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Resumen

La sociedad de hoy en dia est4 afrontando numerosos cambios de habitos. La crisis del
Covid 19 ha revolucionado el orden vital de muchas personas y el sector de la restauracion
ha tenido que adaptarse. El miedo a salir de casa, la crisis econdomica o el poco tiempo
del que disponen las familias son algunos de los indicativos por los cuales las personas
no consumen tanto en los locales y el porcentaje de comida solicitada a domicilio esta
creciendo. En el presente trabajo vamos a analizar el sector del food delivery,
centrandonos en el concepto de cocina fantasma. Es asi como nace la start-up Pop
Kitchen, proveedor de infraestructura de cocinas fantasma. Hay que aportar alternativas

al sector de la restauracion.

Palabras clave: Habitos, food delivery, cocina fantasma, restauracion, start-up,

infraestructura.



Abstract

Today's society is facing numerous changes in habits. The Covid 19 crisis has
revolutionized the order of life for many people and the restaurant industry has had to
adapt. The importance of staying at home, the economic crisis or the short time available
to families are some of the reasons why people do not consume as much in restaurants
and the percentage of food ordered at home is growing. In this paper we will analyze the
food delivery sector, focusing on the concept of ghost kitchen. This is how the start-up
Pop Kitchen, a provider of ghost kitchen infrastructure, was born. It is necessary to bring
alternatives to the restaurants sector.

Key words: Habits, food delivery, ghost kitchen, catering, start-up, infrastructure.
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1. INTRODUCCION

1.1 Motivacion
El avance constante de la sociedad hacia un mundo donde las nuevas tecnologias tengan

un papel principal no cesa, y durante el siglo XXI hemos podido comprobar como ha
habido un cambio de habitos en la poblaciéon mundial, con la inmediatez y la conectividad
como requisitos indispensables para vivir.

El negocio del delivery esta en auge, y la crisis sanitaria actual ha provocado que, en el
ultimo afio, de acuerdo con las medidas impuestas en los paises para hacer frente al
COVID 19, muchos negocios hosteleros y de restauracion hayan tenido que cerrar sus
puertas, obligando a los empresarios de la restauracion a reinventarse. Son pocos ya los
restaurantes que no ofrecen la opcion de preparar comida a domicilio. Con solo una
llamada telefonica, el uso de alguna app de delivery y una tarjeta de crédito, cuenta de
PayPal o incluso dinero en efectivo el consumidor puede encargar comida a domicilio, la
cual llega a la mesa de miles de familias de manera rapida y eficaz. Segliin un estudio de
2020 realizado por Statista Global Consumer Survey, el 56% de los espafioles suele pedir

comida a domicilio.

Figura 1. Estudio de consumo de comida a domicilio en Espania
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Encuesta online entre julio y agosto de 2020 a 12.553 residentes que pidieron
comida a domicilio en linea en los Gltimos 12 meses.

Los porcentajes suman mas de 100% al poder elegirse varias opciones.
Fuente: Statista Global Consumer Survey
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Fuente: Statista Global Consumer Survey (2020)



En este contexto, los restaurantes preparan la comida para entregar a domicilio dentro de
sus cocinas, pero en ocasiones no dan a basto ya que, ademas de atender los pedidos a
domicilio, deben atender a los clientes que se encuentran comiendo en el restaurante, los
cuales requieren de un trato de calidad. Es por esa razon por la que no seran pocas las
veces que intentaremos realizar un pedido a domicilio, pero el restaurante no podra
satisfacer la demanda. Ya sea por falta de personal, de organizacion o de espacio en las
cocinas.

Este problema es el que ha motivado la idea cada vez mas conocida de las cocinas
fantasmas o mejor conocidas dark kitchens. Se trata de espacios donde los restaurantes
pueden gestionar y cocinar sus pedidos a domicilio, de manera externa al restaurante
donde atienden a los clientes que quieren ir a comer presencialmente, lo que provoca un
mejor trato al cliente y mayor agilidad para atender la demanda de delivery. Esto provoca
ademads que aquellos restaurantes que no podian atender todos los pedidos por exceso de
demanda tengan un espacio destinado exclusivamente a la preparacion de comida a
domicilio, permitiendo abarcar mas pedidos.

En Espafia cada vez son mas los empresarios que deciden montar un negocio de este tipo,
al igual que inversores que ven rentabilidad en él. A pesar de que ya existen algunas
marcas como Cuyna, Hive o Booh, todavia es un sector novedoso que no tiene un player
destacado por lo que es posible posicionarse. Como sefiala la compaiiia Bestinver, “tiene
potencial de crecimiento por razones estructurales de tipo demografico. Se trata de un
mercado joven. La penetracion online sigue siendo baja. Podria triplicarse y el canal
telefonico acabara siendo residual (Bestinver, 2021)”.

Por todo ello surge nuestra idea de emprender en el mercado de las cocinas fantasmas
lanzando Pop Kitchen. Pero es que ademas nuestra motivacion va mas alla, ya que ademas
de dar el servicio puramente de infraestructura a aquellos restaurantes y cocineros que lo
requieran, queremos ayudar al pequefio emprendedor. La crisis econémica actual ha
provocado que muchas personas no puedan soportar el coste de montar un restaurante,
pero en cambio ese pequefio emprendedor podra cocinar en las cocinas de Pop Kitchen
para estudiar la viabilidad de su negocio. Se trata de un Pop-up, conocido por la ropa,
pero en este caso de comida. Por otro lado, también nos ha motivado la idea de poder
ayudar a todos aquellos cocineros que tras la crisis se han quedado sin trabajo, ya que
podran vender sus productos gastrondmicos de manera online, sin necesidad de montar
una cocina. En este sentido, Pop-Kitchen proporciona la cocina al cliente y a su vez, a

través de redes sociales da a conocer los productos de sus clientes.



En definitiva, el cambio de habitos provocado por la crisis sanitaria y las nuevas
tecnologias junto con la crisis econdmica en la que estamos inmersos nos ha motivado a
analizar el mercado de las cocinas fantasmas y lanzar Pop Kitchen, empresa que aporta
la infraestructura de la cocina para que los restaurantes vendan sus productos sin
necesidad de tener un restaurante fisico abierto al publico. A lo largo del presente trabajo

se va a desarrollar el plan de negocio de Pop Kitchen.

1.2 Objetivos
En relacion con el modelo de negocio de Pop Kitchen, surgen los siguientes objetivos:

o En primer lugar, familiarizarse con el sector del delivery, conociendo en
profundidad hasta que punto la comida a domicilio se ha instaurado en nuestra
sociedad.

o Ensegundo lugar, conocer y estudiar todo lo relacionado con la infraestructura de
una cocina fantasma, teniendo en cuenta los tipos de comida que se quiere cocinar
y los electrodomésticos necesarios para el montaje de una cocina industrial.

o En tercer lugar, elaborar un plan de negocio para el proyecto de Pop Kitchen a
través del modelo Business Model Canvas. A su vez aprender sobre este modelo
y su funcionalidad.

o En curto lugar, establecer el plan estratégico de Pop Kitchen, estudiando como
generar valor a futuro.

o En quinto lugar, elaborar un modelo financiero que incluya las proyecciones
financieras a cinco afios en un documento Excel.

o En sexto lugar, elaborar un Trabajo de Fin de Grado de calidad, profundizando en
la investigacion del tema a tratar.

o En séptimo lugar, aplicar los conocimientos y las aptitudes que hemos podido
aprender durante el grado en Administracion y Direccion de Empresas durante los

cinco afios de carrera.

1.3 Metodologia
Para realizar el modelo de negocio de Pop Kitchen, en primer lugar, asistimos a una

entrevista con el Kitchen Manager de la empresa Hive Madrid, dedicada a las cocinas
fantasma, el cual nos ha podido orientar en como funciona una cocina fantasma. Una vez

conocido el sector, vamos a reflejar en un primer apartado el concepto de cocina fantasma



y un analisis del mercado del servicio de entrega de comida a domicilio. En segundo
lugar, vamos a elaborar el modelo de negocio a través de la herramienta Business Model
Canvas, que permite elaborar planes de negocio iniciales de start-ups.

Un Business Model Canvas es una herramienta que ayuda a discutir, analizar, elaborar y
disefiar nuevos modelos de negocio a través de nueve bloques, los cuales describimos a
continuacion (Osterwalder y Pigneur, 2011).

1. Segmentos de clientes. Todas las personas u organizaciones para las que se crea valor
incluyendo usuarios y clientes que pagan.

2. Propuesta de valor. Cada segmento tiene una propuesta de valor especifica, que son los
bienes y servicios que crean valor para los clientes. Dentro de la propuesta de valor
incluimos un andlisis DAFO (Debilidades, Amenazas, Fortalezas y Oportunidades)
Ademas, recogeremos los competidores del mercado nacional en este punto.

3. Canales de distribucion. Los canales describen como se interacttia con el cliente y como
se les entrega valor.

4. La relacion con los clientes, la cual determina el trato que se tiene con el cliente.

5. El flujo de ingresos, el cual hace evidente como y a través de que métodos de fijacion
de precios el modelo de negocio esta capturando valor.

6. Los recursos clave que son la infraestructura que se necesita para crear, entregar y
capturar valor. Los recursos clave muestran qué activos son indispensables.

7. Las actividades clave, las cuales muestran que actividades son necesarias para tener un
buen desempefio.

8. Las alianzas clave describen en quién se puede apoyar para desarrollar su modelo de
negocio ya que no siempre se quiere ser el duefo de los recursos clave o hacer todas las
actividades clave.

9. Estructura de costes. Una vez entendida toda la infraestructura de un modelo de
negocio, entonces tendremos una idea de la estructura de costes, permitiendo asi hacer un
mapa general del modelo de negocio.

Por ultimo, llevaremos a cabo el plan estratégico de Pop Kitchen, analizando la mision,
vision, valores y los riesgos que la idea de negocio puede acarrear, planteando para
terminar los objetivos a futuro.

Para terminar, reflejaremos las conclusiones del trabajo.



2. CONTEXTO CONCEPTUAL Y DE MERCADO

2.1 Concepto de cocina fantasma
El presente trabajo va a presentar el modelo de negocio de una start-up del sector de la

restauracion, y en concreto, de las cocinas fantasma, dark kitchen o ghost kitchen. Por
ello, para comenzar vamos a reflejar brevemente el concepto de dark kitchen.

Las dark kitchen o cocina fantasma son restaurantes que no ofrecen servicio de mesas
para el publico, si no que consiste en cocinas donde se elaboran los pedidos que demandan
los clientes a domicilio. En ellas pueden operar tanto restaurantes que tienen otro local
donde atienden al publico y quieren centralizar su negocio delivery en una cocina
fantasma, como restaurantes que solo operan de manera online, como por ejemplo Nugu
Burger.

Hay cinco modelos de dark kitchens (Céceres, 2020).

1. Proveedor de cocinas compartidas. Estos alquilan infraestructura a restaurantes.

2. Cocinas operadas por restaurantes. Algunos restaurantes gestionan sus propias Kitchen
Kitchens, para liberar peso del local o expandirse a otras zonas con menor coste.

3. Cocinas gestionadas por empresas de reparto. En este caso hablamos de las cocinas que
agregadoras como Deliveroo o Glovo han creado. Estas son Deliveroo Editions y
CookRoom.

4. Marcas de restauracion digitales. En este caso la empresa de dark kitchen crea sus
propias marcas y las lanza al mercado. Sus productos se cocinan en las propias cocinas
del operador.

