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RESUMEN 

Diariamente observamos que el comportamiento del ser humano va cambiando, la 

preocupación hacia tener una mejor salud y por ende una mejor calidad de vida lo 

lleva a crear u optar por una mejor opción, la cual aporte todo lo necesario para 

poder cumplir el objetivo sus requerimientos. 

Se entiende que los aspectos sociales y culturales han sido entrelazados con la 

gastronomía, el poder compartir alimentos con otros ha desarrollado relaciones 

sociales, por esto, ofrecer un servicio que una conjuntamente estas dos realidades 

hace que el producto a ofrecer: “Servicio Home Chef para veganos”, sea una 

opción completa, la cual abarca la necesidad de socializar y la necesidad de 

mejorar la calidad de vida.  

Además, el negocio ofrece a sus clientes la oportunidad de aprender mientras se 

lo realiza, es una manera de crear lazos amistosos entre quienes lo comparten, 

desarrolla la capacidad de trabajar en grupo e integra oportunidades a futuro a 

través de ellas. 

Finalmente culminado un completo análisis de mercado, se obtendrá datos que 

verifiquen la factibilidad del negocio a pocos años establecidos. 
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ABSTRACT 

Daily we observe that human behavior is changing, the concern for better health 

and therefore a better quality of life led him to create or choose a better option, 

which supply everything necessary to meet their requirements aimed . 

It is understood that social and cultural aspects have been intertwined with the 

food, the power sharing food with other developed social relations, therefore, offer 

a service that together these two realities makes the product offering: "Service 

Home Chef for vegan "is a complete option, which includes the need to socialize 

and the need to improve the quality of life. 

In addition, the business offers its customers the opportunity to learn while 

performing it, is a way to create friendly ties between those who share, develop the 

ability to work in groups and integrate future opportunities through them. 

I finally completed a full analysis of market data to verify the feasibility of the 

business a few years established be obtained. 
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INTRODUCCIÓN 
 

Aspectos Generales 

Antecedentes 

Las personas preocupadas por su salud y el planeta han encontrado nuevas 

maneras para alimentarse, el veganismo es un resultado de ello, pero tiempo atrás 

se lo vio como una forma extremista de expresión ante el mundo; ahora, con un 

nuevo enfoque, se pretende implementar este tipo de alimentación para ofertar 

opciones saludables que beneficien a las personas sin afectar al planeta. El estilo 

de servicio Home Chef pretende sumarse a la iniciativa verde, llevando consigo 

nuevas maneras de disfrutar comida sana en la comodidad del hogar sin 

preocupaciones por temas internos como reservas y costos.  

Este plan de negocios apunta al mercado vegano de Quito-Centro, en el cual se 

va observando un crecimiento en tendencias saludables como cocina orgánica. 

Planteamiento del problema 

El crecimiento de mercado para personas veganas, que no poseen variedad de 

lugares los cuales puedan ofrecer gastronomía apta para ellos, crea una 

problemática socio-económica que se desea resolver con este plan de negocios. 

Justificación 

Este proyecto pretende incrementar las posibilidades de viabilidad en un mercado 

diferente al común, creando un beneficio socio-económico dentro de un lapso de 

tiempo.  
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Objetivos 

Objetivo General: 

Desarrollar un plan de negocios para determinar la factibilidad de la creación de 

Servicio Home Chef destinado para personas veganas en la ciudad de Quito  

Objetivos Específicos: 

 Investigar el medio, las tendencias gastronómicas actuales, las ofertas de 

productos y servicios veganos. 

 Investigar y analizar el mercado, clientes y competencia. 

 Desarrollar el diseño de publicidad y marketing para la oferta del servicio. 

 Desarrollar un plan de operaciones. 

 Creación de un cronograma y flujo de actividades en el negocio. 

 Analizar las leyes y reglamentos estipulados por el estado. 

 Observar e identificar posibles riesgos y problemáticas para el proyecto. 

 Identificar la factibilidad financiera para el negocio (financiamiento e 

inversión). 

 Desarrollar un análisis final y verificar si es viable o no el plan de negocios 

adicionando recomendaciones para mejorarlo. 
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1. CAPITULO I 

 

1.1. VEGANISMO EN EL MUNDO 

1.1.1. Amplificación del significado de veganismo 

En la sociedad se conocen diferentes tipos de ideologías, moralismos y conductas, 

que con el tiempo se van transformando y van generado nuevas formas de 

alimentación. 

Se define al veganismo como un nuevo modelo de alimentación, el cual enfatiza al 

consumo de alimentos verdes, es decir, solo basado en vegetales, cereales y 

frutas, no consumen alimentos procedentes de animales, ni derivados de los 

mismos. Otra definición para veganismo es la facultad que crea el ser humano 

para la protección de la vida animal, dentro de campos como son: alimentación, 

vestimenta y otros lucros, haciendo ahínco hacia el pro a la vida animal 

(Freedom,2015). 

1.1.2. El veganismo una forma de vida 

Estudios realizados demuestran que el ser  vegano es un estilo de vida saludable, 

ya que al consumir vegetales, cereales y frutas da como resultado una dieta 

balanceada; ayuda a la prevención de enfermedades crónicas y extiende el tiempo 

de vida. Esto lo podemos observar en The vegan society (2015): 

 

“More and more people are turning to a vegan diet for the health 

benefits: increased energy, younger looking skin and eternal youth are just some of 

the claims from enthusiastic plant eaters. Well, eternal youth might be a bit 

optimistic, but there are certainly many scientifically proven benefits to vegan living 

when compared to the average western diet.”  
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A demás de esto, ser vegano demuestra la parte ética hacia el derecho a la vida y 

la calidad de esta en el medio. Ciertamente el veganismo puede observarse como 

un estilo de vida un poco radical, mas, este solo requiere de compromiso. El 

Universo (2012), muestra una entrevista realizada en Guayaquil que presenta los 

siguientes datos:  

 

“No es una simple dieta o moda, sino una filosofía de vida que involucra 

muchos aspectos, (…) El veganismo es un sistema complejo para la mayoría, pero 

ético para quienes lo practican. La base de la existencia de los veganos es no 

consumir productos animales o que hayan sido probados en estos. Una filosofía 

que puede ser considerada “vegetarianismo radical” pero que en realidad se 

sustenta en que todos los animales tienen derecho a la vida y a disfrutar de su 

entorno así como lo hacen los humanos.” 

1.1.3. El veganismo como un contribuyente al planeta 

El modelo veganista apunta hacia la vida verde, evitan el uso de contaminantes 

diarios como: autos, cosméticos probados en animales, aerosoles, etc.; que 

emanan gases nocivos al ambiente y que destruyen el ecosistema durante su 

producción, por ello optan en “reciclar”; utilizando materiales sintéticos amigables 

con el ambiente, entre otros. En The vegan society (2015), se puede observar esta 

filosofía verde como uno de los puntos positivos al convertirse en vegano: 

 

“From recycling our household rubbish to cycling to work, we're all 

aware of ways to live a greener life. One of the most effective things an individual 

can do to lower their carbon footprint is to avoid all animal products. This goes way 

beyond the problem of cow flatulence!”  
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1.1.4. Modelos de veganismo gastronómico 

Cuando se habla de veganismo, la mayoría de personas lo asocia con 

vegetarianismo convirtiéndolo en un igual, mas esta asociación es errónea. Un 

vegano no consume carne de animales y tampoco derivados de los mismos (miel, 

huevos, lácteos), a diferencia de un vegetariano que si puede llegar a consumirlos; 

un ejemplo claro es un ovo-vegetariano que dentro de su dieta están incluidos los 

huevos; un vegano no es vegetariano pero un vegetariano si puede llegar a ser un 

vegano. 

Dado que el modelo vegano por mucho tiempo fue algo controversial varios 

personajes decidieron aventurarse en esto, Laura Theodore es una de ellos, otro 

caso conocido es el de Tal Ronnen, que ha cocinado para personajes de televisión 

como Oprah y Ellen,  incentivando el consumo de alimentos verdes. 

1.1.5. Veganismo en el Ecuador 

Años atrás el Ecuador ha empezado a experimentar poco a poco los ideales 

veganos, ahora se observa ya un grupo no tan reducido, que va creciendo con 

fuerza. En Guayaquil ya existen restaurantes veganos llenos de personas que 

comparten este ideal sea por salud o por respeto al planeta, las personas se 

suman a este modo de vida. Así lo explica en uno de sus artículos URDESA 

(2015):  

 

“(…), en Guayaquil un considerable número de vegetarianos se esmera 

por mantener su régimen alimenticio sin importar lo complicado que resulte. No 

son gente rara ni mucho menos, sino personas que por motivos éticos, ecológicos, 

culturales o de salud, han elegido este estilo de alimentación diferente (…).Y es 

que el deseo de sentirse y verse bien motiva cada día a cientos de personas a 

incorporar en la dieta diaria alimentos sanos y naturales. El temor a las 
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enfermedades o a que estas se agraven empuja a mucha gente a buscar opciones 

de alimentación con menos grasa y sin carne, principal gestora de un sinnúmero 

de patologías que van desde las infecciones estomacales, pasando por el 

estreñimiento, artritis, hasta llegar a ciertos tipos de cáncer, entre los que figuran 

principalmente los de seno y colon.” 

Sin embargo, pensar llevar un régimen solo de vegetales asusta a muchos, ya que 

se llega a pensar en una escasa variedad y en la supresión de algunos gustos; 

pero no es verdad, existen varias opciones dulces y saladas que hacen de la 

alimentación vegana un amplio mundo saludable y delicioso. Para prueba de ello 

la guayaquileña Isabela Cuesta elabora helados veganos, LÍDERES (2015) nos 

introduce en esta iniciativa: 

 

“Los helados tradicionales están hechos, por lo general, a base de 

huevos y leche, ingredientes provenientes de animales. Los helados veganos, por 

el contrario, están hechos a base de agua y la leche de vaca es sustituida por la 

leche de coco. Ese es el gancho de Isabelados, la iniciativa de la guayaquileña 

Isabela Cuesta.” 

