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INTRODUCCION

El presente trabajo tiene como propésito plantear una idea de negocio desde la
cual se podra aplicar diferentes conceptos vistos a lo largo de la carrera en las
diferentes areas del conocimiento; para abordar la idea se encontrara en los
antecedentes una breve resefia histérica del comercio electronico o e-commerce,
la entidad que regula el mismo en Colombia, la clasificacion que se da por
categorias y su comportamiento, adicional, tendra un enfoque orientado al &rea de
mercadeo y un modelo de negocio basado en la economia colaborativa, los cuales
se podran evidenciar dentro del marco tedrico.

Por otra parte, la idea de negocio que se planteara surge de la identificacion de
una demanda latente que existe en la categoria de alimentos en el e-commerce,
mas especificamente para la prestacion del servicio de chef a domicilio en la
ciudad de Bogota; sin embargo, la mayor motivacion es el ideal de plantear dentro
de esta propuesta una plataforma que funcione como intermediadora del servicio,
mencionado anteriormente, y vislumbrarla como una plataforma que facilite la
oportunidad de trabajo para los chefs que lo hacen o les gustaria hacerlo de forma
independiente.

Finalmente, y teniendo en cuenta que en el presente trabajo se planteara una idea
de negocio, se debe dejar claro que se pretende establecer si esta es viable o no
en términos de mercadeo y financieramente; es por ello que se abordaran todos
los andlisis pertinentes a la investigacion de mercados, la estrategia de mercadeo
gue debe generar de acuerdo a los resultados de la investigacion y parte del
estudio técnico que complementara el financiero.
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JUSTIFICACION

El presente trabajo se plantea y realiza con el fin de promover los servicios
domiciliarios de los chefs de la ciudad de Bogot4, y asi apoyar y fomentar la
generacion de ingresos extra del gremio mediante el planteamiento de una idea de
negocio.

El medio por el cual se plantea que, tanto oferentes como demandantes del
servicio de chef a domicilio, puedan ser parte del negocio es a través de un
aplicativo movil al cual podran acceder desde teléfonos inteligentes, tablets y
computadores; el fin de la aplicacion seria funcionar como intermediadora entre
oferentes y demandantes, y asi mismo dinamizar la categoria de alimentos del e-
commerce en Colombia.

Para la presentacion del trabajo de grado se opt6 por plantear una idea de plan de
negocio, ya que se puede aplicar de manera integral muchos de los conocimientos
y herramientas adquiridas a lo largo de la carrera de Administracion de Empresas;
lo cual nos permite como profesionales realizar un diagndstico y analisis integral
sobre las conclusiones generales de cada uno de los puntos abordados en la
propuesta.

12



RESUMEN

Como bien se sabe, la formacion de un administrador de empresas se basa en
diferentes areas de conocimiento como contabilidad, finanzas, mercadeo, recursos
humanos, gestion de proyectos, entre otras, por ello consideramos que la mejor
manera de poner en practica y apropiar la mayoria de conocimientos adquiridos a
lo largo de la carrera es implementando como trabajo de grado un plan de
negocios. Es asi como decidimos plantear como idea de negocio una plataforma
gue funcione como intermediadora del servicio de chef a domicilio en la ciudad de
Bogotd; el principal objetivo de la idea es facilitar las opciones de trabajo y generar
ingresos extra a los chefs que deseen trabajar de forma independiente.

El trabajo consta de un estado del arte donde se realiza la recopilaciéon de
antecedentes referentes al e-commerce, el enfoque tedrico que se le da a la idea
desde un modelo de negocio basado en la economia colaborativa y una
fundamentacion en el marketing digital; luego se realizé todo el analisis del
entorno macro y microeconémico donde se podra evidenciar como afectarian
positiva 0 negativamente los diferentes indicadores a la hora de desarrollar tal plan
de negocio y el analisis del subsector en el cual entraria a participar la empresa.

También se encontrara el modelo de negocio que se considera mejor se ajusta
segun la idea propuesta detallando con esto las generalidades del negocio, la
mision, la vision, la estructura organizacional, el analisis DOFA y la administracion
del riesgo, para luego realizar el despliegue en mercadeo con la debida
investigacion de mercados y la estrategia de mercadeo; el estudio técnico y
financiero donde se hacen especificaciones del servicio y donde se establece la
inversion inicial, la nébmina, el flujo de caja, el Valor Presente Neto -VPN- y la Tasa
Interna de Retorno -TIR-; y finalmente el analisis de impactos a nivel social,
econdémico y ambiental que generaria el desarrollo de la idea de negocio, el
modelo canvas y las conclusiones a las cuales se llegaron luego de realizar todo el
proceso mencionado anteriormente.

13



OBJETIVOS

Objetivo general del proyecto

Formular un plan de negocio que permita desarrollar para el mercado de Bogota,
un nuevo servicio de chefs a domicilio y cubrir una demanda que se identifica en
los canales virtuales y/o ecommerce.

Objetivos especificos del proyecto

1. Realizar la investigacion de mercados que permita conocer la aceptacion de
la plataforma por parte de los oferentes y las preferencias de los
demandantes respecto al servicio, para determinar si la idea de negocio
gue se plantea es viable en términos de mercadeo.

2. Disefiar la estrategia de mercadeo y publicidad a partir de las conclusiones
y analisis de la investigacion de mercados, para asi establecer el plan de
comunicacién con el cual los clientes potenciales conozcan el servicio.

3. Definir los aspectos técnicos y funcionales en cuanto a capacidad requerida
para soportar el proyecto desde el punto de vista de recursos humanos e
infraestructura.

4. Realizar los estudios y proyecciones financieras pertinentes en cuanto a
costos y retorno de la inversion, para saber con cuanto capital se debe
empezar el negocio y, asi mismo establecer el mejor plan de financiacion.

14



1. ESTADO DEL ARTE

1.1. Antecedentes

Teniendo en cuenta que la idea de negocio hace especial énfasis para este trabajo
en el area de mercadeo y en la parte financiera, se expondra a continuacién las
finanzas desde el contexto actual del comercio electrénico en Colombia y parte de
la trayectoria del marketing digital, lo cual dard una vision clara del entorno y la
categoria en la que se piensa incursionar.

Para empezar, es importante saber que el comercio electrénico surgi6 como una
solucién a las demandas ya existentes en la sociedad, y su historia da inicio a
principio de los afios veinte en los Estados Unidos cuando aparecio la venta por
catalogo; este nuevo mecanismo fue una revolucién para el sistema de venta de la
época, ya que hizo posible que personas que vivian en zonas rurales pudieran
comprar productos sin necesidad de desplazarse hasta los locales y también logré
gue los clientes potenciales pudieran escoger los productos desde la comodidad
de sus casas. Para finales de los afos setenta y con la llegada de las
computadoras el Ministerio de Defensa de Estados Unidos inicié un programa de
investigaciéon destinado a desarrollar técnicas y tecnologias que permitieran
intercambiar paquetes de informacion entre diferentes redes de computadoras, lo
que mas adelante estandarizaria las comunicaciones entre estas' y permitiria
finalmente la conexion de todo el mundo a través de la web. En 1979 fue cuando

Mi chael Al dri ch, un empresario ingl ®s, ir

habilité el proceso de transacciones en linea entre consumidores y empresas, 0
entre empresas.?

La siguiente etapa de la evolucién, ocurrié a mediados de 1980 cuando surgié una
nueva forma de venta por catalogo con ayuda de la television, conocida como
venta directa; este nuevo mecanismo permitiria mostrar con mayor realismo los
productos y sus principales caracteristicas, adicionalmente, seria indispensable
realizar la compra via telefénica y efectuar el pago con tarjeta de crédito® (la
aparicion de las tarjetas de crédito impulsé este mecanismo de compra, haciendo
cada vez menos indispensable la relacién entre cliente y vendedor). Para 1989 la
tecnolog?a tuvo su mayor auge cuando
web creada por el inglés Tim Berners-Lee; esto cambié completamente la forma
de comunicacién y comercializacién en el mundo.*

Ya para los afios 90 y con el internet activo, el comercio electronico crecié como
nunca antes lo habia hecho; en 1995 nacen portales como Amazon e eBay, los

! RINCON CARDENAS, Erick. Manual de derecho de comercio electrénico y de internet. Bogota:
Universidad del Rosario, 2006. p. 21

> SALAS, Renata. La historia del E-commerce. [en linea], 26 de febrero de 2014 [citado el 1 de
marzo de 2018] Disponible en: https://culturacolectiva.com/tecnologia/la-historia-del-e-commerce/
*RINCON CARDENAS. Op. cit., p. 20.

* SALAS. Op. cit.
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cuales al dia de hoy se mantienen fuertemente activos en el mercado; de aqui en
adelante ocurririan acontecimientos importantes para el e-commerce, por ejemplo,
en el 2002 eBay compré PayPal y se populariza la forma mas rapida y segura de
enviar dinero, realizar pagos en linea, recibir dinero o configurar una cuenta de
comercio, lo cual facilita las compras en el comercio electronico. En 2008 Google
lanza al mercado su versién Android, lo que permitiria acceder a las tiendas
virtuales de forma facil, rapida y efectiva.®

Como se puede evidenciar, el proceso que se llevo a cabo para llegar finalmente
al comercio electrénico (como se conoce hoy en dia) tardo practicamente sesenta
afos y fue alimentdndose poco a poco de los avances tecnoldgicos, esto nos
permite aducir que asi como fue avanzando la tecnologia también fue avanzando
el comercio electronico, convirtiéndose para el dia de hoy en uno de los canales
mas utilizados para compra y venta de bienes y servicios; en este contexto
Latinoamérica no ha sido la excepcién para incursionar en el nuevo canal
comercial, y aunque su utilizacion es muy baja respecto a paises como China y
Estados Unidos®, se puede decir que vamos por buen camino y sus proyecciones
son favorables.

Figura 1. Participacion del e-commerce como canal de ventas.

Al

[~ N

F‘ * PRy
I\- 9,

\ Y/
/N

Fuente: BlackSip. Reporte de industria: EI e-commerce en Colombia 2017. [en linea],
2017 [citado el 1 de marzo de 2018]. Disponible en: http://content.blacksip.com/reporte-de

® BlackSip. Reporte de industria: EI e-commerce en Colombia 2017. [en linea], 2017 [citado el 1 de
marzo de 2018]. Disponible en: http://content.blacksip.com/reporte-de-industria-el-e-commerce-en-
colombia-2017.

® Ibid.
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industria-el-e-commerce-en-colombia-2017.

Por otra parte, es necesario considerar las diversas definiciones establecidas por
organismos internacionales al considerar el concepto de comercio electronico,
pues ayudara a tener una nocion mas amplia respecto al alcance que ha tenido
dicho canal de distribucién a nivel mundial y su evolucion a través del tiempo.

De acuerdo con la Organizacion Mundial del Comercio - OMC, el comercio
electr-nico es indla distribuci:-n, mer cadeo,
hecha con medids electr-nicosbo.

La comisi-n europea defini - el comerci o €
que involucre a empresas que interactian y hacen negocios por medios
electronicos, bien con clientes, bien entre ellas, o bien con la administracién. Se

incluye el pedido y pago electronico y on-line de bienes que se envian por correo u

otro servicio de mensajeria, asi como el envio on-line de servicios como
publicaciones, software e informacion. Asi mismo, se incluyen actividades como

disefio e ingenieria cooperativa, marketing, comercio compartido.®

La Organizacion para la Cooperacion y el Desarrollo Econémicos - OCDE en
2009, modificando la definicion dada en 2001, defini6 el comercio electronico
como cualquier transaccion para la venta de bienes o servicios efectuada sobre
redes de computadores por medio de métodos especificamente disefiados con el
propdsito de recibir o procesar pedidos. El pago y la entrega de los bienes o
servicios no necesariamente deben ocurrir en linea.

Desde un punto de vista de comunicaciones, podemos definir al comercio
electrénico como la entrega de informacion, productos o servicios y pagos por
medio de redes o cualquier otro medio electronico. ElI comercio electrénico
consiste en realizar transacciones comerciales electronicamente. Consiste en la
transmision electrénica de datos, incluidos texto, imagenes y video. ElI comercio
electronico comprende actividades muy diversas, como comercio electronico de
bienes y servicios, suministro en linea de contenidos digitales, subastas, entre
otros. El Comercio electronico consiste en realizar electronicamente transacciones

! Organizacion Mundial del Comercio. Adoptado por el Consejo General el 25 de septiembre de
1998. [en linea], 2018 |[citado el 1 de marzo de 2018]. Disponible en:
https://www.wto.org/spanish/tratop_s/ecom_s/wkprog_s.htm.

8 European Commision. El Comercio Electronico: La Comision Presenta un Marco de Actuacion.
[en linea], 16 de abrii de 1997 [citado el 2 de marzo de 2018]. Disponible en:
http://europa.eu/rapid/press-release_IP-97-313_es.htm

° OECD. Organisation for Economic Co-operation and Development. Electronic and Mobile
Commerce. [en linea], 26 de julio de 2013 [citado el 2 de marzo de 2018]. Disponible en:
http://www.oecd.org/officialdocuments/publicdisplaydocumentpdf/?cote=DSTI/ICCP/IE/1IS(2012)1/F
INAL&docLanguage=en.
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comerciales; es cualquier actividad en la que las empresas y los consumidores
interacttian y hacen negocios entre si por medio de los medios electrénicos.*®

El comercio electronico es la venta a distancia que, aprovechando las grandes
ventajas que proporcionan las nuevas tecnologias de la informacion, como la
ampliacion de la oferta, la interactividad y la inmediatez de la compra, con la
particularidad que se puede comprar y vender a quién se quiera, y, donde y
cuando se quiera. Es toda forma de transaccidon comercial o intercambio de
informacion, mediante el uso de Nueva Tecnologia de Comunicacién entre
empresas, consumidores y administracion publica.

El e-commerce propone ventajas y desventajas frente al comercio tradicional. En
primera instancia facilita el acceso a informacion para llevar a cabo una
transaccion, reduce costos de busqueda de informacion entre los compradores y
los vendedores, genera mayor transparencia en los costos, acorta la distancia
espacial entre compradores y vendedores, reduce el tiempo de compra y posesion
de los productos. Sin embargo, la Internet genera mayor incertidumbre en las
transacciones en linea y esto hace que la confianza sea importante para el
comercio electronico. La confianza es decisiva y mas aun cuando hay una
separacion espacial y temporal entre compradores, vendedores y productos en la
infraestructura de internet.*!

De acuerdo con el texto Comunidades Virtuales: El Renacer del Mercadeo Viral, el
desarrollo de aplicaciones permite infiltrase directamente en la interaccion de
grupos ofreciendo experiencias atractivas para los usuarios en forma de juegos,
pruebas o simplemente el envio de obsequios a amigos. Las aplicaciones tienden
a ser gratuitas para los usuarios, pero los esfuerzos de los desarrolladores pueden
ser monetizados mediante la venta directa.*?

Teniendo en cuenta las definiciones anteriores se puede considerar el Comercio
electrénico como el proceso de compra, venta o intercambio de bienes, servicios e
informacion a través de la red (Internet), el cual representa una gran variedad de
posibilidades para adquirir bienes o servicios ofrecidos por proveedores en
diversas partes del mundo; las compras de articulos y servicios por internet o en
linea pueden resultar atractivas por la facilidad y comodidad para realizarlas.

Es de notar que el e-commerce tuvo un inicio lento en Colombia debido a aspectos
culturales, pues las personas tenian (y aun seguimos teniendo) el imaginario de
gue comprar por internet es inseguro y nos produce desconfianza el no poder

' TORRES CASTANEDA, David y GUERRA ZAVALA, Javier. Comercio Electrénico. [en lineal],
Julio de 2012 [citado el 2 de marzo de 2018]. Disponible en:
http://www.eumed.net/ce/2012/tcgz.html.

