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Clientes Potenciales: Se denomina cliente potencial aquella persona fisica o juridica que
aun no ha adquirido productos o servicios de una empresa, pero bien podria estar dentro
de su mercado. Es decir, todos aquellos consumidores, que por sus caracteristicas sociales,
econémicas o demograficas son posibles compradores de los productos ofertados. *

Encuesta: Técnica de recoleccion de datos a través de la utilizacion de cuestionarios a una
muestra de individuos. 2

Grupo Focal: Entrevista personal realizada a un pequefio numero de personas
simultdneamente; la entrevista depende mads de la discusién grupal que de una serie de
preguntas dirigidas para generar datos. 3

Marketing: Es la actividad, conjunto de instrucciones y procesos para crear, comunicar,
entregar e intercambiar ofertas que tienen valor para los consumidores, clientes, socios y
la sociedad en general. 4

Mercado: Conjunto de actos de compra y venta referidos a un producto determinado en un
momento del tiempo, sin ninguna referencia espacial concreta. >

Mercado Potencial: Es la estimacidn de las ventas maximas posibles de un producto, un
grupo de productos basicos o un servicio para toda una industria en un mercado durante
un periodo establecido. ©

Muestra: Es un subconjunto que se realiza sobre el universo a estudiar. ’

Nicho de Mercado: Segmento de un mercado claramente diferenciado del resto, ya sea por
motivos de calidad, precio o zona geografica. &

Plan de Marketing: El plan de marketing es la herramienta bdsica de gestidon que debe
utilizar toda empresa orientada al mercado que quiera ser competitiva.

Producto: Un producto puede ser una idea, una entidad fisica (un bien) o un servicio, o
cualquier combinacion de los tres, el cual existe con el propdsito de intercambio en la
satisfaccion de los objetivos individuales y organizacionales. °

! Hedways Media, Glosario Mercadotecnia, Definicidn cliente potencial, 2016.

2 http://www.cis.es/cis/opencms/ES/1_encuestas/ComoSeHacen/queesunaencuesta.html
3 https://www.ama.org/resources/Pages/Dictionary.aspx?dLetter=F

4 https://www.ama.org/resources/Pages/Dictionary.aspx?dLetter=M

S http://www.economia48.com/spa/d/mercado/mercado.htm

® https://www.ama.org/resources/Pages/Dictionary.aspx?dLetter=M

7 http://www.economia48.com/spa/d/muestra/muestra.ntm

8 http://www.economia48.com/spa/d/nicho-de-mercado/nicho-de-mercado.htm

® https://www.ama.org/resources/Pages/Dictionary.aspx?dLetter=P
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Servicio: Bienes econdmicos no materiales producidos por individuos, empresas o sectores.
10

Segmento de Mercado: Division del mercado en grupos homogéneos de clientes, cada uno
de los cuales puede constituir un objetivo de la empresa. 1

Universo: Es el conjunto de unidades o elementos claramente definido, en el espacio vy el
tiempo, que para el presente trabajo estd compuesto por personas. 2

E-commerce: El e-commerce consiste en la distribucion, venta, compra, marketing y
suministro de informacion de productos o servicios a través de Internet. 13

M-commerce: Es un tipo de comercio que usa el creciente uso de la telefonia mévil en
conjunto con el internet para, vender o comercializar productos o servicios. 4

RESUMEN EJECUTIVO

10 http://www.economia48.com/spa/d/servicios/servicios.htm

11 http://www.economia48.com/spa/d/segmentacion-de-mercado/segmentacion-de-mercado.htm
12 https://www.inei.gob.pe/media/MenuRecursivo/publicaciones_digitales/Est/Lib0900/Libro.pdf
13 https://marketingdigital.bsm.upf.edu/e-commerce-comercio-electronico/

14 https://iiemd.com/m-commerce/que-es-m-commerce
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El objetivo del presente trabajo de grado es realizar un estudio a nivel de factibilidad, para
determinar la viabilidad de mercado para el montaje de una empresa distribuidora de
alimentos seleccionados, porcionados, empaquetados y listos para la preparacion de
recetas especificas, en la ciudad de Bogota D.C., idea de negocio que surge al analizar el
actual crecimiento de los usuarios de domicilios a través del E-commerce y el M-commerce,
y la necesidad de ser mas eficiente con el tiempo en el desarrollo de las actividades basicas
diarias como la consecucién de ingredientes para la preparacion de recetas.

El plan de estudio implementado para el desarrollo del presente trabajo de grado y
cumplimiento del objetivo de este se encuentra estructurado de la siguiente manera: perfil
del proyecto, identificacion y alineacion estratégica del proyecto (IAEP), estudio de
mercado, andlisis de competitividad, analisis de la oferta, analisis de la demanda,
proyeccién de la demanda, estrategia de la comercializacion y flujo de costos y gastos del
estudio de mercado. Lo anterior siguiendo la metodologia de gerencia integral y desarrollo
de proyectos utilizada en la unidad de proyectos de la Escuela Colombiana de Ingenieria
Julio Garavito.

También se utilizaron técnicas para el desarrollo del estudio de mercado como el andlisis
pesta, el andlisis de las cinco fuerzas de Michael Porter y el andlisis DOFA en la etapa de
anadlisis de competitividad, metodologia de fuentes primarias y fuentes secundarias, y el
analisis de datos 6P para el analisis de la oferta, y grupos focales y encuestas para el andlisis
de la demanda.

En cada una de las anteriores etapas, los siguientes fueron los resultados obtenidos:

Andlisis PESTA: Se identificaron las principales politicas del gobierno nacional y distrital que
influyen de maneta directa en el servicio ofrecido, se determind la posicién econdmicay el
crecimiento tecnoldgico en la ciudad de Bogotd, se identificé la facilidad para adquirir
productos tecnolégicos, se identificd el cambio en los comportamientos sociales derivados
de la tecnologia y se analizaron los impactos ambientales derivados del uso de las
herramientas tecnoldgicas, de los empaques para los alimentos y de los residuos de los
productos.

Andlisis 5 fuerzas de Michael Porter: Se lograron identificar los principales competidores y
el poder de negociacién medio que tienen los compradores, debido a la gran variedad de
servicios a domicilio que existen en el mercado.

Andlisis DOFA: Se identificaron como debilidades la falta de experiencia en la creacién de
empresas y el poco reconocimiento en el mercado, como amenazas los paradigmas
culturales frente a nuevos productos y a gran variedad de oferta de servicios a domicilio,
como fortalezas el brindar un servicio novedoso, el servicio a domicilio eliminando tiempos
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de espera y desplazamientos y como oportunidades los incentivos y apoyo dados por el
Gobierno Nacional y el crecimiento de la economia.

Andlisis de la oferta: Se logré determinar que el tiempo de espera para la recepcién de los
productos ofrecidos por la competencia indirecta es en promedio de 38 minutos, que se
tiene un costo promedio por domicilio de $4.000 (Cuatro mil pesos) y qué el tiempo de
espera para larecepcidn de los productos de la competencia directa es superior al promedio
de los demds competidores.

Andlisis de la demanda: Se logré determinar que existe un gran interés y alta expectativa
por el servicio ofrecido y adicionalmente se identificd el nicho de mercado objetivo.

Por ultimo, se realizd en andlisis de la informacidn recopilada, para la proyeccién de la
demanda y estructuracién de la posible estrategia de comercializacién.

Una vez finalizado el proyecto de grado, los principales aspectos a resaltar sobre el estudio
de mercado a nivel de factibilidad fueron:

e Existe una fuerte tendencia en el uso de servicios a domicilio a través de pdaginas
web y aplicaciones mdviles, la cual sigue en crecimiento por el cambio social
determinado con la implementacién de nuevas tecnologias.

e El mercado objetivo se encuentra integrado por personas de los estratos 3y 4, ya
que, de acuerdo con el resultado obtenido en las encuestas, en estos estratos se
encuentra la mayor cantidad de potenciales clientes.

e Las principales localidades de cobertura deben ser Suba, Engativad y Usaquén.

o Se logré determinar que no es una idea de negocio Unica como se proyecté al inicio
del estudio, ya que en el mercado se encontrd una empresa que ofrece un servicio
igual.

Basados en lo anterior y en el desarrollo del presente estudio de mercado, se puede concluir
gue existe una viabilidad de mercado para el servicio ofrecido.
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INTRODUCCION

En la actualidad, la evolucién y el desarrollo de las herramientas tecnolégicas, ha impactado
la manera en que los seres humanos se comportan, por ejemplo, herramientas como el
teléfono fijo han sido reemplazadas por teléfonos inteligentes o smarthphones, los cuales
se han convertido en indispensables y nos facilitan algunas de las tareas diarias, como por
ejemplo la solicitud de servicios a domicilio, esto sumado con el acelerado ritmo de vida y
las dificiles condiciones de desplazamiento en la ciudad de Bogota, fueron las principales
motivaciones para pensar en una idea innovadora de negocio, la cual se basa en el montaje
de una empresa distribuidora de alimentos seleccionados, porcionados, empaquetados y
listos para la preparaciéon de recetas especificas, en la ciudad de Bogota D.C.

Los estudios de e-commerce y m-commerce en Colombia, muestran una creciente
tendencia en el uso de plataformas tecnoldgicas para la consecucién de diferentes tipos de
productos y servicios sin tener que realizar desplazamientos, dicha tendencia representa la
posibilidad de implementaciéon de una cantidad ilimitada de ideas que pueden llegar a
establecerse y mantenerse como nuevos modelos de negocio; sin embargo, para poder
determinar la viabilidad de mercado para un nuevo servicio, es necesario realizar un estudio
completo a través del cual se logren analizar los elementos bdsicos de la oferta y la
demanda, obteniendo las proyecciones de los posibles clientes y frecuencias de uso del
servicio.

Tomando como base lo anterior, el presente trabajo de grado se desarrolla 8 capitulos, a a
través de los cuales se desea conocer el resultado de realizar un estudio de mercado a nivel
de factibilidad, para el montaje de una empresa distribuidora de alimentos seleccionados,
porcionados, empaquetados y listos para la preparacion de recetas especificas, en la ciudad
de Bogotd D.C., en el primer capitulo se desarrollara el perfil del proyecto y del trabajo de
grado, realizando la identificacién y diferenciacién entre los objetivos y el alcance de cada
uno de estos componentes, en el segundo capitulo se realizard un analisis de
competitividad, con el fin de reconocer e identificar el entorno con el cual interactuara el
servicio ofrecido, en el tercer capitulo se realiza un analisis de la oferta, en el cual se
utilizaran diferentes técnicas para determinar cuales son las condiciones actuales de los
servicios ofrecidos en el sector de comidas a domicilio, en el cuarto capitulo se realiza un
estudio de la demanda, utilizando técnicas para determinar el para determinar y enfocar
los potenciales clientes, en el quinto capitulo se toma como base la informacién obtenida
en los dos capitulos anteriores, para realizar las proyecciones de la demanda del servicio
ofrecido, en el sexto capitulo se determina la estrategia a través de la cual se realizara la
comercializacién del servicio ofrecido, en el séptimo capitulo se presenta el detalle de los
costos y gastos ejecutados durante el desarrollo del estudio de mercado y por ultimo en el
octavo capitulo se finaliza el presente trabajo con las presentacién de las conclusiones y
recomendaciones derivadas del estudio de mercado a nivel de factibilidad.
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CAPITULO 1. PERFIL DEL PROYECTO Y DEL TRABAJO DE GRADO

1. PERFIL DEL PROYECTO
En el presente numeral se plasman los elementos clave para contextualizar el perfil del
proyecto “Montaje de una empresa distribuidora de alimentos seleccionados, porcionados,

empaquetados y listos para la preparacion de recetas especificas, en la ciudad de Bogotd
D.C”

1.1.  IDENTIFICACION DEL PROYECTO

1.1.1. Nombre

Montaje de una empresa distribuidora de alimentos seleccionados, porcionados,
empaquetados y listos para la preparacion de recetas especificas, en la ciudad de Bogota
D.C.

1.1.2. Cédigo o “Alias”

Empresa distribuidora de “kits” de alimentos para preparar recetas.

1.2. PROPOSITO DEL PROYECTO

Contribuir al desarrollo econdmico y saludable de los habitantes de la ciudad de Bogota
D.C., promoviendo:

. Generacion de empleo, por medio de la creacidn de nuevos empleos necesarios para
el funcionamiento del producto del proyecto.
. Mejoramiento en la calidad de vida, tanto para los consumidores por medio de la

obtencién de productos naturales y frescos, como para los colaboradores en el desarrollo
del producto del proyecto por medio de ingresos justos, estabilidad econdmica y seguridad
empresarial.

. Aprovechamiento de las tecnologias, a través de la creacion de una aplicacion movil
y un sitio web, que permitirdn la promocién y comercializacion del servicio que se estd
brindando y los productos que se estan ofreciendo.

. Consumo de alimentos naturales, promover el consumo de alimentos naturales los
cuales generan un mayor beneficio para la salud de los capitalinos.

1.3. IDENTIFICACION Y ALINEACION ESTRATEGICA DEL PROYECTO - IAEP

En este numeral se revisan y analizan los objetivos estratégicos globales, regionales, locales
y sectoriales que pueden afectar el proyecto, también se estudian los antecedentes, la
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justificacion (oportunidades por aprovechar, problemas por resolver y necesidades por

satisfacer).

En la siguiente tabla se muestra de manera detallada la alineacidn estratégica del proyecto
con los lineamientos gubernamentales, asi como la contribucién que este genera.

Tabla 1. Contribuciones del Proyecto a los Objetivos Estratégicos.

ENTIDAD

Presidencia de la
Republica. Plan
Nacional de
Desarrollo 2014-
2018

OBIJETIVO
INSTITUCIONAL
Colombia Equitativa
y sin  Pobreza,
mejorar la calidad
de vida de |los
colombianos en
aspectos basicos
como: acceso a
educacion, salud de
calidad, vivienda
digna, agua potable,
saneamiento basico,

facilidades de
transporte, nuevas
tecnologias,

informacioén y

comunicacion.

Movilidad Social,
Generar alternativas
para crear empleos
de calidad y acceder
al  aseguramiento
ante la falta de
ingresos vy los
riesgos laborales.

OBIJETIVOS
ESTRATEGICOS
Objetivo 2: Reducir
las brechas
poblacionales  en
materia de ingresos.
Meta: Fomentar una
verdadera inclusion

productiva y
financiera con
mecanismos

efectivos de
generacién de

ingresos y empleo.

Objetivo 3a:
Aumentar la
formalizacion y
calidad del empleo.
Meta: Disminucion
de la tasa de
desempleo de

jovenes y femenino.

CONTRIBUCION

DEL PROYECTO
El proyecto
contribuye con este
objetivo estratégico
de la Presidencia de
la Republica de
Colombia al generar
empleos de calidad,
que garanticen un
ingreso fijo a través
del fomento al
emprendimiento, la
consolidacion de
proyectos
productivos y la
inclusion financiera.
Adicionalmente

constituye un
emprendimiento

productivo que
impulsa la

formalizaciéon y el
incremento de la
productividad para
poder acelerar el
crecimiento.

El proyecto
contribuye con este
objetivo estratégico
de la Presidencia de
la Republica de
Colombia
vinculando a sus
empleados
formalmente, con
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Ministerio de
Tecnologias de la
Informacién vy las
Comunicaciones de
Colombia MINTIC,
MIPYMES VIVE
DIGITAL

Ministerios de Salud
y Proteccién Social,
Nutricion y
alimentacion
saludable.

Incrementar el
acceso, uso y
apropiaciéon de
internet en las
MiPyme

colombianas para
aplicar las TIC en sus
procesos de
negocio, con el fin
de incrementar su
competitividad y
productividad en el
actual mercado
globalizado,

contribuyendo  al
cierre de la brecha

digital entre las
empresas.
Promover una
alimentacion
balanceada y
saludable 'y |las
acciones para
garantizar el
derecho a la
alimentaciéon sana

con equidad en el
curso de la vida,
mediante el control
de los riesgos
sanitarios v

Promover la
transformacion de
los modelos de
negocio de las
MiPyme
colombianas a partir
del uso estratégico
de la Tecnologia.

Meta: 50% de
MiPymes con
presencia web. 54%
de MiPymes con

presencia en redes
sociales.

Controlar el
cumplimiento de los
requisitos sanitarios
gue deben tener los
materiales, objetos,
envasesy
equipamientos
destinados a entrar
en contacto con
alimentos y bebidas
para el consumo
humano.

unas buenas
condiciones de
calidad en  sus
contratos,
realizando todos los
aportes y pagos
determinados por la
ley y el sistema
general de
seguridad social.

El proyecto
contribuye con este
objetivo estratégico
del Ministerio de
tecnologias de Ia
informacién vy las
comunicaciones de
Colombia, utilizando
el internet como
medio principal de
interaccion con sus
usuarios, ya que los
principales canales
de comunicaciones
seran a través de
una pagina WEB vy

una aplicacion
movil.
El proyecto

contribuye con este
objetivo estratégico
al dar cumplimiento
a todos los
requerimientos
estipulados por las
normas: Resolucion
5109 de 2005 vy
Resolucién 683 de
2012.
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Alcaldia Mayor de
Bogota, Plan de
Desarrollo Distrital.

fitosanitarios de los
alimentos.
Desarrollo
econdmico basado
en el conocimiento.
Articulo 45: Generar
alternativas de
ingreso y empleo de
mejor calidad.

Desarrollo
econdmico basado
en el conocimiento.
Articulo 48: Bogotd
ciudad inteligente.

Desarrollo

econdmico basado
en el conocimiento.
Articulo 49: Bogotd
una ciudad digital.
Permitir que la
ciudad cuente con
una infraestructura
de comunicaciones
amigable con el

Generar alternativas
de ingreso y empleo
de mejor calidad.
Meta: Lograr que el
20% de las
vinculaciones
laborales sean
empleos de calidad.

Crear lineamientos
para un entorno
urbano, econdmico
y social adecuado
para el desarrollo de
las actividades de
innovacion que
permitan posicionar
a la ciudad
internacionalmente,
como ciudad
innovadora.

Meta: Consolidacion
de la operacién
estratégica asociada
a lainnovacién.
Implementar el
concepto de Ciudad
Digital (Ciudad
Inteligente) a través
de la utilizacién de la
tecnologia vy Ia
innovacion como
herramientas base
de desarrollo vy
potenciar el

El proyecto
contribuird con este
objetivo estratégico
de la alcaldia de
Bogotd, generando
empleos directos,
con ingresos fijos
para sus empleados
y realizando todos
los aportes y pagos
determinados por la
ley y el sistema
general de
seguridad social.

El proyecto
contribuird con este
objetivo estratégico
de la alcaldia de
Bogota,
implementando una
idea innovadora, la
cual funcionard a
través de una
aplicacion movil y
una pagina web.

El proyecto
contribuird con este
objetivo estratégico
de la alcaldia de
Bogota,

implementando una
idea innovadora, la
cual funcionard a
través de una
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espacio publico y  intercambio de  aplicacion movil y
con el medio conocimiento y una pagina web.
ambiente, donde experiencias entre

sus habitantes se ciudades, para que

apropien de Ila el ciudadano sea

ciencia y la también innovador
tecnologia de las y contribuya al
comunicaciones cambio de su
(TIC). ciudad, participe en
el disefo de los
servicios que

requieren se les
preste vy para

garantizar un
desarrollo digital en
linea con la
demanda que
proviene de ellos
mismos.

Meta: Mejorar en
un 5% los

indicadores bdsicos
de tenencia y uso de
TIC.

Fuente: Elaboracidn propia.

Considerando las circunstancias anteriormente descritas, y tal como se mencioné, se
visualizd la oportunidad de desarrollar un proyecto que permita mejorar la calidad
alimenticia y el uso de las telecomunicaciones, caracterizado por condiciones de calidad
adecuadas a las exigencias del mercado actual. Ahora bien, para llevar a la realidad esta
idea de negocio, es primordial efectuar el estudio de mercado a nivel de factibilidad, que
permita identificar, si existe realmente una posibilidad de incursionar en el mercado con
este tipo de producto y servicio. Por tanto, se efectuaran diferentes analisis que permitan
deducir la aplicabilidad del proyecto en cuestion.

1.4. JUSTIFICACION O RAZON DE SER DEL PROYECTO

Con respecto a la justificacion del proyecto, se han identificado diferentes necesidades,
problemas y oportunidades que se detallan a continuacién:

Necesidad por Satisfacer:
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Actualmente el tiempo es un recurso vital para las personas, por lo que cada dia se
busca el mejor aprovechamiento y distribucién de este a través de herramientas
tecnoldgicas (Impacto de las nuevas tecnologias en el comportamiento de los
consumidores, 2012).

Incremento en el consumo de productos alimenticios elaborados de manera natural,
dejando de lado la utilizacion de conservantes artificiales y de alimentos procesados.
(Aumento en un 4.7% el consumo de alimentos saludables en Colombia, 2017)

Problema por Resolver:

Falta de tiempo para realizar actividades bdsicas diarias, combinado con la
complejidad de los desplazamientos dentro de la ciudad (Bogotanos, los que mas
gastan tiempo en el transporte publico, 2016), (El tiempo que los bogotanos pierden
al ano en trancones, 2018)

Oportunidad por Aprovechar:

1.5.

La transformacién de caracter tecnoldgico, la cual ha llevado a las personas a
modificar sus comportamientos, incluyendo dentro de estos la utilizaciéon de
servicios tecnoldgicos para la solicitud de domicilios (Blacksip, 2017)

Existencia de programas del gobierno para financiaciéon de la implementacién de
tecnologia en pequefias y medianas empresas (MiPyme Vive Digital, 2018), (MinTIC
abre convocatoria para masificar soluciones TIC dirigidas a las Mipyme, 2018)
Crecimiento del consumo en Colombia de alimentos naturales y con beneficios para
la salud. (Aumentd en un 4.7% el consumo de alimentos saludables en Colombia,
2017)

OBJETIVOS GERENCIALES DEL PROYECTO

Para que el proyecto se considere exitoso se establecen los siguientes objetivos
gerenciales:

Cumplir de manera precisa y efectiva los requerimientos establecidos por los
stakeholders.

Cumplir los criterios del plan de calidad

Administrar los recursos asignados de manera eficiente y eficaz.

Utilizar las herramientas de seguimiento y control, identificando las posibles
desviaciones en el cronograma y en el presupuesto, para generar acciones que
permitan ajustar y cumplir la planeacion original.

Contribuir al desarrollo econdmico de la ciudad mediante la generaciéon de empleo
de calidad.

Generar rentabilidad a la empresa.
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1.6. ACTA DE CONSTITUCION DEL PROYECTO

En este documento la organizacion (equipo de trabajo) se compromete formalmente a
realizar el proyecto, y se designa como Sponsor (Director de Trabajo) a la Economista Edna
Paola Ndjar Rodriguez. Se autoriza su iniciacién y nombra gerente a la Ingeniera Ana
Carolina Camacho Falla.

ACTA DE CONSTITUCION DEL PROYECTO
(PROJECT CHARTER)

Nombre del Proyecto

Montaje de una empresa distribuidora de alimentos seleccionados, porcionados,
empaquetados y listos para la preparacion de recetas especificas, en la ciudad de Bogotd
D.C.

Alineacion Estratégica del Proyecto

Determinar la viabilidad de mercado para el montaje de una empresa distribuidora de
alimentos seleccionados, porcionados, empaquetados y listos para la preparacion de
recetas especificas, en la ciudad de Bogota D.C., contribuyendo con:

El plan nacional de desarrollo del Gobierno Nacional de Colombia y la Alcaldia Mayor de
Bogota, mediante la generacion de empleos de calidad, con ingresos fijos, vinculacién
formal y buenas condiciones contractuales para los empleados, junto con el cubrimiento de
seguridad social, y a su vez el fomento e impulso de la formalizacién de los empleos.

El Ministerio de Tecnologias de la Informacién y las Comunicaciones de Colombia MINTIC y
la Alcaldia Mayor de Bogotd, generando el uso de internet y la aplicacién movil como canal
principal de comunicacién e interaccidon con los usuarios.

La Alcaldia de Bogota mediante la implementacion de una idea de negocio innovadora.
Aprovechando de igual forma la oportunidad generada gracias a la transformacién de
cardacter tecnoldgico que ha incrementado la utilizaciéon de aplicaciones moviles para la
consecucion de alimentos a domicilio, asi como la creciente tendencia de mantener un
estilo de vida saludable mediante el consumo de alimentos nutritivos y balanceados.

Autorizacion Formal.
Una vez presentados los antecedentes, se autoriza formalmente el inicio del Trabajo de
Grado.

Nombramiento del Gerente del Proyecto.

Gerente: Ana Carolina Camacho

Autoridad Otorgada: El gerente del proyecto estara en capacidad de tomar las decisiones
gue se consideren necesarias para ejecutar el trabajo de grado dentro de los parametros de
alcance, tiempo y costo establecidos. Sin embargo, para la ejecuciéon y modificacion del
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presupuesto, cronograma, recursos y demads temas de cardacter relevante, deberd solicitar
autorizacion previa el sponsor del proyecto.

Criterios de Exito.
El trabajo de grado serd aceptado si cumple con las siguientes especificaciones:

1. Laentrega del documento final se dé como maximo el 3 de agosto de 2018.

2. Elcostodeltrabajo de grado no supere los Cuarenta Millones Ochocientos Mil Pesos
(540.800.000).

3. Se cumplan cada uno de los requerimientos establecidos para el mismo.

Edna Paola Najar Rodriguez
Directora, Trabajo de Grado

1.7. ANALISIS DE LAS PARTES INTERESADAS (STAKEHOLDERS)
Para poder llevar a cabo el proyecto sin mayores inconvenientes se debe hacer una
identificacidon precisa de todos los interesados que pueden intervenir en el desarrollo del

proyecto.

1.7.1. Registro de Stakeholders
En la tabla 2 de encuentra la matriz de identificacién de stakeholders del Proyecto que

pueden afectar positiva o negativamente el desarrollo de este, plasmando las necesidades
y expectativas de cada uno de ellos.
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Tabla 2. Registro de Stakeholders del Proyecto

CATEGORIA ID ‘ Stakeholder ‘ NECESIDADES EXPECTATIVAS
. Conseguir los recursos necesarios . -
A | Sponsor S-01 |Director TG & Generacidn de utilidades
para el desarrollo del proyecto
. . Cumplir con la multiple restriccion,
Gerente del . Garantizar el cumplimiento de los P . P .
B S$-02 | Ana Carolina Camacho . Cumplir con las expectativas de los
Proyecto objetivos propuestos
Stakeholders
Ana Carolina Camacho,
c Equipo de 503 Juan Pablo Pineda, Adquirir experiencia en la aplicacién | Satisfaccion por el funcionamiento del
Trabajo William Hernando y ejecucion de proyectos producto del proyecto
Romero
Expectantes con respecto a la Que no se genere ningun tipo de
D | Vecinos S-04 |Vecinos . P -, P incomodidad durante la ejecucidn del
ejecucion del proyecto
proyecto
Controlar el cumplimiento de los
requisitos sanitarios que deben tener o
L . . Dar cumplimiento a todos los
Ministerio de Salud y los materiales, objetos, envases y L .
S-05 ., . . . . requerimientos estipulados por la
Proteccion Social MSPS | equipamientos destinados a entrar L.
. . norma. (Resolucion 683 de 2012).
en contacto con alimentos y bebidas
para el consumo humano.
e . ) Proteger mediante la politica publica
Secretaria Distrital de | Velar por la salud alimentaria y & . . p. p' .
S-06 . . - de seguridad alimentaria y nutricional
Salud de Bogota nutricional de los capitalinos. . o
Ent a los consumidores capitalinos.
ntes
E ] . .
Reguladores Protegfelr y promover la salu.dl dela Dirigir, organizar, opera.r: disponery
. . poblacién, mediante la gestidn del controlar, en coordinacidon con las
Instituto Nacional de . . . . .
o riesgo asociada al consumo y uso de | otras Direcciones los registros
Vigilancia de . . . .
S-07 . alimentos, medicamentos, sanitarios de los productos alimentos
Medicamentos y . .\ 4 . ‘e
. dispositivos médicos y otros y bebidas y demas afines a su
Alimentos INVIMA . . . , ..
productos objeto de vigilancia naturaleza, asi como los servicios de
sanitaria informacion asociados a éstos.
Ministerio de las Dar cumplimiento a los objetivos Aumentar la penetracién de la
S-08 | Telecomunicaciones estratégicos estipulados por el tecnologia en pequefias y medianas
MINTIC ministerio empresas
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Fortalecer los procesos de desarrollo
$-09 Super Intendencia de | empresarial y los niveles de Altos niveles de satisfaccion de los
Industria y Comercio satisfaccion del consumidor consumidores en Bogota
colombiano
Alcaldia Mayor de Velar por que las actividades que se Gene,rac.ién de em[f)le'o, Desarrollo
S-10 desarrollen se encuentren dentro de | econdmico, Cumplimiento de
Bogota . - .
la normativa distrital normatividad
Continuacidén Tabla 2. Registro de Stakeholders del Proyecto
CATEGORIA ‘ [») Stakeholder ‘ NECESIDADES EXPECTATIVAS
Promover un estado de nutricién
s11 Asociacion Colombiana | dptimo en la poblaciéon colombiana Promover las buenas practicas en los
de Nutricién Clinica mediante el asesoramiento a las servicios de nutricién
organizaciones.
Proveer productos frescos y de alta
S-12 | Plaza de Mercado calidad para el desarrollo del Retribucidon econdmica
producto del proyecto
Corporacion de Proveer productos frescos y de alta
S-13 | Abastos de Bogota calidad para el desarrollo del Retribucién econdmica

CORABASTOS

producto del proyecto

Proveedores | S-14

Empresa proveedora
de empaques para
alimentos

Suministrar los empaques necesarios
para los productos de acuerdo con
los requerimientos establecidos en la
norma

Retribucidon econémica

Empresa proveedora
de utensilios para la

Suministrar los utensilios necesarios
para la manipulaciény la

cumpliendo con los requerimientos
establecidos por la norma.

S-15 | manipulaciény transformacion de alimentos de Retribucidn econédmica
transformacién de acuerdo con los requerimientos
alimentos establecidos por la norma
Suministrar las etiquetas, rétulos y
recetarios necesarios para la
S-16 | Imprenta operacién del producto del proyecto | Retribucién econdmica
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Empresa recolectora

Recolectar, barrer, limpiar y

Garantizar que el funcionamiento del

S-17 ) transportar los residuos al sitio de producto del proyecto se desarrolle
de residuos . e . L .
disposicion final bajo la normatividad vigente
Adecuar y remodelar la
. infraestructura para el desarrollo de L .
S-18 | Contratista de obra P . Retribucién econdmica
los procesos necesarios de la
operacion del producto del proyecto
Desempeiiar labores especificas en . .
. . . Acceder a mejores oportunidades
G | Empleados S-19 | Empleados las diferentes areas de la operacién . .
laborales y mejores ingresos
del producto del proyecto
Adquirir alimentos seleccionados, . . L
. . . Reducir el tiempo de consecucion de
. Hogares de la ciudad porcionados, empaquetados, junto . . .
H | Clientes S-20 los ingredientes de alta calidad y la
de Bogota D.C. con el manual (receta) para su
. receta a preparar.
preparacion.
Continuacion Tabla 2. Registro de Stakeholders del Proyecto
CATEGORIA ID Stakeholder ‘ NECESIDADES EXPECTATIVAS
Plataformas
tecnoldgicas que . . ue se presente el menor impacto
& .q_ . Mantener un nivel bajo y controlado Q . P i
ofrecen domicilios de . posible sobre sus ventas. Que no
S-21 . de los competidores que entran al . . .
recetas listas para ingresen mas competidores al
. mercado.
consumir mercado
(domicilios.com, rappi)
Plataformas
| | Competencia tecnoldgicas que
ofrecen domicilios de .
. . . Que se presente el menor impacto
conjunto de Mantener un nivel bajo y controlado .
. . - . posible sobre sus ventas. Que no
$-22 |ingredientes unificados | de los competidores que entran al

para preparacion de
recetas o recetas
precocidas para
realizar en casa.

mercado.

ingresen mas competidores al
mercado
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Plataformas
tecnoldgicas propias de
los restaurantes que

Mantener un nivel bajo y controlado

Que se presente el menor impacto
posible sobre sus ventas. Que no

S-23 - de los competidores que entran al . 5 .

ofrecen domicilios de ingresen mas competidores al

. mercado.

recetas listas para mercado

consumir.

Plataformas

tecnoldgicas propias de

los supermercados que

ofrecen domicilios de . . Que se presente el menor impacto

. Mantener un nivel bajo y controlado .

conjunto de . posible sobre sus ventas. Que no
S-24 | . . de los competidores que entran al . . .

ingredientes unificados mercado ingresen mas competidores al

para preparacion de ) mercado

recetas, o recetas

precocidas para

realizar en casa.

. . Que se presente el menor impacto
Mantener un nivel bajo y controlado . P P
o . posible sobre sus ventas. Que no

S-25 | Competencia Directa de los competidores que entran al

mercado.

ingresen mas competidores al
mercado

Fuente: Elaboracion propia
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1.7.2. Plan de Gestion de Stakeholders

La gestion de los stakeholders estda basada en la implementacién de estrategias de
comunicacion efectiva y cumplimiento de las necesidades y expectativas de estos. Los
detalles de esta gestion se hacen a partir de un andlisis de poder subdividido en influencia
(In) y control (Co), e interés subdividido en econdmico (Ec), técnico (Te) y social (So). El
resultado genera una evaluacién cuantitativa de Poder + Interés (P+l) que permite
establecer las estrategias de manejo genérico para cada stakeholder.

Por motivos de comodidad y manejo se utilizara la subdivisidon por categoria alfabética y
general.

Tabla 3 Plan de Gestion de Stakeholders

PODER INTERES
CATEGORIA 5 P+l CLASE ACTITUD ESTRATEGIA
i ‘ Té S0 | GENERICA
40% 60% 20% 50% 30% |
" Maneiarde |
A | Sponsor 5 4 44 | 4 4 3 3,7 | 8,1 | Externo | Partidario anejar de
cerca
g|Gerentedel | o | o 1ol 5 | 5 | 4 [47]97|Intemo]| Lider Manejar de
Proyecto cerca
c | Eauipo de 5 | 3 (38| 4| 4 | 4 |4]78|interno| Lider Manejar de
Trabajo cerca
D | Vecinos 2 1 1,4 3 2 2 2,2 | 3,6 | Externo | Partidario H.ac¢.2r
Seguimiento
Entes Mantener
E 1 2 2 1|E N |
Reguladores > 3 3.8 3 316 xterno eutra Satisfecho
F | Proveedores 5 2 32| 5 3 1 2,8| 6 |Externo | Partidario Ma::::;de
. Mantener
G | Empleados 4 2 2,8 4 2 2 2,4 15,2 | Interno | Partidario .
Satisfecho
. — Manejar de
H | Clientes 5 5 5 5 3 4 3,7 | 8,7 | Externo | Partidario
cerca
. . Manejar de
I | Competencia 5 1 26| 3 3 3 3 | 5,6 | Externo | Opositor cerca

Fuente: Elaboracion propia
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Figura 1. Grafica Poder/Interés

O

ID CATEGORIA

Sponsor

Gerente del Proyecto

Prioridad 3 The “ Prioridad 1

Prioridad 4 Prioridad 2

Fquipo de Trabajo

Vecinos

Entes Reguladores

Proveedores

il

Empleados

PODER

2 T Clientes

™ Prioridad 7 ’ Prioridad 5 .
f. ﬂ Competencia

. . PRIORIDAD ESTRATEGIA GUIA
Prioridad 8 . Prioridad 6 1Y2 |Manejar de Cerca N
h - 3Y4  |Mantener Satisfecho | ——

5Y6 |Mantener Informado

INTERES 7Y8 Hacer Seguimiento

Fuente: Elaboracion propia

En la grafica Poder/Interés se muestra el poder y/o autoridad que tiene cada stakeholder
frente al Proyecto. Con este resultado se puede indicar que tipo de relacidn y cual es la
estrategia de comunicacién y de manejo que se debe implementar para cada uno de ellos.

En la siguiente tabla se muestran las estrategias tanto genéricas como especificas que se
deben tener frente a cada uno de los stakeholders que pueden llegar a intervenir en el buen

desarrollo del proyecto

Tabla 4. Registro de Stakeholders y estrategia asignada

CATEGORIA ID STAKEHOLDER ESTRATEGIA ESTRATEGIA ESPECIFICA
GENERICA
Sponsor S-01 | Director TG Manejar de | -Presentar informes de resultados
cerca concretos, reales y confiables sobre el
estado de avance del desarrollo del
proyecto.

-Realizar reuniones semanales para
mantener seguimiento y control
constante del trabajo de grado.

-Suministrar la informacion requerida
dentro de los dos dias siguientes a la

solicitud.
-Dar cumplimiento al cronograma de
reuniones.
Gerente del S-02 | Ana Carolina Manejar de | -Definir métodos adecuados de
Proyecto Camacho cerca comunicacion con el equipo de

trabajo, con el director y los asesores,
lo cual permita cumplir con los
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entregables en las fechas

establecidas.

Equipo de S-03 | Ana Carolina Manejar de | -Definir métodos adecuados de
Trabajo Camacho cerca comunicacidon, donde se realicen
Juan Pablo Pineda retroalimentaciones que permitan un
William Hernando mejor desarrollo del Trabajo de Grado
Romero dentro de los cronogramas vya
establecidos.
Vecinos S-04 | Vecinos Mantener | -Mantenerlos informados de manera
satisfecho | discreta durante la operacion del
producto del proyecto.
S-05 | Ministerio de Salud y Manejar de | -Mantener al dia todos los
Proteccidn Social cerca requerimientos necesarios
Entes MSPS establecidos en las normas de
Reguladores salubridad.
S-06 | Secretaria Distrital de Manejar de | -Mantener control constante vy
Salud de Bogota cerca adecuado frente a la frescura de los
alimentos.
$-07 | Instituto Nacional de Manejar de | -Solicitud de registro y certificacion de
Vigilancia de cerca funcionamiento para la produccién y
Medicamentos y comercializacion de alimentos.
Alimentos INVIMA -Enviar informes periddicos del
avance en la ejecucion del plan de
manejo.
S-08 | Ministerio de las Manejar de | -Revisar periédicamente las politicas e
Telecomunicaciones cerca iniciativas respecto a la
MINTIC implementacion del uso de
tecnologias de la informacion vy
comunicaciones.
S-09 | Super Intendencia de Manejar de | -Asegurar comunicaciones efectivas
Industria y Comercio cerca con los clientes y procesos de
retroalimentacion que permitan la
corroboracion de la satisfaccion del
servicio.
S-10 | Alcaldia Mayor de Manejar de | -Mantener bajo las estipulaciones
Bogota cerca legales los contratos laborales que se
generen.
S-11 | Asociacion Manejar de | -Acordar un plan de capacitacién para
Colombiana de cerca los empleados.
Nutricion Clinica -Informar oportunamente los cambios
en los planes de capacitacion.
S-12 | Plaza de Mercado Manejar de | -Acordar un plan de revision y entrega
cerca de los productos.
-Informar oportunamente los cambios
Proveedores que se generen.
S-13 | Corporacién de Manejar de | -Acordar un plan de revision y entrega
Abastos de Bogota cerca de los productos.

CORABASTOS

-Informar oportunamente los cambios
que se generen.