5. Cocinas moviles. Son cocinas sobre ruedas que permiten cambiar de zona dependiendo

del segmento de mercado que se quiera atacar.

2.2. Estudio de mercado del negocio delivery.
El negocio de la comida a domicilio estd en auge. El cambio de habitos, la pandemia, los

nuevos cambios sociales (impaciencia, dependencia de la tecnologia, inmediatez), la
incorporacion de la mujer al mundo laboral o la crisis de valores que la sociedad de hoy
en dia esta viviendo ha provocado que, en gran medida, los individuos pidan mas comida
a domicilio, teniendo menos interés en cocinar, pero sobre todo teniendo menos tiempo.
El tiempo es la clave del negocio de comida a domicilio, tanto para los usuarios como
para los empresarios del sector. Ademas, la nueva coyuntura pandémica presente, ha

generado un rechazo hacia el contacto humano, en especial un rechazo a lo desconocido.

10



En este contexto el crecimiento de las solicitudes de comida a domicilio ha crecido
exponencialmente, y lo van a seguir haciendo, tal y como sefiala un estudio de Aquaa
Partners, en el que podemos observar que en el afio 2030 las cocinas fantasmas podran
abarcar mas de 1 trillon de dolares en oportunidad de mercado.

Figura 2. Oportunidad de mercado 2030

Cloud Kitchens | A Potential Frontrunner For The Winner’s Quadrant

_________

13,000+ Cloud Kitchens!!
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$1 trillion+
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market with

c Market « Entry of digital and traditional incumbents into cloud
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Taking A Bite Out Of...

$75bn $250bn $40bn $100bn

$450bn $125bn

50% of drive-thru
service

50% of takeaway 35% of ready meals 30% of packaged
foodservice cooking ingredient

25% of dine-in 15% of packaged
foodservice snacks

Fuente: Aquaa Partners Analysis (2020)

Como recoge el gréfico, de ese trillon de ddlares, 250 billones de ddlares responden a la
comida a domicilio.

No solo la oportunidad de mercado refleja claramente un crecimiento en el sector, si no
que los propios usuarios son los que, desde el afio 2015, han incrementado los pedidos
considerablemente, siendo el publico de entre 30 y 44 afios los que mds comida a
domicilio piden. Esto se debe a que a esa edad el tiempo es mucho menor porque tanto
los hombres como las mujeres salen a trabajar, pero ademas empiezan a formar sus
familias y tienen numerosas obligaciones que cumplir. Por ello, este rango de edad es el
mas asiduo a pedir comida a domicilio, siendo el cliente ideal de los restaurantes que
oferten comida a domicilio. Este grafico refleja la demanda de comida a domicilio

dependiendo del rango de edad.
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Figura 3. Demanda de comida a domicilio.
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Fuente: Euromonitor Internacional (2019).

En la figura 3 se puede ver como las personas mayores de 60 afios demandan mucha
menos comida a domicilio, y esto es debido al cambio social, que incluye el cambio de
habitos y a que estas personas tienen mucho mas tiempo que las personas de entre 15 y
60 afios.

En cuanto a la fragmentacion, el mercado en estos momentos esta muy fragmentado.
Surgen cada vez mas actores alrededor del mundo, lo que da a entender que en el futuro
se dard varias fusiones, adquisiciones y alianzas de este tipo de compaifiias. Tanto el
continente asiatico, como Europa y América cuentan con varias empresas dedicadas al
sector de cocinas fantasma.

Figura 4. Mapa de competidores mundial.
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En este mapa elaborado por Aquaa Partners no se incluyen las principales empresas de
cocinas fantasma que han surgido en Espafia, las cuales analizaremos mas adelante en el
apartado de competidores, y son Cuyna, CookRoom, Deliveroo Editions, Coccio, Hive,
In Motion Food, Food Haven 'y Booh.

A continuacion, analizamos los datos del mercado tanto en China e India, como Estados
Unidos y Reino Unido para situarnos en el mercado global. Ademads, también recogemos
los datos del mercado espafol. En Espaiia, en el afio 2019 el mercado de comida a
domicilio generd 643 millones, dando empleo a 14.300 personas aproximadamente (El
Confidencial, 2021). Si comparamos estas cifras con el mercado global vemos como en
Espana todavia se puede generar valor dentro del sector, ya que es un mercado en
crecimiento que todavia no ha sido explotado. Si analizamos el mercado desde que
comenzé la pandemia, los restaurantes que contaban con servicio de comida a domicilio
aumentaron su demanda entre un 40 y un 50 por ciento. Por otro lado, JustEat sefala que
gracias al Covid 19 hubo un aumento del 27% de visitas a su aplicacién en ciudades
pequeiias y un 7% en las ciudades medianas.

En comparacion, el mercado de comida a domicilio en China tiene un valor de 46.000
millones de dolares (Céceres, 2020). En el afio 2018 mas de 296 millones de personas en
China demandaron el servicio. Encontramos mas de 5000 cocinas fantasma, recogidas
principalmente en las zonas residenciales de las grandes ciudades como Pekin o Shanghai.
Citamos el ejemplo de Panda Selected, que trabaja con mas de 800 marcas en
infraestructuras compuestas por 20 cocinas. Esta compafiia ademds de ofrecer
infraestructura se dedica a la consultoria gastronémica, ayudando a sus clientes a
maximizar sus ventas. Por otro lado esta el ejemplo de Starbucks, que tiene centros solo
para preparar pedidos a domicilio. Ademads, junto con su socio Alibaba, tiene cocinas
fantasma en el interior de supermercados (Caceres, 2020).

En la India, se estima que hay 2000 cocinas fantasma. Rebels Food es el principal actor
del mercado en la India.

Por otro lado, el mercado americano de dark kitchen estd compuesto por mas de 800
cocinas. La agregadora UberEats afirma que hay mds de 800 marcas virtuales en su
plataforma. El mercado estd valorado en casi 24.000 millones de dolares. La tasa de
crecimiento de los pedidos es de un 20% al afio. Las dark kitchen de Kitchen United
recoge marcas de restaurantes como Chick-Fil-A y Dog Haus, dos grandes cadenas del

sector hostelero en Estados Unidos (Caceres, 2020).
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Por ultimo, en Reino Unido operan entre 300 y 400 empresas de cocina fantasma.

Deliveroo Editions tiene mas de 100 cocinas (Euromonitor Internacional, 2019).

2.3 Analisis PESTEL

En este apartado vamos a desarrollar un andlisis PESTEL el cual nos va a ayudar a

entender el entorno del sector al que nos enfrentamos. Se analizan los factores politicos,

econdmicos, sociales, tecnologicos, ecoldgicos y legales.

Figura 5. Analisis PESTEL.

E
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Fuente: Elaboracién propia

e Crisis politica debido al virus Covid-19.
e Las politicas del gobierno y la incertidumbre.
e El actual gobierno de coalicion provoca dificultades en la toma de decisiones

debido a la variedad de ideologias.
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Las politicas de impuestos aduaneros.
El sistema fiscal que el gobierno impone. Si el Gobierno decide subir los

impuestos, el negocio de Pop Kitchen tendra mas gastos.

Factores econémicos

La tasa de desempleo sigue creciendo debido a la situacion pandémica.

La inflacion a causa de la crisis econdomica provocada por el Covid 19.

Cambios en los tipos de interés. Los tipos de interés se mantienen bajos
actualmente lo que interesa al negocio de Pop Kitchen, en caso de solicitar un
préstamo.

La fluctuacion de los precios debido a que la poblacion durante la crisis tiene
menos dinero para gastar y por lo tanto puede que cambien sus habitos de
consumo.

La disponibilidad de los bancos para otorgar créditos a las empresas y los
particulares. En el caso que Pop Kitchen necesite un crédito, habria que atender a

la facilidad con la que los bancos estan otorgando créditos.

Factores sociales

Los hébitos de consumo alimenticio estdn cambiando. Las personas miran mas
por hébitos de comida mas sanos. En Pop Kitchen ofrecemos distintos tipos de
comida y entre nuestra oferta encontramos comida sana.

La definitiva incorporacién al mundo laboral por parte de la mujer provoca que
ya nadie se quede en casa y por lo tanto hay menos tiempo para cocinar. Este
menor tiempo favorece nuestra idea de negocio porque al cocinar menos el
consumidor final tiene que salir a comer fuera o comer comida preparada.

La pandemia ha causado un cambio de habitos. Las personas salen menos a la
calle y consumen mas comida en casa. Menos restaurantes y mas comida a
domicilio.

Hay nuevas modas de consumo alimenticio como las dietas sin gluten, veganas o
vegetarianas. Tenemos que adaptar nuestra carta a este tipo de solicitudes

también.

Factores tecnoldgicos

Nuevas técnicas de cocina que requieren nuevos utensilios tecnoldgicos.
Teléfonos moviles, tabletas u ordenadores que la poblacion necesita para pedir

comida a domicilio.
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Software necesario para unificar el pago de los pedidos.

Factores ecologicos

Contaminacion por extractor de humos.

Cambio Climatico.

Factores legales

Licencias para operar con productos alimenticios. En este caso, las licencias para
operar una cocina fantasma estan en un momento delicado ya que en ocasiones
no se estan concediendo. Es un factor que puede perjudicar a Pop Kitchen.
Regulacion de tratamiento de datos.

Leyes de competencia.

Reglamento de la Unidén Europea Niimero 1169/2011 del Parlamento Europeo y
del Consejo sobre la informacién alimentaria facilitada al consumidor (Diario

Oficial de la Union Europea, 2011).
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Figura 6. Business Model Canvas Pop Kitchen
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Fuente:

Elaboracion propia (2021)
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3. BUSINESS MODEL CANVAS DE POP KITCHEN.

3.1 Propuesta de valor y segmentos de mercado.
Pop Kitchen surge para solucionar distintos problemas que la sociedad del siglo XXI esta

afrontando.

En primer lugar, la crisis econdmica causada por el coronavirus es el primer problema
que se nos plantea. Cada vez son mas los emprendedores que desean montar su negocio
hostelero, sin embargo, no tienen los fondos suficientes para poder llevarlo a cabo. Desde
Pop Kitchen queremos que estos restaurantes salgan adelante y por ello proporcionamos
cocinas al minimo coste, donde el emprendedor culinario podré cocinar sus platos y
comercializarlos de manera online. De esta forma, en vez de acometer una gran inversion
en cuanto a local, reforma o nimero de empleados, ademés de licencias y tramites
burocraticos, a través de Pop Kitchen aquellas personas que quieran montar un restaurante
podran alquilar una de nuestras cocinas para comenzar su carrera profesional en los
fogones.

En segundo lugar, el cambio de habitos de la poblacion debido a una mayor utilizaciéon
de las nuevas tecnologias, un cambio en el mercado de trabajo en el que todos los
componentes de la casa salen a trabajar a la calle y el miedo a salir a restaurantes que la
pandemia ha infundado en numerosas personas es una oportunidad para posicionarse en
el sector.

Este cambio de habitos ha provocado que las personas consuman mas comida de entrega
a domicilio y por ello nuestra empresa pretende atender ese crecimiento de la demanda,
a través de un local totalmente equipado donde solo se cocinen platos para entregar a
domicilio.