" TAVERAS MESIAS, Juan, SANCHEZ GIRALDO, Juan y BALLESTEROS DIAZ, Bernardo. Aceptacion
del E-commerce en Colombia: Un Estudio para la Ciudad de Medellin. EN: rev.fac.cienc.econ. Medellin.
Vol. 19, (2011); p. 9-23.

2 AULETTA, Nunzia y VALLENILLA, Ricardo. Comunidades Virtuales: El renacer del Mercadeo Viral.
EN: Debates IESA. Vol. 8, No. 4 (2008); p. 64-69.
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palpar el producto por el cual pagamos; aunque no data la fecha exacta en que
comenzo6 el comercio electrénico en Colombia, se sabe que fue entre el 2000 vy el
2004 cuando una de las empresas de tecnologia mas reconocida se enfocé en
trabajar en el mercado electrénico, impulsando a sus clientes a realizar compras
on-line, fue asi como para el afio 2004 Sony abrié su primera tienda electrénica®.

Luego de haber creado la primera tienda on-line se vio la necesidad de crear la
CCCE -Camara Colombiana de Comercio Electronico- la cual quedd constituida
legalmente para el afio 2008 por Andrés Soler, Alberto Pardo, Bernardo Vanegas y
Juan Manuel Diaz. Actualmente la CCCE tiene como mision y vision:

Mi s i LanCAmarfa Colombiana de Comercio Electrénico es una entidad gremial
gue tiene como propoésito consolidar el comercio electrénico y sus servicios

asociados en Col ombia, promoviendo | as

Vi s i Pama el afo 2018 ser el gremio colombiano referente del comercio
electronico lograndolo posicionar como canal estratégico para el crecimiento del
sector empresarial y en general de | a

Teniendo en cuenta que la CCCE se cred algunos afios después de que iniciara el
comercio electrénico en Colombia y que es la entidad gremial de este canal, se
puede decir que es la base de la que se debe partir para saber como se
categorizan las actividades en el canal e-commerce, a cudl pertenece el servicio
que se piensa prestar, cual ha sido su tendencia y cdmo se proyecta esa actividad
en el comercio electrénico en Colombia. A continuacion, se presentara el estado
actual y las tendencias del e-commerce como canal de distribucion en Colombia.

En cuanto a crecimiento general de las transacciones digitales, la CCCE realiza el
comparativo entre el primer semestre del 2016 y del 2017 donde se encuentra un
crecimiento del 17%, como se muestra a continuacion.

3 SOLER, Andrés. Historia de los pioneros del e-commerce en Colombia. [en linea], 17 de marzo de
2015 [citado el 3 de marzo de 2018]. Disponible en:
https://www.observatorioecommerce.com.co/historia-de-los-pioneros-del-ecommerce-en-colombia-parte-
1-charla-con-andres-soler/
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Gréfica 1. Crecimiento de transacciones digitales en Colombia; primer
semestre 20161 2017.
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i

7,132,550,318,249 $ 2,337,789,929.22|
TRM Promedio del afio 2016 COP 53.080,98
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Fuente: Camara Colombiana de Comercio Electrénico. Observatorio de Compra Online.
[en linea], 2016 [citado el 1 de marzo de 2018]. Disponible en: https://tck2016-production-
files.s3.amazonaws.com/uploads/paper/attachment/17/TCA
CCCE_Observatorio_Ecommerce_Infografi_a 2016 _PDF.pdf

Por su parte, el e-commerce como canal de ventas registra un crecimiento
acelerado en Latinoamérica, donde Colombia es lider en el desarrollo de
transacciones en linea; se estima que hasta el afio 2020 el crecimiento del canal
sera del 17%.

AEN el p asursidored est&n camprando cada vez mas online, por motivos
como facilidad, comodidad y mayor oferta de productos, y estan comprando a
través de multiples dispositivos, para todas las categorias. Ademas, los eventos y
promociones online, asi como la optimiza c i .- n 0

En Colombia se evidencian algunos aspectos catalogados como inmaduros, en
relacion con las categorias que tienen baja penetracion en el mercado, entre estas
se encuentras los alimentos, medicamentos y vehiculos. Adicionalmente, se
reconoce una brecha generacional, en la cual se evidencia que las personas de
mayor edad por lo general no realizan transacciones en linea.

Para analizar el e-commerce como canal de distribucidn, es importante realizar
algunas precisiones en relacion con la dinamica que ha tenido el canal en el ultimo
afio en Colombia.

1 El valor aproximado de transacciones en linea del afio 2015 fue de
US$16.280 millones, en el 2016 fue US$26.700 millones, se registra un
crecimiento del 64% respecto al afio anterior.
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1 De acuerdo con las cifras presentadas por la Camara Colombiana de
Comercio Electronico, las transacciones realizadas a través del canal e-
commerce representan por lo menos el 4% del total del PIB.

1 El nimero de internautas en Colombia suma aproximadamente 28.5
millones de personas, de estos se estima que el 76% realiz6 compras a
través del canal e-commerce, esto representa un crecimiento del 46%
respecto al afio 2013.

Actualmente, el retail digital en Colombia representa entre el 1%-3% con respecto
al total de canales de retail, a pesar de que es una cifra que tiene un estimado de
crecimiento muy alto, la participacibn es muy baja en relacion con paises que
tienen el canal mas desarrollado, por ejemplo, en China el canal de retail digital
pesa el 12.9% respecto al total de canales de retail, en Corea del Sur el 11.6%, en
Gran Bretafia el 12.5% y en Estados Unidos el 8,1%"*

En el afio 2013, el promedio de categorias compradas por un colombiano era 4.7,
para el cierre del 2016 fue de 5.2; se puede inferir que hubo un crecimiento del
10% en la penetracion de las categorias, los internautas no solo estan gastando
mas dinero a través de este canal, sino también estd comprando mas tipos de
productos.™

Tradicionalmente en el pais, las categorias mas exitosas en el canal e-commerce
son entretenimiento, turismo y esparcimiento, con respecto al retail, la categoria
de tecnologia es la més fuerte, con la mayor participacion en ventas, sin embargo,
viene presentando un des-aceleramiento en el crecimiento en comparacién con el
resto del canal; moda es la segunda categoria con mayor participacion en el retail.
La categoria que tiene un grado menor de madurez es alimentos, la cual hasta
ahora esta empezando a desarrollarse y tiene un prondéstico de crecimiento
importante para los préximos afios, esto comienza a ser evidente con el éxito de
apps como Rappi, Domicilios.com, Merqueo.com, Mercadoni y algunas apps de
restaurantes especificos.

A partir del Reporte de la Industria E-Commerce en Colombia 2017 presentado por
Blacksip y Euromonitor el cual recopila informacion con base en estadisticas
oficiales, prensa, entrevistas, datos de marcas y otras fuentes de las diferentes
industrias, se presentan las siguientes tablas que contienen informacion de la
participacion y el crecimiento estimado de las categorias en el canal e-commerce:

1 BlackSip. Reporte de industria: El e-commerce en Colombia 2017. [en linea], 2017 [citado el 1 de
marzo de 2018]. Disponible en: http://content.blacksip.com/reporte-de-industria-el-e-commerce-en-
colombia-2017.

!> camara Colombiana de Comercio Electronico. Observatorio de Compra Online. [en linea], 2016
[ctado e 1 de marzo de 2018]. Disponible en: https://tck2016-production-
files.s3.amazonaws.com/uploads/paper/attachment/17/TCA
CCCE_Observatorio_Ecommerce_Infografi_a 2016 PDF.pdf
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Tabla 1. Canal e-commerce en Colombia, afio 2016.

Crecimiento CAGR Partlzr.:l;::cmn Participacion
Categorias 2015 - 2016 2011 - 2016 . . 2016
%] %] [miles de millones [
de pesos]

Moda 35,1% 52.6% 632 20.0%
Belleza y cuidado personal 48 3% 54 6% 18,2 0,8%
Electrodomésticos (Tec) 32,2% 32,9% 4534 20.8%
Electronica de consumo (Tec) 6.9% 12.4% 228 5 10.5%
Salud 14,3% 45,2% 62 0,3%
Alimentos 17.8% 21.3% 97 0,4%
Mejoramiento del hogar 16.6% 69 4% 564 2.6%
Muebles 28.5% 45.5% 2209 10,2%
Productos muttimedia 27.2% 45.1% 4679 21,5%
Accesorios personales .7% 54.4% 56,5 2.6%
Juguetes y juegos tradicionales 30,1% 51,0% 27 0,1%
Videojuegos 23.2% 335% 233 1.1%

Fuente: Elaboracion propia. Datos tomados de: BlackSip. Reporte de industria: El e-
commerce en Colombia 2017. [en linea], 2017 [citado el 1 de marzo de 2018]. Disponible
en: http://content.blacksip.com/reporte-de-industria-el-e-commerce-en-colombia-2017.

Como muestra la tabla adjunta, la categoria de alimentos tiene una participacion
muy baja respecto a las demas categorias, lo que en parte se debe a sus aspectos
inmaduros en cuanto a penetraciéon en el mercado; sin embargo, se proyecta
mayor crecimiento y participacion para el afio 2021 como se muestra en la
siguiente tabla.

Tabla 2. Canal e-commerce en Colombia, Crecimiento Proyectado: afio 2021

CAGR Crecimiento Parll;:é[z)iacmn Participacion

Categorias 2016 - 2021 total T T 2021

[*%] 2016 - 2021 [%] e [*%]
Moda 19.1% 139.7% 1.514.9 29.7%
Belleza y cuidado personal 156,6% 106.0% 375 0,7%
Electrodomésticos (Tec) 12,8% 82 6% 8279 16,2%
Electrdnica de consumo (Tec) 3.2% 16,9% 2671 52%
Salud 5.8% 32,7% 8.2 0,2%
Alimentos 21.2% 161.2% A 0.5%
Mejoramiento del hogar 11,8% 74,6% 98.5 1.9%
Muebles 27 4% 2351% 740,2 14,5%
Productos multimedia 22.3% 173.7% 1.280,6 25.1%
Accesorios personales 32,7% 311,9% 2327 46%
Juguetes v juegos tradicionales 30,2% 273.5% 10,1 0,2%
Videojuegos 224% 175.0% 64.1 1,3%

22




Fuente: Elaboracion propia. Datos tomados de: BlackSip. Reporte de industria: El e-
commerce en Colombia 2017. [en linea], 2017 [citado el 1 de marzo de 2018]. Disponible
en: http://content.blacksip.com/reporte-de-industria-el-e-commerce-en-colombia-2017.

Como se puede observar en la tabla anterior, las estimaciones respecto a
crecimiento y participacion son buenas en términos generales para el canal e-
commerce; ademas, se logra evidenciar que categorias como Moda y Productos
multimedia tendran la misma tendencia creciente y seguiran liderando en el
comercio electronico en Colombia. Por su lado, la categoria de alimentos proyecta
un crecimiento, aunque no muy sustancial en cuanto a participacion. Este
comportamiento de la categoria de alimentos también se hace evidente en la
informacion que provee PayU, la cual se refiere a la totalidad de las transacciones
realizadas a través de su plataforma; es de notar que esta informacion tiene gran
relevancia, pues casi el 90% de las transacciones de e-commerce en el pais son
realizadas a través de esta pasarela de pagos™®.

Como se puede observar en la tabla que se presenta a continuacion, las
categorias con mayor participacion son Entretenimiento, turismo y esparcimiento,
seguido de moda y Tiendas por departamentos y mayoristas. Es evidente que la
categoria de alimentos, Comida, restaurantes y supermercados segun la
informacion presentada, tiene una de las mas bajas participaciones con el 0.57%
sobre el total
de las categorias.

10 BlackSip. Reporte de industria: El e-commerce en Colombia 2017. [en linea], 2017 [citado el 1 de
marzo de 2018]. Disponible en: http://content.blacksip.com/reporte-de-industria-el-e-commerce-en-
colombia-2017.
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Tabla 3. Datos de participaciéon transaccional PayU. Abril a diciembre de
2016.

Datos de PayU

(abril a diciembre de 2016)°

Categoria Participacién Ticket promedio
Entretenimiento, turismo y esparcimiento 27.48% $278.926
Moda 19,72% 5 180.837
Tiendas por departamentos y mayoristas 12,69% $ 223117
Tecnologia y telecomunicaciones 11,06% 5 318.447
Educacion y deportes 6,38% S 293.636
Servicios financieros y contables 6,07% 5 525183
Servicios especializados 5,.67% 5181.618
Servicios de transporte 4,39% 5181.075
Muebles y accesorios para el hogar 3.23% $342.432
Tiendas especializadas 2.45% 5126.371
Asociaciones y organizaciones 212% S 226.842
Servicios clinicos y médicos 1,48% $191934
Comida, restaurantes y supermercados 0,57% S 102.375
Publicaciones y papeleria 0,35% $164.099
Servicios agricolas e industriales 0,21% S 16566.959
Arquitectura, construccion e ingenieria 017% S 685.665
Magquinaria, egquipos y mobiliario 0,09% 5788378
Carros y estaciones de servicio 0,09% $415.209
Servicios publicos e impuestos 0,04% 5 16.487

Fuente: BlackSip. Reporte de industria: EI e-commerce en Colombia 2017. [en linea],
2017 [citado el 1 de marzo de 2018]. Disponible en: http://content.blacksip.com/reporte-
de-industria-el-e-commerce-en-colombia-2017.

A continuacién, se presentan las proyecciones en ingresos que tendran las
categorias consideradas por Euromarketing en el canal e-commerce en Colombia
entre los afios 2016 y 2021:
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Grafica 2 Proyecciones de crecimiento por categoria de e-commerce, 2016 1 2021.
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Fuente: Elaboracion propia. Datos tomados de: BlackSip. Reporte de industria: El e-
commerce en Colombia 2017. [en linea], 2017 [citado el 1 de marzo de 2018]. Disponible
en: http://content.blacksip.com/reporte-de-industria-el-e-commerce-en-colombia-2017.

Diferentes tendencias pronostican que el e-commerce como canal de distribucién
tendra un crecimiento acelerado en los proximos afios, como resultado del
surgimiento de nuevos modelos de negocio, lo que llevara posiblemente a
contribuir a que el canal se posicione sélidamente y adquiera estabilidad, dadas
sus caracteristicas que lo diferencian y le agregan valor, como lo son la
transformacién de las transacciones digitales con nuevas formas de pago y de
dinero digital.

Para el presente plan de negocio, es importante saber a qué categoria del e-
commerce perteneceria el servicio que se ofreceria, pero también es relevante
tener en cuenta otro tipo de divisiones que se manejan de acuerdo con la CCCE.
Es asi como la Camara Colombiana de Comercio Electrénico categoriza a sus
afiliados en dos:

1 Segun su actividad: para el cierre de enero de 2018 la CCCE tenia en total
409 afiliados de los cuales 230 son Tiendas Online, lo que representa un
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56,2% sobre el total de afiliados. Los otros 179 afiliados son Pymes
Proveedoras de Servicios representando el 43,8% sobre el total de afiliados.

1 Segun sus ingresos: para el cierre de enero de 2018 la CCCE tenia 150
afiliados catalogados como Grandes Compafias, lo que representa un
37,7% sobre el total de afiliados. Los otros 259 afiliados con Mypimes
representando un 63,3% sobre el total de afiliados.

Esta categorizacion que hace la CCCE respecto a sus afiliados, es importante a
tener en cuenta para el presente trabajo, pues da un panorama general a la idea
de negocio ubicando el servicio de Chef a Domicilio en las proveedoras de
servicios; y aunque esta categoria representa menos del 50% sobre el total de
afiliados tiene una participacién importante en el comercio electronico. También es
de notar que el modelo de negocio en que se incursionaria perteneceria a las
Mypimes, las cuales mandan la parada en Colombia desde el e-commerce.