31




S-14 | Empresa proveedora Manejar de | -Acordar un plan de revision y entrega
de empaques para cerca de los productos.
alimentos -Informar oportunamente los cambios
que se generen.
S-15 | Empresa proveedora Manejar de | -Acordar un plan de revision y entrega
de utensilios para la cerca de los productos.
manipulacién y -Informar oportunamente los cambios
transformacién de que se generen.
alimentos
§-16 | Imprenta Manejar de | Acordar un plan de disefio, revision y
cerca entrega de los productos.
-Informar oportunamente los cambios
que se generen.
S-17 | Empresa recolectora Manejar de | -Formular un plan de gestion de
de residuos cerca residuos.
S-18 | Contratista de obra Manejar de | -Acordar un plan de disefio, revisién y
cerca entrega de la infraestructura
solicitada.
-Informar oportunamente los cambios
gue se generen.

Empleados S-19 | Empleados Manejar de | -Ofrecer estabilidad y consistencia

cerca laboral, salarios y beneficios acordes a
sus capacidades y resultados.
-Implementar un plan de
capacitaciones y certificaciones que
permitan el crecimiento profesional
de los empleados.

Clientes S$-20 | Hogares de la ciudad Manejar de | -Asegurar comunicaciones efectivas
de Bogota D.C. cerca que permitan la trazabilidad de

requerimientos y solicitudes,
cumpliendo con los compromisos
acordados dentro del alcance, tiempo
y costo.

Competencia S-21 | Plataformas Mantener | -Estudiar su competencia en el
tecnoldgicas que informado | mercado, en busca de posibles
ofrecen domicilios de amenazas y oportunidades, tratando
recetas listas para de establecer su estrategia, para asi
consumir contar con un plan de accion.
(domicilios.com, -Mantener relaciones de sana
rappi) competencia y aprovechar

oportunidades que se puedan

compartir.
S-22 | Plataformas Mantener | -Estudiar su competencia en el
tecnoldgicas que informado | mercado, en busca de posibles

ofrecen domicilios de
conjunto de
ingredientes
unificados para
preparacién de
recetas o recetas

amenazas y oportunidades, tratando
de establecer su estrategia, para asi
contar con un plan de accion.

-Mantener relaciones de sana
competencia y aprovechar
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precocidas para oportunidades que se puedan
realizar en casa. compartir.

§-23 | Plataformas Mantener | -Estudiar su competencia en el
tecnoldgicas propias informado | mercado, en busca de posibles
de los restaurantes amenazas y oportunidades, tratando
que ofrecen de establecer su estrategia, para asi
domicilios de recetas contar con un plan de accién.
listas para consumir. -Mantener relaciones de sana

competencia y aprovechar
oportunidades que se puedan
compartir.

S-24 | Plataformas Mantener | -Estudiar su competencia en el
tecnoldgicas propias informado | mercado, en busca de posibles
de los supermercados amenazas y oportunidades, tratando
que ofrecen de establecer su estrategia, para asi
domicilios de contar con un plan de accién.
conjunto de -Mantener relaciones de sana
ingredientes competencia y aprovechar
unificados para oportunidades que se puedan
preparacién de compartir.
recetas, o recetas
precocidas para
realizar en casa.

§-25 | Competencia Directa Mantener | -Estudiar su competencia en el

informado | mercado, en busca de posibles
amenazas y oportunidades, tratando
de establecer su estrategia, para asi
contar con un plan de accion.
-Mantener relaciones de sana
competencia y aprovechar
oportunidades que se puedan
compartir

Fuente: Elaboracion propia
1.7.3. Documentacion de Requerimientos

En esta seccidn se definen los requerimientos del negocio, gerenciales, funcionales y no
funcionales concernientes al proyecto.

Tabla 5. Requerimientos del Negocio
Requerimientos del Negocio (Proyecto)

Stakeholder

RNEOO1 | Crear, registrar y formalizar una empresa | Sponsor
distribuidora de alimentos seleccionados, Clientes
porcionados, empaquetados y listos para la

L, . . INVIMA
preparacién de recetas en la ciudad de Bogota, que
MSPS
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cumpla con los estandares de calidad y genere
rentabilidad a los socios.

Super Intendencia
de Industria 'y

Comercio
RNE002 | Aprovechar las oportunidades de financiacidn que | Sponsor
ofrece el Ministerio de las Telecomunicaciones
para laimplementacion de tecnologia en pequefias | pINTIC
y medianas empresas
RNEO03 | Mantener productos competitivos en el mercado | Sponsor
mediante la utilizacién de proveedores y personal | proveedores
calificado.
Empleados
RNEO04 | Generar empleos de calidad Sponsor

Alcaldia Mayor de
Bogota

Empleados

Fuente: Elaboracion propia

Tabla 6. Requerimientos de la Gerencia

Cadigo Requerimientos de Gerencia (TG) Stakeholder
RGEO01 | La empresa debe ser competitiva desde el punto | Gerente del
de vista del mercado Proyecto
Equipo del Proyecto
RGE002 | Elestudio de mercado se debera entregar iniciando | Gerente del
el segundo semestre de 2018. Proyecto
Equipo del Proyecto
RGE003 | Contar con el recurso idéneo para el proceso | Gerente del
productivo de la empresa. Proyecto
Equipo del Proyecto
RGE004 | Desarrollar una estrategia de comercializacion y | Gerente del
promocidn del servicio. Proyecto
Equipo del Proyecto
RGEO005 | Definir un estimado de inversion inicial y proponer | Gerente del
sistemas de financiacion. Proyecto
Equipo del Proyecto
Fuente: Elaboracion propia
Tabla 7. Requerimientos Funcionales
Cadigo ‘ Requerimientos Funcionales (TG) Stakeholder
RFUO1 | El producto del proyecto debe estar en capacidad | Sponsor
de suplir la demanda inicial y la demanda [ Gerente del
proyectada. Proyecto
Equipo del Proyecto
RFUO02 | El producto del proyecto debe estar en capacidad | Sponsor
de. contribuir con la creacién de empleos de [ Gerente del
calidad. Proyecto
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Equipo del Proyecto
RFUO3 | El producto del proyecto debe estar en capacidad | Sponsor
de cumplir con toda la normativa sanitaria para su [ Gerente del
funcionamiento. Proyecto
Equipo del Proyecto
RFUO4 | El producto del proyecto debe estar en capacidad | Sponsor
de prestar un servicio de calidad para todos sus | Gerente del
usuarios. Proyecto
Equipo del Proyecto
Fuente: Elaboracion propia
Tabla 8. Requerimientos No Funcionales
Cédigo ‘ Requerimientos no Funcionales (TG) Stakeholder
RNFO1 | El producto del proyecto debe tener una | Sponsor
infraestructura adecuada para cumplir con la el
demanda. Gerente del Proyecto
Equipo del Proyecto
RNFO02 | El producto del proyecto debe ser atractivo e | Sponsor
innovador para los consumidores Gerente del Proyecto
Equipo del Proyecto
RNF03 | El producto del proyecto debe ofrecer recetas | Sponsor
variadas para sus consumidores. Gerente del Proyecto
Equipo del Proyecto
RNF04 | El producto del proyecto debe ser amigable con | Sponsor
el medio ambiente. Gerente del Proyecto
Equipo del Proyecto

1.8.

Fuente: Elaboracion propia

ENTREGABLES DEL PROYECTO

El principal producto del proyecto es el montaje de una empresa distribuidora de alimentos
seleccionados, porcionados, empaquetados y listos para la preparacién de recetas
especificas, en la ciudad de Bogotd D.C.

Este proyecto se adelantara en tres fases como se observa en la figura 2; la primera consiste
en los estudios de factibilidad (estudio de mercado), luego se hara el montaje de la empresa,
y, finalmente, se tendrd un periodo de integracion y prueba correspondiente al primer afio
de funcionamiento.
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Figura 2. Fases del Producto del Proyecto

Factibilidad

Fase 1l
Estudio de o § =)

Fuente: Elaboracion propia

1.9. ANTECEDENTES DEL PROYECTO

La transformacion de caracter tecnolégico que se ha venido presentando en las ultimas
décadas, sumado al acelerado ritmo de vida de los capitalinos y la falta de tiempo para
realizar actividades simples y cotidianas, ha llevado a que los habitantes de la ciudad
busquen facilidades que les permitan un mejor aprovechamiento del tiempo, mediante la
utilizacién de aplicaciones mdviles o sitios web que responden en tiempo real a las
necesidades del cibernauta, tanto asi, que las estrategias de mercadeo y los negocios
rentables estdn surgiendo de la era tecnolégica y de la revolucidn digital. De acuerdo con la
ultima medicidon de Gartner publicada en Semana.com (Aplicaciones Moviles: ¢negocio
rentable?, 2016), en 2014 se descargaron alrededor de 102.000 millones de aplicaciones en
todo el mundo, y teniendo en cuenta que a nivel Latinoamérica 9 de cada 10 personas
poseen o usan un dispositivo mévil de forma regular y en promedio cuentan con 18
aplicaciones por dispositivo (estudio “IMS Mobile en Latinoamérica” realizado por
ComScore), se identifica una clara oportunidad para la industria desarrolladora de
aplicaciones, que en Colombia se encuentra soportada por el Ministerio de las TIC.

Acortar distancias y facilitar en una sola plataforma varios requerimientos es hoy lo mas
importante; como se evidencia en el segmento de los domicilios, con aplicaciones como
domicilios.com quien domina el segmento con un alcance neto del 17% sobre la poblacion
online, con mas de 3 millones de usuarios en el tercer trimestre de 2017, destacandose
Rappi en el segundo lugar, con un alcance neto del 5,9% y Merqueo, ocupando el tercer
puesto con un 4,2% de alcance neto. Aplicaciones que ocupan los tres primeros puestos de
utilizacién y cobertura en el mercado, segin un estudio realizado por Fabian Tejera, director
de Media & Digital de GFK, empresa especializada en investigacion de mercados y
conocimiento de consumidor, el cual afirma que “esta nueva forma de comprar productos
usando aplicaciones estda creciendo rapidamente en el pais. Durante el tercer trimestre de
2017 (julio-septiembre) se alcanzaron mds de 5 millones de usuarios, un incremento
importante pues en igual periodo del afio anterior se registraron tres millones de usuarios”
en entrevista con El Colombiano (Art. Asi es el negocio de pedir comida a domicilio online,
por Natalia Cubillos Murcia, Editora de Economia de El Colombiano, publicado el 23 de
noviembre de 2017). (Murcia, 2017)

El tamafo del mercado en Bogotd, que hoy supera los 8 millones de habitantes
(Proyecciones de poblacién Bogota 2016-2020, Secretaria Distrital Planeacién Bogotd)
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(Secretaria Distrital Planeacién Bogota, 2014), y las condiciones viales y de transporte,
hacen que la ciudad sea de gran atractivo para este tipo de aplicaciones.

Segun un estudio realizado por la firma Yanhaas, frente al comportamiento de las personas,
el 17 % de los usuarios capitalinos realizan compras por medio de una aplicaciéon una vez a
la semana para pedir a domicilio, 16% la usan dos veces, 15% de la poblacién bogotana mas
de cinco veces y 12% cuatro veces a la semana.

Asi mismo, y aprovechando la creciente necesidad de las personas por mantener un estilo
de vida saludable y de consumir menos alimentos procesados, y mds alimentos que
beneficien a la salud, naturales y frescos, las compafiias han modificado sus productos,
buscando alternativas naturales para la produccién de alimentos, lo que ademas protege al
consumidor, pues se ha visto en diferentes estudios que el consumo en exceso de
ingredientes artificiales puede llegar a causar efectos negativos para la salud como lo afirma
la Doctora Lina Maria Valencia, nutricionista que asesora a Colombina. (Lo natural le gana
el pulso a lo artificial, 2016).

Actualmente, existen diferentes empresas a nivel internacional cuyo principal objetivo es el
envio puerta — puerta de recipientes de comida que cuenten con ingredientes en las
medidas exactas e instrucciones detalladas para su preparacion, tales como:

e Blue Aprony Plated (EE.UU)

e Gousto (Inglaterra)

e Hello Fresh (Alemania)

En Colombia, para el momento en que se planteé la idea, y después de realizada Ila
investigacidon necesaria de antecedentes, no se encontré ningln registro o empresa que
prestara el mismo servicio; pero pasado el tiempo, aproximadamente en el mes de abril del
afio 2018, entré en funcionamiento una empresa llamada LA LLEVA, que brinda a los
usuarios un servicio relativamente igual al que inicialmente se estaba proyectado. Por esta
razén y para efectos de la realizacién del trabajo de grado ahora se cuenta con un
competidor que afecta directamente el producto y servicio propuesto, y no solo con
competidores de productos sustitutos.

Al tener en cuenta las cifras anteriormente mencionadas con relacion al aprovechamiento
del tiempo y el incremento en el consumo de productos naturales, se presenta la
oportunidad de crear una nueva empresa que brinde el servicio de entrega de alimentos
frescos, porcionados vy listos para preparar en la puerta de los hogares, y adicionalmente,
gue permita a sus clientes la utilizacidon de recetas claras y de facil aplicacion, dentro de la
comodidad de su casa, aprovechando el tiempo que se ahorra al evitar el desplazamiento
para la consecucion de los ingredientes.
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2.

PERFIL DEL TRABAJO DE GRADO

2.1 OBJETIVO GENERAL

Evaluar la factibilidad de mercado para el montaje de una empresa distribuidora de
alimentos bajo caracteristicas determinadas, para la realizacion de recetas
especificas, en la ciudad de Bogotd D.C.

2.1.1 Objetivos Especificos

Hacer la identificacién detallada de los principales competidores o prestadores de
servicios sustitutos al servicio que se pretende ofrecer.

Evaluar la intencién de compra y uso del servicio en el mercado objetivo.

Determinar la preferencia de compra y la frecuencia de utilizacién del servicio por
parte de los consumidores.

Determinar el comportamiento futuro de la oferta y la demanda de la utilizacion del
servicio en la ciudad de Bogota D.C.

Establecer una estrategia de comercializacién de acuerdo con los resultados del
estudio.

Determinar el flujo de ingresos y gastos de comercializacién del servicio, de los
resultados obtenidos.

2.2 ENTREGABLES DEL TRABAJO DE GRADO

El principal producto del Trabajo de Grado es el documento que contiene el estudio de
factibilidad de mercado para el montaje de la empresa distribuidora de alimentos
seleccionados, porcionados, empaquetados vy listos para la preparacion de recetas especias,
en la ciudad de Bogotd D.C.

En cuanto a entregables especificos se tiene los siguientes:

Perfil del Proyecto
IAEP
= Alineacion estratégica
Estudio de Mercado
= Andlisis de Competitividad
= Analisis de Oferta
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= Andlisis de Demanda

= Proyeccién de la Demanda

= Estrategia de Comercializacion

* Flujo de ingresos totales y costos del estudio de mercado.

2.3 PROCESOS DE PRODUCCION DE LOS PRODUCTOS DEL TRABAJO DE GRADO

En la siguiente tabla se presenta en detalle los procesos de produccién de los productos del
trabajo de grado.

Tabla 9. Procesos de Produccion de los Productos del Trabajo de Grado
PROCESO ESPECIFICACIONES PRUEBAS INTEGRACION ENTREGA

Acta de Constitucion | |
Perfil del | Identificacion y andlisis de r;tzgr:zl:r:Acs: a Perfi
Proyecto |stakeholders F:ctibili dad y
Requerimientos
Planteamiento del Proyecto Integracion con la
IAEP . etapa de IAEP
Andlisis y revisién estratégica Validacion por Factibilidad
parte del
Analisis de Competitividad Director del
Analisis de Oferta Trabajo de Grado
Factibilidad | Andlisis de Demanda B Resultados
Estudio de — Integracién con la | Factibilidad
Vercado Proyeccién de la Demanda etapa de IAEP Estudio de
Estrategia de Comercializacidon Mercado
Flujo de ingresos totales y costos del
estudio de mercado

Fuente: Elaboracion propia

2.4 ESTUDIO DE MERCADO
En el presente apartado se hard la contextualizacion tedrica de lo que es un estudio de
mercado, qué se busca con éste y cuadl serd el procedimiento que se seguird para el
desarrollo del trabajo de grado aqui planteado.
2.4.1 Estudio de mercado
El estudio de mercado es el proceso de planificar, recopilar, analizar y comunicar datos

relevantes relacionados con el tamano, poder de compra de los consumidores,
disponibilidad de los distribuidores y perfiles del consumidor (Target y proveedores
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(demanda), competencia (oferta)), con la finalidad de determinar la viabilidad comercial de
un producto o servicio en un mercado especifico. (Geoffrey, 2003)

Para el desarrollo del estudio de mercado es de vital importancia determinar las fuentes de
informacién, asi como las técnicas que se van a implementar teniendo en cuenta los tipos
de segmentacién y la clase de investigacién a realizar. La obtencién de la informacién se
realizard a través de fuentes primarias externas (trabajo de campo) y fuentes secundarias
(investigacidn en linea, casos de éxito, informacién ya registrada.)

2.4.2 Objetivo del estudio de mercado

El objetivo de un estudio de mercado es tener una nocién clara de la cantidad de
consumidores que habrdn de adquirir el bien o servicio que se piensa comercializar, dentro
de un espacio definido, durante un periodo de tiempo determinado y a qué precio los
consumidores estan dispuestos a obtenerlo.

El presente estudio de mercado busca determinar que porcién de la poblacién en la ciudad
de Bogotd D.C., comprarad y utilizara el producto y servicio planteado, basado en variables
como el género, la edad, nivel de ingresos, etc., mediante la contribucién que genere la
informacién cuantitativa y cualitativa desarrollada en el trabajo, y asi poder definir la
posible estrategia de comercializacién.

2.4.3 Procedimiento para realizar el estudio de mercado

El estudio de mercado que se realizara en este trabajo contara con los siguientes aspectos
descritos en los capitulos a continuacién:

e Andlisis de Competitividad

e Analisis de Oferta

e Analisis de Demanda

e Proyeccion de la Demanda

e Estrategia de Comercializacién
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CAPITULO 2. ANALISIS DE COMPETITIVIDAD

En el presente capitulo se desarrollard un andlisis de competitividad de la compaiiia en el
sector de los alimentos a domicilio, lo anterior con el fin de determinar cudl seria el
escenario en el cual tendria que competir y como es el comportamiento de su entorno, lo
descrito anteriormente se realizara a través de herramientas como el analisis PESTA, anélisis
de las cinco fuerzas de Michell Porter y el analisis DOFA, esto con el fin de determinar el
entorno en el cual debera interactuar la compafiia, identificando los principales aspectos
politico, econdmicos, sociales, tecnoldgicos y ambientales, ademas de reconocer a los
proveedores, competidores, productos sustitutos, compradores y posibles competidores
futuros y su nivel de negociacién y por Ultimo encontrando las debilidades, amenazas,
fortalezas y oportunidades que se presentan.

1. ANALISIS PESTA

A continuacidn, se presenta el analisis del macroentorno estratégico en el que se
desarrollara el proyecto; teniendo en cuenta factores Politicos, Econdmicos, Sociales,
Tecnoldgicos y Ambientales como lo indica su sigla (PESTA).

1.1. Entorno Politico.

El Plan Nacional de Desarrollo 2014 - 2018 “Todos por un Nuevo Pais: Paz, Equidad y
Educaciéon” establece dentro del eje estratégico “Colombia equitativa y sin pobreza
extrema” mejorar la calidad de vida de los colombianos en aspectos basicos como: acceso
a educacidn, salud de calidad, vivienda digna, agua potable, saneamiento basico, facilidades
de transporte, nuevas tecnologias, informacidén y comunicacién, a través de uno de sus
objetivos denominado “Reducir las brechas poblacionales en materia de ingresos.”, sobre
el cual se establece como principal lineamiento “Fomentar una verdadera inclusidon
productiva y financiera con mecanismos efectivos de generacién de ingresos y empleo.”,
donde se estipula que para reducir la pobreza es necesario potenciar la generacién de
ingresos de la poblacién a través de la creacién de empleo de calidad, el fomento al
emprendimiento, la consolidacién de proyectos productivos y la inclusidon financiera
(Departamento Nacional de Planeacidn, 2015); evidenciando asi que dentro de la estrategia
nacional el mejoramiento de la calidad de vida por medio de trabajos de calidad e ingresos
competitivos continlda siendo un compromiso primordial en el logro de las metas trazadas.

De igual forma, el Plan Nacional de Desarrollo 2014 — 2018, en su eje estratégico “Movilidad
Social” plantea en su tercer objetivo “Generar alternativas para crear empleos de calidad y
acceder al aseguramiento ante la falta de ingresos y los riesgos laborales”, donde identifica
gue la fuerza laboral es el principal factor para el desarrollo econdmico y social de una
Nacidén, por lo que una economia que goce de condiciones de pleno empleo determinara
una sociedad mas equitativa, haciendo del acceso al mercado de trabajo la base de la
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inclusidon social, con igualdad de oportunidades para que todas las personas puedan
desenvolverse como agentes productivos del desarrollo y logren generar ingresos para
alcanzar un nivel de vida que consideren digno. (Departamento Nacional de Planeacion,
2015)

Por lo anterior, este lineamiento establece entre otros:

e Aumentar la formalizacién y calidad del empleo.
e Incrementar las oportunidades de enganche laboral en empleos de calidad.
e Promover la proteccién a los ingresos en la vejez

Como se puede observar, dichas estrategias se relacionan con el propdsito del proyecto, al
tener en cuenta que el emprendimiento de nuevas empresas es un proceso costoso y dificil,
y por lo general los emprendedores no cuentan con el patrimonio suficiente para iniciarlo,
el fortalecimiento de instrumentos que permitan contar con los recursos favorece el
desarrollo econdmico colombiano, y en consecuencia la iniciativa presentada en el objeto
de este estudio.

Siguiendo la misma linea, el Ministerio de Tecnologias de la Informacién y Comunicaciones
de Colombia, MINTIC, con su programa “MIPYMES VIVE DIGITAL”, plantea incrementar el
acceso, uso y apropiacion de internet en las MiPyme colombianas para aplicar las TIC en sus
procesos de negocio, con el fin de incrementar su competitividad y productividad en el
actual mercado globalizado, contribuyendo al cierre de la brecha digital entre las empresas;
por medio de la transformacidn de los modelos de negocio de las MiPyme colombianas a
partir del uso estratégico de la Tecnologia. (MINTIC, 2016). Impactando de manera positiva
el desarrollo del proyecto ya que su principal metodologia de comercializacidon sera a través
de plataformas tecnoldgicas.

Asi mismo, el Ministerio de Salud y Proteccion Social, con su programa de Nutricién y
Alimentacién Saludable, busca la promocion de una alimentacidn saludable, mediante el
control de los riesgos sanitarios y fitosanitarios de los alimentos, garantizando el
cumplimiento de los requisitos sanitarios que deben tener los materiales, objetos, envases
y equipamientos destinados a entrar en contacto con alimentos y bebidas para el consumo
humano, por medio de la Resolucion 5109 de 2005 y Resolucién 683 de 2012. lo que
interviene directamente en el desarrollo y funcionamiento del producto del proyecto
planteado.

Finalmente, la Alcaldia Mayor de Bogota, a través de su Plan de Desarrollo Distrital y su
estrategia “Desarrollo econdmico basado en el conocimiento”, busca generar alternativas
de ingreso y empleo de mejor calidad, asi como la inclusién de tecnologias que permita que
la ciudad cuente con una infraestructura de comunicaciones amigable con el espacio
publico y con el medio ambiente, donde sus habitantes se apropien de la ciencia y la
tecnologia de las comunicaciones (TIC).
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En ese orden de ideas, lo expuesto permite evidenciar que existe un entorno politico que
favorece la generacion de emprendimientos con alto contenido de innovacién, factor
propicio para el proyecto.

1.2. Entorno Econdmico.

El andlisis del entorno econédmico permitié evidenciar que Bogota es el principal centro
econdmico del pais, con un crecimiento promedio de 4,7% durante los ultimos 10 afios,
donde opera cerca del 54% de las medianas y grandes empresas y se realizan mas del 54%
de las transacciones financieras de Colombia (7 casos de éxito de empresas extranjeras en
Bogotd, 2016). “Diversos estudios y publicaciones internacionales reconocen a Bogota
como la octava mejor ciudad de Latinoamérica para hacer negocios de acuerdo con la
revista América Economia; quinta ciudad latinoamericana del futuro segun fDi Intelligence
(Financial Times); sexta ciudad de América Latina para turismo corporativo segun el
“International Congress and Convention Association.”. (Z. Econdmica, 2016).

Actualmente existe una tendencia de mercado electrénico a través de plataformas
tecnoldgicas, en donde se comercializan zapatos, ropa, juguetes, regalos, aparatos
electrdnicos, articulos deportivos y domicilios de alimentos entre otros. Solo en Bogota, en
el ano 2017, se crearon 21 empresas dedicadas al mercado electrénico y entraron a formar
parte de las 827 companiias que estan registradas en el sector ante la Cdmara de Comercio
de Bogotd; sin embargo, solo el 0,1% hace parte de las grandes empresas, pues la mayor
cantidad de las compaiiias registradas son microempresas que equivalen al 98,7%. Este
escalon de la economia, que viene emergiendo, esta generando en la actualidad 3.023
empleos para los bogotanos, “equivalentes al 0,07% del total de personas ocupadas en
Bogotd”, sefiala el Observatorio de la Secretaria de Desarrollo Econdmico. (Las razones del
auge de domicilios y del mercado digital en Bogota, 2017).

El crecimiento de los modelos de negocios basados en plataformas tecnoldgicas que en
tiempo real pueden sincronizar la oferta y demanda, las condiciones tecnolégicas, sumado
a un nuevo consumidor y a la confianza generada por las marcas que regulan mediante
calificaciones a clientes y proveedores, permitird un crecimiento acelerado de los negocios
basados en plataformas.

Asi mismo el mercado de alimentos listos para el consumo esta experimentando un fuerte
crecimiento, presentando oportunidades de ventas importantes para los operadores que
se dirigen a diferentes segmentos de consumidores, incrementando y beneficiando de esta
manera al sector de alimentos que busca una manera mas facil tanto para preparar como
para ser adquiridos.

Tomando como base cada uno de los aspectos anteriormente mencionados, y considerando
que el proyecto objeto de andlisis, esta acorde con las nuevas tendencias tecnoldgicas, de
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consumo alimenticio y de utilizacién del tiempo, es razonable considerar que el actual
entorno econdmico en el que se desarrollard el proyecto permitird el crecimiento del
mismo, favoreciendo la inclusion del servicio en el mercado a través de la promocion de la
utilizacidn de plataformas digitales factor primordial en la realizacién y avance del proyecto.

1.3. Entorno Social.

Hoy en dia, gracias a la constante evolucion de la tecnologia y a la diversificaciéon de
métodos para promocionar y vender productos y servicios a través de la utilizacién de
plataformas digitales, redes sociales, aplicaciones mdviles entre otros, los consumidores
pueden adquirir sus productos de una manera mas facil y rapida, incrementando tanto los
productos y servicios demandados como la variedad de productos y servicios ofertados.
De esta misma manera evolutiva las empresas se deben mantener a la vanguardia,
implementando los cambios necesarios que les garanticen un lugar competitivo en el
mercado, como se ha evidenciado en los nuevos métodos de compra en linea (pdginas web)
que ahora promocionan grandes superficies como el grupo éxito, dando respuesta a las
nuevas tendencias evidentes de compra de los consumidores a nivel mundial y que nos
atafie en este caso a nivel ciudad (Bogotd D.C.). Al analizar y evidenciar estas tendencias se
decide que la promocién y comercializacidon del producto y el servicio planteados en este
proyecto se realizard utilizando plataformas tecnolégicas por medio de la implementacién
de una aplicaciéon mévil y una pagina web.

Dando paso como tal al producto que se pretende comercializar, el cual busca incrementar
el consumo de alimentos preparados de manera casera, es de vital importancia entender
los patrones y preferencias actuales de compra y de alimentacién que presentan los
consumidores, acordes con los estilos de vida acelerados y el aprovechamiento del tiempo
considerando este como el recurso vital hoy dia, para asi crear un ajuste del proyecto
convirtiéndolo en algo atractivo y necesario para los capitalinos.

En ese orden de ideas, la compania Nielsen que estudia a los consumidores en mas de 100
paises sobre las tendencias y habitos de consumo, definid cinco caracteristicas principales
para entender los gastos en compra de alimentos de los consumidores en Colombia (The
Nielsen Company, 2016):

e Los fines de semana los gastos totales de alimentos son de un 44%.

e EI50% de las compras que realizan los consumidores las hacen en la mafiana.

e Mas de la mitad de las facturas (62%) corresponden a pequefias compras.

e E| 87% de esas compras son pagadas en efectivo.

e Un 29% de los compradores se informa via online sobre sus futuras compras, pero

Unicamente el 4% las realiza por el canal virtual.

A su vez, la misma empresa presenta los habitos de consumo de los colombianos frente a
comer en casa o comer fuera de ella como se muestra en la ilustracién 01, caracteristicas y
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resultados considerables, teniendo en cuenta que el principal objetivo del proyecto es la
preparacién y el consumo de alimentos de manera casera; donde se evidencia que del total
de la poblacion solo el 38% de los colombianos obtiene sus alimentos fuera de casa,
confirmando de esta manera que aun la preferencia general es hacia los alimentos que se
preparan en los hogares. Asi mismo se revela que una de las principales comidas que se
adquiere fuera es el almuerzo, y la siguiente en porcentaje es la cena, lo cual puede ser
debido a un gran numero de factores ya sean de geolocalizacidn o de aprovechamiento del
tiempo, reafirmando la posibilidad de implementar este servicio que no solo permite una
alimentacion casera, sino que también plantea una propuesta rapida y sencilla de
preparacién de alimentos en un menor tiempo.

Figura 3. Habitos de consumo. Preferencias de los Colombianos.

ﬂ

;COMER FUERA O EN LA CASA?
PREFERENCIAS DE LOS COLOMBIANOS
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Fuente: The Nielsen Company, 38% de los colombianos come fuera de su hogar una o mds
veces a la semana, Maria del Pilar Vélez, 2017. (Vélez, 2017)
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El consumidor actual necesita sacar el maximo provecho a su tiempo y para ello opta por
soluciones que le ayuden a minimizar el periodo que pasa haciendo las compras (de acuerdo
con encuestas realizadas por Nielsen, en el afio 2016 el 82% de los colombianos usaron el
computador para realizar compras online, y ademads el 78% de las compras fueron de
alimentos, haciendo que este canal se convierta en una fuente fundamental de ingresos
para la industria de alimentos.), el preparado de los platos, que le permitan agilizar el
consumo de los alimentos; todo ello sin renunciar a comer de forma saludable, natural y
sabrosa.

En consecuencia, con los datos e informacién planteada anteriormente, se evidencia que
existe un entorno social que impulsara el desarrollo del proyecto planteado, ya que este se
ajusta a los parametros y estandares de alimentacidn y aprovechamiento del tiempo que
buscan los consumidores actuales.

1.4. Entorno Tecnoldgico.

La transformacion de la vida urbana moderna en las ultimas décadas, sumada a los
constantes trancones y al acelerado ritmo de vida, ha llevado a que los habitantes busquen
facilidades que les eviten hacer las filas del mercado, al comprar comida, medicamentos y
un sin fin de productos. Necesidades que han aprovechado las empresas gracias a la
tecnologia, y a la implementacidn de plataformas digitales que se ajustan a las continuas
demandas de los consumidores por productos y servicios accesibles desde la comodidad de
sus hogares, asi como de manera rapida y confiable.

Estas nuevas tendencias de comercializacidon han generado un impacto en las estrategias de
retail como las que presentan a continuacién: (Ainia, centro tecnoldgico, 2017)

1. Un consumo automatizado: La mayor parte de los hogares estan conectados a
internet, los habitos de consumo cambian. Se pasa del concepto de utilidad de la
compra a considerarla, un entretenimiento, una actividad, una experiencia, una
diversion.

2. La experiencia de compra: Las tiendas se convierten en lugares en los que se
experimentan y comparten opiniones con otros consumidores. El proceso de
compra se convierte en disfrutar de una experiencia.

3. La imagen y la cultura visual: Una demanda de un lenguaje visual en tienda, una
tienda bien organizada y pulcra. Estrategia visual, dado que cada vez mas la gente
emplea sus teléfonos para realizar compras, la imagen es lo que prima. Este aspecto
comenzé en internet, pero se estd extendiendo a las tiendas ya que es lo que los
consumidores estan acostumbrados a ver.

4. La compra sensorial: Experiencia de compra dirigidas por los sentidos.
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5. La guerra de las Apps: Aumento de las aplicaciones mdviles. Se emplean en
personalizar la experiencia de compra y es necesario ser prudentes y adaptarse a las
verdaderas preferencias y expectativas de los consumidores.

6. Hi Tech vs Hi Touch: En muchas ocasiones las innovaciones no son tecnoldgicas,
pero se basan en desarrollos tecnoldgicos. Sin embrago el foco de la innovacién
debe concentrarse en el consumidor.

Donde se evidencia un incremento en la utilizacién de aplicaciones mdviles para la
comercializacién y promocién de productos tanto nuevos como existentes, facilitando el
acceso a ellos por parte de los consumidores.

Todo este movimiento tecnolégico hace que el mercado sea cada vez mas competitivo e
innovador, pues debido a la facilidad que se tiene de adquirir nuevos productos, existe una
necesidad constante de mejoramiento, cambio y oferta de productos y servicios mas
atractivos y que se ajusten a lo que buscan hoy en dia los usuarios y consumidores.

En concordancia con esto, y teniendo en cuenta que el principal medio de prestacién del
servicio serd a través de plataformas y aplicaciones tecnolégicas, se puede considerar un
entorno tecnolégico propicio para el desarrollo y funcionamiento del proyecto aqui
planteado.

1.5. Entorno Ambiental.

En el desarrollo del proyecto y frente a proyectos similares, se ha identificado que existe un
impacto en el ambiente centrado en:

e Impacto ambiental de la tecnologia mavil.

e Impacto ambiental de las redes inaldmbricas (WiFi).
e Impacto ambiental de los empaques de alimentos.
e Impacto ambiental de los residuos de alimentos.

Impacto ambiental de la tecnologia movil: La prestacion del servicio se realizara a través
de aplicaciones moviles y paginas web, las cuales no generan directamente un impacto
ambiental; lo que si genera un impacto son los dispositivos que se utilizan para acceder a
estos aplicativos como lo son los teléfonos inteligentes y los computadores.

Existen estudios de reciclabilidad de los residuos de aparatos eléctricos y electrénicos,
RAEE, elaborado por la plataforma medioambiental Recyclia, en donde se identifica que el
90% de los materiales utilizados en la fabricacién de un teléfono inteligente son reutilizables
tras su tratamiento en plantas de gestién autorizadas.

Para la fabricaciéon de dispositivos méviles u otros dispositivos electrénicos se emplean
numerosos metales como plomo, cadmio, hierro, zinc, cobre, arsénico y niquel, ademas de
plastico y otros metales preciosos como el oro o la plata. El estudio determina que el 65%
de las materias primas recuperadas de un movil son plastico, el 25% metales y solo un 10%
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son sustancias no reutilizables, y asi mismo destaca a la tecnologia mdvil como una de las
industrias con los indices de reciclaje mas altos.

A pesar de esto, existe un factor controversial frente al reciclaje de dispositivos moviles, el
cual reside en las baterias de ion — litio, ya que estas por estar compuestas por sustancias
especialmente peligrosas generan un impacto mayor al medio ambiente, por lo que su
disposicion final y tratamiento se debe realizar dentro de las normas reguladoras del pais
como lo expresa la resolucion 1297 del 2010 del Ministerio de Ambiente, Vivienda y
Desarrollo Territorial. (Ministerio de Ambiente, Vivienda y Desarrollo Territorial, 2010)

Impacto ambiental de las redes inalambricas (WiFi): Para poder acceder al servicio es
necesario una conectividad moévil como el WiFi, esta conectividad emite radiofrecuencias,
las cuales en numerosas oportunidades han sido evaluadas y estudiadas para determinar el
posible impacto que generan tanto al ambiente como a los humanos. Un metaandlisis
realizado por el Comité Cientifico Asesor en Radiofrecuencias y Salud (CCARS) de Espafiia,
que analizé a mas de 350 estudios de todo el mundo, los cuales buscaban medir el posible
impacto de estas ondas en los seres humanos, y que al final no lograron demostrar
consecuencias reales, confirmé que este tipo de frecuencias no son perjudiciales para la
salud humana ni para el medio ambiente.

“Los niveles de exposicidon de la poblacién a las radiofrecuencias de los dispositivos WiFi,
que estan bien estudiados en condiciones realistas de funcionamiento, son muy inferiores
a los recomendados por las agencias y comités cientificos”, menciona el CCARS en su
informe.

El principal efecto de los campos electromagnéticos de radiofrecuencia, como los emitidos
por la telefonia movil, es el calentamiento de los tejidos del organismo. Y, sin embargo, los
niveles de campos de radiofrecuencia a los que normalmente estan expuestas las personas
son mucho menores que los necesarios para producir un calentamiento significativo.

Impacto ambiental de los empaques de alimentos: Los empaques de alimentos se han
vuelto un grave problema para el planeta, porque provienen de fuentes no renovables
como el petréleo y producen un fuerte impacto ambiental. Como se puede ver en las
ilustraciones de abajo, el 35% de todos los plasticos producidos en el mundo son utilizados
como embalaje o empaque y la mitad de este porcentaje es usado como empaque de
alimentos. Esto quiere decir que los empaques de comida son el 18% de todo el plastico
producido, lo que reitera que hay una gran responsabilidad para desarrollar materiales
alternativos que mantengan la comida fresca, pero a su vez también protejan el medio
ambiente.
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Figura 4. Plasticos utilizados en diferentes campos.
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Fuente: International Journal of Industrial Chemistry 2013, 4:34.

Figura 5. Utilizacion de empaques segiin mercado objetivo.

Otros : 20 % \

Bebidas : 18 % —/'

Salud: 6 % "/
J

Cosméticos : 5 %
Bl Comida Bl Cosméticos Bl Salud [l Bebidas [l Otros

Comida : 51 %

meta-chart.com

Fuente: International Journal of Industrial Chemistry 2013, 4:34.
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Y ademas de lo mencionado anteriormente, los empaques de comida al no ser
biodegradables no son biocompatibles, lo que quiere decir que si ingresan a nuestro
organismo se convierten en toxinas perjudiciales para la salud; de ahi la importancia que
tiene la busqueda de alternativas de empaque.

En un andlisis de ciclo de vida (ACV) llevado a cabo por el Instituto para la Investigacién de
Energia y Medio Ambiente (IFEU), se compararon los impactos ambientales de las
principales soluciones de envasado para alimentos en la actualidad. El resultado que
compara latas de metal, tarros de cristal, bolsas retornables, recipientes de plastico para
alimentos y envases de cartén, identifica que el cartdn obtiene el mejor rendimiento
ambiental, ya que utilizando este envase se puede ahorrar emisiones de CO2 hasta en un
63% y el consumo de recursos fésiles hasta en un 69%.