Por tltimo, otro problema que pretendemos resolver con el lanzamiento de nuestra start-
up es la saturacion de aquellos restaurantes que, incluyendo el servicio de entrega a
domicilio, ven como la demanda de pedidos es tan alta que no pueden abarcar el servicio
de entrega a domicilio junto con el servicio de restaurante para aquellos clientes que
atienden presencialmente a comer al local. Esta saturacion se podria solucionar
atendiendo los pedidos de delivery en las cocinas de Pop Kitchen, lo que provocaria un
mejor trato al cliente en el local, ademas de una mejor gestion de los pedidos y mayor
agilidad para llegar al cliente en sus domicilios, ya que, al ser Pop Kitchen un local de
cocina fantasma, los riders estarian constantemente entrando y saliendo debido a su

naturaleza meramente de delivery.
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Para todo ello lo que Pop Kitchen ofrece es un servicio de infraestructura a cambio de
un alquiler.

Figura 7. Plano del proyecto de una cocina.
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Fuente: Elaboracion Equipo Pop Kitchen (2021).

En la figura anterior apreciamos el mapa de una de las ocho cocinas que el equipo de Pop
Kitchen quiere montar en su local. Se aprecia a dos personas trabajando sobre el plano.
Sin embargo, dependera del cliente trabajar solo o con alguien mas.
En cuanto al local en cuestion, se trata de un local de 130 metros cuadrados, en el que
encontramos 8§ cocinas de 12 metros cuadrados totalmente equipadas, 6 cocinas calientes
y dos frias. Cada cocinero podra alquilar una cocina para poder desarrollar sus platos.
En ella podemos encontrar:

e 5 puntos de gas, 6 puntos de luz, 2 trifisicos, 5 monofésicos, 1 toma de agua, una

puerta de 10 metros de ancho.

e Magquinaria que sera detallada en el apartado de recursos clave.

e Unarecepcion de 8 metros cuadrados donde los riders podran recoger los pedidos.

e Almacén de 6 metros cuadrados para poder recibir las materias primas que los

clientes necesitan para cocinar.
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e Cuarto de basuras para acumular las basuras en un lugar tinicamente destinado a
ello y poder llevar a cabo el reciclaje oportuno

e Un vestuario de 13 metros cuadrados, en el que se incluye un servicio. En este
vestuario los clientes podran guardar sus indumentarias y cambiarse de ropa para
la jornada de trabajo.

Ademas, otro de nuestros servicios basicos y esenciales que ofrecemos al cliente y aporta
valor es que Pop Kitchen se integrara en todas las agregadoras de delivery de Espana, es
decir, Glovo, Deliveroo, Uber Eats y JustEat. De esta manera el cliente podrd ser
visualizado por el consumidor final en dichas plataformas. En Pop Kitchen queremos que
nuestro nombre aparezca en las plataformas y por ello proponemos que las agregadoras
incluyan nuestro nombre dentro sus aplicaciones y el consumidor final, pinchando en Pop
Kitchen podra entrar en una lista donde apareceran las seis marcas de los cocineros que
estan trabajando en nuestras cocinas.

De la misma manera, ofrecemos un servicio de E-Commerce propio, la propia pagina web
de Pop Kitchen, a través de la cual los consumidores podran pedir a domicilio. En este
caso, el consumidor final podré pedir a través de nuestra web pero nosotros mismos
seremos los primeros repartidores, ya que no contamos con contratar a nadie para repartir
de primeras. Debemos ir poco a poco y por ello, el proceso serd el siguiente; el
consumidor final solicitara la comida a través de la web y nosotros mismos seremos los
que repartiremos la comida, hasta que los beneficios nos permitan contratar a alguien.
Hay que tener en cuenta que lo normal es que el consumidor final encargue la comida a
través de las plataformas de delivery.

Por otro lado, Pop Kitchen no solo ofrece infraestructura si no que ademas posibilita la
opcion de contratar otros servicios por un coste adicional.

e Ofrecemos a nuestros clientes el packaging donde comercializar sus productos y
asi poder entregarlo al consumidor final. Nuestra empresa aprovecha las
economias de escala para poder sacar provecho de los rapeles de compra del
packaging. No cabe duda de que este empaquetado es 100% sostenible. Ademas,
atendemos la necesidad del cliente, diferenciando entre packaging de productos
frios y calientes.

e Otros de los servicios que aportan valor es la aportacion del menaje y utillaje, lo
que son platos, ollas, calderos, cuchillos, tablas, etc. Desde Pop Kitchen hemos

pensado en llegar a un acuerdo con un proveedor de menaje y utillaje, el cual
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provee a nuestros clientes con aquello que les sea necesario, a un coste mas bajo,
ya que todos nuestros clientes acudiran a dicho proveedor.

e Como valor afiadido Pop Kitchen pretende crear una comunidad de apasionados
de la gastronomia a través de sus servicios. Nuestro objetivo es que todos los
amantes de la comida puedan ponerse en contacto y llegar a probar toda variedad
de productos. Tanto nuestros clientes como el consumidor final tienen la
oportunidad de conectar y compartir contenido gastrondmico a través de nuestra
empresa.

e Pop Kitchen pretende trabajar con un software de BistroHub que permita unificar
diferentes pedidos en uno solo, con el consecuente ahorro de costes y con el
objetivo de ser mas sostenibles, ya que el rider tendrd que hacer menos viajes en
moto. Se trataria en este caso de subcontratar el servico de BistroHub, que permite
que todos los pedidos de las diferentes plataformas de delivery lleguen a una
misma Tablet, en vez de tener un dispositivo electronico por agregador.

e Es importante resaltar que dentro de las cocinas es muy importante la higiene
alimentaria y el control de plagas, para ello Pop Kitchen ha contactado con la
asesoria alimentaria Novagea. Ofrecemos valor a nuestros clientes y al
consumidor final dando confianza y evitando problemas dentro de las cocinas.
Es importante evitar y prevenir cualquier plaga ya que, en caso de encontrar algiin
insecto o animal en nuestras cocinas, esto supondria grandes pérdidas para

nuestros clientes ya que no podrian cocinar hasta que la plaga fuera erradicada.

Figura 8. Control de plagas
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Fuente: Novagea (2020).
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Novagea ofrece un sistema de anélisis de peligros y puntos de control criticos
(APPC), el cual es un proceso preventivo para garantizar la inocuidad alimentaria
de una forma logica y objetiva para contrarrestar cualquier anormalidad. Ademas,
le damos mucha importancia a los alérgenos, y por ello Novagea ofrece a nuestros
clientes cursos de gestion de alérgenos. Todo este servicio de higiene y control es
necesario para llevar a cabo el negocio y por ello es un gasto para nosotros que no
repercutimos al cliente. Ademads, esta empresa también ofrece servicios para el

control de legionella.

3.2 Target de mercado
Nuestro negocio plantea dos grandes clientes. En primer lugar, Pop Kitchen ataca el

sector de los restaurantes saturados, que quieren expandir su negocio delivery o liberar
espacio en sus cocinas para asi poder atender de manera mas eficiente tanto a los
consumidores presenciales como a aquellos que estan en casa. En segundo lugar, Pop
Kitchen nace con el objetivo de facilitar al emprendedor hostelero un espacio donde no
tener que realizar una gran inversion pero que le permita iniciarse en el mundo de la
cocina y dar a conocer sus productos. Es por ello por lo que otro target de mercado son
los emprendedores de la restauracion.

Ademas, al ofrecer un servicio de infraestructura, debemos pensar que la ocupacion no
va a ser siempre del 100% y por ello surge otro tipo de cliente. Por un lado pretendemos
aprovechar el espacio de las cocinas para impartir cursos de cocina, por lo que un
profesional monta un curso y lo gestiona. Asi, otro de nuestros clientes seria este
profesional que alquila el espacio por horas y obtiene dinero de los asistentes al curso.
Por otro lado, y también con vistas al aprovechamiento de las cocinas vacias si las
hubiera, ofrecemos nuestras cocinas a influencers o foodies que les guste cocinar, para
que a través de un live streaming realicen alguna de sus recetas y pongan a la venta sus
platos a través de sus perfiles de redes sociales. En este caso tanto la empresa como el
cliente obtienen un alto rendimiento, debido a la alta presencia de los influencers en las
redes sociales y la cantidad de consumidores finales que pueden llegar a atraer. Por un
lado, Pop Kitchen obtendria beneficios de alquilar ese espacio al influencer, pero por otro
el influencer multiplicaria su inversion, ya que podria alcanzar un nimero de ventas muy
alto teniendo en cuenta su nimero de seguidores. Con el objetivo de alcanzar el target de

mercado, las empresas han optado por utilizar las redes sociales como medio promocional
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para relacionarse con su publico objetivo (Revista de Investigacion Académica sin
Frontera, 2014).

En consecuencia, nuestro target de mercado son los emprendedores de restauracion que
no quieren hacer una gran inversion y los restaurantes saturados. Por otro lado un cliente
secundario serian los influencers y foodies y los profesionales que quieren impartir cursos

de cocina.

3.3 Analisis DAFO de Pop Kitchen
El andlisis DAFO permite a una organizacién (empresa, administracion publica o

asociacion) identificar rapidamente los factores tanto internos, vinculados su
funcionamiento interno, como externos, que dependen del entorno en el que opera. Es
una herramienta para ayudar a la toma de decisiones y facilita la elaboracion de un plan
estratégico. Es una herramienta que destaca por su simplicidad (Speth, 2016). Proviene

de las siglas en inglés SWOT (Strengths, Weaknesses, Opportunities y Threats). La figura

ocho recoge de manera esquematica el analisis DAFO.
Figura 9. Analisis DAFO

Debllldades " Oportunidades
Tiempo de espera del servicio

Estereotipos de comida rapida Mercado en crecimiento
Precio contra la comida de Cambio de habitos
supermercado Tratamiento de datos
Poca experiencia del equipo Nuevas Tecnologias

Amenazas
Fortalezas Promociones y precios en

Mayor ambito espacial el mercado

Rappels de compra Regulacion

packaging Crisis econdmica
Unificacion de pedidos Supermercados y venta a

domicilio

Fuente: Elaboracion propia (2021).
Debilidades
e Tiempo de espera y calidad del servicio. En muchas ocasiones cuando pedimos
comida a domicilio esta llega fria, se han equivocado o falta algo. Una de las
principales debilidades del mercado es la lentitud de entrega del producto.
e Estereotipo de comida rapida. El tipo de comida que se reparte a domicilio se

suele identificar con la comida rapida.
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Precio. Solicitar comida a domicilio resulta mas caro que comprar las materias
primas y cocinar en casa.
Experiencia del equipo. Somos un equipo de estudiantes con poca experiencia en

el sector.

Amenazas

Promociones y precio. Como hemos visto en el andlisis de mercado la
competencia es muy alta. Es muy frecuente ver como las agregadoras no paran de
publicar promociones y descuentos muy agresivos. Si esto contintia, al final las
compafiias del sector no van a tener casi margen de beneficio.

Regulacion. El mercado de cocinas fantasma esta en auge y ello va a provocar que
el legislador revise la regulacion existente, lo que podria ser una amenaza para el
sector.

La crisis econdmica. La pandemia ha provocado una crisis econdmica que puede
afectar a los consumidores, provocando una amenaza para los pedidos a domicilio,
que son considerablemente mas caros que la comida cocinada en casa.
Incorporacion de los supermercados a la venta a domicilio. El cambio de hébitos
ha provocado que los negocios se adapten y por ello los supermercados estan

empezando a preparar platos preparados a domicilio.

Fortalezas

Ambito espacial. La comida a domicilio abarca muchas zonas, lo que permite
llegar a muchos clientes diferentes. En Pop Kitchen situamos nuestras cocinas en
una zona céntrica para abarcar el cliente objetivo.

Rappels de compra en packaging. Pop Kitchen provee a sus clientes con el
packaging, ahorrando en costes debido a los rappels.

