamiento del negocio -una cocina oculta- estara ubicado en el
barrio de Villa Crespo, Capital Federal. De acuerdo a la entrevista realizada a Gabriel Rosi quien
expreso que la ubicacion del restaurante es determinante para la cantidad de ventas a generarse, la

ubicacion propuesta se considera privilegiada debido a que permitira atender ademas de su zona
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circundante, también a los barrios vecinos de Palermo y Caballito quienes ambos conforman una

amplia movida gastronémica y el mercado objetivo.

llustracion 17: Barrio Villa Crespo, Capital Federal.
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Fuente: Google Maps (2021).

El potencial comercial existente al concentrar las operaciones en el barrio de Villa Crespo ofrece
una interesante oportunidad economica. El area se encuentra en el centro de la Ciudad Auténoma

de Buenos Aires y desde alli podré aprovechar las ventajas que le concede estar rodeado de otros

barrios.

4.9 Promocion y Objetivos de Comunicacion
Brunch & Brands promocionara la propuesta de valor de sus restaurantes digitales a través de
diversas herramientas que permitiran llegar al puablico objetivo. En este caso para la marca de

comida mexicana Que Tacos Wey y la marca italiana Pizza Mafia se emplearan:
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- Redes sociales / Whatsapp: publicaciones, concursos y anuncios publicitarios en apps
digitales como Instagram, Facebook, Google, entre otros. La razén se fundamenta en que
el 41,7% de los encuestados manifestd haber usado el contacto directo durante la compra.

- Correo electronico: campafias de emails a clientes existentes y clientes potenciales.

- Programa de fidelizacion: descuentos especiales, promociones para clientes existentes.

Para transmitir la propuesta de valor del restaurante se empleara una comunicacion de marketing
en donde se consideren los intereses méas destacados de los encuestados. Entre ellos, se tomara en
cuenta al publico atraido por menus variados (50%), ahorro de tiempo (44,4%) y aquellos que
evitan salir a comprar comida (33,3%). El propdsito de la estrategia es alcanzar los siguientes

objetivos:

- Generar tréafico a las cuentas de PedidosYay Rappi ya que mas del 50% de los encuestados
manifestaron usar dichas plataformas. Igualmente con Instagram y demaés plataformas de
contacto debido a que 41,7% del pablico afirmé haber comprado antes por estos medios.

- Conseguir conversiones de potenciales clientes -compras, correos, seguidores, etc-.

- Aumentar el engagement o conexion del publico con la marca..

- Reconocimiento de marca y logo.
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5. PLAN DE OPERACIONES

5.1 Caracteristicas del local
El local seleccionado para la cocina oculta se encontrard ubicado en el barrio de Villa Crespo,
Capital Federal. Su estratégica ubicacion céntrica permitira atender ademas de su zona cercana,
los barrios vecinos de Palermo y Caballito que tradicionalmente son areas de mucha presencia

gastrondémica y densidad poblacional.

Las dimensiones del establecimiento tendran como minimo 80 m2 de superficie y un maximo de
120 m2 con el proposito de mantener un adecuado espacio de trabajo y almacenamiento de
alimentos y ademas, evitar el aumento en los costos de alquiler, remodelacion y apertura. El recinto
deberd estar en planta baja y con acceso directo a la calle que permita hacer las entregas de forma
cémoda y répida. La fachada del local exhibira claramente la direccion del lugar y también un
rotulo que indique el nombre y logo del restaurante. Cabe destacar que el establecimiento debe

contar con suministro de agua, electricidad y gas.
5.2 Distribucion de Areas
Area de Despacho de Pedidos: Localizada al ingresar al comercio. Cuenta con un espacio fisico

de 4 m2 para la organizacion y resguardo de los pedidos salientes.

Area de Recepcion de Pedidos: Dispone de 5 m2 para controlar, recibir y registrar los pedidos

que llegan, administrar la documentacion y ubicar la computadora.

Area de Cocina y Preparacion de Alimentos: Cuenta con 35 m2 para instalacion de hornos,

heladeras, freidoras, utensilios de cocina y mesas de preparacion.

Area de Almacén o Deposito: Utilizada para almacenar la mercaderia seca tendra un espacio de
20 m2.

Area de Bafios: Cuenta con 2 bafios de 8 m2 cada uno.
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Lo que representa un espacio total de 80 m2 como minimo para una adecuada distribucion de las

areas.

5.3 Proveedores
Los proveedores de materia prima para la elaboracion del mend serdn empresas privadas dedicadas
a la venta y distribucion de alimentos, bebidas, mobiliario y demas complementos de cocina. Los

distribuidores seran elegidos segun calidad de productos ofrecidos, precios y plazos de pago.

Por otra parte, el packaging sera pedido a agencias o imprentas para que reproduzcan los empaques
con el nombre y logo del restaurante. Inicialmente se contara con inventario de hasta un mes para

prevenir la rotura de stock.

5.4 Equipos requeridos
Para un adecuado desenvolvimiento de las actividades dentro de la cocina es necesario un conjunto

de equipos que permitiran la creacion de los platos.

Tabla 18. Equipos de cocina requeridos.