En cuanto a temas regulatorios la CCCE tiene en cuenta seis ejes fundamentales:

1 Reforma tributaria: en la que se debe prestar mayor atencién en
reglamentacion del IVA 'y al ICA.

1 Estatuto del consumidor: para las grandes, pequefias y mediana empresas
que desean entrar al e-commerce es de suma importancia tener claro
aspectos técnicos como la reversion del pago.

1 Iniciativas regulatorias: dentro de las cuales se encuentran el fomento de las
buenas practicas de pago y el e-commerce en Zonas Francas.

1 Proteccién de datos personales: para incursionar en el comercio electrénico
es de vital importancia tener presente todo lo relacionado con transferencia
internacional de datos y el Habeas Data.

1 Agendas regulatorias: la CCCE debe estar en constante contacto con el
Ministerio de las Tecnologias de la Informacién y la Comunicacion, pues
parte de las Normas y Decretos que se establezcan desde alli generan un
impacto positivo o negativo para el canal de comercializacion e-commerce.

1 Economia colaborativa: la cual se basa principalmente en la prestacion de
servicios via apps o plataformas tecnoldgicas; ademas, se caracterizarse
porque los trabajadores son autonomos, pero con cierta dependencia
economica.

Aunqgue el disefio del plan de negocio tiene como énfasis el estudio financiero y de
mercadeo, también se trataran aspectos técnicos de cdmo seria la presentacion
del servicio y para ello es sustancial tener en cuenta los temas regulatorios para el
comercio electronico en Colombia; lo ejes presentados anteriormente, son los
propuestos desde la CCCE, sin embargo, se sabe que hay mas temas respecto a
regulaciones del canal, pero se puede decir que los principales y de las cuales se
profundizara mas adelante son Reforma tributaria, Estatuto del consumidor y
Proteccion de datos personales.
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Por otro lado, considerando las modalidades de negocio para el comercio
electronico y de acuerdo con el estatus de proveedor y cliente se encuentran los
siguientes modelos:

0 B2B: consi st e en el comerci o el ectr

deci remprdsaadmpresab, ya sea entre un fabri
un mayorista y un minorista. Este tipo de comercio puede ser abierto a todas las
partes interesadas o limitado a un grupo de participantes en la cadena del valor de
un producto. Existen diversas plataformas de B2B especializadas que
generalmente proveen cadenas de valor especificas.

ni
can

0 B2C: este tipo de comercio el ecrtedasni co

empresas y los consumidores. La transaccion de compra se realiza
electronicamente y de forma interactiva.

0 C2C¢C: esta modal domsamdidosacorsamiderndt e r i medi o

una plataforma especializada o marketplace donde un consumidor pone a la venta
un producto a otros consumidores.

0 B2G: consiste en un tipo espec?2fico
es una entidad de gobierno. Este comercio comprende la comercializacion de
productos y/o servicios a diferentes entidades del gobierno.

Para el plan de negocio, aplica el modelo B2C, dado que el servicio es prestado
directamente a los consumidores finales, el cual es un tipo de comercio tradicional
a través de medios electronicos. Los modelos de negocio B2C deben generar un
alto volumen de transacciones, para esto es necesario que las compariias tengan
estrategias alineadas a las tendencias de marketing digital y a su vez un plan de
comunicacién que les permita llegar a sus clientes potenciales; adicional, se debe
contar con una distribucion adecuada de su presupuesto de inversion para
conseguir una conversion eficaz.

Finalmente, se debe dejar claro que el servicio que se piensa ofrecer a través de
la plataforma no tiene un competidor directo, pues, aunque pertenece a la
categoria de alimentos las Apps que se encuentran actualmente en dicho
segmento no ofrecen un servicio minimamente parecido al que se piensa ofrecer;
sin embargo, como lo veremos mas adelante, existen competidores directos e
indirectos, pero que manejan otros tipo de canal de comercio.

Teniendo en cuenta los antecedentes presentados anteriormente, se plantea la
siguiente pregunta problema, la cual abocara al objetivo general (ir a la pagina 14):

En un mercado con una demanda no muy clara pero latente ¢qué
probabilidad de éxito puede tener el servicio de chef a domicilio en la
categoria de alimentos del canal e-commerce dadas las proyecciones
favorables para tal categoria?
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1.2. Marco teérico

Teniendo en cuenta que la idea de negocio que se propone en el presente trabajo
se centra en la investigacion de mercados y en el estudio financiero para
determinar si esta es viable o no, el enfoque tedrico de referencia se basa en los
conceptos de la Economia colaborativa y el Marketing digital, pues como se podréa
evidenciar a continuacion, son parte de la base para la formulacion del plan de
negocio.

En primera instancia y como bien se sabe, fla colaboracion directa entre personas
buscando un beneficio mutuo siempre ha existido. Probablemente, el caso més
conocido y antiguo es el del trueque. No obstante, ha sido el avance tecnoldgico lo
que ha hecho que a esta colaboracién se la etiquete de economia, al haber
mul tiplicado por varios -rdenes 'f4estonoa
lleva a pensar que la economia colaborativa no es un tema nuevo, sin embargo, el
concepto como tal es algo reciente y poco conocido el cual se ha venido
desarrollando de la mano con los avances tecnoldgicos, mas puntualmente con el
desarrollo del internet.

Como se ha mencionado anteriormente, el auge del internet y de las redes
sociales ha desembocado un cambio del sistema econdémico donde aparece la
economia colaborativa, la cual propone un cambio profundo de valores con
respecto al consumo, la produccion, la propiedad y el estatus social'®; dicho
cambio se puede traducir a la conformacién de un nuevo modelo de consumo visto
en términos de economia.

Ahora bien, ya se sabe que la economia colaborativa viene desde millones de
afios atrds y que su forma ha cambiado a través del tiempo, de acuerdo con
diversos factores y avances que ha forjado la humanidad; pero ¢quién fue el
primero en adoptar el término de Economia Colaborativa? Se dice que, el término
titulado feconomia colaborativacfue acufiado por primera vez por Ray Algar, en el
articulo Collaborative Consumption publicado en el boletin Leisure Report de abril
de 2007. Pero el concepto de consumo colaborativo comenz6 a popularizarse en
2010 con la publicacién del libro AVhat’s Mine Is Yours: The Rise of Collaborative
Consumptiono de Rachel Botsman y Roo Rogers. Rachel Botsman ofrecio una
charla sobre consumo colaborativo en la que expuso como el acceso a bienes y
servicioslgpuede ser de relevancia prioritaria sin ser necesaria la propiedad de los
mismos.

Es asi como la economia colaborativa aun no tiene una definicibn Unica y
acordada pero algunos grupos de expertos y autores han realizado sus aportes

7 BULCHAND, Jacques y MELIAN, Santiago. La revolucion de la economia colaborativa.

Barcelona: LID, 2018, p. 5.
'8 DIEZ, Sonia. La economia colaborativa: un nuevo modelo de consumo gue requiere la atencion
%e la politica econdmica. Valladolid, Espafia: Universidad de Valladolid, 2015, p. 8.

Ibip. p. 9.
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par a i ntentar conceptualizar el t ®r mi no.
colaborativa es una economia basada en redes distribuidas de individuos y
comunidades conectadas, distinta de los modelos tradicionales centralizados, que

esta transformando la forma en que producimos, consumimos, financiamos y
aprendémoso.

Por su parte, Ouishare, una comunidad g | o b a | e s pe EiCaiconpnaiad a e n
Colaborativa), en 2016 defini - | a EC como il a:
econdmicos basados en estructuras horizontales y comunidades que transforman
nuestr a maner a de vivir, trabajar y cre.
presentacion de la Agenda Europea para la economia colaborativa, la define como
Aimodel os de negocio en | os que se facili

colaborativas que crean un mercado abierto para el uso temporal de mercancias o
servicios ofrecidos a menudo por particul ar 2 s o .

Como se ha podido notar, la economia colaborativa es practicamente un modelo
econémico que se ha venido adoptado como tal desde las crisis econémicas que
han experimentado diferentes paises, y de las cuales se han dado cuenta que un
sistema en el cual se pueda intercambiar bienes y/o servicios entre empresas-
empresas, empresas-consumidores o consumidores-consumidores, es mucho
mas provechoso y préactico que el sistema economico tradicional. Por otro lado, y
teniendo en cuenta las definiciones presentadas anteriormente, se puede decir
que la economia colaborativa es todo modelo de negocio que se basa en la
intermediacién entre oferentes y demandantes a través de plataformas digitales
que no poseen el bien y/o servicio en si, ademas de hacer uso eficiente y
sostenible de los recursos que ya existen pero que no se les saca su mayor
provecho por quienes los poseen o quienes los poseen no cuentan con los medios
para dar a conocerlos; esta definicion encaja con la propuesta de plan de negocio
que se esta abarcando en el presente proyecto, y es por ello que la idea se
fundamenta teorica y principalmente en la Economia Colaborativa.

Luego de haber contextualizado y aterrizado el concepto, también es importante
saber que desde el ambito académico se han determinado algunos principios
basicos de la economia colaborativa, a saber:

{1 Factores sociales: dentro de los factores sociales se encuentra la densidad
de poblacién, lo cual bajo este contexto se refiere al efecto red donde la
poblacién que tiene mayor densidad crea un entorno propicio para impulsar
este tipo de transacciones masivas;, también se debe hablar de
sostenibilidad, pues una mayor sensibilidad hacia el desarrollo sostenible, el
medio ambiente y el Optimo uso de los recursos impulsa la economia
colaborativa. En cuanto al deseo de comunidad se puede decir que es el
sentido de pertenencia, la integracion en el grupo, y la participacion en

%2 BUENADICHA, César, CANIGUERAL, Albert y L., Ignacio. Retos y posibilidades de la economia
glolaborativa en América Latina y el Caribe. Banco Interamericano de Desarrollo, 2017, p. 4.
Ibid. p. 4.
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grupos con un objetivo en comun positivo, en un entorno donde el deseo de
sentirse integrante de un proyecto y de una comunidad son cada vez mas
fuertes; y uno de los més importantes factores sociales es el altruismo, lo
que las nuevas generaciones entienden un poco mAas acerca de
colaboraciéon, solidaridad, uso eficiente de los recursos y ayuda en
comunidad®.

{1 Factores econdémicos: en los factores econdmicos se encuentra monetizar
el excedente, lo cual trae a colacidbn uno de los principios econdmicos
basicos, el exceso de capacidad supone una oportunidad para optimizar los
rendimientos econdémicos, por lo que cualquier herramienta o actividad
econdémica que permita la monetizacion de esta capacidad excedentaria
tiene un significado econdmico relevante y, desde nuestro parecer este
factor se encuentra relacionado con la distribucién equitativa de los
recursos entre los oferentes y la plataforma; también esta dentro de estos
factores la disminucién de la renta y el crédito disponible entre los
consumidores, como consecuencia de la crisis econémica, abre la puerta a
un ejercicio de optimizacion de los recursos econdémicos disponibles para
lograr un uso mas eficiente de los mismos; y el incremento de la flexibilidad
econOémica hace referencia a que encontramos un entorno predispuesto a
nuevas formulas econdémicas, nuevos modelos econémicos y formas de
hacer negocio y financiacién.?®

1 Factores tecnolégicos: los factores tecnoldgicos mas relevantes son las
redes sociales y la sociedad en red, pues la interconexion creciente del
ciudadano digital facilita enormemente la posibilidad de realizar este tipo de
transacciones. Primero porque el Aef ec:
en el impulso y desarrollo de este tipo de economia. Segundo, porque es
una herramienta que se utiliza en la economia colaborativa para generar
confianza. Los dispositivos moviles y las plataformas tecnoldgicas juegan
un papel importante, pues la ubicuidad, movilidad y accesibilidad de los
usuarios y potenciales clientes, u oferentes en este tipo de actividad
econdmica esta garantizada con los nuevos dispositivos electronicos.
Finalmente, en los factores tecnoldgicos encontramos los sistemas de
pagos, pues la penetracion de las nuevas tecnologias ha flexibilizado y
popularizado las nuevas formas de pago seguro que en el entorno digital
ejercen un factor importante para el desarrollo de la economia
colaborativa.?

2 NAVIO, Julio; SANTAELLA, Juan; PORTILLA, José y MARTIN, Jesus. Informe sobre economia
colaborativa. Colegio Oficial de Ingenieros de Telecomunicacion, 2016, p. 17.
23 .
Ibid, p. 17-18.
** Ibid, p. 18.
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Para el presente trabajo es importante tener en cuenta los principios de la
economia colaborativa propuestos anteriormente, pues una vez mas, vislumbran
lo que se quiere lograr o lo que se pretende con la idea de negocio que se plantea.
Como se podra evidenciar a lo largo del trabajo todos los factores que hacen parte
de los tres principios seran fundamentales en el desarrollo de la propuesta, pero
uno de los méas importantes es el altruismo, ya que este nos conduce de cierta
manera a la responsabilidad social empresarial, pues el altruismos es una
tendencia a procurar el bien de las personas; hoy en dia cuando se habla de
emprendimiento es ineludible hablar de responsabilidad social, y como
administradores de empresas entendemos la importancia del papel que juegan los
negocios en nuestra sociedad, es por ello que al iniciar una empresa (ya sea
pequefia, mediana o grande) se debe pensar en como retribuir a la sociedad lo
gue ella misma nos permite construir.

Es asi como para la idea de negocio que se propone sera fundamental tener en
cuenta que el principal ideal es generar una forma de trabajo que permita a la
mayor cantidad de personas (que cumplan con el perfil) obtener un ingreso extra,
para ello es importante dejar en claro que el modelo de negocio propuesto no
concibe una relacién directa laboral con los oferentes del servicio y es por eso que
no se generara ningun tipo de contratacion; sin embargo, se pretende generar un
Ala responsabilidad soci al en el an§gl
recursos econdmicos y humanos de la sociedad y una buena voluntad de
considerar que esos recursos estan utilizados para fines sociales y no
simplemente para |l os intereses deesgeeir
aungque no haya un contrato de por medio, se dara prioridad al bienestar de los
oferentes del servicio, ya que seran los principales clientes para el negocio.

En segunda instancia y como se menciond en principio, la idea de negocio que se
planteara también tiene sustento teérico en el Marketing digital, ademas, dado que
el presente trabajo se centra en el estudio de mercadeo, es de vital importancia
analizar las diferentes definiciones establecidas por organizaciones y autores:

En la actualidad, el marketing debe entenderse no en el sentido arcaico de realizar
una venta (Mhabl ar y vendero), sino en el
necesidades del cliente. Si el mercaddlogo entiende bien las necesidades del
consumidor; si desarrolla productos que ofrezcan un valor superior del cliente; y si
fijla sus precios, distribuye y promueve de manera eficaz, sus productos se
venderan con mucha facilidad. De hecho, segun el teérico de la administracion

tipo de empleo en condiciones dignas, pues llevandolo a términos mas apropiados

sona:

Peter Drucker: i E|I objetivo del mar keting

i nnece®dasiven®dy la publicidad sonsélouna parte de

una

mar ketingo mayor, es decir, un conjunto

*® DUQUE, Yenni; CARDONA, Marleny y RENDON, Jaime. Responsabilidad social empresarial:
Teorias, indices, estandares y certificaciones. Colombia: Universidad del Valle, 2013, p. 198.

® DRUCKER, Peter. Management: Tasks, Responsibilities, Practices. New York: Harper Business,
1986, p. 49.
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funcionan para satisfacer las necesidades del cliente y para establecer relaciones
con éste.