Unificacién de pedidos. El cliente puede solicitar varios tipos de comida de

distintas marcas en un solo pedido.

Oportunidades

Mercado en crecimiento. Como hemos visto en el estudio de mercado se estima
un gran crecimiento para el aflo 2030 en este mercado.

Cambio de habitos. La pandemia del COVID 19 ha provocado que las personas
salgan menos a restaurantes y por lo tanto sustituyan estas salidas pidiendo
comida a domicilio. Ademads, otro cambio de habitos es la incorporacion definitiva

de las mujeres al mercado laboral.
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e Tratamiento de los datos. El mercado de datos estd en auge y los restaurantes con
oferta delivery y las cocinas fantasmas permiten recoger los datos de los clientes.
Estos restaurantes tienen que conocer mejor al usuario, para poder segmentar y
atacar el nicho que mayores beneficios le vaya a producir. La mejora actual en el
tratamiento de los datos es una oportunidad para el sector ya que permite atacar
el segmento de mercado elegido (Codigo 84, 2020).

e Nuevas tecnologias. Nuevos robots, técnicas de cocina y procesos tecnoldgicos
pueden aparecer y mejorar la eficiencia y eficacia de las cocinas fantasma.

¢ Influencers de cocina en las redes sociales. Gracias a las redes sociales las cocinas
fantasma van a poder publicar sus instalaciones, a sus clientes cocinando y los

pedidos que llegan a las casas de los consumidores finales.

3.4 Competidores en el mercado espanol.
En este apartado vamos a analizar los competidores que Pop Kitchen va a encontrar en

territorio espanol. La figura 4 del presente trabajo ya nos ha mostrado el mapa de
competidores a nivel global. Es importante sefialar que todavia es un sector en desarrollo,
y los players del mercado llevan pocos aios operando, lo que ha provocado que ningin

competidor haya logrado copar el mercado.

Figura 10. Mapa de competidores
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Fuente: Elaboracion propia (2021)

El mercado de las cocinas fantasma en Espana estd muy fragmentado y en auge. Por ello
encontramos numerosos competidores que tratan de diferenciarse en pequefios detalles.
Por ahora, no existe un competidor que esté por encima del resto. Los principales
competidores del sector son los siguientes, teniendo en cuenta que tanto Glovo como
Deliveroo, los grandes agregadores del sector junto a UberEats y JustEat, han entrado a

formar parte del sector de las cocinas fantasma.
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La empresa In Motion Food crea restaurantes propios, denominados actualmente Nugu
Burger, Sum-Bao, De La Abuela (In Motion Food, 2020). Al crear sus propias marcas, en
el caso de que nos les vaya bien las pueden ir cambiando. Ademas, actualizan sus menus
a gusto del consumidor (Lopez, 2021).

Otro competidor es Booh, cuyo modelo de negocio se basa en repartir a domicilio y
cocinar para que el cliente también pueda recoger su pedido en la propia cocina fantasma.
(take away), aprovechandose de su local abierto. Tiene su sede central en Malaga, y
también esta presente en Madrid. Cuenta con 5 cocinas de 14m2 y al igual que In Motion
Food cuentan con 4 marcas propias (Booh, 2020) Como estrategia de marketing, Booh
ha alcanzado un acuerdo con Papa Johns, marca del sector de fast pizza. De esta forma
Papa Johns vende sus productos en Malaga por primera vez del mismo modo que Booh
se da a conocer gracias a una marca de pizza rapida ya conocida (Lopez, 2021).

En tercer lugar, Cooccio. La compaiia se define como una incubadora gastronémica,
operando como cocina compartida para emprendedores desde 2016 (Coccio, 2020). En el
afio 2018 asesoraron a Glovo para crear la primera cocina fantasma compartida de Espaia.
Se trata de una instalacion de 21 cocinas compartidas que cuenta con 14 operadores. Su
modelo de negocio consiste en cocinas compartidas para emprendedores y cocinas
fantasma. Cuenta con 520m2 de instalacion en el centro de Barcelona (Lopez, 2021).

En cuarto lugar, Food Haven. Esta empresa cuenta con dos cocinas fantasma en
Barcelona y pretende expandirse a Madrid. Al igual que In Motion Food y Booh, Food
Haven trata de crear sus propias marcas: Cottonfish, Gaio, Roasted Chicken o Clap Cakes
entre otras (Food Haven, 2020).

Por otro lado, Cuyna. Esta marca opera en Valencia., donde se dedica a ofrecer cocinas
fantasmas a operadores que quieren expandir su negocio de comida a domicilio,
reduciendo plazos y costes de inversion. La propia empresa declara que su mision es
aportar una cocina muy bien ubicada, muy bien equipada, pero que no sea solamente
alquilar un espacio. Cuyna es una empresa, un partner que te va a ayudar a crecer. Yo no
SOy un casero y ya esta, quiero formar una red de cocinas ciegas llenas de emprendedores
y restauradores que crecen juntos y que crecemos nosotros con ellos. Nosotros nos hemos
planteado Cuyna con esa nocion de red, de grupo, de comunidad. Por ejemplo, las naves
de Cuyna estan pensadas para que el cocinero esté a gusto, con sala de descanso, cursos
de formacion. Queremos que la gente esté a gusto trabajando (Ldpez, 2020).

La més novedosa en el mercado es Hive, ya que todavia no ha empezado a operar debido

a que continuan con la reforma de su local en la zona de Plaza Castilla, Madrid. Hive ha
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conseguido ahorrar costes gracias al alquiler de un local de 2700 m2, siendo la cocina
fantasma mas grande de Europa. Hive ofrece todo tipo de servicios a sus clientes, desde
la infraestructura hasta el asesoramiento, llegando a ser consultores gastrondmicos. En la
primera ronda de financiacion consiguieron levantar 400 mil euros. Hive ofrece un
servicio en su pagina web que no tiene el resto de competidores. Se trata de una
calculadora que permite a los clientes de la cocina fantasma conocer que coste van a tener

y cual va a ser la rentabilidad dependiendo de las ventas (Hive, 2021).

Figura 11. Calculadora de Hive
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¢Sabes cuantos pedidos tienes que hacer para ser rentable en delivery?

Con nuestra calculadora puedes comprobar cuales serian tus perdidas y ganacias y saber cuantos pedidos semanales
necesitas para que sea rentable tu cocina fantasma o tu restaurante.

Fuente: P4agina web Hive Madrid (2021)

Por tultimo, las cocinas fantasmas de los grandes agregadores. Por un lado Deliveroo
Editions, desde 2018 tiene presencia en el sector con dos cocinas instalaciones en Madrid
de 400 m? y seis cocinas cada uno, lo que se trata de cocinas unitarias muy grandes. La
propia empresa sefiala que como compaiiia aspira a ser el referente de comida y, por ello,
busca desarrollar soluciones que ayuden a sus partners, los restaurantes, a seguir
creciendo y desarrollandose (Lopez, 2021). Conecta empresas en crecimiento con clientes

hambrientos (Deliveroo, 2020).
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Por otro lado, el proyecto de Glovo se denomina Cook Room. Glovo pretende asi gestionar
los pedidos de los restaurantes que estén saturados. Han conseguido expandirse por
numerosos paises, llegando a tener presencia en Espaiia, Italia, Ucrania, Perti y Argentina.
En Cook Room el cliente solo aporta los materiales necesarios y los cocineros. El servicio
que ofrece Glovo es infraestructura bésica y kitchen managers, los cuales gestionan todos

los pedidos (Glovo, 2021).

3.5 Canales de comunicacion y relacion con el cliente
En Pop Kitchen queremos que el cliente se sienta comodo con el servicio para poder

conseguir un cliente fiel, maximizando los beneficios para nosotros, pero sobre todo para
el cliente. En nuestro negocio trabajamos juntos, y si nosotros ganamos significa que el
cliente también gana.

Pop Kitchen contacta con el cliente en los centros de trabajo, por las redes sociales, a
través de escuelas de cocina o por el boca a boca. Ademas, en nuestra pagina web el
cliente podra encontrar un formulario donde puede contactar con nosotros.

Para entregar valor, Pop Kitchen ofrece al cliente la infraestructura necesaria para poder
cocinar sus productos, junto con el servicio de vestuario, aseo, almacén y recepcion.
Ademas de la incorporacion de las marcas de sus clientes en los principales agregadores
de comida a domicilio, que son JustEat, Deliveroo, Glovo y UberEats. De esta forma el
cliente deberé abonar un alquiler y poder contar asi con toda la infraestructura ya montada
junto con su presencia en los agregadores. Ademas, debido a que Pop Kitchen cuenta con
numerosas cocinas, pretendemos reducir a largo plazo los margenes que los agregadores
nos cobran por tener a nuestros clientes en sus plataformas. Por otro lado Pop Kitchen
cuenta con su propia pagina web y perfiles en redes sociales.

A su vez, ofrecemos valor de otras formas, como ya hemos citado anteriormente. Pop
Kitchen ofrece a sus clientes el packaging de los productos de una forma mas barata,
aprovechando los rapeles de compras. Por otro lado, ofrece el menaje y utillaje necesario
para que el cliente cocine de la forma que el elija. Para poder ofrecer este servicio Pop
Kitchen cobra una comision adicional al cliente en caso de querer contar con estos
servicios adicionales al servicio de infraestructura.

A pesar de ofrecer cocinas estandar, Pop Kitchen atendera a las peticiones del cliente,
siempre que vaya a quedarse en nuestras cocinas mas de seis meses, para poder asi
mejorar las prestaciones de la cocina en base a sus gustos o necesidad. Este servicio se
ofrecer al cliente con el cobro de una minima comision. Para promover la retencion del

cliente y lograr asi fidelidad, Pop Kitchen ofrece descuentos progresivos a aquellos
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clientes que se comprometan a ocupar nuestras cocinas de manera prolongada. Tratamos
mas adelante el flujo de ingresos, donde veremos los rapeles de compra del packaging y
el resto de comisiones.

El objetivo de Pop Kitchen es que el cliente se sienta como en casa. Las cocinas estaran
abiertas 24/7 para que el cliente pueda ir cuando mejor le venga. Ademas, el cliente debe
saber que Pop Kitchen mira por su rentabilidad. Si gana el cliente gana Pop Kitchen y por
ello hemos realizado un andlisis de la rentabilidad que nuestros clientes pueden obtener
contratando nuestros servicios, en funcion de diferentes escenarios.

Estos ingresos y costes son los estandar de la industria. El cliente va a obtener sus ingresos
de los pedidos que el consumidor final realice. A su vez, va a tener que pagar un alquiler
para poder hacer uso de la infraestructura, y una comision sobre ventas pactada con Pop
Kitchen. Por otro lado, va a tener costes de mercaderias necesarios para realizar los
pedidos. La comision de los agregadores delivery es otro coste al que el cliente debera
hacer frente. Por ultimo, en caso de tener algun empleado en la cocina, también supondra
esto un coste.