Teniendo en cuenta los impactos ambientales de los empaques de alimentos y la posible
solucion alternativa mas amigable con el ambiente, es de caracter considerable analizar,
manteniendo el proyecto bajo las normativas actuales que regulan en Colombia los
empaques para alimentos (Resolucion 683 del 2012 y Resolucién 5109 de 2005), la
posibilidad de utilizar si no en la totalidad los empaques menos impactantes una mezcla de
ellos que no afecten en gran medida al medio ambiente ni la salud humana.

Impacto ambiental de los residuos de alimentos: Cada afio se producen millones de
toneladas de alimentos para satisfacer las necesidades humanas, pero asi mismo como se
producen se desperdician. Los alimentos desechados y desperdiciados son los responsables
de afiadir 3300 millones de toneladas de gases de efecto invernadero a la atmosfera del
planeta. (Organizacién de las Naciones Unidas para la Alimentacién y la Agricultura, 2013).
Por esta razén se plantean soluciones al problema que pueden realizarse gracias a la
utilizacidon del servicio del producto del proyecto que se estda desarrollando, como las
siguientes:

e Planificar previamente lo que se va a comprar segun las necesidades que se tengan.

e La conservacién correcta de los alimentos es de vital importancia.

e Justaracion. La mejor manera de evitar desperdicios es prepara y servir las raciones

exactas que se van a consumir.
e Reutilizar. Las sobras de una comida pueden servir para otras recetas o platos.

En este orden de ideas lo expuesto permite evidenciar que existe un entorno ambiental
regulando factores importantes para el desarrollo del producto del proyecto que se deben
alinear al cumplimiento de las normativas estipuladas por el gobierno nacional, las cuales
buscan la reduccion de los impactos ambientales que presentan hoy en dia las empresas
gue utilizan medios tecnoldgicos para la promocién de sus productos y servicios, asi como
la generacion de residuos por empaques y alimentos.
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2. ANALISIS DE LAS CINCO FUERZAS DE MICHAEL PORTER PARA EL MERCADO DE
ALIMENTOS A DOMICILIO

A continuacidn, se hace una descripcién detallada de cada una de las fuerzas estipuladas en
el modelo propuesto por Michael Porter, que permitirdn analizar el nivel de competencia
del proyecto dentro del mercado de prestacidn de servicios de alimentos a domicilio.

Es pertinente indicar que

2.1. Poder de Negociacion de los Proveedores.

Para el desarrollo del proyecto se necesitaran los siguientes proveedores:

e Proveedores de alimentos: Plaza de Mercado y CORABASTOS.

e Proveedores de empaques y utensilios para los alimentos: Existe una gran variedad
de proveedores en este aspecto, por lo que serdn seleccionados teniendo en cuenta
el cumplimiento que presentan frente a las normativas regulatorias estipuladas por
el gobierno nacional.

e Proveedores de etiquetas y marcas: Asi como los proveedores de empaques, existen
varias opciones de imprenta, en donde se seleccionara la que cumpla con los
estdndares de calidad y normativas regulatorias estipuladas para las marcas que
entren en contacto con productos alimenticios.

e Contratistas de obra: Estos solo tendran impacto en el momento de la construccién
de las instalaciones adecuadas previas al desarrollo del producto del proyecto, y asi
como los anteriores se seleccionarad el que garantice el cumplimiento de las
normativas regulatorias frente a la construccién de lugares salubres en donde se
tenga manipulacién de alimentos.

La mayoria de los ingredientes y utensilios necesarios para el desarrollo del producto del
proyecto son de facil acceso y existe una gran cantidad de oferentes de estos. Por esta razon
los insumos/ proveedores tienen un minimo, o no tienen ningln poder de negociacién
sobre la fijacién del precio del producto que se planea ofrecer, en consecuencia, los
proveedores de esta industria son relativamente débiles.

2.2. Poder de Negociacion de los Compradores.

Para el trabajo que se estd realizando, se entendera como compradores todas aquellas
personas que habitan en la ciudad de Bogota D.C, las cuales presentan un considerable
poder de negociacidén pues son la principal e inicialmente uUnica fuente de ingresos que
tendra el producto del proyecto planteado. Gracias a las investigaciones realizadas por la
compaiiia Nielsen en donde analizan los habitos de consumo y de compra de alimentos en
Colombia (The Nielsen Company, 2016), se puede afirmar que los alimentos son el rubro
mas importante en donde los colombianos invierten la mayoria de sus ingresos, ya que ésta
es considerada una de las necesidades bdsicas de las personas para mantener su calidad de
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vida, asi mismo es adecuado concluir que los clientes pagan precios diferentes en funcién
de su poder de adquisicion y negociacidon. Por otra parte, los compradores presentan un
poder de negociacidn medio frente a la fijacién del precio del servicio ya que actualmente
no existe un gran numero de empresas en el mercado que presten el mismo servicio
ofertado. A la fecha solo se tiene registro de una empresa llamada LA LLEVA que presta sus
servicios como los descritos en este trabajo en la ciudad de Bogota D.C.

2.3. Amenaza de Nuevos Entrantes.

Se considerara un nuevo entrante a todas aquellas empresas que brinden a través de
plataformas tecnoldgicas servicios a domicilio con la posibilidad de adquirir alimentos
frescos, naturales y listos para la preparacién de recetas preestablecidas.

La industria alimenticia presenta factores determinantes que hacen que sea retador el
ingreso a esta, como lo es la gran cantidad de ofertas que existen en el mercado tanto de
productos alimenticios, como de opciones de compra y adquisicion de los mismo.

Gracias al auge tecnoldgico y la facilidad de conectarse a una red de internet se ha
incrementado la competitividad y, asi mismo la generacién de propuestas e ideas
innovadoras que permitan mantener el nivel de ventas y cobertura en el mercado,
satisfaciendo siempre las necesidades de los clientes las cuales son de caracter variable, por
lo que el ingreso de nuevas empresas que buscan mantenerse a la vanguardia con las
demandas de los consumidores estara siempre presente.

2.4. Amenaza de Productos Sustitutos.

Los productos sustitutos caracteristicos de este proyecto son los siguientes:

e Productos alimenticios empaquetados y listos para su preparacidon ofrecidos por
grandes superficies como Carulla y el Exito.

e Plataformas tecnoldgicas que brinden otra opcion de domicilios de alimentos bajo
los mismos pardmetros o pardmetros similares a los que se ofrecen actualmente
tales como domicilios.com, Rappi, etc.

e Restaurantes en la ciudad de Bogota D.C., que brinden a su vez servicios a domicilio.
Estos productos sustitutos pueden afectar el desarrollo y el desempefio del producto del
proyecto, con la implementacion de estrategias enfocadas en la competencia del precio, asi
como la variacién de alternativas alimenticias, por lo que una opcién de proteccién puede
ser la diversificacion en los recetarios y opciones de alimentos mas saludables, veganos, sin
gluten, etc.
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2.5. Rivalidad Competitiva dentro del Sector.

Con el fin de desarrollar el presente andlisis, se realizé la desagregacion de los competidores
en dos grupos:

Competencia Indirecta: Son las empresas o negocios que intervienen en el mismo mercado
y en los mismos clientes, buscando satisfacer sus necesidades con productos y/o servicios
sustitutos o de forma diferente. (Soto, 2013).

Competencia Directa: Son las empresas o negocios que venden un producto o servicio igual
al que se pretende ingresar al mercado, lo que hace que ambas empresas busquen a los
mismos clientes para venderles lo mismo. (Soto, 2013).

Los principales competidores son los siguientes:

Competidores directos:
e LA LLEVA: Empresa prestadora del servicio aqui planteado, por lo que entra a ser
competencia directa.

Competidores indirectos:

e Plataformas tecnoldgicas prestadoras de servicios de alimentos a domicilios: Se
considerardn como competencia indirecta pues no prestan el mismo servicio, pero
se encuentran en el mismo mercado supliendo la misma necesidad. Sus principales
oferentes son domicilios.com y Rappi.

e Supermercados: Considerada como competencia indirecta.

e Restaurantes: Considerados como competencia indirecta.

En el sector de los alimentos existe una gran variedad de productos, ofertas y servicios,
sumado a la tendencia creciente de la utilizacion de plataformas tecnoldgicas para su
obtencidn, hacen que la rivalidad y la competitividad sea mayor y asi mismo generan una
constante evolucidn, innovacidén y cambio en el sector, por lo que las empresas deben
mantenerse a la vanguardia con las tendencias para garantizar su supervivencia y
crecimiento en el mercado.

A continuacidén, en la ilustraciéon 04, se presenta el modelo estructural del sector de

alimentos a domicilio segun la teoria de las cinco fuerzas de Michael Porter, para el
proyecto:

53



Figura 6. Modelo cinco fuerzas de Michael Porter sector alimentos a domicilio.
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Fuente: Elaboracion propia.

3. ANALISIS DOFA PARA EL MERCADO DE ALIMENTOS A DOMICILIO

A continuacion, en la llustracién 05, se exponen cada una de las debilidades, fortalezas,
oportunidades y amenazas encontradas para el producto del proyecto.

Tabla 10. Matriz DOFA, sector alimentos a domicilio.

DEBILIDADES AMENAZAS

e Falta de experiencia en la creacién e Paradigmas culturales en la compra
de empresa. de nuevos productos.
e Pocoreconocimiento en el mercado e Gran variedad de ofertas
e Presupuesto limitado alimenticias, y de servicios a
domicilio.
e Incertidumbre en la demanda del

producto y el servicio.
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FORTALEZAS OPORTUNIDADES

e Produccién con altos estandares de e Apoyo del gobierno parala
calidad. creacién de microempresas
e Facilidad en la preparacidon de formales ley 590 de 2000
alimentos y recetas. reglamentada por el decreto
e Servicio a domicilio, eliminando nacional 2473 de 2010.
tiempos de espera y e Programas de financiacion a
desplazamientos. MiPymes ofrecidos por MINTIC
e Brindar un servicio novedoso en el para el desarrollo y utilizacién de
mercado. plataformas tecnoldgicas.
e Mano de obra especializada. e Crecimiento de la economia local
e Opcién alternativa para la (Bogota).
preparacion de recetas. e Incentivos al fomento del empleo
e Caracteristicas  especiales  del por parte del gobierno.
producto que se esta ofreciendo. e Creciente tendencia al mejor
e Cualidades del servicio que se aprovechamiento del tiempo en
consideran de alto nivel. desarrollo de las labores
cotidianas.
e Brindar comodidades a los clientes.

Fuente: Elaboracion propia

Luego de realizar la matriz de Debilidades, Oportunidades, Fortalezas y Amenazas (DOFA),
se pueden concluir las siguientes estrategias:

3.1. Estrategias FO: (Fortalezas — Oportunidades)

e Aprovechar los incentivos ofrecidos por el gobierno nacional para la creacién de
nuevas empresas.

e Desarrollar una plataforma tecnolégica adecuada, teniendo en cuenta las
necesidades de los clientes, para asi brindarles mayores comodidades,
aprovechando los programas de financiamiento ofrecidos por el Ministerio de las
Telecomunicaciones MINTIC.

e Prestar un servicio de calidad, junto con la ayuda de personal calificado y mano de
obra especializada, generando un crecimiento en la economia local, y aprovechando
los incentivos al fomento del empleo por parte del gobierno.

3.2. Estrategias DO: (Debilidades — Oportunidades)

e Realizar capacitaciones, aprovechando las politicas de creacién de empresa del
gobierno nacional, para mejorar la inexperiencia que se tiene en dicho tema.
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e Incrementar el presupuesto destinado para la creacién de empresa aprovechando
los diferentes programas de financiacién y de incentivos que ofrece el gobierno y las
entidades bancarias.

e Desarrollar estrategias promocionales del servicio por medio de plataformas
tecnoldgicas para generar un mayor reconocimiento en el mercado.

3.3. Estrategias FA: (Fortalezas — Amenazas)

e Ofertar siempre servicios y productos de calidad como estrategia de fidelizacién de
clientes.

e Desarrollar, plantear y prestar un servicio innovador que permita a los clientes la
maximizaciéon del tiempo en el momento de cocinar.

e Plantear una variedad de recetas enfocadas a las necesidades y gustos regionales,
buscando asi su maxima aceptacion por parte de los clientes.

3.4. Estrategias DA: (Debilidades — Amenazas)

e Desarrollar programas de fidelizacion a través de ofertas, promociones, grupos
preferenciales, etc., para mantener un nivel alto de consumo en el mercado.

56



CAPITULO 3. ANALISIS DE LA OFERTA

En el presente capitulo se realizara el andlisis de la oferta partiendo de los objetivos
principales para determinar el comportamiento histdrico, actual y futuro de los oferentes
por medio de recopilacién de informacién primaria y secundaria de la ciudad de Bogota D.C.

1. OFERTA

La oferta segun la American Marketing Asociation (AMA), (2010), desde una perspectiva de
negocio se puede definir como “El numero de unidades de un producto que serd puesto en
el mercado durante un periodo de tiempo”.

1.1 Objetivos del analisis de la oferta

Dentro del estudio a realizar y su correspondiente andlisis, los principales objetivos que se
tendrdn son los siguientes:

1. Evaluar y delimitar el comportamiento histérico de la oferta.

2. Evaluary delimitar el comportamiento actual de la oferta; nUmero de competidores,
ubicacién geografica, calidad de los productos ofrecidos, precios, servicios
especiales, canales de distribucion.

3. Evaluary determinar el comportamiento futuro de la oferta.

1.2 Metodologia de analisis de la oferta

Para la realizacion del estudio de mercado se debe contar con informacion obtenida tanto
de fuentes primarias, como de fuentes secundarias. A continuacién, se realizara una
descripcién de las técnicas utilizadas en el desarrollo del proyecto para la recoleccidon de la
informacién.

1.3 Técnicas Fuentes Secundarias

Las técnicas utilizadas para la recoleccién de la informacidon proveniente de fuentes
secundarias fueron:

e Busqueda Web: Se realiza con el fin de tener un primer acercamiento, e informacion
de los posibles oferentes que tiene el mercado en el sector que se esta analizando,
en este caso en el mercado de los alimentos a domicilio.

e Paginas oficiales competencia y Aplicaciones Mdviles: Se realiza después de la
busqueda web, con el fin de precisar la informacidn con datos histéricos, modelos
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de negocio, alternativas de producto y demds informacién que se considere
necesaria para la realizacidn del andlisis de la oferta.

1.4 Técnicas Fuentes Primarias

Existen técnicas tanto cualitativas como cuantitativas que permiten recolectar la
informacién necesaria para la realizacion del estudio de mercado posterior a la informacién
recopilada con las fuentes secundarias, pero asi mismo, no existe una metodologia precisa
que determine cuales son las mejores técnicas para realizar el analisis de la oferta. Por
consiguiente, lo que se realizara es una adaptacion de las técnicas de tal manera que se
pueda obtener la informacidn necesaria para la realizacién de un andlisis preciso y confiable
de la oferta actual presente en el mercado de los alimentos a domicilio.

En concordancia con lo anterior y de acuerdo con el perfil del proyecto aqui planteado las
técnicas que se consideran mas adecuadas para la obtencién de la informacién previo al

analisis de la oferta seran:

e Técnica de Observacion Directa.
e Técnica Cliente Oculto/ Compra Fingida.

Figura 7. Técnicas Analisis de la Oferta

Observacidn Directa
Fuente:
https://www.emaze.com
S

Q =

' Cliente Oculto
2 3 O

Fuente:

https://www.centronacionaldeconsu
Itoria.com/single-

Fuente: Elaboracion propia
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1.5 Técnica de Observacion Directa

Esta técnica consiste en observar personas, fendmenos, hechos, casos, objetos, acciones,
situaciones, etc., con el fin de obtener determinada informacién necesaria para una
investigacion siguiendo una metodologia, esquema de trabajo, bajo una preseleccién de
criterios, lugares y horarios, habitos de consumo, uso, o forma de actuar de los
consumidores de productos y/o servicios.

Las ventajas de usar la técnica de observacién es que permite la obtencion de informacién
precisa, que no se podria obtener de otra manera, por ejemplo, informacién sobre
comportamientos espontdneos que suceden solo en la vida cotidiana y en sus medios
naturales, o informacién que las personas no podrian o no quisieran brindar por diversos
motivos. Asimismo, otra de las ventajas es que es una técnica de bajo costo y de facil
aplicabilidad. Sin embargo, como desventaja no se pueden observar algunas actitudes o
aspectos subjetivos, como la motivacion o el pensamiento. Los objetivos de las
observaciones de acuerdo con Boyd et al, 1993, a realizar serdn los siguientes:

e Determinar quién, cuando, con qué frecuencia, cdmo, y en qué lugares se adquiere
el producto.

e Determinar quién, cuando, con qué frecuencia, en qué lugares y en qué situaciones
se una el producto.

e Determinar quién vende el producto.

e Determinar de qué forma se ofrece el producto.

e Determinar qué estrategias tienen los comercializadores y productores del producto
y servicio.

1.6 Técnica Cliente Oculto/ Compra Fingida

En este caso, esta recopilacidén de informacién es usada por las mismas empresas para
conocer la calidad en la atencién al cliente y el nivel de aceptacién relacionado con el
servicio. Los clientes ocultos o de compra fingida, cumplen un rol de clientes comunes que
realizan una compra consumen un servicio con el fin de presentar un informe detallado
sobre su experiencia.

Para el desarrollo de esta técnica se requieren actividades especificas de testeo como
compra de productos, realizacién de preguntas, registro de quejas o comportamientos
predefinidos, con el fin de proveer reportes detallados y retroalimentacién sobre sus
experiencias. Con base en esto, se realiza un analisis cualitativo de diferentes variables
predefinidas, para luego determinar propuestas en el sentido de mejorar y/o mantener la
atencidn de sus trabajadores y clientes en un nivel cercano al éptimo.
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Figura 8. Fuentes de Informacion — Analisis de la Oferta

/ Andlisis de la Oferta \
1. Fuentes ‘ 2. Fuentes
Secundarias / Primarias

Busqueda Paginas Observacién Cliente
Web Web Directa Oculto

\ Competencia /

Fuente: Elaboracion propia

A continuacién, en la tabla nimero 11 se presenta la relacidn entre los objetivos definidos
para la realizacién del andlisis de la oferta frente a la técnica de recopilacion de informacién.

Tabla 11. Objetivos de la oferta vs. Técnicas de recopilacion de informacion

Técnica Recopilacion de Informacion

Objetivo Fuente Secundaria Fuentes Primarias

Busqueda Paginas Observacion Cliente
Web Web/Apps Directa Oculto

Determinar el comportamiento
. v v
historico de la oferta
Determinar el comportamiento
v v
actual de la oferta
Determinar el comportamiento
v v
futuro de la oferta

Fuente: Elaboracion propia.

1.7 Herramienta de Interpretacidn y analisis de datos 6p
Posterior a la recopilacién de la informacidn tanto de fuentes primarias como de fuentes

secundarias se utilizara la herramienta de marketing 6p para su interpretacion y analisis.
La herramienta permite mediante la identificacion y evaluacién de 6 aspectos:
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Producto: Cualquier bien, servicio, idea, persona, lugar, organizacion o institucién
que se ofrezca en un mercado para su adquisicidn, uso o consumo y que satisfaga
una necesidad.

Persona: Grupo de personas, nicho de mercado que se pretende abordar con el
producto o servicio que se planea ofrecer.

Precio: Es el valor de intercambio del producto, determinado por la utilidad o la
satisfaccién derivada de la compra y el uso o el consumo del producto.

Plaza: Elemento que se utiliza para denominar el lugar de venta del producto.
Promocidn: Persigue difundir un mensaje y que éste tenga una respuesta del publico
objetivo al que va destinado.

Publicidad: Medios de comunicacién utilizados por los distintos oferentes para dar
a conocer su producto.

Establecer la estrategia de marketing mas adecuada para el producto o servicio que se

planea

ofrecer. (Lores, Fred, 2011) Para motivos de este trabajo, la herramienta se utilizara

para visualizar las estrategias que tienen los oferentes actuales, tanto de competencia
indirecta como de competencia directa.

De acuerdo con las técnicas de recopilacién de informacién tanto secundaria como

primari

a, y a la herramienta de interpretacion y analisis, se procederd a realizar el andlisis

de la oferta siguiendo la metodologia que se presenta a continuacién.

Tabla 12. Metodologia Analisis de la Oferta

Etapa \ Actividad

1 Segmentacion mercado desde el punto de vista oferentes actuales.
2 Eleccién de muestra para la oferta.
- . L Fuentes Primarias
3 Definir las fuentes de informacién para la oferta. -
Fuentes Secundarias
- L . . L, Observacion
4 Definir las técnicas de recopilacion de informacién. -
Cliente Oculto
5 Recopilacion de datos.
6 Interpretacion y analisis de datos. (Estrategia 6p)
7 Elaboracion reporte final.

Fuente: Elaboracion propia

2. HALLAZGOS OFERENTES ACTUALES (FUENTES SECUNDARIAS)

La informacion que se presenta a continuacidon se tomé de las paginas web de los principales
competidores/ oferentes de productos y servicios concernientes con el proyecto, asi como
de medios de comunicacidn digitales y redes sociales.
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2.1 Oferta Mercado Alimentos a Domicilio

El mercado de alimentos a domicilio se generd inicialmente debido a las necesidades que
presentaban los consumidores de obtener sus alimentos sin tener que invertir tiempo y
esfuerzo en la preparacion de alimentos. Actualmente, el mercado de alimentos a domicilio
sigue creciendo de manera rdpida, influenciado por las siguientes caracteristicas:

e La aparicién de una nueva generacidn que no cocina: Las prioridades y los estilos
de vida enfocados Unicamente en el trabajo hacen que las personas no inviertan
tiempo en actividades cotidianas como lo es la preparacidén de sus alimentos.

e Los beneficios en términos de costos: Evitar desplazamientos que generan un
incremento en el costo de la alimentacidn en las grandes ciudades.

e Ladiversidad de marcas que se pueden encontrar en tan solo un clic: Gracias a las
plataformas tecnoldgicas se tiene acceso a un sin nimero de marcas de las cuales
no se tenia previo conocimiento.

e El aumento del trafico en las ciudades: La congestidon vehicular ha sido uno de los
factores mas relevantes en el crecimiento del sector de los domicilios, los
consumidores no quieren desperdiciar su tiempo en el trafico.

e La llegada de las aplicaciones mdviles: El incremento en aplicaciones mdviles, la
facilidad de manejo y accesibilidad a ellas aumenta la utilizacion del servicio de los
domicilios.

La tecnologia es uno de los factores mas representativos en el crecimiento del sector ya que
por medio del e-commerce (comercio electrénico mediante la utilizacidon de paginas web) y
el m-commerce (comercio electrénico mediante la utilizacion de aplicaciones moviles), se
reducen las distancias de manera virtual y se amplia el espectro de acceso a una mayor
cantidad de establecimientos de comercio.

Cuantificacion Mercado Alimentos a Domicilio
A continuacidn, se muestran algunas cifras representativas del comportamiento
aproximado del mercado de los alimentos a domicilio presente en la ciudad de Bogotd D.C.

En las figuras 9 y 10 se puede analizar como cada vez mas, las plataformas tecnoldgicas
tienen un mayor impacto en el desarrollo comercial global, asi como en el mercado de los
domicilios, los cuales inicialmente se pedian por teléfono fijo pero cada dia que pasa
aumenta la cobertura tecnoldgica y asi mismo su utilizacion.
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Figura 9. Medios mas utilizados para pedir domicilios en la ciudad de Bogota D.C.

Teléfono Fijo 156 (40.1 %)

Teléfono Movi 215 (55.3 %)
APE movi 260 (66.8 %)

Pagina Web 112 (28.8 %)

Otro |2 (0.5 %)

a 20 40 60 B0 100 120 140 160 180 200 220 240 260

Fuente: Big Data, La solucion para las plataformas de domicilios, Tatis, Gabriella,
Largacha, Maria Clara, pdg. 38

Figura 10. Plataformas mas utilizadas para pedir domicilios en la ciudad de Bogota D.C.

rpo! I 225 (55.5 %)
Domiciios.com |, 26 (5.7 %)
UberEATS |GGG 55 (16.8 %)
mercadon | NN 55 (171 %)
Merqueo 14 (4.3 %)
vueltap [l 14 (4.3 %)

ovo 28 (8.5 %)

0 50 100 150 200 250

Fuente: Big Data, La solucion para las plataformas de domicilios, Tatis, Gabriella,
Largacha, Maria Clara, pdg. 39

Con el crecimiento de la tecnologia, se desarrolld el mercado de las plataformas
tecnolégicas por medio de pdaginas web y aplicaciones moéviles; algunas de las mas
representativas para el sector domicilios de alimentos, como se evidencia en la figura 11,
son Rappi, Domicilios.com y UberEATS.
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Figura 11. Tendencia y uso de aplicaciones moviles instaladas

DISTRIBUCION DE LAS DESCARGAS TOTAL  ESTRATO 1-2 ESTRATO 3 ESTRATO 4-6
Domicilios.com
Rappi 25% 35% 14%
Uber eats 11% 9% 10%
Hellofood 1% 3% 15%
Mercadoni 10% 0% 12%
Merqueo.com 4% 0% 1%
Otras* 7% 14% 3%
LAS EMPRESAS LIDERES

o4 eats

LO QUE MAS PIDEN LOS USUARIOS A DOMICILIO

30%
17%
15%
17%
13%
5%

Fuente Brandstrat/Netquest/Sondeo LR Grafico: LR-ER

Efectivo a domicilio Hamburguesas
Pizza , 3 Combo de hamburguesa 100% carne Pizza
Hamburguesa Saﬁ‘;“fgl‘;r;f;;j‘;lgrsn(‘)?’a‘as de res (115gr) con papas y bebida de Bortres
Pollo de mayor crecimiento Home Burgers Pokes
iContrata el tiempo de Rappi para lo -
que necesites! Comida colombiana
2007 Empezo a operar como directorio EN 10 ANOS + Opera en siete ciudades del pais « Esta en Colombia desde 2016
2010 —e Lanzd su nueva version —e Levanté US540 —e Tiene 5.000 rappitenderos —e Tiene mas de 65.000
Frank Kanager invirtio millones en capital _« Entrega tres pedidos por segundo res(aélrantes aliados en el
2011 r US$100.000 en el proyecto —e Genera 500 empleos (més de 70.000 al mes) mur\ © ; .
—e Axon Capital sumd US$1,5 directos y 1.000 « Tiene més de 900 compaias aliadas —eEstden Hss de 200 ciudades
millones a la empresa indirectos « Presencia en Brasil y México en 29 paises
2017 Lleg6 a la bolsa de Frankfurta —e Opera en Colombia, 7 y 2 —* Suma més de 10 millones de
través de Delivery Hero PERLY ECUAROT 2 —e Suma més de un millén de descargas descargas

Fuente: BrandStrat/Netquest, Los 5 argumentos que explican el auge del negocio de los

domicilios, La Republica, marzo 2018.

En cuanto a las caracteristicas financieras el comercio electrénico de manera global ha
impactado favorablemente a la economia nacional con un porcentaje aproximado en el PIB
del 4% y transacciones realizadas por valor de USS$ 26.700 millones, haciéndolo un negocio
atractivo con un crecimiento representativo del 64%, como se evidencia en el reporte de
industria: El e-commerce en Colombia 2017 (Blacksip, 2017), que a su vez muestra la
informacién de crecimiento por cada una de las industrias que presentan dentro de su
modelo de negocios la posibilidad de transacciones financieras a través del comercio

electronico.

Figura 12. El e-commerce en Colombia

Valor de las transacciones realizadas durante 2016
Aproximadamente: US$26.700 millones’

Crecimiento del comercio electrénico
2015-2016:

64%

Porcentaje del PIB

estimamos un porcentaje superior al
4% del PIB, a partir de las cifras
presentadas por la CCCE?

Ndmero de internautas en Colombia:
28,5 millones de personas*

Internautas que compraron

online en el tltimo afio: 76%
(crecimiento del 46% con respecto a 2013)°
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Fuente: Reporte de Industria: El e-commerce en Colombia 2017, BlackSip, 2017.

Figura 13. Crecimiento y Participacion e-commerce

Datos de Euromonitor = =
(2018) E o B .'E w
‘DD [+ g "
95 =3 B
O & ] o
Moda 351 52,6 63
Belleza y cuidado personal 483 54,6 182
Electrodomésticos (Tec) 322 329 4534
Electrénica de consumo (Tec) 69 12,4 2285
Salud 143 45,2 6,2
Alimentos 17.8 21,3 a7
Mejoramiento del hogar 16,6 69,4 56,4
Muebles 285 45,5 2209
Productos multimedia 272 451 4679
Accesorios personales 3.7 54,4 56,5
Juguetes y juegos tradicionales | 30,1 51 27
Videojuegos | 232 335 | 233

Fuente: Reporte de Industria: El e-commerce en Colombia 2017, BlackSip, 2017.
De igual manera se generan proyecciones en donde se evidencia el crecimiento del sector
del comercio electrénico. El item de interés en este caso es el sector de alimentos el cual
presentard de acuerdo con el reporte un crecimiento total hasta el 2021 de 161,2% asi como
el incremento en la participacidn en el mercado de 24,4%.

Figura 14. Proyecciones de crecimiento e-commerce

) / s
— e -
Proyeccion de crecimiento EH: E ,_j g8
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38 528 & REe
Moda 19,1 1397 15146
Belleza y cuidado personal 155 106 375
Electrodomésticos (Tec) 12,8 826 | 828
Electrénica de consumo (Tec) 32 16,9 2672
Salud 5,8 327 82
Alimentos 21,2 161,2 254
Mejoramiento del hogar 118 746 | 98,4
Muebles 274 2351 740
Productos multimedia 223 173,7 1280,5
Accesorios personales 327 3119 2328
Juguetes y juegos tradicionales 302 2735 10,2
Videojuegos 22,4 175 64,1
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Fuente: Reporte de Industria: El e-commerce en Colombia 2017, BlackSip, 2017.
En concordancia con lo expuesto en el reporte, el momento actual se caracteriza por un
movimiento tecnoldgico que proyecta altos porcentajes de crecimiento, aumentado la
posibilidad de permanencia en el mercado electrénico por un tiempo considerable.

2.2 Oferta actual competencia indirecta: productos similares, sustitutos y/o
complementarios

El desarrollo de las plataformas tecnoldgicas como aplicaciones mdviles y paginas web ha
generado un impacto favorable en los consumidores actuales que cada dia buscan ofertas
innovadoras y rapidas que les permitan continuar con sus vidas sin invertir mayor tiempo
en el desarrollo de labores cotidianas.

Gracias a estas nuevas necesidades las empresas aprovechan la creciente ola tecnoldgica y
desarrollan sus propias aplicaciones que les permite ingresar en el mercado de los
domicilios y asi mismo, mantener sus niveles de competitividad.

Poniendo en consideracidn el concepto anterior y analizando el mercado de los alimentos
a domicilio, se considerard producto sustituto todo aquello que cumpla las siguientes
caracteristicas:
e Receta preparada lista para consumir adquirida a través de domicilios por pagina
web o aplicacién movil.
e Grupo de ingredientes listos y adecuados para la preparacion de una receta
especifica obtenidos mediante la utilizacidn de paginas web o aplicaciones mdviles.

De acuerdo con esto, los segmentos que se evaluaran son los siguientes:
1. Plataformas tecnoldgicas que ofrecen domicilios de recetas listas para consumir.

En este segmento encontramos las diferentes plataformas tecnolégicas que ofrecen el
servicio de domicilio para la entrega de recetas o alimentos listos para consumir.

A pesar de que existe un gran numero de oferentes en este segmento los mas
representativos y que tienen un mayor impacto en el proyecto ya que su cobertura se centra
principalmente en la ciudad de Bogota D.C., son domicilios.com, Rappi y UberEats, los
cuales se describen a continuacidn:
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Domicilios.com.

Figura 15. Plataforma Web Domicilios.com

£

Domicilios.com

.Doénde estas ubicado?
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Elige tu ciudad

7 Usar ubicacion actual

Fuente: domicilios.com

Objeto Social:
Domicilios.com tiene como objeto social “la intermediacidn en el proceso de pedidos de

domicilios en ciudades de Colombia, facilitando las relaciones y transacciones entre
consumidores y restaurantes — o demas establecimientos de comercio” (Domicilios.com,
2017). De esta forma ofrece al consumidor las herramientas para realizar un pedido por
medio de la plataforma que centraliza los restaurantes cumpliendo un papel de
intermediador, ejecutando tanto la recepcién del pedido como la entrega. Domicilios.com
se encarga del contacto con el establecimiento, asegurando disponibilidad del producto
pedido y redireccién el pedido. Para mantener el buen servicio, la plataforma registra el
proceso haciendo un seguimiento de estado de éste (Domicilios.com, 2017).

Datos:

e Aplicacién Moévil
Descargas: mas de 1 millén
Calificacion: 4.5
Tamafo: 27.8 MB
e Costo Domicilio: $3.800 COP
e Forma de Pago: Efectivo, tarjeta crédito, tarjeta débito, Sodexo o BigPass.
e Promociones: Pauta en medios propios, pauta en medios digitales, descuentos.
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Rappi.
Figura 16. Funcionamiento Rappi.

¢Cémo funciona?
Rappi se encarga de la logistica de tu negocio.

Tu enfécate en lo que sabes hacer. Nosotros lo llevamos.

i
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Agenda la entrega de tus productos Conocer el estado de tus pedidos en Con nuestra sistema de
en pocos clics via nuestra plataforma tiempo real. agendamiento puedes enfocarte en
WEB. operar tu negocio mientras nosotros

entregamos.

Fuente: Rappi.com

Objeto Social:

El objeto social de Rappi consiste en exhibir de forma publicitaria los diferentes productos
y servicios de consumo, y de esta forma dar una referencia al consumidor de lo que puede
comprar. Por otro lado, facilitar la conexién entre los consumidores y expendedores para
realizar un vinculo contractual. Por ultimo, la tecnologia implementada en la plataforma de
pagos de Rappi permite el uso de ésta sin que este proceso implique un vinculo alguno con
el operador, pues el pago se realiza directamente a los expendedores. (Rappi, 2017)

Datos:

o Aplicacién Movil
Descargas: Mas de 500.000
Calificacion: 4
Tamafo: 94.8 MB

e Valor de envio: Varia segun los momentos de alta y baja demanda.

e Forma de Pago: Efectivo, RappiCoins o tarjeta de crédito.

e Promociones: Regalos, descuentos, cddigos promocionales, “refiere a un amigo”,
pauta en medios digitales.

Actualmente Rappi presenta un crecimiento de ventas del 20% mensual y se encuentra

incursionando y desarrollando nuevos aplicativos para expandir su negocio como los Rappi-
antojos. (BlackSip, 2017)
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UberEats
Figura 17. Plataforma web UberEats
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Fuente: ubereats.com

Objeto Social:
Uber es una plataforma de tecnologia “permite a los usuarios de aplicaciones mdviles de

Uber o pdaginas web proporcionadas como parte de los servicios organizar y planear el
transporte y/o servicios de logistica con terceros, proveedores independientes de dichos
servicios” (Uber Technologies Inc, 2017)

Uber Eats es una aplicacidn independiente de Uber, por medio de la cual se puede ordenar
comida a domicilio a mds de 150 restaurantes en Bogotd D.C. Esta aplicacién conserva la
informacién de registro de los usuarios y le muestra los restaurantes cercanos y el tiempo
promedio en el que le sera entregada su orden. Una vez elegido el restaurante es posible
ver el menu de éste, elegir los platos deseados y después hacerle seguimiento al pedido en
cuanto a ubicacion (Uber Technologies Inc, 2017).

Datos:
o Aplicacién Movil
Descargas: Mas de 5.000.000
Calificacién: 4.5
Tamafo: 74.7 MB
e Valor de envio: $3.000 COP
e Forma de Pago: Tarjeta de crédito.
e Promociones: Cédigos promocionales, “refiere a un amigo”.

2. Plataformas tecnolégicas que ofrecen domicilios de conjunto de ingredientes
unificados para preparacion de recetas, o recetas precocidas para realizar en casa.

En este segmento encontramos las diferentes plataformas tecnolégicas que ofrecen el

servicio de domicilio para la entrega de comidas precocidas, las cuales requieren un tiempo
y esfuerzo poco significativos para finalizar su preparacion.
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Actualmente, y con todo el auge de la tecnologia e implementacién de plataformas
tecnoldgicas se ha desarrollado una tendencia de hacer mercado a través de aplicaciones
moviles o pdginas web que ofrecen productos de la canasta familiar, para ser pedidos desde
la comodidad de los hogares sin tener que hacer desplazamientos a tiendas de barrio ni
supermercados. Las aplicaciones mas representativas y que se tendrdn en cuenta en el
estudio son Merqueo y Mercadoni las cuales presentan un mejor posicionamiento en el
mercado y se enfocan principalmente en la ciudad de Bogota D.C. (Guevara, 2018)

Merqueo

Caté ce origen L Divisa Molido

$11.990

Merqueo Bogota con Entrega Manana

| @ @ %@%ﬁ b = ,
‘ ‘ g e &R

Fuente: merqueo.com

Objeto Social:

Merqueo es un supermercado online de bajo costo. Esta plataforma de comunicaciones,
“facilita la conexidon entre usuarios que buscan hacer pedidos de productos de comercio, y
los compradores que materializan las érdenes de compra por cuenta de usuarios que han
autorizado la compra y coordinan la entrega de estos a los repartidores”. (Merqueo, 2017).
El valor que pagan los usuarios representa el precio de los productos y los servicios que
‘restaron tanto los compradores como los repartidores.

Datos:

e Aplicacién Movil
Descargas: Mas de 100.000
Calificacion: 4
Tamafiio: 42.3 MB

e Valor de envio: El pedido debe superar los $24.500 COP y el domicilio sera de $4.000
COP, por compras superiores a $100.000 COP el domicilio es gratis.

e Forma de Pago: Efectivo, tarjeta crédito, tarjeta débito.

e Promociones: Cupones, Cédigo de referido.
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Mercadoni

Figura 19. Plataforma web Mercadoni
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Fuente: mercadoni.com.co

Objeto Social:

Mercadoni es una plataforma online que “sirve como sistema de oferta de productos de la
canasta basica”. (Dinero, 2016). El usuario hace su pedido a través de la plataforma y lo
recibe en una hora en la puerta de su casa. Este portal ofrece los productos al mismo precio
de las tiendas i supermercados (Dinero, 2016).

Datos:

e Aplicacién Movil
Descargas: Mds de 100.000
Calificacidn: 2
Tamaho: 34.4 MB

e Valor de envio: Entre $3.000 y $7.000 COP, dependiendo de la hora del dia y la
ubicacién.

e Forma de Pago: Efectivo, tarjeta crédito.

e Promociones: Cupones y ofertas con aliados.

3. Plataformas tecnolégicas propias de los restaurantes que ofrecen domicilios de recetas
listas para consumir.

En este segmento encontramos las diferentes plataformas tecnolégicas de los restaurantes,
a través de las cuales se ofrece el servicio a domicilio de alimentos listos para consumir.

71



De acuerdo con informacion suministrada por la Asociacién Colombiana de la Industria
Gastronémica (Acodres) existen en la capital del pais aproximadamente 22.000
restaurantes formalmente registrados y funcionales, de los cuales un 75% cuenta con
servicios a domicilio.

