UNIVERSIDAD DEL ROSARIO

MAYU, BARRA DE AREPAS SALUDABLE

TRABAJO DE GRADO

AUTORES:

ANDRES FELIPE FIGUEROA COBOS
MARIA CAMILA DANIEL LIS
NATALIA ESPITIA BOTTIA
JUAN NICOLAS GUTIERREZ

BOGOTA
2020



UNIVERSIDAD DEL ROSARIO

MAYU, BARRA DE AREPAS SALUDABLE

TRABAJO DE GRADO

AUTORES:
ANDRES FELIPE FIGUEROA COBOS
MARIA CAMILA DANIEL LIS
NATALIA ESPITIA BOTTIA
JUAN NICOLAS GUTIERREZ

TUTORA
DOCENTE VIVIANA CAROLINA ROMERO PERALTA

ESCUELA DE ADMINISTRACION

BOGOTA
2020



Tabla de contenido

RESUMEIN. ...ttt r e sr e e b e 10
AADSTIACT ... bbbttt bt b 11
Lo INEPOAUCCION ...t bbb et b e bttt et e 12
2. ODJBLIVOS. ...ttt bbbttt b b b are s 12
2.1 ODJEtIVO GENEIAL .....c.veeieciie ettt et e e et nteeeesneenns 12
2.2 ODjJEtiVOS ESPECITICOS. . uviiuieiiiiie ettt et nte e aeeneens 12
3. Presentacion de las cinco ideas de ProduCO..........cccveveeieieerieeiee e 13
3.1 Malteada CaNNADICA .......ccveeiiieiei e 13
3.2 LiCra RECICIADIE. ... e 13
3.3 LUCES 18d PAra CICHISIAS. ......ecueeieeieecieecie ettt et e esneenas 13
3.4 REStAUIANTE 08 ATEPAS ......eeiviiriiiteeiteeie st e st teste et e e ste et e e e e s te e be et e sae e te e s e steenteanaesneenrs 14
Rl o (o] 151 (T T LSOO PR 14

4. Variables de atractividad y competitividad de mercado para el proceso de tamizado de

ST 18 Tox {0 ST USSP P PP UR PR PRPRO 14
5. Tablas del proceso de tamizaje de cada ProduCO..........ccceveereereeieereerie e e 19
6. Presentacion del producto ganador...........c.ccveiieiiiecie e s 37
7. Concepto del producto ganador...........cceeieiieiecie e 37
7.1 Lienzo de Atributos, benefiCios Y Valor ...........ccooveiiiiciiice e 38
7.2 IMagen del ProAUCTO.........coiui it 39

8. Presentacion de lienzos trabajados para la construccion de la propuesta de valor y modelo de

NegoCio del ProduCto GANAAOT. ..........uiiiiiiiese bbb 39
8.1 Lienzo mapa de percepCion del CHENTE ..........cooiiiiiiieee e 39
8.2 LIieNnzZ0 PropUESLO 0& VAIOT .......c.eeiiiiiiiiiieite sttt 40

8.3 LIBNZO CaANVAS ..., 41



9. Metodologia de evaluacion de productos por medio de las encuestas ............cceceevvereerneenee. 42

9.1 Encuesta prueba de CONCEPLO ....oovviiieeiieiie ettt ste e e sneens 42
9.2 Objetivo general de la realizacion de 1a eNCUESTA ..........ccceevviieiieiicie e 42
9.3 Metodologia de 12 ENCUBSEA ...........cceeiieiie ittt 42
9.4 Ficha técnica de 12 INVESLIGACION.........cvoiiiiiiiieic e 43
9.5 Formato de encuesta Con 1as PregUNTAS ..........ccueveierieierienesiese e 43
T T0  C1= T (o JSSS U PR 43
oI A O = To T =] T 1 (0] (oo ISP 44
TR 2 =T - o PSSP 44
9.5.4 EStA00 CIVIl ..c.vieiece ettt nne e 45
0.5 5 ESIIAL0 ...ttt bR n e nne e 45
0,50 INQIESOS. ..eeiiitii ittt ettt ettt e e e e rreean 46
TSI A O 1ol - Yo [o o OSSPSR 46
9.5.8 Disposicion de tiempo para alMOrZar ...........ccoveceiieieeie e 47
9.5.9 ¢ Prefiere almorzar fUBra e CASA? ........ccuviiiiiiiciie e 47
9.5.10 Dias a la semana que almuerza fUra............ccccveveiieie i 48
9.5.11 ¢ Cuanto dinero dispone para alMOrZar? ...........cccccevveieiiieieese e 48
9.5.12 Factor més importante a la hora de elegir un restaurante ............c.ccocooeeeevrencienennn. 48
9.5.13 {Con0Ce UN NEJOCIO SIMITAI?......ccviiiiiiiiiirieeee e 49
9.5.14 ;Le llamaria la atencion un modelo de negocio como Mayl? ...........cccceevrerienneennnn. 49
9.5.15 Cuanto pagaria €l CHENTE ........ooiiiiieee s 50
9.5.16 QUE TACLOr APIECIA MAS ...e.viviiiieieeiieie ettt bbbt bbb 50
9.5.17 Canales ONIINE.......ccieiiee ettt e st e ste e e nneenns 51
9.5.18 Impulso adicional d& COMPIA.......cc.oiiiiiiiiiiiiieeee s 51

9.6 ANALISIS A8 FESPUESTAS. ... ecuveveeiietiecte ettt ettt st et e e e et e et e e e s ae e te e e e s teenbeaneesneenras 52



10.

9.6.2 COITEO EIECIIONICO ...ttt bbbttt bbb enes 53
B ST = - To OSSPSR 53
9.6.4 ESTAUO CIVIL ...viiiiieiieieiece ettt bbb 54
9.6.5 Segun sus recibos de servicio publico, ¢en cudl estrato se encuentra?...........c.ccocvevnne. 54
9.6.6 ¢ CUAI €5 SU NIVEI 08 INQIESOS? ...ecvvevierieiiie ittt srenreeneenes 55
9.6.7 OCUPACION .....vtitieieete ettt ettt b ettt b b h e bbbt b b et b e bt n e b e 56
9.6.8 ¢De cuéanto tiempo dispone para almorzar normalmente?..........cccccevvevererereseseseene 56
9.6.9 (Prefiere almorzar fuera de SU CaSA? ........cccveiuieiieeiic et 57

9.6.10 ¢ Qué dias de la semana almuerza fuera de casa? Seleccione una 0 mas de una opcion

ST BS NMECESAITO. vttt e e e e e e ettt e e e e e e e e e et e e e e e e e e e et eeeeeeeeeee e eteeeeeeeeee e e eaeaeeeeeaa e nreeaeens 58

9.6.11 Cuando se decide por almorzar fuera de su casa, ¢cudl es el presupuesto destinado

0L L W TS (0 PRSPPI 58

9.6.12 ¢ Qué factor es el mas importante para usted a la hora de elegir un restaurante?

Seleccione una 0 MAs de UNA OPCION. .....c.viuiiiiiiie et 59
9.6.13 ;Conoce algin negocio Similar a MayU?..........ccooeririneiineneeese e 60

9.6.14 ¢ Le llamaria la atencién un restaurante de arepas personalizadas que sea saludable a

lavez y de rapida ateNCION?.........cvoiiiieieee et sre et e s e enee s 61
9.6.15 ¢ Cuanto estaria dispuesto a pagar por una arepa de MAYU? ........cccccovveveveereennnns, 61
9.6.16 ¢Cual factor aprecia mas del modelo de negocio de Mayu? ...........ccceeveveeveciecnnenne. 62

9.6.17 Si Mayu utilizara canales online para promocionar o gestionar ventar por los mismos.

¢Los usaria? ¢Por qué? EXPliQUE SU rESPUBSTA. ........eiuerierieieieriesie st 63

9.6.18 Considerando que Mayu tiene alianza con unos productores de platos y cubiertos a
base de maiz que luego de su uso puede ser convertido en abono. ;Representa esto para
usted un impulso adicional a la compra? dado que, esta contribuyendo al cuidado del medio

AMIDIBNEE. e 63

Presentacion del P&G y de la inversion inicial ...........cccoovveiiieie s 64



10.1 Inversion inicial del ProYECLO. ........coviiiieee e 64

10.2 El precio de venta al pUBIICO. .......c.coviiiiiee et 65
10.3 Las unidades minimas que se deben vender para dar punto de equilibrio. ...........c........... 66
10.4 El margen antes de IMPUESTOS. .......couveieieerieiie s esieeee e esie e e sre e e sresee e enaesneesreeneens 66
10.5 El margen deSpUESs de IMPUESTOS. .....c..cuiueriiieierienieiesie st 68
10.6 Tiempo que da de la recuperacion del capital invertido...........c.cocvevvevieicieneii i 69
11.  El tiempo que se ponemos como meta objetiva de la recuperacion de la inversion. ......... 69
12.  Empaque y presentacion del ProdUCEO ...........cccoeieirinineiseneeese e 70
120 LLOQ0 ettt E et b e 70
12,2 SIOQAN.... ettt bbbt bbb bRttt n bt b et 71
12.3 IMagen del PrOQUCEO........cceeiieie ettt s re e e sreeae s 71
13.  Pieza de comunicacion BTL (Valla publicitaria)..........cccccoveiiiiiiiciiecece e 72
14, CoNCIUSIONES JENEIAIES........ccuierieiiieiie ettt re e be e be s e sbeeeesneesreeeeas 72

1D, REBIEIENCHAS .ttt ettt e e et e e e e e e ———————— 74



llustracion 1.
llustracion 2.
llustracion 3.
llustracion 4.
[lustracién 5.
[lustracién 6.
llustracion 7.
llustracion 8.

lustracién 9.