Figura 12. Rentabilidad anual clientes Pop Kitchen

MIN AVG MAX
Pedidos (Mensual) 1000 1750 2500
Pedidos (Semanal) 231 404 577
Facturacién 25000 43750 62500
IVA (10%) (2.500) (4.375) (6.250)
Comisiones Apps (7.000) (12.250) (17.500)
Comisién Pop Kitchen (750) (1.313) (1.875)
Mercaderias (8.000) (14.000) (20.000)
COGS (18.250) (31.938) (45.625)
Beneficio Bruto 6.750 11.813 16.875
Margen bruto por pedido 7 6,75 6,75
Empleados 3 3 3,5
Coste empresa (1.980) (1.980) (1.980)
Pop Kitchen (2.315) (2.315) (2.315)
Opex (7.265) (8.255) (9.245)
EBITDA (515) 3.557 7.630
Punto de equilibrio semana 249 282 316
IS 0 (889) (1.907)
Beneficio Neto (515) 2.668 S.722|
Beneficio Neto Anual (6.185) 32.014 68.666|

Fuente: Elaboracion Equipo Pop Kitchen (2021)
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3.6 Alianzas y recursos clave
Ya hemos comentado que los recursos clave son la infraestructura que se necesita para

crear, entregar y capturar valor. Los recursos clave muestran que activos son
indispensables. Ademas, las alianzas clave describen en quien se va apoyar Pop Kitchen
para desarrollar su modelo de negocio.

En primer lugar, Pop Kitchen requiere de un local bien situado y con los metros necesarios
para montar el negocio (130 m2). Por lo tanto, un contrato de arrendamiento con un socio
leal y constante, es uno de los principales recursos que nuestra empresa necesita.

En relacion con la infraestructura, Pop Kitchen va a tener que comprar la maquinaria
necesaria para montar las cocinas. Para poder comprarlas, Pop Kitchen va a comprar la
magquinaria a distintos proveedores como Fagor, Fermostock o Coreco y va a realizar un
leasing. Por lo tanto, también va a tener socios estratégicos en relacion a la maquinaria.
En concreto, la maquinaria que va a componer las diferentes cocinas estandar que ofrece
Pop Kitchen es una campana de extraccion de humos B de 3545x1000x700, una campana
de extraccion de humos C de 2245x1000x700, un sistema de extincion de incendios
automatico, una mesa refrigerada con cabezal de ingredientes, fregadero lavamanos, una
trampa de insectos, tres estanterias mural de 2000x400 mm y otra de 1800x400, un
botiquin y una estanteria almacén, aparte del almacén previsto en la propia instalacion.
Ademas, las cocinas de Pop Kitchen van a contar con un armario de congelacion, otro de
refrigeracion, una mesa refrigerada de soporte de equipos calientes B, una mesa
refrigerada con cabezal de ingredientes, una freidora a gas, un horno mixto, una cocina
de dos fuegos y un soporte de horno mixto. Todo ello se puede observar en la siguiente

figura. El coste total de toda la maquinaria estaria en torno a los 81.600 €.

30



Figura 13. Maquinaria

Equipamiento basico uds
Campana de extraccion de humos B (3545 x 1000 x 700) Capdevilla  Kendak 1
Campana de extraccion de humos C (2245 x 1000 x 700)  Capdevilla  Kendak

Sistema de extincion automatica de incendios FERCO12 1
Mesa refrigerada con cabezal de ingredientes Coreco MFEI70-180 1
Fregadero ¢/cafio lavamanos y pedal dos aguas Distiorm FBO07070 1
Trampa insectos Fricosmos 485846 1
Estanteria mural 2000 x 400 mm Distiorm FO100216 3
Estanteria mural 1800 x 400 mm Distiorm / rad Distform / rada
Botiquin Por otros 1

Estanterias almacén de 2967 x 460 x 2135 mm por cocina  Fermostock  Fermostock
Estanterias almacén de 1617 x 460 x 2135 mm por cocina  Fermostock Fermostock

Equipamiento adicional uds
Armario de congelacion CoolHead RNS0D 1
Armario de refrigeracion Cool Head 1
Mesa refrigerada soporte equipos calientes B Coreco MFB220 1
Mesa refrigerada con cabezal de ingredientes Coreco MFEI70-180 1
Freidora a gas 12+12 litros Angelo Po 1GIFR4G 1
Cocina 2 fuegos 350 x 700 x 240 mm Angelo Po  0GOFAD 1
Horno mixto Unox XEVC-0711-GPF 1
Soporte horno mixto Unox XWVRC-0711-H 1
Fry Top 700 x 700 x 240 mm Angelo Po 1GOFT7G 1

Fuente: Elaboracion Equipo Pop Kitchen (2021)

Por otro lado, Pop Kitchen requiere de programadores e informaticos para poder unificar
los pedidos, desarrollar nuestra pagina web y poder adaptar los servicios online a las
novedades del sector. Vamos a trabajar con un software que permita unificar los pedidos
y asi ahorrar costes y ser mas sostenibles, gastando menos packaging y utilizando un viaje
de los riders para repartir mads pedidos. Para ello, Pop Kitchen necesita aliarse con
BistroHub, empresa que proporcionara dicho software. Sin ellos, es complicado
desarrollar esta herramienta. Del mismo modo, para tener una pasarela de pago unificada,
Pop Kitchen necesita asociarse con FlipDish, compaiia que se dedica a ello, ya que
desarrollar una pasarela de pago propia llevaria mucho trabajo.

En relacion con la tecnologia, en Pop Kitchen queremos hacer de la compra una
experiencia. Para ello debemos mejorar la informacion para la gestion de compras,
automatizar el aprovisionamiento de almacenes y tiendas, enriquecer la experiencia de
compra haciéndola lo mas fécil posible y dar confianza a la hora de pagar (Codigo 84,
2020). Todo ello lo podemos lograr gracias a los programadores e informaticos.

La inclusion de los productos de nuestros clientes en los principales agregadores es un
servicio esencial que Pop Kitchen debe ofrecer. Por ello, tanto Deliveroo, como Glovo,

JustEat y UberEats son socios estratégicos de nuestra empresa, contando con sus riders.
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Nuestro objetivo es negociar los margenes que estos agregadores cobran por cada pedido.
De esta forma podemos ahorrar costes a nuestros clientes.

Los proveedores de packaging, menaje y utillaje son necesarios para poder ofrecer al
cliente los servicios que asi solicite, por ello Pop Kitchen se compromete a llegar a
acuerdos con empresas de ambos sectores, construyendo asi una alianza estratégica.

En la siguiente figura se muestra a modo de ejemplo los rapeles de compra de packaging.
Se trata de un modelo de bolsa. Estos rappels permitiran al cliente adquirir el packaging
a un precio inferior, al igual que a Pop Kitchen obtener un ingreso de ello. Hemos
contactado con la empresa Garcia de Pou, dedicada a packaging de productos

alimenticios, velando siempre por la sostenibilidad. Sus productos son 100% ecologicos.

Figura 14. Rappel de compra packaging.
PRE_2020_2 :Nsn-lbucié 35,00%
Descuento cacién
35,00%
GDP
www.garciadepou.com
CENTRA UNE-EN ISO
s é 9001:2008
o
sdepou com
Referencia Imagen Nombre del articulo Precio Unidad de Descuento Precio unidadesa coste
Catdlogo  ventas Neto fabricar
179.81 r BOLSAS SOS CATERING CON ASAS 90 G/M2 36+21x33,5 CM NATURAL KRAFT 322,00 € MILL. 1000 35,00% 209,30€ 25.000 5.232,50€
222.12 ! w BOLSAS SOS CON ASAS 100 G/M2 40+20x48 CM NATURAL KRAFT 452,00 € MILL. 1000 35,00% 293,80€ 25.000 7.345,00€
179.81 r BOLSAS SOS CATERING CON ASAS 90 G/M2 36+21x33,5 CM NATURAL KRAFT 309,00 € MILL. 1000 35,00% 200,85€ 50.000 10.042,50€
222.12 ! 1 BOLSAS SOS CON ASAS 100 G/M2 40+20x48 CM NATURAL KRAFT 439,00 € MILL. 1000 35,00% 28535€ 50.000 14.267,50€
179.81 r BOLSAS SOS CATERING CON ASAS 90 G/M2 36+21x33,5 CM NATURAL KRAFT 302,00 € MILL. 1000 35,00%| 196,30€ 100.000 19.630,00€
222.12 ! 1 BOLSAS SOS CON ASAS 100 G/M2 40+20x48 CM NATURAL KRAFT 432,00 € MILL. 1000 35,00% 280,80€ 100.000 28.080,00€

Fuente: Propuesta Garcia de Pou.

Como podemos ver en la figura 14, con un volumen de compra de 1000 unidades la
compaiiia obtiene un descuento del 35%, lo que genera reduccion de costes. En relacion
con el packaging, los retos del packaging en el negocio de la comida a domicilio son los
siguientes. En primer lugar, personalizacion, ya que se quiere mostrar la marca del

restaurante sin perder sostenibilidad. En segundo lugar, adaptacion, ya que es importante
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que el envase se adapte a las caracteristicas de cada producto. En tercer lugar,
simplificacion. En este sentido hay que analizar que platos son propicios para llevar a
casa y cuales, dependiendo de sus cualidades, puntos de coccidn, etc. En cuarto lugar, el
almacenaje, ya que deben ocupar el minimo espacio, siendo apilables unos encima de
otros. En quinto lugar, el coste, ya que los envases ecofriendly son mas caros (Codigo 84,
2020).

El sector de las cocinas fantasma est4 creciendo de manera exponencial y todavia no hay
una regulacion que otorgue seguridad juridica al negocio. No podemos esperar a que el
legislador regule y por ello debemos prepararnos para cualquier inconveniente. De esta
forma Pop Kitchen va a necesitar de asesoria legal para poder obtener las licencias
necesarias para montar el negocio, asi como para poder resolver los imprevistos legales

que pudieran surgir. Por ello necesitamos aliarnos con un despacho de abogados.

3.7 Estructura de costes y flujo de ingresos.
Para poder entender el modelo de negocio, va a ser basico entender que servicio se ofrece

y de donde se obtienen los rendimientos.

Una vez hemos desarrollado la propuesta de valor, estableciendo que servicio se ofrece,
hay que desarrollar que costes va a tener la compafiia y donde va a ganar dinero.

En el apartado de propuesta de valor se observa que el servicio principal a ofrecer es el
servicio de infraestructura, por el que se va a obtener un ingreso por alquiler de dicha
infraestructura, mientras que también se ofrecen otros servicios adicionales que el cliente
va a poder consumir, a cambio de una comision adicional.

En primer lugar, hablamos de la inversion inicial.

Figura 15. Inversion inicial.

A Inversion Inicial

Rango Precio/M2 M2 Inversion inicial (€)
Equipamiento cocinas 700-1000 850 96 81.600 €
Obra civil + Instalaciones 400600 500 130 65.000 €
Total 146.600 €
Coste total Tipo de interés Total Anual (€)
Leasing equipamiento (gasto) 81.600 € 5,0% 85.680 € 17.136 €
Perodificado (afos): 5
Amortizacidon reforma (amortizacion) 65.000 € 9.286 €
Amortizable en (afos): 7

Fuente: Elaboracion Equipo Pop Kitchen (2021)
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En el equipo de Pop Kitchen estimamos que el equipamiento de las cocinas tendra un
coste de entre 700 y 1000 euros por m2, por lo que de media, tendrd un coste de 850 €
por m2, lo que supone un coste de 81.600 € en total, si tenemos en cuenta que el espacio
de cocinas es de 96 m2. Este equipamiento lo vamos a financiar mediante un leasing, a
un tipo de interés del 5%, por lo que tendré un coste de 85.680 € en total, siendo el gasto
anual durante cinco afos de 17.136 €. Por otro lado, la obra civil mas la instalacion
asciende a un coste de 500 € de media por m2, por lo que, si el local tiene en total 130
m2, la inversion inicial de la obra y la instalacion asciende a 65.000€, que va a ser
amortizada en 7 afos, amortizando anualmente 9.286 €. En Pop Kitchen pretendemos
hacer la reforma del local, para mas tarde generar valor dentro del local y llegar a un
acuerdo con el propietario para venderlo. En ese caso, recuperariamos la inversion inicial
e incluso podriamos obtener un beneficio.