Los restaurantes que actualmente se encuentran mejor posicionados y que cuentan con
plataforma tecnoldgica para pedir domicilios online son Frisby con $314.976 millones en
ventas, McDonlads con $302.827 millones en ventas, siguiéndolos Burger King con
$275.691 millones, KFC, Presto, Telepizza, Archies y por ultimo Osaki y Di Lucca que son
restaurantes con un nivel de precios superior pero que atraen a sus clientes con variedad
de platos. (El Tiempo, 2017)

e Frisby

e McDonalds
e Burger King
o KFC

e Presto

e Telepizza

e Archies

e Osaki

e Dilucca

Es de cardcter importante tener en cuenta a los restaurantes como competidores indirectos
ya que su principal servicio radica en la preparacion de alimentos, evitando a los usuarios el
gasto innecesario de tiempo que pueden tener estos en la cocina, asi como en los
desplazamientos mediante la utilizacion de sus propias plataformas tecnolégicas.

4. Plataformas tecnoldgicas propias de los supermercados que ofrecen domicilios de
conjunto de ingredientes unificados para preparacion de recetas, o recetas precocidas
para realizar en casa.

En este segmento encontramos las diferentes plataformas tecnoldgicas que ofrecen los
supermercados y a través de las cuales, se ofrece el servicio a domicilio de ingredientes para
la preparacién de recetas.

Los supermercados entran a competir con productos sustitutos ya que en ellos los
consumidores pueden encontrar propuestas alternativas de productos alimenticios listos y
empaguetados para ser preparados en recetas, por medio de la solicitud de domicilios a
través de sus plataformas tecnoldgicas, como los que ofrece el servicio del presente
proyecto.

Los mas representativos en este segmento y que cumplen con las caracteristicas de
producto sustituto/ competidor indirecto son:
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Grupo Exito: Exito y Carulla

Figura 20. Plataforma web Exito y Carulla

Todo lo que necesitas
en hogar,

ocobreak Chocmelos
Bndge Buenblselg La Constancia

Descubreun Carulla

llenode wxpmmwk

Lavomatic - Axe - Dove - sedal-Fab N M .
£nCoorn ety Do Qo 2o Rexona-Vd Fosta Disfruta de nuestras mejores marcas

.NDER. ’)E

L T m——re—

Fuente: Exito.com, Carulla.com

El grupo éxito es uno de los supermercados mas representativos tanto a nivel nacional como
a nivel ciudad con ingresos consolidados de $40.7 billones de pesos durante los primeros
nueve meses del afio 2017, registrando un crecimiento del 11% frente al mismo periodo del
afio 2016 y una utilidad neta de $30 mil millones de pesos. (Grupo Exito, 2017).

Olimpica

Figura 21. Aplicacion mavil Olimpica

'

b

»edir tus domicilios de
upermercado por nuestra app

Fuente: Olimpica.com

Almacenes Olimpica presenté un crecimiento anual del 13%, alcanzando los $5,36 billones
de pesos en ingresos. (Dinero, 2017)
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Jumbo

Figura 22. Plataforma web Jumbo

OFERTAS TECNOLOGIA

Fuente: tiendasjumbo.co

Almacenes Jumbo presentd un crecimiento anual del 6.9%. (Portafolio, 2017)

2.3 Oferta actual competencia directa.

Al iniciar el desarrollo del proyecto no se contaba con ninglin competidor directo en la
ciudad de Bogotd D.C.; sin embargo, durante el desarrollo del presente trabajo, se
constituyé una empresa que presta el mismo servicio que se ha planteado en el proyecto
en andlisis. El registro de esta empresa se realizé aproximadamente en el mes de abril del
afio 2018, por lo que para efectos de este trabajo entra dentro del analisis de oferta como
competencia directa.

La Lleva.

Figura 23. Principal competencia, La Lleva

Fuente: lalleva.com.co

Empresa que ofrece una manera facil y rapida de cocinar diversos platos, sin la necesidad
de hacer mercado ni pasar horas en la cocina. El servicio se ejecuta a través de una
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plataforma web, haciendo la seleccién del plato (receta) a preparar, y después de cierto
tiempo los usuarios reciben los ingredientes y el paso a paso para preparar dicha receta.
No se cuenta con registros de crecimiento financiero de la empresa ya que es nueva en el
sector.
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2.4 Andlisis 6p (Plataformas Tecnoldgicas que ofrecen domicilios de recetas listas para consumir)

Empresa

Producto

Persona

Promocion

Publicidad

Rappi es una plataforma

Rappi tiene un enfoque
hacia personas ubicadas

Rappi al ser una
plataforma de tipo

Rappi es una empresa
colombiana con
presencia en
Barranquilla, Bogot3,
Medellin, Caliy
Cartagena dentro de

EATS

pedido podras hacerle
seguimiento a tu
domicilio a través de la
aplicacidn.

tengan acceso a
smartphones y manejo de

la app.

aproximado del
domicilio es de
$3.000.

tener un tiempo
estimado de
recepcion del
producto.

® L. "centro comercial" Colombia. Ciudad de Regalos,
que esta bajo el en todos los estratos . .
. . representa compras México, Guadalajaray | descuentos,
concepto de un centro socioeconémicos de las . e e .
o . . online o "carrito", por | Monterey en México. |cddigos Redes
comercial virtual que diferentes regiones . . . .
. . . lo tanto, no tiene un | Sao Paulo en Brasil. promocionales, | Sociales
reune todo lo que esta donde se ubica que we g
. tope de compra. El Los productos se refiere a un
en la zona del usuarioy |tengan acceso a . . , o . S
. . precio vario segun los | distribuyen a través amigo".
se lo lleva en minutos smartphones y manejo de
la 3 momentos de alta y de personas en
PP baja demanda. bicicletas o moto y el
tiempo de llegada
segun lo describe la
compafiia es menor a
una hora.
UberEats esta
UberEats es una . . .
. . . disponible en mas de
plataforma para pedir UberEats tiene un UberEats maneja 50 ciudades y 13
— comida a domicilio entre | enfoque hacia personas metodologia de , T
W . . . paises. La distribucién
cientos de restaurantes | ubicadas en todos los compras online o -
. L. . de los producto se Cddigos
JC que se encuentren cerca | estratos socioeconémicos | "carrito", por lo tanto, . , .
. B . . . realiza a través de promocionales, | Redes
de tu ubicacion, después | de las diferentes regiones | no tiene un tope de ne o .
UBER . : personas en moto y se | "refiereaun | Sociales
de seleccionado el donde se ubica que compra. El valor . -
ofrece la opcidon de amigo".
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Domicilios.com

Domicilios.com es una
plataforma para pedir
domicilios y/o delivery
online. Cuenta con los
restaurantes favoritos en
un solo lugar, para que
el usuario tenga la
mayor variedad en el
momento de elegir.

Domicilios.com tiene un
enfoque hacia personas
ubicadas en todos los
estratos socioeconémicos
de las diferentes regiones
donde se ubica que
tengan acceso a
smartphones y manejo de
la app.

Domicilios.com
maneja metodologia
compras online o
"carrito", por lo tanto,
no tiene un tope de
compra. El valor del
domicilio es de
$3.800.

Actualmente
Domicilios.com tiene
presencia en
Colombia, Argentina,
Perd y Ecuador. La
distribucion y tiempo
estimados de entrega
dependen de cada
restaurante.

Descuentos en
productos.

Redes
Sociales

Producto

Fuente: Elaboracion propia

2.5 Anadlisis 6p (Plataformas tecnoldgicas que ofrecen domicilios de conjunto de ingredientes unificados para preparacion de
recetas, o recetas precocidas para realizar en casa)

Persona

Promocion Publicidad

Empresa

Merqueo.com es una
plataforma digital que
permite pedir domicilios
a supermercados y
grandes cadenas. Para
lograrlo, conecta a los
usuarios con un conjunto
de compradores
especializados que
seleccionan los
productos y los entregan
en un tiempo muy corto.

Merqueo tiene un
enfoque hacia personas
ubicadas en estratos 4,
5y 6, de las diferentes
regiones donde se ubica
gue tengan acceso a
internet y compras
online.

Merqueo maneja
metodologia compras
online o "carrito", por lo
tanto, no tiene un tope
de compra. El pedido
debe superar los
$24.500 vy el valor del
domicilio sera de
$4.000, por compras
superiores a $100.000
el domicilio es gratis

Merqueo.com tiene
presencia en Bogotd
y Medellin, y
actualmente se
encuentra
trabajando para
ampliar su cobertura
a toda Colombia. La
distribucion de los
productos se realiza
a través de carros de
carga pequeiosy el
tiempo de
distribucion puede
ser de una dia habil.

Cupones,
, p. Redes
cédigo de .
. Sociales
referido.
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Mercadoni es una
plataforma digital que
reune la lista de
productos de los
principales
supermercados y
droguerias, para ser
solicitados en linea 'y
recibidos en la
comodidad del hogar.

Mercadoni tiene un

enfoque hacia personas
ubicadas en estratos 3,
4,5y 6, delas

diferentes regiones
donde se ubica que

tengan acceso a

internet.

Mercadoni maneja
metodologia de
compras online o

tiene un tope de
compra. Los envios
cuestan entre $3.000 y
$7.000 que dependen
de la hora del dia y de
su ubicacién.

"carrito, por lo tanto, no

Mercadonio tiene
presencia
actualmente en
Bogota, Medellin,

La distribucion de
los productos se
realiza a través de
carros de carga
pequefios y el
tiempo de

Cali y Barranquilla.

distribucion puede
ser de un dia habil.

Cupones,
ofertas
con
aliados.

Redes
Sociales

Empresa

{5y

Producto

Frisby ofrece a sus
usuarios principalmente
pollo apanado, y una
variedad de platos
hechos con su
ingrediente principal,
asi como sopas,
bebidas, postres y
acompafamientos.

Fuente: Elaboracion propia

Persona

Frisby tiene un
enfoque hacia
personas ubicadas

en todos los estratos

socioecondmicos de
la ciudad.

Precio

Los precios de los
productos varian entre
$2.500 pesos
correspondiente a una
porcidn de arroz, hasta
$60.500 pesos de un
pollo familiar apanado. El
costo maximo del
domicilio es de $3.800
pesos.

EVE]

Frsiby se
encuentra ubicado
en 54 ciudades a
nivel nacional y en
Bogota cuenta con
55 restaurantes
distribuidas por
toda la ciudad. La
distribucion de los
productos se
realiza a través de

Promocion

Descuentos
de
temporada

2.6 Analisis 6p (Plataformas tecnoldgicas propias de los restaurantes que ofrecen domicilios de recetas listas para consumir)

Publicidad

Vallas
publicitarias,
publicidad
impresay
redes
sociales.
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personas en moto
y el tiempo de
distribucion puede
ser de una hora.

KFC ofrece a sus
usuarios principalmente

Los precios de los
productos varian entre

KFC se encuentra
ubicado en las 10
principales
ciudades del pais,
y cuenta con 34

KFC tiene un $1.900 pesos Vallas
pollo apanado, y una . . restaurantes N
. enfoque hacia correspondiente a una . publicitarias,
variedad de platos . -, distribuidos por Descuentos .
hechos con su personas ubicadas porcién de arepas, hasta toda la ciudad. La | de publicidad
. . . en todos los estratos | $54.900 pesos o, ) impresay
ingrediente principal, . L ) distribucion de los | temporada
asi como bebidas socioecondmicos de | correspondiente a un roductos se redes
! la ciudad. Mega 12. El costo P . . sociales.
postresy L o realiza a través de
acompaiiamientos méximo del domicilio es personas en moto
' de $3.500 pesos. .
? P y el tiempo de
distribucion puede
ser de una hora.
Archies tiene
restaurantes en
Los precios de los Bogota, Medellin,
. productos varian entre Cali, Cartagena,
Archies ofrece a sus . Vallas
. L $5.900 pesos Pereiray .
usuarios una gran Archies tiene un . publicitarias,
., . . correspondientes a una Bucaramanga, y Descuentos .
7 AMM variedad de platos enfoque hacia sopa, hasta $28.900 cuenta con 16 de publicidad
% italianos tanto pizzas personas ubicadas Pa, e impresay
, pesos correspondiente a | restaurantes en temporada
como pastas, asi como | en estratos 4,5y 6. Una basta con camarones. | Bogots. La redes
bebidas y postres. P ) gota. sociales.

No tiene costo adicional
del domicilio.

distribucion de los
productos se

realiza a través de
personas en moto
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y el tiempo de
distribucion puede
ser de una hora.

Empresa

Producto

Persona

Precio

Promocion

Publicidad

Los precios de los
productos varian entre
$5.400 pesos

Presto tiene
presencia a nivel
nacional y cuenta
con 63

Presto tiene un . Vallas
Presto ofrece a sus . correspondientes a una restaurantes en la S
. . enfoque hacia . . . publicitarias,
usuarios una variedad . porcidn de papas, hasta ciudad de Bogota. | Descuentos .
, personas ubicadas o publicidad
de hamburguesas, asi $49.900 pesos La distribucion de | de .
Fresto . en todos los estratos : impresa y
como bebidas postres y . . correspondientes a un los productos se temporada
. socioecondmicos de . , redes
acompafiamientos. . combo para 4 personas. | realiza a través de .
la ciudad. L. sociales.
El costo maximo del personas en moto
domicilio es de $4.990 y el tiempo de
pesos. distribucion puede
ser de una hora.
Telepizza tiene
presencia en
. . . . Bogotd y Medellin.
Telepizza ofrece a sus Telepizza tiene un Los precios de los Cuinta Zon 5 Vallas
usuarios una gran enfoque hacia productos varian entre publicitarias,
. - . puntos en la Descuentos .
variedad de pizzas, personas ubicadas $6.900 pesos, hasta . . publicidad
, . ciudad de Bogota. |de .
sanduches, asi como en estratos 3,4y 5 | $35.900 pesos. No tiene o impresay
. . .. La distribucién de | temporada
- bebidas, postresy en la ciudad de costo adicional de redes
.zza , s los productos se )
te’e entradas. Bogota. domicilio. sociales.

realiza a través de
personas en moto
y el tiempo de
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distribucion puede
ser de una hora.

McDonald’s.

McDonalds ofrece una
gran variedad de
hamburguesas como
producto principal, asi
como ensaladas,
bebidas, postres y
acompafamientos.
Ofrece servicio de
desayunos hasta las
11:30 am

McDonalds tiene un
enfoque hacia
personas ubicadas
en todos los estratos
socioeconémicos de
la ciudad.

Los precios de los
productos varian entre
$3.500 pesos hasta
$26.900 pesos. El costo
maximo del domicilio es
de $3.800 pesos.

McDonalds tiene
presencia en
Barranquilla,
Bogota,
Bucaramanga, Cali,
Chia, Envigado y
Medellin. La
distribucion de los
productos se
realiza a través de
personas en moto
y el tiempo de
distribucion puede
ser de una hora.

Descuentos
de
temporada

Vallas
publicitarias,
publicidad
impresay
redes
sociales.

Empresa

Osaki es un restaurante
que ofrece platos
asiaticos, asi como
bebidas y postres

‘ Producto Persona

Osaki tiene un
enfoque hacia
personas en estratos
4,5y6.

Los precios de los
productos varian entre
$9.00 pesos hasta
$42.900 pesos. El costo
maximo del domicilio es
de $4.800 pesos.

Osaki solo tiene
presencia con 4
restaurantes en la
ciudad de Bogota.
La distribucién de
los productos se
realiza a través de
personas en moto

Promocion

Descuentos
de
temporada

Redes
sociales,
publicidad
impresa.

Publicidad
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y el tiempo de
distribucion puede
ser de una hora.

Burger King ofrece a sus
usuarios una variedad

Burger King tiene
presencia en
Bogota,
Barranquilla, Cali,
Medellin, Envigado

domicilio.

personas en moto
y el tiempo de
distribucion puede
ser de una hora.

de hamburguesas como . Los precios de los Vallas
L , | Burger King se , y Valledupar. En S
producto principal, asi productos varian entre , publicitarias,
enfoca en personas Bogota cuenta con | Descuentos .
como ensaladas, $5.500 pesos hasta publicidad
. de todos los estratos 10 restaurantes. La | de .
bebidas, postres y . . $32.700 pesos. El costo S impresa 'y
ER .. socioecondmicos de , . . distribucion de los | temporada
acompafamientos. . maximo del domicilio es redes
. la ciudad. productos se .
Tambien ofrece el de $3.900 pesos. . , sociales.
® . realiza a través de
servicio de desayunos
personas en moto
hasta las 11: 30 am. -
y el tiempo de
distribucion puede
ser de una hora.
Di Lucca solo tiene
presencia en la
ciudad de Bogota
Los precios de los con4
Di Lucca es un Di Lucca tiene un productos varian entre restaurantes. La Descuentos Redes
restaurante que ofrece | enfoque hacia $13.900 pesos, hasta distribucion de los de Sociales,
comida italiana, asi personas en estratos | $46.900 pesos. No tiene | productos se publicidad
. _ . . temporada |.
como bebidas y postres. | 4,5y 6. costo adicional de realiza a través de impresa.

Fuente: Elaboracidn propia
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2.7 Analisis 6p (Plataformas tecnologicas propias de los supermercados que ofrecen domicilios de conjunto de ingredientes
unificados para preparacion de recetas, o recetas precocidas para realizar en casa.)

Producto

Persona

Precio

Promocion

Publicidad

Empresa

Los almacenes Exito en
su formato de
domicilios online
cuentan con un gran
portafolio de productos,
ofreciendo productos

Almacenes Exito
tiene un enfoque
hacia personas

Almacenes de cadena
poseen el portafolio de
productos adecuado a las
necesidades de sus

Principales
ciudades del pais
(grandes
superficies) donde
se encuentra su
mercado objetivo.
La distribucién de

Descuentos
de

temporada,
descuentos

Vallas
publicitarias,
Mensajes en
radio,

ofreciendo productos
refrigerados precocidos
y listos para preparar en
casa, asi como el
conjunto de
ingredientes en un solo
paquete para su
preparacion.

Carulla tienen un
enfoque hacia
personas ubicadas
en estratos 4,5y 6.

necesidades de sus
compradores y poseen
metodologia de compras
online o "carrito", por lo
tanto, no tienen un tope
de compra.

La distribucién de
los productos se
realiza a través de
carros de carga
pequefios y el
tiempo de
distribucion
puede ser de un
dia habil.

aplicados por
el pago conla
tarjeta
Carulla, pago
con puntos
acumulados.

2 o i . . aplicados por | televisién
exrto refrigerados precocidos | ubicadas en todos compradores y poseen los productos se elp N co': Ia rensa y
" y listos para preparar en | los estratos metodologia de compras | realiza a través de p & .. P o
, . . . " o tarjeta éxito, | publicidad
casa, asi como el socioeconémicos de |online o "carrito", porlo | carros de carga .

. . . o pago con impresa 'y
conjunto de la ciudad. tanto, no tienen un tope | pequeiiosy el untos redes
ingredientes en un solo de compra. tiempo de P .

o acumulados. | sociales.
paguete para su distribucion
preparacion. puede ser de un
dia habil.
Principales
Los almacenes Carulla ciudades del pais
en su formato de randes
L . (e .. Descuentos Vallas
domicilios online Almacenes de cadena superficies) donde de ublicitarias
cuentan con un gran poseen el portafolio de se encuentra su P . ’
. .. temporada, Mensajes en
portafolio de productos, | Los almacenes productos adecuado a las | mercado objetivo. .
descuentos radio,

television y
prensa,
publicidad
impresay
redes
sociales.
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Empresa

Producto

Persona

Promocion

Publicidad

Los almacenes Olimpica
en su formato de
domicilios online
cuentan con un gran
portafolio de productos,
ofreciendo productos

Los almacenes
Olimpica tienen un
enfoque hacia

Almacenes de cadena
poseen el portafolio de
productos adecuado a las
necesidades de sus

Principales
ciudades del pais
(grandes
superficies) donde
se encuentra su
mercado objetivo.
La distribucién de

Descuentos
de

temporada,
descuentos

Vallas
publicitarias,
Mensajes en
radio,

. . personas ubicadas aplicados por | televisiény
refrigerados precocidos compradores y poseen los productos se
OLIMPICA . en todos los , . , el pago conla |prensa,
y listos para preparar en metodologia de compras realiza a través de . .
, estratos . " o w tarjeta publicidad
casa, asi como el . .. online o "carrito", por lo carros de carga S .
. socioeconémicos . N olimpica, pago | impresa 'y
conjunto de ) tanto, no tienen un tope de | pequefiosy el
. . de la ciudad. . con puntos redes
ingredientes en un solo compra. tiempo de .
o acumulados. | sociales.
paguete para su distribucion
preparacion. puede ser de un
dia habil.
Principales
Los almacenes Jumbo ciudades del pais
en su formato de (grandes
L . _ Vallas
domicilios online Almacenes de cadena superficies) donde .

. Descuentos publicitarias,
cuentan con un gran Almacenes Jumbo | poseen el portafolio de se encuentra su de Mensajes en
portafolio de productos, | tiene un enfoque | productos adecuado a las mercado objetivo. .

. . . o temporada, radio,
ofreciendo productos hacia personas necesidades de sus La distribucidon de .
. . . descuentos television y
refrigerados precocidos | ubicadas en todos | compradoresy poseen los productos se aplicados por rensa
y listos para preparar en | los estratos metodologia de compras realiza a través de P P P )
, . - . " o el pago con la | publicidad
casa, asi como el socioecondmicos | online o "carrito", por lo carros de carga . .
. . . o tarjeta impresa y
conjunto de de la ciudad. tanto, no tienen un tope de | pequefiosy el
. . . Cencosud. redes
ingredientes en un solo compra. tiempo de sociales
paguete para su distribucion

preparacion.

puede ser de un
dia habil.

Fuente: Elaboracidn propia
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2.8 Analisis 6p (Competencia directa)

Empresa Producto

La Lleva es una plataforma
digital que le ofrece a los
usuarios la opcién de
solicitar recetas a domicilio
junto con todos los
ingredientes necesarios
para su preparacion.

Persona

Su mercado objetivo
es a personas que
cuenten con una
conexion a internet
y un dispositivo
electrénico que les
permita acceder a su
pagina web. Estratos
4,5y6.

Precio

Los precios de
los productos
ofrecidos por La
Lleva son todos
de $16.900 mds
el servicio de
domicilio.

Se encuentra ubicado

en la ciudad de Bogotd
D.C. Con cobertura zona
norte entre la calle 142
y la calle 80, desde los
cerros orientales hasta
la Av. Boyaca, zona
centro: desde la calle 80
hasta la calle 26, entre
los cerros orientales y la
Av. NQS. La distribucién
del producto la realizan
personas en vehiculo
particular y el tiempo
de entrega puede ser de
un dia habil.

Descuentos
de
temporada.

Medios
radiales

Promocion Publicidad

Fuente: Elaboracion propia

85



3. HALLAZGOS OFERENTES ACTUALES (FUENTES PRIMARIAS)

Para la obtencidn de la informacidn primaria, de acuerdo con la metodologia previamente
estipulada, se aplicaron las técnicas de observacion directa y cliente oculto, tomando en
consideracion la efectividad de cada técnica en los cinco segmentos de mercado
identificados.

3.1 Metodologia Aplicacién Técnicas Cliente Oculto y Observacion Directa

Para la aplicacion de las técnicas se generd un instrumento que permite hacer la evaluacién
y recopilacion de la informacién de manera mas detallada, enfocandose en los aspectos
relevantes del estudio de oferta para cada uno de los segmentos de mercado seleccionados.
Como soporte y validacidn del instrumento se realizé un diagrama de flujo del servicio que
presta cada uno de los segmentos de mercado. A continuacidn, se presenta el diagrama de
flujo y el instrumento de evaluacién del segmento 1. Los demds podrdn ser encontrados en
el Anexo 1.

INSTRUMENTO EVALUACION

1. Segmento 1 (Domicilios.com, Rappi, UberEats)
1. Hora inicio del pedido (apertura web o app):
2. Determinacién del producto:
3. Verificacién de promociones del producto en la plataforma: SI___ NO___, ¢Cual?
4. Validacidn del valor minimo del pedido:
5. Solicitud del producto: (imagen tomada de la aplicacién o de la pagina web)
6. Medio de pago ofrecido para el producto:

Medio de Pago SI  NO
Efectivo
Tarjeta Crédito
Tarjeta Debito
Otros

En caso de tener otros, écudles?:
7.Valor del domicilio:

8. Confirmacion solicitud pedido: SI___ NO___ (Imagen confirmacion tomada de app o web)
9. Validacion hora solicitud pedido:
10. Hora estimada de llegada:
11. Hora finalizacién solicitud pedido (cierre web o app):
12. Tiempo total de utilizacién app o web:
13. Validacidn hora llegada pedido:
14. Verificacion precio: (imagen factura)
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15. Verificacién pedido:

Criterio
Tiene todo lo solicitado Sl NO
Producto
Temperatura adecuada Sl NO
Como viene empacado
Tipo de empaque utilizado
Empaque . - -
Estado del empaque (con Limpio Integro Sin deformidad
registro fotografico) Sl NO S NO S NO
16. Envian promociones con el pedido?:SI__ NO__ Como?
17. Encuesta de satisfaccidon enviada por parte de la aplicacidn utilizada: SI___ NO___
18. Comentarios y/o Observaciones:
DIAGRAMA DE FLUJO DEL SEGMENTO 1
| Inicio |
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Estimar hora llegada
pedido

Confirmar Llegada
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Enviar encuesta de
satisfaccion

Hacer Comentarios

Fuente: Elaboracion propia
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Después de la aplicacidn de las técnicas, estos fueron los resultados y hallazgos encontrados
para cada uno de los segmentos de mercado evaluados.

3.2 Hallazgos Segmento 1 (Plataformas Tecnolégicas que ofrecen domicilios de recetas
listas para consumir)

Para este segmento se aplicé la técnica de cliente oculto, donde se hizo la solicitud normal
de un domicilio teniendo en cuenta cada uno de los aspectos estipulados en el

instrumento de evaluacidn y se encontré lo siguiente:

Tabla 13. Hallazgos Segmento 1

Criterio de Evaluacion

Promociones

Domicilios.com

Maneja un vinculo de
promociones que se van
actualizando a medida que
los restaurantes las van
ofreciendo, la plataforma
como tal no maneja
promociones propias.

Tiene una pestafia especifica
para las promociones que
estan ofreciendo los
restaurantes en el momento.
Maneja también cupones de
descuento con la utilizacién
de la aplicacion.

UberEats
La plataforma no maneja
especificamente una pestafia
de promociones, las
promociones las ofrece cada
uno de los restaurantes
dentro de su publicacion. Asi
mismo la herramienta como
tal maneja bonos de
descuento.

Producto Solicitado

Comida Japonesa

Combo de comida rapida

Sandwich

Valor minimo de pedido

El valor minimo del pedido
depende del restaurante al
que se esté pidiendo el
domicilio, generalmente no
hay valor minimo de pedido.

El valor minimo del pedido
depende del restaurante al
que se esté pidiendo el
domicilio, generalmente no
hay valor minimo de pedido.

El valor minimo del pedido
depende del restaurante al
que se esté pidiendo el
domicilio, generalmente no
hay valor minimo de pedido.

Medios de pago ofrecidos

Pago contra entrega en
efectivo, tarjeta crédito o
tarjeta débito.

Pago contra entrega en
efectivo o pago en linea con
tarjeta crédito, tarjeta débito
o payU.

Pago contra entrega en
efectivo, tarjeta de crédito,
tarjeta débito o pago en
linea.

Valor domicilio

$3.900

$3.900

$3.000

Hora estimada de llegada

El pedido se realizé a las
12:50pm y se estimod hora de
llegada de 50 a 70 minutos.

El pedido se solicitd a las
8:18amy se estimo hora de
llegada a las 9:11 am

El pedido se realizd a la
1:01pmYy la aplicacién
estimod hora de llegada a la
1:30pm.

Hora real de llegada

El domicilio llegd a la 1:18pm

El domicilio llegé a las 9:11
am

El domicilio llegd a la 1:28pm

Tiempo total de utilizacion
de la aplicacion para la
solicitud del domicilio

El proceso de solicitud del
domicilio por medio de la
aplicacion se tardé 5
minutos.

El proceso de solicitud del
domicilio por medio de la
aplicacion se tardo6 8
minutos.

El proceso de solicitud del
domicilio por medio de la
aplicacion se tard6 9
minutos.

Caracteristicas del producto

El producto llego completo y
con una temperatura
adecuada.

El producto llego completo y
con una temperatura
adecuada.

El producto llego completo y
con una temperatura
adecuada.

Caracteristicas del empaque

Se utilizo bolsa plastica y
contenedores plasticos.

Bolsa de papel, bandeja y
vaso de icopor.

Bolsa plastica, bolsa de
papel y papel envoltorio.

Encuesta de satisfaccion

Al recibir el domicilio envian
una encuesta de satisfaccion
al correo vinculado.

Al finalizar el domicilio estd
la opcion de calificar el
servicio en la aplicacion.

Al finalizar el servicio se
puede hacer calificacion del
mismo en la aplicacion.

Foto

Fuente: Elaboracion propia

88



Datos

e Valor promedio del domicilio: $3.600

e Tiempo promedio estimado de llegada del domicilio: 50 minutos después de la
confirmacién de este.

e Tiempo promedio real de llegada del domicilio: 37 minutos después de la
confirmacidn de este.

e Tiempo promedio de utilizacién de la aplicacidn: 7 minutos desde la apertura hasta
el cierre.

3.3 Hallazgos Segmento 2 (Plataformas tecnoldgicas que ofrecen domicilios de
conjunto de ingredientes unificados para preparacion de recetas, o recetas
precocidas para realizar en casa)

El analisis del segmento 2 se realizé aplicando tanto la técnica de observacidn directa como
la técnica de cliente oculto. A continuacion, se muestran los resultados.

Observacion directa

La aplicacion de la técnica de observacion directa se realizd, inicialmente haciendo una
validacién, en las plataformas tecnolégicas correspondientes del segmento 2, de la
existencia de productos considerados sustitutos. Al tener informacién de productos
sustitutos se procedié a hacer un listado con evidencia fotografica, caracteristicas y
descripcién del producto. Las tablas que se muestran a continuacién presentan el listado de
productos sustitutos encontrados para Merqueo y para Mercadoni.

Tabla 14. Lista productos sustitutos Merqueo

Producto Caracteristica Descripcion
Receta Cazuela de mariscos
Crudo o Pre-cocido _|Pre - cocida

¢ ”_Q) Camarones, mejillones, palmitos de cangrejo, chipi
\\Q'}'/ Ingredientes chipi, filete de pescado, caldo marinero, harina y

queso.

No., de porciones 1 porcién
: Receta lasafia Mixta
3 , k? Crudo o Pre-cocido |Pre - Cocida
4% |Ingredientes Carne, pasta de lasafia, queso, salsa.
No., de porciones 1 porcién
Receta Pizza Hawaiana Delicias Orientales

Crudo o Pre-cocido _|Pre - Cocida

Jamon, queso, pifia, masa para piza y pasta de

Ingredientes
s tomate.

No., de porciones 1 porcién
Receta Pasta Macarrén con queso
Crudo o Pre-cocido _ |Cruda

Ingredientes Pasta y salsa de queso.
No., de porciones 1 porcién
Receta Sopa de pasta pollo

Crudo o Pre-cocido  [Cruda

Ingredientes Pasta y sazonador
No., de porciones 1 porcién

Fuente: Elaboracidn propia
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Tabla 15. Lista productos sustitutos Mercadoni

Producto

Caracteristica
Receta

Descripcion
Canelones Jamén y Queso Zenu

Crudo o Pre-cocido

Pre - cocida

Ingredientes

Jamon, queso, pasta y salsa bechamel.

No., de porciones

1 porcion

Producto Caracteristica Descripcion
Receta Pizza Pan Arabe Hawaiana
M‘, Crudo o Pre-cocido |Pre - cocida
5 s Ingredientes Laenlzrr:;ae{:eso, pifia, masa para piza y pasta
No., de porciones 1 porcidn
Receta Sopa de verduras
Crudo o Pre-cocido |Cruda

Ingredientes

Papa criolla, mazorca, habichuelas,
arvejas, frijol, zanahoria, acelga.

Receta

Alas rellenas champifiones

e
" e

Crudo o Pre-cocido

Pre - cocida

Ingredientes

Alas de pollo, champifiones, cilantro, salsa
bechamel.

No., de porciones

1 porcion

No., de porciones 1 porcién
Receta Cazuela de Mariscos
Crudo o Pre-cocido |Cruda

Ingredientes

Calamar, Almeja, Pescado, camaron,
palmito de cangrejo y caracol

Receta

Alitas de pollo precocidas y condimentadas

Crudo o Pre-cocido

Pre - cocida

Ingredientes

Alas de pollo, salsa BBQ.

caldo marinero, harina y queso.

No., de porciones |2 porciones No., de porciones 1 porcion
Receta Cazuela de Mariscos Receta Plato Pollo Hindu
Crudo o Pre-cocido |Pre - cocida Crudo o Pre-cocido |Pre - cocida
Camarones, mejillones, palmitos de Ingredientes Pollo, arroz
Ingredientes cangrejo, chipi chipi, filete de pescado, - —
s Brel pLenip P No., de porciones 1 porcion

No., de porciones 1 porcién
Receta Mini pizzas surtidas Bambini
Crudo o Pre-cocido |Pre - cocida

. |Ingredientes

Masa para pizza, pasta de tomate, queso,
jamén, pifia, tocineta, pollo.

No., de porciones

5 porciones

Receta

Sopa Azteca

Crudo o Pre-cocido

Pre - cocida

Ingredientes

Pollo, pasta de tomate, crema de leche,
maiz.

No., de porciones

1 porcién

Receta

Lasafia Pastichelli

| |Crudo o Pre-cocido _|[Pre - cocida

Ingredientes Carne, pasta de lasafia, queso, salsa.
s No., de porciones 1 porcidn

Receta Ravioli Pastichelli

Crudo o Pre-cocido |Pre - cocida

Ingredientes Carne, pasta, salsa.

No., de porciones 1 porcién

Receta

Plato Cubano

Crudo o Pre-cocido

Pre - cocida

Ingredientes

Carne desmechada, arroz blanco y platano.

No., de porciones

1 porcion

Receta

Macarrén con salsa de queso

Crudo o Pre-cocido |Crudo
Ingredientes Pasta y salsa de queso.
No., de porciones 1 porcién

Fuente: Elaboracion propia

Existe una amplia gama de productos considerados sustitutos para el que se esta
presentando en este estudio.

Cliente Oculto

La técnica de cliente oculto se realizo solicitando domicilios de productos sustitutos a cada
uno de los establecimientos identificados en el segmento 2, en donde se obtuvieron los
siguientes resultados:
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Datos
°

Tabla 16. Hallazgos Segmento 2

Criterio de Evaluacion

Promociones

Merqueo
La aplicacion presenta
promociones de descuento
para productos
determinados, como se ve en
los supermercados.

Mercadoni

La aplicacidon presenta
promociones de descuento
en productos determinados.

Valor minimo de pedido

$30.000

$ 15.000

Medios de pago ofrecidos

Pago contra entrega en
efectivo, tarjeta crédito o
tarjeta débito.

Pago contra entrega en
efectivo, tarjeta crédito o
tarjeta débito.

Valor domicilio

$0

Fue gratis, pero
generalmente cuesta $5.000

Hora estimada de llegada

El pedido se solicitd a las
10:23 amy se estimo hora de
entrega de 6:00pm a 8:00 pm
del mismo dia.

El pedido se solicitd a las
10:07 amy se estimo hora de
entrega en aproximadamente
2 horas.

Hora real de llegada

El pedido llego a las 7:00 pm.

El pedido llego a las 11:00
am.

Tiempo total de utilizacion
de la aplicacién para la
solicitud del domicilio

El proceso de solicitud del
domicilio por medio de la
aplicacion se tardé 10
minutos.

El proceso de solicitud del
domicilio por medio de la
aplicacién se tardé 10
minutos.

Caracteristicas del producto

El domicilio llego completo,
con una temperatura
adecuada y con fechas de
vencimiento vigentes y
prolongadas.

El domicilio llegd completo,
con una temperatura
adecuada y con fechas de
vencimiento vigentes y
prolongadas.

Caracteristicas del empaque

Empaques individuales por
producto, bolsa plastica y
bandeja de cartén.

Empaques individuales por
producto, bolsa plastica,
bandeja plastica, caja de
cartdn e icopor. El empaque
de icopor presentaba
deformidades.

Encuesta de satisfaccion

Después de finalizado el
servicio del domicilio envian
una encuesta de satisfaccion
al correo vinculado.

No tienen encuesta de
satisfaccion.

Foto

Fuente: Elaboracion propia

Valor promedio del domicilio: $2.500 pesos, este valor cambia considerando las
politicas de las empresas, ya que hay dias en que los domicilios son gratis.
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o Tiempo total del servicio: Mercadoni tiene un tiempo total de servicio de 60
minutos aproximadamente. Merqueo tiene un tiempo total de servicio de 8 horas y
30 minutos.

e Tiempo promedio de utilizacién de la aplicacidn: 10 minutos desde la apertura
hasta el cierre.

¢ Valor promedio minimo de pedido: $15.000 pesos, este valor es determinado por
cada una de las plataformas, tienen una variacién del 50% de una a otra plataforma.

3.4 Hallazgos Segmento 3 (Plataformas tecnoldgicas propias de los restaurantes que
ofrecen domicilios de recetas listas para consumir)

El segmento 3 se analizd aplicando la técnica de cliente oculto, mediante la solicitud de
domicilios a cada uno de los restaurantes previamente identificados. A continuacién, se
muestran los resultados obtenidos.

Tabla 17. Hallazgos Segmento 3

Criterio de Evaluacién

Promociones

Frisby

Para el pedido a domicilio a
través de la pagina web no
se evidenciaron promociones
en ninguno de los productos
disponibles.

McDonalds

Su principal promocion se
enfoca en el combo del dia.
Para los otros productos no
aplican promociones.

Burger King
No se evidenciaron
promociones en el portal
web, pero cuando llego el
domicilio se entregd un
volante con desprendibles
promocionales.

Valor minimo de pedido

No tiene valor minimo de
pedido

No tiene valor minimo de
pedido

No tiene valor minimo de
pedido

Medios de pago ofrecidos

Pago contra entrega en
efectivo, tarjeta crédito,
tarjeta débito, pago online
PayU

Pago contra entrega en
efectivo, tarjeta crédito o
tarjeta débito.

Pago contra entrega en
efectivo, tarjeta crédito y
tarjeta débito.

Valor domicilio

$ 1.400

$ 3.800

$ 3.900

Hora estimada de llegada

El pedido se realizd a las
12:38 del mediodia, la pagina
web no presenta hora
estimada de llegada.

El pedido se realiz6 a las
12:12 del mediodia y se
estimo hora de entrega en 40
minutos.

El pedido se realizé a las
5:10 pm, la pagina web no
presenta hora estimada de
llegada.

Hora real de llegada

El pedido llegd a la 1:34pm,
54 minutos después de la
hora solicitada.

El pedido llegd a la 1:03, 10
minutos después de la hora
estimada.

El pedido llegd a la 5:30 pm,
20 minutos después de su
solicitud.

Tiempo total de utilizacion
de la aplicacién para la
solicitud del domicilio

El proceso de solicitud del
domicilio por medio de la
pagina web fue de 6 minutos.

El proceso de solicitud del
domicilio por medio de la
pagina web fue de 8 minutos.

El proceso de solicitud del
domicilio por medio de la
pégina web fue de 6 minutos.

Caracteristicas del producto

El domicilio llegé completo,
con una temperatura
adecuada.