Definido en términos generales, el marketing es un proceso social y administrativo
mediante el cual los individuos y las organizaciones obtienen lo que necesitan y
desean creando e intercambiando valor con otros. En un contexto de negocios
mas estrecho, el marketing incluye el establecimiento de relaciones redituables, de
intercambio de valor agregado, con los clientes. Por lo tanto, definimos el
marketing como el proceso mediante el cual las compafias crean valor para sus
(:Iientezs7 y establecen relaciones sélidas con ellos para obtener a cambio valor de
éstos.

Por otra parte, Kotle r define el mer cadeo como
empresarial que permite anticipar la estructura de la demanda del mercado
elegido, para concebir, promocionar y distribuir los productos y/o servicios que la
satisfagan y/o estimulen, maximizando al mismo tiempo las utlidades de la
empresa"?®

Las variables del marketing son la herramienta que tienen las organizaciones para
desarrollar sus estrategias dependiendo de su objetivo, las variables son?’;

1 Producto, responde a la pregunta: ¢Qué se va a vender? y las caracteristicas
de este.

1 Precio, responde a la pregunta: ¢Cuanto sera el costo de lo que se va a
vender? Y sera el costo financiero en el que va a incurrir el cliente.

1 Plaza, responde a la pregunta: ¢Como va a llegar el producto al mercado? Y
hace referencia a los intermediarios por los cuales va a pasar el producto o
servicio para llegar a cliente.

1 Promocién, responde a la pregunta: ¢(Cémo los conoceran y compraran sus
clientes potenciales? Y hace referencia a los medios de comunicacion.

Cuando se piensa en marketing se tiene la intencion de buscar nuevos clientes,
pero mas importante que esto es lograr retenerlos, por esta razon es muy
importante no solo tener en cuenta el concepto tradicional de las 4ps del marketing
(producto, precio, distribucién y promocién), sino el concepto de las 7ps, que se
deriva del concepto de 4ps y el nacimiento de nuevas 3 (people, process y
physical evidence) donde se incluye;*

*" KOTLER, Philip y ARMSTRONG, Gary. Marketing. México: Pearson, 2012.
8 KOTLER, Philip y ARMSTRONG, Gary. Fundamentos de Marketing. México: Pearson, 2008.
* HERRADON CRUZ, Ana. Marketing Electrénico para Pymes. Como vender, promocionar y
g)oosicionarse en internet. México: RA-MA., 2009.

Marketing Directo. Las 7 P del marketing de retencion de clientes. [en linea], 12 de septiembre
de 2012 [citado el 8 de marzo de 2018]. Disponible en:
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TPeopl e (Gente); ARetener clientemsdet

relaciones y esto ti®%®ne que ver con

Para lograrlo las marcas deben tratar al consumidor como a una persona, no
como un simple consumidor, en este contexto, se consideran los diferentes
modelos de conducta que plantea Kotler tienen los consumidores y deben ser
consideradas al momento de implementar cualquier estrategia de mercadeo:*?

1.El modelo econémico Marshalliano, con énfasis en los precios y las utilidades
como determinantes de la demanda.

2.El modelo Pavloviano, que enfatiza en el proceso de aprendizaje. por ejemplo,
en la formacién de habitos, como el momento de comprar.

3.El modelo Freudiano, que lleva implicito los motivos de tipo simbdlico para
efectuar una compra.

4.El modelo Veblen, que atiende a la importancia de las influencias sociales (Por
ejemplo, a los denominados electos de mecanismos).

5.El modelo de agentes organizacionales de Hobbes, que reconoce a quienes
gue toman las decisiones como actuantes sobre o a favor do las
organizaciones y que pueden ser activadas parcialmente por motivos
personales y grupos de motivaciones organizacionales.

ATal es model os proporcionan wuna fuent
las practicas de mercadeo y para efectuar investigaciones sobre tan importante
areadelaacti vi dad ®2con-mica. o

AULETTA, Nunzia y VALLENILLA, Ricardo. Comunidades Virtuales: El renacer del
Mercadeo Viral. EN: Debates IESA. Vol. 8, No. 4 (2008); p. 64-69.

1 Procesos: Para retener a sus clientes, las marcas deben poner atencion a los
procesos, monitorizando social media, realizando entrevistas de satisfaccion
del cliente, y apostando por el marketing de automatizacion. Se trata de
procesar los datos aportados por el cliente para convertirlos en acciones que
contribuyan a la fidelizacion del consumidor.

https://www.marketingdirecto.com/actualidad/checklists/las-7-p-del-marketing-de-retencion-de-
clientes 1

st Marketing Directo. Las 7 P del marketing de retencion de clientes. [en linea], 12 de septiembre
de 2012 [citado el 8 de marzo de 2018]. Disponible en:
https://www.marketingdirecto.com/actualidad/checklists/las-7-p-del-marketing-de-retencion-de-
clientes 1

%2 KOTLER, Philip. Marketing Management. New York: Pretince Hall, 1967.

% BERMUDEZ, Lilia Teresa y RODRIGUEZ, Luis Felipe. El Desarrollo de la Teoria del Marketing
Moderno. EN: Agronomia Colombiana. Vol. 12, No. 1 (1995); p. 87-93.
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1 Posicionamiento: Si se quiere retener a los clientes, la marca debe tener muy
claro quién es y comunicar su personalidad de manera clara y repetida al
consumidor. El posicionamiento de una marca se revela en sus acciones, en la
gente que contrata, en los productos y servicios que proporciona, en los
precios de sus productos y servicios, en los descuentos que aplica, en el lugar
y las promociones que elige para darse a conocer y en los procesos que pone
en practica.

En el presente proyecto se buscar estructurar un plan de mercadeo que considere
cada una de las p mencionadas anteriormente, dado que teniendo un mix
adecuado se trata de garantizar que la marca tenga una introduccion adecuada al
mercado, en el cual no hay una competencia directa con influencia, pero si
consumidores exigentes, por ser un negocio que tendra un canal online,
preliminarmente se considera que las acciones de mercadeo deberan ser digitales,
por ende, es necesario considerar la evolucion que ha tenido el marketing de
tradicional a digital y posteriormente su migracién a analytics.

El marketing ha evolucionado a través del nacimiento de nuevas tecnologias de
informacion y comunicacion, como el internet y los dispositivos moviles desde los
que se puede navegar en la web. Con la adaptacion del marketing tradicional al
internet, las empresas han tenido que modificar sus estrategias y canales de
comunicacioén, aportando mas informacion a los consumidores, es de ahi donde
nace el marketing digital para el cual existen diversas definiciones:

El marketing digital es la aplicacion de las estrategias de comercializacion llevadas
a cabo en los medios digitales. Todas las técnicas del mundo off-line son imitadas
y traducidas a un nuevo mundo, el mundo online. En el d&mbito digital aparecen
nuevas herramientas como la inmediatez, las nuevas redes que surgen dia a dia,
y la posibilidad de mediciones reales de cada una de las estrategias empleadas.

El mercadeo digital, es mercadeo que utiliza dispositivos electrénicos, tales como
computadoras personales, teléfonos inteligentes, teléfonos moviles, tabletas y
consolas de juegos, para conectarse e interactuar con las partes interesadas.
También se aplica a los conceptos y herramientas de mercadeo gracias a la
utilizacion de otros tipos de canales y tecnologias como sitios de internet, correo
electrénico, aplicaciones clasicas o moviles, y redes sociales.**

Alex Chris, de Reliablesoft.net, que se encarga de proveer servicios de SEO

(Search Engine Optimization) y mar keti ng desde 2002,

construccion de conciencia y promocién de una marca usando todos los canales
digitales disponibles: Web, SEM (que incluye el SEO y el sistema de publicidad de

% GARCIA, Marin Ivory. La Era del Mercadeo Digital. EN: Debates ISEA, Vol. 20, No. 48 (2015).
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pago por click), smartphones, mercados moéviles (Google Play, Apple Store),

marketing por email, banners *publicitari

En el Diccionario de Negoci os, mar ket
de productos o marcas mediante varias vias de medios electrénicos. Los medios
gue pueden ser usados como parte de una estrategia de mercadotecnia digital de
un negocio puede incluir esfuerzos de promocion via internet, social media,
teléfonos moviles, billboards electronicos y también mediante la television y la

bY

radi®oo.

Techopedia, la enciclopedia virtual experta en temas de negocios define el
mar ket ing di gi tnadue refierenadifaremtesfiécn&asmiiomocionales
enfocadas a alcanzar clientes mediante vias tecnoldgicas. EI marketing digital
tiene una extensa seleccion de servicios, productos y técnicas de mercadotecnia
para la marca, que generalmente usan el internet como el principal medio
promocional, en adicion a la TV y la radio tradicional. Al marketing digital también
se |l e conoce como fAmarketing de inter
que el digital esta considerado como mas orientado a ciertos sectores, mas
medi ble y con m§&s posibilidades de ser

En sintesis y sustrayendo ideas de los diferentes conceptos dados, en términos
simples para el presente trabajo se puede definir el marketing digital como un
proceso para vender productos y servicios a un target especifico, el cual se lleva a
cabo a través de internet y canales de distribucion y comunicacion online.

Al contextualizar el concepto de Marketing Digital es importante analizar como ha
progresado a través de la evolucion de la Web. En principio el marketing digital se
basaba en la Web 1.0, la web (entendida como el conjunto amplio de Internet),
unidireccional. Es decir, no se distanciaba de los medios offline tradicionales. Una
empresa (0 persona) tenia una web como escaparate de sus productos. El emisor
emitia un mensaje y aqui se acababa la comunicacion. No habia bidireccionalidad,
es decir, comunidad online. Sin embargo, en pocos afios llegd la revolucién en
Internet y, gracias a un frenético desarrollo tecnoldgico, llegamos a la Web 2.0. la
cual es bidireccional. Es creadora de comunidad. Es colaborativa. Ya no existen
las figuras del emisor y receptor: todo el mundo puede ser ambos al mismo
tiempo. El feedback es el gran protagonista de la Web 2.0.%

% Mesa editorial Merca2.0. 3 definiciones de Marketing Digital. [en linea], 18 de diciembre de 2012
[citado el 8 de marzo de 2018]. Disponible en: https://www.merca20.com/3-definiciones-de-
marketing-digital.

% Mesa editorial Merca2.0. 3 definiciones de Marketing Digital. [en linea], 18 de diciembre de 2012
[citado el 8 de marzo de 2018]. Disponible en: https://www.merca20.com/3-definiciones-de-
marketing-digital

¥ TECHOPEDIA. Digital Marketing. [en linea], 2012 [citado el 8 de marzo de 2018]. Disponible en:
https://lwww.techopedia.com/definition/27110/digital-marketing

% FONTALBA, Patxi. ¢Qué es el Marketing Digital y cuales son sus ventajas?. [en linea], 2017
[citado el 8 de marzo de 2018]. Disponible en: https://www.ttandem.com/blog/que-es-el-marketing-
digital-y-cuales-son-sus-ventajas/
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La Web 2.0. ha evolucionado, en la actualidad nos encontramos con el nacimiento
y desarrollo de la Web 3.0., en la cual se hace evidente que los consumidores
acceden a internet en diferentes dispositivos, no sélo ordenadores, por ende, se
busca que los consumidores disfruten de sistemas operativos faciles de manejar.
La Web 3.0. es también conocida como la web de las aplicaciones, que funcionan
aprovechando el uso de la nube, lo cual cobra relevancia absoluta en el desarrollo
del presente trabajo, el cual plantea una idea de negocio que tendra como canal
de distribucion una aplicacion.

Por otro lado, al analizar el concepto de marketing digital, es importante mencionar
el Marketing Analytics dado que es su evolucién, pues utiliza los datos producidos
por todas las acciones de mercadeo para hacer un analisis y una evaluacion
constante de las estrategias implementadas con el objetivo de optimizar los
resultados y tomar decisiones mucho mas exactas y acertadas. Consiste en ir un
paso mas alla en el momento de analizar la informacion y no simplemente estudiar
los indicadores mas relevantes, sino que se enfoca en examinar todas las métricas
que tenga a su disposicion.

La méas importante diferencia de este nuevo modelo es que aqui los niumeros
dejan de ser lo mas relevante y les ceden el puesto principal a las personas, pues
todo lo que se venia manejando alrededor de las cifras de visitas, paginas vistas,
engagement, descargas o ventas online, queda en un segundo plano: en
Marketing Analytics el enfoque consiste en darle toda la trascendencia al cliente, a
como se comporta y cuales son los patrones que sigue al hacer contacto con cada
uno de sus canales. Ademas, éste también marca diferencia en que no solamente
se analizan los datos de un canal, sino que utiliza la informacién de todas las
estrategias de mercadeo que esté utilizando la empresa (Social media, Emalil
marketing, pagina web, SEO, AdWords, etc) en conjunto y no como unidades
independientes.*

Considerando que el canal del servicio sera online a través de una aplicaciéon el
mercadeo se hara basado en acciones digitales, es importante adoptar la
trascendencia que se le da al consumidor en el Marketing Analytics, dado que
para una planeacion de la demanda es importante analizar su comportamiento de
compra y sus patrones al tener contacto con la marca y el servicio.

El marketing digital y el comercio electronico han hecho que los mercados se
tengan que adaptar sus estrategias, dados los cambios en el consumo nos
encontramos en un mundo cada vez mas hiperconectado, en el cual los
consumidores tienen a su alcance informacion de cualquier producto o servicio.

Dada la revolucion tecnologica, muchas compafias con canales tradicionales de
distribucion han optado por desarrollar plataformas de comunicacién online,

% VILLAVECES, Sergio. Marketing Analytics, la evolucion del mercadeo digital. [en linea], 2016
[citado el 08 de marzo de 2018]. Disponible en: http://www.youngmarketing.co/marketing-anlytics-
descubra-el-futuro-del-mercadeo-digital/
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apalancadas por la obtencion de informacion mas agil y la reduccion en los
tiempos al medir la efectividad de una estrategia, esto ha sido necesario frente el
cambio de los consumidores a lo largo del tiempo, también las empresas han ido
desarrollando estrategias de engagement cuyo objetivo es generar comunidad en
relacion con las marcas.

La manera en que los consumidores se relacionan entre si y con las marcas ha
experimentado cambios notables, se han modificado los patrones de consumo e
informacion, generando nuevos canales de difusion, informacion vy
comercializaciéon.”® Esta nueva realidad implica un cambio de paradigma, en el
cual los usuarios logran ubicarse en una posicion de poder inédita hasta el
momento, tradicionalmente la comunicacibn entre las empresas y los
consumidores fue dominada de forma rotunda por las primeras; por lo general,
eran las companias las que decidian cuando, como y por qué se comunicaban con
su publico; sin embargo, con la aparicion de medios digitales, los consumidores
cada vez son mas fuertes en relacion con las marcas, la presion es tan influyente
que las marcas deben determinar muy bien sus estrategias de mercadeo y sus
promesas de marca, dado que los consumidores son notablemente mas criticos y
tienen en su poder los medios para exponer publicamente a las marcas cuando se
ven atropellados por estas.

1.2.1. Aplicacion

Teniendo como base los antecedentes presentados sobre el e-commerce en
Colombia y los conceptos tomados como referentes tedricos (economia
colaborativa y marketing digital), se puede empezar a contextualizar un poco mas
acerca de lo que se hara exactamente en el plan de negocio.

Como ya se menciond en las primeras paginas, el presente trabajo tiene como

o0 b j e Formutar ui plan de negocio que permita desarrollar para el mercado de
Bogota, un nuevo servicio de chefs a domicilio y cubrir una demanda que se
identifica en los canales virtuales y/o ecommerce.0 ; es por el l o que
diferentes estudios que permitan definir la viabilidad de la idea de negocio, a
saber:

Estudio de macro y micro entorno.
Establecer el modelo de negocio.
Estudio de mercados.