Descripcion de Activos Fijos Cantidad

Heladera 1
Congelador 1
Freidora 1
Cocina a Gas 1
Horno Pizzero 1
Mezcladora de Harinas 1
Licuadora Industrial 1
Rebanadora 1
Mesa de Acero Inoxidable 8
Campana Extractora 1
Bacha Industrial de Acero 1
Insumos y Utensilios de Cocina 1

Fuente: Elaboracion Propia (2021).
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5.5 Horario de Funcionamiento
El horario de funcionamiento de la cocina seré el siguiente:
De Lunes a Domingo: 14:00 hrs — 00:30 hrs.

Por otra parte, el horario del restaurante a traves de las distintas aplicaciones digitales sera el
siguiente:
De Lunes a Domingo: 18:00 hrs — 00:00 hrs.

La eleccion del horario de funcionamiento se debe a que el 91,7% de los encuestados afirmo que
compra comida por delivery durante la noche. Por lo tanto, la cena representa el momento del dia

con mayores oportunidades para generar ventas.

5.6 Seguridad
Para el desarrollo normalizado y seguro del establecimiento se requiere cumplir con determinadas
consideraciones que permitiran resguardar la vida de las personas que trabajan y ademas los

equipos y el capital ubicados en su interior.

Aire Acondicionado y Ventilacion: Consiste en la instalacién de equipos de climatizacion que
mantengan la temperatura de la cocina en condiciones 6ptimas. Asimismo, considera la ventilacion
del aire y humo generado a partir de la coccion de los alimentos. Para ello, es necesaria la

colocacion de ductos para el ingreso y extraccion de aire desde la campana extractora.

Sistema de Deteccion de Incendios: Se trata de la adecuacion del espacio con dispositivos
sensores detectores de incendio, matafuegos, luces de emergencia, sefializacion de salida, entre
otros. Debera cumplirse con la normativa de la ciudad para recibir los permisos y aprobacién de

funcionamiento del local.

Sistema de Seguridad Antirrobo: Consiste en la instalacion de un sistema de seguridad para
prevenir el vandalismo a través de sensores de deteccion de movimientos, sensores magnéticos de

apertura de puertas y ventanas, teclados de acceso y sirenas.
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Software de Gestion del negocio: Se refiere a un programa computacional para gestionar el

manejo operacional del restaurante y ademas sus finanzas.
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6. PLAN DE RRHH

6.1 Mision
La mision de Brunch & Brands es:

“Llevar la mejor experiencia de consumo y sabor hasta la mesa de tu casa”.

6.2 Visién
La vision de Brunch & Brands es:

“Servir cada vez mejor a nuestros clientes y formar relaciones duraderas”.

6.3 Valores
Los valores mas importantes para Brunch & Brands son:
- Honestidad.
- Pasion.
- Calidad.
- Trabajo en equipo.
- Orientacion al cliente.

- Puntualidad.
6.4 Personal Requerido
Para la ejecucién del negocio se requiere un total de 5 personas que integraran el equipo de trabajo

Yy SUS cargos se enumeran a continuacion:

Tabla 19. Personal requerido.

Detalle Cantidad
Jefe de Cocina 1
Operadores de Cocina 1
Jefe de Administracion y Caja 1
Marketing y Analisis de Datos 1
Contador (Externo) 1
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Delivery con moto (Externo) 1

Total 6
Fuente: Elaboracion Propia (2021).

6.5 Descripcion de Cargos, Funciones y Responsabilidades
Para el buen desenvolvimiento del personal es necesario conocer las funciones especificas que
realizara cada individuo. En la Tabla 20 se detallan las responsabilidades que les corresponde a

cada uno de ellos.

Tabla 20. Funciones del personal requerido.

Cargo Funciones

Jefe de Cocina - Liderar a su equipo de trabajo.

- Controlar inventario, preservacion de alimentos y
limpieza del area.

- Responsable de las operaciones dentro de la cocina.

- Manejar adecuadamente la preservacion de alimentos,
preparacion y almacenamiento.

- Preparar los alimentos y empaquetarlos.

Operador de Cocina - Asistir a su lider inmediato en las responsabilidades.

- Mantener el area de trabajo limpia y ordenada.

- Cumplir con las indicaciones recibidas por parte del
Jefe de Cocina.

- Preparar los alimentos y empaquetarlos.

Jefe de Administracion - Velar por el buen desempefio del negocio.

- Contar con todos los permisos, normas, pagos y
obligaciones legales actualizadas.

- Atender las apps digitales de comida.

- Tomar la orden del pedido y entregarla al Jefe de
cocina.

- Controlar inventario. Recibir y organizar mercaderia.

- Buscar ingredientes.

- Definir el stock adecuado para reposicion.

- Despachar pedidos listos y empaquetados al delivery.

Marketing y Analisis de Datos | - Establecer plan de marketing.
- Analizar a la competencia y la comunicacion del
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mercado. Realizar benchmarking.

- Estudiar las métricas arrojadas en las plataformas
digitales y descubrir comportamientos del publico.

- Proponer nuevas ideas, restaurantes o menus segun
tendencias del mercado.

- Crear campaiias en redes sociales.

- Desarrollar publicaciones y arte grafico.

Contador (Externo)

- Llevar la contabilidad del negocio.

- Controlar flujos de caja y activos de la empresa.

- Auditar pagos, facturas y transacciones realizadas.
- Registrar la informacion financiera.

Delivery con moto (Externo)

- Llevar y entregar los pedidos a las direcciones
indicadas.