De modo que el ser vegano implica abrir más allá la mente para lograr 

experimentar nuevas oportunidades gastronómicas. 
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1.2. HOME CHEF UNA NUEVA TENDENCIA  DE SERVICIO 

1.2.1. Aspectos generales de un Home Chef 

La sociedad hoy en día busca comodidad, eficacia y libertad para sus ideas, un 

Home Chef o Chef a domicilio ofrece todas estas opciones. Realiza su trabajo 

como Chef profesional directo en el domicilio, en la cual se elaborarán las recetas 

o los menús según la preferencia del comensal. Gracias a la facilidad y la 

comodidad del hogar los dueños pueden experimentar todo el proceso que 

conlleva la realización de los platos, haciendo de esta una experiencia agradable. 

El negocio Home Chef se encuentra basado o inspirado en un término de inglés 

“self employment” , que connota al trabajo realizado por uno mismo, es decir un 

auto contrato de trabajo en el cual se es el único jefe. El auto empleo se basa en 

ejercer la profesión adquirida sin necesidad de nadie más; así lo explica Navarro 

(2007): “El concepto de autoempleo tiene que ver con la autonomía, con la 

conciencia de que en cualquier lugar o circunstancia te puedes ganar la vida con 

tu talento, tus capacidades, con tu diferencial profesional.” 

1.2.2. Ventajas de un negocio Home Chef 

Observando el medio social en el cual vivimos, podemos destacar que la gente 

siente la necesidad de crear lazos de amistad, sea esta por trabajo, familia o 

simplemente por pasar tiempo de calidad con seres queridos; teniendo en cuenta 

esto, no todas las personas pueden acceder de manera fácil a lugares por 

impedimentos como costos, ubicación o comida, ciertamente es muy difícil incluso 

quedar de acuerdo en una fecha y que esta coincida con reservaciones. Por esto 

el negocio Home Chef expone unas cuantas ventajas de adquirir el servicio: 

a. No necesita reservaciones con varios meses de anticipación 

b. El menú a servirse es elegido y sujeto a cambios si así lo prefiere el 

comensal. 

c. Como es en su casa no tiene necesidad de movilizarse.  
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d. No incurre en gastos de  parqueadero. 

e. Se realiza un servicio personalizado con calidad. 

f. Puede observar los procesos de realización de cada plato. 

g. Se puede verificar la calidad y frescura de los productos. 

 

CONCLUSIÓN 

El veganismo es una tendencia creciente en la ciudad de Quito, que más que una 

moda viene siendo una forma de vida que pretende mejorar la calidad de vida de 

quienes la adoptan. Esta tendencia creciente y las iniciativas por organizaciones 

activistas pro veganismo representan una oportunidad de negocio. 
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2. CAPÍTULO II 

 

2.1. PLAN ESTRATÉGICO 

2.1.1.  Descripción del negocio 

2.1.1.1. Visión 

“Servicio Home Chef” cocina vegana, busca establecerse en el mercado Quito-

Centro en un periodo de 5 años, ofreciendo al cliente productos aptos para su 

consumo con calidad nutricional.  

Se enfatizará el cumplimiento de valores como: honestidad, responsabilidad y 

respeto para la empresa y su cliente, haciendo de esta una empresa transparente 

que cumpla con lo ofertado a nuestro mercado. 

2.1.1.2. Misión 

Somos una empresa de alimentos y bebidas, constituida en facultad de sociedad 

anónima, que ofrece un servicio de chef a domicilio especializado en cocina 

vegana para satisfacer  necesidades actuales; ofrecemos nuevas experiencias 

sensoriales a través de nuestras propuestas saludables y con alto valor nutricional, 

para mejorar la calidad de salud y vida de nuestros clientes; trabajando en 

conjunto con producto nacional y el pequeño agricultor ecuatoriano. 

2.1.2. Características del negocio 

2.1.2.1. Naturaleza del negocio 

Empresa de alimentos y bebidas, con fines de lucro que brinda un servicio 

especializado en cocina vegana en el sector Quito-Centro. 
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2.1.2.2. Localización 

La localización adecuada de la empresa puede determinar el éxito o fracaso de un 

negocio. Por ello, la decisión acerca de dónde ubicar el proyecto obedecerá no 

sólo a criterios económicos según estadísticas y censos de gastos de hogares del 

sector centro norte de Quito, sino también referencias preferenciales. Con ellos, 

sin embargo se busca determinar aquella localización que maximice la rentabilidad 

del proyecto.  

Nuestra oficina central será ubicada en  la calle Tamayo y Av. Cristóbal Colón 

casa E15-118, planta baja. Números telefónicos: 0987716993/3227750. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Figura 1. Ubicación de oficina central para contratos e información. Calle 

Tamayo E15-118 y Av. Cristóbal Colón. 

Tomado de Google maps / 

https://www.google.com.ec/maps/place/Av.+Crist%C3%B3bal+Col%C3%B3n,+Quito+170135/@

-0.2026853,-

78.4849998,17z/data=!3m1!4b1!4m2!3m1!1s0x91d59a0d3e1bdecd:0xf6d73494eed9abd0 

/16:17/ 15 de julio del 2015 

 

 

 

https://www.google.com.ec/maps/place/Av.+Crist%C3%B3bal+Col%C3%B3n,+Quito+170135/@-0.2026853,-78.4849998,17z/data=!3m1!4b1!4m2!3m1!1s0x91d59a0d3e1bdecd:0xf6d73494eed9abd0
https://www.google.com.ec/maps/place/Av.+Crist%C3%B3bal+Col%C3%B3n,+Quito+170135/@-0.2026853,-78.4849998,17z/data=!3m1!4b1!4m2!3m1!1s0x91d59a0d3e1bdecd:0xf6d73494eed9abd0
https://www.google.com.ec/maps/place/Av.+Crist%C3%B3bal+Col%C3%B3n,+Quito+170135/@-0.2026853,-78.4849998,17z/data=!3m1!4b1!4m2!3m1!1s0x91d59a0d3e1bdecd:0xf6d73494eed9abd0
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2.1.2.2.1. Estudio comparativo de localización 

MÉTODO CUALITATIVO POR PUNTOS 

Este método consiste en definir los principales factores determinantes de una 

localización para asignarles valores ponderados de peso relativo, de acuerdo con 

la importancia que se le atribuye. El peso relativo, sobre la base de una suma igual 

a 1, depende fuertemente del criterio y la experiencia del evaluador. 

Al comparar dos o más localizaciones opcionales, se procede a asignar una 

calificación a cada factor en una localización de acuerdo con una escala 

predeterminada como, por ejemplo, de 0 a 10. 

La suma de las calificaciones ponderadas permitirá seleccionar la localización que 

se acumule el mayor puntaje. (Sapag,2010) 

Factores de Localización 

Debido a la naturaleza y giro del negocio, se ha determinado como principales 

factores de localización los siguientes, a los mismos que se analizarán y asignaran 

una ponderación basa en los costos que generarán para el proyecto. 

a. Cercanía al mercado 

b. Costo de Insumos 
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a. Cercanía al mercado 

 

Figura 3. Concentración de mercado meta  

Tomado de Google Maps./ 

https://www.google.com.ec/maps/place/Av.+Crist%C3%B3bal+Col%C3%B3n,+Quito+170

135/@-0.2026853,-

78.4849998,17z/data=!3m1!4b1!4m2!3m1!1s0x91d59a0d3e1bdecd:0xf6d73494eed9abd0 

/ 17:55/ 15 de julio del 2015 

 

La mayoría de los locales que ofertan comida vegetariana y vegana se encuentran 

localizados en el centro norte de la ciudad de Quito según el análisis en 

entrevistas que se observa en la parte final de anexos, por tanto es importante que 

https://www.google.com.ec/maps/place/Av.+Crist%C3%B3bal+Col%C3%B3n,+Quito+170135/@-0.2026853,-78.4849998,17z/data=!3m1!4b1!4m2!3m1!1s0x91d59a0d3e1bdecd:0xf6d73494eed9abd0
https://www.google.com.ec/maps/place/Av.+Crist%C3%B3bal+Col%C3%B3n,+Quito+170135/@-0.2026853,-78.4849998,17z/data=!3m1!4b1!4m2!3m1!1s0x91d59a0d3e1bdecd:0xf6d73494eed9abd0
https://www.google.com.ec/maps/place/Av.+Crist%C3%B3bal+Col%C3%B3n,+Quito+170135/@-0.2026853,-78.4849998,17z/data=!3m1!4b1!4m2!3m1!1s0x91d59a0d3e1bdecd:0xf6d73494eed9abd0
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nuestras oficinas se encuentren cerca de este mercado ya que es a ellos 

precisamente a quienes se ofertará el servicio y se recolectará información 

necesaria para crear las rutas que el chef tendrá para brindar el servicio. Tomando 

en cuenta estos factores tenemos dos opciones de localización de las oficinas 

ubicadas dentro de estos polígonos. 

OPCIÓN A: Calle Tamayo y Av. Cristóbal Colón casa E15-118, planta baja 

OPCIÓN B: Calle Manuel Lasso y Mariana de Jesús 

Tabla 1. Estudio comparativo de localización 

 
MERCADO IÑAQUITO SUPERMAXI 12 OCT CAMARI mercado meta 

OPCION A 5KM 12 MIN 844 M 2 MIN 2 KM 7 MIN 2.55 km 

OPCION B 2km 5min 913 m 3min 2km 6min 5.7 km 

Nota:Distancias medidas utilizando la herramienta google maps 
 

 

promedio 
distancia 
proveedores 

mercado 
meta 

 

OPCION A 2.61 2.55 km 

OPCION B 1.64 5.7 km 
 
 
 

Tabla 2. Ponderaciones asignadas por el estudio comparativo de localización 

  
FACTORES OPCION A OPCION B 

PONDERACIÓN 

50% Clientes 5 0.5 4 0.4 

10% Infraestructura(arriendo) 5 0.1 4 0.08 

40% 
Materia prima e 
Insumos 

5 0.4 5 0.4 

100%   1   0.88 

Calificación: Excelente 5, Muy bueno 4, Bueno 3, Regular 2, Malo 1. 
Nota: Se observa una mejor localización en el sector Quito- Centro . 
 

La ponderación se ha asignado de acuerdo al grado de importancia para el éxito 

del proyecto, es así que la cercanía a los clientes y a los proveedores de materia 
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prima e insumos  representan los factores de mayor importancia para tomar una 

decisión 

Como se puede observar la localización más óptima es la opción A, las 

ponderaciones fueron asignadas de acuerdo a la cercanía a los factores 

determinantes para el giro del negocio. 