El domicilio llegé completo,
con una temperatura
adecuada.

El domicilio lleg6 completo,
con una temperatura
adecuada.

Caracteristicas del empaque

Bandeja pldstica con division
para cada ingrediente del
plato, todo dentro de una
bolsa plastica.

Todos los productos venian
en sus propios empagques de
cartén, unificados en una
bolsa de papel.

Todos los productos venian
en empaques individuales de
carton, unificados en una
bolsa de papel.

Encuesta de satisfaccion

No se tiene encuesta de
satisfaccion.

No se tiene encuesta de
satisfaccion.

No se tiene encuesta de
satisfaccion.

Foto

Fuente: Elaboracion propia
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Continuacién Tabla 17. Hallazgos Segmento 3

Criterio de Evaluacion

Promociones

KFC

Presenta varias promociones
la principal actualmente es la
denomina martes loco con un
combo de su seleccidn de
pollo a un precio razonable.

Presto

No se evidenciaron
promociones en el portal
web.

Telepizza

Manejan promociones para
productos especificos, no
para el producto que se
solicito.

Valor minimo de pedido

No tiene valor minimo de
pedido.

No tiene valor minimo de
pedido.

No tiene valor minimo de
pedido.

Medios de pago ofrecidos

Pago contra entrega en
efectivo, tarjeta crédito,
tarjeta débito y pago en
linea.

Pago contra entrega en
efectivo, tarjeta créditoy
tarjeta débito.

Pago contra entrega en
efectivo, tarjeta créditoy
tarjeta débito.

Valor domicilio

$3.500

$3.900

No tiene valor adicional por
domicilio, ya que su sistema
tiene una cobertura muy
pequefia y se debe recoger el
pedido en la tienda.

Hora estimada de llegada

El pedido se realizé a las
4:21 pmy se estimo hora de
entrega entre 45 y 60
minutos.

El pedido se realizé a las
4:30 pmy se estimoé hora de
llegada de 55 a 75 minutos.

El pedido se realizé a las
3:48 pmy se programo hora
de recogida a las 8:10 pm

Hora real de llegada

El pedido llegd a las 4:41 pm,
20 minutos después de su
solicitud, mucho menos
tiempo del estimado.

El pedido llegd a las 5:11 pm,
41 minutos después de la
hora solicitada, 10 minutos
menos del estimado.

El pedido estaba listo y se
recogio a las 8:10 pm.

Tiempo total de utilizacién
de la aplicacién para la
solicitud del domicilio

El proceso de solicitud del
domicilio por medio de la
pagina web fue de 9 minutos.

El proceso de solicitud del
domicilio por medio de la
pagina web fue de 6 minutos.

El proceso de solicitud del
domicilio por medio de la
pagina web fue de 6 minutos.

Caracteristicas del producto

El domicilio llegé completo,
con una temperatura
adecuada.

El domicilio llegé completo,
con una temperatura
adecuada.

El domicilio estaba completo,
con una temperatura
adecuada.

Caracteristicas del empaque

Todos los productos venian
en empagques individuales de
cartén y papel, unificados en
una bolsa de plastico. Las
cajas de cartén venian un
poco arrugadas debido a la
temperatura del producto.

El producto venia envuelto en
papel dentro de una caja de
carton.

El producto venia dentro de
una caja de carton.

Encuesta de satisfaccion

No se tiene encuesta de
satisfaccion.

No se tiene encuesta de
satisfaccion.

Foto

No se tiene encuesta de
satisfaccion.

Fuente: Elaboracidn propia
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Continuacién Tabla 17. Hallazgos Segmento 3

Criterio de Evaluacion

Promociones

Archies

No presenta promociones en
sus productos ofrecidos para
domicilios en linea.

No presenta promociones en
los productos que ofrece
para pedidos a domicilio en
linea.

Di Lucca

No presenta promociones en
los productos que ofrece
para pedidos a domicilio en
linea.

Valor minimo de pedido

No tiene valor minimo de
pedido.

Valor minimo de pedido
$28.800

No se tiene valor minimo de
pedido.

Medios de pago ofrecidos

Pago contra entrega en
efectivo, tarjeta crédito o
tarjeta débito.

Pago contra entrega en
efectivo, tarjeta crédito,
tarjeta débito y pago en
linea.

Pago contra entrega en
efectivo, tarjeta crédito,
tarjeta débito, bono Sodexo y
pago en linea.

Valor domicilio

$5.000

$ 4.800

$ 4.800

Hora estimada de llegada

El pedido se realizd a las
5:30 pmy se estimé hora de
entrega de 45 a 55 minutos.

El pedido se realizd a las
8:17 pmy se estimo hora de
entrega en 60 minutos
aproximadamente.

El pedido se realizd a las
8:28 pmy se estimoé hora de
llegada en 30 minutos.

Hora real de llegada

El pedido llego a las 6:18 pm,
48 minutos después de la
hora solicitada dentro del
rango de hora de entrega
estimada.

El pedido llegd a las 8:54 pm,
37 minutos después de la
hora solicitada, dentro del
tiempo estimado de entrega.

El pedido lleg6 a las 9:04 pm,
30 minutos después de la
hora solicitada en
cumplimiento de la hora
estimada de entrega.

Tiempo total de utilizacion
de la aplicacion para la
solicitud del domicilio

El proceso de solicitud del
domicilio por medio de la
pagina web fue de 8 minutos.

El proceso de solicitud del
domicilio por medio de la
pagina web fue de 5 minutos.

El proceso de solicitud del
domicilio por medio de la
pagina web fue de 7 minutos.

Caracteristicas del producto

El domicilio llegé incompleto
ya que se habian solicitado
servilletas y cubiertos y estas
no estaban. Llegd con una
temperatura adecuada.

El domicilio llegé completo y
con una temperatura
adecuada.

El domicilio llegé completo y
con una temperatura
adecuada.

Caracteristicas del empaque

El producto venia dentro de
envases plasticos en una
bolsa plastica.

El producto venia dentro de
bandejas de plasticoy
unificados en una bolsa de

papel.

El producto venia dentro de
una caja de cartén.

Encuesta de satisfaccion

No se tiene encuesta de
satisfaccion.

No se tiene encuesta de
satisfaccion.

No se tiene encuesta de
satisfaccion.

Foto

Fuente: Elaboracidn propia
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Datos

e Valor promedio del domicilio: $3.900

e Tiempo promedio estimado de llegada del domicilio: 48 minutos después de la

confirmacién de este.
e Tiempo promedio real de llegada del domicilio: 38 minutos después de la

confirmacion de este.
e Tiempo promedio de utilizacién de la aplicacidon: 7 minutos desde la apertura hasta

el cierre.
e Valor promedio de los productos: $23.000

3.5 Hallazgos Segmento 4 (Plataformas tecnoldgicas propias de los supermercados
que ofrecen domicilios de conjunto de ingredientes unificados para preparacion
de recetas, o recetas precocidas para realizar en casa)

El andlisis del segmento 4 se realizé de la misma manera como con el segmento 2, utilizando
la técnica de observacion directa y la técnica de cliente oculto. A continuacidn, se presentan
los resultados obtenidos.

Observacion directa

Listado de productos sustitutos de cada una de las plataformas tecnoldgicas identificadas
para el segmento.

Producto

Caracteristica
Receta

Tabla 18. Lista productos sustitutos Exito

Descripcién
Cazuela de Mariscos

Crudo o Pre-cocido

Pre - cocida

Ingredientes

Camarones, mejillones, palmitos
de cangrejo, chipi chipi, filete de
pescado, caldo marinero, harina y
queso.

Producto Caracteristica Descripcién
Receta Lasafia
o Crudo o Pre-cocido [Pre - cocida
¢ ""’Ep =
o Carne, pasta de lasafia, salsa 'y

Ingredientes

queso.

No., de porciones |1 porcion
_|Receta Cazuela de Mariscos
| [Crudo o Pre-cocido |Cruda

1 [Ingredientes

Calamar, Almeja, Pescado,
camaron, palmito de cangrejo y
caracol

No., de porciones |1 porcién
Receta Raviolis
« 22 [Crudo o Pre-cocido |Pre - cocida
Ingredientes Carne, pasta, salsa bolofiesa.
No., de porciones |1 porcion

No., de porciones

2 porciones

Receta

Sopa de Verduras

Crudo o Pre-cocido

Cruda

Receta

Crepes rellenas de jamo y queso

Ingredientes

Zanahoria, arveja, habichuela,
papa criolla y cilantro.

& Crudo o Pre-cocido |Pre - cocida
[ RS Ingredientes Jamon, queso, tortillas.
) No., de porciones |3 porciones
Receta Spaghetti Bolofiesa
3 Crudo o Pre-cocido |Pre - cocida

No., de porciones |2 porciones . Carne molida, salsa bolofiesa,
J Ingredientes .
_ |Receta Preparado de Paella spaghettis.
Crudo o Pre-cocido |Cruda No., de porciones |1 porcién

Ingredientes

Calamar, camarones, palmitos,
almeja, filete de pescado,
mejillones y arveja.

No., de porciones

4 porciones

¢|Receta

Pizza Hawaiana

Receta

Sopa de pasta instantdnea costilla

Crudo o Pre-cocido

Cruda

Ingredientes

Pasta y sazonador

No., de porciones

1 porcién

Crudo o Pre-cocido

Pre - cocida

Ingredientes

Jamon, queso, pifia, masa para
pizza y pasta de tomate.

No., de porciones

1 porcién

= |Receta

Pasta macarrén con queso

#[crudo o Pre-cocido

Cruda

| [Ingredientes

Pasta y salsa de queso.

No., de porciones

1 porcién

Fuente: Elaboracion propia
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Producto

Caracteristica
Receta

Tabla 19. Lista productos sustitutos Carulla

Descripcion
Cazuela de Mariscos

Crudo o Pre-cocido

Pre - cocida

Ingredientes

Camarones, mejillones,
palmitos de cangrejo, chipi
chipi, filete de pescado, caldo
marinero, harina y queso.

No., de porciones |1 porcion
Receta Cazuela de Mariscos
Crudo o Pre-cocido |Cruda

Ingredientes

Camarones, mejillones,
calamar, palmitos de cangrejoy
filete de pescado.

No., de porciones |1 porcion
Receta Preparado de paella
Crudo o Pre-cocido |Cruda

Ingredientes

Calamar, camarones, palmitos,
almeja, filete de pescado,
mejillones y arveja.

No., de porciones |4 porciones

Receta Jaiba Gratinada

Crudo o Pre-cocido [Pre - cocida
Ingredientes Carne de jaiba y queso
No., de porciones |3 porciones

Receta Sopa de Verduras
Crudo o Pre-cocido |Cruda

Ingredientes

Zanahoria, arveja, habichuela,
papa criolla y cilantro.

No., de porciones |2 porciones
Receta Ensalada Cesar
Crudo o Pre-cocido |Cruda

Ingredientes

Mezcla de lechugas, tomate
cherry, crutones, queso
parmesano y aderezo.

Caracteristica
Receta

Producto

Descripcion
Pizza de carne

Crudo o Pre-cocido

Pre - cocida

Ingredientes

Jamén, pepperoni, tocineta,
pasta de tomate, queso y masa
para pizza.

No., de porciones

1 porcidén

Receta

Palitos de pollo apanado

Crudo o Pre-cocido

Pre - cocida

Ingredientes

Pollo en tiras, apanador.

No., de porciones |1 porcion
Receta Lasafa
..|Crudo o Pre-cocido |Pre - cocida
; 5 Ingredientes Carne, pasta de lasafia, salsa 'y

queso.

No., de porciones |1 porcion

Receta Spaghetti Bolofiesa

Crudo o Pre-cocido |Pre - cocida

. Carne molida, salsa bolofiesa,

Ingredientes K
spaghettis.

No., de porciones |1 porcion

Receta Raviolis

Crudo o Pre-cocido |Cruda

Ingredientes Pollo, pasta.

No., de porciones |1 porcién

Receta Raviolis

Crudo o Pre-cocido |Pre - cocida

Ingredientes

Carne, pasta, salsa bolofiesa.

No., de porciones

1 porcion

Receta

Sopa instantdnea oriental

Crudo o Pre-cocido

Cruda

Ingredientes

Pasta y sazonador

No., de porciones |1 porcién No., de porciones |1 porcién
W Receta Sancocho Sabanero Receta Macarrones con queso
i/ Crudo o Pre-cocido |Cruda Crudo o Pre-cocido |Cruda
l_t-r_. Ingredientes Platano, Mazor'ca, Zanahoria, Ingredientes Pasta y salsa de queso
LT A Yuca y Papa Criolla. No., de porciones |1 porcién

No., de porciones

3 porciones

Producto

Fuente: Elaboracion propia

Tabla 20. Lista productos sustitutos Olimpica
Descripcion

Caracteristica
Receta

Pasta macarrones con queso

Crudo o Pre-cocido

Cruda

Ingredientes

Pasta y salsa de queso.

No., de porciones 1 porcién
Receta Tamal Tolimense
Crudo o Pre-cocido |Pre - cocido

Ingredientes

Pollo, zanahoria, huevo, tocino,
harina, masa de tamal.

No., de porciones

1 porcidn

Fuente: Elaboracion propia
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Caracteristica
Receta

Tabla 21. Lista productos sustitutos Jumbo

Descripcion
Sopa de pasta pollo

Crudo o Pre-cocido |Cruda
Ingredientes Pasta y sazonador.
No., de porciones 1 porcion

Receta

Macarrones con queso

Crudo o Pre-cocido

Cruda

Ingredientes

Pasta y salsa de queso

No., de porciones 1 porcion
Receta Pizza
Crudo o Pre-cocido |Pre - cocida

Ingredientes

Jamon, pepperoni, tocineta,
queso, pasta de tomate y
masa para pizza.

No., de porciones 1 porcidon
.. |Receta Lasafa
w Crudo o Pre-cocido |Pre - cocida
bolo_ g S . Pollo, pasta de lasafia, queso,
~—— W |Ingredientes
(R salsa.
No., de porciones 1 porcion
Receta Raviolis
Crudo o Pre-cocido [Pre - cocida

1
Ingredientes

Carne, pasta, salsa pomodoro

No., de porciones

1 porcion

Caracteristica
Receta

Descripcion
Jaiba Gratinada

Crudo o Pre-cocido [Pre - cocida

Ingredientes Carne de jaiba, queso
parmesano

No., de porciones 2 porciones

Receta Cazuela de Mariscos

Crudo o Pre-cocido |[Cruda

Ingredientes

Camarones, mejillones, filete
de pescado, palmitos de
cangrejo, pulpo.

No., de porciones 1 porcion
Receta Cazuela de Mariscos
Crudo o Pre-cocido [Pre - cocida

Ingredientes

Caldo marinero, pasta de
tomate, tomillo, cebolla,
harina, camarones, mejillones,
filete de pescado, palmitos de
cangrejoy aros de calamar.

No., de porciones 1 porcion
& Receta Paella Marinera
%m/ Crudo o Pre-cocido |Pre - cocida
e Arveja, pimenton, arroz,
‘-’: 07;‘ . . .
& 7 5| Ingredientes camarones, mejillones, filete
Zn

de pescado, calamar.
1 porcion

No., de porciones

Fuente: Elaboracion propia



Cliente Oculto

Criterio de Evaluacion

Tabla 22. Hallazgos Segmento 4

Carulla

Olimpica

Promociones

La aplicacion presenta
promociones de descuento
en productos determinados.

La aplicacion presenta
promociones de descuento
en productos determinados.

La aplicacion presenta
promociones de descuento
en productos determinados.

La aplicacion presenta
promociones de descuento
en productos determinados.

Valor minimo de pedido

No tiene valor minimo de
pedido

No tiene valor minimo de
pedido.

Valor minimo de pedido
$30.000

No tiene valor minimo de
pedido.

Medios de pago ofrecidos

Pago contra entrega en
efectivo, tarjeta crédito,
tarjeta débito, tarjeta éxito,
éxito Bancolombia y pago en
linea.

Pago contra entrega en
efectivo, tarjeta de crédito,
tarjeta débito, bonos Sodexo,
pago en linea, tarjeta crédito
Carulla.

Pago contra entrega en
efectivo, tarjeta crédito,
tarjeta débito y pago en
linea.

Pago contra entrega en
efectivo, tarjeta crédito,
tarjeta débito, pse,
Cencosud, crédito facil
codensa.

Valor domicilio

$5.000

$4.000

$4.500

$4.000

Hora estimada de llegada

El pedido se realizd a las
8:59 amy se estimo hora de
entrega 2 horas y 5 minutos
después de la hora solicitada

El pedido se realizé a las
12:30 del mediodia y se
estimé hora de entrega entre
90 y 120 minutos. La hora de
entrega varia segun la
cantidad de productos que se
esta solicitando.

El pedido se realizo a las
9:38 am, se recibid
confirmacion de este a las
11:56 am y se estimd hora de
entrega entre 45y 60
minutos.

El pedido se realizod a las
9:13 amy se programo hora
de llegada entre 6:00 pmy
8:00 pm.

Hora real de llegada

El domicilio llego a la 1:26
pm, 4 horas después de la
hora solicitada y dos horas
después de la hora estimada.

El domicilio llegd a la 1:52
pm, 50 minutos después de
la hora solicitada y 40
minutos antes de la hora
estimada.

El domicilio llegé a las 12:26
del mediodia, 2 horas y 12
minutos después de la hora
solicitada y 30 minutos
después de la hora de
confirmacién.

El domicilio lleg6 a las 9:35
pm, 1 hora y 35 minutos
después de la hora estimada.

Tiempo total de utilizacion
de la aplicacion para la
solicitud del domicilio

El proceso de solicitud del
domicilio por medio de la
pagina web fue de 11
minutos.

El proceso de solicitud del
domicilio por medio de la
pagina web fue de 21
minutos, debido a la
verificacion de productos,
hasta garantizar que los
productos estaban
disponibles en la tienda.

El proceso de solicitud del
domicilio por medio de la
aplicacion fue de 11 minutos.

El proceso de solicitud del
domicilio por medio de la
pagina web fue de 11
minutos.

Caracteristicas del producto

El domicilio llego completo,
con una temperatura
adecuada y con fechas de
vencimiento vigentes y
prolongadas.

El domicilio llego completo,
con una temperatura
adecuada y con fechas de
vencimiento vigentes y
prolongadas.

El domicilio llego completo,
con una temperatura
adecuada y con fechas de
vencimiento vigentes y
prolongadas.

El domicilio llego completo,
con una temperatura
adecuada y con fechas de
vencimiento vigentes y
prolongadas.

Caracteristicas del empaque

Empaques individuales por
producto, bolsa plastica y
bandeja de cartén.

Empaques individuales por
producto, bolsa plastica y
bandeja de plastico.

Empaques individuales por
producto, bolsa plastica, caja
de cartdn y empaque plastico
al vacio.

Empaques individuales por
producto, bolsa plastica y
bandeja de plastico.

Encuesta de satisfaccion

No se tiene encuesta de
satisfaccion.

No se tiene encuesta de
satisfaccion.

No se tiene encuesta de
satisfaccion.

No se tiene encuesta de
satisfaccion.

Foto
Fuente: Elaboracion propia
Datos
e Valor promedio del domicilio: $4.400 pesos
e Tiempo total del servicio: EIl menor tiempo lo presenta Carulla con 50 minutos, le

sigue Olimpica con 2 horas y 12 minutos, Exito con 4 horas y finalizando Jumbo con

12 horas.

98



e Tiempo promedio de utilizaciéon de la aplicacién: 13 minutos desde la apertura
hasta el cierre.

e Valor promedio minimo de pedido: El valor se mueve entre SO y $30.000 pesos
dependiendo de la plataforma utilizada.

3.6 Hallazgos Segmento 5 (Competencia directa)

El segmento 5, correspondiente a la competencia directa se evalud utilizando la técnica de
cliente oculto. Los resultados se muestran a continuacién.

Tabla 23. Hallazgos Segmento 5

La aplicacién presenta descuentos
en la receta de la semana, asi
como descuento por compras
superiores a 8 porciones

El valor minimo de pedido es el
correspondiente a dos porciones
Pago contra entrega en efectivo,
Medios de pago ofrecidos [pago en linea con tarjeta de
crédito y tarjeta débito.

Valor domicilio S 4.900
El pedido serealizé a las 11:35 am
Hora estimada de llegada |y se estimd hora de entrega de 1 a
7 pm del mismo dia

El domicilio llego a las 3:04 pm, 3
horas y 30 minutos después de la

Promociones

Valor minimo de pedido

Horareal de llegada hora solicitada y dos horas
después del inicio de la hora
estimada.

Tiempo total de utilizacion |El proceso de solicitud del

de la aplicacién para la domicilio por medio de la pagina

solicitud del domicilio web fue de 6 minutos
El domicilio Ilego completo con

Caracteristicas del una temperatura adecuada y con

producto fechas de vencimiento vigentes y

prolongadas.

Empaques individuales por
ingrediente de plastico, vidrio y
papel.

No se tiene encuesta de
satisfaccidon

Caracteristicas del
empaque

Encuesta de satisfaccion

Foto

Fuente: Elaboracidn propia
Datos
e Valor promedio del domicilio: $4.900 pesos
e Tiempo promedio estimado de llegada del domicilio: 6 horas
e Tiempo promedio real de llegada del domicilio: 3 horas y 30 minutos
e Tiempo promedio de utilizacién de la aplicacién: 6 minutos
e Valor promedio de los productos: $16.900 pesos
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3.7 Analisis de las 6p fuentes primarias

Producto

Tabla 24. 6p Segmento 1

Persona

Promocion

Publicidad

Empresa

£

Domicilios.com

Domicilios.com es una
plataforma virtual que
presta servicios a domicilio
a todos aquellos
restaurantes que se
quieran vincular con ellos.
Ofrece facilidad a los
clientes en el momento del
pedido del domicilio, ya
que en una sola plataforma
pueden encontrar sus
restaurantes favoritos sin
necesidad de buscar
numeros de contacto o
paginas de domicilios en
linea de cada uno de ellos.

Al ser una plataforma
virtual, Domicilios.com
presta sus servicios a
todos los habitantes de la
ciudad de Bogota D.C, sin
importar la estratificacion
social, que cuenten con
acceso a internet o plan
de datos. La Unica
limitante es que los
restaurantes presenten
cobertura en el lugar
desde donde se esta
solicitando el domicilio.

Los precios de los
productos que se
ofrecen varian
dependiendo del
restaurante; pero
en general para
restaurantes de
comidas rapida el
precio promedio
del producto es de
$20.000 pesos

aproximadamente.

Domicilios.com al
ofrecer servicios a
través de
plataformas digitales
tiene una amplia
cobertura a nivel
nacional, e
internacional, en
paises como
Argentina, Perd y
Ecuador.

Domicilios.com
maneja una pestana
especifica para las
promociones que
ofrecen los
restaurantes en el
momento de la
solicitud del
domicilio. Es de facil
accesoy
conocimiento para
los clientes.

La plataforma
hace publicidad a
través de redes
sociales, correos
electrodnicos,
mensajes en
radio, television
y prensa, y
publicidad
impresa.

Rappi es una plataforma
virtual que ofrece a sus
clientes un servicio de
favores a domicilio; no
tiene distincién entre
lugares reconocidos o
tiendas de barrio, su
objetivo es siempre suplir y
cumplir las necesidades de
los clientes sin ellos tener
que desplazarse de sus
lugares.

Rappi presenta cobertura
en toda la ciudad de
Bogota D.C., sin
restricciones de
estratificacion social. Su
limitante depende de la
cobertura que presenten
los restaurantes o
establecimientos en el
lugar de donde se estd
realizando el domicilio.

Los precios de los
productos que se
ofrecen varian
dependiendo del
restaurante; pero
en general para
restaurantes de
comidas rapida el
precio promedio
del producto es de
$20.000 pesos

aproximadamente.

Rappi es una
empresa colombiana
con presencia en
Barranquilla,
Bogota, Medellin,
Caliy Cartagena
dentro de Colombia.
Ciudad de México,
Guadalajaray
Monterey en
México. Sao Paulo
en Brasil.

Rappi maneja una
pestafia especifica
para las
promociones que
ofrecen los
restaurantes, asi
como beneficios de
descuentos
adicionales por la
utilizacion de la
aplicacién, ya sea
descuentos en el
valor del domicilio o
directamente en
productos.

La plataforma
hace publicidad a
través de redes
sociales, correos
electrdnicos,
mensajes en
radio, televisidn
y prensa.
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Empresa Producto

Continuacion Tabla 24. 6p Segmento 1

Persona

Precio

Promocion

Publicidad

UberEats es la plataforma
virtual mas reciente, que
) presta servicios a
domicilio, se caracteriza
por la facilidad de rastreo
del domicilio, asi como la
precision en la hora de
entrega de este.

Presenta cobertura en toda
la ciudad de Bogota D.C., la
aplicacién no tiene
restricciones de
estratificacion social, lo que
hace es que muestra solo
los restaurantes que tienen
cobertura en el lugar de
donde se esta solicitando el
domicilio.

Los precios de los
productos que se
ofrecen varian
dependiendo del
restaurante; pero
en general para
restaurantes de
comidas rapida el
precio promedio
del producto es de
$20.000 pesos
aproximadamente.

UberEats esta
disponible en mas
de 50 ciudadesy 13
paises.

UberEats maneja
bonos de descuento
por la utilizacion de
la aplicacion en el
valor del servicio de
domicilio.

La plataforma
hace publicidad a
través de redes
sociales, correos
electrdnicos,
mensajes en
prensa.

Fuente: Elaboracion propia
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Tabla 25. 6p Segmento 2

Promocion

Publicidad

Empresa

Producto

Merqueo es una
plataforma digital
que redne una
gran variedad de
productos
ofrecidos por
supermercados y
te los lleva hasta la
puerta de tu casa.
Plantea la opcidn
de hacer mercado
en linea.

Persona
Merqueo.com tiene
una amplia
coberturaen la
ciudad de Bogota
D.C., no presenta
restricciones a nivel
socioecondémico.
Presta sus servicios
a todas aquellas
personas que
cuenten con acceso
a internet o algun
plan de datos.

La plataforma
tiene un valor
minimo de pedido
de $30.000 pesos,
los precios de los
productos son
variablesy
coinciden con los
precios que se
pueden encontrar
en los
supermercados.

Merqueo.com
tiene presencia en
Bogota y Medellin,
y actualmente se
encuentra
trabajando para
ampliar su
cobertura a toda
Colombia.

Descuentos sobre
productos
especificos,
cupones, codigo
de referido, asi
como descuento
en el valor del
domicilio por
compras
superiores a
$110.000 pesos.

La plataforma
hace publicidad
a través de
redes sociales,
correos
electrénicos,
mensajes en
radio,
television y
prensa.

e
\

qnercadon

Mercadoni es una
plataforma digital
que reune la lista
de productos de
los principales
supermercados y
droguerias, para
ser solicitados en
linea y recibidos
en la comodidad
del hogar.

Mercadoni se enfoca
en personas de
estratos 3,4,5vy6,
gue cuenten con
acceso a internet o
algun plan de datos
movil para poder
hacer uso del
servicio.

La plataforma
tiene un valor
minimo de pedido
de $15.000 pesos,
los precios de los
productos son
variables
dependiendo del
supermercado
donde se esté
verificando el
producto.

Mercadoni tiene
presencia en
Argentina, México
y Colombia, en
ciudades como
Bogota, Medellin,
Barranquilla y Cali.

Descuentos sobre
productos
especificos,
cupones y ofertas
con aliados.
Maneja
promociones
también con los
valores de los
domicilios.

La plataforma
hace publicidad
a través de
redes sociales y
correos
electrdnicos.

Fuente: Elaboracion propia
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Empresa

Producto

Tabla 26. 6p Segmento 3

Persona

Promocion

Publicidad

L2

Frisby ofrece a sus
usuarios principalmente
pollo apanado, y una
variedad de platos
hechos con su
ingrediente principal,
asi como sopas,
bebidas, postres y

Frisby tiene un
enfoque hacia
personas ubicadas
en todos los estratos
socioeconémicos de
la ciudad.

Los precios de los
productos varian
entre $2.500 pesos
correspondiente a una
porcion de arroz,
hasta $60.500 pesos
de un pollo familiar
apanado. El costo

Frsiby se encuentra
ubicado en 54
ciudades a nivel
nacional y en Bogota
cuenta con 55
restaurantes
distribuidas por toda

Descuentos de
temporada,
menu del diay
promociones 2X1

Vallas
publicitarias,
publicidad
impresa, redes
sociales,
mensajes en
radio, television

McDonald’s.

acombafamientos maximo del domicilio | la ciudad. y prensa.
P es de $3.800 pesos.
McDonalds ofrece una . .
. McDonalds tiene un McDonalds tiene

gran variedad de . . . Vallas
enfoque hacia Los precios de los presencia en .

hamburguesas como . , . publicitarias,

. , | personas ubicadas productos varian Barranquilla, Descuentos de .

producto principal, asi . publicidad
en todos los estratos | entre $3.500 pesos Bogota, temporada, .

como ensaladas, . L. . , , impresa, redes

. socioecondmicos de | hasta $26.900 pesos. | Bucaramanga, Cali, menu del dia, .
bebidas, postres y sociales,

acompafamientos.
Ofrece servicio de

la ciudad, ya que
cuenta con
cobertura por toda

El costo maximo del
domicilio es de $3.800
pesos.

Chia, Envigado y
Medellin. En Bogota
cuenta con 69

promociones 2X1
en heladeria.

mensajes en
radio, television

desayunos hasta las y prensa.
Bogota. restaurantes.
11:30 am &
Burger King ofrece a sus
usuarios una variedad . Burger King tiene Vallas
Los precios de los . S
de hamburguesas como N , presencia en publicitarias,
L , | Burger King tiene un | productos varian . Descuentos de .
GER producto principal, asi ) Bogota, publicidad
UR enfoque hacia entre $5.500 pesos . . temporaday .
B G como ensaladas, Barranquilla, Cali, impresa, redes
l ® . personas de estratos | hasta $32.700 pesos. , . folletos de .
bebidas, postres y Medellin, Envigado y sociales,

acompanamientos.
También ofrece el
servicio de desayunos
hasta las 11: 30 am.

4,5y 6 en laciudad
de Bogota.

El costo maximo del
domicilio es de $3.900
pesos.

Valledupar. En
Bogota cuenta con
10 restaurantes.

descuento con
desprendibles.

mensajes en
radio, television
y prensa.
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Empresa

Continuacion Tabla 26. 6p Segmento 3

Persona

Promocion

Publicidad

KFC

Producto

KFC ofrece a sus
usuarios principalmente
pollo apanado, y una
variedad de platos
hechos con su
ingrediente principal,
asi como bebidas,
postresy

KFC tiene un
enfoque hacia
personas ubicadas
en todos los
estratos
socioeconémicos
de la ciudad.

Los precios de los productos
varian entre $1.900 pesos
correspondiente a una
porcidn de arepas, hasta
$54.900 pesos
correspondiente a un Mega
12. El costo maximo del

KFC se encuentra
ubicado en las 10
principales ciudades
del pais, y cuenta
con 34 restaurantes
distribuidos por toda
la ciudad.

Descuentos
de
temporada,
menu del
dia,
promociones
2X1.

Vallas
publicitarias,
publicidad
impresa, redes
sociales,
mensajes en
radio, televisién

I domicilio es de $3.500 pesos. y prensa.
acompafiamientos.
Los precios de los productos
. , Vallas
Presto tiene un varian entre $5.400 pesos . Descuentos L
. . Presto tiene publicitarias,
Presto ofrece a sus enfoque hacia correspondientes a una . . de .
. . . ., presencia a nivel publicidad
usuarios una variedad personas ubicadas | porcidn de papas, hasta . temporada, |.
resto . nacional y cuenta B impresa, redes
de hamburguesas, asi en todos los $49.900 pesos menu del .
. . con 63 restaurantes , sociales,
como bebidas postresy | estratos correspondientes a un . dia, .
N . . en la ciudad de . mensajes en
acompafiamientos. socioeconémicos | combo para 4 personas. El i promociones . .
. , o Bogota. radio, television
de la ciudad. costo maximo del domicilio 2X1. rensa
es de $3.900 pesos. yp
Telepizza tiene
presencia en Bogota Vallas
Telepizza ofrece a sus Telepizza tiene un . y Medellin. Cuenta publicitarias,
. . Los precios de los productos L
usuarios una gran enfoque hacia , con 5 puntos en la publicidad
< . . . varian entre $6.900 pesos, . , Descuentos | .
te,epqzza variedad de pizzas, personas ubicadas ciudad de Bogota. impresa, redes
) hasta $35.900 pesos. No o de .
sanduches, asi como en estratos 3,4y5 | . e Su mayor limitante sociales,
tiene costo adicional de temporada.

bebidas, postres y
entradas.

en la ciudad de
Bogota.

domicilio.

es la cobertura del
servicio a domicilio,
no todos los puntos
ofrecen el servicio.

mensajes en
radio, television
y prensa.
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Producto

Archies ofrece a sus
usuarios una gran

Continuacion Tabla 26. 6p Segmento 3

Persona

Archies tiene un

Precio

Los precios de los
productos varian
entre $5.900 pesos
correspondientes a

Archies tiene
restaurantes en
Bogota, Medellin,

Promocion

Publicidad

Vallas publicitarias,
publicidad

como bebidas y postres.

4,5y6.

domicilio es de $4.800
pesos.

con 4 restaurantes.

variedad de platos enfoque hacia una sopa, hasta Cali, Cartagena, Descuentos impresa, redes
y s o ) . 28.900 pesos Pereira de L .
«MANCALA. | italianos tanto pizzas personas ubicadas > pes y sociales, mensajes
, correspondiente a una | Bucaramanga, y temporada. . L
como pastas, asicomo | en estratos 4,5y 6. en radio, television
bebidas v postres pasta con camarones. |cuentacon 16 rensa
yp ) El costo maximo del restaurantes en yp )
domicilio es de $5.000 | Bogota.
pesos.
Los precios de los
productos varian
entre $9.000 pesos
hasta $42.900 pesos.
Osaki es un restaurante | Osaki tiene un El costo maximo del Osaki solo tiene ..
. - . Descuentos Publicidad
que ofrece platos enfoque hacia domicilio es de $4.800 | presencia con 4 de impresa. redes
asiaticos, asi como personas en estratos | pesos. Se debe tener | restaurantes en la p ’
. . . , temporada. sociales.
bebidas y postres 4,5y6. cuidado al momento | ciudad de Bogota
de pedir el domicilio,
ya que sus precios no
tienen incluido el
impuesto al consumo.
Los precios de los
. . . roductos varian . .
Di Lucca es un Di Lucca tiene un P Di Lucca solo tiene ..
. entre $13.900 pesos, . Descuentos Publicidad
restaurante que ofrece | enfoque hacia presencia en la .
R , hasta $46.900 pesos. . . de impresa, redes
: comida italiana, asi personas en estratos .. ciudad de Bogota .
e El costo maximo del temporada. sociales.

Fuente: Elaboracidn propia
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Empresa

exito

Producto
Los almacenes Exito en
su formato de
domicilios online
cuentan con un gran
portafolio de
productos, ofreciendo
productos refrigerados

Tabla 27. 6p Segmento 4

Persona

Almacenes Exito
tiene un enfoque
hacia personas
ubicadas en todos

Precio
Almacenes de cadena
poseen el portafolio
de productos
adecuado a las
necesidades de sus
compradores y
poseen metodologia

Principales
ciudades del pais
(grandes
superficies) donde

Promocion

Descuentos
de
temporada,
descuentos
aplicados por

Publicidad

Vallas
publicitarias,
Mensajes en
radio, televisidon

. . : se encuentra su el pago con la |y prensa,
precocidos y listos para | los estratos de compras online o o . (s .
, . - R mercado objetivo. |tarjeta éxito, |publicidad
preparar en casa, asf socioecondmicos carrito", por lo tanto, , .
. . ) En Bogotd cuenta | pago con impresa y redes
como el conjunto de de la ciudad. no tienen un tope de .
. . con 72 almacenes. | puntos sociales.
ingredientes en un solo compra, y tampoco
. . acumulados.
paquete para su tiene un valor minimo
preparacion. de pedido.
Los almacenes Carulla Almacenes de cadena
en su formato de poseen el portafolio
L . Descuentos
domicilios online de productos L
Principales de Vallas
cuentan con un gran adecuado a las . , .
. Los almacenes . ciudades del pais | temporada, publicitarias,
portafolio de . necesidades de sus .
Carulla tienen un (grandes descuentos Mensajes en

productos, ofreciendo
productos refrigerados
precocidos y listos para
preparar en casa, asi
como el conjunto de
ingredientes en un solo
paquete para su
preparacion.

enfoque hacia
personas ubicadas
en estratos 3,4, 5

y 6.

compradores y
poseen metodologia
de compras online o
"carrito", por lo tanto,
no tienen un tope de
compra, y tampoco
tiene un valor minimo
de pedido.

superficies) donde
se encuentra su

mercado objetivo.
En Bogota cuenta
con 47 almacenes.

aplicados por
el pago con la
tarjeta
Carulla, pago
con puntos
acumulados.

radio, television
y prensa,
publicidad
impresa y redes
sociales.
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Continuacion Tabla 27. 6p Segmento 4

Empresa Producto Persona Precio Promocion Publicidad
Los almacenes Olimpica
P Almacenes de cadena
en su formato de oseen el portafolio de Descuentos
domicilios online Los almacenes P P - de
L productos adecuado a Principales Vallas
cuentan con un gran Olimpica tienen . . , temporada, o
. .| las necesidades de sus | ciudades del pais publicitarias,
portafolio de un enfoque hacia descuentos .
. compradores y poseen | (grandes } Mensajes en
productos, ofreciendo | personas , . aplicados por . .
productos refrigerados | ubicadas en metodologia de superficies) donde el pago con la radio, television
. . compras online o se encuentra su . rensa
(o /M ].% 1= [®F:1 | precocidos y listos para | todos los . P . o tarjeta y prensa,
, carrito", por lo tanto, mercado objetivo. S publicidad
preparar en casa, asf estratos i ; q En Bogot ; olimpica, . q
| unto d . - no tienen un tope de n Bogota cuenta impresa y redes
como el conjunto de socioeconémicos pago con .
ineredientes en un solo | de la ciudad compra, pero su valor con 79 almacenes. untos sociales.
pagquete para su . minimo de pedido es de :cumulados
P $30.000 pesos. )
preparacion. P
Los almacenes Jumbo
Almacenes de cadena
en su formato de .
L . poseen el portafolio de
domicilios online Almacenes
. productos adecuado a Descuentos | Vallas
cuentan con un gran Jumbo tiene un . - S
ortafolio de enfoque hacia las necesidades de sus | Principales de publicitarias,
zroductos ofreciendo persc?nas compradores y poseen | ciudades del pais | temporada, Mensajes en
productos'refrigerados ubicadas en metodologia de (grandes descuentos radio, television
precocidos y listos para | todos los compras online o superficies) donde | aplicados por |y prensa,
reparar en casa. asi estratos "carrito", por lo tanto, | se encuentra su el pago con la | publicidad
f:)or:o ol con'untc; de S0CioeCONdMICos no tienen un tope de mercado objetivo | tarjeta impresa y redes
. . ) . compra, y tampoco Cencosud. sociales.
ingredientes en un solo | de la ciudad.

paquete para su
preparacion.

tiene un valor minimo
de pedido.