Estrategia de mercadeo.

Estudio técnico.

Estudio financiero.

E N -

Pero ¢como aplica lo visto en los anteriores numerales a la idea de negocio en
si?, por un lado, la economia colaborativa sera el modelo de negocio a seguir,

9 MOSCHINI, Silvana. Claves del Marketing Digital. Barcelona: La Vanguardia Ediciones, 2012.
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pues la esencia del negocio se encuentra en la intermediacion entre oferentes y
demandantes a través de una plataforma, ademas, los principios de la EC aplican
casi en su totalidad a la idea; sabiendo que el modelo de negocio que se propone
desde la economia colaborativa es el marco general a partir del cual se deben
establecer ciertos aspectos en el desarrollo de la propuesta, es necesario aplicar
las pautas que propone el modelo en cada uno de los estudios mencionados
anteriormente. Por otra parte, se encuentra el Marketing Digital, el cual se debe
tener en cuenta para el estudio de mercados y la elaboracion de la estrategia de
mercadeo; pues al tratarse de intermediacion a través de una plataforma, es
indispensable saber como se estan generando actualmente las piezas publicitarias
en los medios electronicos y de qué manera se pueden complementar.

Para la aplicacion de los estudios mencionados anteriormente, es necesario
caracterizar la idea de negocio, Mi Chef desarrollara una plataforma de
intermediacién a la que se pueda acceder desde una App, disefiada para poner en
contacto a los comensales que desean contratar un servicio de chef privado, con
los chefs que ofrecen sus servicios como suministradores independientes de tales
servicios.

La Aplicacion permitira a los usuarios solicitar y ofrecer la prestacion de Servicios
de chef privado con el fin de confirmar una reserva a traves de la plataforma. Para
poder solicitar u ofrecer estos servicios, sera necesario registrarse en la
plataforma como usuario, bien sea como chef o comensal.

Para poder reservar un servicio a travées de mi chef sera necesario que el
comensal registre una solicitud en la plataforma, que sera derivada
automaticamente a los chefs disponibles en la ubicacion fijada por el comensal, al
menos un chef debera enviar su oferta en respuesta a dicha solicitud y el
comensal pagara a través de la plataforma el precio fijado preliminarmente de
acuerdo con la cantidad de personas a las que se prestara el servicio, el tipo de
comida y el nivel académico del chef.

En el desarrollo de los antecedentes y el marco teérico del proyecto se hace
especial énfasis en los conceptos de Marketing Digital y Comercio Electronico,
dado que en el modelo de negocio se prevé que la aplicacién sea transaccional,
esto significa que se busca entrar a competir en el mundo del comercio en linea, lo
que infiere que un alto porcentaje del trafico que ingrese debe ser obtenido a
través de medios online, por esto preliminarmente se cree que el desarrollo del
plan de mercadeo debe estar orientado a pautar en medios de esta categoria. Es
de vital importancia resaltar que, en el presente trabajo, sOlo se realizaran los
estudios necesarios para evaluar la viabilidad de la idea de negocio, no se
desarrollard como tal la aplicacion.
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2. ENTORNO MACROECONOMICO i MICROECONOMICO
2.1. Desarrollo Macroeconémico

2.1.1. Politica monetaria

Cuando se piensa en una idea de negocio es fundamental estudiar un poco el
macroentorno en el cual se desea desarrollar dicha idea, pues son pautas que nos
permiten ir definiendo si el estado actual del pais genera un ambiente propicio
para el emprendimiento o no; por ello en este item se presentaran algunas
politicas de las cuales se encarga el Banco de la Republica de Colombia i BRC,
que podrian beneficiar o afectar el desarrollo de la idea de negocio que se plantea
en el presente trabajo.

Para empezar, la politica monetaria fes un conjunto de medidas de la autoridad
monetaria cuyo objetivo principal es conseguir la estabilidad del valor del dinero y
evitar desequilibrios prolongados en la balanza de pagos. Se concentra en el
manejo de la cantidad de dinero y de las condiciones financieras, como las que se
refieren a tasas de interés, volumenes de crédito, tasas de redescuento de
encaj es, * WAsi misnoass debe saber que el principal mecanismo de
control de politica monetaria usado por el Banco de la Republica es la tasa de
intervencidn, la cual utiliza para afectar la cantidad de dinero que circula en la
economia; la tasa de intervencion es la tasa minima que cobra el BRC a los
establecimientos de créditos por el dinero que les presta o la tasa de interés
maxima que paga por recibirles dinero sobrante*?,

La tasa de intervencion del BRC es un instrumento que afecta principalmente las
operaciones que realiza esta entidad, y también las tasas de colocacién de las
entidades financieras, pues con base en la tasa de intervencién dichas entidades
deben fijar sus tasas de interés para las diferentes lineas de créditos; como se
puede inferir, la decision que tome la Junta Directiva del BRC impacta
directamente la oferta y la demanda de los créditos otorgados por entidades

4! Banco de la Republica de Colombia. Tasa de intervencion de politica monetaria del Banco de la
Republica. [en linea], 2018 [consultado el 9 de marzo de 2018]. Disponible en:
http://www.banrep.gov.co/es/tasas-intervencion-del-banco-republica/tasa-intervencion-politica-
monetaria-del-banco-republica

*2 Ibid.
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financieras. Es asi como una politica monetaria expansiva busca que las tasas de
interés bajen y aumente la oferta de dinero, lo cual impulsa el gasto.

Como se puede observar en el siguiente grafico a partir del 26 de marzo de 2013
la tasa de intervencion del BRC tiene una tendencia creciente hasta el 01 de
agosto de 2016, esto se explica en gran medida y como se menciono
anteriormente, a la regulacion que debe realizar el BRC para mantener la
estabilidad del valor del dinero, es decir, la inflacién; pues cuando sube la tasa de
intervencion se busca disminuir el consumo de los habitantes y que sea mas
complicado acceder a los préstamos que realizan las entidades financieras. Por
otra parte, se logra evidenciar que el 01 de agosto de 2016 fue la tasa de
intervencion mas alta transmitida por el Banco de la Republica. Finalmente, desde
el 19 de diciembre del 2016 hasta el 30 de enero del presente afio se puede
evidenciar una tendencia decreciente de la tasa de intervencion del BRC, lo cual
puede verse relacionado a la estimulacion de la economia que busca el BRC y
con lo cual esta se dinamiza al hacer ver mas atractivos los préstamos que hacen
los bancos privados para asi incentivar el consumo.

Gréfica 3. Tasa de intervencion Banco de la Republica de Colombia; 2013 i
2018.
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Fuente: Elaboracion propia. Banco de la Republica de Colombia. Tasa de intervencion de
politica monetaria del Banco de la Republica. [en linea], 2018 [consultado el 9 de marzo
de 2018]. Disponible en: http://www.banrep.gov.co/es/tasas-intervencion-del-banco-
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republica/tasa-intervencion-politica-monetaria-del-banco-republica

Teniendo en cuenta lo presentado anteriormente y aterrizando el concepto de la
politica monetaria al presente proyecto, se puede decir que actualmente el BRC
esta optando por una politica monetaria expansionista donde ha ido bajando
progresivamente la tasa de intervencion, lo cual es algo positivo para los
emprendedores e inversionistas que puedan requerir de préstamos a la hora de
llevar a cabo sus ideas de negocio o al momento de impulsar ideas innovadoras
en las cuales vean gran potencial.

Ademas de la tasa de intervencién que implementa el Banco de la Republica,
también se encuentran las tasas de colocacion de acuerdo con el tipo de
establecimiento financiero. Las Tasas se colocacion son aquellas que aplican para
los diferentes tipos de créditos y productos que otorgan las diferentes entidades
financieras a sus clientes.*®

Como se puede observar en las siguientes graficas, los bancos comerciales y las
compafias de financiamiento comercial son los establecimientos de crédito que
tienen las tasas de colocacion mas altas; siendo para enero del presente afio de
un 19,24% y 19,93%.

Grafica 4. Tasa de colocacién; Bancos comerciales, 2017 7 2018
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Fuente: Elaboracion propia. Datos tomados de: Banco de la Republica de Colombia. Tasa
de colocacion. [en linea], 2018 [consultado el 9 de marzo de 2018]. Disponible en:
http://www.banrep.gov.co/tasas-colocacion

3 Banco de la Republica de Colombia. Tasa de colocacion. [en linea], 2018 [consultado el 9 de
marzo de 2018]. Disponible en: http://www.banrep.gov.co/tasas-colocacion
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Gréafica 5. Tasa de colocaciéon; compafias de financiamiento comercial, 2017
T 2018.
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Compafiias de financiamiento comercial

Fuente: Elaboracién propia. Datos tomados de: Banco de la Republica i Colombia. Banco
de la Republica de Colombia. Tasa de colocacién. [en linea], 2018 [consultado el 9 de
marzo de 2018]. Disponible en: http://www.banrep.gov.co/tasas-colocacion

Gréfica 6. Tasa de colocacion; entidades financieras especiales, 2017 7 2018.
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Fuente: Elaboracion propia. Datos tomados de: Banco de la Republica de Colombia. Tasa
de colocacion. [en linea], 2018 [consultado el 9 de marzo de 2018]. Disponible en:
http://www.banrep.gov.co/tasas-colocacion
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Gréfica 7. Tasa de colocacién; cooperativas financieras, 2017 7 2018.
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Fuente: Elaboracion propia. Datos tomados de: Banco de la Republica de Colombia. Tasa
de colocacion. [en linea], 2018 [consultado el 9 de marzo de 2018]. Disponible en:
http://www.banrep.gov.co/tasas-colocacion

Por otra parte, se puede evidenciar que los establecimientos de crédito que
manejan tasas de colocacion mas bajas son las entidades financieras especiales
(corporaciones financieras) y las cooperativas financieras; las cuales para enero
del afio 2018 tuvieron unas tasas del 13,29% y el 18,51% respectivamente.

Para el andlisis de la politica monetaria es importante tener en cuenta las tasas de
intervencién del BRC, ya que de acuerdo con estas los establecimientos de crédito
fijan sus propias tasas; sin embargo, se debe tener en cuenta los rangos de las
tasas de colocacion que maneja cada uno de los establecimientos financieros,
pues nos dan una mirada mas clara acerca de cual seria el mejor establecimiento
para acudir en caso de ser necesario al momento de desarrollar la idea de
negocio.

Dentro de las medidas de control que ejecuta el BRC para la politica monetaria
también se encuentra la emision de moneda legal, que como bien se sabe, el
Banco de la Republica ejerce de forma exclusiva e indelegable, y por lo cual debe
realizar la impresion, acufacion, cambio y destruccion y puesta en circulacion de
especies monetarias.** Lo anterior se conoce como emisién primaria, pues el
principal objetivo del BRC en mantener la estabilidad de los precios, es decir,
mantener la tasa de inflacién en un nivel bajo; para lograr dicho objetivo el Banco
de la Republica debe controlar la cantidad de dinero que circula en la economia.
Como se puede evidenciar en los siguientes graficos, cada afio el Banco de la

4 Banco de la Reptblica de Colombia. Produccion y distribucién de efectivo. [en linea], [citado el
18 de marzo de 2018]. Disponible en: http://www.banrep.gov.co/es/produccion-distribucion-efectivo
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Republica incrementa el dinero en circulacion, pero esto no quiere decir que en
realidad haya mas dinero dentro de la economia, pues si el dinero pierde valor con
el tiempo vy los precios aumentan®, se pierde poder adquisitivo, es decir, lo que se
compraba el afio pasado con $1 este afio lo compro con $1,5; es asi como el BRC
cada afio debe poner mas dinero en circulacion, pues al perderse el valor de cada
billete y moneda es necesario tener mas para dar contrapeso a la inflacion.

Grafica 8. Billetes en circulacion; enero 2008 7 2018.
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** El Economista.es. Inflacién [en linea], [citado el 18 de marzo de 2018]. Disponible en:
http://www.eleconomista.es/diccionario-de-economia/inflacion
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Fuente: Elaboracion propia. Datos tomados de: Banco de la Republica de Colombia.
Produccion y distribucion de efectivo. [en linea], [consultado el 18 de marzo de 2018].
Disponible en: http://mww.banrep.gov.co/es/produccion-distribucion-efectivo

Grafica 9. Monedas en circulacion; enero 2008 7 2018.
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Fuente: Elaboracion propia. Datos tomados de: Banco de la Republica de Colombia.
Produccion y distribucion de efectivo. [en linea], [consultado el 18 de marzo de 2018].
Disponible en: http://www.banrep.gov.co/es/produccion-distribucion-efectivo
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Gréfica 10. Billetes y monedas en circulacién; enero 2008 i 2018.

80.000,00
70.000,00

60.000,00

50.000,00
40.000,00
30.000,00
20.000,00
10.000,00

2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018

Miles de Millones de pesos

Fuente: Elaboracion propia. Datos tomados de: Banco de la Republica de Colombia.
Produccion y distribucion de efectivo. [en linea], [consultado el 18 de marzo de 2018].
Disponible en: http://www.banrep.gov.co/es/produccion-distribucion-efectivo

2.1.2. Politica fiscal

La politica fiscal hace referencia a las medidas implementadas por el Gobierno
tendientes a encauzar la economia hacia ciertas metas. Las herramientas
fundamentales con las cuales cuenta el Gobierno para ello son el manejo del
volumen y destino del gasto publico; también incluye las formas de financiar los
gastos del Gobierno, por ejemplo, los impuestos.*® Este item es fundamental, pues
nos dara un panorama acerca de los impuestos que actualmente aplica para las
empresas que realizan transacciones en linea y, se podra evidenciar si el
Gobierno actual contribuye o no al emprendimiento y bajo qué politicas lo hace.

Es asi como para la idea de negocio que se plantea es importante tener claro las
retenciones que se hacen en las pasarelas de pago a la mayoria de los e-
commerce, dentro de estos impuestos esta el 1,5% de retencion en la fuente,
2,4% de IVA y el 0,414% del ICA. Estos impuestos son un mecanismo de control

“6 Banco de la Republica de Colombia. ¢Qué es politica fiscal?. [en linea], [consultado el 18 de
marzo de 2018]. Disponible en: http://www.banrep.gov.co/es/contenidos/page/qu-pol-tica-fiscal
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que tienen las autoridades fiscales para poder verificar la transparencia de las
gestiones financieras en el territorio nacional.*’

Para definir la estrategia de impuestos de la organizacion, es importante
considerar los principios fiscales que aplican para el comercio electronico, de
acuerdo con ElI Régimen Juridico de las Ventas en Linea en Colombia,
recomendado por la Cadmara de Comercio Electronico:

PRINCIPIO

Principio de
legalidad

Principio de
generalidad

CONCEPTO

El principio de legalidad en materia tributaria se encuentra
consagrado en el numeral 12 del articulo 150 y en el articulo 338 de la
Constitucién Politica: el primero consagra una reserva en el Congreso

para festablecer contribucione
contribuciones parafiscales en los casos y bajo las condiciones que
establezca |l a |leyo, mi entras que
casos en concurrencia con las ordenanzas y los acuerdos, la
determinacion de los elementos de los tributos.

El principio de legalidad tiene como objetivo primordial fortalecer la
seguridad juridica y evitar los abusos impositivos de los gobernantes,
puesto que el acto juridico que impone la contribucion debe
establecer previamente, y con base en una discusién democréatica,
sus elementos esenciales para ser valido. En este sentido, el principio
de legalidad, como requisito para la creacion de un tributo, tiene
diversas funciones dentro de las cuales se destacan las siguientes: (i)
materializa la exigencia de representacién popular, (ii) corresponde a
la necesidad de garantizar un reducto minimo de seguridad a los
ciudadanos frente a sus obligaciones, Yy (iii) representa la importancia
de un disefio coherente en la politica fiscal de un Estado
Segun este principio: un impuesto se aplica por igual a todas las
personas afectadas o sometidas al mismo. Es tratar por igual a todas
las personas que se hallan en la situacién contemplada en la norma.