[lustracion 10.
[lustracion 11.
[lustracion 12.
[lustracion 13.
[lustracion 14.
[lustracion 15.
[lustracion 16.
[ustracion 17.
[lustracion 18.
[lustracion 19.
[ustracion 20.
[lustracion 21.
[lustracion 22.
[lustracion 23.
[lustracion 24.
[lustracion 25.
[lustracion 26.
[lustracion 27.
[lustracion 28.

llustracion 29.

indice de ilustraciones

IMagen del ProdUCTO ........coviiiieiee e 39
Mapa de percepCion del CIIENTE .........covoiiiiciic e 40
Propuesta 0 VAIOT............oouiiieiiece et re e 41
MOAEIO CANVA. ...ttt bbb 41
Encuesta Pregunta L........oooioiiiiiii e 44
ENCUESLA PregUNTA 2 ..o 44
ENCUBSTA PregUNTA 3 ...ttt nneeen 44
ENCUBSTA PreQUNTA 4 ......ovve ittt rae e nneeen 45
ENCUESTA PregUNTA O ... 45
ENCUESLA PregUNTA B........ooviieiiieiiiee e 46
ENCUBSTA PIrEQUNTA 7 ..ottt 46
ENCUESTA PregUNLA 8 ........oi it 47
ENCUESLA PreguNa O.......ooviiiiieiieee s 47
Encuesta pregunta 10. ........cocviiiiioiieee s 48
ENCUESta Pregunta 11 .......oooiviiiie i 48
ENCUESTA PregUNLa 12 ......cooiiie et 49
ENCUESLA PreguNta 13 ... ..o 49
Encuesta pregunta 14 ... ..o 50
ENCUESTa PreguNLa 15 ......co i 50
ENCUESTA PreguNLa 16 .......cociiiiiie ettt 51
ENcUesta Pregunta 17 ......ooveeeeeeeeee e 51
ENCUESLA Pregunta 18 .......c.ooviiieiieicsesee s 52
Gréfica resultados de 12 eNCUESEA L........cccoveiiiinieiee e 52
Gréfica resultados de 1a eNCUESEA 3........cccooviiiieieee e 53
Gréfica resultados de 18 eNCUEBSTA 4.........cooeiiiiiiiiee e 54
Gréfica resultados de 12 eNCUEBSTA 5........ccoveiiiiiiiee e 55
Gréfica resultados de 18 eNCUESLA B.........cceviierieieiee i 55
Gréfica resultados de 18 BNCUEBSEA 7........ccvieiieieieiee e 56
Gréfica resultados de 12 eNCUESEA 8..........ooviiiiiiiiee e 57



[lustracion 30.
[lustracion 31.
[lustracion 32.
[lustracion 33.
[lustracion 34.
[lustracion 35.
[lustracion 36.
[lustracion 37.
[lustracion 38.
[lustracion 39.
[ustracion 40.
[lustracion 41.

Gréfica resultados de 12 eNCUEBSEA 9........cceviiiiiiiiie e 57
Gréfica resultados de 1a encuesta 10.........cccovvvieiiiiiiieseses e 58
Gréfica resultados de 1a encuesta 11........cccvvveeeieieieiese e 59
Gréfica resultados de 1a eNCUESta 12.........cccvivieeierieieiece e 60
Gréfica resultados de 1a enCUesta 13.........cooviiiiiiiiiiee e 60
Gréfica resultados de 12 eNCUESEA 14. ........cccoviiiiiiiiie e 61
Gréfica resultados de 1a enCUesta 15. .......ccccviviieieiieie e 62
Gréfica resultados de 1a enCUESta 16.........cccevveeeiierieieiecece e 62
Gréfica resultados de 1a enCUesta 18..........ccvviiiiiiiiiies e 63
LOGO MAY U ..ttt e e et e e nane s 70
IMAQEN A€ 18 AIEPA ... .eve e 71
Publicidad BTL MAYU......c.oooiiiiece ettt st 72



indice de tablas

Tabla 1. Variables de atractivVidad ............ccoviiiiiiiiiie e 15
Tabla 2. Variables de COMPELItIVIAA ...........oooviiiiiiieeeee s 17
Tabla 3. Variables de atractividad en proceso de tamizado...........cccecvveeivereiiesiecse e 19
Tabla 4. Variables de competitividad en proceso de tamizado............ccccevvvereiiesieenesie s, 27
Tabla 5. Resultados variables de atractividad..............ccocooiiiiiiiiiii 35
Tabla 6. Resultados variables de competitividad...............cooiiiiiiiiie 35
Tabla 7. Resultado total del tamizaje.........cccvveieiieii e 36
Tabla 8. Lienzo de atributos, benefiCios Y Valor ..o 38
Tabla 9. Ficha técnica investigacion de MAYU ... 43
Tabla 10. INVersion iNiCIal MAYU ... 64
Tabla 11. Utilidades antes de impuestos MAYU........ccco oo 66
Tabla 12. Utilidad después de impuestos MAYU .......cccooeiiiiiiiiiieic e 69

Tabla 13. INdiCAOres A8 INVEISTON .. ...ttt ettt e e e e e e e e e eeeeeeeeeeeeeeeeeeeeseeaaaes 69



Resumen

La creacion de una empresa, marca o compafiia es fundamental para el desarrollo econémico
de un pais y un paso inevitable para un estudiante de administracion, por esta razon se
escogieron cinco marcas posiblemente innovadoras a las cuales se les aplico un proceso de
eliminacién teniendo en cuenta variables importantes para inversion y finalmente trabajar sobre
una solamente, de esta manera se trabajo sobre MAYU para poder generar una marca viable

ademas de atractiva para los futuros inversores.

Palabras claves: arepa; producto; cliente; saludable; a tiempo; inversion; personalizable.



Abstract

The creation of a business, brand or company is fundamental for the economic development
of a country and an inevitable step for a management student, for this reason five possibly
innovative brands were chosen to which a process of elimination was applied taking into account
important variables for investment and finally work on only one, in this way | worked on MAYU

to be able to generate a viable brand as well as attractive for future investors.

Key words: arepa; product; client; healthy; on time; investment; customizable.
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1. Introduccion

El presente informe tiene como finalidad demostrar cada uno de los diferentes procesos
necesarios para crear y desarrollar un producto tropicalizado en el mercado colombiano. A partir
de una serie de pasos a seguir conseguimos encontrar un producto, de cinco ideas distintas, que
tuviera mayor adaptacion y recibimiento. Esto basdndonos en metodologias como lo son el
tamizado de productos y el analisis de atractividad y competitividad de cada una de las ideas.
Después de aplicar cada analisis a los productos se arroj6 un resultado con un producto ganador
con el cual desarrollamos nuestro trabajo. Donde partimos de un concepto, definimos perfil de
cliente identificando necesidades y finalmente dedujimos todos los costos y ganancias que

implicaria nuestro negocio.

2. Objetivos

2.1 Objetivo General

Desarrollar un plan para el desarrollo de un producto, el cual cumpla con satisfacer una

necesidad real del consumidor, generando beneficios econdémicos y sociales.

2.2 Objetivos especificos

e Brindar al consumidor un producto y modelo innovador, para despertar su interés frente

al consumo de este.



13

e Cumplir con los requerimientos establecidos, para hacer de la idea ganadora un negocio
viable y productivo.
e Planear la forma en que operara el negocio para reducir el desperdicio y pérdidas,

aumentando la rentabilidad.

3. Presentacion de las cinco ideas de producto

3.1 Malteada cannéabica

Malteada con un agente cannabico (CBD), consta de tres distintos sabores y un practico
envase para un comodo consumo. Una bebida relajante y refrescante perfecta para compartir con
amigos. Perfecto para personas jovenes que gustan de los beneficios de la relajacion y

medicinales del cannabis.

3.2 Licra Reciclable

Licra elaborada a partir de plastico reciclado con tela antitranspirante, resistencia en la
entrepierna, bolsillos de seguridad y variedad de estilos, la cual, esta disefiada para brindar a
quienes la portan seguridad, comodidad y estética durante los momentos de ocio o en el
momento de realizar alguna practica deportiva. Adicionalmente, una vez se haya desgastado la
licra por su uso podra ser reutilizada en un nuevo proceso de fabricacion. Generando en los

consumidores una sensacion de colaboracion con el medio ambiente, tranquilidad y confianza.

3.3 Luces led para ciclistas
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Circuitos eléctricos en forma de cinturon para la espalda o morral, hechos con luces led de
alta potencia y 3 baterias de reloj, resistentes al agua y con botones inalambricos para instalar en
el manubrio, simulando unas direccionales. Brindando a quienes se movilizan en bicicleta o

hacen de este un deporte, un accesorio ideal para su seguridad y visibilidad en las vias.

3.4 Restaurante de Arepas

Restaurante de arepas, orientado a la atencién &gil y practica. Permite la personalizacion a
través de una barra de ingredientes que ofrece variedad de proteinas, vegetales y
acompafiamientos de la mas alta calidad. Cada persona disefiara su plato de acuerdo con sus

requerimientos nutricionales o simples antojos. partiendo de la base de arepa 100% de maiz.

3.5 Floristeria

Arreglos florales no tan pesados, en cajas de papel resistentes, con la combinacién de 2 a 4
tipos de flores dependiendo el tamafio que se escoja. Colores y texturas pensados para cada
persona y ocasion a través de la asesoria de personalizacion para cada cliente con el objetivo de

que encuentre en flor blanco su complice ideal. Con servicios de domicilio.

4. Variables de atractividad y competitividad de mercado para el proceso de tamizado

de productos
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Para seleccionar el producto a desarrollar, recurrimos a una herramienta de calificacion
numérica de distintas variables clasificadas en dos grupos, atractividad para el consumidor y
potencial de competitividad en el mercado. Para evaluar las calificaciones finales, Atractividad
tuvo un peso del 40% y Competitividad del 60%, estas fueron respectivamente.

Tabla 1. Variables de atractividad

ATRACTIVIDAD

CRITERIO DE
. DEFINICION DE LA VARIABLE
No. EVALUACION
ESPERTIZ DE LA _ N ,
Nivel de experticia de las fuerzas de ventas que estan en
1 FUERZA DE LA
el mercado
VENTA
2 | FACILIDAD DE USO | Adaptabilidad del producto al consumidor.
3 LEGISLACION Busca establecer si la legislacion actual, puede
ACTUAL obstaculizar el desarrollo de la idea o proyecto.
Necesidad de cumplir con ciertos requisitos nacionales
para mantener sanos los alimentos que se estan
4 SALUBRIDAD _ o
consumiendo o transportando, o las materias primas del
producto.
AMENAZA DE
. APARICION DE Es un producto que puede desempefiar la misma funcion
PRODUCTOS que nuestro producto en el mercado.
SUSTITUTOS
Los cambios en las condiciones econdmicas politicas y
. sociales del pais pueden convertirse en factores de
6 RIESGO PAIS _ )
riesgo que deben considerarse a la hora de evaluar
nuestra idea.