Fuente: Elaboracion propia
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Empresa

Producto

La Lleva es una
plataforma
digital que le
ofrece a los
usuarios la
opcion de
solicitar recetas a
domicilio junto
con todos los
ingredientes
necesarios para
su preparacion.

Tabla 28. 6p Segmento 5

Persona

Su mercado
objetivo es a
personas que
cuenten con una
conexién a
internet y un
dispositivo
electrénico que
les permita
acceder a su
pagina web.
Estratos 4,5y 6.

Precio

Los precios de
los productos
ofrecidos por La
Lleva son todos
de $16.900 mas
el servicio de
domicilio que es
de $4.900 pesos

Se encuentra
ubicado en la ciudad
de Bogotd D.C. Con
cobertura zona
norte entre la calle
142 y la calle 80,
desde los cerros
orientales hasta la
Av. Boyaca, zona
centro: desde la
calle 80 hasta la
calle 26, entre los
cerros orientales y la
Av. NQS.

Promocion

Descuento del
plato de la
semana, y
descuento por
compras
superioresa 8
porciones

Publicidad

Medios
radiales, redes
sociales

Fuente: Elaboracion propia
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PRINCIPALES CONCLUSIONES OFERTA

Gracias a las técnicas de observacion directa y cliente oculto se pudo observar el
comportamiento y el servicio que ofrecen los 5 segmentos de mercado que se estan
evaluando, permitiendo hacer la identificacion concreta de cuales en realidad
entran a ser competencia indirecta al servicio que se planea ofrecer.

Teniendo en cuenta los resultados obtenidos se puede considerar descartar al
segmento 2 (Plataformas tecnoldgicas que ofrecen domicilios de conjunto de
ingredientes unificados para preparacion de recetas, o recetas precocidas para
realizar en casa) y al segmento 4 (Plataformas tecnoldgicas propias de los
supermercados que ofrecen domicilios de conjunto de ingredientes unificados para
preparacion de recetas, o recetas precocidas para realizar en casa) como
competencias indirectas debido a que los tiempos de espera son, en comparacion
con los otros segmentos, demasiado prolongados, por lo que si se planea solicitar
alimentos con la intencion de consumirlos o preparalos en un lapso de tiempo corto
no es una opcién apropiada.

A pesar de que la mayoria de las aplicaciones en el segmento 1y en el segmento 3
presentan un estimado de entrega de aproximadamente 50 minutos, el tiempo real
de entrega en promedio es de 38 minutos por lo que el servicio es mas rdpido y
genera mayor satisfaccion a los usuarios.

Los valores adicionales que se deben pagar por el servicio a domicilio no superan los
$4000 pesos en promedio, por lo que en general, considerando los factores
determinantes para la utilizacién de este servicio como rapidez y aprovechamiento
del tiempo es un precio razonable para pagar.

El tiempo de espera de la competencia directa es considerablemente superior al
observado en los segmentos de mercado 1y 3, pero puede ser compensando con la
precisidn y la calidad de los ingredientes ofrecidos.

Para la utilizacidn del servicio de la competencia directa es necesario una planeacion
previa ya que existen recetas sujetas a disponibilidad que deben solicitarse con un
dia de antelacién y este llegara al dia siguiente en un horariode 1 pma 7 pm.

RECOMENDACIONES DEL ANALISIS DE LA OFERTA

Se debe realizar un constante monitoreo de los competidores directos, ya que al
iniciar el presente trabajo de grado no se tenia conocimiento sobre la existencia de
competidores directos, sin embargo, durante el desarrollo de este se encontré un
competidor directo.

Se debe tener una muy buena oferta de servicio frente al tiempo de entrega del
producto, lo anterior teniendo en cuenta que los competidores indirectos manejan
tiempos promedio por debajo de sus ofertas de servicio.
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e Se debe analizar la posibilidad de intervenir en el estrato 3 con la oferta del servicio,
lo anterior teniendo en cuenta que para dicho estrato la competencia directa no
cuenta con la oferta de sus servicios.
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CAPITULO 4. ANALISIS DE LA DEMANDA

En el presente capitulo se realizara un analisis de la demanda, partiendo de las técnicas que
se utilizaran para este, con el fin de determinar y medir las fuerzas que afectan este
mercado y determinar la posibilidad de que, con el montaje de una empresa distribuidora
de alimentos seleccionados, porcionados, empaquetados vy listos para la preparacion de
recetas especificas, en la ciudad de Bogota D.C., se pueda cubrir la demanda encontrada.

1. OBIJETIVOS DEL ANALISIS DE LA DEMANDA

Un analisis de demanda tiene como objetivo principal, determinar y medir las fuerzas que
afectan los requerimientos del mercado, el presente estudio de la demanda estara
enfocado en analizar los siguientes aspectos:

i. Evaluar la intencidon de compra en el mercado objetivo.

ii. Definir el mercado objetivo.

iii. Identificar las caracteristicas que hacen al producto y al servicio mds atractivo para
el cliente.

iv. Determinar la preferencia de compra de los consumidores.

2. DEMANDA

Segun la definicion de Simén Andrade quien es el autor del libro “Diccionario de Economia”,
la demanda se define como "la cantidad de bienes o servicios que el comprador o
consumidor esta dispuesto a adquirir a un precio dado y en un lugar establecido, con cuyo
uso pueda satisfacer parcial o totalmente sus necesidades particulares o pueda tener acceso
a su utilidad intrinseca".

(Hernandez, s.f.)

1.1 Clasificacion de la Demanda
1.1.1 Demanda por aceptacion del producto

o Negativa: Una parte importante del mercado no acepta el producto.

e [Inexistente: El mercado no tiene interés en la oferta de un producto o servicio, en
un momento dado.

e Latente: La necesidad de algo que, al momento, no existe pero que se desearia que
existiera.

e Decreciente: Se presenta un descenso del nimero de consumidores.

e Irregular: Se presentan oscilaciones durante un periodo de tiempo.

e En exceso: La demanda supera la capacidad de la oferta.
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1.1.2

1.1.3

3.

Socialmente indeseable: Cuando el consumo esta socialmente mas considerado.

Demanda por frecuencia de compra

Demanda del mercado de consumo masivo: se divide en bienes perecederos y en
bienes como producto duradero.

Demanda del mercado industrial: Se estructura en demanda de bienes industriales
consumibles, de componentes industriales y de equipos industriales.

Demanda por sensibilidad econémica

Demanda por renta disponible del consumidor: La renta disponible es |la parte de los
ingresos que el comprador puede gastar sin detrimento de su patrimonio y de forma
discrecional.

Demanda del consumidor respecto a los precios del mercado: Se basa en el cliente
como un agente racional que compra en funcién del precio, si es bajo compra
mucho, si es alto compra poco. (Camino, 2012)

METODOLOGIA DE ANALISIS DE LA DEMANDA

Para la realizacién del analisis de la demanda, asi como el de la oferta, se debe contar tanto
con informacidn primaria como con informacidn secundaria. A continuacién, se describen
las técnicas y la metodologia a utilizar para dicho andlisis.

3.1 Técnicas Fuentes Secundarias

Las técnicas utilizadas para la recoleccién de la informacidn proveniente de fuentes
secundarias fueron:

Busqueda Web: Se realiza con el fin de tener un primer acercamiento, e informacién
de la posible demanda que tiene el mercado en el sector que se estd analizando, en
este caso en el mercado de los alimentos a domicilio.

Paginas oficiales gubernamentales: Se realiza después de la busqueda web, con el
fin de precisar la informacién con datos histéricos, estadisticas, proyecciones, etc.,
gue permitan la determinacién de un mejor panorama frente a la demanda presente
en el mercado de los alimentos a domicilio. Algunas referencias son DANE, Alcaldia
de Bogota, Fenalco Bogota y reportes y estudios ya realizados.

3.2 Técnicas Fuentes Primarias
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Existen diversas técnicas que permiten recolectar la informacidn necesaria para desarrollar
el estudio en cuestidn. Teniendo en cuenta la limitante de tiempo y las caracteristicas del
proyecto, se determind que la recoleccién de la informacidn se realizara con la aplicacién
de las siguientes técnicas:

e Técnica Grupos Focales
e Técnica Encuestas

Figura 24. Técnicas para el Analisis de la Demanda

f.@

..@.

/g0

Fuente:
http://cuesti.com/servicios/
encuestas-f2f

Grupos Focales

Fuente: http://www.index-
f.com/focusgroup

Fuente: Elaboracion propia

3.2.1 Técnica Grupos Focales (Focus Group)

Es una técnica cualitativa de estudio de recoleccion de informacion, de las opiniones,
posiciones, experiencias, reacciones y actitudes de diferentes personas, por medio de una
entrevista grupal semiestructurada, con el objetivo de identificar diferentes visiones sobre
un tema especifico. La aplicacion de la técnica Grupo Focal, se convierte en un instrumento
gue permite definir la percepcién y experiencia que tienen los consumidores frente a
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servicios y productos de alimentos seleccionados, porcionados, empaquetados y listos para
la preparacion de recetas especificas.

Previo a la realizacidon del grupo focal, se deben discutir los temas a tratar dentro del grupo
investigador, para no desviar el objetivo de la reunidn y asi poder obtener informacién clara
y homogénea que permita realizar un analisis completo.

La técnica implica los siguientes pasos:

Paso 1: El Reclutamiento.

El reclutamiento de los participantes debe cuidar especialmente los criterios de inclusién y
exclusién del estudio, asi como también una distribucién equitativa intra—grupo para cada
grupo focal. Este es un paso sumamente importante y que generalmente escapa tanto al
moderador como a los receptores finales del informe. Si no existe un adecuado
reclutamiento (e incluso si no existe una necesaria comunicacién entre la instancia
reclutadora y el moderador) se corre el peligro de grupos demasiado homogéneos o
heterogéneos; los cuales no permitirian una obtencién medianamente confiable de datos y
el establecimiento de ciertas tendencias y reacciones generalizables a la poblacién en
estudio. (Departamento de Investigaciéon Universidad de Belgrano, 2010).

Paso 2: La Moderacion.

El segundo paso consiste en la moderacién, es decir, el grupo focal propiamente dicho.
Como se adelanté previamente, el contexto espacial de la actividad es sumamente
importante. Usualmente se buscan salas amplias, con una gran mesa en torno a la cual
grupos de seis a doce participantes se sientan, ocupando el moderador la cabecera. A su
vez, los grupos focales suelen registrarse en audio y video para el posterior andlisis. Los
momentos iniciales son la bienvenida a los participantes y la explicacién de la tarea, en los
términos mas amigables y claros posibles.

Por otra parte, el moderador deberd administrar muy eficazmente el tiempo destinado a
cada pregunta y cada subtema del grupo focal. A medida que se van realizando las
preguntas, el moderador controlara cuanto tiempo queda para esa parte del grupo focal,
debiendo pasar a la siguiente una vez agotado el tiempo. Quien modere un grupo focal
deberd ser capaz de ofrecer un clima abierto y de libre discusién, pero orientado por
objetivos claros, temas y preguntas que deben si o si ser contestadas en un tiempo limitado.
Por otro lado, existe el peligro de reducir las respuestas de los participantes al sentido
comun, lo que puede arrojar resultados engafiosos. Una vez recorrida la guia de preguntas,
el moderador procede al cierre de la entrevista. Agradece enérgicamente la participaciéon
de los integrantes y da por terminada la actividad. (Departamento de Investigacion
Universidad de Belgrano, 2010)

Paso 3: La Confeccidon del Informe.
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La destreza del moderador requerida también atafie a la confeccidn del informe, tercer paso
en el proceso de todo grupo focal. La confeccidon del informe debe responder a cuestiones
previamente establecidas y que generalmente son el motivo de la realizacién del grupo
focal. La confeccidn del informe es altamente compleja porque busca integrar numerosas
variables en forma muy sintética, generalmente empleando la modalidad de
presentaciones visuales y no de documentos escritos. Debera ser breve, pero exhaustivo,
deberda tomar las tendencias generales observadas, pero a su vez las opiniones aisladas y
minoritarias. El informe resulta del complejo cruce entre los temas de indagacidn, los
atributos de la poblacidn seleccionada y la comparacién entre diversos subgrupos incluidos
en los grupos focales. A su vez, deberd ser satisfactorio para la instancia que haya requerido
la investigacion.

Los materiales a partir de los cuales se confecciona el informe son cldasicamente las
grabaciones de los grupos focales realizados. Sin embrago, el caracter cualitativo de la
técnica también otorga importancia a las impresiones que el moderador obtuvo durante la
realizacion de los grupos focales, lo que incluso puede aportar la informacidon mds valiosa.
En efecto, el informe no es una simple tabulacién de la informacién registrada en audio o
video. El papel del moderador también implica la interpretacién cualitativa de esa masa de
datos. Datos que van mas alla de las respuestas concretas de los participantes e incluyen
sobre todo la interaccion grupal que los temas fueron desatando. De alli surgirdn las
hipdtesis sobre los niveles de aceptacién y rechazo que motivaron las preguntas, y la
percepcion global del moderador de lo que fue la administracién de la técnica.
(Departamento de Investigacién Universidad de Belgrano, 2010)

En el mundo del marketing, las sesiones de grupo son una herramienta muy importante
para recolectar informacién y recibir retroalimentacion de diversos temas; en particular se
utilizan para detectar deseos y necesidades en cuanto a empaque, nombres de marcas o
test de conceptos. Esta es una herramienta que brinda informacién invaluable acerca del
potencial que puede llegar a tener un concepto y/o producto en el mercado.

3.2.2 Técnica Encuesta

Esta técnica es ampliamente utilizada como procedimiento de investigacion, ya que permite
obtener y elaborar datos de modo rapido y eficaz. Se puede definir la encuesta como “una
técnica que utiliza un conjunto de procedimientos estandarizados de investigacién
mediante los cuales se recoge y analiza una serie de datos de una muestra de casos
representativa de una poblacién o universo mas amplio, del que se pretende explorar,
describir, predecir y/o explicar una serie de caracteristicas” (Garcia M, 1993).

Entre las caracteristicas de la encuesta se pueden destacar las siguientes:
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1. La informacidn se obtiene mediante una observacién indirecta de los hechos, a
través de las manifestaciones realizadas por los encuestados, por lo que cabe la
posibilidad de que la informacién obtenida no siempre refleje la realidad.

2. La encuesta permite aplicaciones masivas, que mediante técnicas de muestreo
adecuadas pueden hacer extensivos los resultados a comunidades enteras.

3. Elinterés del investigador no es el sujeto concreto que contesta el cuestionario, sino
la poblacién a la que pertenece.

4. Permite la obtencién de datos sobre una gran variedad de temas.

5. La informacion se recoge de modo estandarizado mediante un cuestionario
(instrucciones iguales para todos los sujetos, idéntica formulacién de las preguntas,
etc.), lo que faculta hacer comparaciones intra-grupales. (J. Casas Anguita, 2003)

Figura 25. Fuentes de Informacion — Analisis de la Demanda.

Analisis de la Demanda
1. Fuentes ‘ 2. Fuentes
Secundarias / g Primarias

DANE  Pagina Grupo Encuestas
Alcaldia Focal

\ Municipal /

Fuente: Elaboracion propia

A continuacién, en la tabla 29, se establece la técnica especifica para cada uno de los
objetivos del estudio de la demanda.

Tabla 29. Objetivos de la Demanda vs. Técnicas de Recoleccion de Informacién para la

Demanda

Necesidad de ..
. . .y Técnica a

Objetivo Informacién o

—— Utilizar
Primaria
Evaluar la intencidon de compra en el mercado v Encuesta/
objetivo. Grupo Focal

Definir el mercado objetivo 4 Encuesta

116



Identificar las caracteristicas que hacen al Encuesta/
producto y al servicio mas atractivo para el (4

. Grupo Focal
cliente.
Determinar la preferencia de compra de los v Encuesta/
consumidores. Grupo Focal

Fuente. Elaboracion propia
Para realizar la recopilacion de la informacidn necesaria para el analisis de la demanda se
establece la siguiente metodologia como se muestra en la siguiente tabla.

Tabla 30. Metodologia Analisis de la Demanda.

Etapa ‘ Actividad

1 Realizar la caracterizacion del mercado objetivo.

2 Elegir la muestra para la demanda.

Fuentes Primarias
Fuentes Secundarias
Grupo Focal
Encuesta

3 Definir las fuentes de informacién para la demanda.

4 Definir las técnicas a utilizar en la demanda.

5 Recoger los datos.
6 Interpretar los datos.

7 Elaborar el informe.

Fuente: Elaboracion propia

4. HALLAZGOS DEMANDA (FUENTES SECUNDARIAS)
La informacidn que se presenta a continuacion fue recopilada de fuentes oficiales como el

DANE, la pagina de la Alcaldia de Bogotd, Fenalco, asi como de diversos estudios que
caracterizan la demanda actual que existe en el mercado de los alimentos a domicilio.

5.1 Demanda Mercado Alimentos a Domicilio
La demanda en el mercado de alimentos a domicilio se da por la necesidad que tienen las
generaciones actuales de sacar el mejor aprovechamiento del tiempo en aspectos
concernientes a las labores cotidianas tales como hacer mercado, preparar la comida, etc.,
pudiéndolas hacer desde cualquier lugar mediante la utilizacién de sus dispositivos moviles
o computadores personales.

El perfil de los demandantes del mercado de alimentos a domicilio es:

e Personas enfocadas principalmente en sus trabajos.
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e Personas con alto nivel de utilizacién de plataformas digitales.

e Personas que no cuentan con tiempo para cocinar.

e Personas que invierten su tiempo en tareas relevantes y no en tareas cotidianas
como hacer mercado, cocinar, etc.

5.2 Caracterizacion del Mercado Objetivo

Un mercado objetivo o segmento desde el punto de vista de la demanda, debe reunir cuatro
caracteristicas principales, las cuales se describen a continuacion:
e Factible: Que el producto pueda satisfacer sus necesidades y expectativas.
¢ Identificable: Que se puedan conocer sus caracteristicas o atributos.
e Rentable: Que sea redituable.
¢ Influenciable: Que sea susceptible de influencia, es decir, que reudna los requisitos
para poder penetrar en él.

La caracterizacidn consiste en delimitar y subdividir en grupos homogéneos los potenciales
clientes con el propdsito de reconocer sus preferencias, crear las condiciones para
atenderlos y tener ventaja en relacidon con los competidores. Mediante el andlisis y la
diferenciacién se busca la identificacién clara del grupo de consumidores o usuarios
actuales y potenciales a quienes va dirigido el producto y el servicio.

Tomando como base diferentes investigaciones y estudios realizados tanto a nivel nacional
como a nivel local (Bogota D.C.), se encontré la siguiente informacion que permitira hacer
una caracterizacidn inicial del mercado objetivo que tendra el servicio planteado.

De acuerdo con el reporte de industria: El e-commerce en Colombia se dice que, “en el pais
los consumidores estan comprando cada vez mas online, por motivos como facilidad,
comodidad y mayor oferta de productos, y estdn comprando a través de multiples
dispositivos, para todas las categorias. Sin embargo, el e-commerce en Colombia todavia
necesita desarrollarse para alcanzar la madurez de otros mercados del mundo como Brasil
o Chile.” “Segun el estudio realizado por CCCE con una muestra de 1015 personas; donde
518 son mujeres y 497 son hombres. Se determina, que el 73% de las mujeres y 79% de los
hombres son compradores online”. (Blacksip, 2017).

Figura 26. Datos generales y demograficos de la audiencia para los canales online.
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EDAD
15-17 18-24 25-34 3b-44 45-55 | Mas de 55

83% | /4% | 83%|| 77% 68% | 68%

(23) (314) (295) (183) (120) (79)

NSE
Estrato 5y 6 | Estrato4 | Estrato3 | Estrato2 | Estrato1

84% 79% | 78% | 67% @ 63%

(117) (215) (430) (220) (33)

Fuente: Reporte de Industria: El e-commerce en Colombia 2017, BlackSip, 2017.
Los compradores online cuentan con dispositivos con conexién a internet, y los que mas se
utilizan son teléfonos inteligentes, seguido por portatiles y computadores de escritorio.
Hasta el momento la compra online en Colombia continua relacionada principalmente a los
computadores; sin embargo, los teléfonos inteligentes ganan cada vez mas popularidad
como se muestra en lailustracién a continuacidn, tomada del estudio realizado por la CCCE
referenciado en el reporte de industria.

Figura 27. Nivel de uso de dispositivos para la compra online

Computador Smartphone Tablet
(portatil o desktop)

4% 49% 26%

Fuente: Reporte de Industria: El e-commerce en Colombia 2017, BlackSip, 2017.

Direccionando el andlisis hacia la ciudad de Bogota D.C. y teniendo en cuenta los diversos
puntos de vista de los principales oferentes de plataformas tecnoldgicas para la solicitud de
domicilios (Rappi, domicilios.com, merqueo, etc.), se encontré que concuerdan con que los
consumidores principales son jovenes (80% menores de 35 afios) pero que también existe
una demanda considerable de poblacidn entre los 36 y los 45 afos. (Blacksip, 2017). Asi
mismo y tomando como base el estudio de Domicilios en Bogota realizado por Fenalco, el
comportamiento y la frecuencia de utilizacion de los servicios por parte de los consumidores
es el siguiente:

Frecuencia de Consumo

Segun el sondeo, el 46% de las personas encuestadas en la ciudad de Bogota suele pedir
comida a domicilio los fines de semana, y asi mismo la frecuencia de utilizacion es de una
vez al mes con un 24% de la poblacién.

Figura 28. Frecuencia de consumo
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Diariamente 4%

Fines de semana 46%
Cada 15 dias 13%
Unavezala 7%
semana

Una vez al afio 6%
Una vez al mes 24%

Fuente: Estudio Domicilios en Bogotd, Area de Investigaciones Econémicas, FENALCO
Bogotd, 2017.

Lugar de Pedido

El 86% pide comida a domicilio desde su casa.

Figura 29. Lugar de pedido

Whatsapp

6% '

Paginaweb
4%

® Telefdnico
Aplicadanen
elcelular
30%

m Aplicacidn en el celular
Whatsapp
= Pagina web

Telefanico
60%

Fuente: Estudio Domicilios en Bogotd, Area de Investigaciones Econémicas, FENALCO
Bogotd, 2017.

Medio para realizar el pedido

El medio por el cual prefieren realizar su pedido es aplicaciones moéviles con 66.8% de la
poblacién encuestada siguiéndolo el teléfono movil y el teléfono fijo, y finalizando con las
paginas web.
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Figura 30. Medios mas utilizados para pedir domicilios en la ciudad de Bogota D.C.

Teléfono Fijo 156 (40.1 %)

Teléfono Movi 215 (55.3 %)
APP movi 260 (66,8 %)

Pagina Web 112 (28.8 %)

owo |2 0.5 %)

a 20 40 60 B0 100 120 140 160 180 200 220 240 260

Fuente: Big Data, La solucion para las plataformas de domicilios, Tatis, Gabriella,
Largacha, Maria Clara, pdg. 38

Elasticidad precio de la demanda e ingreso de la demanda

A continuacién, se presentan los datos de las elasticidades de diferentes pa
seleccionados, obtenidos por una investigacion que analizd los patrones de gasto en 114
paises.

Tabla 31. Elasticidad de bienes por pais.

Comida,
Country Bet;lda gac:f: d\:) Vivienda I\I\I,esclllcl: :a Recreacion  Educacion
Tabaco
Bolivia 0.554 0.709 0.786 1.077 1.267 0.68
Paraguay 0.541 0.709 0.785 1.037 1.176 0.679
Colombia 0.53 0.709 0.784 1.012 1.125 0.678
Peru 0.525 0.709 0.784 1.004 1.11 0.678
Venezuela 0.516 0.709 0.783 0.99 1.084 0.677
Brazil 0.515 0.709 0.783 0.989 1.081 0.677
Chile 0.498 0.708 0.782 0.969 1.045 0.676

Elasticidad Precio de la Demanda: Mide el grado de respuesta de la cantidad demandada
de un bien, ante el cambio en el precio de ese mismo bien. Se define como el cambio
porcentual en la cantidad demandada dividido el cambio porcentual en el precio. (Zona
Economica, 2018)

Elasticidad Ingreso de la Demanda: Mide el cambio proporcional en la demanda de un bien
en respuesta a un cambio en el nivel de ingresos de una persona. (Econlink, 2007) Esto se
refleja en como la gente cambia sus habitos de consumo con cambios en sus niveles de
ingresos.

ises
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Uruguay 0.498 | 0.708 0.782 0.969 1.045 0.676
Argentina 0.491 | 0.708 0.782 0.962 1.034 0.676
México 0.474 | 0.708 0.781 0.949 1.011 0.675
Spain 0.369 | 0.707 0.779 0.907 0.946 0.67

Fuente: Seale et. Al 2003

A pesar de que los alimentos son un bien normal cuya demanda es ineldstica (menor que
1), lo que quiere decir que, sin importar los cambios en el precio o en los ingresos estos se
deben adquirir; el servicio y producto que se esta proponiendo en este proyecto es un bien
de lujo con demanda de caracter eldstico (mayor que 1) en donde a variaciones de aumento
de precio o disminucidn de ingresos su consumo disminuira.

De lo presentado anteriormente se puede concluir que:

e Segun los estudios referenciados, aproximadamente el 95% de las personas en la
ciudad de Bogotd D.C,, realizan pedidos a domicilio a través de diferentes canales.

e El uso de aplicaciones méviles y canales electrénicos no tiene una edad especifica
de uso, sin embargo, la tendencia muestra que entre menor sea la edad, mas facil y
natural es realizar compras a través de canales electrénicos.

e En tema de estratificacion, aunque hay un evidente mayor porcentaje de personas
que utilizan los servicios a domicilio entre los estratos 3 y 4, la distribucidn entre
todos los estratos no es muy marcada.

Por consiguiente, para el presente estudio se define como poblacién objetivo personas que
habitan en la ciudad de Bogotd D.C., con acceso a teléfonos inteligentes y servicio de red

WiFi, que adquieren sus productos alimenticios a través de aplicaciones de domicilios,
restaurantes o supermercados.

5.3 Determinacion mercado potencial
Para llevar a cabo la aplicacion de encuestas sobre la futura demanda, el primer paso, es
definir cual sera el universo finito o mercado potencial con el fin de realizar posteriormente

el cdlculo del n buscado o el tamano de muestra necesaria para esto.

Para esto, se definid el siguiente esquema de filtros mostrado en la figura a continuacion.
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Figura 31. Determinaciéon mercado potencial.

1. Poblacién de
Bogota D.C.

2. Poblacién
Econdmicamente Activa

3. Poblacién
4. Bogotanos con

consumo de comida
fuera de casa

Ocupada

MERCADO POTENCIAL
Fuente: Elaboracion propia

Segun lo anterior, el primer filtro realizado fue hallar la poblacion para el afio 2018 en la
ciudad de Bogotd D.C. cabecera municipal, esto se obtuvo seglin informacién de la
Secretaria Distrital de Planeacion — SDP y el Departamento Administrativo Nacional de
Estadistica — DANE (Analisis demografico y proyecciones poblacionales de Bogotd, 2018).

Poblacion Bogota D.C.2018 = 8'181,047 habitantes

Una vez determinada la poblacion en la capital del pais, se procedié a cuantificar la
Poblacidon Econdmicamente Activa (PEA) en Bogota D.C., esta es definida por el DANE como
las personas en edad de trabajar, que trabajan o estdn buscando empleo (Principales
indicadores del mercado laboral - Marzo 2018 , 2018). Segun esto, se realizé el cdlculo a
partir de la siguiente ecuacién:

PEA = Poblacion Ocupada + Desocupados

Donde la Poblacién Ocupada y los Desocupados se obtendran a partir de los siguientes
datos:

Tabla 32. Tasas de Ocupacidon y Desempleo Bogota D.C. — Primer Trimestre 2018

Tasas 2018 Bogota D.C.

TO — Tasa de Ocupacién 60,3%
TD — Tasa de Desempleo 11,7%
Fuente: Elaboracion propia con informacion del DANE — SDP, 2018
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Por lo tanto, la anterior ecuacidn se reescribira de la siguiente manera:
PEA = Poblacién Bogota,y,g X TO + Poblacién Bogota,yg X TD

Dando como resultado que la PEA en Bogotd D.C. para el afio 2018 es,
PEA Bogota,y g = 5°890,354 habitantes

Sin embargo, en este punto es de vital importancia aclarar que el tercer filtro a realizar serd
ubicar solamente la Poblacion Ocupada de la PEA en Bogota D.C., ya que estd poblacién
cuenta con el poder adquisitivo y los recursos para la adquisicién de bienes y servicios como
el ofertado en el proyecto.

Poblacién Ocupada Bogotd D.C.,p15 = 4°933,171 habitantes

Por ultimo, se realizd la investigacion del porcentaje de bogotanos que tienen un gasto en
comida fuera de su casa, ya que esta poblacion es de sumo interés para nuestro estudio,
toda vez que, debido a su comportamiento en consumo, puede estar potencialmente
interesada en un servicio como el ofertado por el proyecto. Dentro de esta busqueda, se
encontré que, aunque los colombianos prefieren las comidas hechas en casa, existe un
porcentaje considerable que come fuera de su hogar una o mas veces por semana (Nielsen,
2016).
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Figura 32. Porcentaje de comensales fuera de casa

_— -

;COMER FUERA O EN LA CASA?
PREFERENCIAS DE LOS COLOMBIANOS

=»

4
ALMUERZO

»
<
0O
o
L
" -
L
o
o
)
<
-

(72%)

Fuente: Preferencias de los Colombianos, Nielsen Bogotd, 2016.
Llevando este dato a Bogota D.C., ya que fue el dato mds aproximado dentro de la literatura
y estadistica existente, se determind el mercado potencial del proyecto o universo finito N.

N = 38% Poblacion Ocupada Bogota D.C.,41g
N = 1'874,605 habitantes

5.4 Determinacion de la muestra

Una vez identificado el mercado potencial para el proyecto, que en este caso serd el
universo finito para la aplicacidn de encuestas, se llevard acabo el calculo de la muestra para
variable proporcidn en poblaciones finitas a partir de la siguiente ecuaciéon (Muestreo en
poblaciones finitas - Antonio Morillas, 2007 ):

B NZipq
S d2(W-1D+Z2pq

n

Donde,

N = Poblacion finita
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Es decir, la cantidad total de personas en el grupo al que se intenta llegar con la encuesta,
en este caso el mercado potencial del proyecto.

Z 4 = Nivel de confianza
Esta puntuacion es la cantidad de desviaciones estandar que una proporcion dada se aleja
de la media, se encuentra asociada al nivel de confianza deseado.

d = Precisién
Esta variable representa una medida de la seguridad de que la muestra refleja de forma
precisa la poblacién, dentro de su margen de error.

p = Proporcién esperada

Esta variable indica de manera porcentual qué tanto se acerca la respuesta obtenida al
“valor real” de la muestra buscada.

q=1-p

En la siguiente tabla, se muestran los valores para dicho calculo. Tomando como premiso,
gue en este este caso, se decidid manejar un margen de precisién del 5%.

Tabla 33. Calculo muestra

Variable Valor

N, Poblacion finita 1'874,605
Z4, Nivel de confianza 1,96 (Seguridad del 95%)
p, Proporcion esperada 0,05
q=1-—p 0,95
d, Precision 5%

Fuente: Elaboracidn propia con informacion del DANE — SDP, 2018
Por lo tanto, el tamafio de la muestra a encuestar sera:
n = 385 encuestas
6. HALLAZGOS ANALISIS DE LA DEMANDA
El analisis de la demanda se realizé aplicando las técnicas de grupo focal y encuestas que

habian sido previamente seleccionadas, a continuacién, se muestra el desarrollo y las
conclusiones de cada una de ellas.
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6.1 Grupos Focales

La primera herramienta para conocer las percepciones del mercado potencial del proyecto,
o la demanda de este, sera el grupo de discusion focalizado (o focus group).

El propdsito de la técnica es conseguir un intercambio dialectico para obtener informacion
sobre un drea concreta de andlisis, en un ambiente no directivo, amigable y cordial que haga
emerger lineas convergentes y divergentes entre los y las participantes en una situacion
relajada, abierta y libre. De esta manera, los participantes aportan informacion directa e
indirecta sobre percepciones, sentimientos y actitudes propias. En este sentido, los grupos
de discusioén focalizados se disefian a partir de un guion semiestructurado que funciona
como una herramienta y estrategia particularmente apropiada de interrogacion en la
medida que el objeto de las sesiones es comprender como los sujetos perciben su
experiencia vital (Bertrand, 2009).

Para desarrollar la herramienta definitiva, se llevd a cabo el siguiente proceso mostrado en
la figura 33.

Figura 33. Desarrollo Guion Grupo Focal

1. Guion Inicial

2. Validacién Guion

3. Correccion Guion

GUION FINAL

Fuente: Elaboracion Propia

6.1.1 Grupo Focal — Guion Inicial
Para la creacion del guion inicial, se definieron los objetivos del grupo focal, se

seleccionaron los participantes, el moderador y se llevd a cabo las preguntas estimulo de
este.
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Objetivos

Este paso consiste en la definicion especifica de los objetivos del estudio. Debe responder
interrogantes como, ¢Qué se desea lograr?, ¢Qué busca con esta investigacidon?, ¢Qué
informacién se puede obtener de este grupo?, y éQué informacion se necesita para
satisfacer las necesidades del estudio? (Kinnear, 1998). Ademas, se debe tener en cuenta
que los objetivos se expresan en términos de productos y de conocimiento. Es asi que, si se
establecen tanto objetivo general como especificos, estos ultimos son productos de cono-
cimiento particulares para cumplir con el objetivo general. Este primer paso es de gran
relevancia pues es el que guia toda la investigacién. A continuacién, se muestran los
objetivos propios del grupo focal a desarrollar.

e Conocer la opinidn de los ciudadanos respecto a la utilizacién (que usan, cudles y
frecuencia) de plataformas tecnoldgicas para la solicitud de domicilios de alimentos.

e Conocer la percepcion (facilidad de utilizacidn de la plataforma, tiempo de entrega,
calidad/presentacidn, promociones y medios de pago) de los ciudadanos frente al
servicio a domicilio de alimentos.

e Validar el conocimiento que tienen los ciudadanos frente a las diferentes
plataformas y opciones de domicilio de alimentos presentes en la ciudad.
(domicilios.com, rappi, uberEats, merqueo, mercadoni, restaurantes,
supermercados, La lleva.)

e Determinar la cantidad de dinero que los ciudadanos estarian dispuestos a pagar
por este servicio.

e Conocer la percepcion de los ciudadanos frente al producto y servicio del proyecto.

Seleccion de Participantes

Para la seleccidén de los participantes se tuvo en cuenta la edad, el sexo, las condiciones
socioecondmicas, el nivel educativo, el estrato social, las actitudes y el lugar de residencia
(urbana o rural). Los participantes son seleccionados especificamente porque tienen alguna
experiencia en comun o personal que resulta de interés para el estudio, en este caso que
formar parte del mercado potencial del proyecto (Kinnear, 1998).

Seleccion del Moderador

El moderador que se seleccione debe ser miembro del equipo de investigacién involucrado
en el desarrollo del grupo focal; la funcidn principal del moderador es propiciar la diversidad
de opiniones en el grupo. En este orden de ideas, es indispensable que el moderador
conozca bien el tema para poder crear controversia. Asi bien, es importante que el
moderador que se seleccione cuente con habilidades comunicativas: saber escuchar,
observar, entender claramente (tanto las sefiales verbales como no verbales), tener
capacidad de interpretacion, asi como manejo de dindmicas de grupos, control eficiente del
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tiempo y asertividad. De igual forma, deberd ser una persona sensible para captar y explorar
al maximo los temas a debatir (Kinnear, 1998). Es por esto, que, para el desarrollo de este
grupo focal, la eleccidon del moderador fue Juan Pablo Pineda Herndndez, estudiante de la
especializacién e integrante del equipo de trabajo.

Desarrollo Preguntas Estimulo

Las preguntas deben ser concretas, estimulantes y flexibles y, en lo posible, deben guiar la
discusidn de lo mds general a lo especifico. Ademas, se recomienda partir de una lluvia de
ideas para disefiar una matriz de dimensiones tematicas y preguntas potenciales, para asi
poder seleccionar las preguntas definitivas a partir de una prueba piloto preliminar como la
realizada. A continuacion, se muestra la herramienta inicial:

Preguntas estimulo

alimentos?

4 ¢Con que frecuencia utiliza usted el servicio?

(62}

plataformas?

12a
12b

¢Utiliza usted plataformas tecnoldgicas para hacer pedidos a domicilio de

éPor medio de que plataforma hace usted sus pedidos a domicilio, aplicacion
movil o pagina web?

¢Segun la plataforma que usted usa, de que empresa utiliza el servicio?

¢Qué tan facil considera usted que es el acceso y la utilizacion de estas

¢Qué opina usted frente a los tiempos de entrega ofrecidos?

¢Usted basaria su eleccion teniendo en cuenta los tiempos de entrega?

éQué espera usted de la calidad y/o presentacion de su domicilio?

éConoce usted sobre promociones y en caso afirmativo hace uso de ellas?

¢Usted basaria su eleccidn teniendo en cuenta las promociones que se ofrecen?
¢Por qué?

¢Cual es el medio de pago de su preferencia?

Finalizada esta tanda de preguntas la siguiente seccion se hard con base a la
situacion expuesta a continuacion.

Situacion: Al salir de una jornada laboral un viernes, se entera usted que tiene que
atender una comida familiar en su apartamento para 20 personas. Dado que usted
no cuenta con el tiempo para realizar la preparacién que desea, como abordaria
el problema.

En caso de no obtener respuesta de solicitud de domicilios se encaminara la
conversacion con las siguientes preguntas.

éPor qué no utilizaria la opcidn de domicilios?

¢Conoce usted las aplicaciones Rappi, Domicilios.com, UberEats?
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¢Optaria por usar la opcidn que le ofrecen las aplicaciones Rappi, Domicilios.com
y UberEats? éPor qué?
éConoce usted las aplicaciones para hacer mercado online Merqueo y Mercadoni?

¢Optaria por usar la opcidon que le ofrecen las aplicaciones Merqueo y Mercadoni?
éPor qué?

¢Conoce usted qué las grandes cadenas de restaurantes ofrecen servicios a
domicilio a través de sus propias aplicaciones?

¢Usaria usted las aplicaciones de estos restaurantes? éPor qué?

¢Conoce usted aplicaciones de domicilios ofrecidas por los supermercados?
¢Usaria usted las aplicaciones de estos supermercados?

¢Conoce usted los servicios de envio a domicilio de alimentos que ofrece la pagina
web de LA LLEVA?

¢Consideraria usted utilizar este aplicativo para dar solucién al problema expuesto
en el ejemplo? ¢Por qué?

Ahora bien, conociendo usted las diferentes alternativas de domicilios via
aplicaciones presentes en el mercado, estaria usted interesado en hacer uso de
una aplicacién que le permita llevar a cabo la receta paso a paso de su eleccion,
para la cantidad de personas requeridas mediante la entrega a domicilio de
“alimentos frescos, seleccionados, porcionados, ¢empaquetados vy listos para su
preparaciéon? ¢Por qué?

Por ultimo, quisiéramos saber ¢ Cuanto estaria usted dispuesto a pagar por este
servicio?