 

2.1.3. Análisis del entorno 

 

2.1.3.1. Matrices de impacto en el macro entorno 

Tabla 3. Matrices de impacto económico 

ASPECTO 

ECONÓMICO COD 

Incremento de 

Aranceles 1 

Ingresos familiares 2 

Alza de impuestos 3 

 

  

Probabilidad de que ocurra 

  

0-

25% 

26-

50% 

51-

75% 

76-

100% 

MAGNITUD 

DE 

IMPACTO 

NEGATIVO 

ALTO         

MEDIO    2     

BAJO  1   3   

Nota: La tabla muestra la magnitud de impacto negativo en cuanto a aspectos 

económicos a través de los rangos: alto, medio y bajo con la probabilidad de que 

esta ocurra. 
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Incremento de Aranceles: 

La última reforma arancelaria supone según la Resolución 011-2015: 

 “Establecer una sobretasa arancelaria, de carácter temporal y no 

discriminatoria, con el propósito de regular el nivel general de importaciones y, de 

esta manera, salvaguardar el equilibrio de la balanza de pagos, conforme al 

porcentaje ad valorem determinado para las importaciones a consumo de las 

subpartidas (…).”(Resolución 011-2015, Capítulo 1, 2015) 

Una medida de protección para la producción nacional contra la competencia de 

productos similares de otros países y pretende incentivar la industria ecuatoriana. 

Los aranceles no afectan a legumbres, vegetales, hortalizas, cereales producidos 

en el país. Principales ingredientes en una dieta vegetariana y vegana. 

Por lo tanto es poco probable que se dé la creación de nuevos aranceles o el 

incremento del porcentaje de los ya existentes debido a que recientemente 

atravesamos por este proceso. Y en caso de que se dé no afecta a nuestros 

insumos ya que en Ecuador se producen estos productos. 
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Ingresos Familiares: 

 

Figura 4.  Tabla de ingresos mensuales familiares 

Tomado de INEC-Ecuador en cifras/ http://www.ecuadorencifras.gob.ec/wp-

content/uploads/downloads/2015/02/Reporte_inflacion_01_2015.pdf / 12:22/ 18 de 

julio del 2015 

 

Al considerar rangos del ingreso monetario de los hogares, de acuerdo al salario 

básico unificado vigente a la fecha de la encuesta 2015, se observa que un poco 

más de la mitad de los hogares del país perciben ingresos inferiores a 2 SBU o 

Salario Básico Unificado (528 dólares); mientras, en los rangos más altos, esto es, 

por sobre los 8 SBU (2.112 dólares), se encuentran el 4,4% de los hogares. 

http://www.ecuadorencifras.gob.ec/wp-content/uploads/downloads/2015/02/Reporte_inflacion_01_2015.pdf
http://www.ecuadorencifras.gob.ec/wp-content/uploads/downloads/2015/02/Reporte_inflacion_01_2015.pdf
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Figura 5. Tasas porcentuales de empleo 

Tomado de INEC-Ecuador en cifras/ http://www.ecuadorencifras.gob.ec/wp-

content/uploads/downloads/2015/02/Reporte_inflacion_01_2015.pdf / 12:52/ 18 de 

julio del 2015. 

Una variación en el promedio de ingresos familiares supone un impacto directo en 

el consumo de servicios especializados, sin embargo al ser el veganismo un estilo 

de vida el impacto sería medio porque el porcentaje en el análisis nos da un 

promedio mayor al 68%. 

 

Alza de Impuestos:  

Ecuador maneja una política estricta de impuestos sin embargo por la naturaleza 

del servicio no afecta en la compra de insumos ya que estos son obtenidos 

mediante el cliente. 

 

 

 

http://www.ecuadorencifras.gob.ec/wp-content/uploads/downloads/2015/02/Reporte_inflacion_01_2015.pdf
http://www.ecuadorencifras.gob.ec/wp-content/uploads/downloads/2015/02/Reporte_inflacion_01_2015.pdf
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Tabla 3. Matriz de impacto en factores normativos 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Nota: La tabla muestra la magnitud de impacto negativo hacia factores normativos, a través de los 

rangos: alto, medio y bajo con la probabilidad de que esta ocurra. 

Tabla 4. Matriz de impacto en factores culturales 

ASPECTO ECONÓMICO COD 

Nuevas tendencias en el 

estilo de vida 1 

Tradición de consumo 2 

 

 

 

Nota: La tabla muestra la magnitud de impacto negativo hacia factores culturales, a través de los 

rangos: alto, medio y bajo con la probabilidad de que esta ocurra. 

 

ASPECTO 

ECONÓMICO COD 

Modificaciones en 

permisos de 

funcionamiento 1 

Entidades 

Reguladoras 2 

 

 

Probabilidad de que ocurra 

  

0-

25% 

26-

50% 

51-

75% 

76-

100% 

MAGNITUD DE IMPACTO 

NEGATIVO 

ALTO   1-2     

MEDIO          

BAJO          

  

Probabilidad de que 

ocurra 

  

0-

25% 

26-

50% 

51-

75% 

76-

100% 

MAGNITUD 

DE 

IMPACTO 

NEGATIVO 

ALTO   2     

MEDIO  

 

      

BAJO       1   
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Figura 6. Consumo por edades en alimentos procesados 

Tomado de: ENSANUT-ECU 2011-2013, MSP, INEC/ 

http://www.ecuadorencifras.gob.ec/documentos/web-

inec/Estadisticas_Sociales/ENSANUT/Presentacion%20de%20los%20principales

%20%20resultados%20ENSANUT.pdf / 19:35/ 18 de julio del2015 

http://www.ecuadorencifras.gob.ec/documentos/web-inec/Estadisticas_Sociales/ENSANUT/Presentacion%20de%20los%20principales%20%20resultados%20ENSANUT.pdf
http://www.ecuadorencifras.gob.ec/documentos/web-inec/Estadisticas_Sociales/ENSANUT/Presentacion%20de%20los%20principales%20%20resultados%20ENSANUT.pdf
http://www.ecuadorencifras.gob.ec/documentos/web-inec/Estadisticas_Sociales/ENSANUT/Presentacion%20de%20los%20principales%20%20resultados%20ENSANUT.pdf
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Figura 7. Análisis porcentual de contribución diaria de alimentos 

Tomado de: ENSANUT-ECU 2011-2013, MSP, INEC/ 

http://www.ecuadorencifras.gob.ec/documentos/web-

inec/Estadisticas_Sociales/ENSANUT/Presentacion%20de%20los%20principales

%20%20resultados%20ENSANUT.pdf / 19:48/ 18 d julio del 2015 

 

La población ecuatoriana tiene por cultura general un consumo excesivo en su 

dieta diaria de alimentos bajos en nutrientes, altos en grasa, azúcares y la carne 

es uno de los principales componentes de la dieta diaria. Esto supone un alto 

impacto, ya que por cultura el Quiteño tiende a preferir alimentos cárnicos.  

http://www.ecuadorencifras.gob.ec/documentos/web-inec/Estadisticas_Sociales/ENSANUT/Presentacion%20de%20los%20principales%20%20resultados%20ENSANUT.pdf
http://www.ecuadorencifras.gob.ec/documentos/web-inec/Estadisticas_Sociales/ENSANUT/Presentacion%20de%20los%20principales%20%20resultados%20ENSANUT.pdf
http://www.ecuadorencifras.gob.ec/documentos/web-inec/Estadisticas_Sociales/ENSANUT/Presentacion%20de%20los%20principales%20%20resultados%20ENSANUT.pdf
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Figura 8. Análisis de consumo promedio de alimentos según el sexo 

Tomado de: ENSANUT-ECU 2011-2013, MSP, INEC 

 

Sin embargo los nuevos movimientos e iniciativas de organizaciones vegetarianas-

veganas tal como la fundación “La revolución de la cuchara” han logrado que 

exista una mayor conciencia sobre la cara oculta del consumo de alimentos 

cárnicos. Si bien no existen datos oficiales el incremento en el número de 

restaurantes que ofertan este tipo de comida supone un incremento en el mercado 

meta. 
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2.1.4. Matriz FODA 

Tabla 5. Matriz FODA 

FORTALEZAS OPORTUNIDADES 

a. Servicio a domicilio 

b. Know How 

c. Buen nivel de profesional 

gastrónomo 

d. Variedad de menú 

e. Trabajo especializado con 

alimentos veganos 

f. Mercado joven 

g. Demanda creciente en el 

servicio 

h. Tendencia nueva 

i. Empresa nueva 

DEBILIDADES AMENAZAS 

j. Pocos equipos para trabajo 

k. Publicidad limitada por recursos 

económicos 

l. Capacidad del servicio limitado 

por día 

m. Precio relativamente alto. 

n. Competencia existente 

o. Ingreso económico del mercado 

p. Normativas cambiantes 

 

 

 

Nota: En la tabla se muestra los puntos más relevantes que afectan directamente al plan de 

negocios. 

 

2.1.4.1. Análisis de competitividad 

Estas son las principales empresas que ofertan comida vegetariana y vegana, 

representan una competencia indirecta puesto que no prestan el mismo servicio.  
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Tabla 6. Matriz de análisis de competitividad 

ANÁLISIS DE COMPETITIVIDAD 

 

QUINUA 

RESTAURANTE 

VEGETARIANO 

EL MAPLE 

RESTAURANTE 

VEGETARIANO 

RESTAURANTE 

VEGETARIANO 

ZEN WEI 

ARI 

RESTAURANTE 

 

HOME 

CHEF 

COCINA 

VEGANA 

CONCLUSIÓN 

ATRIBUTO DE PRODUCTO 

Variedad de 

menú 

vegano 

F D D D F 
Característica 

común positiva 

Productos 

no derivados 

de animales 

F F F F F 
Característica 

común positiva 

Producto 

fresco 
F F F F F 

Característica 

común positiva 

Calidad F D F D F 
Característica 

común positiva 

ATRIBUTO DE PRECIO 

Precio justo F F F F D Amenaza  

Opciones de 

pago 
D D F D F 

Característica 

común positiva 

ATRIBUTOS DE PLAZA 

Facilidad de 

contacto 
F D D D F 

Característica 

común positiva 

Visita a 

domicilio 
D D D D F 

Factor crítico 

de éxito 

Clientela 

vegana-

vegetariana 

F F F F F 
Característica 

común positiva 

ATRIBUTOS DE PROMOCIÓN 

Ofertas 

electrónicas 
D D D D F 

Factor crítico 

de éxito 

Descuentos 

por 

temporada 

D D D D F 
Factor crítico 

de éxito 
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Promociones D D D D F 
Factor crítico 

de éxito 

ATRIBUTOS DE PERSONALIZACIÓN 

Opción 

nutricional 
F F D D F 

Característica 

común positiva 

Sabor 

excelente 
F D F D F 

Característica 

común positiva 

Planificación 

de eventos 
D D D D F 

Factor crítico 

de éxito 

 

Comparto una F Característica común positiva 

Todos tienen F Característica común positiva 

Solo nosotros 

tenemos F 
Factor de éxito/ventaja  competitiva 

Comparto una D Debilidad  

Solo nosotros 

tenemos D 
Amenaza 

Todos tienen D Oportunidad  

Nota: En la matriz se observa variables cruzadas entre si tomando en cuenta en que factores se presenta fortaleza y 

debilidad. 