Sin embargo, existen excepciones, como por ejemplo la relacionada
con el principio de la capacidad de pago, porque quien nada posee y
devenga simplemente un salario insuficiente para subsistir, nada debe
pagar por no tener capacidad para ello. Es una excepcion a la
generalidad.

4" camara Colombiana de Comercio Electrénico. Impuestos que debe pagar en su comercio

electrénico. [en

linea], 2016 |[citado el 20 de marzo de 2018]. Disponible en:

https://educa.ccce.org.co/content/impuestos-que-debe-pagar-en-su-comercio-electr%C3%B3nico
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Consagra que, a mayor capacidad de pago, mayor impuesto, pero

Principio de Unicamente en términos relativos; es decir, la tarifa permanece
proporcionalid = constante pero el monto del impuesto aumenta a medida que se eleva
ad la base gravable. Por consiguiente, la tarifa es la misma, cualquiera

gue sea la cuantia del hecho o base gravable.

Segun este principio, en un Estado de derecho, todos los ciudadanos
son iguales frente a la ley.
En materia tributaria la Igualdad esta condicionada a la capacidad
. econdmica del sujeto: a igual capacidad econdémica igual tratamiento
Principio de . . ; P . . :
! fiscal y a desigual capacidad economica desigual tratamiento fiscal.
equidad . . . . . ,
Dicho de otro modo, la equidad tributaria se refleja segun las
circunstancias que sean similares para las personas. Por ello al
aparecer diferencias se justifica la creacion de categorias de
contribuyentes.

El principio constitucional de eficiencia en materia tributaria es un
concepto con multiples acepciones, entre las que se encuentra la
eficiencia econdémica vista como la minima distorsion posible. En el
caso del IVA, las caracteristicas de bases amplias y uniformidad de
tarifas satisfacen el principio de eficiencia, entendiéndolo bajo su
Principio de acepcion de neutralidad. No obstante, estas caracteristicas ideales
eficiencia traen aparejadas objeciones por las cargas que suponen sobre la
canasta familiar y por recaer sobre los hogares de menores ingresos
de forma mas acentuada. Ante el auge e importancia de los
impuestos de valor agregado a nivel nacional e internacional se busca
observar cémo la eficiencia puede resultar un vehiculo hacia un
sistema tributario potencialmente redistributivo.

Actualmente la legislacion tributaria del pais propende por un tratamiento
igualitario para las empresas que realizan transacciones online como offline, para

el caso especifico del modelo de negocio que se propone, se visualiza que los
impuestos que se aplicarian son:

IMPUESTO GENERALIDADES

Tarifa general 34% para 2017 33% para 2018 y siguientes
Impuesto sobre la : . :
usuarios de zona franca (con excepcion de los usuarios
renta ) _
comerciales): 20%.
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Tributacion de
dividendos

Gravamen a
los Movimientos
Financieros (GMF)

Impuesto al Valor
Agregado (IVA)

Impuesto de
industria
y comercio (ICA)

Se gravan las utilidades que tributaron a nivel de la
sociedad o establecimiento permanente. Este gravamen
solo aplicara para distribuciones de dividendos originados
en utilidades obtenidas a partir del 2017.

Los dividendos y participaciones pagados o abonados en
cuenta a sociedades extranjeras y personas naturales no
residentes, estara gravado al 5%.

Grava la realizacion de transacciones financieras, a una
tarifa del 0,4%.

El impuesto sobre las ventas grava los siguientes hechos:
La venta de bienes corporales muebles e inmuebles, con
excepcion de los expresamente excluidos.

La venta o cesiones de derechos sobre activos
intangibles, tnicamente asociados con la propiedad
industrial.

La prestacion de servicios en el territorio nacional, o
desde el exterior, con excepcion de los expresamente
excluidos.

Tarifa general: 19%.

Tarifas especiales: 0% - 5%.

Se causa por el desarrollo de actividades industriales, de
servicios y comerciales que se ejerzan o realicen en las
respectivas jurisdicciones municipales.

La tarifa aplicable a los ingresos de la compafia
dependera del municipio en el cual desarrolle sus
operaciones, lo cual podra variar entre:
Actividades industriales, es del 0,2% al 0,7%.
Actividades comerciales y de servicios, es del 0,2% al
1%.

Dentro de la definicion de la estrategia de impuestos, es necesario considerar los
descuentos tributarios aplicables que incentivan la creacion de empresas, estos

son:
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Por Impuestos pagados en el exterior.

Por aportes parafiscales en la generacion de nuevos empleos

formales.

1 Descuento para inversiones realizadas en control, conservacion y
mejoramiento del medio ambiente.

1 Descuento para inversiones realizadas en investigacion, desarrollo
tecnoldgico o innovacion.

1 Descuento por donaciones a entidades sin animo de lucro

pertenecientes al régimen especial.

= =

Por su parte, el gasto publico es el que realiza el sector publico en un periodo
determinado. Incluye todo gasto fiscal, mas todos los gastos de las empresas
fiscales y semifiscales con administracion autbnoma del Gobierno central; el gasto
publico se destina a bienes publicos y a bienes de capital, inversién pablica®.
Como se podréa evidenciar, aunque en la composicion del presupuesto general de
la Nacion 2017 - 2018 no se encuentra un item que nombre explicitamente la
inversion publica en emprendimiento, parte del presupuesto que el Ministerio de
Hacienda otorga a distintas entidades del estado esta destinado a promover y
financiar ideas de negocio que contribuyan y generen impacto a nivel social,
algunas de estas entidades son:

1 SENA: Cuenta con un fondo de capital semilla denominado Fondo
Emprender, creado por el Gobierno Nacional en el articulo 40 de la Ley 789
del 27 de diciembre de 2002. Su objetivo principal es financiar iniciativas
empresariales que provengan y sean desarrolladas por aprendices o
asociados entre aprendices, practicantes universitarios o profesionales que
estén o hayan estudiado en instituciones reconocidas por el Estado. El
fondo se rige por el Derecho privado y su presupuesto esta conformado por
el 80% de la monetizaciobn de la cuota de aprendizaje de que trata el
articulo 34 de la Ley 789 de 2002, asi como por los aportes del presupuesto
general de la nacion, recursos financieros de la banca multilateral, de
organismos internacionales, de fondos de pensiones y cesantias, de
inversion pablica y privada®.

8 Banco de la Republica de Colombia. ¢Qué es gasto plblico?. [en linea], [consultado el 20 de
marzo de 2018]. Disponible en: http://www.banrep.gov.co/es/contenidos/page/qu-gasto-p-blico
“Ministerio de Hacienda. Boletin No. 151. Presupuesto 2018 por $235 billones: sensato, realista,
responsable, que cumple con la regla fiscal y el compromiso social. [en linea], 28 de julio de 2017
[citado el 20 de marzo de 2018]. Disponible en:
http://www.minhacienda.gov.co/HomeMinhacienda/ShowProperty?nodeld=%2FOCS%2FP_MHCP
_WCC-087865%2F%2FidcPrimaryFile&revision=latestreleased

SENA. El fondo emprender. [en linea], [citado el 20 de marzo de 2018]. Disponible en:
http://www.fondoemprender.com/SitePages/QueEsFondoEmprender.aspx
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1 Innpulsa Colombia: Es una Unidad de Gestion de Crecimiento Empresarial
del Gobierno Nacional, creada en febrero de 2012 con el fin de promover el
emprendimiento, la innovacién y la productividad como ejes para el
desarrollo empresarial y la competitividad de Colombia. Su trabajo se
enfoca en forjar las empresas del futuro (innovadoras y productivas)
consideradas fuentes de riqueza y prosperidad para el pais®’.

1 Recon Colombia: Es una organizacion sin animo de lucro que utiliza una
plataforma digital para identificar iniciativas de emprendimiento e innovacion
social que creen oportunidades, transformen realidades e impacten en el
desarrollo de diferentes comunidades. A través de dicha plataforma las
iniciativas se visibilizan, sus lideres se contactan con otros emprendedores
y reciben donaciones econdmicas para su fortalecimiento; ademas, desde
la plataforma hacen seguimiento, brindan acompafiamiento y asesorias
para el uso adecuado de los recursos asegurando asi el cumplimiento de
los objetivos propuestos de cada una de las iniciativas®?. La plataforma fue
lanzada el dia 19 de octubre de 2017 por la Alcandia Mayor de Bogot4, a
través de la Secretaria Distrital de Desarrollo Econémico y la organizacion
RECON®,

Como se puede evidenciar, el Gobierno Nacional de Colombia apoya y destina
parte del Presupuesto General de la Nacién para impulsar las iniciativas de
emprendimiento e innovacion, pues de esta manera el Gobierno busca
potencializar el desarrollo econdmico del Pais y, a su vez, generar impacto social.
Aterrizando esto a la idea de negocio que se plantea en el presente trabajo, se
puede determinar que es un factor que contribuye positivamente, pues en dado
caso de que la idea de negocio sea viable se podria entrar a concursar para ganar
una de las ayudas economicas que brindan las diferentes entidades mencionadas
anteriormente.

2.1.3. Indicadores macro globales

ot Innpulsa Colombia. [en linea], [Citado el 20 de marzo de 2018]. Disponible en:
https://www.innpulsacolombia.com/es/nuestra-organizacion

*2 Recon Colombia. ¢Qué es RECON?. [en linea], [citado el 20 de marzo de 2018]. Disponible en:
https://www.reconcolombia.org/nosotros/que-es-recon

%% Alcandia Mayor de Bogota. Innovadores y emprendedores, asi podran conseguir apoyo para sus
proyectos. [en linea], [citado el 20 de marzo de 2018]. Disponible en: http://bogota.gov.co/temas-
de-ciudad/desarrollo-economico/conovocatoria-para-innovadores-y-emprendedores
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Gréfica 11. Producto Interno Bruto total; a precios constantes del 2005.
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Fuente: Elaboracion propia. Datos tomados de: Banco de la Republica de Colombia. PIB.
Metodologia afio base 2005. [en linea], [consultado el 20 de marzo de 2018]. Disponible
en: http://www.banrep.gov.co/es/pib

Como lo indica el DANE en su Boletin técnico del PIB, durante el afio 2017 (enero
i diciembre) el PIB crecidé 1,8% respecto al mismo periodo del afio 2016. Las
actividades con mayor crecimiento fueron: agricultura, ganaderia, caza, silvicultura
y pesca; establecimientos financieros, seguros, actividades inmobiliarias y
servicios a las empresas; y actividades de servicios sociales, comunales y
personales™.

En este item es importante tener en cuenta que el servicio que se pretende
prestar, dentro de las ramas de actividad econémica, a la que mas se ajusta es a
Actividades de servicios sociales, comunales y personales; por ello se mostrara en
las siguientes graficas como se encuentra dicha actividad econdmica frente a las
demas respecto al PIB y cdmo ha sido su variacion historica desde el afio 2001
hasta el 2017.

Como se puede evidenciar en la siguiente grafica y como lo informé el DANE, una
de las actividades econdmicas que presentd mayor crecimiento en el 2017
respecto al afio 2016 fue Actividades de servicios sociales, comunales y
personales con una variacion del 3,44%, siendo la tercera en presentar mayor
crecimiento respecto a las demas actividades econdémicas. Por otra parte, se
puede observar en la grafica 13 que su tendencia de aporte al PIB ha sido
creciente con un promedio de 3,5% en su variacibn anual; esto nos permite
identificar claramente que el sector al cual perteneceria el servicio de chef a

>* DANE. Boletin técnico. Producto Interno Bruto PIB Cuarto trimestre de 2017. [en linea], 22 de
febrero de 2018 [citado el 18 de marzo de @ 2018]. Disponible  en:
http://www.dane.gov.coffiles/investigaciones/boletines/pib/bol_PIB_IVtrim17_oferta_demanda.pdf
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domicilio ha tenido un historico factible y su aporte en el Ultimo afio al PIB fue
significativo.

Gréfica 12. PIB por ramas de la actividad econdmica; Variaciones
porcentuales anuales, a precios constantes, 2017.
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Fuente: Elaboracion propia. Datos tomados de: Banco de la Republica de Colombia. PIB.

Metodologia afio base 2005. [en linea], [consultado el 20 de marzo de 2018]. Disponible
en: http://www.banrep.gov.co/es/pib
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Gréfica 13. PIB a precios constantes del 2005; sector actividades de
servicios sociales, comunales y personales, 2001 7 2017.
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Fuente: Elaboracion propia. Datos tomados de: Banco de la Republica de Colombia. PIB.
Metodologia afio base 2005. [en linea], [consultado el 20 de marzo de 2018]. Disponible
en: http://www.banrep.gov.co/es/pib

Como se puede observar en la siguiente grafica, el indice de Precios al
Consumidor i IPC siempre tiene una variacion alta en los dos primeros meses del
afo, esto se debe a la normalizacion de la economia que deben realizar las
entidades competentes, pues luego de pasar por la época decembrina donde las
personas normalmente aumentan sus gastos es necesario generar una
contraccion en la economia para que el consumo se regularice. Por otra parte, se
puede observar que la variacion que tuvo el IPC para el mes de enero y febrero
respecto al afio 2017 fue del 0,63% y 0,71% respectivamente, una variacion baja
gue no se presentaba desde el 2014. En este item es importante saber también
que, segun el dltimo boletin del IPC presentado por el DANE para el mes de
febrero del presente afio, el grupo de alimentos tuvo una variacion del 0,16%
respecto al afio 2017°°, es decir, se ubicé por debajo del promedio Nacional; esto
es un comportamiento positivo, ya que indica que los precios generales de los
alimentos tuvieron un incremento no muy significativo.

** DANE. Boletin técnico. indice de precios al consumidor. Febrero 2018. [en linea], 5 de marzo de
2018 [Citado el 25 de marzo de 2018]. Disponible en:
http://www.dane.gov.coffiles/investigaciones/boletines/ipc/bol_ipc_feb18.pdf
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Grafica 14. IPC 1 Variacion mensual, 2014 7 2018.
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Fuente: Elaboracion propia. Datos tomados de: Banco de la Republica de Colombia.
Boletin de Indicadores Econémicos. [en linea], 2018 [citado el 25 de abril de 2018].
Disponible en: http://www.banrep.gov.co/sites/default/files/paginas/bie.pdf

En cuanto a la Inversion Extranjera Directa i IED, se puede observar en la grafica
15 que la actividad econdmica que recibe mayor capital por parte de inversionistas
extranjeros es la de Transportes, almacenamiento y comunicaciones con US$
3.465 Millones para el afio 2017; la actividad que menos recibié capital extranjero
es Agricultura, caza, silvicultura y pesca con US$ 241 millones, seguido de
Servicios sociales, comunales y personales con US$ 398 Millones.