Fuente: Elaboracion Propia (2021).
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7. PLAN ECONOMICO FINANCIERO

7.1 Estimacion de la demanda
A partir de los datos obtenidos en la encuesta y con cifras pertenecientes al DGESC -Direccion
General de Estadisticas y Censos del Gobierno de la Ciudad de Buenos Aires- se estimé la

demanda en el consumo de comida por delivery en el barrio de Villa Crespo y las zonas cercanas.

Del total de encuestados el 30,6% afirmé que consume comida a domicilio al menos 1 vez al mes.

El 69,4% restante expres6 que lo hace entre 2, 3 0 mas veces mensuales.

Por otra parte, al encontrarse ubicada la cocina oculta en el barrio de Villa Crespo permitiria
atender también a las zonas circundantes, considerando como consumidores potenciales a los
habitantes que especificamente alli residen. En este sentido, se muestra a continuacion en la Tabla
21 la poblacion que rodeard al restaurante -cifras tomadas del DGESC- y la estimacién de la

demanda prevista.

Tabla 21: Estimacién de la demanda.

Barrio Poblacién Estimacion de| Mercado Estimacion de Mercado

Demanda Total Demanda delivery | Objetivo

Villa Crespo 83.646 30% 25.094 60% 15.056
Palermo 225.245 30% 67.574 60% 40.544
Caballito 170.309 30% 51.093 60% 30.656
Almagro 128.206 30% 38.462 60% 23.077
Colegiales 52.391 30% 15.717 60% 9.430
Chacaritas 25.778 30% 7.733 60% 4.640
La Paternal 19.058 30% 5.717 60% 3.430
Villa General Mitre 34.204 30% 10.261 60% 6.157
Total 738.837 30% 221.651 60% 132.991

Fuente: Elaboracion Propia (2021).
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Con el proposito de proyectar las finanzas se considerard una demanda potencial de 132.991

personas quienes presentan un comportamiento de compra e interés por el delivery de comidas al

menos 1 vez al mes y destinan en promedio $1.000 pesos en cada transaccion.

7.2 Supuestos Financieros

Los supuestos financieros que seran utilizados para la proyeccion financiera del negocio son los

siguientes:
- Inflacion proyectada del 50% anual.

- Sueldo basico de $35.000 pesos + contribuciones patronales.

- Incremento de sueldos y costos proyectado del 40% anual.

- Los productos seran comprados de contado y en ocasiones con plazo de pago de 30 dias.

Para efectos de los siguientes calculos se utilizara el pago de contado.

- Lainversion inicial se realizara con fondos propios.

Tabla 22: Supuestos financieros aplicados a proyeccion.

Rubro Afio 1 Afio 2 Afio 3
Inflacion Proyectada 50% 50% 50%
Salario basico proyectado $35.000,00 $49.000,00 $68.600,00
Incremento de sueldos y costos 40% 40% 40%

Crecimiento de negocio
esperado

Fuente: Elaboracion Propia (2021).

25% 15% 10%

7.3 Estimacion de ingresos y egresos

Afio 4
50%
$96.040,00
40%

10%

Arfio 5
50%
$134.456,00
40%

10%

Para calcular la proyeccion de ingresos es necesario considerar la totalidad de platos vendidos en

sus distintas alternativas y ademas el precio de venta al publico de cada una de ellas. En este caso,

se realiza una suposicién de ventas segun el promedio arrojado por las encuestas.
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Tabla 23: Proyeccién de ingresos.

Oferta de Productos
Qué Tacos Wey
Tacos Rellenos
Quesadillas (sélo queso)
Quesadillas Rellenas
Burrito
Nachos con Guacamole
Papas Fritas
Menu Infantil
Subtotal 1 (Qué Tacos Wey)
Nostra Pizza
Pizza Muzza Capone
Pizza Jamén Costello
Pizza Napo Gambino
Pizza Fugazzeta Messina
Pizza Pepperoni Luciano
Pizza Morron Genovese
Faina Bonanno

Subtotal 2 (Nostra Mafia)

Total

Afo 1

$2.275.200,00
$529.200,00

$1.728.000,00

$1.224.000,00
$820.800,00
$705.600,00
$424.800,00

$7.707.600,00

$1.922.400,00
$712.800,00
$993.600,00
$313.200,00
$414.000,00
$378.000,00
$259.200,00

$4.993.200,00

Fuente: Elaboracion Propia (2021).

Ao 2

$3.981.600,00
$930.216,00
$3.024.000,00
$2.142.000,00
$1.436.400,00
$1.234.800,00

$743.400,00

Afo 3

$6.412.860,00
$1.499.160,00
$4.873.344,00
$3.458.616,00
$2.320.968,00
$1.995.036,00

$1.207.908,00

Afo 4

$9.890.640,00
$2.309.736,00
$7.510.320,00
$5.347.236,00
$3.589.272,00
$3.085.032,00

$1.866.240,00

Afo 5

$15.233.592,00
$3.573.960,00
$11.586.600,00
$8.272.044,00
$5.552.676,00
$4.772.820,00

$2.884.896,00

$13.492.416,00 | $21.767.892,00 | $33.598.476,00 | $51.876.588,00

$3.364.200,00

$1.247.400,00

$1.746.528,00
$555.408,00
$734.160,00
$670.320,00

$453.600,00

$5.423.460,00
$2.026.404,00
$2.814.240,00
$900.768,00
$1.190.112,00
$1.086.624,00

$732.780,00

$8.355.060,00
$3.131.136,00
$4.334.616,00
$1.404.732,00
$1.855.728,00
$1.694.616,00

$1.130.880,00

$12.890.328,00
$4.841.232,00
$6.706.152,00
$2.167.560,00
$2.863.512,00
$2.614.680,00

$1.745.568,00

$8.771.616,00 | $14.174.388,00 | $21.906.768,00  $33.829.032,00

$12.700.800,00 | $22.264.032,00 | $35.942.280,00 | $55.505.244,00 | $85.705.620,00

Para el primer afio se proyecta un ingreso promedio de ventas de $12.700.800,00 pesos.