 

Las empresas tomadas en cuenta ofrecen servicios de comida vegetariana, pero 

estas están establecidas como restaurantes locales, como es “La Quinoa” un 

restaurante ubicado en la zona Quito-centro, el cual afectaría de manera indirecta 

al negocio porque no expende servicio directo al hogar y este no tiene cocina 

vegana. 

Puesto que el negocio no afecta directamente a los competidores, el servicio a 

casa se convierte en un plus y fortaleza, ya que en el mercado existen diferentes 

modelos de negocio, ninguno ofrece cumplirlo en la comodidad de un hogar, 

además de ello no hay un lugar especializado para veganos. 
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CONCLUSIONES: 

 Nuestra oficina estará estratégicamente localizada en las cercanías del 

mercado meta y de los proveedores de materia prima 

 La nueva tendencia por el cuidado del medio ambiente y protección de 

animales supone una oportunidad para el crecimiento y correcto 

funcionamiento del proyecto 

 Si bien existe competencia, no contamos un competidor directo, lo que 

supone una oportunidad. 
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3. CAPITULO III 

3.1. Plan operativo 

3.1.1. Fases de planificación 

3.1.1.1. Plan técnico 

a. PROCESO DE PRODUCCIÓN 

El proceso de producción se define como la forma en que una serie de insumos se 

transforman en productos mediante la participación de una determinada 

tecnología. 

Los distintos tipos de proceso productivos pueden clasificarse en función de su 

flujo productivo o del tipo de producto. 

El servicio que se pretende ofertar requiere que los procesos de producción  sean 

flexibles, ya que un servicio Home Chef, especializado en comida vegana, busca 

elaborar el menú que el comensal escoja.  

 

 

3.1.1.1.1. Capacidad instalada 

El máximo de visitas tomando en cuenta el centro de producción y los lugares de 

distribución es de 2 casas por chef y por día, al ser dos chefs los encargados de 

prestar el servicio se tiene un resultado de 20 casas por cada semana laborable. 

En cada visita se puede elaborar comida para un máximo de 7 personas.  
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Solicitud del servicio

Menú 1 

Acuerdo de fecha y 
lugar para brindar el 

servicio

si

no

Diseñode la 
ruta de llegada

Menú 2
Determinación del 

menú que el cliente 
desea

Si

no

Mise and place/ 
Ingredientes que se 

deben llevar

 

 

Figura 9. Diagrama en flujo de procesos 

 

 

a. El proceso que podría atrasar la producción es la selección del menú, ya que 

esta siempre será flexible y dependerá de los gustos del comensal 
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     Figura 10. Diagrama en flujo del cuello de botella 

 

 

a. Nota explicativa, dentro del flujo los principales puntos correctivos serán 

siempre las aprobaciones de pedidos, además de los estándares de calidad 

en la adquisición de los insumos. 

 

 

 

INICIO

PEDIDO DE SERVICIO

APROBACIÓN DE 
SERVICIO

PEDIDO DE COMPRA DE 
INSUMOS

¿CUMPLE LAS 
CANTIDADES 

NECESARIAS PARA 
REALIZAR EL SERVICIO?

MISE AND PLACE

PRE-ELABORACIÓN 

PRODUCTO FINAL, EMPLATADO 
Y SERVICIO

COBRO DEL 
SERVICIO

FIN

NO 

NO 
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Pedido de Compra 

¿Es necesario 
comprar 
insumos?

Entrega de Insumos 
para la elaboración

Compra de Insumos

si

No

Fin del Proceso

¿Cumple 
estándares de 

calidad?

Recepción de 
Insumos en planta 

no

si

Almacenamien
to de Insumos

Pedido de salida de 
insumos 

 

Figura 11. Diagrama en flujo del proceso de producción incluido el del cliente 

 

 

 

Nota explicativa, dentro del flujo los principales puntos correctivos serán 

siempre las aprobaciones de entrada y salida de productos, además de los 

estándares de calidad en la adquisición de los insumos. 
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3.1.1.1.2. Menú 

 

Tabla 7. Opciones de menú  

 

 

Nota: La tabla muestra las diferentes opciones de menú con el cual se trabajará 

durante el primer mes en la empresa. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Entradas: Sopas: Principales: Postres Bebidas

a.     Flautas 

mexicanas de 

soya

f.      Crema de 

tofu con 

verduras 

salteadas

k.     Tofu 

jambalaya

p.     Helado de 

chocolate 

vegano

u.     Smooties 

con leche de 

almendra y 

frutos rojos

b.     Tacos con 

carne de soya

g.     Crema de 

champiñones

l.      Croquetas 

de zapallo con 

arroz vegano y 

tofu picante

q.     Helado de 

leche de coco 

con frutas 

deshidratadas

v.     Nevados 

de fresa, mora 

y limón con 

menta

c.     Ceviche de 

chochos

h.     Crema de 

garbanzo

m.    Paella de 

verduras

r.      Tartaletas 

de frutas

w .     jugos 

naturales

d.     Ceviche de 

palmito

i.      Sopa de 

leche de coco, 

pasta y 

vegetales

n.     Tagliatelle 

de zuquinis 

con salsa de 

champiñones y 

yogurt vegetal

s.     Torta de 

chocolate 

vegano

x.     Batidos de 

frutas con 

leche de coco.

e.     Pizza de 

papa

j.      Crema de 

lentejas

o.     Angonotis 

de verduras 

con tofu fresco

t.      Torta de 

zanahoria y 

naranja

y.     Aguas 

frescas 

medicinales.
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3.1.1.1.3. Modelo Receta Estándar 

Tabla 8. Modelo receta estándar 

 

NOMBRE DE LA RECETA

GÉNERO

RES O MATERIA

PORCIONES / PESO *PORCIÓN

FECHA DE ELABORACIÓN

CANTIDAD UNIDAD INGREDIENTES COSTO UNITARIO COSTO TOTAL OBSERVACIONES

150 GR HARINA DE SOYA 0.6 $ 0.20

75 GR HARINA DE MAÍZ 2.06 $ 0.15

7 GR MARGARINA VEGANA 3.5 $ 0.05

10 GR SAL 0.48 $ 0.01

15 ML ACEITE 2.38 $ 0.04

45 ML AGUA -

450 GR CARNE DE SOYA 1.5 $ 1.49

300 ML AGUA -

187 GR CEBOLLA PERLA BRUNOISE 1.71 $ 0.32

24 ML ACEITE VEGETAL 2.38 $ 0.06

150 GR PASTA DE TOMATE 5.72 $ 0.86

75 GR AJÍ VERDE BRUNOISE FINO 3.3 $ 0.25

8 GR PIMIENTA MOLIDA 16.08 $ 0.13

250 GR LECHUGA CRESPA 4.2 $ 0.21

250 GR TOMATE RIÑON BRUNOISE 1.62 $ 0.81

135 GR TOFU FIRME 1 $ 0.27

16 ML ACEITE DE OLIVA 4.29 $ 0.07

8 ML VINAGRE DE MANZANA 2.44 $ 0.04

16 ML ZUMO DE LIMÓN 2.8 $ 0.09

3 GR AZÚCAR 0.91 $ 0.00

8 ML SALSA DE SOYA 2.33 $ 0.04

230 GR AGUACATE 2.17 $ 1.00

VALOR TOTAL

FOTOGRAFÍA

Enviado Por:

Entregado Por: Recibido Por:

Autorizado Por: Supervisado Por

TACOS DE CARNE VEGANA

Entrada

MET 481-2

10 Pax

$ 6.08

PROCEDIMIENTO

TORTILLAS DE SOYA

RELLENO DE CARNE

SALSAS DE AGUACATE Y CREMA AGRIA

FACULTAD DE GASTRONOMÍA 

ALIMENTOS Y BEBIDAS
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Tabla 9. Modelo receta estándar 

 

Tomado de: Formato UDLA receta estándar 

 

 

 

 

 

 

 

NOMBRE DE LA RECETA

GÉNERO

RES O MATERIA

PORCIONES / PESO *PORCIÓN

FECHA DE ELABORACIÓN

CANTIDAD UNIDAD INGREDIENTES COSTO UNITARIO COSTO TOTAL OBSERVACIONES

375 ml HARINA DE ARROZ 2.3 $ 2.46

375 gr FÉCULA DE MAÍZ 3.4 $ 1.28

3 gr GOMA XANTÁN 0.19 $ 0.06

250 ml AGUA -

100 gr ACEITE DE OLIVA 4.29 $ 0.43

200 ml NUEZ PELADA 5.93 $ 2.37

30 gr AJO 3.33 $ 0.10

5 gr SAL 0.48 $ 0.00

100 gr HOJAS DE ALBACA 10.8 $ 1.08

VALOR TOTAL

FOTOGRAFÍA

Enviado Por:

Entregado Por: Recibido Por:

Autorizado Por: Supervisado Por

$ 7.78

PROCEDIMIENTO

FACULTAD DE GASTRONOMÍA 

ALIMENTOS Y BEBIDAS

PASTA VEGANA

PESTO DE NUEZ

ESPAGUETTI AL PESTO CON NUEZ

PLATO FUERTE

MET 481-2

10 PAX
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3.1.1.1.4. Cuadro de insumos y materias primas 

 

Tabla 10. Materias primas e insumos  

 

 