A continuacion, observamos la cuenta de pérdidas y ganancias del modelo de negocio.
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Figura 16. Cuenta de pérdidas y ganancias ario 1

KM PYG POP kitchen

2022
Y%ocupacion 70%
Numero de locales 1
Ingresos
Alquiler espacio fijo 109.440 €
Ingresos por otros: talleres, cocineros propios
Equipamiento: cobramos un % 17.821 €
% por la compra de materia prima 11.232 €
% packaging 312 €
Ingreso varable sobre ventas de clientes 14.976 €
Ingresos por menajes y ulilillaje ( a parte)
Ingresos por suministros 6.600 €
Total Ingresos 100% 160.381,44 €
Total Ingresos % ocupacion 112.267,01 €
Alquiler del local 26.400 €
Personal 42.000 €
Marketing y comercial 9.623 €
Tecnologia: integradora plataformas 1440 €
Suministros (agua y luz) 6.600 €
Comision de las plataformas ;? A mi cliente -
Arrendamiento financiero 17.136 €
Limpieza (campana de extraccidon y zon. Com) 1440 €
Seguridad e higiene (subcontrata de laboratork 1.200 €
Other 3.208 €
Total gastos 100% 109.047 €
Total Gastos % otoscupacion 87.330 €
EBITDA 51.335 €
EBITDA ajusta por % ocupacion 24.937,03 €
Amortizacion 9.286 €
EBIT 42.049 €
EBIT ajustado por % ocupacion 15.651 €

Fuente: Elaboracion Equipo Pop Kitchen (2021)

Dentro de la cuenta de pérdidas y ganancias, diferenciamos entre:

Alquiler. Como podemos ver, el alquiler de local anual asciende a 26.400 €, lo
que supone un coste de 2.200 € mensuales.

Personal. El gasto mas alto es el de personal, ascendiendo a 42.000 € euros,
teniendo contratados a dos empleados.

Marketing y publicidad. Otro de los gastos considerables, sobre todo al principio,
es el gasto en marketing y publicidad. Pretendemos hacer una gran inversion en
marketing, contando con influencers en nuestras cocinas para poder conectar con
todos los usuarios de las redes sociales. Estimamos un coste el primer afio de 9.623
€, que podria ser mayor dependiendo del éxito de la compaiia. Por ultimo, para

crear y capturar valor requerimos de una fuerte inversion en marketing. Por un
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lado, Pop Kitchen quiere estar presente en todas las redes sociales. Aquellos
consumidores finales de nuestros clientes que nos perciban en redes sociales
tenderan a conocer Pop Kitchen y a pedir a domicilio los productos de nuestros
clientes. Ademas, pretendemos mostrar en streaming como cocinan algunos de
nuestros clientes. Dentro de la inversion a realizar en marketing, pretendemos
traer a foodies e influencers culinarios a nuestras cocinas, para que elaboran una
receta que sus seguidores puedan pedir a domicilio. Asi se podran dar a conocer
nuestras cocinas, captando valor y sobre todo creando contenido.

o El software de BistroHub, necesario para integrar todos los pedidos en uno
conjunto asciende a 1.440 € al afo.

e Suministros. Tienen un coste aproximado de 6.600 € anuales.

e Maquinaria. Otro de los gastos importantes es el leasing de la maquinaria, que
debemos negociar con la compaifiia de leasing. Este asciende a 17.136 € anuales.

e Otros. Por ultimo, gastos como limpieza, seguridad e higiene y otros gastos,
ascienden a una cifra aproximada de 5.800 €, contando con que las cocinas estén
totalmente ocupadas. En la partida de gastos aparece el gasto por la comision que
las plataformas agregadoras (Glovo, Deliveroo, JustEat'y UberEats) obtienen por
cada pedido, pero este gasto lo repercutiremos al cliente en el alquiler que pague
por el uso de la infraestructura.

Por otro lado tratamos los ingresos.

e Nuestra principal fuente de ingresos es el alquiler que Pop Kitchen cobra a sus
clientes por utilizar la infraestructura que ponemos a su disposicion. Como hemos
visto en el segmento de mercado, Pop Kitchen cuenta con dos principales targets
de mercado, los emprendedores y aquellos restaurantes saturados. Desde Pop
Kitchen queremos fomentar el emprendimiento culinario y ademas sabemos que
empezar un negocio es siempre complicado. Por ello hemos analizado la
posibilidad de cobrar una cuantia de alquiler inferior a aquellos cocineros que
empiecen su negocio de cero con nosotros. A diferencia de estos, aquellos
restaurantes que quieran liberar espacio de sus cocinas y desarrollar su negocio
delivery fuera de su propio local tendran que pagar un alquiler mensual
ligeramente mas elevado ya que entendemos que cuentan ya con una fuente de

ingresos que les permite poder hacer frente a un gasto superior. Con todo, este
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ingreso asciende a la cantidad de 109.440 € anuales, con un 70% de ocupacion de
las cocinas.

e Comision maquinaria. Ademas, Pop Kitchen va a cobrar diferentes comisiones
por los servicios prestados. En relacion con la maquinaria, Pop Kitchen cobra una
comision a sus clientes del 4% sobre el total de la inversion, teniendo en cuenta
que va a periodificar el gasto a cinco afios. Esto supone que al afio, obtendra unos
ingresos de 17.821 € por el arrendamiento financiero del equipamiento de la
cocina.

e Suministros. Pop Kitchen va a repercutir al cliente el gasto en suministros,
obteniendo un ingreso de 6600 € y va a cobrar una comision variable por ventas
a los clientes que superen el porcentaje pactado, el cual dependera de las ventas
mensuales que obtenga durante varios meses. En total, el EBITDA estimado al
final del primer afo es de 51.335 €.

Comision packaging. En cuanto a la comision por packaging, Pop Kitchen va a
aprovechar los rappels de compra para obtener el packaging a un menor precio, y a su
vez va a cobrar al cliente una comisién del 3%, por lo tanto, va a obtener unos ingresos
de 312 € al afio provenientes de esta comision. Como podemos observar en la figura
inferior, la compafia Garcia de Pou realiza una propuesta en la que al comprar varias
unidades, actian los rappels de compra y se genera un descuento, lo que provoca un
ingreso superior a Pop Kitchen, ya que gasta menos en comprar el packaging por sus

clientes y a su vez cobra una comision por este servicio.
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Figura 17. Rappel de compra packaging

GARCIADEPOU

www.garciadepou.com

CENTRAL Q UNE-EN ISO
RA DE NAVATA A C 9001:2008

erciol @garciodoens
t arcladepou com

Referencia Imagen Nombre del articulo Precio Unidad de Descuento Precio Urfldades/ Pr?ﬂo/
Catdlogo ventas Neto caja Caja
101.76 SERVILLETAS ECOLABEL 1 CAPA 'MASTER SERVIS' 23 G/M2 33x33 CM NATURAL 13,00€ MILL. 1000 35,00% 9,04¢€ 4.800 4337¢€
TISSUE RECICLADO
102.67 e 18,00 € MILL. 1000 35,00% 11,70€ 2.400 28,08€
RECICLADO
102.68 SEUIAL e VI A S R Eh B e LI T s 2 25,00 € MILL. 1000 35,00% 16,25€ 1.600 26,00€
RECICLADO
110.30 “LUNCH BOXES" 18,5x15,5x7 CM NEGRO PSE 13,00 € CIEN 100 35,00% 8,45€ 500 42,25 €
r 4 ’
112.41 I PALILLOS CHINOS ENFUNDADOS 20 CM NATURAL BAMBU 4,70€ CIEN 100 35,00% 3,06€ 2.000 61,10€
v
143.70 o e = 10,00 € MILL. 1000 35,00% 6,50 € 4.800 31,20€
- RECICLADO
146.13 ENVASES PARA HAMBURGUESAS 12x12x7,4 CM BLANCO PSE 8,25 € CIEN 100 35,00% 536€ 500 26,81€
146.77 ‘ ENVASES PARA HAMBURGUESAS 15x15x7 CM NEGRO PSE 10,15 € CIEN 100 35,00% 6,60 € 500 32,99€

Fuente: Propuesta Garcia de Pou (2021)

4. PLAN ESTRATEGICO DE POP KITCHEN

4.1 Mision de Pop Kitchen

En Pop Kitchen, nos comprometemos a dar nuevas oportunidades al sector hostelero.

Nuestra mision es ofrecer a nuestros clientes una infraestructura de alta calidad para

desarrollar su trabajo.

4.2 Vision de Pop Kitchen.

El mercado de comida a domicilio estd en crecimiento. Los hébitos estan cambiando y

Pop Kitchen quiere ser parte activa en el cambio coyuntural que estamos viviendo.

Queremos ser la cocina de todos en el presente y en el futuro.

4.3 Valores que reflejan la cultura Pop Kitchen.

Desde Pop Kitchen queremos que el cliente se sienta como si estuviera en la cocina de su

casa. Para nosotros los valores son muy importantes, dirigen nuestra actividad a diario y

reflejan la imagen que nuestra empresa quiere transmitir al cliente, al consumidor final y
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a la sociedad. En Pop Kitchen comenzamos desde cero, con dos empleados y un nimero
reducido de clientes, pero desde el primer dia pretendemos transmitir nuestros valores a
todos los que trabajan en nuestra compaiiia. En Pop Kitchen le damos importancia a crear
una cultura corporativa sélida, atractiva y duradera. Los valores a transmitir son calidad,
pasion y responsabilidad social.

En primer lugar, calidad. Nos dedicamos al sector de la restauracion y no hay duda que
los consumidores finales van a ser fieles siempre y cuando se le entregue un producto de
calidad. Por ello, Pop Kitchen quiere aportar servicios de calidad, infraestructura de
disefio, eficiente, limpia y duradera. El packaging, menaje y utillaje también nos importa
y por ello gestionamos estos productos con las empresas que mas confianza nos
transmitan. Ademads, y en aras de crear cultura de empresa, queremos que nuestros
clientes también sientan la necesidad de entregar al consumidor final un producto de
calidad. Desde que el cliente entra en la cocina hasta que el producto llega a la mesa de
una familia, uno de nuestros objetivos es transmitir un constante aire de calidad en todo
el proceso.

En segundo lugar, pasion. Sin esta cualidad pensamos que nunca podremos llegar a crear
una cultura de empresa sélida y una gran comunidad foodie. El equipo Pop Kitchen tiene
todos sus objetivos puestos alrededor de esta idea de negocio, y solo con pasion puede
llevarse a cabo. El cliente, el cocinero, debe luchar y trabajar duro para poder comenzar
con su negocio de delivery y poder diferenciarse en el sector, y uno de los componentes
que va a ayudarle a mejorar dia a dia en los fogones es la pasion que le ponga al trabajo.
También hablamos de pasion en términos de relacion. Debemos mantener relaciones de
trabajo en las que se perciba que todos vivimos Pop Kitchen con el mismo objetivo, el de
apasionar al consumidor final con el trabajo que en nuestras cocinas se realiza.

Por tultimo, responsabilidad social corporativa. Esta es la forma de actuacion adoptada
por las empresas para dirigir su actividad de manera sostenible y ética, disminuyendo el
impacto negativo que las empresas tienen sobre sus grupos de interés (clientes,
empleados...), el medio ambiente y la sociedad en general (Lopez 2019).