Por otra parte, la estimacion de los egresos hace referencia al Costo de Ventas (CV) que

corresponde a ingredientes de elaboracion, mano de obra y costos indirectos para la elaboracion

de los platos. Para cada comida que es ofrecida al publico se calcul6 su CV individual.
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Tabla 24: Proyeccion de egresos.

Oferta de Productos
Qué Tacos Wey
Tacos Rellenos
Quesadillas (sélo queso)
Quesadillas Rellenas
Burrito
Nachos con Guacamole
Papas Fritas
Men0 Infantil
Subtotal 1 (Qué Tacos Wey)
Nostra Pizza
Pizza Muzza Capone
Pizza Jamdn Costello
Pizza Napo Gambino
Pizza Fugazzeta Messina
Pizza Pepperoni Luciano
Pizza Morron Genovese
Faina Bonanno

Subtotal 2 (Nostra Pizza)

Total

Afo 1

$495.360,00
$164.160,00
$425.520,00
$362.880,00
$237.600,00
$116.640,00
$96.480,00

$1.898.640,00

$490.320,00
$235.440,00
$266.760,00
$83.520,00
$121.320,00
$110.520,00
$43.200,00
$1.351.080,00

$3.249.720,00

Fuente: Elaboracion Propia (2021).

Afio 2

$867.600,00
$288.828,00
$745.200,00
$635.400,00
$415.800,00
$205.200,00
$169.200,00

$3.327.228,00

$858.600,00
$412.200,00
$469.176,00
$148.200,00
$215.232,00
$196.080,00

$75.600,00

Ao 3

$1.399.320,00
$466.440,00

$1.202.796,00

$1.027.620,00
$672.624,00
$332.160,00
$275.616,00

$5.376.576,00

$1.386.168,00
$670.248,00
$756.600,00
$240.240,00
$349.008,00
$317.856,00

$124.200,00

Ao 4

$2.161.440,00
$719.004,00
$1.853.640,00
$1.588.356,00
$1.040.568,00
$513.408,00
$426.240,00

$8.302.656,00

$2.137.500,00

$1.035.648,00

$1.165.164,00
$374.556,00
$544.488,00
$495.684,00

$191.520,00

Ao 5

$3.330.624,00
$1.112.952,00
$2.859.912,00
$2.458.572,00
$1.610.352,00
$795.048,00

$658.896,00

$12.826.356,00

$3.297.000,00

$1.601.448,00

$1.803.096,00
$578.016,00
$840.456,00
$765.288,00

$295.944,00

$2.375.088,00 | $3.844.320,00| $5.944.560,00 | $9.181.248,00

$5.702.316,00 |$9.220.896,00 | $14.247.216,00  $22.007.604,00

El primer afio de funcionamiento tiene proyectado en promedio un Costo de Ventas de

$3.249.720,00 pesos.

84



Tabla 25: Proyeccion de gastos.

Gastos de Operacion Afio 1

Salarios $2.392.200,00
Alquiler $1.080.000,00
Expensas $60.000,00
il 200 L5 im0
Internet y Telefonia $36.000,00
Marketing $240.000,00
Total $4.288.200,00

Fuente: Elaboracion Propia (2021).

Afio 2
$3.349.080,00
$1.512.000,00

$84.000,00

$672.000,00

$50.400,00
$336.000,00
$6.003.480,00

Ao 3

Afo 4

$4.688.712,00 | $6.564.204,00
$2.116.800,00 | $2.963.520,00

$117.600,00 $164.640,00
$940.800,00 | $1.317.120,00
$70.560,00 $98.784,00
$470.400,00 $658.560,00

Afo 5

$9.189.888,00
$4.148.928,00
$230.496,00

$1.843.968,00

$138.300,00
$921.984,00
$8.404.872,00 | $11.766.828,00 = $16.473.564,00

Los gastos durante el primer afio se estiman en un promedio de $4.288.200,00 pesos.

Tabla 26: Inversion Inicial.

Descripcion de Activos Fijos
Capital de Trabajo
Contrato Alquiler
Adecuacion Local Fisico
Computadora
Permisos de Trabajo
Impresora

Articulos de Oficina (Sillas, Escritorio,
Papeleria, etc).