Gréfica 15. Inversion extranjera directa en Colombia; segun actividad
econOmica, 2017.
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Fuente: Elaboracion propia. Datos tomados de: Banco de la Republica de Colombia.
Boletin de Indicadores Econdmicos. [en linea], 2018 [citado el 25 de marzo de 2018].
Disponible en: http://www.banrep.gov.co/sites/default/files/paginas/bie.pdf

Unos de los indicadores que se pueden ver fuertemente relacionados con la
Inversion Extranjera Directa 1 IED son: Indicadores de transparencia internacional
y el EMBI, pues son factores que tienen en cuenta los inversionistas extranjeros al
momento de tomar la decision sobre inyectar capital en empresas colombianas o
no. Para empezar, el Indicador de Transparencia Internacional se ve reflejado con
el cndice de Percepci-n de |l a Corrupci

n

International -t he gl obal coal ition againsigunesor r up

individuos que decidieron tomar una postura contra la corrupcion, tiene como

mi si-n Adetener |l a corrupci- -n y promover
y la integridad en todos los niveles y en todos los sectores de la sociedad.
Nuestros valores fundamentales son: transparencia, integridad, solidaridad, coraje,
justicia yyesmorganiaacion@nrcargada de realizar la medicién de
dicho indicador sacando cada afio un ranking y un puntaje para cada pais.

Para el afio 2016 el puntaje promedio fue de 43/100, donde O indica el pais con
mayor corrupcion y 100 indica el pais mas limpio o transparente, y el nimero de
paises con mayor puntuacion (color amarillo) se ven claramente superados por el
namero de paises con menor puntaje (color naranja y rojo).

% Transparency International. Corruption perceptions index 2017. [en linea] 21 de febrero de 2018
[Citado el 25 de marzo de 2018] Disponible en:
https://lwww.transparency.org/news/feature/corruption_perceptions_index_2017
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Gréfica 16. Indicadores de transparencia internacional, 2017.
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Fuente: Transparency International. Corruption perceptions index 2017. [en linea] 21 de
febrero de 2018 |[Citado el 25 de marzo de 2018] Disponible en:
https://www.transparency.org/news/feature/corruption _perceptions_index 2017

Tabla 4. indice de percepcion de la corrupcion. Américas, 2017.

Americas

RANK COUNTRY/TERRITORY SCORE

AMERICAS

Average score
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https://www.transparency.org/news/feature/corruption_perceptions_index_2017

Fuente: Transparency International. Corruption perceptions index 2017. [en linea] 21 de
febrero de 2018 |[Citado el 25 de marzo de 2018] Disponible en:
https://www.transparency.org/news/feature/corruption_perceptions_index_ 2017

Como se puede observar en el cuadro anterior, Colombia se ubica en el puesto
96/176 con un puntaje de 37, es decir, que se encuentra por debajo del puntaje
promedio e indica que su nivel de corrupcion es alto, ademas, se visualiza que del
2012 al 2017 subié una unidad en su puntaje, lo cual se puede ver como una
variacion positiva. Por otra parte, el puntaje promedio en el indice de Percepcion
de la Corrupcion de 2017 fue de 44/100 para las Américas, lo cual es alarmante,
pues cualquier puntaje por debajo de 50 indica que los gobiernos estan fallando
respecto al tema y no lo estan abordando como debe ser. Venezuela tiene el
puntaje mas bajo de la regién con 18/100.

Luego de ver los resultados generales y de las Américas en especifico, la
organizaciéon de Transparencia Internacional recomienda que los ciudadanos
deben mantener la presion sobre los lideres y seguir exigiendo instituciones
transparentes, responsables y funcionales que la region necesita; las autoridades
de todos los paises deberian intensificar sus esfuerzos para impedir que los
poderosos lideres corporativos y funcionarios publicos se salgan con impunidad de
actos de 6gran corrupci-no.

Por su parte, el Emerging Markets Bond Index (EMBI), también conocido como

riesgo pais, mide la diferencia entre la tasa de interés que un pais debe pagar por

emitir deuda en el exterior con respecto al crédito que pagan los bonos
norteamericanos, considerados los bonos gubernamentales libres de riesgo.
Desde otra perspectiva, el di ferenci al e n
exigido por los inversionistas a los bonos de un pais para compensar el mayor

riesgo por su adquisicion. El riesgo pais también refleja la probabilidad de que una

nacion incumpla con el pago de la deuda o de los intereses. En otras palabras, el

indicador se utiliza como un termdmetro que mide el estado de salud de una
economia.

Como se puede observar en la grafica y en las tablas adjuntas, el EMBI que ha
tenido Colombia entre los afios 2007 y 2017 estd por debajo de la media de
Latinoamérica, lo cual es positivo, dado que entre mayor sea el numero, mas
tendra que pagar la Nacion a los inversionistas que compran su deuda, pues hay
gue compensarlos por el nivel de riesgo que estan asumiendo.

El valor maximo promedio mensual que ha registrado Colombia es 5,51 en
noviembre de 2008, en tanto Latinoamérica 8,06 en diciembre de 2008.

58



Tabla 5. EMBI Colombia, mes a mes, 2007 i 2017.

Mes 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017
Enero 2.4 5,02 21 1.46 1,97 1,13 1,83 2.3 3.68 21
Febrero 2449 4,78 2,37 1.51 1,76 1,31 1,89 2.08 3,93 1,99
Marzo 2.63 4,84 1,89 1,558 1,49 1,42 1,77 2.22 3.10 1,95
Abril 2,16 417 1,73 1,52 147 1,32 1,61 2,16 2,87 1,97
Mayo 1,79 3.23 2,32 147 1,73 1,35 1.54 2,09 2,91 1,94
Junio 1,81 2.98 223 145 1,73 1,80 1,44 2.25 2.81 1,96
Julio 217 297 1,98 142 1.51 1,69 1,46 243 2,50 2,00
Agosto 222 2,61 1,66 1,71 1,29 1,83 1,53 276 234 2,01
Septiembre 273 249 1,76 2,16 1,26 1,61 1,52 2,91 2.3 1,93
Octubre 1,55 533 2,20 1,57 2,06 1,10 1.71 1,74 2,83 229
MNoviembre 1,96 551 215 1,52 1,96 1,23 1.82 1.72 2.80 2.51
Diciembre 1.88 5,38 2.08 1.61 1,88 1,16 1.78 2.00 3.4 2.28
Total general | 1,80 3,05 3,29 1,89 1,68 1,48 1,58 1,67 2,50 2,80 1,98

Fuente: Elaboracion propia. Datos tomados de: Banco de la Republica de Colombia.
EMBIl.[en linea], [consultado el 25 de marzo de 2018]. Disponible
en:http://www.banrep.gov.co/es/tags/embi

Tabla 6. Promedio aritmético Colombiai América Latina, 2007 7 2017.

Ao | | e nica | Colombis Var (%)
2007 272 1.90 -30.3%
2008 437 3.04 -30,5%
2009 5.20 3.28 -36.9%
2010 3.44 1.89 -45 1%
2011 3.53 1.68 -52 5%
2012 3.45 1.47 -57.2%
2013 3.40 1.58 -53,5%
2014 3.44 1.67 -51.4%
2015 433 2.50 -42 3%
2016 4.49 2.79 -37.8%
2017 3.70 1,99 -46 2%
Total general 3,92 2,19 A4 1%

Fuente: Elaboracion propia. Datos tomados de: Banco de la Republica de Colombia.
EMBI.[en linea], [consultado el 25 de marzo de 2018]. Disponible
en:http://www.banrep.gov.co/es/tags/emb
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Grafica 17. Promedio aritmético Colombiai América Latina, 2007 7 2017.
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Fuente: Elaboracion propia. Datos tomados de: Banco de la Republica de Colombia.

EMBIL.[en linea], |[consultado el 25 de marzo de 2018]. Disponible
en:http://www.banrep.gov.co/es/tags/emb

Tanto los indicadores de transparencia internacional como el EMBI generan un
impacto sobre la Inversién Extrajera Directa, pues son aspectos en los cuales se
fijan los extranjeros antes de inyectar capital en otro pais, ya que esta asociado
directamente con el riesgo que estan dispuestos a asumir. Es por ello, que para el
desarrollo del proyecto estos indicadores se ven relacionados en la medida que se
considere la posibilidad de contar con IED para iniciar el negocio; sin embargo,
esta decision se tomara de acuerdo con el estudio financiero.

2.2. Desarrollo Microeconémico

2.2.1. Analisis subsector

El codigo ClIU es la clasificacion industrial internacional Uniforme elaborada y
divulgada por la oficina de estadisticas de la Organizacién de las Naciones Unidas
(ONU); con el objetivo de clasificar los datos de las compafias conforme a
categorias de las actividades econdmicas comparables internacionalmente. Para
Mi Chef, considerando la naturaleza del servicio prestado, los cédigos ClIU que
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aplicaria serian los 5621, 6201, 6209 y 6312; los cuales se describen a
continuacion:

5621: Catering para eventos.
Esta clase incluye:

El catering para eventos, es decir, la provision de servicios de comida, con base
en acuerdos contractuales con el cliente, que se realiza en el lugar por él sefialado
y para un evento especifico. Estos eventos pueden ser:

1 Banquetes, recepciones de empresas (casas de banquetes).
1 Bodas, fiestas y otras celebraciones o reuniones.

Esta clase excluye:

1 La fabricacion de alimentos preparados perecederos para su reventa. Se
incluye en la clase 1089, «Elaboracién de otros productos alimenticios n.c.p.».

1 El comercio al por menor de alimentos. Se incluye en la division 47, «Comercio
al por menor (incluso el comercio al por menor de combustibles), excepto el de
vehiculos automotores y motocicletas».

6201: Actividades de desarrollo de sistemas informéticos (planificacion,
andlisis, disefio, programacion, pruebas)

Esta clase comprende el analisis, el disefio, la escritura, pruebas, modificacion y
suministro de asistencia en relacion con programas informaticos.

Esta clase incluye:

1 El analisis, disefio de la estructura, el contenido y/o escritura del cédigo
informatico necesario para crear y poner en practica programas de sistemas
operativos, aplicaciones de programas informaticos (incluyendo actualizaciones
y parches de correccion), también bases de datos.

1 El desarrollo de soluciones web (sitios y paginas web) y personalizaciéon de
programas informaticos a clientes, es decir, modificar y configurar una
aplicacion existente a fin de que sea funcional con los sistemas de informacion
de que dispone el cliente.

Esta clase excluye:

1 La edicion de paquetes de software o programas informéaticos comerciales. Se
incluye en la clase 5820, «Edicion de programas de informéatica (software)».

1 La planificacion y disefio de sistemas que integren el equipo de hardware,
software y tecnologias de la comunicacion, aunque el suministro del software
se constituya como una parte integral del servicio. Se incluye en la clase 6202,
«Actividades de consultoria de informatica y actividades de administracion de
instalaciones informaticas».
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6209: Otras actividades de tecnologias de informacion y actividades de
servicios informéticos

Esta clase incluye:

Otras actividades relacionadas con tecnologias de la informacion y las actividades
relacionadas con informatica no clasificadas en otras partes, tales como:

La recuperacion de la informacion de los ordenadores en casos de desastre
informatico.

1 Los servicios de instalacion (configuracién) de los computadores personales.
1 Los servicios de instalacion de software o programas informaticos.

Esta clase excluye:

La instalacion de computadores centrales y equipos similares. Se incluye en la
clase 3320, «Instalacion especializada de maquinaria y equipo industrial».

1 La escritura, modificacion, pruebas y suministro de asistencia en relacion con
programas informaticos. Se incluye en la clase 6201, «Actividades de
desarrollo de sistemas informaticos (planificacion, analisis, disefio,
programacion, pruebas)».

1 La consultoria en informética y administracién de instalaciones informaticas. Se
incluye en la clase 6202, «Actividades de consultoria de informatica y
actividades de administracion de instalaciones informaticas».

1 El procesamiento y hospedaje (hosting) de datos. Se incluye en la clase 6311,
«Procesamiento de datos, alojamiento (hosting) y actividades relacionadas».

6312: Portales web
Esta clase incluye:

1 La explotacion de los sitios web que utilizan un motor de busqueda para
generar y mantener extensas bases de datos de direcciones de internet y de
contenido en un formato de facil busqueda.

1 La explotacién de otros sitios web que funcionan como portales de internet,
tales como sitios de medios de difusidbn que proporcionan los contenidos que
se actualizan de forma periodica.

Esta clase excluye:

9 Las actividades de suministro computarizado de documentacion llevadas a
cabo por bibliotecas y archivos. Se incluyen en la clase 9101, «Actividades de
bibliotecas y archivos».

1 Las actividades de comercio al por menor realizadas por Internet. Se incluyen
en la clase 4791, «Comercio al por menor realizado a través de internet».

1 El funcionamiento de sitios web de juegos de azar en internet. Se incluye en la
clase 9200, «Actividades de juegos de azar y apuestas»
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2.2.2. Competidores

Actualmente en Bogota no existe una aplicacion que tenga como objetivo prestar

el servicio de O6chef a domi ci mpaias quese n

pueden contemplar como competidores directos, dado que ofrecen este servicio a
través de sitios web en algunos casos y en otros de medios off-line, a
continuacion, se presentan los mas relevantes considerando los servicios
ofrecidos, las estrategias y su reconocimiento en redes sociales.

Es importante considerar que entre los competidores existentes actualmente el
costo de una comida en casa puede variar entre $175.000 hasta $500.000 o0 mas,
dependiendo de la cantidad de comensales que vayan a hacer parte de la
experiencia, el pago se puede hacer por consignacion, a través de medios
electronicos o en efectivo con mensajero enviado por las mismas empresas
prestadoras del servicio. En todos los casos se debe hacer un avance de 50% y
hacer reserva con minimo cinco dias de anticipacion, y determinar cuéles platos
se van a preparar para que los chefs puedan llegar con los ingredientes
necesarios”’

Take a Chef

Es una pagina web que opera en 35 paises ofreciendo el servicio de chef a
domicilio (cuenta con mas de 6.000 chefs) para cenas romanticas, comida entre
amigos o una cena familiar, el servicio incluye:

9 Compra de los ingredientes.

1 Elaboracion del menua escogido.
1 Servicio a la mesa.

9 Limpieza de la cocina.

Ofrece a los visitantes de su pagina web solicitar el servicio en 5 pasos:

" JAUREGUI SARMIENTO, David. Cuatro chefs gue llevan el restaurante a su casa., [en linea], 10
de mayo de 2017 [citado el 28 de marzo de 2018]. Disponible en:
https://lwww.larepublica.co/ocio/cuatro-chefs-que-llevan-el-restaurante-a-su-casa-2507346
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Figura 2.

@ Personaliza tu solicitud

Dinos la ubicacion y fecha del servicio, que tipo de cocina
quereis disfrutar, intolerancias, etc.

@ Recibe menus a medida
Nuestros chefs locales te enviaran su menu perscnalizado

en base a tu solicitud.

@ Habla con los Chefs
Comprueba los menus. el perfil de cada chef, y pideles

cualquier cambio hasta dar con el menu que buscas.

@ Reserva tu experiencia
Una vez cerrado el menu, puedes confirmar la reserva

mediante el pago segurc en la web.

e iDisfruta!
El chef te contactara por teléfono para confirmar detalles.

i¥a solo queda disfrutar de la experiencia!

Fuente: Take a Chef. [en linea], 2017 [consultado el 28 de marzo de 2018] Disponible en:
https://www.takeachef.com/

Reconocimiento en redes sociales:
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Red Social Seguidores

@ Instagram 1.103
K] racebook | 8794

D Twitter 1103

Take a chef no tiene sus redes sociales segmentadas considerando los lugares
donde tiene presencia, las cuentas que estan relacionadas desde su e-com oficial
son las mismas sin importar el pais desde donde se ingrese, la red en que suma
la mayor cantidad de seguidores es Facebook con 8.794, alli tienen una
calificacién ponderada de 4,5 estrellas sobre 5 posibles, ésta refleja la opinion de
38 personas de varias nacionalidades, principalmente Espafia de donde es
originario el servicio.

Chef At Home

Es una pagina web que pone a disposicion de los clientes diferentes servicios que
tienen que ver con la preparacion de alimentos, cuentan con sus propios chefs y
ofrecen los siguientes servicios:

1 Restaurante en casa: uno de los chefs acompafiado de un grupo especializado
convierte el hogar de su cliente en el epicentro del evento sin que este tenga
gue moverse de su silla.