Pop Kitchen es consciente del impacto que una empresa puede provocar en la sociedad.
Nuestra compaiiia no se puede quedar atrés en este aspecto y por ello tratamos al cliente
como un socio mas, permitiendo que sea participe en la toma de decisiones. Nuestros
empleados pueden estar seguros de nuestro compromiso con la ética empresarial y

nuestros clientes ain mas.
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En cuanto al medio ambiente, Pop Kiftchen trata de reducir el impacto al maximo. El
packaging que nuestra empresa proporciona al cliente es totalmente sostenible y
ecoldgico. Nos comprometemos con el reciclado de basuras, teniendo en cuenta que la
cocina genera grandes cantidades de residuos. Ademas, en Pop Kitchen queremos que
nuestros clientes sean conscientes de que menos es mas. La materia prima no puede tirarse
sin considerar el impacto que esto provoca en la sociedad y por ello incentivamos al
cliente a descongelar y preparar aquella materia que prevé va a necesitar. En cuanto al
consumo de electricidad, Pop Kitchen instalara en sus cocinas luces LED de bajo
consumo. En relacion con el impacto en la sociedad, el consumo de comida a domicilio
pretende que el gasto de electricidad, gas y agua que conlleva cocinar se centralice en
nuestro centro y asi los domicilios donde no se va a cocinar puedan ahorrar en estos
costes, promoviendo un menor gasto de agua, luz y gas.

Es importante resaltar en este apartado el contrato que los repartidores tienen con las
grandes agregadoras. Pop Kitchen es consciente de la polémica suscitada en este tema, y
por ello queremos dejar claro que nos comprometemos con los derechos de los
repartidores en materia laboral, de acuerdo con el reciente fallo del Tribunal Supremo en
materia de relacion laboral. Hay que dejar claro que los riders prestan sus servicios
insertados en la organizacion de trabajo del empleador (Tribunal Supremo, 2020).
Queremos dedicar mucho esfuerzo en la creacién de una cultura corporativa fuerte,

velando por el cumplimiento de los valores ya mencionados.

4.4 Gestion de riesgos asociados con la start-up Pop Kitchen.
A continuacidn, analizamos los riesgos que Pop Kitchen puede encontrar en su camino.

Ser previsor y tener un plan de accion claro para solucionar cualquier imprevisto es algo
imprescindible para poder acometer el negocio.

En primer lugar, observamos que el sector de las cocinas fantasma sigue sin estar regulado
por el legislador. El sector estd en auge y los principales actores ya estdn esperando que
el legislador se pronuncie, teniendo en cuenta que en ocasiones ha habido disputas con
comunidades vecinales por la instalacion de las cocinas fantasma en el centro de las
ciudades. En el caso de que se instauren licencias especificas para comenzar el negocio
de una cocina fantasma, Pop Kitchen tendria que afrontar esta problematica en
colaboracion con el despacho de abogados en cuestion, tratado en el apartado de alianzas
estratégicas.

En segundo lugar, existen numerosos actores en el sector y por ello creemos que la nueva

competencia no es un riesgo que comprometa el negocio. A pesar de ello, los actores que
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ya forman parte del sector de cocinas fantasma si son un riesgo ya que, al haberse
establecido previamente conocen mejor el mercado y van un paso por delante en cuanto
a poder de negociacion con proveedores, clientes y agregadores.

En tercer lugar, otro riesgo importante en este sector son las plagas de insectos o animales,
ya que como hemos tratado anteriormente en caso de que haya una plaga habria que
desalojar la cocina, y detener la actividad hasta que el equipo técnico de plagas consiga
erradicar el problema.

En cuarto lugar, la tecnologia. Pop Kitchen pretende trabajar con un software que integre
los pedidos, y con una pasarela de pago que unifique el cobro de los pedidos. En caso de
que falle la tecnologia, esto provocaria una paralizacion en la actividad de nuestros
clientes que puede provocar perdidas tanto para el cliente como para nosotros mismos.
Ademas, queremos que el proceso de compra sea una experiencia para el consumidor, y
por ello debemos estar siempre adaptados a la tltima tecnologia.

Por ultimo, contamos con el riesgo de las cocinas vacias. Si no conseguimos los clientes
necesarios para llenar nuestras cocinas Pop Kitchen podria tener pérdidas en base a la
ocupacion. A pesar de ello, somos previsores y queremos impartir talleres de cocina en
nuestras cocinas vacias, asi como utilizar estas cocinas para potenciar nuestra estrategia
de marketing, contratando el servicio de influencers que cocinen en streaming en nuestras

cocinas durante un tiempo determinado y asi captar nueva clientela.

4.5 Plan de crecimiento a futuro: proyecciones financieras.
El equipo de Pop Kitchen quiere crear una comunidad de foodies en torno a nuestras

cocinas. Para ello, nuestro objetivo a futuro es lograr el 100% de la ocupacion de nuestras
cocinas, poder abrir nuevos locales, y expandirnos a otras ciudades aparte de Madrid.

Dentro del concurso “Comillas Emprende”, el equipo de Pop Kitchen ha elaborado un
documento Excel con las proyecciones financieras a cinco afios, que se muestra a
continuacion. Las proyecciones de ocupacion las hemos realizado en base a objetivos, y
sin tener en cuenta la experiencia de los actuales competidores. Somos ambiciosos pero
sabemos que posicionarse en el sector es complicado, por ello comenzamos con una

proyeccion de ocupacion del 70%.
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Figura 18. Proyecciones financieras a cinco anos

KM PYG POP kitchen

2022 2023 2024 2025 2026 2027
%ocupacion 70% 75% 85% 90% 95% 95%
Numero de locales 1 1 1 2 3 4
Alquiler espacio fijo 109.440 € 218.880 € 328.320 € 437.760 €
Ingresos por otros: talleres, cocineros propios - € - €
Equipamiento: cobramos un % 17.821 € 35643 € 53.464 € 71.286 €
% por la compra de materia prima 11.232 € 22464 € 33.696 € 44928 €
% packaging 312€ 624 € 936 € 1.248 €
Ingreso variable sobre ventas de clientes 14.976 € 29952 € 44928 € 59.904 €
Ingresos por menajes y utililaje ( a parte) o€ - € - €
Ingresos por suministros 6.600 € 13.200 € 19.800 € 26.400 €
Total Ingresos 100% 160.381,44 € 160.381,44 € 160.381,44 € 320.763 € 481.144 € 641.526 €
Total Ingresos % ocupacion 112.267,01 € 120.286,08 € 136.324,22 € 288.687 € 457.087 € 609.449 €
Alquiler del local 26.400 € 52.800,00 € 79.200,00 € 105.600,00 €
Personal 42.000 € 84.000,00 € 126.000,00 € 168.000,00 €
Marketing y comercial 9.623 € 19.24577 € 28.868,66 € 38.49155 €
Tecnologia: integradora plataformas 1440 € 2.880,00 € 4.320,00 € 5.760,00 €
Suministros (agua y luz) 6.600 € 13.200,00 € 19.800,00 € 26.400,00 €
Comision de las plataformas ;? A mi cliente -
Arrendamiento financiero 17.136 € 34.272,00 € 51.408,00 € 68.544,00 €
Limpieza (campana de extraccidn y zon. Com) 1440 € 2.880,00 € 4.320,00 € 5.760,00 €
Seguridad e higiene (subcontrata de laboratork 1.200 € 2.400,00 € 3.600,00 € 4.800,00 €
Other 3.208 € 6.415,26 € 9.623 € 12.831 €
Total gastos 100% 109.047 € 109.047 € 109.047 € 218.093,03 € 327.139,55 € 436.186,06 €
Total Gastos % otoscupacion 87.330 € 85.779 € 82.676 € 164.842 € 242.826 € 323.768 €
EBITDA 51.335 € 51.335 € 51.335 € 102.670 € 154.005 € 205.340 €
EBITDA ajusta por % ocupacion 2493703 € 34.507,29 € 53.647,79 € 123.844,09 € 214.260,90 € 285.681,20 €
Amortizacion 9.286 € 9.286 € 9.286 € 9.286 € 9.286 € 9.286 €
EBIT 42.049 € 42.049 € 42.049 € 93.384 € 144.719 € 196.054 €
EBIT ajustado por % ocupacio 15.651 € 25222 € 44362 € 114,558 € 204975 € 276.395 €

Fuente: Elaboracion Equipo Pop Kitchen (2021)

En las proyecciones se refleja el objetivo de lograr la maxima ocupacion posible en
nuestras cocinas, ademas de la iniciativa de Pop Kitchen de abrir otros locales. Como se
ve en la figura 11, en el afio 2022 aspiramos a tener una ocupacion del 70% de nuestras
cocinas, teniendo un crecimiento progresivo durante los siguientes afios de un 5%
constante hasta 2026, afio en el que aspiramos a tener el 95% de nuestras cocinas
ocupadas, al igual que en 2027. En Pop Kitchen sabemos que llenar todas las cocinas al
100% es un objetivo dificil de alcanzar pero no dudamos en conseguirlo, de acuerdo con
nuestros valores de calidad y pasion. Ademas, ese 5% restante podemos utilizarlo para
impartir cursos de cocina como ya hemos comentado anteriormente.

El documento Excel también nos muestra que durante los primeros tres afios el total de
ingresos va a variar simplemente en relacion con la ocupacion, siendo el primer afio de
112.267,01 €, aumentando en 8.000 € por el 5% de aumento de ocupacion en 2023 y
reflejando este aumento también en 2024 con un aumento de 16.000 € respecto al segundo
afio. A partir de 2025 y con las expectativas puestas en la apertura de un nuevo local,
desde Pop Kitchen estimamos que en 2025, con la apertura de un nuevo local y con un

90% de ocupacion de las cocinas, alcanzaremos unos ingresos de 288.687 €. Ya para el
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afio 2027, ultimo afio de nuestras proyecciones, estimamos un 95% de ocupacion y cuatro
locales abiertos, ascendiendo los ingresos a 609.449 €. El incremento de los ingresos
sobre los gastos se debe a que esperamos contar con una mayor ocupacion y de esta forma
generar mas ingresos a través de las comisiones sobre venta. Por el contrario, los gastos
seguirdn siendo los mismos, a los que habra que afiadirle el alquiler de los locales que
vayamos abriendo.

Hay que tener en cuenta que uno de nuestros objetivos es expandirnos a otras ciudades y
por ello Pop Kitchen pretende que para el aiio 2027 uno de los cuatro locales previstos
esté presente en ciudades como Barcelona, Bilbao o Valencia.

A continuacion, se observa el aumento de ingresos a lo largo de los primeros cinco afios.

Figura 19. Grdfico de barras ingresos a cinco arios
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Fuente: Elaboracion Equipo Pop Kitchen (2021)

En cuanto al EBITDA, ocurre lo mismo que con los ingresos. En el primer afio vamos a
alcanzar un EBITDA muy por debajo de nuestras pretensiones. A pesar de ello, y como
se observa en la figura 11, el crecimiento va a ser progresivo. En el afio 2022 el EBITDA
asciende a 24.937,03 €, estimando un 70% de ocupacion. Durante los dos proximos afios

va a ascender, en relacién también con el porcentaje de ocupacion y en el ano 2025
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observamos en el siguiente grafico como ya comienza a crecer exponencialmente, debido
a la apertura de nuevos locales.

En el afio 2027, esperamos tener un EBITDA por porcentaje de ocupacion que asciende
a285.681,20 €.