Smartphone
Ingredientes
Heladera
Congelador
Freidora
Cocina a Gas

Horno Pizzero

Cantidad
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Costo Unitario

$400.000,00
$400.000,00
$1.500.000,00
$70.000,00
$100.000,00
$30.000,00

$90.000,00

$30.000,00
$200.000,00
$220.000,00
$160.000,00
$35.000,00
$50.000,00
$25.000,00

Costo Total
$400.000,00
$400.000,00
$1.500.000,00
$70.000,00
$100.000,00
$30.000,00

$90.000,00

$30.000,00
$200.000,00
$220.000,00
$160.000,00
$35.000,00
$50.000,00
$25.000,00



Mezcladora de Harinas 1 $60.000,00 $60.000,00
Licuadora Industrial 1 $50.000,00 $50.000,00
Rebanadora 1 $65.000,00 $65.000,00
Mesa de Acero Inoxidable 8 $25.000,00 $200.000,00
Campana Extractora 1 $55.000,00 $55.000,00
Bacha Industrial de Acero 1 $75.000,00 $75.000,00
Insumos y Utensilios de Cocina 1 $150.000,00 $150.000,00
Otros Equipos 1 $100.000,00 $100.000,00
Inversion Total $4.065.000,00

Fuente: Elaboracion Propia (2021).

La inversion inicial necesaria para la apertura del negocio es de $4.065.000,00 pesos, con la cual
se estima una produccién de 30 comidas por hora, durante 6 horas de trabajo resulta un total de

180 comidas por dia. Por lo tanto, la capacidad de fabricacién mensual corresponde a 5.400 platos.

7.4 Estado de resultados
Los resultados de la Tabla 27 mostrada a continuacién indican un comportamiento adecuado
relacionado a la utilidad neta. También fueron considerados el pago de aguinaldo a trabajadores e

impuesto a las ganancias.

Tabla 27: Estado de Resultados.

Ganancias y Pérdidas Ao 1 Afio 2 Afo 3 Afo 4 Afio 5
Ventas $12.700.800,00 | $22.264.032,00 | $35.942.280,00 | $55.505.244,00 | $85.705.620,00
Costo de Ventas $3.249.720,00 | $5.702.316,00 | $9.220.896,00 | $14.247.216,00 | $22.007.604,00
Comision PedidosYa (32% sobre
pedidos) $2.438.553,60 | $4.274.694,14 | $6.900.917,76 | $10.657.006,85 | $16.455.479,04
Comision Rappi (20% sobre pedidos) $762.048,00 | $1.335.841,92 | $2.156.536,80 | $3.330.314,64 | $5.142.337,20
Utilidad Bruta $6.250.478,40 | $10.951.179,94 | $17.663.929,44 | $27.270.706,51 | $42.100.199,76
Gastos $4.288.200,00 | $6.003.480,00 | $8.404.872,00 | $11.766.828,00 | $16.473.564,00
Depreciacion $333.000,00 $466.200,00 $652.680,00 $913.752,00 | $1.279.253,00
Gastos Operacionales $4.621.200,00 | $6.469.680,00 | $9.057.552,00 | $12.680.580,00 | $17.752.817,00
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Utilidad antes de Impuestos $1.629.278,40 | $4.481.499,94 | $8.606.377,44 | $14.590.126,51 | $24.347.382,76
Impuesto a las Ganancias (35%) $570.247,44 | $1.568.524,98 | $3.012.232,10 | $5.106.544,28 | $8.521.583,97
Utilidad Neta $1.059.030,96 | $2.912.974,96 | $5.594.145,34 | $9.483.582,23 | $15.825.798,79

Fuente: Elaboracion Propia (2021).

7.5 Flujo de fondos
La operacion del restaurante a través de plataformas digitales derivara en flujos de efectivo
ocasionales y también en otorgamiento de crédito de parte del negocio cuando los clientes paguen
digitalmente. Es decir, la aplicacion virtual retendra el dinero durante algunos dias y seréa liberado
posteriormente. Es importante destacar que los fondos econémicos y la liquidez son muy

necesarios para una ventaja operativa de las estrategias del restaurante.

Tabla 28: Flujo de fondos.

Flujo de Caja proyectado Afo 1 Afo 2 Afo 3 Afo 4 Afo 5
Saldo Inicial $400.000,00 | $2.362.278,40 | $6.739.730,90 | $14.430.263,36 | $26.921.909,77
Ingresos
Ingresos por Ventas $12.700.800,00 | $22.264.032,00 | $35.942.280,00 | $55.505.244,00 | $85.705.620,00
Total Ingresos $12.700.800,00 | $22.264.032,00 | $35.942.280,00 | $55.505.244,00 | $85.705.620,00
Egresos
Costos $3.249.720,00 | $5.702.316,00 | $9.220.896,00 | $14.247.216,00 | $22.007.604,00
s:dr?dizisc;n Pedidosa (32% sobre $2.438.553,60 | $4.274.694,14 | $6.900.917,76 | $10.657.006,85 | $16.455.479,04
Comision Rappi (20% sobre pedidos) $762.048,00 | $1.335.841,92 | $2.156.536,80 | $3.330.314,64 | $5.142.337,20
Gastos $4.288.200,00 | $6.003.480,00 | $8.404.872,00 | $11.766.828,00 | $16.473.564,00
Impuesto a las Ganancias (35%) $0 $570.247,44 | $1.568.524,98 | $3.012.232,10 | $5.106.544,28
Total Egresos $10.738.521,60 | $17.886.579,50 | $28.251.747,54 | $43.013.597,59 | $65.185.528,52

Saldo Final $2.362.278,40 | $6.739.730,90 | $14.430.263,36 | $26.921.909,77 | $47.442.001,25

Fuente: Elaboracion Propia (2021).
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7.6 Punto de equilibrio
En la Tabla 29 se observan los calculos correspondientes al punto de equilibrio para los primeros

5 afos de operacion del negocio.