VEGETALES Y HORTALIZAS PROVEEDORES

Palmito fresco MERCADO SANTA CLARA

Pimiento rojo MERCADO SANTA CLARA

Pimiento verde MERCADO SANTA CLARA

Pimiento amarillo MERCADO SANTA CLARA

Acelga fresca MERCADO SANTA CLARA

Zuquini amarillo MERCADO IÑAQUITO

Zuquini verde MERCADO IÑAQUITO

Tomate riñon MERCADO SANTA CLARA

Coliflor MERCADO SANTA CLARA

Brócoli MERCADO SANTA CLARA

Zapallo MERCADO IÑAQUITO

Champiñones MERCADO SANTA CLARA

Lechuga crespa MERCADO SANTA CLARA

Vainita MERCADO SANTA CLARA

Rúcula MERCADO SANTA CLARA

Brótes de soya MERCADO SANTA CLARA

Albaca fresca MERCADO SANTA CLARA

Apio fresco MERCADO SANTA CLARA

BULBOS

Cebolla Paiteña MERCADO SANTA CLARA

Cebolla perla MERCADO SANTA CLARA

Cebolla larga MERCADO SANTA CLARA

Ajo MERCADO SANTA CLARA

LISTA DE PRODUCTOS
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TUBÉRCULOS

Papa super chola MERCADO SANTA CLARA

Zanahoria MERCADO SANTA CLARA

GRAMINEAS Y LEGUMINOSAS

Garbanzos secos MERCADO SANTA CLARA

Lentejas secas MERCADO SANTA CLARA

Quinoa seca MERCADO SANTA CLARA

Amaranto seco MERCADO SANTA CLARA

Soja seca MERCADO SANTA CLARA

Semillas de almendra MERCADO SANTA CLARA

Arroz blanco MERCADO SANTA CLARA

Chochos frescos MERCADO SANTA CLARA

Arveja MERCADO SANTA CLARA

Nueces MERCADO SANTA CLARA

Choclo fresco MERCADO SANTA CLARA

Frijoles secos negros MERCADO SANTA CLARA

Fréjol rojo fresco MERCADO SANTA CLARA

Habas frescas MERCADO SANTA CLARA

PRODUCTOS VEGANOS

Queso vegetariano MERCADO IÑAQUITO Y CAMARI

Tofu fresco MERCADO IÑAQUITO Y CAMARI

Tofu duro MERCADO IÑAQUITO Y CAMARI

Carne vegetal de soja MERCADO IÑAQUITO Y CAMARI

FRUTAS Y FRUTOS

Plátano dominico MERCADO SANTA CLARA

Aguacate maduro MERCADO IÑAQUITO

Tomate de árbol MERCADO SANTA CLARA

Fresas MERCADO SANTA CLARA

Moras MERCADO SANTA CLARA

Pulpa de frutas SUPERMAXI

Naranja nacional MERCADO SANTA CLARA
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Se recalca que la lista de insumos son tan solo referenciales para hacer el costeo 

de cada menú. 

 

3.1.1.1.5. Cuadro de tecnología y equipamiento 

 

Tabla 11. Tecnología y equipos 

TECNOLOGÍA Y EQUIPOS 

Horno Andino Elite 1 

Cocina eléctrica 4 quemadores 1 

Cocina eléctrica 2 Quemadores 1 

Campana 1 

Licuadora Oster 1 

Refrigerador 1 

Congelador pequeño 1 

Balanza digital 5 kg 2 

Mesa de trabajo acero inoxidable 1 

Mesas aux. de acero inoxidable 2 

Poso de lavado 1 

Trampa de grasa 1 

HIERBAS AROMÁTICAS

Perejil MERCADO SANTA CLARA

Cilantro MERCADO SANTA CLARA

Menta MERCADO SANTA CLARA

CONDIMENTOS Y SABORIZANTES

Pimienta SUPERMAXI

Comino MERCADO SANTA CLARA

Sal SUPERMAXI

Canela en polvo MERCADO SANTA CLARA

HARINAS

Harina de trigo MERCADO SANTA CLARA

Harina de maíz MERCADO SANTA CLARA

Fécula de maíz MERCADO SANTA CLARA

Harina de arroz MERCADO IÑAQUITO
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Sartén Imusa 20 cm 3 

Olla de mango Imusa 4 litros 3 

Olla Umco # 40 4 

Colador acero inoxidable 2 

Rallador 2 

Cuchareta de acero inoxidable 6 

Olla tamalera Umco  2 

Cucharón acero inoxidable 6 

Espumadera acero inoxidable 6 

Sartén de teflón #28 3 

Cuchillo cebollero 15” 3 

Puntilla 3” 3 

Pelador 2 

Bowls medianos 6 

Bowl grande 10 

Dispensador de papel 1 

Pinza de acero inoxidable 4 

Moldes de cupcakes silicona 12 unidades 4 

Extintor  1 

Salseros plásticos 3 

Estantería de metal 2 

Líneas de acero inoxidable 12 

Cambros con ruedas x 6 líneas 2 

 

3.1.1.1.6. Infraestructura 

3.1.1.1.6.1. Tamaño de la construcción 

El detalle del inmueble a rentar es: 18 m de largo por 15 m de ancho. Provisto con 

dos entradas una para recepción de productos y otra para salida de productos 
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3.1.1.1.6.2. Plano arquitectónico 

 

 

Figura 11. Modelo de plano de cocina 

 

La cocina tiene un modelo mixto en el cual su proceso en flujo será a manera de 

U, sin embargo contaremos con un modelo centralizado para el proceso de 

producción en cocinas. 
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o1 

2 



38 
 

3.1.1.1.7. Diagrama del macro proceso actual 

Solicitud del servicio

Menú 1 

Acuerdo de fecha y 
lugar para brindar el 

servicio

si

no

Diseñode la 
ruta de llegada

Menú 2
Determinación del 

menú que el cliente 
desea

Si

no

Mise and place/ 
Ingredientes que se 

deben llevar

 

Pedido de Compra 

¿Es necesario 
comprar 
insumos?

Entrega de Insumos 
para la elaboración

Compra de Insumos

si

No

Fin del Proceso

¿Cumple 
estándares de 

calidad?

Recepción de 
Insumos en planta 

no

si

Almacenamien
to de Insumos

Pedido de salida de 
insumos 

 

   Figura 12. Diagrama del macro proceso 
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3.2. Plan de organización y recursos  

3.2.1. Departamentos funcionales 

Son la estructura sitémica de la empresa, la cual muestra jerarquía según las 

funciones que desempeña en el desarrollo de la empresa. 

 

  Figura 12. Mapa con departamentos funcionales  

 

3.2.2. Inventario de recursos humanos 

Nómina del personal: 

q. Gerente 

r. Chef Ejecutivo 

s. Ayudante de cocina 

Salarios básicos unificados 

Tabla 12. Salarios empresariales 

Puesto Salario 

Gerente 400 

Chef Ejecutivo 360 

Ayudante de cocina 354 

 

Gerencia

Talento Humano
Ventas

Alimentos y bebidas

Producción

Asistente contable
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El pago de salarios se basó según la actividad sectorial, por lo tanto el monto a 

pagar por el trabajo  realizado es de 359.42 dólares para cada chef y 400 para el 

gerente pese a que en la tabla sectorial se muestra un valor mínimo de 360.83. 

  

 

   Figura 13. Tabla sectorial 2015 

 Tomado de http://cdn.ecuadorlegalonline.com/wp-

content/uploads/2015/02/TABLAS-COMISIONES-SECTORIALES-2015.pdf 

/18:45/29 de septiembre 2015 

 

 

http://cdn.ecuadorlegalonline.com/wp-content/uploads/2015/02/TABLAS-COMISIONES-SECTORIALES-2015.pdf
http://cdn.ecuadorlegalonline.com/wp-content/uploads/2015/02/TABLAS-COMISIONES-SECTORIALES-2015.pdf
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3.2.3. Organigrama 

 

 

    Figura 14.  Organigrama (cargos) 

 

 

 

3.2.4. Funciones 

- Gerente: Está encargado de la toma de decisiones, capacitado para 

guiar a la empresa, cierra negocios, establece lazos de amistad con los 

clientes, se encuentra a cargo de la selección del personal, motiva a su 

equipo de trabajo, vela por los intereses de la empresa, fundamenta el 

respeto y equidad, promueve y realza los valores de cada talento 

humano presente, aprovecha las capacidades de su equipo para 

alcanzar un mejor rendimiento productivo, busca opciones de 

proveedores que cumplan los estándares de calidad. Vigila el progreso 

de la empresa. 

Gerente/Talento humano

Producción/ventas

chef 1 chef2

Asistente 
contable
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- Chef Ejecutivo: Se encarga de revisar el proceso de producción, sirve 

como apoyo hacia los trabajadores según sea necesario, realiza 

requisiciones de los insumos para la producción, vigila el correcto 

proceso de elaboración de los alimentos, controla la calidad del producto 

final, maneja correctamente las buenas prácticas de manufactura, 

incentiva a un trabajo en equipo correcto, vigila existencias y faltantes 

de insumos, se anticipa ante cualquier inconveniente, resuelve 

problemas con facilidad, aporta confianza a su equipo de trabajo. 

 

- Ayudante de cocina: Se encarga de la parte operacional, realiza recetas 

estandarizadas, colabora en mantener limpia su estación de trabajo, 

mantiene una apariencia presentable, sigue correctamente las buenas 

prácticas de manufactura, transforma los insumos en productos 

alimenticios de calidad, colabora en el servicio a domicilio y en la 

limpieza respectiva. 

 

 

CONCLUSIÓN: 

 El proyecto se encuentra ubicado en un flujo de producción bajo pedido, 

lo cual incrementa su costo de producción por tener que ser un 

productos especializado 

 El principal cuello de botella en los procesos es la selección del menú ya 

que esta está a disposición del comensal 

 

 

 

 

 



43 
 

4. CAPITULO IV 

4.1. Investigación de mercado 

4.1.1. Objetivos 

 Determinar la factibilidad de un servicio de chef a domicilio con temática 

vegana 

 Frecuencia de consumo 

 Identificar los principales competidores en el mercado. 

 Determinar las características del producto que se encuentra en el 

mercado. 

 Determinar el tiempo de compra y  consumo 

 Identificar el precio de estos productos. 