6.1.2 Validacién y correccion Guion Inicial

Se llevo a cabo el grupo inicial o piloto con el anterior guion (inicial) con el fin de validar la
asertividad de las preguntas y la manera de enfocar las respuestas y a los participantes, con
base en esto se corrigid este guion y como resultado se obtuvo la herramienta final. Con la
cual se desarrollaron los diferentes grupos focales del estudio de mercado, esto con la
finalidad de obtener el insumo necesario para la creacién de las encuestas.

6.1.3 Guion Final — Herramienta Usada

Luego de crear, validar y corregir el guion inicial, a continuacién, se presenta la herramienta
elaborada para llevar a cabo la investigacidn y analisis.

Obijetivo (s) Investigacion
Desarrollo de un estudio de mercado a nivel de factibilidad, para el montaje de una

empresa distribuidora de alimentos seleccionados, porcionados, empaquetados y listos
para la preparacién de recetas especificas, en la ciudad de Bogota D.C.
Objetivo (s) Grupo Focal
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Identificar las percepciones que tienen las personas frente al servicio a domicilio de
alimentos (entiéndase alimentos como recetas ya listas para el consumo y/o insumos
para la preparacidon de recetas), mediante la utilizacion de aplicaciones mdéviles y
plataformas web.

Nombre Moderador

Buenos dias/ Buenas tardes para todas y todos. Antes que nada, quisiera presentarme,
mi nombre es Juan Pablo Pineda Hernandez, soy estudiante de la Especializacion de
Desarrollo y Gerencia integral de Proyectos en la Escuela Colombiana de Ingenieria “Julio
Garavito”, y voy a ser el encargado de dirigir y moderar este ejercicio.

Nombre Observador

Adicionalmente, quiero presentarles a mi equipo de trabajo conformado por Carolina
Camacho y William Romero.

Lista de participantes Grupo Focal

Bmwwmm‘h‘wnp

Declaracion de inicio Grupo Focal

Una vez realizadas las presentaciones, les quiero agradecer por estar aqui y
acompafarnos en esta sesion.

Hoy, es el dia xx de xx de 2018, son las xx:xx horas y nos encontramos en la sala xx de xx
para realizar este grupo focal, el cual tiene que ver con las percepciones que tienen
ustedes frente a la demanda existente en consumo de alimentos (entiéndase alimentos
como recetas ya listas para el consumo y/o insumos para la preparacidén de recetas),
mediante la utilizacién de aplicaciones moéviles y plataformas web.

Para esto, hemos formulado una serie de preguntas que son en realidad guias para poder
motivar la discusidon. Esperamos que este espacio dure alrededor 60 minutos y 90
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minutos. Durante el transcurso de este espacio se les ofrecera un refrigerio, asi que
siéntanse con absoluta libertad de tomar lo que deseen, adicionalmente les queremos
informar que esta actividad serd grabada con fines exclusivamente académicos.

Para finalizar, ¢Estan de acuerdo en participar libre y voluntariamente en este ejercicio?
Sin mas predmbulos, seria bueno que pudiéramos empezar.

Preguntas Estimulo

¢Qué ventajas ofrecen los servicios de comida a domicilio (via aplicaciones moéviles
y plataformas web) en su vida?

¢Utiliza usted plataformas tecnoldgicas para hacer uso de sus pedidos a domicilio de
alimentos? ¢Cudles?

¢Segun la plataforma que usted usa, cudles son sus restaurantes favoritos y por qué?

¢Con qué frecuencia utiliza usted el servicio?

¢Qué tan facil considera usted que es el acceso y la utilizacién de estas plataformas?

¢Usualmente en qué piensa cuando selecciona la comida a pedir por domicilio?

Frente a los pedidos que usualmente realiza, ¢ Qué opina usted frente a las siguientes
caracteristicas:

e Tiempos de entrega ofrecidos

e Calidad de los productos

e Presentacion de los productos

e Precio de los productos

e Promociones disponibles
Medios de pago

Finalizada esta tanda de preguntas la siguiente seccion se hara con base a la situacion
expuesta a continuacion.

Situacion: Al salir de una jornada laboral un viernes, se entera usted que tiene que
atender una comida familiar en su apartamento para 5 personas. Dado que usted no
cuenta con el tiempo para realizar la preparacidon que desea, ¢COmo solucionaria
estd solucién?

Continuacion Preguntas Estimulo

Ahora bien, conociendo usted las diferentes alternativas de domicilios via
aplicaciones presentes en el mercado, ¢ estaria usted interesado en hacer uso de una
aplicacion que le permita llevar a cabo la receta paso a paso de su eleccién, para la
cantidad de personas requeridas mediante la entrega a domicilio de “alimentos
frescos, seleccionados, porcionados, empaquetados vy listos para su preparacion”?
éPor qué?

10

Por ultimo, quisiéramos saber ¢Cudnto estaria usted dispuesto a pagar por este
servicio?
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Chequear elementos presentes en el grupo focal (evaluacion del observador)

Lugar adecuado en tamafio y acustica.

Lugar neutral de acuerdo con los objetivos del grupo focal.
Asistentes sentados a modo de herradura dentro de la sala.
Moderador respeta tiempo de desarrollo de respuesta para cada participante.

Moderador escucha y hace uso de la informacién entregada (charla interactiva).

Se cumplen los objetivos planteados en un inicio.
Moderador permite que todos los participantes hablen.

El periodo de duracién debera ser entre 60 y 120 minutos.
El registro de la informacion debe ser grabado y/o filmado.

Refrigerios adecuados y que no interrumpan el desarrollo de la actividad.

Escarapelas o habladores con identificacidn de los asistentes.

6.1.4 Conclusiones Grupo Focal
A continuacidn, se presenta un resumen de la informacidn mas relevante obtenida

durante la realizacion de los 3 grupos focales. La informacién detallada y el registro
fotografico podra encontrarse en el anexo 3.
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PREGUNTA

¢Qué ventajas ofrecen los
servicios de comida a
domicilio (via aplicaciones
moéviles y plataformas web)
en su vida?

Y

YVVVVY

Tabla 34. Descripcidn aspectos relevantes Grupos Focales

DESCRIPCION DE ASPECTOS RELEVANTES

Tiempo, desplazamientos en la ciudad y aprovechar lo invertido
cocinando o mercando.

Variedad de restaurantes en una sola aplicacién.

Promociones dentro de las aplicaciones.

Facilidad de acceso a las plataformas.

Sencillez a la hora de pagar.

Comodidad

FRASES MEMORABLES

“Queé son gratis, no hay cargo por el
domicilio”

“Ahora todo estd conectado via
internet”

¢ Utiliza usted plataformas
tecnoldgicas para hacer uso

La respuesta generalizada fue el uso de las aplicaciones, al menos una
vez. Las mas comunes fueron las siguientes:

Domicilios.com

“Merqueo y Mercadoni para realizar

de sus pedidos a domicilio Rappi los mercados, las otras para gula los
de alimentos? éCudles? Uber Eats fines de semana”
Merqueo
Mercadoni
Segun la plataforma que Comida Répida (Hamburguesa, Pizza)
usted usa, éCudles son sus Sushi “Lo que llegue mds rdapido”
restaurantes favoritos? ¢ Por Comida saludable
qué? Pollo asado

¢Con qué frecuencia utiliza
usted el servicio?

YVVVVVIVYVYVVYVYYYY

Fines de Semana

Reuniones con amigos

A la hora del almuerzo en la oficina
Rara vez

Nunca

“Cuando la pereza gana, acudo al
domicilio”

¢Qué tan facil considera
usted que es el acceso vy la
utilizacion de estas
plataformas?

En este caso, la respuesta unanime en los tres (3) grupos focales fue

gue las plataformas son de muy facil acceso y que su uso es muy basico.

“Son realmente para dummies”
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PREGUNTA DESCRIPCION DE ASPECTOS RELEVANTES FRASES MEMORABLES

» No desplazarme, aprovechar ese tiempo en otra cosa.

» Compartir con mis hijos.
éUsualmente en qué piensa | » Tiempo de entrega. “Que llegue caliente, comida fria se
cuando selecciona la comida | » Calidad de mi producto. me hace terrible”.
a pedir por domicilio? » Promociones.

» Valores agregados (cuidados con el medio ambiente, cultivos

responsables, comunidades afectadas).
Frente a los pedidos que » Adicional a estos puntos, es clave el tema de la cobertura del
usualmente realiza, éQué servicio.
opina usted frente a tiempos | » Todas son vitales para una experiencia satisfactoria. “Las promociones son vitales, mds
de entrega ofrecidos, calidad | » Todos son importantes, pero prima el tiempo. cuando uno estd en final de quincena
de los productos, » La calidad del pedido debe ser primordial. o de mes, que no quiere hacer nada”.
presentacién de los » Todos tienen que enlazar con todo.
productos, precio de los » El medio de pago es importante, ya que a veces no se cuenta con
productos, y/o medios de efectivo para poder hacer el pago y casi siempre con tarjetas.
pago? » Todas son muy importantes, pero clave es la variedad, es muy
importante.

¢Estaria usted interesadoen | > Por lo general veo que las aplicaciones de comida estan enfocadas
hacer uso de una aplicacién en comida rapida si uno encuentra una aplicacién donde hay mas
que le permita llevar a cabo opciones y comida balanceada para un almuerzo o comida creo que
la receta paso a paso de su tendria mas acogida, haria uso de ella. “Yo en lo personal que cocino todos
eleccion, para la cantidad de | » Muy buena la idea la verdad, una persona que vive solay no es los dias y después del trabajo llego
personas requeridas buena en la cocina, es muy practica la app, tener la solucién para super cansado y tengo muchas cosas
mediante la entrega a poder hacer una receta Unica. por hacer me facilitaria mucho
domicilio de “alimentos » Para el caso de una reunién especial poder brindar un plato con los disminuir los tiempos de cocina”
frescos, seleccionados, ingredientes adecuados.
porcionados, empaquetados | » Tendria que evaluarse el factor econdmico, si no sale muy costoso
y listos para su hacer uso de la aplicacién.
preparacion”? ¢Por qué? » Genial poder tener un menu disefiado para la semana.
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PREGUNTA DESCRIPCION DE ASPECTOS RELEVANTES FRASES MEMORABLES
» Depende de la receta y los ingredientes. “Yo evaluaria que es mds costoso, es
¢Cuanto estaria usted > Rango entre $20,000 y $30,000 cop. decir, si ir al restaurante, pedir
dispuesto a pagar por este » Menos de $20,000 cop domicilio de comida o hacer uso de la
servicio? » Suma grande si es una receta especial e ingredientes extrafios, un aplicacion, con base en esto haria mi
plato premium. seleccion”.

Fuente: Elaboracion propia
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6.2 Encuestas

El propdsito del desarrollo de esta metodologia es utilizar una herramienta rapida y de bajo
costo para realizar el estudio de la demanda de nuestro servicio, por medio de la aplicacion
de un listado de preguntas especificas que se justifican en la siguiente tabla.

Tabla 35. Justificacion Encuesta

Presunta QUECII;I:;IOS PARA QUE LO CcoOMO LO TIPO DE OPCIONES DE
g QUEREMOS SABER | PREGUNTAMOS RESPUESTA RESPUESTA
Para identificar a la
Nombre del . .
1 persona que realiza | Nombre Abierta.
encuestado
la encuesta
Para clasificar los Entre 18 y 30 afios
i I E 40 afi
) Edad usua.rl.os de los Edad Cerrajda,d(.e ntre 30y 40 aljos
servicios por rango opcién unica. |Entre 40y 50 afios
de edades Mayor de 50 afios
Para clasificar los
usuarios de los Cerrada de Soltero
3 Estado Civil . Estado Civil L Casado
servicios por estado opcion Unica. o
L Unidn Libre
civil
o Bachiller
Para clasificar los Profesional
Nivel Maximo | usuarios de los Nivel Maximo Cerrada de .
4 . . . . S Especialista
Educativo servicios por nivel de | Educativo opcion Unica.
. Master
estudios
Doctor
Administrador
Ingeniero
Contador
Para clasificar los Economista
. | ol
5 Profesion usua.rl.os de los Profesion Cerrefda,d(.e Sico ggo
servicios por opcion Unica. | Arquitecto
profesion Abogado
Comunicador
Social
Otra: ¢Cual?
Empl
Para clasificar los mp e.ado
A Cerrada de Estudiante
., usuarios de los L, . .
6 Ocupacion .. Ocupacion opcion Independiente
servicios por - N
L multiple. Dedicacion al
ocupacion
hogar
Para determinar si la Menos de 40
No., de Horas cantidad C?e.horas Cuantas Horas Horas a la semana
. que trabaja influye . Cerrada de Entre 40y 50
7 que trabaja a L, trabajaala L
sobre la decisidn de opcién Unica. |Horas alasemana
la semana . . semana .
utilizar este tipo de Mas de 50 horas a
servicio la semana
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Continuacion Tabla 35. Justificacion Encuesta

QUE

Pregunta QUEREMOS PARA QUE LO COMO LO TIPO DE OPCIONES DE
= SABER QUEREMOS SABER PREGUNTAMOS RESPUESTA RESPUESTA
Usaquén
Chapinero
Santa Fe
San Cristébal
Usme
Tunjuelito
Bosa
Kennedy
Para identificar en Fontibdn
8 Localidad que localidades hay | Localidad donde | Cerrada de Engativa
donde vive mas clientes vive opcién Unica. | Suba
potenciales Barrios Unidos
Teusaquillo
Los Martires
Antonio Narifo
Puente Aranda
La Candelaria
Rafael Uribe Uribe
Ciudad Bolivar
Sumapaz
Barrio donde Para |der.1t|f|car en’ Barrio donde Cerrada de Llsta.do de Io.s 1238
9 . que barrios hay mas | . S barrios legalizados
vive . . vive opcion Unica. .
clientes potenciales en Bogota
10 |Estrato Para clasificar Estrato Cerradade |, 3456
opcion Unica.
Para clasificar los .
. Cerrada de Femenino
11 Genero usuarios de los Genero . .
L. opcidén Unica. | Masculino
servicios por estrato
¢Realiza usted
Si utiliza Para determinar si el pedl.dOS de
plataformas comida a
.. encuestado es -
tecnoldgicas . domicilio a Cerrada de S
12 . usuario de . - L
para realizar través de paginas | opcidn Unica. | NO
. plataformas
pedidos a . . web y/o
L tecnoldgicas. C
domicilio aplicaciones
moviles?
¢Con qué Entre 1y 3 veces al
Si es usuario frecuencia ano
Para determinar la realiza pedidos a Entre 1y 3 veces al
actual, con . L
) ._ | frecuencia de uso de | domicilio a Cerrada de mes
13 qué frecuencia . . S
utiliza el los productos través de pdginas | opcidn Unica. | Entre 1y 3 veces a
.. actuales. web y/o la semana
servicio . .
aplicaciones Mas de 3 veces
moviles? por semana
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Continuacion Tabla 35. Justificacion Encuesta

QUE

Pregunta QUEREMOS PARA QUE LO COMO LO TIPO DE OPCIONES DE
g SABER QUEREMOS SABER PREGUNTAMOS RESPUESTA RESPUESTA
Rappi
Cuales son las Para analizar sus Cuadles son las Cerrada de Merqu.e.o
L ., Domicilios.com
14 plataformas que | serviciosy plataformas que | opcién Uber Eats
mas utiliza productos mas utiliza multiple. Mercadoni
Otra: ¢Cudl?
. . Muy facil
P tificar |
Qué tan facil es fjr:z‘i:)dneens Iml?:irmaass Qué tan facil es Facil
utilizar las . y utilizar las Cerrada de Dificultad
15 de complejidad de S
plataformas que plataformas que | opcion Unica. | moderada
. uso que debe tener . e
utiliza nuestra plataforma utiliza Dificil
i Muy dificil
Para determinar los
. ti d id .
Culés son los |p,os € an.“ aque ¢éCulés son sus
mas se solicitan a .
16 restaurantes , restaurantes Abierta.
referidos través de las referidos?
P plataformas P ’
tecnoldgicas
éCuanto tiempo
promedio pasa Menos de una
. desde que
Cuadl es el . . hora
tiempo que Para determinar los | realiza sus Entre una v dos
poq tiempos de pedidos a través | Cerrada de y
17 debe esperar . e horas
o respuesta de los de paginas web | opcidn Unica.
para recibir el L Entre dos y tres
productos actuales. |y/o aplicaciones
producto - horas
moviles, hasta ,
. Mads de tres horas
que recibe el
producto?
¢Cudl es el costo
. . promedio por Menor a $10.000
Cual es el precio L
., . porcion de los Entre $10.000 y
por porcién de | Para determinar los
productos que Cerrada de $20.000
18 los productos costos de los .. . .
. solicita a través | opcidn Unica. | Entre $20.000 y
que adquiere productos actuales. L.
actualmente de paginas web $30.000
y/o aplicaciones Mayor a $30.000
moviles?
Para determinar los | éCémo es la Muy Mala
Comoes la . L. .
. estdndares minimos | calidad del Cerrada de Mala
19 calidad del S
de entrega de producto que opcidén Unica. | Buena
producto .
nuestros productos | recibe? Muy Buena
Cudles son las Para proyectar como | iCuales son las Tiempo
. . . . Cerrada de
20 ventajas del uso | minimo las mismas | ventajas del uso opcion Costo
de estas ventajas de las de estas p, . Desplazamiento
Multiple. o
plataformas plataformas actuales | plataformas? Otra: ¢Cudl?
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Continuacion Tabla 35. Justificacion Encuesta

E
Pregunta QUECIIRLI:MOS PARA QUE LO COMO LO TIPO DE OPCIONES DE
. SABER QUEREMOS SABER | PREGUNTAMOS RESPUESTA RESPUESTA
L. Para identificar cual | . L.
Qué piensa ., ¢En qué piensa
cuando pide es la emocion que cuando pide
21 . lleva al usuario a . Abierta.
comida a utilizar este tipo de comida a
domicilio . P domicilio?
servicio
Si el encuestado ¢ Estaria usted
2 utilizard Para determinar la dispuesto a usar | Cerrada de S
nuestros posible demanda. nuestro opcidn Unica. | NO
servicios producto?
Cuanto estaria Menos de 510.000
dispuesto a Para determinar las ¢Cuanto estaria Entre 510.000y
P . usted dispuesto | Cerrada de $20.000
23 pagar por expectativas de R
. a pagar por cada | opcién Unica. | Entre $20.000 y
nuestros costo del cliente. iy
servicios porcién? $30.000
Mas de $30.000
E P
d. n cuanto , Menos de una
tiempo esperaria hora
La posible Para determinar la usted recibir
. . . Entre una y dos
24 frecuencia con posible frecuencia nuestro Cerrada de horas
la que utilizaria | del uso de nuestro producto opcién Unica.
L . . Entre dos y tres
el servicio servicio. después de
realizar su horas
pedido? Mas de tres horas
Para una reunién
familiar
, ¢éEnqué Para una reunién
En qué . - . .
. Para determinar los | ocasiones Mixta con con amigos
ocasiones . . e .
25 utilizaria el posibles horarios de | utilizaria opciones Para la
.. uso del servicio. nuestros multiples. preparacion diaria
servicio ..
servicios? En fechas
especiales
Otra: ¢Cual?
Si tiene alguna ¢Tiene alguna
sugerencia Para conocer la sugerencia
26 g . .| percepcidn del frente al Abierta.
frente al servicio
. producto. producto
ofrecido .
ofrecido?

Fuente: Elaboracion propia

6.2.1 Proyeccion de la Encuesta

A continuacidn, se hace una proyeccién aproximada de la encuesta que se montd en el
aplicativo para realizacion de encuestas virtuales Formularios de Google Drive.
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Etapa 1: Informacion personal del encuestado

1. Nombre

2. Edad

Entre 18 y 30 afios
Entre 30 y 40 afios
Entre 40 y 50 afios
Mayor de 50 afios

3. Estado Civil

Soltero
Casado
Unidn Libre

4. Nivel Maximo de educacidn

Bachiller
Profesional
Especialista
Master
Doctor

5. Profesion

Administrador
Ingeniero

Contador
Economista
Sicélogo

Arquitecto
Abogado
Comunicador Social
Otra: ¢Cual?

6. Ocupacién

Empleado
Estudiante
Independiente
Dedicacion al hogar

7. ¢Cudntas horas trabaja a la semana?

Menos de 40 Horas a la semana
Entre 40 y 50 Horas a la semana
Mas de 50 horas a la semana

8. ¢localidad donde vive?

Usaquén
Chapinero
Santa Fe

San Cristobal
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Usme
Tunjuelito
Bosa
Kennedy
Fontibén
Engativa
Suba
Barrios Unidos
Teusaquillo
Los Martires
Antonio Narifio
Puente Aranda
La Candelaria
Rafael Uribe Uribe
Ciudad Bolivar
Sumapaz
9. ¢Barrio donde vive?
Opcidn de seleccién con el listado de los 1238 barrios legalizados en Bogota
10. éEstrato socioecondmico?
1

Uk, WN

11. Género
Femenino
Masculino

Etapa 2: Contenido de la encuesta

1. ¢(Realiza usted pedidos de comida a domicilio a través de paginas web y/o
aplicaciones moviles?
Si__NO___
2. éCon qué frecuencia realiza pedidos a domicilio a través de paginas web y/o
aplicaciones moéviles?
Entre 1y 3 veces al afio
Entre 1y 3 veces al mes
Entre 1y 3 veces a la semana
Mas de 3 veces por semana

142



10.

11.

¢Cual es la plataforma que mas utiliza para realizar pedidos a domicilios?
Rappi
Merqueo
Domicilios.com
Uber Eats
Mercadoni
Otra: éCual?
¢éCudl es el nivel de dificultad de uso de las plataformas que utiliza?
Muy facil
Facil
Dificultad moderada
Dificil
Muy dificil
¢Cudles son sus restaurantes preferidos?
R/:
¢Cudnto tiempo promedio pasa desde que realiza sus pedidos a través de pdginas
web y/o aplicaciones maviles, hasta que recibe el producto?
Menos de una hora
Entre una y dos horas
Entre dos y tres horas
Mds de tres horas
¢Cudl es el costo promedio por porcién de los productos que solicita a través de
paginas web y/o aplicaciones méviles?
Menor a $10.000
Entre $10.000 y $20.000
Entre $20.000 y $30.000
Mayor a $30.000
¢Coémo es la calidad del producto que recibe?
Muy Mala
Mala
Buena
Muy Buena
¢Cuales son las ventajas del uso de estas plataformas?
Tiempo
Costo
Desplazamiento
Otra: ¢Cudl?
¢En qué piensa cuando pide comida a domicilio?

R/:
¢ Estaria usted dispuesto a usar nuestro producto?
Si___NO___
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12. {Cuanto estaria usted dispuesto a pagar por cada porcion?
Menos de $10.000
Entre $10.000 y $20.000
Entre $20.000 y $30.000
Mas de $30.000
13. éEn cuanto tiempo esperaria usted recibir nuestro producto después de realizar su
pedido?
Menos de una hora
Entre una y dos horas
Entre dos y tres horas
Mas de tres horas
14. ¢En qué ocasiones utilizaria nuestros servicios?
Para una reunidn familiar
Para una reunién con amigos
Para la preparacién diaria
En fechas especiales
Otra: ¢Cudl?
15. iTiene alguna sugerencia frente al producto ofrecido?

R/:
6.2.2 Desarrollo de la Encuesta

Después de montada la encuesta en el aplicativo virtual se procedié a realizar una prueba
piloto, con el fin de validar el entendimiento sobre el servicio que se desea ofrecer, y sobre
el cuestionario.
Se realizé una prueba piloto con cuatro (4) personas las cuales presentan las siguientes
caracteristicas:

e Edad: Entre 18 y 30 afios.
e Estrato: 3 o superior.
e Usuarios de aplicaciones para pedir comida a domicilio.

Una vez efectuada la prueba piloto, se recibieron de parte de los encuestados las siguientes
observaciones:
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Tabla 36. Observaciones Prueba Piloto

PREGUNTA OBSERVACION

Dentro de la explicacion sobre cudl es el servicio
ofrecido

Se sugirio aclarar el tamafio al que se hace
referencia con la palabra “porcionados”, por lo cual
se agrega signo de puntuacion auxiliar (asterisco *)
y en la parte inferior de la explicacién se aclara el
tamafo.

Pregunta No 12. ¢{Cuanto estaria usted dispuesto a
pagar por cada porcion?

Se sugiere aclarar el tamafo al que se hace
referencia con la palabra porcion, por lo cual se
agrega signo de puntuacidn auxiliar (asterisco *) y
en la parte inferior de la pregunta se aclara el
tamano.

Preguntas No 9 ¢Cuales son las ventajas del uso de
estas plataformas? Y 14 ¢En qué ocasiones utilizaria
nuestros servicios?

Se sugirido indicar que las respuestas a estas
preguntas podrian ser multiples, por lo cual se
incluyd después de las preguntas entre paréntesis la

aclaracion. (Mdltiples respuestas)
Fuente: Elaboracion propia

Ficha Técnica de la Encuesta

e Unidad Muestral: Personas
e Entrevistados: Personas entre 18 y 69 afios, residentes de Bogota y sus
alrededores.

La encuesta estuvo activa durante 7 dias, a través de la plataforma Formularios de Google
Drive; para el diligenciamiento se distribuyd el enlace a los encuestados a través de
mensajes de Whatsapp, compartiéndolo en la red social Facebook y a través de correos
electronicos.

Error Estimado

Tabla 37. Error Estimado
NUMERO DE

NIVEL DE
CONFIANZA
95%
Fuente: Elaboracion propia

PORCENTAIJE DE
ERROR
5%

ENCUESTAS
385

6.2.3 Resultados de la Encuesta
El total de las encuestas realizadas fue de 385, con lo anterior, se cumplié con el objetivo
proyectado para el error estimado, con un nivel de confianza del 95% y un porcentaje de

error del 5%.

Tomando como base la informacién obtenida a través de las encuestas desarrolladas, se
realizaron los siguientes analisis:
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Para un manejo de los datos y un andlisis mas cdmodo, se realizé una agrupacion de los
encuestados por rangos de edades de la siguiente manera.

Tabla 38. Rango de Edad
1 Entre 18 y 25 afios
Entre 26 y 35 afios
Entre 36 y 45 afios
Entre 46 y 55 afios
Mayor a 55 afios
TOTAL
Fuente: Elaboracion propia

NP WN

Figura 34. Rango de Edad
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m Total 68 194 75 32 16

Fuente: Elaboracion propia

o

Teniendo ya los datos agrupados, se realiza un analisis de usuarios de servicios de domicilio
a través de paginas web y/o aplicaciones mdviles dentro de la poblacidon encuestada,
encontrando los siguientes resultados:

El 84.68% de los encuestados son usuarios de servicios de domicilio a través de paginas web
y/o aplicaciones moviles y de esta poblacion, el 52.15% se encuentra un rango de edad

entre los 26 y los 35 anos.

Tabla 39. Usuarios de Servicios de Domicilio

RANGO EDAD Sl \\[e]
1 59 9
2 170 24
3 62 13
4 25 7
5 10 6
Total X Item 326 59
TOTAL 385

Fuente: Elaboracion propia
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Figura 35. Usuarios de Servicios de Domicilio
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Fuente: Elaboracion propia
Adicionalmente el 94.81% de los encuestados manifiestan que utilizarian el servicio previsto
en el proyecto, concentrando la mayor cantidad de potenciales clientes en el rango de

edades de entre 26 y 35 afios, con el 51.23% del total de potenciales clientes.

Tabla 40. Usuarios Potenciales

1 61 7

2 187 7

3 73 2

4 30 2

5 14 2
Total x Item 365

20
TOTAL 385

Fuente: Elaboracion propia

Figura 36. Usuarios Potenciales
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También se puede indicar que de las 385 personas encuestadas que estdn dispuestas a
utilizar el servicio, el 23.29% son personas que ven este como una opcion para utilizar a
diario y el 75.07% son personas que utilizarian el servicio en ocasiones especiales como
reuniones familiares o reuniones con sus amigos.

Tabla 41. Ocasion de Uso

Caracteristica Cantidad

Fechas Especiales 274
Minimo una vez por semana 3
Ocasionalmente 3
Preparacion Diaria 85

Total general 365

Fuente: Elaboracion propia

Figura 37. Ocasion de Uso

300

A
250
200
150
100 A—
so i
rF_4 rF__4

0
Fechas Especiales Minimo una vez  Ocasionalmente Preparacion
por semana Diaria

Fuente: Elaboracion propia

Analizando las respuestas, detallando el sexo de los encuestados, se puede concluir que
existe una parte de la poblacién que no entra dentro del mercado actual de las aplicaciones
y paginas web para la solicitud de domicilios, pero que si estan interesados en el servicio.
Esto quiere decir que el 20% de las mujeres que actualmente no utilizan servicios de
domicilios a través paginas web y/o aplicaciones maviles, estan interesadas en utilizar el
servicio y qué el 16% de los hombres que actualmente no utilizan servicios de domicilios a
través paginas web y/o aplicaciones moviles, estan interesados en utilizar el servicio
planteado.
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Tabla 42. Nuevos Usuarios

Caracteristica ‘ Es usuario Actual Interesados

Femenino

No

i |
Masculino

No ‘
Si |
Total general

Fuente: Elaboracion propia

Figura 38. Nuevos Usuarios
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Fuente: Elaboracion propia

Posteriormente se analizan las respuestas dadas por estrato socioecondmico, encontrando
qgue el 75% de las personas encuestadas pertenecen a los estratos 3 y 4. Teniendo en cuenta
gue la cantidad de respuestas de la encuesta serd solo relevante para estos estratos, se
procede a realizar el andlisis especifico de los mismos, encontrando que para el estrato 3 el
80.14% de las personas son actualmente usuarios de servicios de domicilios a través paginas
web y/o aplicaciones mdviles y para el estrato 4 el 90.28% de las personas son actualmente
usuarios de servicios de domicilios a través paginas web y/o aplicaciones mdviles. También
es posible concluir que de las personas encuestadas pertenecientes a los estratos 3 y 4, el
95.21% y el 92.36% respectivamente estan interesados en utilizar el servicio planteado, es
decir que del total de personas encuestadas hay un 70.65% de personas interesadas
correspondientes a los estratos 3 y 4. Sin embargo, también es pertinente analizar que en
los estratos 5y 6, hay uninterés del 97.5% y 100% de interés de utilizar el servicio planteado
respectivamente, sin embargo, por la cantidad total de respuestas de personas encuestadas
en estos estratos, las cuales corresponden al 17.14% del total de encuestas, es
recomendable desarrollar una encuesta enfocada Unicamente en estos estratos para lograr
determinar con una mayor certeza el porcentaje de personas interesadas en utilizar el
servicio planteado.
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Tabla 43. Usuarios Actuales por Estrato

Estrato Total
Usuario Actual general

Fuente: Elaboracion propia

Figura 39. Usuarios Actuales por Estrato
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Fuente: Elaboracion propia

Tabla 44. Posibles Usuarios por Estrato

Estrato ) Total
Posibles usuarios general

[\ [o)

Si
Total general
Fuente: Elaboracion propia

Figura 40. Posibles Usuarios por Estrato
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Fuente: Elaboracion propia
Luego se realizé el andlisis de georreferenciacién, encontrando que el 51.84% de los
encuestados que son usuarios de servicios de domicilios a través de paginas web y/o
aplicaciones méviles se concentran en 3 localidades (Engativd, Suba y Usaquén).

Tabla 45. Usuarios por Localidad

Localidad ‘ Usuario Actual % Localidad

Engativa
Suba
Usaquén

Totalgeneral‘ 51,84%
Fuente: Elaboracion propia

Figura 41. Usuarios por Localidad
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Fuente: Elaboracion propia

De igual manera en el analisis de potenciales clientes, encontramos que la variacién del
analisis anterior es minima, por lo cual las localidades con mayor concentracion de posibles

clientes son Engativd, Suba y Usaquén.

Tabla 46. Potenciales Usuarios por Localidad

Localidad ‘ Usuario Actual % Localidad
Engativa 39 11,96%
Suba 64 19,63%
20,25%

Usaquén ‘
Total general ‘ 51,84%
Fuente: Elaboracidn propia
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Figura 42. Potenciales Usuarios por Localidad
Potenciales clientes por Localidad
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Fuente: Elaboracion propia

Por ultimo, se analizaron los datos suministrados en el desarrollo de la encuesta, para
determinar el comportamiento de los usuarios actuales de servicios de domicilios a través
paginas web y/o aplicaciones méviles seglin su ocupacion, encontrando que el 96.63% de

los actuales usuarios se distribuyen en 4 ocupaciones asi:

Tabla 47. Ocupaciéon Usuarios Actuales
Localidad Potenciales Clientes % Ocupacion
Empleado

Empresario

Estudiante

Independiente
Total general
Fuente: Elaboracion propia

Figura 43. Ocupacion Usuarios Actuales
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Fuente: Elaboracion propia

De la misma manera, los potenciales usuarios estan agrupados en las mismas cuatro (4)

ocupaciones, como se muestra a continuacion.
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Tabla 48. Ocupacién Usuarios Potenciales
~ Ocupacién | Potenciales Clientes % Ocupacion

Empleado

Estudiante |

‘Independiente |

Empresario ‘

‘Total general | 96,99%

Fuente: Elaboracién propia

Figura 44. Ocupacion Usuarios Potenciales
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Fuente: Elaboracion propia

7. PRINCIPALES CONCLUSIONES DEMANDA

Luego de realizar el andlisis de la informacidn recolectada se obtuvieron las siguientes
conclusiones:

Existe un gran interés y alta expectativa frente al servicio ofrecido, lo anterior se
evidencia al encontrar una porcion de personas que actualmente no usan ningin
tipo de servicio de domicilios a través paginas web y/o aplicaciones mdviles, pero
gue estan dispuestos a utilizar el servicio que les ofrecemos.

El mercado objetivo identificado es el de las personas entre 26 y 35 aiios, ya que en
su mayoria utilizan servicios similares y estan dispuestos a utilizar el servicio que les
ofrecemos.

La posible frecuencia de uso se puede determinar teniendo en cuenta que el 23.29%
de los usuarios potenciales ven el servicio como una opcién de uso diario.

El enfoque de las zonas de cobertura debe ser especialmente para sitios de estratos
3y 4, yaque el 70.65% de personas interesadas se ubican en estos.

Las principales localidades de cobertura deben ser Suba, Engativa y Usaquén, ya que
son estas localidades en las que habitan el 51.84% de posibles clientes.

Las ocupaciones con mayor probabilidad de acceder a nuestro servicio son;
empleados, empresarios, estudiantes y personas independientes. Vale la pena
aclarar que, aunque los estudiantes son una poblacidon que no generan ingresos
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propios, si tiene poder adquisitivo, por lo cual en la actualidad el 7.36% de usuarios
de servicios de domicilios a través paginas web y/o aplicaciones mdviles pertenecen
a este grupo.

154



CAPITULO 5. PROYECCION DE LA DEMANDA

La proyeccién de la demanda pretende estimar el comportamiento del mercado a lo largo
de la operacidn del producto del proyecto.

1. OBIJETIVO DE LA PROYECCION

El objetivo fundamental de realizar la proyeccién es determinar en numero, las posibles
cantidades que seran demandadas por el mercado objetivo. Teniendo en cuenta que la
informacién recolectada estd distribuida anualmente, se considera pertinente utilizar un
horizonte de 5 afios que permita visualizar de manera aproximada el incremento que se
tendrd en la demanda. Para esto, se calcularan el total de servicios a prestar por capacidad
y la poblacién objetivo dentro de la las zonas de prestacion del servicio, con los resultados
se validard el resultado menor para tomarlo como referencia en la oferta de servicio inicial.

2. CAPACIDAD INICIAL
La capacidad inicial del servicio se calculd teniendo en cuenta los registros de servicios de
domicilios diarios realizados en la ciudad de Bogota D.C., y el promedio de domicilios

realizados por un domiciliario.

Servicios diarios de domicilios

En Bogota se hacen en promedio 10.000 domicilios al dia por medio de la utilizacién de
aplicaciones mdviles, con la ayuda de aproximadamente 1000 domiciliarios, lo que quiere
decir, que cada domiciliario puede hacer 10 domicilios diarios. (CNN en espafiol, 2017).

Inicializado el servicio se contara con la ayuda de 2 domiciliarios quienes en promedio
realizaran entre 20 y 25 domicilios al dia, y se trabajara de lunes a sabado, por lo que la
capacidad inicial sera la siguiente:

Tabla 49. Capacidad Inicial
Domicilios Diarios = Domicilios al Mes  Domicilios Afio 1
25 625 6.100
Fuente: Elaboracion propia

3. DEMANDA INICIAL
Para el calculo de la demanda inicial se define la zona de cobertura y la poblacién

aproximada dentro de la zona, que cumple las caracteristicas del mercado objetivo,
establecido después de la realizacién de las encuestas.
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3.1 Zona de cobertura

Teniendo en cuenta los resultados obtenidos de las encuestas y analizando la subdivision
sectorial de la ciudad de Bogotd, se determind que la zona inicial de cobertura estard
comprendida desde la calle 153 hasta la calle 100 entre Carrera 7ma y Av. Boyacd, que
corresponde a las localidades de Usaquén y Suba.

Figura 45. Zona de Cobertura

Sumapaz

D Zona de Cobertura

Fuente: Elaboracidn propia. Mapa de Bogotd tomado de Arquitectura de Bogota, 2015.

3.2 Poblacién aproximada
De acuerdo con los resultados de las encuestas la poblacion objetivo es aquella cuya edad

esta entre 26 y 35 afios y que se ubica en estratos socioecondmicos 3y 4.
Tomando como base la zona de cobertura, la poblacién aproximada sera la siguiente:
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Tabla 50. Poblacién Aproximada

Localidad Barrio Hogares Habitantes Habitantes 26
estratos3y4 estratos3y4 a 35 afios
LT Los Cedros 30.214 81.855 3274

La Floresta 8.352 22.613 905
Niza 6.437 17.407 696
La Alhambra 96 234 9
Casablanca 10.881 25.416 1017
El Prado 27.719 75.823 3033
Britalia 17.999 58.620 2345
15.405 44.593 1784
117.103 326.561 13062
Fuente: Elaboracion propia con informacion DANE- SDP. DICE: Proyecciones de poblacion
de Bogotd por localidades 2006-2020.

San José de Bavaria

El total de poblacién que cumple con las caracteristicas y restricciones establecidas es de
13.062 personas, de las cuales el 51.23% estara dispuesta a utilizar el servicio ofrecido, por
lo que la demanda inicial aproximada es de 6.692 personas, con una frecuencia estimada
de pedido de 2 servicios al aino, lo que da un resultado de 13.384 servicios estimados para
el total de poblacion.

Como la capacidad inicial es menor que la demanda inicial se tomara como demanda del
primer afio el dato menor.

Demanda Inicial: 6.100 servicios, 3050 domicilios.

4. PROYECCION DEMANDA

La proyeccion de la capacidad se realizd teniendo en cuenta la tasa de crecimiento del
mercado del 4.24% estipulada en el reporte de industria: El e-commerce en Colombia 2017.
(Blacksip, 2017) y la proyeccion de poblacién se realizd mediante la utilizaciéon de la
aplicaciéon Minitab, con un método de suavizacién exponencial doble, con ponderacidn
Arima Optima. Dicho método presenta el error de estimaciéon mas bajo.