NIVEL DE CALIDAD

Que tan exigente y selectivo es el consumidor o usuario,

7
DEMANDADO con respecto a la calidad del producto.
PODER DE )
5 Los proveedores pueden ser oportunistas y obtener los
8 NEGOCIACION DE o o o
beneficios del mercado limitando nuestros rendimientos.
LOS PROVEEDORES
CAPACIDAD DE o )
5 Que tan facil es que el producto se acredite en el
9 ADAPTACION DEL
mercado
MERCADO
10 INGRESO DE NUEVOS | Cuantos proveedores hay con el mismo producto o con
COMPETIDORES un sustituto.
. Conformado por todos los entes del mercado total que
TAMANO DEL -
11 ademas de desear un servicio o bien, estan en
MERCADO o o
condiciones de adquirirlas.
POTENCIAL DEL
12 | CRECIMIENTO DEL |Que tan creciente es el segmento
MERCADO
Supuesto del tiempo que podria demorar una empresa
AGRESIVIDAD DE LA _ _ _
13 como potencial competidor en copiar el producto o
COMPETENCIA N
servicio.
Establece que tan atractivo es nuestro producto 6
CANALES DE o o ) )
14 5 servicio para los canales de distribucion que intervienen
DISTRIBUCION o
en su comercializacion.
La accesibilidad indica la facilidad con la que algo
ACCESIBILIDAD DEL o _
15 puede ser usado, visitado o accedido en general por
MERCADO
todas las personas.
i VELOCIDAD DE Rapidez con la que se necesita hacer difusion del
DIFUSION producto dentro de un mercado.
NUMERO DE ) _
17 Que tantos proveedores estan supliendo el mercado.

COMPETIDORES

16



ACTUALES EN EL

MERCADO
INVERSION , _ _ _ N
Necesidad de realizar una inversion en publicidad para
18 PUBLICITARIAY ) _
: el tipo de producto considerado.
PROMOCION
Evalua si actualmente el cliente cuenta con productos
NECESIDADES DE _ ) )
19 que satisfagan la necesidad a la cual orientamos los
LOS CONSUMIDORES o _
beneficios de nuestra idea.
20 DURABILIDAD DEL | Esta variable hace referencia al potencial de duracion

PRODUCTO

del producto en el mercado.

Listado de variables de atractividad a ser evaluadas durante el tamizaje de los productos.
Fuente: Elaboracion propia.

Tabla 2. Variables de competitividad

COMPETITIVIDAD

PRODUCTO

No.| CRITERIO DE EVALUACION DEFINICION DE LA VARIABLE
Optimizacion de costos fijos y variables para ser
1 COSTO DEL PRODUCTO N
competitivos en el mercado.
. PODER DE NEGOCIACION | Presencia en el mercado de proveedores con
DE LOS PROVEEDORES poder de negociacion.
KNOW HOW EXPERIENCIA | Conocimiento de los integrantes de la empresa en
3 Y CONOCIMIENTO EN cuanto al Core del negocio y la forma de llevarlo
TODAS LAS AREAS a cabo.
5 Facilidad de desarrollar ofertas promocionales
IMPLEMENTACION DE ] o
4 que contribuya a la comercializacion del
PROMOCIONES
producto.
ESTRATEGIA DE
5 LANZAMIENTO DEL Tacticas que se crean antes de salir al mercado.
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Que la calidad de servicio que damos luego de la

6 SERVICIO POSVENTA o
compra del servicio o producto
. CAPACIDAD PARA CREAR Y | Creacion de clientes nuevos y retencion de
MANTENER CLIENTES clientes
. INNOVACION EN Que tantas referencias se van incluyendo en el
PORTAFOLIO portafolio de productos o servicios
EQUIPO DE VENTAS .
9 Grupo de ventas calificado
ESPACIALIZADO
Manejar la cadena de abastecimiento para que el
10 JUST ON TIME producto o servicio llegue pronto a el cliente o
usuario.
1 INVERSION MARKETING | % de inversion sobre las ventas para posicionar y
REQUERIDO mantener el producto o servicio en el mercado
ADECUACION DEL _ )
El portafolio de la compafiia se adecue a las
12 PORTAFOLIO DE LA _
. necesidades del mercado.
COMPANIA
Nivel de atractividad de la idea o producto para
13 | APPEAL DEL PRODUCTO _ _ _
cautivar a un cliente potencial.
5 Que beneficio y atributo tiene el producto o
DIFERENCIACION DEL o ) ) )
14 servicio a diferencia de los demas que se
PRODUCTO
encuentran en el mercado.
Comparacion del posible precio de venta del
15 | PRECIOS EN EL MERCADO | producto con algunos sustitutos que existen
actualmente en el mercado.
Capacidad de diferenciacion con productos
16 | CUALIDADES DISTINTIVAS
actualmente en el mercado.
C FUERZA DE LA Medicidn de la capacidad de reaccion de

COMPETENCIA

empresas posibles competidoras.

18



18

COMPATIBILIDAD
CLIENTE-DISTRIBUIDOR

el distribuidor del producto.

Compartir los mismos objetivos y estrategias con

19
VENTAS

ADECUACION FUERZA DE

fuerza comercial.

Nivel de posibilidad de entrenamiento de la

20

NIVEL DE CALIDAD

servicio presente en el mercado.

Calidad respecto a tecnologia o propuesta de

Listado de variables de competitividad a ser evaluadas para el tamizaje de los productos.

Fuente: Elaboracion propia.

5. Tablas del proceso de tamizaje de cada producto

Tabla 3. Variables de atractividad en proceso de tamizado

19

VARIABLES DE

CALIFICACION DE LA VARIABLE

ATRACTIVIDAD 10 30 50 90
1| ESPERTIZ DE LA MUY MUY TO
FUERZA DE LA VENTA [[EXPERIM [EXPERIM [ESPECIA |EXPECIA |TA
ENTADO ENTADO LIZADA |LIZADA L
1 ||malteada cannabica 1 90
2 [ licras 1 10
3 .
Luces led para ciclistas
1 10
4
restaurante de arepas
1 10
5
Flor Blanco Floristeria
1 50
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MUY MUY
FACILIDAD DE USO
DIFICIL DIFICIL FACIL FACIL
malteada cannabica 1 90
licras 1 90
Luces led para ciclistas
1 90
restaurante de arepas
1 90
Flor Blanco Floristeria
1 50
; MUY
LEGISLACION
COMPLIC [[COMPLIC
ACTUAL
ADO ADO NORMAL |FACIL
malteada cannabica 1 50
licras 1 50
Luces led para ciclistas
1 90
restaurante de arepas
1 90
Flor Blanco Floristeria
1 90
MUY NO
SALUBRIDAD
DIFICIL DIFICIL FACIL APLICA
malteada canndabica 1 30
licras 1 90
Luces led para ciclistas
1 90




restaurante de arepas
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1 30
Flor Blanco Floristeria
1 50
AMENAZA DE
APARCION DE
PRODUCTOS MUY MUY
SUSTITUTOS FACIL FACIL DIFICIL |[DIFICIL
malteada canndbica 1 50
licras 1 10
Luces led para ciclistas
1 30
restaurante de arepas
1 10
Flor Blanco Floristeria
1 10
MUY
RIESGO DEL PAIS INSEGUR [ INSEGUR MUY
O O SEGURO [SGURO
malteada canndbica 1 10
licras 1 30
Luces led para ciclistas
1 50
restaurante de arepas
1 90
Flor Blanco Floristeria
1 90
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DEMASIA
NIVEL DE CALIDAD POCO MUY DO
DEMANDADO EXIGENT [EXIGENT |EXIGENT |EXIGENT
E E E E

malteada cannabica 1 30
licras 1 10
Luces led para ciclistas . 30
restaurante de arepas . 20
Flor Blanco Floristeria . 50
PODER DE BAJO POCO MUY
NEGOCIACION DE LOS || INFLUYE [INFLUYE |[INFLUYE |INFLUYE
PROVEEDORES NTE NTE NTE NTE
malteada cannabica 1 90
licras 1 90
Luces led para ciclistas

1 30
restaurante de arepas . 10
Flor Blanco Floristeria . 10
CAPACIDAD DE
ADAPTACION DEL MUY
MERCADO BAJO NORMAL |[ALTO ALTO
malteada cannabica 1 30