Tabla 29: Punto de equilibrio.

Punto de Equilibrio Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5
Costo Fijo $4.621.200,00 | $6.469.680,00 | $9.057.552,00 | $12.680.580,00 | $17.752.817,00
[Ventas] - [Costos
Variables] $6.250.478,40 | $10.951.179,94 |$17.663.929,44|$27.270.706,51 | $42.100.199,76
% Equilibrio 74% 60% 52% 47% 43%
Ventas $12.700.800,00 | $22.264.032,00 |$35.942.280,00| $55.505.244,00 | $85.705.620,00
Costos Variables $6.450.321,60 | $11.312.852,06 |$18.278.350,56 | $28.234.537,49 | $43.605.420,24
Costos Fijos $4.621.200,00 | $6.469.680,00 | $9.057.552,00 | $12.680.580,00 | $17.752.817,00
Utilidad $1.629.278,40 | $4.481.499,94 | $8.606.377,44 | $14.590.126,51 | $24.347.382,76

Fuente: Elaboracion Propia (2021).

Durante el primer afio de operacion del restaurante el punto de equilibrio seréd alcanzado cuando
se obtenga un nivel de ventas correspondiente al 74%. Por otra parte, desde el afio 2 al afio 5 se
reduce el porcentaje debido al crecimiento de ventas y al acercamiento del punto Optimo de

produccion.
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7.7 Tasa Interna de Retorno (TIR) y Valor Actual Neto (VAN)
La proyeccién de la inflacidn se estimo6 en 50% anual, por lo cual se asume una tasa libre de riesgo
similar. La ejecucion de la actividad o proyecto considera una tasa de riesgo de 20%. En este

sentido, la tasa de descuento sera de 70%.

Tabla 30: Tasa Interna de Retorno y Valor Actual Neto.

Inicio Afo 1 Afo 2 Afo 3 Afo 4 Afo 5

Flujo - $4.065.000,00 | $1.962.278,40 | $4.377.452,50 | $7.690.532,46 |$12.491.646,41| $20.520.091,48

Valor Presente - $4.065.000,00 | $1.154.281.41 | $1.514.689,44 | $1.565.343,47 | $1.495.629,41 | $1.445.222,40

Flujo
Payback - $4.065.000,00 | - $2.910.718,59 | - $1.396.029,14 | $169.314,33 | $1.664.943,74 | $3.110.166,14
o) [0)
%% Tasa de Retorno 70% % Aportes 100,00%
Esperada Propios
[0) A 0,
% Interés del 37% 06 Aportes 0,00%
Banco Otros
% Inflacion Anual 50%
Impuestos 35%
Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5 Total
Ingresos $12.700.800,00 | $22.264.032,00 | $35.942.280,00 | $55.505.244,00 | $85.705.620,00 | $212.117.976,00
Egresos $10.738.521,60 | $17.886.579,50 | $28.251.747,54 | $43.013.597,59 | $65.185.528,52 | $165.075.974,75

Valor Presente

Ingresos $7.471.058,82 | $7.703.817,30 | $7.315.750,05 | $6.645.663,25 | $6.036.214,91 | $35.172.504,34

Valor Presente $6.316.777,41 | $6.189.127,86 | $5.750.406,58 | $5.150.033,83 | $4.590.992,51 | $27.997.338,19

Egresos

TIR 101%
VAN $3.110.166,14
Payback 3

Costo / Beneficio 1,26

Fuente: Elaboracion Propia (2021).
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7.8 Analisis de sensibilidad

En esta seccidon se consideran las variaciones en la demanda que originan distintos ingresos

economicos. El andlisis de sensibilidad permite definir los posibles escenarios que resultan cuando

las ventas sufren cambios.

Tabla 31: Analisis pesimista. Reduccion de ventas 10%

Flujo

Valor Presente Flujo

Payback

Ingresos

Egresos

Valor Presente
Ingresos

Valor Presente
Egresos

TIR
VAN
Payback

Costo / Beneficio

Inicio Afo 1 Afo 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5
- $4.065.000,00 | $1.313.414,40 | $3.476.291,18 | $6.283.311,71 | $10.361.065,79 | $17.246.257,07
- $4.065.000,00 | $772.596,71 | $1.202.868,92 | $1.278.915,47 | $1.240.534,21 | $1.214.647,47

- $4.065.000,00 | - $3.292.403,29 |- $2.089.534,37| - $810.618,90 | $429.915,31 $1.644.562,77

Afo 1 Afo 2 Afo 3 Afo 4 Afo 5 Total
$11.422.800,00 | $20.040.888,00 | $32.387.808,00 | $50.057.340,00 | $77.338.860,00 | $191.247.696,00

$10.109.385,60 | $16.564.596,82 | $26.104.496,29 | $39.696.274,21 | $60.092.602,93 | $152.567.355,86

$6.719.294,12 | $6.934.563,32 | $6.592.267,05 | $5.993.383,70 | $5.446.947,12 | $31.686.455,31

$5.946.697,41 | $5.731.694,40 | $5.313.351,58 | $4.752.849,49 | $4.232.299,66 | $25.976.892,53