Tabla 51. Proyecciones Capacidad

Ano Capacidad
2018 6100
2019 6359
2020 6628
2021 6909
2022 7020
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Fuente: Elaboracion propia

Tabla 52. Proyeccion Poblacidn Aproximada

Habitantes Habitantes

Aino Localidad Barrio estratos3y4 26 a 35 afios Total
] Usaquén ‘ Los Cedros 81.855 3274
La Floresta 22.613 905
Niza 17.407 696
La Alhambra 234 9
Casablanca 25.416 1017 13.002
El Prado 75.823 3033
Britalia 58.620 2345
San José de Bavaria 44.593 1784
UET I3 Los Cedros 81.999 3280
La Floresta 23.192 928
Niza 17.799 712
La Alhambra 270 11
Casablanca 26.024 1041 13312
El Prado 77.666 3107
Britalia 60.137 2405
San José de Bavaria 45.710 1828
UET I3 Los Cedros 82.128 3285
La Floresta 23763 951
Niza 18237 729
La Alhambra 276 11
Casablanca 26.665 1067 13:564
El Prado 79.580 3183
Britalia 61.619 2465
San José de Bavaria 46.836 1873
UEET[II3 M Los Cedros 83.099 3324
La Floresta 24.040 962
Niza 18.449 738
La Alhambra 280 11
Casablanca 26.975 1079 13723
El Prado 80.506 3220
Britalia 62.337 2493
San José de Bavaria 47.381 1895

158



Continuacion Tabla 52. Proyeccién Poblacion Aproximada

Habitantes Habitantes
estratos3y4 26 a 35 aios

LI Los Cedros 84078
La Floresta 23.323 933
Niza 18.667 747
La Alhambra 283 11

Casablanca 27.293 1092
El Prado 81.455 3258
Britalia 63.071 2523
San José de Bavaria 47.940 1918

Fuente: Elaboracidn propia

Ano | Localidad Barrio

13.844

Para el cdlculo de las proyecciones de demanda se deja fija la suposicion que el 51.23% de
la poblacidn objetivo que utilizara el servicio ofrecido, obteniendo los siguientes resultados:

Tabla 53. Proyeccion Demanda

Poblacidn Total \ Demanda Aproximada Capacidad % Demanda Cubierta

13.062 6692 6.100 91.15%
13.312 6820 6359 93.24%
13.564 6949 6628 95.38%
13.723 7030 6909 98.27%
13.844 7092 7020 98.98%

Fuente: Elaboracion propia

5. PRINCIPALES CONCLUSIONES

De acuerdo con el analisis realizado a lo largo del capitulo, se encontraron algunos aspectos
gue se consideran relevantes para el establecimiento del proyecto en cuestién.

5.1 Referentes al perfil del demandante.
e De acuerdo con los resultados del analisis realizado, el mercado objetivo es la
poblacién que tiene un rango de edad entre los 26 y los 35 anos.
e Las principales localidades donde habitan los actuales usuarios del sector son

Usaquén, Suba y Engativa.

5.2 Referentes a la aceptacion y expectativa frente al servicio ofrecido.
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La demanda aumentara aino tras afio, factor trascendental para la continuidad del
servicio.

Se debe poner en consideracidn un aumento en el porcentaje de poblacién que
utilizara el servicio ofrecido, por lo que se debe contar con un plan de expansién
para lograr suplir esta demanda.

Considerando el aumento proyectado de la demanda, se hace necesario
implementar medidas que permitan aumentar la capacidad de cobertura, para con
ello ampliar la zona de cobertura y absorber una mayor porcion de la poblacion.
Las principales localidades donde habitan los potenciales usuarios del servicio
ofrecido son Usaquén, Suba y Engativa.

RECOMENDACIONES

Se debe desarrollar un trabajo de consulta sobre las personas que vivan en los
estratos 5y 6, ya que las encuestas arrojan un alto porcentaje de interés de uso del
servicio ofrecido, sin embargo, la cifra de personas que resolvieron las encuestas no
es representativa.

Existe una gran oportunidad de ofrecer el servicio para suplir la necesidad diaria de
un sector del mercado, por lo cual se debe evaluar muy detalladamente la estrategia
de comercializacion del servicio.

Validar la posibilidad de incursionar rapidamente el estrato 3, ya que existe gran
interés de uso de las personas que habitan en dicho estrato y no hay presencia de la
competencia diecta.
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CAPITULO 6. ESTRATEGIA DE COMERCIALIZACION

De acuerdo con los hallazgos obtenidos en el analisis de la oferta y la demanda se estructuré
el siguiente capitulo con el objetivo de analizar, determinar y proyectar las decisiones que
permitan satisfacer las necesidades de los consumidores y ser competitivos, garantizando
la calidad del servicio y los productos ofrecidos.

1. 6p PARA LA ESTRATEGIA DE COMERCIALIZACION

Comprendida como el conjunto de actividades tendientes a crear, promover, distribuir y
vender bienes y servicios en el momento y lugar mas adecuados y con la calidad requerida
para satisfacer las necesidades del cliente. Las ventajas de una correcta planificacién de las
estrategias de comercializacién estan dadas por la definicidon de requisitos del producto o
servicio mds idéneos para posicionarse en el mercado, facilita la comprensién de las
preferencias de los consumidores, incrementa ventas reflejadas en utilidades, permite ser
mas productivo y competitivo, proporciona informacidn objetiva para la toma de decisiones
e incrementa la aceptacion del producto. (MUNCH, 2005).

Las 6p son el componente fundamental del establecimiento de la estrategia de
comercializacién (Persona, Producto, Precio, Plaza, Publicidad y Promocidn), componentes
gue requieren un analisis exhaustivo con el fin de disefiar las estrategias mds adecuadas
para hacer llegar el producto o servicio a los clientes.

1.1 Personas

Determinar a partir de los resultados del andlisis de la demanda, las caracteristicas, los
requerimientos y las necesidades de la poblacién interesada en utilizar el servicio que se va
a introducir al mercado. Se deben analizar las variables demograficas, comportamentales y
psicograficas, mediante la comparacion de los segmentos del mercado. (MUNCH, 2005)

1.2 Producto
Un producto es el conjunto de atributos y cualidades tangibles como presentacién,

empaque, diseio, contenido; e intangibles como la marca, imagen, ciclo de vida, y prestigio,
que el cliente acepta para satisfacer sus necesidades y deseos. (MUNCH, 2005)

1.3 Precio
Es el valor monetario de un producto o servicio. En las organizaciones lucrativas, esta es una

de las estrategias mas importantes, ya que de su correcto establecimiento depende la
aceptacion del producto en el mercado y las utilidades de la empresa. La politica de precios
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y la segmentacion se relacionan y deben permitir la recuperacidon de costos y la obtencién
de rendimientos.

Los precios estan condicionados por diversos factores: la demanda del producto, el tipo de
cliente, la competencia y los costos que resultan de su fabricacién. El criterio mds comun
para calcular el precio es la recuperacion de costos y la obtencién de utilidades. (MUNCH,
2005)

1.4 Plaza

Se debe determinar en funcidn de la transferencia de los bienes del productor al
consumidor, comprende el almacenamiento, transporte y posicionamiento del producto en
el punto de venta idéneo. El propdsito de la distribucidn consiste en posicionar el producto
en el lugar y momento mas adecuado para que el producto y/o servicio estén disponibles.
La seleccién de los puntos y canales de distribucion depende de los recursos, las
caracteristicas especificas, el producto y el mercado objetivo hacia el cual estd dirigido.

Los canales de distribucidon son las rutas del producto desde su origen hasta el cliente final.
Es necesario desarrollar medios para que los productos lleguen a los consumidores en el
momento y lugar mas adecuados. (MUNCH, 2005)

1.5 Publicidad

La publicidad es toda forma de comunicacién que tiene como objetivo influir en aquellos
grupos de poblacién cuyas decisiones y preferencias determinan el éxito del producto. Para
lograrlo se requiere crear y establecer en la mente del consumidor una identidad Unica y
permanente de la calidad y beneficios del producto. Se deben determinar las estrategias y
definir los medios de comunicacién mas adecuados. (MUNCH, 2005)

1.6 Promocion

Hace referencia a la combinacién de las funciones de ventas, promocion, publicidad y
relaciones publicas, cuya finalidad es que el cliente conozca, acepte y adquiera el producto
o servicio. Se debe tener en cuenta el analisis del comportamiento del consumidor, las
caracteristicas del producto, la filosofia organizacional, los costos y el presupuesto con el
gue se cuenta. Implica un proceso de comunicacién cuyo objetivo es posicionar el producto
en la mente del consumidor para persuadirlo de sus beneficios y motivar la compra.
(MUNCH, 2005)
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2. ESTRATEGIAS ANALIZADAS

A partir de los resultados del comportamiento del mercado del analisis de la oferta y la
demanda, se establecera la alternativa que estara enfocada en los requerimientos de los
compradores, comportamiento del mercado y factores competitivos en cuanto a la
cobertura, frescura de los alimentos, entrega, entre otros, como resultado del analisis de
las 6p.

2.1 Persona

Resultados del analisis de la oferta

De acuerdo con los resultados obtenidos de cada uno de los segmentos de mercado
identificados y analizados, se evidencia una cobertura del servicio enfocada en personas
ubicadas en estratos socioeconédmicos 3, 4,5 y 6, ya que estos son los que cuentan con
mayores facilidades de acceso a una red de internet inaldmbrica, a un plan de datos, y asi
mismo un mayor poder adquisitivo, que les permite adquirir y pagar un servicio que
incremente su comodidad.

Resultados del analisis de la demanda

Después de procesadas las encuestas para el estrato 3 el 80.14% de las personas son
actualmente usuarios de servicios de domicilios a través de paginas web y/o aplicaciones
moviles y para el estrato 4 el 90.28% de las personas son actualmente usuarios de servicios
de domicilios a través de paginas web y/o aplicaciones mdviles. Asi mismo es posible
concluir que de las personas encuestadas pertenecientes a los estratos 3y 4, el 95.21% vy el
92.36% respectivamente, estan interesados en utilizar el servicio planteado.

En cuanto a rango de edades del total de encuestados el 84.68% son usuarios de servicios
de domicilio a través de paginas web y/o aplicaciones mdviles y de esta poblacion, el 52.15%
se encuentra en un rango de edad entre los 26 y los 35 afos.

El sexo no es un factor determinante para la caracterizacion del servicio, ya que segun los
resultados de los encuestados tanto hombres como mujeres en aproximadamente la misma
proporcidn utilizan servicio de domicilios a través de portales tecnolégicos y de esta misma
manera estdn interesados en la utilizacidn y adquisicidn del servicio y producto que se
plantea.

Estrategia

Las caracteristicas de las personas descritas en el analisis de la demanda permiten
determinar que en la actualidad es de vital importancia el aprovechamiento del tiempo y la
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facilidad de realizacion de labores cotidianas, que son dos de los aspectos mas importantes
que pretende cubrir el servicio y el producto planteado en el proyecto. Asi mismo una fuerte
tendencia por consumir productos menos procesados, con menos conservantes y de
caracter mas natural mueve la intencion de compra de los clientes potenciales que se
tendran.

Nuestro mercado objetivo estard enfocado en personas con caracteristicas identificadas en
la siguiente tabla:

Tabla 54. Caracterizacion del Mercado objetivo

Factor Caracteristica

Ciudad de Residencia Bogotda D.C.
Edad Entre 26 y 35 afios
Sexo Hombres y Mujeres
Estratificacion 3y4
Nivel Econdmico Medio-Bajo, Medio

Empleados, Empresarios, Independientes y
Estudiantes
Habitos de Compra Periodicidad de compra de manera cotidiana.
Fuente: Elaboracion propia

Ocupacion

Cuya intencién de adquisicidn del nuevo servicio y producto es superior al 80%, asegurando
la continuidad de la empresa en el mercado.

2.2 Producto

Resultados del analisis de la oferta

Existe una gran variedad de productos sustitutos ofrecidos por la competencia indirecta, ya
gue estos cuentan con bastantes restaurantes que permiten suplir las necesidades del
mercado. Estos productos vienen en diferentes estilos y materiales de empaque
caracteristicos de cada uno de los restaurantes, en su mayoria empaques plasticos y
empaques de papel.

Por otro lado, la competencia directa cuenta con aproximadamente 12 recetas faciles y
rapidas de preparar; sus productos se presentan en una mezcla de empaques de vidrio,
plastico y cartdn dependiendo de las caracteristicas del ingrediente almacenado.

Resultados del analisis de la demanda

Las necesidades actuales de los clientes potenciales frente a la utilizacién de los servicios
de domicilio se encuentran enmarcadas por la rapidez, facilidad y comodidad que estos
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ofrecen generando que las personas tengan un mayor aprovechamiento de su tiempo. Por
otro lado, se encuentran en auge y crecimiento tendencias de consumo de alimentos mas
naturales, menos procesados y con menos conservantes, incentivando a los consumidores
a tener mas cuidado con los productos que ingieren.

Estrategia

Teniendo en cuenta las caracteristicas y preferencias de consumo y las necesidades actuales
de los consumidores el servicio y el producto que se ofrecerd consistirad en lo siguiente:

Servicio:

El servicio se ofrecerd por medio de una pagina web y una aplicacion movil, disefiadas de
manera atractiva para los consumidores y con un nivel de dificultad de uso bajo, con eso el
tiempo de utilizacién de la herramienta es corto y preciso.

Figura 46. Ejemplo Pagina Web y App movil

COME IN
AND TRY
OUR
SPECIALITY

ROLLS

==
.’I—“

SUSHI & ROLLS

| | coMEINAND TRY | BT
© NSPECIALITY ROLLS o et v B3
QUICK ONLINE B00KING \. ¥ % ’/‘? by

{2 f ’} from $14.95

NIGIRI

i
&

SUSHI & ROLLS

Fuente: Plantillas para sitios web, cafés y restaurantes, tienda online de plantillas, 2018.

Producto:
Para la estrategia de comercializacién del producto se realizard una division de 3 aspectos
importantes que encierran el producto como tal:

Recetas

Las recetas que inicialmente se ofreceran seran 9 subdivididas en 3 de Res, 3 de Polloy 3
de Pescado las cuales se presentan a continuacion.
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Proteina

Res

Tabla 55. Recetas Res

Plato

Crepe de Lomo a
la pimienta

Imagen

Spaghuetti criollo
con lomo BBQ

Verduras
salteadas con
julianas de lomo
estilo oriental

Pollo

Fuente: Elaboracidn propia

Tabla 56. Recetas Pollo
Proteina Plato

Pollo caprese con
papitas criollas

Imagen

Crepe de pollo
con champifiones

Ensalada con
pollo a la miel
mostaza

Fuente: Elaboracion propia
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Tabla 57. Recetas Pescado
Proteina Plato Imagen

’ I
Rollos de salmén o ‘ P
ahumado /f‘; ‘ W
4 é ) SN
Ensalada
Pescado .
marinera

Filete de tilapia al
ajillo con
casquitos de
papa

Fuente: Elaboracion propia

Los platos se podran pedir bajo las siguientes condiciones:

e (Cada plato esta disefiado para una persona, pero el pedido minimo es de 2 platos.

e El pedido se debe realizar con una hora aproximada de antelacién, ya que el tiempo
de entrega se estima en 40 minutos y el tiempo maximo de preparaciéon es de 20
minutos, totalizando en una hora desde que se solicita el domicilio hasta que se
inicia el consumo de los alimentos. Lo que generaria un tiempo aproximado
equivalente de solicitar un pedido a domicilio listo para consumir.

e Las recetas ofrecidas son faciles y rapidas de preparar, con el fin de que los usuarios
no inviertan demasiado tiempo en la cocina.

Empaques

Los empaques que se utilizaran dependen del ingrediente que se deba enviar, para las
salsas, especias y condimentos se utilizaran envases de vidrio, para los vegetales y las carnes
empagques de plastico, empaques de papel para hierbas aromaticas, crepes y pastas, y todo
estard unificado en una caja de cartdn identificada con el logo de la empresa.
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Tabla 58. Empaques

Empaques Imagen

Vidrio

Plastico

Papel r
“ Y l;‘ f
1
e 1

Cartdn

Fuente: Elaboracidn propia con imdgenes de catalogodelempaque.com, 2018
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Adicionales

Como producto adicional se enviard una guia que detalla paso a paso la preparacién de la
receta seleccionada, asi como un cddigo QR que leido con el celular redireccionara a un
video que muestra la preparacién realizada por un ama de casa o por personas del comun,
gue generen identificacion y un vinculo con los usuarios mostrando la facilidad y rapidez de
esta.

2.3 Precio

Resultados del analisis de la oferta

La dindmica de los precios encontrados después de realizado el trabajo de campo sobre la
oferta del servicio y producto, se encuentra establecida bajo dos aspectos; primero el precio
del servicio y segundo el precio del producto. Como en el estudio se evidencio que las
plataformas tecnoldgicas ofrecidas por los supermercados, asi como las que pretenden
hacer mercado de manera virtual no cumplen con las caracteristicas de entrega rapida solo
se tendrdn en cuenta como base los valores encontrados para el segmento 1 ( Plataformas
tecnoldgicas que ofrecen domicilios de recetas listas para consumir domicilios.com, Rappi,
UberEats), segmento 3 ( Plataformas tecnoldgicas propias de los restaurantes que ofrecen
domicilios de recetas listas para consumir) y el segmento 5 (Competencia directa, La Lleva).

Tabla 59. Precios servicio y producto por segmento

Segmento = $ Domicilio $ Producto

Segmento 1 $3.600 $20.133
Segmento 3 $3.900 $23.000
Segmento 5 $5.000 $16.900

Fuente: Elaboracion propia

El precio de la competencia directa es menor que el precio ofrecido por los otros dos
segmentos, ya que el producto viene listo para ser preparado en casa, no se consume de
manera inmediata. Asi mismo tiene una condicidn de compra de minimo dos porciones
(ingredientes para dos platos) para un mejor aprovechamiento de los recipientes de
empaque.

Resultados del analisis de la demanda

En la encuesta realizada se programaron preguntas especificas en donde se cuestionaba el
nivel de precio que pagan actualmente por los productos obtenidos a domicilio, y el precio
gue estaria dispuesto a pagar por adquirir el producto ofrecido, y se obtuvieron los
siguientes resultados:
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Tabla 60. Precio Pago Clientes Actuales
Precio ‘ Clientes
Entre $10.000 y $20.000 49,05%
Entre $20.000 y $30.000 97 30,70%
Mas de $30.000 16 5,06%
Menos de $10.000 15,19%
Total general 100,00%
Fuente: Elaboracion propia

Figura 47. Precio Pago Clientes Actuales

Precio
15,19%

5,06%
-\ D 49,05%

= Entre $10.000y $20.000 = Entre $20.000y $30.000
Mads de $30.000 Menos de $10.000

Fuente: Elaboracion propia
Para los usuarios que actualmente utilizan servicios de pedido a domicilio pagan por
producto en un 40.05% valores entre $10.000 y $20.000 y un 30.70% paga valores entre
$20.000 y $30.000 pesos.

Para los clientes potenciales se obtuvieron los resultados mostrados a continuacion:

Tabla 61. Precio Pago Clientes Potenciales

Precio Potenciales Clientes %
Entre $10.000 y $20.000 49,86%
Entre $20.000 y $30.000 105 28,77%
Mas de $30.000 19 5,21%
Menos de $10.000 16,16%

Total general 100,00%
Fuente: Elaboracion propia
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Figura 48. Precio Pago Clientes Potenciales

Precio

16,16%

521%

Mas de $30.000

Fuente: Elaboracion propia

Menos de $10.000

. 19,86%

<

= Entre $10.000y $20.000 = Entre $20.000y $30.000

El rango de precios que los potenciales clientes estdn dispuestos a pagar por el producto
con un 49.86% es de $10.000 a $20.000 pesos y con un 28.77% de $20.000 a $30.000 pesos,
son valores considerables, ya que el producto viene crudo y se debe invertir un poco de

tiempo en ser preparad

Estrategia

0 para consumir.

El precio del producto y el servicio que se va a comercializar tiene un factor de influencia
por lo encontrado en la competencia, pero a la vez tiene el propdsito de obtener un buen

posicionamiento del producto y el servicio a partir del ingreso en el mercado.

Después de analizar los componentes de produccién, comercializacién y la intencién de

compra del mercado objetivo se determinaron los siguientes precios de venta:

Tabla 62. Precios Platos Res
Precio

Proteina Plato

Res

Crepe de
Lomoala
pimienta

$16.500

Spaghuetti
criollo con
lomo BBQ

$16.500

Verduras
salteadas con
julianas de
lomo estilo
oriental

$16.500

Fuente: Elaboracidn propia

171



Tabla 63. Precios Platos Pollo

Proteina Plato ‘ Precio Imagen
Pollo caprese
con papitas | $16.000
criollas
Crepe de
Pollo pollo con $ 16.000
champifiones
Ensalada con
pollo ala $ 16.000
miel mostaza
Fuente: Elaboracion propia
Tabla 64. Precio Platos Pescado
Proteina Plato ‘ Precio Imagen
Rollos de
salmén $16.900
ahumado
E
Pescado | EnS31ada $16.900
marinera
Filete de
tilapia al a'jl||0 $ 16.500
con casquitos
de papa

Fuente: Elaboracion propia
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El cobro del servicio de domicilio se estimé teniendo en cuenta netamente la informacién
recolectada del estudio de oferta, por lo que se estipulo un valor de $3.500 pesos por
domicilio.

Determinacion del medio de pago

Dentro del informe financiero, a diciembre del afio 2016, Redeban reporté mas de 421
millones de accesos a su red, evidenciando que los colombianos estdn optando cada vez
mas por los medios electrénicos, se ha visto un crecimiento del 21% en transacciones por
este medio segun los reportes de Redeban. (La Republica , 2017). Tomando esto en
consideracién y analizando los resultados obtenidos del estudio de oferta se planea ofrecer
a los consumidores como medio de pago la opcion de pago contra entrega en efectivo,
tarjeta crédito y tarjeta débito.

2.4 Plaza

Resultados del analisis de la oferta

Dentro de los segmentos de mercado analizados, las ubicaciones de estos estan distribuidas
a lo largo de toda la ciudad ya que en su mayoria presenta una cobertura enfocada a
estratos socioecondmicos 3, 4, 5y 6, exceptuando a la competencia directa que solo tiene
una cobertura delimitada entre la calle 142 y la calle 80 desde los cerros orientales hasta la
Avenida Boyaca y desde la calle 80 hasta la calle 26 entro los cerros orientales y la Avenida
NQS.

Resultados del analisis de la demanda

Como resultado de las encuestas se encontré que nuestra demanda objetivo inicial esta
ubicada en las localidades de Usaquén, Suba y Engativa, con porcentajes de 20.25%, 19.63%
y 11.96% respectivamente, indicando que el mayor movimiento de servicios sera en las
zonas norte y noroccidental de la ciudad de Bogotd D.C.

Estrategia

La adquisicidn del producto y el servicio se realizara por medio de plataformas tecnoldgicas
gue estaran disefiadas para el agrado de los consumidores y serdn de facil acceso y manejo
para estos.

El lugar fisico destinado para el acopio, recoleccién y distribucion de los productos tendra

unas caracteristicas sanitarias rigurosas, pero no necesariamente debe ser atractivo o
llamativo para el publico.
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Poniendo en consideracién los resultados del estudio de demanda que muestran las
ubicaciones por localidad en donde se tendrd un mayor mercado se opta por elegir la
siguiente ubicacion de planta fisica para el proyecto:

Figura 49. Ubicacion Fisica

tr

D Zona de Cobertura
* Ubicacion

Fuente: Elaboracidn propia. Mapa de Bogotd tomado de Arquitectura de Bogota, 2015.

Serd aproximadamente en el barrio cedritos calle 142, carrera 15, puesto que el sector
cuenta con estructuras comerciales que se pueden adecuar a las necesidades del proyecto,
ademas de ser una distancia equidistante de toda la zona de cobertura estipulada.

La distribucidon de los productos se realizara a través de personas que se movilicen en
motocicletas y el tiempo de entrega maximo sera de una hora por servicio.

2.5 Publicidad

Con el objetivo de lograr reconocimiento, posicionamiento y recordacién, el mercado actual
busca generar estrategias de comercializacién que permitan aumentar las ventas y
garantizar la preferencia de los compradores a la hora de adquirir un producto o servicio.
De la estrategia de publicidad depende el cumplimiento del mencionado objetivo, siendo
competitivos en un mercado que de acuerdo con el andlisis de la oferta y la demanda
presenta las siguientes caracteristicas:

Resultados del analisis de la oferta
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Tomando como base los resultados del andlisis se evidencio que la publicidad ofrecida por
los segmentos de mercado identificados se hace a través de redes sociales, vallas
publicitarias, publicidad impresa, mensajes en radio, televisidn y prensa, asi como envio de
correos electronicos.

Resultados del analisis de la demanda

La publicidad afecta al consumidor de manera directa produce una reacciéon que para el
resulta ser casi imperceptible, lo que hace que los consumidores crean que no son
influenciables por la publicidad. Una encuesta realizada por Adweek Media/Harris
demuestra lo contrario, poniendo de manifiesto que los jovenes de 18 a 34 afios son mas
propensos a dejarse influir por la publicidad a la hora de realizar compras. Este porcentaje
desciende al 37% en los adultos de 35 a 44 afios y un 28% entre las edades de 45 y 54 afios.
(Marketing Directo, 2015)

De aqui la importancia que tiene la publicidad para los productos y servicios que entran al
mercado y proyectan su permanencia.

Estrategia

De acuerdo con los resultados del andlisis de oferta y demanda se plantea una estrategia
de publicidad dirigida al mercado objetivo caracterizado con anterioridad, generando
reconocimiento a través del ingreso de un producto de calidad cubriendo las necesidades
de los consumidores.

En primera medida se establecerd la estrategia publicitaria a través de las redes sociales
Facebook e Instagram tomando como base los estudios de la Evolucién del Consumo de
Medios en Colombia, donde se presenta que los medios informativos mas utilizados en el
pais son: Televisidon 92%, Internet 79.7% y revistas independientes 75%. Continuando con
pautas virtuales en revistas influyentes como Vea o Semana las cuales se encuentran dentro
de las 5 revistas mads leidas en Colombia segun la encuesta general de medios, y creacion
de red de usuarios en la plataforma Instagram e impresién de volantes fisico para entregar
en centros comerciales ubicados dentro de la zona de cobertura.

A continuacidn, se presentan las estrategias de publicidad:

e |dentidad empresarial constituida por pdgina web corporativa, disefio de logos,
tarjetas, membretes. Valor $2.645.000

e Posicionamiento de marca. Valor $655.000

e Web Hosting, dominio y administracion de contenidos. Valor $150.000

e Facebook para Empresas: En el afno 2013 ingreso al mercado Facebook para
empresas, herramienta que permite mostrar su anuncio Unicamente a las personas
relevantes o escogidas de acuerdo con las necesidades o intereses. Las herramientas
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de medicion de Facebook proporcionan informacién muy valiosa sobre el
rendimiento de sus anuncios, y conociendo los resultados se pueden mejorar para
que tengan un impacto aiin mayor. Valor $200.000

e Pauta virtual en la revista Vea o Semana. Valor $120.000 a $350.000, dependiendo
del tiempo pautado.

e Impresién de publicidad 1000 volantes de 21*13 cm. Valor: $220.000

2.6 Promocion
La promocidn se realiza con la finalidad de que el cliente conozca, acepte y adquiera el
producto o servicio. Se debe tener en cuenta el andlisis del comportamiento del consumidor

y las caracteristicas del producto.

Resultados del analisis de la oferta

Las promociones se vinculan directamente con los restaurantes cuya estrategia se
encuentra marcada por promocionar el menu del dia, asi como comercializaciéon de
productos pague 1 lleve 2 o menus promocionales para compartir. Por otro lado, se hacen
promociones de acuerdo con la temporada o en fechas festivas especificas.

Estrategia

El objetivo es dar a conocer el producto y generar un reconocimiento en el mercado,
generando un posicionamiento en consumidores que busquen un mejor aprovechamiento
del tiempo pero que a la vez sean conscientes del consumo de alimento menos procesados,
con menos conservantes y mas naturales. Las promociones no solo se deben realizar para
la estrategia de lanzamiento y penetracién, se deben realizar promociones semanales en
las cuales se incluyan los productos de mayor rotacidn y garantizar la fidelidad de los
clientes frecuentas.

Las estrategias promocionales consideradas son las siguientes:
e Realizar descuento del 5% en la compra del plato de la semana.
e Realizar descuento del 5% por la compra de mdas de 5 porciones en la misma
transaccion.
e Para los clientes registrados realizar descuento del 5% en la 3 compra de recetas.

3. CONCLUSIONES

e La estrategia de comercializacion planteada ofrece la posibilidad de satisfacer los
requerimientos y las necesidades de los consumidores potenciales.
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e La inversidon en la estrategia publicitaria genera costos de mantenimiento vy
actualizacion, ya que en la actualidad es mas frecuente el ingreso de nuevas
aplicaciones y opciones tecnolégicas que contribuyen a un mejor posicionamiento
de marca en el mercado.

e La utilizacién de empaques biodegradables y amigables con el medio ambiente
genera una mayor consciencia por parte de la empresa hacia los consumidores
quienes son los que disponen finalmente de los desechos.

e Lasrecetasy los platos iniciales con los que se abrira el servicio proponen opciones
faciles y rapidas a los usuarios con el fin de generar una mayor aceptacion por parte
de los consumidores frente al servicio y los productos ofertados.

4. RECOMENDACIONES

e Realizar los demads estudios de factibilidad, con el fin de determinar si la capacidad
ofertada puede ser mayor, lo anterior teniendo en cuenta que la oportunidad de
prestar el servicio a la poblacion objetivo en las zonas de oferta del servicio es mayor
gue la capacidad proyectada.
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CAPITULO 7. FLUJO DE COSTOS Y GASTOS DEL ESTUDIO DE MERCADO

En el presente capitulo se mostrara el flujo de costos y gastos del estudio de mercado
realizado para el producto del proyecto.

Este andlisis se realizd con base en los resultados de la proyeccién de la demanda. El
objetivo principal es definir si el proyecto es viable financieramente teniendo en cuenta que
la estimacion se realizara solamente con los ingresos por ventas y la inversion realizada en
el componente de publicidad.

1. INGRESOS

Para el calculo de los ingresos se tendra un horizonte de planeacién de 5 afios, donde el
precio del producto se incrementara de acuerdo con el IPC de 3.46%, este valor aplicara
desde el afio 2 hasta el afio 5.

El precio de producto base que se tomara para la proyeccion serd el precio del plato mas
econdmico por dos ya que es restriccion de pedido mas el valor del domicilio.

Precio: $16.000 *2 = $32.000

Domicilio: $3.500

Precio Total: $35.500

La proyeccién se muestra en la tabla a continuacion:

Tabla 65. Proyeccion de Ingresos por Ventas
Pedidos realizados  Precio por

e pedido Precio Total
2018 6100 S 35500 | $ 216.550.000
2019 6359 S 36.728 | $ 233.555.260
2020 6628 S 37999 | S 251.858.029
2021 6909 S 39314 | $ 271.619.514
2022 7020 S 40.674 | S 285.532.377

Fuente: Elaboracion propia

2. GASTOS
Para la estimacion de los gastos se realizé un sondeo de mercado, solicitando cotizaciones

con diferentes proveedores y asi se realizaron las estimaciones presentadas a
continuacion.
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Los gastos que se presentaran en el flujo son los concernientes a la publicidad del

producto del proyecto tales como:

e |dentidad empresarial

e Posicionamiento de marca
e Web Hosting

e Pautas publicitarias en redes sociales
e Pautas virtuales
e Publicidad impresa

Los gastos, asi como el precio del producto tendran un incremento afio a afio del 3,46%,
de acuerdo con el IPC calculado por el DANE.

3. FLUJO FINANCIERO

A continuaciodn, se presenta el flujo financiero del estudio de mercado, en el cual se incluye
la proyeccion de ingresos por ventas y los costos de la promocidn, se debe tener en cuenta
que este flujo financiero no incluye los costos y gastos de operacién y de personal, es
pertinente aclarar que se tomd un horizonte corto de tiempo para las proyecciones, de 5
afos, lo anterior por la rdpida manera en que evolucionan las tecnologias.

Tabla 66. Flujo Financiero Estudio de Mercado

Cuenta Ano 1 Ano 2 Ano 3 Ano 4 Ano 5
INGRESOS POR VENTAS | $ 216.550.000 | $233.555.260 | $ 251.858.029 | $ 271.619.514 | $ 285.532.377
INVERSION, COSTOS Y
GASTO
Identidad Empresarial S 2.645.000
::;Sr'g'amam'e“m de $ 655.000 | $  677.663 | $ 701.110 | $ 725369 | $ 750.466
Web Hosting $ 150.000 | $ 155190 | $ 160.560 | $ 166.115 | $ 171.863
Pautas publicitarias en $ 200000 | $  206.920 | $ 214.079 | $ 221.487 | $ 229.150
redes sociales
Pautas en revistas $ 350000 | $ 362110 | § 374639 | $ 387602 | $  401.013
virtuales
Publicidad impresa $ 220000 | $ 227612 | $ 235.487 | $ 243635 | $ 252.065
TOTAL INVERSION,

COSTOS Y GASTOS $ 4220000 | $ 1.629.495 | $ 1.685.876 | $ 1744207 | $ 1.804.556
TOTAL FLUJO $ 212.330.000 | $231.925.765 | $ 250.172.154 | $ 269.875.307 | $ 283.727.821

Fuente: Elaboracion propia
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4. CONCLUSIONES

e Los ingresos totales para el primer afio son de $212.330.000, esta estimacién no
incluye los costos y gastos de operacion y de personal.

e Los ingresos aumentan de manera progresiva, permitiendo una posibilidad de
crecimiento y de amplitud en la zona de cobertura.
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CAPITULO 8. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES
1. CONCLUSIONES DEL ANALISIS DE LA OFERTA

e Losservicios ofrecidos por la competencia indirecta son en general rdpidos, precisos
y con valores en precio de producto y precio de servicio acordes con lo que estd
dispuesto a pagar un consumidor.

e Gracias a las técnicas de observacidn directa y cliente oculto se puedo observar el
comportamiento y el servicio que ofrecen los 5 segmentos de mercado que se estan
evaluando, permitiendo hacer la identificacion concreta de cuales en realidad
entran a ser competencia indirecta al servicio que se planea ofrecer.

e Teniendo en cuenta los resultados obtenidos se puede considerar descartar al
segmento 2 (Plataformas tecnoldgicas que ofrecen domicilios de conjunto de
ingredientes unificados para preparacion de recetas, o recetas precocidas para
realizar en casa) y al segmento 4 (Plataformas tecnoldgicas propias de los
supermercados que ofrecen domicilios de conjunto de ingredientes unificados para
preparacion de recetas, o recetas precocidas para realizar en casa) como
competencias indirectas debido a que los tiempos de espera son, en comparaciéon
con los otros segmentos, demasiado prolongados, por lo que si se planea solicitar
alimentos con la intencion de consumirlos o preparalos en un lapso de tiempo corto
no es una opcién considerable.

e A pesar de que la mayoria de las aplicaciones en el segmento 1y en el segmento 3
presentan un estimado de entrega de aproximadamente 50 minutos, el tiempo real
de entrega en promedio es de 38 minutos por lo que el servicio es mas rapido y
genera mayor satisfaccion a los usuarios.

e Losvalores adicionales que se deben pagar por el servicio a domicilio no superan los
$4000 pesos en promedio, por lo que en general, considerando los factores
determinantes para la utilizacidn de este servicio como rapidez y aprovechamiento
del tiempo es un precio razonable para pagar.

e El tiempo de espera de la competencia directa es considerablemente superior al
observado en los segmentos de mercado 1y 3, pero puede ser compensando con la
precisidn y la calidad de los ingredientes ofrecidos.

e Para la utilizacién del servicio de la competencia directa es necesario una planeacién
previa ya que existen recetas sujetas a disponibilidad que deben solicitarse con un
dia de antelacién y este llegara al dia siguiente en un horariode 1 pma 7 pm.

2. CONCLUSIONES DEL ANALISIS DE LA DEMANDA

e Existe un gran interés y alta expectativa frente al servicios ofrecido, lo anterior se
evidencia al encontrar una porcion de personas que actualmente no usan ningun
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tipo de servicio de domicilios a través paginas web y/o aplicaciones mdviles, pero
gue estan dispuestos a utilizar el servicio que les ofrecemos.

El mercado objetivo identificado es el de las personas entre 26 y 35 afios, ya que en
su mayoria utilizan servicios similares y estan dispuestos a utilizar el servicio que les
ofrecemos.

La posible frecuencia de uso se puede determinar teniendo en cuenta que el 23.29%
de los usuarios potenciales ven el servicio como una opcién de uso diario.

El enfoque de las zonas de cobertura debe ser especialmente para sitios de estratos
3y 4,vyaque el 70.65% de personas interesadas se ubican en estos.

Las principales localidades de cobertura deben ser Suba, Engativd y Usaquén, ya que
son estas localidades en las que habitan el 51.84% de posibles clientes.

Las ocupaciones con mayor probabilidad de acceder a nuestro servicio son;
empleados, empresarios, estudiantes y personas independientes. Vale la pena
aclarar que, aunque los estudiantes son una poblacién que no generan ingresos
propios, si tiene poder adquisitivo, por lo cual en la actualidad el 7.36% de usuarios
de servicios de domicilios a través paginas web y/o aplicaciones mdviles pertenecen
a este grupo.

Las proyecciones de demanda y capacidad permiten determinar un estimado de
crecimiento, dando pie a ampliaciones en la zona de cobertura e incremento del
mercado objetivo.

CONCLUSIONES GENERALES

El proyecto planteado es una gran oportunidad de emprendimiento pues presenté
un alto interés por parte de las personas encuestadas. Es de caracter considerable
hacer su implementacién y puesta en marcha.

A pesar de que existen diversos productos sustitutos, el servicio y el producto aqui
ofrecido cubre otro nicho de mercado interesado por el aprovechamiento del
tiempo y por los alimentos que consume pues la tendencia es la disminucién en la
ingesta de alimentos procesados y con altos contenidos de conservantes,
cambiandolo por algo mas natural preparado en casa.

El segmento de mercado considerado como competencia directa tiene una
estrategia de comercializacién frente a sus tiempos de entrega diferente a la que se
plantea en este trabajo ya que para el proyecto se estiman tiempos de entrega en
el mismo dia de maximo 1 hora a diferencia de lo que plantea la competencia directa
con tiempos de entrega de 6 horas o con programaciones de un dia de antelacion.
Las recetas y los platos iniciales con los que se abrird el servicio proponen opciones
faciles y rapidas a los usuarios con el fin de generar una mayor aceptacion por parte
de los consumidores frente al servicio y los productos ofertados.
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4. RECOMENDACIONES

Se recomienda realizar los demds estudios que se consideren pertinentes a nivel de
factibilidad, toda vez que el estudio de mercado arroja resultados positivos en
cuanto a la intencién de compra por parte de los consumidores.

Instaurar dentro de la estrategia de comercializacion aspectos que conlleven a la
asesoria personalizada para los diferentes clientes en el momento de la realizacién
de las recetas, como por ejemplo un botén de ayuda.

Incrementar la cantidad de recetas ofertadas y hacer variacién de estas, teniendo
en cuenta el comportamiento del mercado y la aceptacidn que tienen frente a los
consumidores.
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