licras

50
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3
Luces led para ciclistas
1 50
4
restaurante de arepas
1 90
5
Flor Blanco Floristeria
1 90
1 INGRESO DE NUEVOS |MUY MUY
0 | COMPETIDORES ALTO ALTO BAJO BAJO
1 || malteada cannabica 1 90
2 [ licras 1 10
3 .
Luces led para ciclistas
1 30
4
restaurante de arepas
1 10
5
Flor Blanco Floristeria
1 10
1| TAMANO DEL MUY
1[{MERCADO BAJO NORMAL |GRANDE [GRANDE
1 ||malteada cannabica 1 50
2 | licras 1 50
3 .
Luces led para ciclistas
1 30
4
restaurante de arepas
1 90
5
Flor Blanco Floristeria
1 50
. POTENCIAL DEL POCO
5 CRECIMIENTO DEL POTENCI
MERCADO BAJO AL NORMAL | MUCHO
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1 ||malteada cannabica 1 90
2 [ licras 1 90
3 .
Luces led para ciclistas
1 90
4
restaurante de arepas
1 50
5
Flor Blanco Floristeria
1 50
1|AGRESIVIDAD DE LA ||MUY
3|COMPETENCIA ALTA ALTA MEDIA BAJA
1 || malteada cannabica 1 90
2 [ licras 1 10
3 .
Luces led para ciclistas
1 30
4
restaurante de arepas
1 10
5
Flor Blanco Floristeria
1 50
1| CANALES DE MUY
4| DISTRIBUCION BAJO NORMAL |ALTO ALTO
1 ||malteada cannabica 1 10
2 [ licras 1 50
3 .
Luces led para ciclistas
1 50
4
restaurante de arepas
1 30
5
Flor Blanco Floristeria
1 30
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1| ACCESIBILIDAD DEL
5|MERCADO POCA BAJA NORMAL |ALTA
1 || malteada cannabica 1 30
2 | licras 1 50
3 .
Luces led para ciclistas
1 50
4
restaurante de arepas
1 90
5
Flor Blanco Floristeria
1 50
1| VELOCIDAD DE MUY
6 | DIFUSION BAJA NORMAL |ALTA ALTA
1 || malteada cannabica 1 90
2 [ licras 1 30
3 .
Luces led para ciclistas
1 90
4
restaurante de arepas
1 50
5
Flor Blanco Floristeria
1 30
NUMERO DE
1[|COMPETIDORES MUY
7IACTUALES EN EL POCOS O
MERCADO MUCHOS [|ALGUNOS |POCOS NINGUNO
1 ||malteada cannabica 1 90
2 | licras 1 50
3
Luces led para ciclistas
1 30
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4
restaurante de arepas
1 30
5
Flor Blanco Floristeria
1 30
) INVERSION
g PUBLICITARIAY MUY
PROMOCION BAJO NORMAL |ALTO ALTO
1 || malteada cannabica 1 30
2 | licras 1 50
3 .
Luces led para ciclistas
1 10
4
restaurante de arepas
1 30
5
Flor Blanco Floristeria
1 50
1 |NECESIDADES DE LOS MUY
9 [ CONSUMIDORES BAJA NORMAL [ALTA ALTA
1 || malteada cannabica 1 10
2 [ licras 1 30
3 .
Luces led para ciclistas
1 50
4
restaurante de arepas
1 50
5
Flor Blanco Floristeria
1 50
2 I DURABILIDAD DEL MENOS ENTRE 1Y ||ENTRE 2 [MASDES5
0 |PRODUCTO DE 1 ANO (2 ANOS Y 5 ANOS |ANOS
1 ||malteada cannabica 1 90
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2 | licras 1 90
3 .
Luces led para ciclistas
1 30
4
restaurante de arepas
1 90
5
Flor Blanco Floristeria
1 50
Resultados de evaluacion de cada variable de atractividad respecto a las cinco propuestas iniciales.
Fuente: Elaboracion propia.
Tabla 4. Variables de competitividad en proceso de tamizado
CALIFICACION DE LA VARIABLE
PUNTA
VARIABLES DE COMPETITIVIDAD
JE
10 30 50 90 TOTAL
MUY MUY
1||COSTO DEL PRODUCTO
ALTOS [ALTOS |[BAJOS [BAJOS
1| malteada cannabica 1 50
2| licras 1 10
3 .
Luces led para ciclistas
1 30
4
restaurante de arepas
1 50
5 .
Flor Blanco Floristeria
1 50
. PODER DE NEGOCIACION DE MUY NORM
LOS PROVEEDORES ALTOS |ALTOS |AL BAJO
1| malteada cannabica 1 10
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licras 1 10
Luces led para ciclistas
1 50
restaurante de arepas
1 90
Flor Blanco Floristeria
1 50
KNOW HOW EXPERIENCIAY
CONOCIMIENTO EN TODAS LAS NORMA MUY
AREAS BAJO L ALTO |ALTO
malteada cannabica 1 30
licras 1 10
Luces led para ciclistas
1 10
restaurante de arepas
1 50
Flor Blanco Floristeria
1 50
IMPLEMENTACION DE NORMA MUY
PROMOCIONES BAJO L ALTO |ALTO
malteada cannabica 1 50
licras 1 30
Luces led para ciclistas
1 50
restaurante de arepas
1 90
Flor Blanco Floristeria
1 50
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ESTRATEGIA DE MUY MUY
LANZAMIENTO DEL PRODUCTO | DIFICIL |DIFICIL |FACIL |FACIL
malteada cannabica 1 50
licras 1 30
Luces led para ciclistas
1 30
restaurante de arepas
1 90
Flor Blanco Floristeria
1 50
MUY MUY
SERVICIO POSVENTA
DIFICIL |DIFICIL |[FACIL |[[FACIL
malteada cannabica 1 50
licras 1 90
Luces led para ciclistas
1 10
restaurante de arepas
1 50
Flor Blanco Floristeria
1 30
CAPACIDAD PARA CREAR Y MUY NORM
MANTENER CLIENTES DIFICIL |DIFICIL ||AL FACIL
malteada cannabica 1 50
licras 1 50
Luces led para ciclistas
1 50
restaurante de arepas
1 50




Flor Blanco Floristeria
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1 90
MUY ALGUN | MUCH
INNOVACION EN PORTAFOLIO
POCAS [POCAS |[AS AS
malteada cannébica 1 50
licras 1 50
Luces led para ciclistas
1 50
restaurante de arepas
1 30
Flor Blanco Floristeria
1 90
MUY MUY
EQUIPO DE VENTAS EXPERI [[EXPERI [[ESPECI [[EXPECI
ESPECIALIZADO MENTA |MENTA | ALIZA |ALIZA
DO DO DA DA
malteada cannébica 1 10
licras 1 10
Luces led para ciclistas
1 10
restaurante de arepas
1 10
Flor Blanco Floristeria
1 10
MUY MUY
EXPERI [[EXPERI [[ESPECI [|[EXPECI
JUST ON TIME
MENTA |MENTA |ALIZA |ALIZA
DO DO DA DA
malteada cannébica 1 50
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2| licras 1 30
3 .
Luces led para ciclistas
1 50
4
restaurante de arepas
1 90
5
Flor Blanco Floristeria
1 30
1| INVERSION MARKETING MUY MUY
1|REQUERIDO ALTO ALTO BAJO |[BAJO
1| malteada cannabica 1 50
2| licras 1 30
3 .
Luces led para ciclistas
1 50
4
restaurante de arepas
1 50
5
Flor Blanco Floristeria
1 30
1| ADECUACION DEL MUY MUY
2(|PORTAFOLIO DE LA COMPANIA | DIFICIL |DIFICIL |FACIL [FACIL
1| malteada cannabica 1 30
2| licras 1 50
3 -
Luces led para ciclistas
1 50
4
restaurante de arepas
1 90
5
Flor Blanco Floristeria
1 90
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1 MUY MUY
APPEAL DEL PRODUCTO
3 BAJO BAJO ALTO ||ALTO
1| malteada cannabica 1 90
2| licras 1 90
3 .
Luces led para ciclistas
1 90
4
restaurante de arepas
1 30
5
Flor Blanco Floristeria
1 50
1| DIFERENCIACION DEL MUY MUY
4|PRODUCTO BAJAS |BAJAS |ALTAS |ALTAS
1| malteada cannabica 1 50
2| licras 1 50
3 .
Luces led para ciclistas
1 90
4
restaurante de arepas
1 30
5
Flor Blanco Floristeria
1 90
. NADA |POCO MUY
. PRECIOS EN EL MERCADO COMPE |COMPE |[COMPE |COMPE
TITIVO (TITIVO |TITIVO |TITIVO
1| malteada cannabica 1 50
2| licras 1 30
3 .
Luces led para ciclistas
1 50
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4
restaurante de arepas
1 90
5
Flor Blanco Floristeria
1 50
1 MUY MUY
CUALIDADES DISTINTIVAS
6 BAJAS |BAJAS |ALTAS |ALTAS
1| malteada cannabica 1 50
2| licras 1 90
3 -
Luces led para ciclistas
1 90
4
restaurante de arepas
1 30
5
Flor Blanco Floristeria
1 50
1 MUY MUY
FUERZA DE LA COMPETENCIA
7 ALTA ALTA BAJA BAJA
1| malteada cannabica 1 50
2|l licras 1 10
3 .
Luces led para ciclistas
1 50
4
restaurante de arepas
1 10
5
Flor Blanco Floristeria
1 30
1{ COMPATIBILIDAD CLIENTE- MUY MUY
8| DISTRIBUIDOR BAJA BAJA ALTA |ALTA
1| malteada cannabica 1 50
2|l licras 1 50
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3
Luces led para ciclistas
1 50
4
restaurante de arepas
1 50
S .
Flor Blanco Floristeria
1 50
1| ADECUACION FUERZA DE MUY MUY
91 VENTAS BAJA BAJA ALTA ||ALTA
1| malteada cannabica 1 50
2| licras 1 50
3 .
Luces led para ciclistas
1 50
4
restaurante de arepas
1 50
5
Flor Blanco Floristeria
1 50
2 MUY MUY
NIVEL DE CALIDAD
0 BAJA BAJA ALTA |ALTA
1| malteada cannabica 1 50
2| licras 1 50
3 .
Luces led para ciclistas
1 50
4
restaurante de arepas
1 50
5
Flor Blanco Floristeria
1 90

Resultados de evaluacion de cada variable de competitividad respecto a las cinco propuestas iniciales.

Fuente: Elaboracion propia.



Después del proceso de tamizaje, a traves de la calificacion, se obtuvieron los siguientes

resultados:

Tabla 5. Resultados variables de atractividad

35

IDEA TOTAL ATRACTIVIDAD
1 |malteada cannabica 1140
2 |Licras 940
3. [[Luces led para ciclistas 960
4. | restaurante de arepas 980
5. |Flor Blanco Floristeria 940

Fuente: Elaboracion propia.

Tabla 6. Resultados variables de competitividad

IDEA TOTAL COMPETITIVIDAD
1 [ malteada cannébica 920
2 |licras 820
3. |[Luces led para ciclistas 960
4. | restaurante de arepas 1080
5. [ Flor Blanco Floristeria 1080

Resultados de competitividad de cada uno de los productos propuestos, luego de calificar cada una de las

variables.
Fuente: Elaboracion propia.

Resultados de atractividad de cada uno de los productos propuestos, luego de calificar cada una de las variables.
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Los dos productos con mayor calificacion fueron Restaurante de arepas y Flor Blanco

Floristeria, es asi cémo se convirtieron en la principal opcidn para ser seleccionados. Sin

embargo, por eleccién grupal se decidid escoger a Mayu restaurante de arepas.