90%
$1.644.562,77
4

1,22
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Tabla 32: Analisis deprimido. Reduccion de ventas 21%
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Inicio Ano 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5
Flujo - $4.065.000,00 | $583.017,60 | $2.449.068,82 | $4.662.539,70 | $7.884.550,67 | $13.437.959,49
\Fﬁ' J.c’orprese"te - $4.065.000,00 | $342.95153 | $847.428.66 | $949.020,90 | $944.020.15 | $946.430,48
Payback - $4.065.000,00 |- $3.722.048,47 | - $2.874.619,81 | - $1.925.598,91 | - $981.578,76 | - $35.148,28
Ano 1 Ano 2 Ano 3 Ao 4 Ano 5 Total
Ingresos $9.961.200,00 | $17.473.512,00 | $28.242.528,00 | $43.645.752,00 | $67.464.420,00 | $166.787.412,00
Egresos $9.378.182,40 | $15.024.443,18 | $23.579.988,30 | $35.761.201,33 | $54.026.460,51 | $137.770.275,73
}f;'?;gsreseme $5.859.520,41 | $6.046.197,92 | $5.748.530,02 | $5.225.721,91 | $4.751.493.99 | $27.631.473,26
\églrigozrese"te $5.516.577,88 | $5.198.769,27 | $4.799.509,12 | $4.281.701,77 | $3.805.063,50 | $23.601.621,54
TIR 70% ‘
VAN - $35.148,28 ‘
Payback - ‘
Costo / Beneficio 1,17 ‘




8. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

Se concluye que la hipétesis previamente establecida “la implementacion de una cocina oculta o
dark kitchen en la ciudad de Buenos Aires, Argentina es econdmicamente viable” es aceptada
debido a que los célculos para un escenario conservador revelan un rendimiento positivo de la

inversion.

La encuesta realizada permitio descubrir el interés de los clientes por el delivery de comidas y
ademas el tipo de menu preferido durante la compra. Se pudo observar que un porcentaje
importante de las personas ya estan familiarizadas con el servicio de entrega por lo que el uso de
la tecnologia para la transaccion no representa un desafio en sus vidas. Ademas, estos
consumidores suelen usar las plataformas digitales de comidas repetidamente lo cual representa

un mercado potencial e importante de consumo.

Considerando la demanda esperada de Brunch & Brands con dos restaurantes en operacion, los
resultados del proyecto indican una tasa interna de retorno de 101% Yy un valor actual neto de
$3.110.166,14 pesos argentinos. El periodo de recuperacion de la inversion es de 3 afios y el

costo/beneficio del proyecto es de $1,26 pesos.

En el caso pesimista la demanda del negocio es un 10% menor y el resultado final se mantiene
positivo recuperando la inversion en 4 afios. Por otra parte, en un escenario de ventas deprimidas
la demanda decrece 21% y el VAN se convierte en negativo, por lo cual si la demanda decrece de

esta manera el proyecto dejara de ser viable.

En este sentido, la evaluacion econémica del proyecto justifica la operacidn y puesta en marcha
del negocio considerando que la demanda esperada es realista y los resultados son positivos. Es
decir, la dark kitchen serd exitosa en la medida de que se cumplan las premisas descritas

anteriormente, por lo cual se considera razonable emprender.

Los dos restaurantes propuestos en el actual plan de negocios tienen el objetivo de llevar un

concepto distinto y creativo al publico considerando los gustos y habitos de compra de los
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consumidores potenciales. Asimismo, es recomendable promover un modelo de negocio que
evalUe el comportamiento del mercado con frecuencia y conduzca a la creacion de nuevas marcas
de restaurantes. De esta forma, el ROI de la cocina oculta sera cada vez menor. También es
importante conservar objetivos de crecimiento ya que existe un excelente potencial para desarrollar

nuevas ideas que conduzcan a la expansion de las ventas.

93



BIBLIOGRAFIA

Aaker D. (1996). Construir marcas poderosas. Nueva York, Estados Unidos. The Free Press.

Cueto, J. (2020) Qué son las cocinas fantasmas y como este negocio esta creciendo en América

Latina. Recuperado de: https://www.bbc.com/mundo/noticias-51503421

Dumrauf, G. (2010) Finanzas Corporativas. Un Enfoque Latinoamericano. Buenos Aires,
Argentina. Alfaomega Grupo Editor.

Federacion Empresaria Hotelera Gastronémica de la Republica Argentina. (2019) Informe del
Sector Turistico: Resumen Ejecutivo Diciembre 2019. Buenos Aires, Argentina.

Federacion Empresaria Hotelera Gastronomica de la Republica Argentina. (2021) Informe del

Sector Turistico: Resumen Ejecutivo Abril 2021. Buenos Aires, Argentina.
Fernandez, B. (2021) Dark kitchen en vez de locales: por qué esta franquicia cambié su plan de
expansion. Recuperado de: https://www.cronista.com/apertura-negocio/empresas/almacen-de-

pizzas-franquicias-como-funciona-cuanto-cuesta-entrar-al-negocio-y-el-plan-de-expansion/

Fine, L. (2009) The SWOT Analysis. North Charleston, United States. Createspace Independent
Publishing Platform.

Fleitman, J. (2000) Negocios Exitosos. México D.F., México. McGraw Hill.
Giambartolomei, M. (2017) Casi el 60% de los locales gastronémicos se concentran en siete
barrios portefios. Recuperado de: https://www.lanacion.com.ar/buenos-aires/casi-el-60-de-los-

locales-gastronomicos-se-concentran-en-siete-barrios-portenos-nid2095107/

Hernandez, R. (2010) Metodologia de la Investigacién. México D.F., México. McGraw Hill.

