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INTRODUCCION

Los negocios con entrega a domicilio cada vez son mas numerosos Yy
habituales. Pedidos, repartidores, motos y entregas forman la especifica
casuistica de este tipo de negocio que requiere de potentes herramientas de
control y gestion. Herramientas que conjuguen todos los requerimientos de un
negocio de bebidas alcohdlicas, ademas de las necesidades concretas de la
entrega a domicilio del cliente.

Entre las principales caracteristicas de los servicios a domicilio podemos

considerar:

Control de repartidores (moteros)

Hora de entrada y hora de salida

Busqueda de cliente por nombre, teléfono, teléfono movil, etc.

Cobro de tickets total o parcial por repartidor

Liquidacion por turno y repartidor con entregas a cuenta

Emision de ticket para cliente, caja y repartidor

Estadisticas por direcciones

Estadistica de consumos por cliente (Gltimo ticket, Ultimo mes, dltimo afio, etc.)
Marcaje de los clientes conflictivos

Control de zonas

Posibilidad de repetir automaticamente el altimo ticket consumido por el cliente,
por si quiere consumir lo mismo de la ultima vez (muy frecuente en servicio a
domicilio)

Control de salidas y llegadas de los repartidores

Multiple seleccion de comandas por repartidor y salida

Comisiones por repartidores

Xiii



La eficacia del servicio a domicilio ha permitido que varias empresas instauren
este servicio regalos, masajes, enseflanza. Hoy en dia cualquier cosa se puede
conseguir descolgando el teléfono, gracias a emprendedores que han visto el

beneficio de moverse por el cliente.

El ritmo de vida actual hace dificil compatibilizar nuestra vida profesional con la
personal. A veces, resolver alguna pequefa averia en casa, ganar tiempo para
hacer la compra o, simplemente, tener la posibilidad de hacer las tareas del

hogar, se convierte en una mision imposible.

En estas necesidades domésticas, muchos empresarios han encontrado su
oportunidad de negocio: poder ofrecer al cliente por medio de una llamada
telefonica, el canguro para los nifios, el alquiler de sus peliculas favoritas o una

bebida alcohdlica.

Son las llamadas empresas de servicios a domicilio, que se distinguen, no por
los articulos que ofertan, sino por la forma que tienen de trabajar. Estos
negocios permiten al cliente recibir un determinado servicio o producto en su
propio domicilio, sin moverse de casa, y soOlo llamando por teléfono. Este
sistema fue introducido por Telepizza hace 18 afios y mucho se ha repartido

desde entonces.

En principio, la mayoria de empresas se dedicaba a llevar un producto a
domicilio pero, hoy en dia, esta forma de negocio se ha extendido y podemos
diferenciar dos tipos: las que llevan un articulo a casa y las que prestan y
realizan servicios a domicilio. Actualmente, estas Udltimas son las mas
numerosas en el panorama de los servicios a domicilio. Masajes, enfermeria,
asistencia doméstica, ensefianza escolar, gimnasia en casa, etc. La lista de
actividades que se ofrecen a domicilio es eterna, pero siempre se puede seguir
innovando en un ambito tan amplio como éste. No hay que olvidar que

hablamos de una forma de negocio, no de un sector en concreto.
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