Tabla 7. Resultado total del tamizaje

Total de ponderacion sobre % de Atractividad y Competitividad
Atractivid | Competitivid
ad ad
LISTA
DE

NUEVAS | ATRACTIVID | COMPETITIVID PUNTUACI

IDEAS AD AD 40% 60% ON TOTAL
malteada
cannabic
a 1140 920 456 552 1008
licras 940 820 376 492 868
Luces led
para
ciclistas 960 960 384 576 960

Resultado total de la prueba de tamizaje realizada a todos los productos, donde se tenia en cuenta que la

competitividad tenia un peso del 60% sobre el valor total y la atractividad el 40% siendo mas importante que tan
competitivo puede ser el producto en el mercado.
Fuente: Elaboracion propia.
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6. Presentacion del producto ganador

Finalmente, se decidi6 escoger el producto que méas puntuacion obtuvo en el proceso de
tamizaje: El restaurante de arepas.

Segun la OMS 4,5 millones de colombianos sufren de diabetes o tienen algun grado de
sobrepeso debido al abuso de grasas en su alimentacion, parte de esto se debe a que en
Colombia el tiempo usado para el almuerzo se repone con méas tiempo dentro del trabajo y las
personas buscan comidas rapidas o comidas chatarra, por eso queremos presentar MAYU. Con
MAYU queremos reducir estos tiempos para trabajadores y estudiantes con una barra de
alimentos, donde puedes armar TU arepa con ingredientes naturales de TU eleccion, para esto
las arepas se componen 100% de harina de maiz en forma céncava de tal manera que los
alimentos se posen sobre ella, ingredientes frescos y saludables que se van a encontrar en la
barra para su seleccion. de esta manera no solo mejorariamos el tiempo que espera usar cada
cliente, sino también impactariamos su salud. Adicionalmente impactamos el ambiente al usar
platos con materiales biodegradables Utiles como abono después de su uso. lo Unico que
necesitamos son personas que apoyen nuestra vision y quieran ayudarnos a mejorar la calidad

de vida de los futuros clientes. ¢les interesaria ser los futuros socios e inversores de MAY U?

7. Concepto del producto ganador

Restaurante de arepas con barra personalizable, donde los clientes pueden armar su arepa
con ingredientes sanos, ademas, van a encontrar siempre un lugar para sentarse y van a ordenar

y pagar en menos de 8 minutos.
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7.1 Lienzo de Atributos, beneficios y valor

Tabla 8. Lienzo de atributos, beneficios y valor

ATRIBUTOS BENEFICIOS VALOR

- Arepa hecha - Las - La
100% de maiz. preparaciones se prestan agilidad en el

- Todos los para ser consumidas por tiempo de
INSUMOS son personas con un estilo de servicio es
ingredientes vida muy saludable, vital para el
naturales. hasta personas mas cliente.

- Laarepa flexibles. - La
tiene forma céncava. - Los ingredientes posibilidad de

- Laarepa naturales, son personalizacion
viene horneada. conseguidos de primera es muy
- Las calidad y asi mismos son atractiva.

proteinas, vienen
calientes, y los
vegetales frios y
frescos

- Lasrecetas
de las preparaciones
son originales y

unicas de Mayu.

entregados al cliente.

- Lafacilidad de
preparacion permite
agilidad y eficacia en el
servicio, para que las
personas no desperdicien
demasiado tiempo en la
consecucion de los

alimentos.

Tabla que resalta los beneficios, atributos y valores del producto o proyecto, en este caso del restaurante de arepas
MAYU.
Fuente: Elaboracidn propia.
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7.2 Imagen del producto

llustracion 1. Imagen del producto. Esta es la foto de la elaboracién de una de las arepas que serén ofertadas en
el restaurante, en el cual, podemos ver las caracteristicas que diferencian el producto de otras arepas como el
hecho de que es concava posando productos sobre ella y no rellena que es lo tradicional.

Fuente: Elaboracidn propia.

8. Presentacion de lienzos trabajados para la construccion de la propuesta de valor y

modelo de negocio del producto ganador.

8.1 Lienzo mapa de percepcion del cliente
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Tiene hambre iQué : A qué hora va
Qué tiene ¢ Comida fresca qomer
Oye sobre la pendiente P'ENSA Y Sl ENTE?
importancia de la Quiere comer
comida saludable Donde va a Tiene ganas de en un lugar Sscekoak 0
; : acebook, Twitter,
y los vegetales, Escucha las comer comida rdpida que le parezca
. Instagram y youtube
recomendaciones higiénico y lib e
opedsus de sus amigos P Ve material POP en &N SUS ratos libres.
compafieros : impio espacios cerrados
; ; Escucha sobre los
gue]arse del poco LQUé R El cliente suele ver ZQUé
iempo que R i
y Pog OYE‘, b | vallas publicitarias VE? ve re{cqmend.acmn'es.
tienen para ¢ para hacer planes ' i) de habitos alimenticios
mer ) sociales. y .
come oye emisoras sréccone saludables
como la w, blu "
i T oyea las Escucha apple. Publicidad por redes
personas music, spotify o sociales mientras
oye lapublicided ~ quejarse de la deezer. hace la ila en algin o 1cha
de la radio poca innovacion festaurante informacién sobre
en productos Trata de resolve i
alir:emicios e dh et Destina poco sitios de comida en
muchos "
oye las personas N a tiempo a la hora Bogotd
compromisos al 'QUé Ve lugares cerca a su
a su alrededor p l de seleccionar , . .
ko sin tiempo | Gestiona su trabajo o estudio
un lugar
nuevo kgt D'CE Y HACE? 8 tiempo donde puede
Vuelve a los Consume Exige calidad en comprar su comida
lugares que Trata de resolver bebidas "ll(::)\"()‘ platos
VTP l.d%lml,'pmqurr tienen alimentos ~ Muchos alcohdlicas, Para - Lromprur
debe estar siempre de buena calidad  compromisos al compartir con R
disponible a reuniones tiempo sus compofieros
+ Trabaja y estudia simultineamente + Graduarse de la carrera que estudia simultdneamente
+ Trata de ser un ahorrador inteligente y gasta gran parte de sus ingresos en + £suna persona financieramente responsable
satisfacer necesidades basicas, + Ascender de cargo y posicion dentro de la organizacion
+ Trata de organizar su tiempo de manera que pueda atener sus obligaciones + Tendré tiempo para sus amigos y familiares.
profesionales, personales y sociales.

llustracion 2. Mapa de percepcion del cliente. Analisis del cliente en cuanto a las actividades que realiza

cotidianamente.

Fuente: Elaboracidn propia.

8.2 Lienzo propuesto de valor



Referencias de la marca
Identidad Colombiana Practicidad Millenial ;)

Escencia de la Marca

Personalidad y valores Adaptable, comprensiva, divertida, cuidadosa y detallista.

Promesa de la marca Donde el fit también puede venir a comer

Relacién de la proposicion de valor con el posicionamiento de la marca

Para: Personas entre 25 y 40 afios, practicos Colombianos. . .0 extranjeros

Valorde: Valoran ahorrar tiempo, dinero y la personalizacion Valoran la riqueza gastrondmica colombiana

Con esta necesidad sin cubrir:

MAYU

Nutricion balanceada y practica Nuevas experiencias

Nombre:

Es: El Unico restaurante que le permite escoger al cliente COMO quiere comer

Que (sélo brinda): masificar Productos caseros , sin quimicos y bajos en sodio

Por qué (porque): Brinda la suficiente variedad de portafolio para satisfacer desde necesidades de alimentacién

100% saludable hasta las dietas mas flexibles y despreocupadas

Comportamiento que se intenta modificar: Modificar las ya conocidas formas de alimentaciéon de una

persona, con poco tiempo y/o dinero

llustracion 3. Propuesta de valor. En esta herramienta se plante todas las caracteristicas sobresalientes del
negocio para finalmente poder ofrecerle a los clientes una propuesta de valor.
Fuente: Elaboracion propia.

8.3 Lienzo Canvas

MODELO DE NEGOCIO CANVA

Actividad Clave Promesa de Relaciones con Para quién
Alladlosl vida Valor los clientes
dmca\reac ones S =ficisnte y

- Elaboracion de arepas base con
. 4 mafz lestaurante de

con barra personal 2
pueden armar su arepa

con indredientes sanos,

- Provesdores dem

y almacenamisnto
dientes adicionales
suridad sanitaria

- Proveedor de platos
v cubiertos

Dedicados a trabajo
2 base

e maiz. de tiempo completo

3z

- Inmobilisris duefiz
o intermediaria del

ocal.

- Proveedores de
carnes y verduras

iente, amable ¥
excelente
- Validar tipos de ingredientes con
expertos nutricionistas

Recursos Clave

1.CAPITAL: Dinero para inw
inicial.

2. TECNOLOGIA: Computadores,

datdonos, red de seguridad,

Sistemas para administracion
PERSOMAL Contratacid

sidn

w

ademas
van a encontrar siempre un lugar
pars sentarse
y wan a ordenar y pagar en
menos de 8 minutos

Canales de
comunicacién

Local fisico ubicado en

|z calle 72 con carrera 2.

Corazon financiero y
bancario de Bogots,

e

Sstudios superiores

sin posibilidad de
tiempo y acio
para dedicarse a

una dieta
acorde a
necesidades

us

dels

Vi uniandina nutricionales y
capacitacién Convenic con rappi, economicas
4. Ubicacién del local uber eats,
domicilios.com y ifood.
Costos Ingresos
wentas de arepas diarias, a partir de las 11 de la mafiana, hasta las 8
ADJUNTC 1

noche. Presenciales y 3 domicilio
IMedios de pago: Efectivo, tarjetas de crédito v débito aceptadas por

operador credibanco (no tarjeta éxito, ni codensa).

llustracion 4. Modelo Canva. Se utiliza este modelo como plantilla para la elaboracion de la gestion estratégica

del plan de negocios.
Fuente: Elaboracion propia.
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9. Metodologia de evaluacion de productos por medio de las encuestas

9.1 Encuesta prueba de concepto

Se realiz6 una encuesta que constaba de 18 preguntas planteadas para determinar las
necesidades y hacer la verificacion de nuestro grupo objetivo. Ademas, en las encuestas venia
incluida una pregunta que permitia quedarnos con informacion del cliente potencial para en un
futuro ser contactado por medio de publicidad. También nos permitié establecer los precios
que el publico estaba dispuesto a pagar por nuestro producto dando paso a definir un mejor
rango de este. Esta encuesta fue respondida por un total de 52 personas de distintos géneros,

edades y ocupaciones que van a comer a restaurantes.