94


https://www.bbc.com/mundo/noticias-51503421
https://www.cronista.com/apertura-negocio/empresas/almacen-de-
https://www.lanacion.com.ar/buenos-aires/casi-el-60-de-los-

Kotler, P. (2016) Direccion de Marketing. México D.F., México. Pearson.
Morales, N. (2021) La pandemia y la cuarentena dispararon el uso de las cocinas ocultas y sus
domicilios. Recuperado de: https://www.larepublica.co/empresas/la-pandemia-disparo-el-uso-de-

cocinas-ocultas-espacios-especializados-en-domicilios-3152939

Osterwalder A. y Pigneur Y. (2010). Business Model Generation. Amsterdam, The Netherlands.
John Wiley and Sons.

Porter, M. (1980) Competitive Strategy. Nueva York, Estados Unidos. The Free Press.

Radici, F. (2021) Qué son las dark kitchens, el arma secreta del delivery. Recuperado de: https://

www.forbesargentina.com/negocios/que-son-dark-kitchens-arma-secreta-delivery-n4847

Ross, S. (2012). Fundamentals of Corporate Finance. Estados Unidos. McGraw-Hill.

95


https://www.larepublica.co/empresas/la-pandemia-disparo-el-uso-de-cocinas-ocultas-espacios-especializados-en-domicilios-3152939
https://www.larepublica.co/empresas/la-pandemia-disparo-el-uso-de-cocinas-ocultas-espacios-especializados-en-domicilios-3152939
https://www.forbesargentina.com/negocios/que-son-dark-kitchens-arma-secreta-delivery-n4847
https://www.forbesargentina.com/negocios/que-son-dark-kitchens-arma-secreta-delivery-n4847

ANEXQOS

Anexo 1. Encuesta realizada a consumidores potenciales.

1. ¢Acostumbras a comer en restaurantes o fuera de casa?
a) Si.
b) No.

2. ¢Acostumbra a comprar comida por delivery?
a) Si.
b) No.

3. ¢Cuantas veces por semana compras comida por delivery?
a) Menos de una vez (Compra cada 15 dias o mensual).
b) 1 vez.
C) 2 veces.
d) 3 veces 0 més.

4. ¢En qué momento del dia sueles pedir comida por delivery? (Puedes seleccionar varias).
a) Maiiana.
b) Mediodia.
c) Tarde.
d) Noche.

5. ¢Qué te motiva a comprar comida por delivery? (Puedes seleccionar varias).
a) Ahorro de tiempo.
b) Menu variado y disfrutar de una comida especial.
c) Evitar salir.
d) No le gusta 0 no sabe cocinar.
e) Otro.

6. ¢Qué tomas en cuenta al momento de elegir una comida o restaurante? (Puedes
seleccionar varias).
a) Tipo de comida.
b) Precio.
c) Presentacion de comida y experiencia de consumo.
d) Recomendaciones de familiares 0 amigos.
e) Otro.

7. ¢Queé tipo de comida prefieres al comprar por delivery? (Puedes seleccionar varias).
a) Comida rapida. (Pizza, Hamburguesa, Empanadas, etc).
b) Comida saludable. (Ensaladas, Menu Libre de Gluten, etc).
c) Comida tipica de alguna region. (Italiana, Japonesa, Mexicana, Argentina, etc).
d) Dulces. (Helados, Pasteles, Donas, etc).
e) Panaderia. (Sandwiches, Facturas, Café, etc).
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f) Otro.

8. ¢Cuanto dinero destinas a cada compra de comida por delivery? (Sin incluir los gastos de
envio).
a) Menos de $500 Pesos.
b) Entre $500 y $1.000 Pesos.
c) Entre $1.000 y $2.000 Pesos.
d) Entre $2.000 y $3.000 Pesos.
e) Mas de $3.000 Pesos.

9. ¢Qué medios usas para comprar comida por delivery? (Puedes seleccionar varias).
a) PedidosYa.
b) Rappi.
c) Contacto directo con el restaurante (teléfono o whatsapp).
d) Otro.

10. ¢Has comprado o comprarias comida por delivery a algln restaurante que no hayas
visitado antes?
a) Si.
b) No.

11. ;Continuaras en el futuro comprando comida por delivery a través de aplicaciones u otros
medios digitales?
a) Si.
b) No.
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Anexo 2. Encuesta realizada a informantes clave.

1. ¢Que tipo de comida ofreces y que te motivd a decidir por ella en especifico?

2. ¢Por qué decidiste usar las plataformas digitales de venta de comida por delivery para tu
restaurante?

¢Por qué usas determinada plataforma en particular y no la otra?

¢Consideras que la comision es adecuada? ¢ Cuéanto es?

¢Consideras que es rentable?

¢ Cuales son tus gastos operativos mas importantes?

¢ Qué haces para diferenciarte de la competencia?

¢A qué hora abre tu restaurante? ;Consideras vender durante todo el dia?
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¢Consideras que la ubicacion es determinante para alcanzar los objetivos? ¢Por qué?
10. ¢Usas redes sociales para complementar tu estrategia de ventas?

11. ;Crees que teniendo un local fisico haria alguna diferencia?
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