 Determinar las preferencias de los clientes 

4.1.2. Análisis de mercado 

Para el análisis de mercado necesitamos identificar el tamaño de la muestra a 

encuestar, tomando datos realizados por el Instituto Nacional de Estadísticas y 

Censos, que se detallan a continuación según las necesidades principales. 

 

Tabla 13. Obtención de la muestra de mercado 

    SEGMENTOS CUANTIFICACION 

 

1 Mujeres consumidoras  1150380 

2 
Hombres 
Consumidores  1088811 

MERCADO 
TOTAL*   2239191 

    Tomado de: INECC - ENCUESTA NACIONAL DE EMPLEO, DESEMPLEO Y 
SUBEMPLEO ENEMDUR MAR-2011, población total del cantón Quito. 
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FÓRMULA PARA EL CÁLCULO DE LA MUESTRA 
 

 

Tomado de: Thompson, Peteraf, Strickland (2012). Administración estratégica (18ª 

ed.).México. McGrawHill 

 

 

Z 1.96 

P 0.5 

Q 0.5 

N 2239191 

E 0.05 

 

Total muestra a encuestarse, con un nivel de confianza del 95% y el 5% de error 

384 

 

n=384 
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Tabla 18. Clasificación Ciiu 

Código: C1079.29 Descripción: 

Elaboración de otros alimentos especiales: concentrados de 
proteínas; alimentos preparados con fines dietéticos, alimentos sin 

gluten, alimentos para combatir el desgaste causado por el esfuerzo 
muscular, etcétera. 

Código: C1030.11 Descripción: 
Elaboración de alimentos compuestos (mezcla) principalmente de 
frutas legumbres u hortalizas, excepto platos preparados en forma 

congelada o enlatada listos para consumir. 

Código: C1075 Descripción: ELABORACIÓN DE COMIDAS Y PLATOS PREPARADOS. 

 

El Ciiu es una clasificación basada en las actividades económicas industriales, 

sirve para conocer el nivel de desarrollo, requisitos entre otras cosas que se 

necesitan para el desarrollo de una empresa nueva o una ya presente en el 

mercado. 

4.2. Identificación y caracterización de la demanda 

El proyecto se encuentra enfocado en personas de 25 a 30 años que se 

encuentran en el percentil 2. 

4.3. Identificación y caracterización de la oferta 

Nuestro principal competidor aunque de forma indirecta es el restaurante “La 

Quinoa”, que brinda alimentos vegetarianos y el único que el mercado reconoce. 

4.4. Instrumentos de recolección de la información 

El desarrollo de la investigación de mercado se realizará por medio del uso de 

entrevistas expuestas a potenciales consumidores y encuestas cerradas. Observar 

en Anexos. 

 

4.5. Análisis de resultados 

Para realizar la recolección de información se calculó la muestra del mercado, 

siendo un total de 384 personas a las cuales se debería encuestar. 

Sin embargo para este plan de tesis solamente se tomará en cuenta 30 personas, 

en las que nos enfocaremos alrededor de una pregunta planteada en la encuesta 

para determinar el grado de aceptación que este producto tiene. 
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Tabla 19. Pregunta de determinación 

Estaría dispuesto a consumir alimentos veganos 

 Frecuencia Porcentaje Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válidos 

1 si 23 76,7 76,7 76,7 

2 no 7 23,3 23,3 100,0 

Total 30 100,0 100,0  

 

 

CONCLUSIÓN  

 La recolección de la información se realizará mediantes encuestas 

dirigidas a 30 personas que representarán a la población con un nivel de 

error del 5% 
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5. CAPITULO V 

5.1. Plan de marketing 

5.1.1. Segmentación de mercado: 

Segmentar el mercado se refiere a la acción de dividir el mercado global en 

subconjuntos que posean características e intereses similares. 

VARIABLES GEOGRÁFICAS 

- Ciudad: Quito 

- Sector de la ciudad: Quito Centro 

VARIABLES DEMOGRÁFICAS 

- Por edad: El producto está dirigido a personas entre 25-30 años las cuales 

poseen estabilidad económica e interés por experimentar nuevas 

alternativas de alimentación. 

- Por sexo: En el mercado Ecuatoriano se observó mediante encuestas que 

tuvo una mejor acogida hacia el sector femenino de Quito centro 

- Clasificación por ingresos: Clase media-alta 

VARIABLES PSICOLÓGICAS 

- Estilo de vida: Personas que incurran en alimentos saludables, que se 

interesen en tendencias actuales de alimentación. 

- Actitud y valores: Personas que se encuentren interesadas en cocina 

vegana por razones sociales y medioambientales. 

5.2. Producto 

El servicio de Home Chef especializado en cocina vegana, mantiene un rango alto 

de calidad tanto en sus menús como en su servicio especializado directo a casa, 

tomando en cuenta las exigencias que se necesitan para elaborar productos 
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veganos, apegado a su iniciativa inicial como es el no uso de insumos 

provenientes de animales ni sus derivados. 

5.2.1. Desarrollo del menú: 

Todos los insumos serán obtenidos de lugares inocuos de la ciudad, procurando 

encontrar los mejores precios y calidad, no serán elaborados si estos provienen de 

animales, serán productos con una previa elaboración y estandarización de 

cantidades para cada cliente, poseerán un alto nivel nutritivo. 

 

5.3. Marca 

  

  Figura 15. Formato de logotipo empresarial 

 

 

El Logo empresarial se dará a conocer por dos colores degradados de verde, que 

identifica a la empresa como un producto orgánico, y su nombre indica el lugar al 

cual se va a ofrecer el servicio. 
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5.4. Servicio 

El servicio es personalizado en su totalidad, se realiza directo a casa, en caso de 

necesitar material extra se transportará mediante un vehículo propio. 

5.5. Estrategia de Marketing 

5.5.1. Estrategia de precio:  

Para la realización de este proyecto vamos a utilizar una estrategia basada en el 

valor, el cual consiste en encontrar un precio máximo que un cliente pagaría, es 

decir fijar un techo de precio, para ello se deben definir segmentos de mercado y 

decidir la mejor opción en la cual la empresa y el cliente dividirán el valor para 

terminar desarrollando un modelo de precios.  

5.5.2. Estrategia de distribución: 

El canal distribución de este negocio se realizará mediante un canal directo o 

venta directa y bajo pedido. Hacer uso de un canal directo implica vender nuestros 

productos directamente al consumidor final sin hacer uso de intermediarios, 

también nos permite tener un mayor control sobre nuestros productos o sobre la 

venta. 

La plaza en este tipo de negocio seria en la casa o establecimiento fijado por el 

cliente, ya que es un negocio que brida servicio directo desde donde están 

ubicados los clientes, es decir dirigirse hacia el cliente para brindar el servicio. 
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5.5.3. Estrategia de producto: 

Se ofrecerá una amplia variedad de menús para elección del cliente, el plus en el 

producto es la especialización en cocina vegana, y los beneficios que se pueden 

observar para quienes desean realizar eventos pequeños en la comodidad del 

hogar. 

5.5.4. Estrategias de comunicación: 

Se utilizarán herramientas de comunicación masiva y no costosa como redes 

sociales a través de una página creada en Facebook, que ayudará a dar a conocer 

información básica e importante a nuestros posibles clientes, se atraerá en la 

página con ayuda de fotografías de nuestros productos y las alternativas que 

posee un servicio directo a casa.  

 

    

     Figura 16. Publicidad y comunicación 
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Conclusión: 

 El logotipo empresarial y las distintas maneras de usarlo es la base 

fuerte del plan de mercadeo, sin embargo nuestro producto está 

delimitado ya por las variables sociales, geográficas y demográfica. 
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6. Capítulo VI 

6.1. Plan financiero 

6.1.1. Receta estándar con costo 

Tabla 19. Ejemplos de recetas costeadas 

 

NOMBRE DE LA RECETA

GÉNERO

RES O MATERIA

PORCIONES / PESO *PORCIÓN

FECHA DE ELABORACIÓN

CANTIDAD UNIDAD INGREDIENTES COSTO UNITARIO COSTO TOTAL OBSERVACIONES

375 ml HARINA DE ARROZ 2.3 $ 2.46

375 gr FÉCULA DE MAÍZ 3.4 $ 1.28

3 gr GOMA XANTÁN 0.19 $ 0.06

250 ml AGUA -

100 gr ACEITE DE OLIVA 4.29 $ 0.43

200 ml NUEZ PELADA 5.93 $ 2.37

30 gr AJO 3.33 $ 0.10

5 gr SAL 0.48 $ 0.00

100 gr HOJAS DE ALBACA 10.8 $ 1.08

VALOR TOTAL

FOTOGRAFÍA

Enviado Por:

Entregado Por: Recibido Por:

Autorizado Por: Supervisado Por

$ 7.78

PROCEDIMIENTO

FACULTAD DE GASTRONOMÍA 

ALIMENTOS Y BEBIDAS

PASTA VEGANA

PESTO DE NUEZ

ESPAGUETTI AL PESTO CON NUEZ

PLATO FUERTE

MET 481-2

10 PAX
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Tomado de: Formato UDLA recetas estándar

NOMBRE DE LA RECETA

GÉNERO

RES O MATERIA

PORCIONES / PESO *PORCIÓN

FECHA DE ELABORACIÓN

CANTIDAD UNIDAD INGREDIENTES COSTO UNITARIO COSTO TOTAL OBSERVACIONES

150 GR HARINA DE SOYA 0.6 $ 0.20

75 GR HARINA DE MAÍZ 2.06 $ 0.15

7 GR MARGARINA VEGANA 3.5 $ 0.05

10 GR SAL 0.48 $ 0.01

15 ML ACEITE 2.38 $ 0.04

45 ML AGUA -

450 GR CARNE DE SOYA 1.5 $ 1.49

300 ML AGUA -

187 GR CEBOLLA PERLA BRUNOISE 1.71 $ 0.32

24 ML ACEITE VEGETAL 2.38 $ 0.06

150 GR PASTA DE TOMATE 5.72 $ 0.86

75 GR AJÍ VERDE BRUNOISE FINO 3.3 $ 0.25

8 GR PIMIENTA MOLIDA 16.08 $ 0.13

250 GR LECHUGA CRESPA 4.2 $ 0.21

250 GR TOMATE RIÑON BRUNOISE 1.62 $ 0.81

135 GR TOFU FIRME 1 $ 0.27

16 ML ACEITE DE OLIVA 4.29 $ 0.07

8 ML VINAGRE DE MANZANA 2.44 $ 0.04

16 ML ZUMO DE LIMÓN 2.8 $ 0.09

3 GR AZÚCAR 0.91 $ 0.00

8 ML SALSA DE SOYA 2.33 $ 0.04

230 GR AGUACATE 2.17 $ 1.00

VALOR TOTAL

FOTOGRAFÍA

Enviado Por:

Entregado Por: Recibido Por:

Autorizado Por: Supervisado Por

TACOS DE CARNE VEGANA

Entrada

MET 481-2

10 Pax

$ 6.08

PROCEDIMIENTO

TORTILLAS DE SOYA

RELLENO DE CARNE

SALSAS DE AGUACATE Y CREMA AGRIA

FACULTAD DE GASTRONOMÍA 

ALIMENTOS Y BEBIDAS
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6.1.2. Inversión inicial y fuentes de financiamiento 

La inversión inicial será de 9.270 dólares americanos propios, y contaremos con un  financiamiento externo a través 

de red bancaria de 11.340, se realizará a través del banco del Pichincha a una tasa de interés del 11.23%, el cual 

representa un 70% del total de la inversión, en un plazo de 2 años. 