9.2 Objetivo general de la realizacion de la encuesta

Analizar el mercado objetivo y su reaccion ante las variables del producto de mayu y su
recepcion de este, hallando variables claves como precio y horarios destinados para comer o

almorzar.

9.3 Metodologia de la encuesta
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La encuesta fue realizada a través de Google Forms y distribuida por medios digitales como

las redes sociales y correo electrénico para un total de 52 respuestas de todo tipo de personas.

9.4 Ficha técnica de la investigacion

Tabla 9. Ficha técnica investigacion de MAYU

Ficha técnica para investigacion de nuevos productos

Google Forms

Simple y estratificado

52 muestras, cada encuesta con 18

preguntas de concepto

Hombres y mujeres, entre los 18 y 60 afios

que almuercen fuera de casa

3 a 7 minutos

Encuestas digitales realizadas del 06 al 10
de abril de 2020

Tabla con las caracteristicas técnicas de la encuesta realizada para realizar la comprobacién de la aceptacion del
producto en el mercado.
Fuente: Elaboracién propia.

9.5 Formato de encuesta con las preguntas

9.5.1 Género



Genero

Femenino

Masculino

Prefiero no decirlo

lustracion 5. Encuesta pregunta 1. Primera pregunta de la encuesta realizada para analizar la viabilidad
del producto en el mercado.
Fuente: Elaboracion propia.

9.5.2 Correo electrénico

Correo electronico *

Texto de respuesta corta

llustracion 6. Encuesta pregunta 2. Segunda pregunta de la encuesta realizada para analizar la viabilidad
del producto en el mercado.
Fuente: Elaboracion propia.

9.5.3 Edad

Edad *
1. 18a25
2. 26a35
3. 36a55
4. Més de 55
llustracion 7. Encuesta pregunta 3. Tercera pregunta de la encuesta realizada para analizar la viabilidad

del producto en el mercado.
Fuente: Elaboracion propia.
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9.5.4 Estado Civil

Estado civil *
Soltero (a)
Casado (a)
Divorciado (a)
Unién libre

Otra...

llustracion 8. Encuesta pregunta 4. Cuarta pregunta de la encuesta realizada para analizar la viabilidad del
producto en el mercado.

Fuente: Elaboracion propia.

9.5.5 Estrato

Segun sus recibos de servicio publico, jen cual estrato se encuentra? *

Estrato 1
Estrato 2
Estrato 3
Estrato 4
Estrato 5

Estrato 6

lustracion 9. Encuesta pregunta 5. Quinta pregunta de la encuesta realizada para analizar la viabilidad del
producto en el mercado.

Fuente: Elaboracion propia.
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9.5.6 Ingresos

:;Cual es su nivel de ingresos? *

1. Menos de (877.803 COP)

2. Entre (877.803 y 1°200.000 COP)
3. Entre (1°200.0017 y 1°500.000 COP)
4. Entre (1°500.0017 y 2°000.000 COP)

5. Mas de (2'000.000 COP)

lustracion 10. Encuesta pregunta 6. Sexta pregunta de la encuesta realizada para analizar la viabilidad del
producto en el mercado.
Fuente: Elaboracion propia.

9.5.7 Ocupacion

Ocupacion ™

Estudiante
Empleado
Independiente
Pensionado

Otra...

llustracion 11. Encuesta pregunta 7. Séptima pregunta de la encuesta realizada para analizar la viabilidad
del producto en el mercado.
Fuente: Elaboracion propia.
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9.5.8 Disposicion de tiempo para almorzar

;s De cuanto tiempo dispone para almorzar normalmente?

1.

2.

5.

6.

Menos de 30 minutos

De 30 a 45 minutos

De 46 minutos a una hora

De una hora a hora y media

De hora y media a dos horas

Mas de dos horas

lustracion 12. Encuesta pregunta 8. Octava pregunta de la encuesta realizada para analizar la viabilidad
del producto en el mercado.

Fuente: Elaboracion propia.

9.5.9 ;Prefiere almorzar fuera de casa?

é Prefiere almorzar fuera de su casa’™?

i

Mo

llustracion 13. Encuesta pregunta 9. Novena pregunta de la encuesta realizada para analizar la viabilidad
del producto en el mercado.
Fuente: Elaboracion propia.
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9.5.10 Dias a la semana que almuerza fuera

iQue dias de la semana almuerza fuera de casa? Seleccione una o mas de una opcidn si es

Nnecesario.
Lunes
Martes
Miércoles
Jueves
Viernes
Sabado

Domingo

lustracion 14. Encuesta pregunta 10. Decima pregunta de la encuesta realizada para analizar la viabilidad
del producto en el mercado.
Fuente: Elaboracion propia.

9.5.11 ¢ Cuanto dinero dispone para almorzar?

Cuando se decide por almorzar fuera de su casa, jcual es el presupuesto destinado para esto?
1. Menos de (10.000 COP)

2. Entre (10.100 y 15.000 COP)

3. Entre (15.100 y 20.000 COP)

4. Entre (20.100 y 25.000 COP)

5. Mas de (25.000 COP)

lustracion 15. Encuesta pregunta 11. Undécima pregunta de la encuesta realizada para analizar la
viabilidad del producto en el mercado.
Fuente: Elaboracion propia.

9.5.12 Factor mas importante a la hora de elegir un restaurante



iQue factor es el mas importante para usted a la hora de elegir un restaurante? Seleccione una

o mas de una opcion.
Calidad
Rapidez
Precio
Sabor
Higiene
Innovacion
Comodidad
Atencion

Otra

lustracion 16. Encuesta pregunta 12. Duodécima pregunta de la encuesta realizada para analizar la
viabilidad del producto en el mercado.
Fuente: Elaboracion propia.

9.5.13 ¢ Conoce un negocio similar?

;Conoce algun negocio similar a Mayu?
Si
No
llustracion 17. Encuesta pregunta 13. Decimotercera pregunta de la encuesta realizada para analizar la

viabilidad del producto en el mercado.
Fuente: Elaboracion propia.

9.5.14 ¢ Le llamaria la atencion un modelo de negocio como Mayu?
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i Le llamaria la atencion un restaurante de arepas personalizadas que sea saludable a la vez vy de
rapida atencion?

Si

No

lustracion 18. Encuesta pregunta 14. Decimocuarta pregunta de la encuesta realizada para analizar la
viabilidad del producto en el mercado.
Fuente: Elaboracion propia.

9.5.15 Cuéanto pagaria el cliente

icuanto estaria dispuesto a pagar por una arepa de MAYU? *

Entre (8.000 ¥ 10.000 COP)

Entre (10.100 y 13.000 COP)
Entre (13.100 y 16.000 COP)
Entre (16.100 y 20.000 COP)

Mas de 20.000 COP

lustracion 19. Encuesta pregunta 15. Decimoquinta pregunta de la encuesta realizada para analizar la
viabilidad del producto en el mercado.
Fuente: Elaboracion propia.

9.5.16 Qué factor aprecia mas
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iCual factor aprecia mas del modelo de negocio de Mayua? ™

La arepa personalizada a su gusto
La oferta saludable de ingredientes
La rapidez del servicio
La calidad de atencién

La cercania y disponibilidad

llustracion 20. Encuesta pregunta 16. Decimosexta pregunta de la encuesta realizada para analizar la
viabilidad del producto en el mercado.
Fuente: Elaboracion propia.

9.5.17 Canales Online

S Mayu utilizara canales online para promocionar o gestionar ventar por los mismos. ;Los
usaria?; Por que? Explique su respuesta.

Texto de respuesta larga

lustracion 21. Encuesta pregunta 17. Decimoséptima pregunta de la encuesta realizada para analizar la
viabilidad del producto en el mercado.
Fuente: Elaboracion propia.

9.5.18 Impulso adicional de compra
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*

Considerando que Mayu tiene alianza con unos productores de platos y cubiertos a base de
maiz que luego de su uso puede ser convertido en abono. ; Representa esto para usted un
impulso adicional a la compra? dado que, esta contribuyendo al cuidado del medio ambiente.

Si
NO

llustracion 22. Encuesta pregunta 18. Decimoctava pregunta de la encuesta realizada para analizar la
viabilidad del producto en el mercado.
Fuente: Elaboracion propia.

9.6 Andlisis de respuestas

9.6.1 Género

Respecto al género de las personas encuestadas: el 57,7% fueron mujeres y el 42,3%

fueron hombres.

Genero

52 respuestas

@& Femenino
@& Masculino
Prefierc no decirlo

lustracion 23. Gréfica resultados de la encuesta 1. Resultados de la primera pregunta de la encuesta.
Fuente: Elaboracion propia.
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9.6.2 Correo electrénico

Por privacidad de los encuestados decimos no mostrar las respuestas, pero en términos

generales se encuentran 52 correos electrénicos.

9.6.3 Edad

En términos de edad, el mayor porcentaje con un 82,7% de encuestados tenian entre 18
afios y 25, seguido de los de 36 a 55 afios con una participacion de 11,5%. Por otro lado,
los de menor participacion fueron las personas de mas de 55 con un 3,8% y las del rango

de 26 a 35 anos con un 1,9%.

Edad

52 respuestas

@® 18a25

® 25235
36a55
@ Méas de 55

llustracion 24. Grafica resultados de la encuesta 3. Resultados de la tercera pregunta de la encuesta.
Fuente: Elaboracion propia.
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9.6.4 Estado civil

De las personas encuestadas el 84,6% son solteras, el 7,7% son personas casadas

seguidas de personas en union libre y divorciadas con un 3,8% cada una.