Figura 20. Grafico de barras EBITDA a cinco arios.
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4.6 Proyecciones estratégicas

4.6.1 Plan periodo 2022 Pop Kitchen.

Pop Kitchen espera estar operando en el mercado en enero de 2022. La coyuntura del
sector es favorable en cuanto cada vez mas personas piden comida a domicilio. Sin
embargo, la crisis econdmica que ha provocado la pandemia nos hace ser cautos y por
ello creemos que hasta 2022 debemos esperar para analizar como avanza el sector.
Nuestro plan de crecimiento en cuanto al primer afio es basico; posicionarnos en el
mercado.

A lo largo del trabajo hemos analizado los competidores actuales, asi como los posibles
riesgos que el negocio puede conllevar. Nuestro objetivo a muy corto plazo es poder

ocupar las cocinas con clientes que nos puedan ayudar a iniciarnos. En Pop Kitchen
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queremos que nuestros clientes se queden en las cocinas a largo plazo, pero también
entendemos que es complicado si su comida no triunfa entre los consumidores finales.
Uno de nuestros objetivos durante el primer afio es contar con un 45% de clientes que
vayan a ocupar nuestras cocinas mas de seis meses. Este 45% se incluye dentro de la
ocupacion estimada del 70% del afio 2022.

Esto lo vamos a lograr a través de ir buscando clientes de manera personal y directa.
Pretendemos ir a todos los mercados de la Comunidad de Madrid donde haya potenciales
clientes y hablar con ellos, ofrecerles nuestro servicio y lograr confien en el negocio de
Pop Kitchen.

Del mismo modo, otro de nuestros objetivos para el plan de crecimiento es poder realizar
una fuerte campafia de marketing. En Pop Kitchen queremos aprovechar el tiron de las
redes sociales para darnos a conocer y lograr posicionarnos. Por ello, de acuerdo con el
modelo POEM (paid, owned, earned media), vamos a invertir 9.623 € durante el primer
afio en marketing.

En relacion con el modelo POEM, este nos va a permitir llegar a un publico objetivo de
manera mucho maés eficaz y concreta. Los medios pagados (paid media) son los que Pop
Kitchen va a comprar para aparecer en la publicidad tradicional como anuncios de
television, radio o prensa. Los medios propios (owned media) son aquellos que
pertenecen a la propia empresa, como la pagina web, nuestras redes sociales como
Instagram, Facebook, Twitter o Tik Tok, o incluso la revista corporativa. En estos medios
Pop Kitchen tiene el control total. Por el contrario, son los que menos confianza y
atraccion despliegan ante el cliente y el consumidor final ya que estos saben que son
controlados por la propia empresa. Por ltimo, los medios ganados (earned media) son
los que se consiguen a través de la repercusion de nuestras acciones. Sin duda alguna la
cualidad de estos es que son completamente innovadores, y que dependiendo del sector,
el impacto que pueden tener de manera positiva o negativa es altisimo. Hablamos aqui de
noticias en prensa que no han sido pagadas por la empresa, comentarios en redes sociales
que hacen referencia a Pop Kitchen, twits en torno al negocio de Pop Kitchen o asistencia
a eventos publicos por parte del Equipo Pop Kitchen que creen impacto
desinteresadamente (Ayestaran, 2012).

Nuestro plan de crecimiento conlleva la inversion ya citada, y, ademads, la organizacion
de eventos que consiga que Pop Kitchen se de a conocer en el mercado. Por ello, durante
el primer afio queremos realizar eventos mensuales que cuenten con la asistencia de

expertos en el sector, ademas de nuestros clientes y ciertos consumidores finales. Estos

45



consumidores finales seran elegidos en base a los pedidos que hayan realizado durante el
mes. Dependiendo del nimero de invitados, estos eventos tendrdn un coste u otro.
Queremos que los primeros eventos sean pequefios, con pocas personas y poder dar a
conocer nuestra marca a los invitados en un lugar pequefio. Esto nos permitira hacer los
primeros eventos con un coste bajo. Conforme avancemos podremos convocar a mas
personas.

Por ultimo, durante el primer afio Pop Kitchen pretende comenzar a crear una comunidad
foodie en torno a la empresa. Sabemos que este proceso es muy largo, pero desde el
minuto uno nos comprometemos con esto. Queremos que tanto el cliente como el
consumidor final pueda estar en contacto en todo momento a través de las redes sociales
y nuestra pagina web, queremos que la comida a domicilio siga triunfando, pero siempre

desde el respeto a la calidad, la pasion y la responsabilidad social.

4.6.2 Plan periodo 2023-2024 Pop Kitchen.

Durante el segundo y el tercer afo, Pop Kitchen pretende haber logrado su plan de
posicionamiento inicial.

Es el momento de empezar a crecer tanto como marca como financieramente. Como
hemos podido ver en las proyecciones financieras, nuestro objetivo es lograr una mayor
ocupacion que nos lleve a un mayor EBITDA a final de afio.

Pero no solo eso si no que queremos continuar con la creacién de una comunidad foodie
fuerte y solida. Para el segundo y el tercer afio nos gustaria comenzar a realizar eventos a
los que puedan acudir nuestros clientes totales (aquellos que estén en las cocinas o hayan
pasado por ellas), ademas de todos los consumidores de Pop Kitchen. Para ello desde Pop
Kitchen nos comprometemos a llevar un registro de todos los pedidos y de todos los
clientes, para asi poder seguir creando comunidad.

Ademas, en términos de crecimiento en el mercado, para el afio 2024 queremos ser una
empresa reconocida en el sector. Esto nos ayudara a tener mayor poder de negociacion
con los proveedores y con los agregadores de reparto (Deliveroo, etc.).

A su vez, es importante haber creado una cultura corporativa solida ya en el ano 2024. Es
importante que nuestra empresa, nuestros clientes y todo lo que nos rodea genera valor
para la sociedad y eso solo lo podemos lograr a partir de una cultura corporativa estable

y consistente.
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4.6.3 Plan periodo 2025-2027 Pop Kitchen.

Por ultimo, en relacion a las proyecciones realizadas Pop Kitchen refleja su plan de
crecimiento para los afios 2025, 2026 y 2027.De los objetivos planteados en el plan de
crecimiento, estos tres afos pretenden abrir nuevos locales, y expandirse a otras ciudades.
Para poder abrir nuevos locales debemos llegar a un porcentaje de ocupacion de casi el
100%, y poder tener un posicionamiento clave en el sector. Ademas, encontrar
oportunidades para poder obtener un alto margen en relacion con el alquiler de local nos
puede ayudar a potenciar nuestro beneficio. En relacién con los locales, tendremos que
atender a la legislacion vigente durante esos afios, en materia de cocinas fantasma. El
motivo de esto es el constante aumento de estas cocinas, tal y como hemos visto en el
estudio de mercado realizado anteriormente. En 2027 pretendemos llegar a un acuerdo
con el duefio del primer local, para venderlo y poder sacar un rendimiento por el aumento
del valor provocado por nuestra actividad.

Por otro lado, para el afio 2027 queremos ser lideres en el sector de cocinas fantasma, y
haber creado una comunidad foodie ya establecida y conocida en todas las ciudades donde
estemos presentes. Estos objetivos solo se consiguen con trabajo, dedicacion, constancia,

calidad y pasion, mucha pasion.

S. CONCLUSIONES

Finalmente vamos a analizar el trabajo realizado con la vista puesta en los objetivos
citados al inicio y el desarrollo del trabajo. Cabe destacar que hemos podido cumplir con

los objetivos citados en la introduccion del trabajo.

En primer lugar, hemos dejado constancia del concepto de cocina fantasma, el cual cada
vez esta mas presente en la sociedad, pero no es conocido a gran escala. Ademas, hemos
comprobado que hay diferentes modelos de cocinas fantasma concluyendo que el modelo
de Pop Kitchen se trata del primer modelo explicado, denominado proveedor de

infraestructuras, afiadiendo otra serie de servicios.

En segundo lugar, hemos analizado el mercado del negocio de reparto de comida a
domicilio y en concreto de las cocinas fantasmas. Observamos que el mercado tiene un
gran potencial de crecimiento. El cambio de habitos por la pandemia del Covid 19 y la
crisis economica son dos de las grandes oportunidades para el sector para seguir

creciendo, teniendo en cuenta que las personas prefieren quedarse en casa o no tienen
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dinero para ir a un restaurante. Sin embargo, hemos podido comprobar que existen
algunas amenazas como la posible regulacion del sector o los altos precios en

comparacion con la comida cocinada en casa.

En relacion con el estudio de mercado, también hemos podido concluir que, entre los
distintos rangos de edades, las personas de entre 30 y 45 afios son las que més comida a

domicilio solicitan por falta de tiempo o desinterés ante la cocina,

Ademas, se puede percibir como el negocio de las cocinas fantasma en Estados Unidos o
China ya cuenta con grandes actores en el mercado. Sin embargo, tras analizar el mercado
observamos como Espafia cuenta con algunos actores pero no se encuentra al nivel de
China o Estados Unidos. En realidad, en Europa este sector solo ha proliferado en masa
en Reino Unido. Por ello concluimos que es una buena oportunidad atacar el mercado

espanol e intentar posicionarnos dentro del mercado.

Mas adelante hemos desarrollado el modelo de negocio de Pop Kitchen. Tras conocer
sobre el Business Model Canvas, concluimos que es una gran herramienta para focalizar

los puntos clave de una start-up en una sola imagen.

Centrandonos en el plan de negocio, encontramos que Pop Kitchen es una idea que aporta
valor. El mercado de comida a domicilio va a seguir creciendo y a pesar de la
competencia, ofrecemos un servicio de infraestructura adaptado a las tltimas novedades
del sector y a las necesidades del cliente. Empresas como Cuyna o Hive aportan valor al
mercado, pero Pop Kitchen no se queda atras. La variedad en la oferta, contando con
diferentes tipos de comida, La unificacién de los pedidos de las diferentes aplicaciones
en uno solo, para que nuestro cliente pueda visualizar todos los pedidos a realizar en una
sola tables, la creacion de una comunidad de aficionados gastrondmicos y la utilizacion
de las redes sociales como punto de partida para dar a conocer a nuestros clientes y
cocinas nos ayuda a destacar. Ademads, aunque haya otros competidores en el sector que
tienen un posicionamiento mdas logrado que el nuestro, los rappels de compra en

packaging también nos permiten aportar nuevas ideas al mercado.

En este sentido observamos como todavia es necesario incorporar las redes sociales al
mundo de la cocina y por ello planteamos la retransmision en directo a través de las redes
sociales de elaboraciones culinarias. En Espafia no hemos visto este concepto por ahora.
Desde Pop Kitchen queremos crear una comunidad de aficionados a la gastronomia, y

por ello incidimos en la necesidad de estar conectados mediante este medio.

48



Ademas, podemos concluir que es el momento de adaptar el sector de la restauracion a
las nuevas necesidades. La inversion para montar un restaurante es demasiado grande y
no todos los profesionales del sector pueden permitirselo. Sin embargo, en el trabajo
hemos podido percibir como los clientes de Pop Kitchen pueden obtener una rentabilidad
a un coste mucho menor.

Para finalizar, hemos podido analizar las proyecciones financieras a cinco afios y el plan
estratégico a futuro. En términos de costes e ingresos, concluimos que la localizacion y
el alquiler del local serdn puntos clave para obtener rentabilidad. Cuanto mas barato sea
el alquiler del local mayor margen podemos obtener. Nuestro objetivo a corto plazo es
posicionarnos en el mercado espafiol. Poco a poco pretendemos crecer como empresa

para poder abrir mas locales y expandirnos por otras ciudades espafiolas.
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