Tabla 20. Cálculo de inversión. 

 

Como se puede observar, para el primer mes se cuenta con un ingreso de 21800, valores provenientes del capital 

propio invertido, las ventas realizadas en ese mes y el préstamo solicitado. Con relación a los egresos que se 

generarán tenemos los relacionados a los costos de venta y operacionales, en los cuales se incluyen los salarios, 
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beneficios sociales tanto de la nómina administrativa y de producción. El detalle de cada valor se puede observar en 

anexos. 

6.1.3. Ticket promedio y Utilidad 

De acuerdo a las encuestas realizadas el 76% de la población estaría dispuesto a adquirir el producto, sin embargo 

la capacidad de producción no abastece al mercado, siendo este de dos visitas por día 5 días por semana y esto por 

un mes calculado como 4 semanas que lo conforman, dando un total de 80 visitas a las cuales podría dar abasto. 

Tabla 21. Cálculo del ticket promedio y utilidad 

La utilidad bruta proyectada será de 2.404 a partir del segundo mes de trabajo, teniendo un ticket promedio mensual 

de 40 personas. 
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6.1.4. Rotación en ventas 

Se espera iniciar con 80 visitas mensuales el primer año e incrementar en un 10% 

anual lo cual supone un incremento en los costos de producción del 5%. 

6.1.5. Estado de resultados 

Tabla 22. Estado de resultados 

 

 

Nota: La tabla muestra datos proyectados a 5 años. 
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6.1.6. Nómina 

Tabla 23. Nómina salarial 

 

Nota: La tabla muestra los valores a cancelar para cada trabajador con sus 

beneficios de ley, no consta en este caso en la nómina el asesor contable ya que 

se lo tratará como un gasto al ser un servicio por el que pagamos. 
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6.1.7. Flujo de caja proyectado 

Tabla 24. Flujo de caja 

 

Elaborado por: Sofía Sánchez 

Nota: La tabla muestra los valores concretos finales por año, proyectado para 5 

años. 

TIR Y VAN 

 

 

 

 

AÑO 1 AÑO 2 AÑO 3 AÑO 4 AÑO 5

VENTAS DEL PERIODO 58,800 64,680 71,148 78,263 86,089

COSTO DE VENTAS -38,105 -40,010 -42,011 -44,111 -46,317

GASTOS OPERACIONALES -18,246 -19,374 -20,069 -20,571 -21,316

UTILIDAD OPERACIONAL DEL MES 2,449         5,296         9,069         13,581        18,456          

MAS TRANSACCIONES QUE NO SON EFECTIVO:

 +  DEPRECIACION 5,018         5,484         5,484         5,257         5,236           

 - VENTAS -58,800       -64,680       -71,148       -78,263       -86,089         

 + COBRO DE CUENTAS POR COBRAR 58,800        64,680        71,148        78,263        86,089          

- COMPRA DE ACTIVOS FIJOS -31,513       -2,400        -2,400        -2,400        -2,400          

- PAGO DE PARTICIPACION LABORAL -             -35             -460           -1,105        -1,871          

- PAGO DE IMPUESTO A LA RENTA -             -53             -675           -1,621        -2,744          

FLUJO OPERACIONAL -24,047       8,291         11,017        13,711        16,678          

+ APORTE DE SOCIOS 10,420        

- PRESTAMOS RECIBIDOS 21,980        

- PAGO DE CUOTAS DE PRESTAMOS -2,216        -6,450        -6,817        -6,817        -6,817          

- PAGO DE CREDITOS ANTERIORES -             -             -             -             -               

FLUJO DE FONDOS DE FINANCIAMIENTO 30,184        -6,450        -6,817        -6,817        -6,817          

FLUJO DE FONDOS ANUAL 6,137         1,841         4,200         6,894         9,861           

FLUJO DE FONDOS INICIAL 6,137         7,978         12,178        19,072          

FLUJO DE FONDOS ACUMULADO 6,137         7,978         12,178        19,072        28,933          
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Conclusión: 

 EL estado financiero proyectado indica que se realizarán ganancias a 

partir del segundo mes de vida, el TIR Y VAN son positivos por lo cual 

podemos decir que el proyecto presenta viabilidad en el mercado. 
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7. Capítulo VII 

7.1.  Figura jurídica: 

Empresa lucrativa unipersonal, Sofía Sánchez como única accionista de la 

empresa y administradora. 

7.2.  Permisos: 

- Solicitud para permiso de funcionamiento. 

- Certificado de capacitación en Manipulación de Alimentos de la empresa  

- Copia de la Cédula y Certificado de Votación del propietario. 

- Copia de certificado de salud ocupacional emitido por los centros de salud d

el Ministerio 

de Salud (el certificado de salud tiene validez por 1 año desde su emisión) 

- Copia del RUC del establecimiento 

- Permiso de Funcionamiento del Cuerpo de Bomberos 

 

Los permisos de funcionamiento son guiados mediante requisitos regulatorios de 

ARCSA, el cual regulará el cumplimiento de los mismos. 

 

7.3.  Obligaciones tributarias: 

- Rendición de cuentas SRI 

- Afiliación empleados 

- Pagos mensuales empleados 

- Contratos en regla 

 

 

Conclusión: 

 Las agencias regulatorias se deben pagar y actualizar frecuentemente, 

se necesita cumplir con los permisos necesarios para no tener que 

pagar a futuro multas de  valores altos hacia las respectivas entidades.
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8. Capítulo VIII 

8.1. Conclusiones 

Durante el transcurso de la investigación se logró identificar los clientes 

potenciales para nuestro proyecto, se encontró que la idea es innovadora y 

potencialmente positiva para la supervivencia de la misma en el mercado.  

Se logró también realizar el plan de marketing y publicidad deseado, que ayudará 

a obtener nuevas fuentes rentables de clientes para el negocio. 

 

8.2. Recomendaciones y viabilidad del negocio 

El proyecto analizado desde la parte financiera es de carácter viable, presentará 

ganancias después del segundo mes de vida 

Es fundamental para este negocio incrementar la fuente de publicidad
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ANEXO 1 

MODELO DE ENCUESTA 

ENCUESTA 

La siguiente encuesta tiene como objetivo conocer los gustos y preferencias 

del consumidor. Se garantiza la No difusión al público de la información 

proporcionada por el encuestado. 

NOMBRE:………………………………………………………………………………

…………………………………………………… 

SEXO: M……….. F………… 

MARQUE CON UNA X EN LA RESPUESTA QUE CREA ADECUADA, SOLO 

UNA RESPUESTA POR PREGUNTA. 

1. ¿Consume usted productos de origen vegetal? 

1..Si…………  2..No…………. 

2. ¿Alguna vez ha consumido productos veganos o alimentos que no 

provengan de animales y sus derivados? 

1..Si…………  2..No………… 

3. ¿Estaría dispuesto a consumir alimentos veganos (No elaborado con carne 

ni derivados)? 

1..Si………..  2..No………… 

4. ¿Conoce algún lugar que expenda comida vegana? 

1..Si…………  2..No………… 

5. ¿Come usted frecuentemente fuera de casa? 

1..Si…………  2..No………… 

6. ¿Cuál es su consumo promedio en una salida fuera de casa? 

1..80-100dólares…………  2..101-150dólares…………       

3..151-200dólares…………         4..Más de 200dólares………… 

7. ¿Alguna vez ha escuchado del servicio de Chef a domicilio? 

Si…………  No………… 



 
 

  

8. ¿Le gustaría recibir el servicio de Chef a domicilio? 

1..Si………….  2..No………… 

9. ¿Desearía recibir el servicio de Chef a domicilio especializado en comida 

vegana? 

1..Sí………….  2..No……… 

10. Con que frecuencia utilizaría el servicio al mes: 

1..1-2veces  2..3 veces 3..4veces 4..Más de 4 5..Ninguna vez 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  

 

 

 

 

 

 



 
 

  

ANEXO 2 

 Tabulaciones encuestas preguntas 

Tabla 25. Tabulación Edades 

Edad 

 Frecuencia Porcentaje Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válidos 

1 22-24 11 36,7 36,7 36,7 

2 25-30 12 40,0 40,0 76,7 

3 31-35 7 23,3 23,3 100,0 

Total 30 100,0 100,0  

Elaborado por: Sofía Sánchez 

Nota: La tabla muestra que un 40% de la población  encuestada oscila en un rango de edad de 25-30 años de edad. 

 

Tabla 26. Análisis estadísticos de frecuencia de consumo de alimentos vegetales 
 

 

 

 

 

 

 

 

Elaborado por: Sofía Sánchez 

Nota: La tabla muestra que un 40% de la población  encuestada oscila en un rango de edad de 25-30 años de edad. 