Estado civil

52 respuestas

@ Soltero (a)

@ Caszado (a)
Divorciado (a)
@ Unidn libre

lustracion 25. Grafica resultados de la encuesta 4. Resultados de la cuarta pregunta de la encuesta.
Fuente: Elaboracion propia.

9.6.5 Segun sus recibos de servicio publico, ¢en cudl estrato se encuentra?

Con respecto a la pregunta de estratos la mayoria se encuentran en el estrato 3 con un
36,5%, seguido del estrato 4 con un porcentaje de 28,8% y el estrato 5 hace parte del
21,2% de las personas encuestadas. Finalmente, el estrato 2 tiene una participacion en las

encuestas de 9,6% y el estrato 6 un 3,8%.



Segun sus recibos de servicio publico, jen cuél estrato se encuentra?

52 respuestas

@ Estrato 1
@ Estrato 2

Estrato 3
@ Estrato 4
@ Estrato 5
@ Estrato 6

llustracion 26. Grafica resultados de la encuesta 5. Resultados de la quinta pregunta de la encuesta.
Fuente: Elaboracion propia.

9.6.6 ¢ Cuél es su nivel de ingresos?

El nivel de ingresos la mayoria con 63,3% de personas tienen ingresos menores al
salario minimo vigente (877.803 COP) seguido de un 17,3% que reciben entre el salario
minimo y 1°200.000 COP. EIl 15,4% recibe mas de 2°000.000 COP mensuales y la menor

participacion la tuvieron personas con ingresos entre 1°200.000 y dos millones con 3,8%.

:Cuadl es su nivel de ingresos?

52 respuestas

@ Menos de (877.803 COP)

@ Entre (877.803 y 1°200.000 COP)
Entre (1°200.001 y 1°500.000 COP)

@ Entre (1°500.001 y 2°000.000 COP)

@ Mas de (2°000.000 COP)

lustracion 27. Grafica resultados de la encuesta 6. Resultados de la sexta pregunta de la encuesta.
Fuente: Elaboracion propia.



9.6.7 Ocupacion

A nivel de ocupacion la mayoria de encuestados fueron estudiantes (71,2%) y
empleados corresponden a un 13,5%. Mientras independientes hacen parte del 7,7% y

entre personas desempleadas y practicantes tenian un 1,9% cada uno.

Ocupacion

52 respuestas

@ Estudiante

@ Empleado
Independiente

/ @ Pensionado

_._é @ Practicante

@ Desempleada

lustracion 28. Gréfica resultados de la encuesta 7. Resultados de la séptima pregunta de la encuesta.
Fuente: Elaboracion propia.

9.6.8 ¢ De cuanto tiempo dispone para almorzar normalmente?

Para la pregunta de tiempo libre que las personas disponen hubo un empate del 28,8%
entre personas que tienen de 30-45y 46 a una hora libre para almorzar. Seguido de las
personas gue tiene entre una hora y hora y media con 19,2%. Hubo un 7,7% de respuesta

a que disponian con menos de 30 minutos, hora y media a dos horas y méas de dos horas.
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;De cuénto tiempo dispone para almorzar normalmente?

52 respuestas

@ Menos de 30 minutos

@ D= 30 a 45 minutos

@ De 46 minutos a una hora
@ De una hora a hora y media
@ De hora y media a dos horas
@ Mas de dos horas

lustracion 29. Grafica resultados de la encuesta 8. Resultados de la octava pregunta de la encuesta.
Fuente: Elaboracion propia.

9.6.9 ;Prefiere almorzar fuera de su casa?

La mayoria de las personas (52,9%) respondieron que no tienen preferencia acerca de
comer fuera de su casa mientras el 39,2% dijo que si preferia almorzar fuera de su casa, y

el 3,9% personas respondieron que prefieren llevar comida desde su casa.

; Prefiere almorzar fuera de su casa?

51 respuestas

® si

® No

@ Llevar desde mi casa
@ desde la casa

@ Frefiero almorzar fuera de la casa/
trabajo

lustracion 30. Grafica resultados de la encuesta 9. Resultados de la novena pregunta de la encuesta.
Fuente: Elaboracion propia.



9.6.10 ¢/ Qué dias de la semana almuerza fuera de casa? Seleccione una 0 mas de una

opcion si es necesario.

El dia de la semana donde segln las encuestas hay un mayor consumo fuera de casa
son los fines de semana desde el viernes (48,1%), sdbados (51,9%) y domingos (53,8%)
seguidos los lunes con un 44,2%, miércoles (42,3%) y jueves con 36,5% mientras el dia

con menos consumo es el martes con 30,8%.

;Que dias de la semana almuerza fuera de casa? Seleccione una o mas de una opcioén si es
necesario.

52 respuestas

Lunes 23 (44,2 %)
Martes 16 (30,8 %)
Miércoles 22 (42,3 %)
Jueves 19 (36,5 %)
Viernes 25 (48,1 %)

Sabado 27 (51,9 %)

Domingo 28 (53,8 %)

0 10 20 30

lustracion 31. Grafica resultados de la encuesta 10. Resultados de la décima pregunta de la encuesta.
Fuente: Elaboracion propia.

9.6.11 Cuando se decide por almorzar fuera de su casa, ¢cual es el presupuesto
destinado para esto?

Con respecto a esta pregunta el 32,7% de las personas dijeron que destinaban entre
10.000 a 15.000 COP para almorzar. El 26,9% entre 15.000 y 20.000 COP el 21,2% mas
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de 25.000 COP. Mientras que el 11,5% eligieron menos de 10.000 y finalmente el 7,7%
entre 20.000 y 25.000 COP.

Cuando se decide por almorzar fuera de su casa, jcual es el presupuesto destinado para esto?
52 respuestas

@ Menos de (10.000 COP)

@ Entre (10.100 y 15.000 COP)
Entre (15.100 y 20.000 COP)

@ Entre (20.100 y 25.000 COP)

@ Mas de (25.000 COP)

Y

llustracion 32. Grafica resultados de la encuesta 11. Resultados de la undécima pregunta de la encuesta.

Fuente: Elaboracion propia.

9.6.12 ¢ Qué factor es el mas importante para usted a la hora de elegir un
restaurante? Seleccione una o mas de una opcion.

Las preferencias mas altas de las personas a la hora de elegir un restaurante fueron los
factores como el sabor donde hubo 43 personas que respondieron (82,7%), calidad donde
40 (76,9%) personas respondieron seguido del precio, respondieron 37 personas (71,2%)
que era importante. Los mas bajos se centraron en la cantidad donde solo una persona

respondio a este factor al igual que la variedad de medios de pagos.
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;Qué factor es el mas importante para usted a la hora de elegir un restaurante? Seleccione una o

mas de una opcion.
52 respuestas

Calidad —
Rapidez —
Precio —
Sabor —
Higiene —
Innovacion —
Comodidad —
Atencion —
cantidad | —

Variedad de Medios de pago | —

lustracion 33. Grafica resultados de la encuesta 12. Resultados de la duodécima pregunta de la encuesta.
Fuente: Elaboracion propia.

9.6.13 ¢ Conoce algun negocio similar a Mayu?

El 55,8% de personas respondieron gue no conocian de una empresa similar a Mayu y

el 44,2% respondieron que si.

¢Conoce algun negocio similar a Mayu?
52 respuestas

@® si
@ No

55,8%

llustracion 34. Grafica resultados de la encuesta 13. Resultados de la decimotercera pregunta de la
encuesta.
Fuente: Elaboracion propia.
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9.6.14 ¢ Le llamaria la atencidn un restaurante de arepas personalizadas que sea

saludable a la vez y de rapida atencién?

Con esta pregunta de verificacion el 96,2% de las personas decidieron que les Ilamaba

la atencion el modelo de negocio de Mayu y el otro 3,8% dijo que no.

é Le llamaria la atencion un restaurante de arepas personalizadas que sea saludable a la vez y de
rapida atencion?
52 respuestas

lustracion 35. Gréafica resultados de la encuesta 14. Resultados de la decimocuarta pregunta de la
encuesta.
Fuente: Elaboracion propia.

9.6.15 ¢ Cuanto estaria dispuesto a pagar por una arepa de MAYU?

Mas de la mitad de los encuestados el 52% pagaria por una arepa de Mayu entre 8.000
y 10.000 COP. EIl 28% pagaria entre 10.000 y 13.000 COP y el 20% respondio que
pagarian entre 16.000 y 20.000 COP.
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;cuanto estaria dispuesto a pagar por una arepa de MAYU?

50 respuestas

@ Entre (8.000 y 10.000 COP)
@ Entre (10.100 y 13.000 COP)

Entre (13.100 y 16.000 COP)
@ Entre (16.100 y 20.000 COP)
@ Mas de 20.000 COP

lustracion 36. Grafica resultados de la encuesta 15. Resultados de la decimoquinta pregunta de la
encuesta.
Fuente: Elaboracion propia.

9.6.16 ¢ Cual factor aprecia mas del modelo de negocio de Mayu?

Con respecto a esta pregunta el mayor porcentaje 56% eligié que apreciarian a Mayu
por la personalizacion que de adecua al gusto de cada persona seguido de un 26% lo
apreciarian por la oferta de diversos ingredientes saludables. Y lo que menos eligieron fue
la cercania un 4%y la rapidez (8%) y calidad de la atencion (6%).

;Cual factor aprecia mas del modelo de negocio de Mayu?
50 respuestas

@ La arepa personalizada a su gusto
@ La oferta saludable de ingredientes

La rapidez del servicio
@ La calidad de atencién
A @ La cercania y disponibilidad

lustracion 37. Grafica resultados de la encuesta 16. Resultados de la decimosexta pregunta de la
encuesta.
Fuente: Elaboracion propia.
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9.6.17 Si Mayau utilizara canales online para promocionar o gestionar ventar por los

mismos. ¢ Los usaria? ¢Por qué? Explique su respuesta.

Para esta pregunta 43 personas respondieron que si usaria canales online para adquirir
productos de May, 6 personas dijeron que no ya que no usan plataformas para comprar
comidas o no hacia uso de tecnologia y una respondié que dependia de la lejania del

restaurante.