 

 

 

Tabla 27. Frecuencia de consumo de productos 

Alguna vez ha consumido productos veganos 

 Frecuencia Porcentaje Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válidos 

1 si 22 26,7 26,7 26,7 

2 no 8 73,3 73,3 100,0 

Total 30 100,0 100,0  

Consume usted productos de origen vegetal 

 Frecuencia Porcentaje Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válidos 

1 si 28 93,3 93,3 93,3 

2 no 2 6,7 6,7 100,0 

Total 30 100,0 100,0  



 
 

  

 

 

 

Tabla 28. Frecuencia de consumo de alimentos veganos 
 

Estaría dispuesto a consumir alimentos veganos 

 Frecuencia Porcentaje Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válidos 

1 si 23 23,3 23,3 23,3 

2 no 7 76,7 76,6 100,0 

Total 30 100,0 100,0  

 

 

 

Tabla 29. Análisis de datos de lugares que conocen los clientes 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

Tabla 30. Frecuencia de consumo fuera de casa 

 

 

 

 

 

 

 

 

Conoce algún lugar que expenda comida vegana 

 Frecuencia Porcentaje Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válidos 

1 si 12 46,0 46,0 46,0 

2 no 18 54,0 54,0 100,0 

Total 30 100,0 100,0  

Come frecuentemente fuera de casa 

 Frecuencia Porcentaje Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válidos 

1 si 21 70,0 70,0 70,0 

2 no 9 30,0 30,0 100,0 

Total 30 100,0 100,0  



 
 

  

 

 

Tabla 31. Promedio de gastos en salidas fuera de casa 
 

Cuál es su consumo promedio en una salida fuera de casa 

 Frecuencia Porcentaje Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válidos 

1 80-100 dólares 28 93,3 93,3 93,3 

2 101-150 dólares 2 6,7 6,7 100,0 

Total 30 100,0 100,0  

 

 

Tabla 32. Análisis de conocimientos sobre Chef a domicilio 

 

Ha escuchado del servicio de Chef a domicilio 

 Frecuencia Porcentaje Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válidos 2 no 30 100,0 100,0 100,0 

 

 

 

Tabla 33. Análisis de preferencia 

 

Le gustaría recibir el servicio de Chef a domicilio 

 Frecuencia Porcentaje Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válidos 

1 si 16 53,3 53,3 53,3 

2 no 14 46,7 46,7 100,0 

Total 30 100,0 100,0  

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 
 

  

Tabla 34. Análisis de posibilidad de consumo 

 

Desearía recibir el servicio de Chef a domicilio especializado en veganos 

 Frecuencia Porcentaje Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válidos 

1 si 8 73,3 73,3 100,0 

2 no 22 26,7 26,7 26.7 

Total 30 100,0 100,0  

 

 

Tabla 35. Análisis de frecuencia de consumo del servicio 

 

Con que frecuencia utilizaría el servicio al mes 

 Frecuencia Porcentaje Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válidos 

1 1-2 veces por mes 1 18,0 18,0 18,0 

2 3 veces por mes 23 73.3 73,3 100 

5 Ninguna vez 6 6,7 6,7 6,7 

Total 30 100,0 100,0  

 

 



 
 

 

# Pregunta Encuesta 1 Encuesta 2 Encuesta 3 Encuesta 4 Encuesta 5 Encuesta 6 Encuesta 7

1 sexo F F F F M M M

2 Ocupación Secretaria Estudiante Cajera Contadora
Diseñador de 

interiores

Consultor de 

bienes raíces
Asesor Contable

3 Edad 30 23 25 39 27 32 30

4
¿Cuántas veces por semana 

cocina en casa?
2 2 3 5 0 3 5

5
¿Ha escuchado sobre 

servicios de chef a domicilio?
no no recuerda no no si no no

6
¿Conoce sobre cocina vegana 

y vegetariana?
si si no no si si no

7
¿Qué días preferiría recibir 

servicios de Chef a domicilio?
sábados viernes sabados sabados viernes lunes jueves

8

¿Cuántas veces por semana 

no consume productos 

cárnicos?

toda la semana 3 días 5 días 5 días 5 días Toda la semana 3 días

9

¿Con que frecuencia come 

fuera de casa dentro de la 

semana?

3 5 2 1 5 4 2

10

¿Qué rubro destina para 

gastos de restaurantes 

aproximamente

40 20 45 30 60 25 20

11

¿Conoce algún restaurante de 

comida vegana y vegetariana? 

Enliste los nombres

si, La Quínoa si, La Quinoa no no no no no

12

¿Conoce los beneficios de 

consumir alimentos veganos 

y vegetarianos?

ayudan a bajar de 

peso

si, Es saludable 

para el organismo 

por los vegetales

si, ayudan a 

limpiar el 

organismo

no no
si, aporta 

nutrientes

si, ayuda a quienes 

tienen sobrepeso

13

¿Con que frecuencia 

consumiría alimentos 

veganos y vegetarianos a la 

semana?

2 1 2 1 1 1 1

14

¿Cuánto estaría dispuesto a 

pagar por un servicio a 

domicilio de chef?

40 20 30 20 60 25 25

15
¿personas que consumen en 

su casa?
3 1 2 4 3 2 2

ANEXO 3 

TABULACIONES ENTREVISTAS 

 

 

 



 
 

  

Encuesta 8 Encuesta 9 Encuesta 10 Encuesta 11 Encuesta 12 Encuesta 13 Encuesta 14 Encuesta 15 Análisis 

F F M F F F F M

Estudiante Estudiante Estudiante
Profesora 

universitaria

Profesora 

universitaria
Médica Trabajadora social Parbulario

22 23 21 28 26 30 45 29

5 2 0 3 2 5 5 0 5

no no no si no no no no no

si si si si si si no no si

sábados viernes viernes Sábados Fines de semana Fines de semana Sábado Martes Sábados

7 días 5 días 3 días todos los días 5 días 7 días todos los días 4 días Todos los días

2 4 5 2 5 1 2 5 5

10 18 25 40 30 15 30 50

no no no no no no no no
No, Competidor único La 

Quinoa Restaurante

no no no
si, regulan el 

organismo

si, mantienen 

nutrientes 

equilibrados

si, ayuda a regular el 

colesterol y presión 

sanguínea

no no si

1 1 1 1 3 3 1 2 1

20 30 30 40 35 20 25 40 20

2 1 2 3 4 5 4 3 2



 
 

 

ANEXO 4 

LISTADO DE PROVEEDORES 

 

 

Balanza digital 5kg        15.65 

Sartén Imusa 20cm        12.80 

Olla de mango Imusa 4 litros       24.99 

Olla Umco #40        29.65 

Olla tamalera Umco        39.80 

Cuchillo cebollero 15”       16.68 

Rallador         7.60 

Pelador acero inoxidable       3.80 

Puntilla de cocina        2.30 

 

 

 

 

 

 

 

Av. 6 de Diciembre N 50 y Gonzalo Serrano, esquina 

Quito. Ecuador 

                       Télf :(02)333-2404            

  E-Mail :montero-estadioolimpico@montero.ec 



 
 

  

ANEXO 5 

 

ITEM PRECIO 

Caja organizadora utilísima 34 Lt 14.36 

Basurero CLAS 20 Blanco 11.97 

Charol United 6.10 

Bandeja rectangular rojo 7.01 

Bandeja cafetería beige 3.48 

Cevichero 14 OZ acero inox 4.36 

Tazón festin 5.5 LT celeste 2.14 

Ensaladera White 24 cm 5.52 

Tazón festín 3.75 LT verde 1.68 

Contenedor hermético N3 2.97 

Repostero c/tapa 1.5 GL 12.88 

Repostero c/tapa 7 TL rect 18.00 

Repostero cuadrado 14 TZ lock-its 13.17 

Repostero redondo N3 1.71 

Recipiente cuadrado 800 CC 1.13 

Guante silicona rosado 7.40 

Porta papel cocina 28x13 cm 7.30 

Max/platero escurridor 27.64 

Platera 2 Niveles 19.37 

Malla protectora de cabello X3 1.96 

Oficinas y Planta: Av. Ponce Enríquez, 39 N-O, vía Daule Km. 8.5 Telef.:(593-4)5005050- 3731600 Fax: .:(593-4) 3731600 opción 5 Guayaquil-Ecuador 

Fax: .:(593-4) 3731600 opción 5 Guayaquil-Ecuador 

*Oficinas: Av. 10 de Agosto 10265 y Nicolas J.Arteta Telef.:(593-2)2418095/6 – 2812222 Fax: .:(593-2)2810842 / Quito – Ecuador Telef.:(593-

2)2418095/6 – 2812222 Fax: .:(593-2)2810842 / Quito – Ecuador 

*Oulet terminal Terrestre local 87, Guayaquil- Ecuador 

*Av. José Larco 101 oficina 1402 edificio caracol distrito Miraflores. Telef.: 511 241 4680 / email: atencionalcliente@pycca.com.pe / lima- Perú 



 
 

  

 

 

Silkpad pequeño      26.96 

Silkpad mediano     42.74 

Silkpad grande      47.04 

Espátula de goma 10”     3.93 

Tabla corte 12x18x1/2” blanca    29.00 

Mostrador plástico de alimentos   312.80 

Tazón s/s 4 QT     4.94 

Tazón s/s 13 Qt (K)     10.00 

Balanza digital (Kg)     62.53 

Cuchillo cocinero 10”     11.47 

Pelapatatas       2.23 

Molde al 24 servicios (N)     36.86 

Bandeja Al 18x26”     17.67 

Olla freidora 7Qt     40.63 

Cacerola Al 4-1/2 Qt      27.80 

Cacerola 5-1/2 Qt     31.42 

Colador chino s/s 8” extra fino    48.59 

Set boquilla estrella 10 piezas    23.45 

Cuchara sólida s/s convencional 31.1 cm  3.27 

Pinza plástico alta temperatura 9” beige  4.44 

 

Jarra polipropileno 3 Lts    5.69 

Coctelera s/s 30 onz     9.69 



 
 

  

Manga pastelera 14” polipropileno Nylon  3.92 

Molde silicona mediano muffin 6x3 5cm   13.33 

Bandeja servicio 16.31x12.06x0.7 Borgona (N)  6.89 

Cafetera s/s 10 5 LT     200.60 

Cocina 4 hornillas gas horno convección 220 V  2526.83 

Portabandejas Al 20 repisas    290.21 

Cubertor para portabandejas    49.18 

Juguera de 3 tanques     1629.75 

Batidora 6Qt 57 5 watts    579.15 

Fregad 2 pozo plano der 1232    4068.33 

Fabricadora hiela 130 Lbs (QRS 130 A)   2950.76 

Exhibidor refrigerador 225 LTS  
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