9.6.18 Considerando que Mayu tiene alianza con unos productores de platos y
cubiertos a base de maiz que luego de su uso puede ser convertido en abono.
¢Representa esto para usted un impulso adicional a la compra? dado que, esta

contribuyendo al cuidado del medio ambiente.

Con Respecto al cuidado del medio ambiente la mayoria de las personas (94%)
respondid que comprarian debido a que Mayu es responsable ambiental y trata de generar
la menor cantidad de residuos y el otro 6% respondi6 que no seria un factor que los

impulsaria a la compra.

Considerando que Mayu tiene alianza con unos productores de platos y cubiertos a base de maiz
que luego de su uso puede ser convertido en abon...ta contribuyendo al cuidado del medio ambiente.
50 respuestas

- si
@ No

%

lustracion 38. Grafica resultados de la encuesta 18. Resultados de la decimoctava pregunta de la
encuesta.
Fuente: Elaboracion propia.



10. Presentacion del P&G y de la inversion inicial

10.1 Inversion inicial del proyecto.

La inversion inicial tiene un valor de $47.865.000 COP que contempla el valor de los
utensilios para cocina, electrodomésticos, adecuacion del local y elementos necesarios para el
funcionamiento del restaurante, cabe resaltar que para la compra de dichos elementos se hara
una exhaustiva comparacion de las caracteristicas entre los ofrecidos por el mercado,
asegurandonos de tener las mejores herramientas y asi darle la mejor experiencia al cliente.
Esta inversion contempla el valor monetario de los elementos estrictamente necesarios para

funcionamiento de MayU desde el dia uno.

Tabla 10. Inversion inicial MAYU

Estufa $ 5.000.000
Adecuacion local $ 10.000.000
Refrigerador $ 2.300.000
Congelador $ 1.000.000
Lavaplatos $ 900.000
asador /parrilla $ 5.300.000
mesas de trabajo $ 490.000
Horno $ 7.400.000
almacenador de calor por compartimento $ 5.000.000
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Pica todo industrial $ 200.000
Licuadora $ 400.000
Rayadores $ 15.000
Tenazas $ 10.000
sets cubiertos de cocina $ 140.000
set de ollas completo $ 2.000.000
set de cuchillos $ 150.000
mesas, estilo barras $ 600.000
sillas altas $ 60.000
Computador $ 1.500.000
Impresoras $ 700.000
Servilleteros $ 1.500.000
Saleros y pimentero $ 700.000
[luminacion $ 2.500.000
Total $ 47.865.000

Tabla que contiene los elementos necesarios para empezar la produccidn del producto junto con los valores en

pesos colombianos de estos elementos.

Fuente: Elaboracion propia.

10.2 El precio de venta al publico.

El precio de venta al publico es de $12.000 COP , el cual, fue establecido luego de un

previo analisis a los resultados de las encuestas, donde encontramos que un 28% de las

personas encuestadas estaban dispuestas a pagar este rango de precios ($10.100 COP - $

13.000 COP), siendo la segunda opcién mas votada, dado que la primera era el rango de

($8.000 COP- $10.000 COP) y teniendo en cuenta el valor agregado de Mayu se cree que las

personas que votaron por el primer rango puedan ajustarse levemente al precio establecido.
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10.3 Las unidades minimas que se deben vender para dar punto de equilibrio.

Ahora bien, las unidades requeridas para estar en punto de equilibrio, es decir tener un eva
de 0%, son 4286 al mes, con un promedio diario de 143 unidades de arepas, las cuales, son
unidades alcanzables para Mayu, teniendo en cuenta el movimiento del sector y la ubicacion
estratégica (calle 72 con carrera 9) del puesto, dado que, esta cerca a algunas reconocidas
universidades de la capital y esta zona suele ser denominada el corazén financiero de Bogota.

Adicionalmente, el sector del local es la localidad de chapinero UPZ el refugio, segin un
informe de 2018 de Consejo Local de gestion del Riesgo y Cambio Climatico las personas que
suelen habitar este sector son 32.336. En primera instancia y sin conocer en la vida real el
movimiento del sector, basados en la cantidad minima para lograr el punto de equilibrio,
esperamos llegar al 15% de esta poblacion que representan 4850 personas, una vez, se alcance

este numero de personas tendriamos un eva positivo del 20,84%.

10.4 El margen antes de impuestos.

El margen antes de impuestos es de $ 2.754.008 COP, este es el resultado luego de a los
ingresos restarle los gastos y costos necesarios en la operacion del negocio, cabe resaltar que
este resultado se da con el nimero de arepas estimadas a vender (4850 al mes) y muestra que el
5% de los ingresos son los beneficios antes de impuestos, los cuales, esperamos incrementen

conforme se obtenga un mejor reconocimiento de la marca.

Tabla 11. Utilidades antes de impuestos MAYU

Ingresos $ 58.855.360
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por ventas $ 58.855.360

por bebidas $
655.360

Costos $ 30%
17.806.448

Arriendo del local $
7.000.000

Prima de seguro del local $
1.800.000

Asesoria nutricionista $
500.000

Nomina operativa $
3.976.448

Nomina administrativa $
4.530.000

Gastos $ 65,1%
38.294.904

publicidad Off Line $ 5,0%
2.942.768

Publicidad en Digital $ 5,0%
2.942.768

Costo de producto $
27.140.600

Servicios publicos $
1.800.000

Articulos de aseo (set) $
300.000




Cerveza Poker paca x24 $
29.000

Cerveza Redds paca x24 $
38.000

Cerveza Club Colombia paca $

x24 40.000

Pacas agua x30 $
45.000

Panela kg $
20.000

Bebidas gaseosas x30 $
54.000

Imprevistos (5%) $ 5,0%
2.942.768

nopbt ( Antes de impuestos) $ 5%
2.754.008

Tabla del Py G que calcula el valor antes de impuestos luego de restarle a los ingresos los costos y gastos de

operacion.
Fuente: Elaboracion propia.

10.5 EI margen después de impuestos.

Una vez se restan los impuestos que equivalen a un (0,36 por concepto de retencién en la
fuente y rete ica) se obtiene un valor de $ 1.762.565 COP que representa el beneficio luego de

costos, gastos e impuestos y al ser positivo muestra que la operacion del negocio deja un

margen de ganancias del 3% sobre los ingresos, cuyo valor puede aumentar con el

reconocimiento e incremento en las ventas.
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Tabla 12. Utilidad después de impuestos MAYU

Impuestos $ 991.443

nopat (Después de impuestos) $ 1.762.565 3%

Tabla con las utilidades después de impuesto que es el resultado de la diferencia entre la utilidad antes de
impuesto y los impuestos, la cual, muestra el resultado exacto del ejercicio luego de pagar todas las
responsabilidades.

Fuente: Elaboracion propia.

10.6 Tiempo que da de la recuperacion del capital invertido

Se espera que la recuperacion del capital se de en seis meses abonando mensualmente al
capital un valor de $ 7.977.500, ademas, Mayu tiene un retorno sobre la inversion del 22,09 %
lo que representa que la inversion inicial retornara con ese porcentaje adicional generando un
valor mucho mas alto para los inversionistas que el ofertado por CDTs (Certificados de

Depdsito a Término).

Tabla 13. Indicadores de inversion

EVA/CI 20,84%
ROIC 22,09%
Wacc 1,3%

Tabla que muestra los indicadores de inversion que son valores fundamentales para que los inversores puedan
analizar la viabilidad del proyecto.
Fuente: Elaboracion propia.

11. El tiempo que se ponemos como meta objetiva de la recuperacion de la inversion.
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Esperamos recuperar el capital invertido en seis meses, descontando mensualmente el valor

de $ 7.977.500 para abono al capital de esa inversion realizada inicialmente en todos los

elementos necesarios para el correcto funcionamiento operativo del restaurante.

12. Empaque y presentacion del producto

12.1 Logo

lustracion 39. Logo MAYU. Logo de Mayu que busca resaltar las tradiciones indigenas y su cercania al
maiz con un producto innovador pero muy autentico.
Fuente: Elaboracion propia.



12.2 Slogan

EL SABOR DE SER TU

12.3 Imagen del producto

lustracion 40. Imagen de la arepa. Imagen del producto principal del restaurante.
Fuente: Elaboracion propia.
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13. Pieza de comunicacion BTL (Valla publicitaria)

3 PASOS HACIA LA FELICIDAD CON MAYU

TR

PASO 3. DISFRUTA EL

BRSO ELIGE PASO 2. ARMATU O e

NUESTRO AREPA COMO

RESTAURANTE QUIERAS Y AGREGA
CON TRADICIONES TOPPINGS

wiis

lustracion 41. Publicidad BTL MAYU. Imagen de lo que seria una valla publicitaria promocionando el
restaurante May( y su producto principal la arepa.
Fuente: Elaboracion propia.

14. Conclusiones generales

Durante todo el proceso llevado a cabo a lo largo del semestre podremos encontrar
resultados favorables que nos permiten concluir con la viabilidad de Mayd como una idea de
negocio innovadora y atractiva para el mercado actual. Ahora bien, las principales

conclusiones encontradas son:
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Primero, el mayor factor de atractividad de Mayu es la personalizacion del producto, puesto
que, la persona escoge los ingredientes para su arepa y el uso eficiente del tiempo propuesto en
la promesa de valor, donde las personas pueden tener su producto en menos de ocho minutos.

Segundo, Mayu es una empresa innovadora para algunos clientes, pero otros la asimilan con
otro tipo de restaurante donde tienen definida una base y le permiten al cliente escoger alguna
serie de acompafiamientos.

Tercero, May tiene un rendimiento sobre la inversion del 22,09%, lo cual, la hace atractivo
para los inversionistas debido a que es un porcentaje mayor al que se puede esperar de un
CDT.

Cuarto, el modelo de negocio resulta atractivo para las personas y el hecho de utilizar platos
elaborados a partir de material biodegradable impulsan la compra de estos debido al aumento
en la tendencia del cuidado del medio ambiente.

Quinto, inicialmente esperamos con este proyecto llegar al 15% de las personas que habitan
en la zona donde se ubica el establecimiento, sin embargo, se espera las ventas sean mas altas

debido al trafico de personas y ubicacion estratégica del local.
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