1 Cena roméantica: el cliente escoge el tipo de comida favorita, sus ingredientes y
chef at home se encarga de preparar la cena y ambientar el lugar; la pareja
puede estar presente mientras el chef prepara la cena o si se desea puede irse
antes de que llegue la pareja de quien solicit6 el servicio y dejar todo listo.

1 Clases a domicilio: el cliente puede estar solo o con un grupo de amigos para
aprender a elaborar platos locales o internacionales.

1 Paellas a domicilio o elaboradas en su cocina: paella tradicional de mariscos,
paella negra de mariscos en tinta de calamar, paella valenciana (de carnes),
paella mixta, paella de camardn y pollo o paella vegetariana.

i Catering o0 seccibn empresarial: banquetes, eventos corporativos,
convenciones, primeras comuniones y matrimonios.

Chef At Home es uno de los servicios de chef en casa con mas experiencia, pues
empez6 su trabajo en Bogota desde hace seis afios. Su chef, Jessica Alvarez
Lombana, es cocinera del colegio de cocineros Gato Dumas, y promete llevar a
sus clientes fAuna extensa fusi-n gastron:
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técnicas e ingredientes que ofrecen las cocinas del mundo para hacer platos
equilibrados®y deliciososbo.

Chef At Home Bogota ofrece una variedad de cocina que incluye gastronomia
mediterranea, francesa, espafola, italiana, mexicana, &rabe, japonesa Yy
colombiana.

Reconocimiento en redes sociales:

Red Social Seguidores
@ Instagram H03
K] racebook | 668
£ Twitter 1809

La red social en que Chef at home tiene la mayor cantidad de seguidores es
Twitter con 1809, seguido de Facebook con 668 e Instagram con 503. En
Facebook tiene 1 opinidn que le da 5 estrellas sobre 5 posibles.

Aires Peruanos, gastronomia peruana

La gastronomia peruana es una de las variedades de cocina mas populares del
mundo, Aires Peruanos lleva el ceviche clasico peruano, el tiradito de pescado, el
arroz chaufa y otros platos tipicos peruanos a las casas de los interesados, para
disfrutar de la cocina inca, ademas, si lo quieren los clientes, aprender sobre las
preparaciones tipicas de Peru.

Desde esta pagina web se ofrece el servicio de chef a domicilio, el cliente se pone
en contacto con uno de los chefs para solicitar el servicio segun sus preferencias.
El servicio incluye:

9 Chef a domicilio.

1 Totalidad de ingredientes.
1 Elaboracion de los platos.
9 Atencion.

*8 JAUREGUI SARMIENTO, David. Cuatro chefs gue llevan el restaurante a su casa., [en linea], 10
de mayo de 2017 [citado el 28 de marzo de 2018]. Disponible en:
https://www.larepublica.co/ocio/cuatro-chefs-que-llevan-el-restaurante-a-su-casa-2507346

66



Reconocimiento en redes sociales:

Red Social Seguidores

@ Instagram -
K] racebook | 4353

D Twitter 858

La red social en que Aires Peruanos tiene la mayor cantidad de seguidores es
Facebook con 4.353, seguido de Twitter con 668, en Instagram no tienen cuenta
oficial. En Facebook tiene 3 opiniones que le dan 4,7 estrellas sobre 5 posibles.

Sushi Toc

Los chefs del restaurante bogotano Sushi Toc llegan al domicilio de los
comensales no solo para preparar sushi y otros platos de la gastronomia oriental,
sino también para ofrecer un show de preparacion de los platos, junto con el sushi,
el show mas popular de Sushi Toc es el de la preparacion japonesa Teppanyaki,
en la que el chef llega a casa con una plancha y ahi prepara con técnica y
malabares el arroz, las proteinas y las verduras.

Du acuerdo con Camilo Hern8§ndez, duefYo de
gusta la idea de evitar las filas, la espera del mesero y la cuenta en lugares a los

que hay que desplazarse a través de trancones y el estrés de la ciudad. Mucho

mas si los comensales tienen la oportunidad de tener a un chef exclusivamente

para ellos preparando sus pedidos, observando el proceso y la frescura de los

i ngredfent eso.

Reconocimiento en redes sociales:

Red Social Seguidores
@ Instagram 1.737
W1 racebook | 3363

Twitter 18
5

% JAUREGUI SARMIENTO, David. Cuatro chefs gue llevan el restaurante a su casa., [en linea], 10
de mayo de 2017 [citado el 28 de marzo de 2018]. Disponible en:
https://lwww.larepublica.co/ocio/cuatro-chefs-que-llevan-el-restaurante-a-su-casa-2507346
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La red social en que Sushi Toc tiene la mayor cantidad de seguidores es
Facebook con 3.363, seguido de Instagram con 1.737 y Twitter con 18. En
Facebook tiene 44 opiniones que le dan 3,7 estrellas sobre 5 posibles.

Cémo se pudo evidenciar, el reconocimiento en redes sociales de los
competidores es bastante bajo, a continuacion, se presenta el resumen por marca:

Red Social | TakeaChef| CrefAt Aires Sushi Toc
Home Peruanos
(@) instagram 1103 503 i 1737
ﬂ Facebook | 8794 668 4353 3.363
D Twitter 1.103 1.809 858 18
Total General 11.000 2.980 5.211 5.118

La marca que mayor cantidad de seguidores tiene es Take a chef con 11.000, sin
embargo, estos son de variadas nacionalidades dado que el servicio es prestado
en 35 paises a nivel global; de los nacionales, la marca con mayor cantidad de
seguidores es Aires Peruanos, seguida por Sushi Toc y Chef at home.

Realmente ninguna de las marcas se considera reconocida en el pais, por
ejemplo, en Facebook, la marca nacional que mayor cantidad de seguidores tiene
es Aires Peruanos con 4,453, sobre 26 millones de perfiles que habian registrados
en el pafs a noviembre de 2016.°° En general al buscar informacién sobre las
marcas en Google, no existen muchos resultados, no se evidencian estrategias de
SEM (Seach Engine Marketing)* o SEO (Search Engine Optimization)**.

Es importante considerar que el plus de Mi Chef estd asociado con que habra un
intermediario quien garantizara la prestacion de un servicio de alta calidad por un
lado y por el otro la facil accesibilidad que tendrd de cara a los consumidores
finales quienes tengan la necesidad o deseo de solicitar un servicio; la base del
negocio sera el mercadeo dado que para poder tener una base de datos de chefs
amplia es necesario generarles servicios constantes.

® GONZALEZ., Carlos Eduardo. Colombia tiene 26 millones de perfiles en Facebook.. [en lineal],
2016 [citado el 30 de marzo de 2018].

* SEM (Seach Engine Marketing) se refiere a la promocion de un sitio web en los buscadores
mediante el uso de anuncios de pago a través de plataformas como Google AdWords.

** SEO (Search Engine Optimizatiprse refiere al trabajo de optimizacion y de aumento de la
popularidad de un sitio web, con el objetivo de que dicho sitio sea rastreable por los motores de
busqueda, indexado correctamente y suficientemente relevante.
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2.2.3. Participacion del mercado

Actualmente, no se puede estimar el valor de ventas del mercado en referencia a
los competidores directos, dado que no se encuentran reportes de estados
financieros en las bases de datos del sistema de informacién y reporte empresarial
de la Superintendencia de Sociedades.

2.2.4. Ciclo del sector

Como se menciond en el desarrollo de los antecedentes de la idea negocio,
Colombia tiene un prondstico positivo en relacion con el crecimiento de las ventas
digitales, dado que todas las categorias de bienes y servicios continlan creciendo
en el canal e-commerce, en el pais cada vez la gente estd comprando mas online
considerando la facilidad, comodidad y la amplia gama de productos y servicios
gue se encuentran disponibles en la web.

El objetivo del presente proyecto esta orientado a formular un plan de negocio en
el cual se determine la probabilidad de éxito para la prestacion del servicio de chef
a domicilio en la ciudad de Bogota, esto se pretende hacer a través de una
plataforma digital por medio de la cual el publico objetivo pueda pedir el servicio de
un chef a su hogar, al analizar las categorias existentes dentro del canal e-
commerce se determina que dada la naturaleza del servicio, se incursionaria en la
categoria de alimentos.

Se considera que la categoria de alimentos ingresa tardiamente al canal e-
commerce, dado que hasta ahora empieza a desarrollarse; sin embargo, esta
tiene un prondstico de crecimiento favorable para los préximos afios, con la
aparicion y éxito de aplicaciones como Rappi, Domicilios.com, Merqueo.com y
Mercadoni esto se hace méas evidente.®* Para hablar, del sector en especifico es
importante retomar las cifras generales del canal e-commerce en Colombia, el cual
tuvo una tasa de crecimiento anual compuesta del 42,07% entre el periodo 2011-
2016. Este hecho refleja el fuerte desarrollo del sector, especialmente
considerando que el crecimiento ocurrié en un periodo de desaceleracion de la
economia en el pais.

La categoria de alimentos ha tenido un crecimiento acelerado en relacion con el
de la economia del pais, su tasa de crecimiento anual compuesta es el 21,3%
para el periodo 2011-2016. De acuerdo con el Reporte de la Industria E-
Commerce en Colombia 2017 presentado por Blacksip y Euromonitor, la
perspectiva de crecimiento para la categoria es positiva, se espera que siga
siendo superior al del mercado en general, con un incremento en ventas del
161,2% entre 2016 y 2021 y una tasa de crecimiento anual compuesta del 21,2%

ot BlackSip. Reporte de industria: El e-commerce en Colombia 2017. [en linea], 2017 [citado el 30
de marzo de 2018]. Disponible en: http://content.blacksip.com/reporte-de-industria-el-e-commerce-
en-colombia-2017.
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Diferentes tendencias permiten pronosticar que el e-commerce continuara
creciendo en el mundo y en el pais: factores como el surgimiento de nuevos
modelos de negocio, el aumento en la conectividad y en la poblaciéon de
internautas; y la transformacion de las transacciones digitales con nuevas formas
de pago y de dinero digital; es decir, que la tecnologia y los nuevos modelos de
negocio propician el crecimiento del e-commerce a futuro. Sin embargo, el reto
gue se debe asumir es trabajar en mejorar la experiencia de compra online. De
esta manera, las marcas lograran impulsar el crecimiento del e-commerce en el
pais y superar las barreras que hay para quienes todavia no estan comprando
online.

2.2.5. Modalidad de la demanda

Los productos o servicios también se pueden analizar, desde el punto de vista de
la demanda, por su temporalidad. Conocer la demanda es uno de los requisitos de
un estudio de mercado, pues se debe saber cuantos compradores estan
dispuestos a adquirir los bienes o servicios y a qué precio. La prevision de la
demanda es una actividad esencial en ventas y marketing, dado que es necesario
para que la empresa pueda planificar sus operaciones, sus ventas y el
cumplimiento de sus objetivos.

Para el plan de negocio Mi Chef, en la actualidad no existe un competidor que
haga evidente la demanda real de la prestacion de este servicio, por ende, se
puede inferir que la demanda es latente, lo cual se define como la demanda de un
producto o servicio no expresada por parte de un grupo de no compradores
determinado, esta se produce cuando dentro de dicho grupo de no compradores,
existe una determinada necesidad que puede satisfacer un producto o servicio,
pero aun no se ha manifestado la demanda real, ya sea porgue los individuos no
cuentan con los medios suficientes o porque aun no existe el producto o servicio
adecuado.®

%2 Diccionario LID de Marketing Directo e Interactivo. Demanda Latente.[en linea], 2016 [citado el
30 de marzo de 2018]. Disponible en: https://www.marketingdirecto.com/diccionario-marketing-
publicidad-comunicacion-nuevas-tecnologias/demanda-latente

70



3. MODELO DEL NEGOCIO

3.1. Generalidades
3.1.1. Nombre del negocio

De acuerdo con la naturaleza del servicio que se prevé prestar como plataforma
intermediaria entre oferentes de servicios de chef y demandantes, se buscé un
nombre que para el consumidor final reflejara la esencia del servicio, el elegido fue
MI CHEF, dado que al utilizar la plataforma las personas podran pedir su propio
chef privado a domicilio.

Al realizar la consulta en la pagina web de la Cadmara de Comercio de Bogota para
validar que es posible registrar el nombre de la compafia, se encontré que esta
marca habia sido registrada en Armenia, pero este registro esta cancelado.

Camara de ; 2 A A Sk Ultimo ario
z Matricula Razon Social Organizacion Juridica Estado
Comercio renovado

ARMENIA 0000206895 MI CHEF ESTABLECIMIINTO DE COMERCIO 2017 CANCELADA
BOGOTA 0002714957 Ml CHEF GOURMET ESTABLECWIINTO DE COMERCIO 2018 ACTIVA

MEDELLIN PARA
ANTICQUIA

BOGOTA 0002017749 MI CHEFSITO ESTABLECIMIENTO DE COMERCIO 2013 CANCELADA

0064145902 MI CHEF JUAN DAVID ESTABLECIMIINTO DE COMZRCIO 2017 ACTIVA

3.1.2. Estructura del negocio

Para la idea de negocio que se plantea en el presente trabajo, se considera que la
mejor estructura legal que se podria adoptar es la de Sociedad por Acciones
Simplificada i SAS, ya que entre sus beneficios mas significativos se encuentran:

1 Simplificacion de tramites: la inscripciébn de la sociedad se hace por
documento privado, lo cual disminuye tiempo y costos de la transaccion,
mientras que cualquier otra sociedad se debe constituir por medio de la
escritura publica para luego registrarla ante una notaria. Ademas, segun la
legislacién colombiana en el articulo 3 de la Ley 1258 de 2008 establece
que la SAS siempre sera de caracter comercial independientemente de su
objeto social. En la simplificaciébn de tramites también se encuentra la
eliminacion del requisito que exige un minimo de dos personas para
conformar una sociedad, siendo ahora esto posible con la ley 1258 de
2008.

1 Limitacién de la responsabilidad: para las SAS se consagra la limitacion
del riesgo de los accionistas al monto de capital aportado. Salvo a lo
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previsto en el articulo 42 de la ley 1258 de 2008, el cual se refiere a casos
de fraudes a la ley donde los accionistas deberan responder solidariamente;
adicional, los accionistas no son responsables de las obligaciones
laborales, tributarias o de cualquier otra naturaleza en que incurra la
sociedad.

1 Autonomia para estipular libremente las normas que mas se ajusten al
negocio: los empresarios pueden fijar las reglas que van a regir el
funcionamiento de la sociedad, es posible que cuenten con estatutos
flexibles que se adapten a las condiciones y los requerimientos de cada
empresario.

1 Estructura flexible de capital: la SAS se puede constituir sin necesidad de
pagar ninguna suma en el momento de crearla. El capital pagado puede ser
cero, a diferencia de las otras sociedades que exigen un monto minimo® y
el pago de capital puede diferirse hasta por dos afios. Las acciones pueden
ser de distintas clases: acciones ordinarias, acciones con dividendo
preferencial y sin derecho a voto, acciones con voto multiple, acciones
privilegiadas, acciones con dividendo fijo o acciones de pago. También se
debe aclarar que las acciones de las SAS no se pueden negociar en la
bolsa.

1 Revisor fiscal: la SAS sélo estard obligada a tener revisor fiscal cuando los
activo brutos a 31 de diciembre del afio inmediatamente anterior, sean
iguales o mayores a los tres mil salarios minimos.

1 Duracién: debido a que la SAS no requiere establecer una duracién
determinada, la empresa puede reducir costos, ya que no tiene que realizar
reformas estatutarias cada vez que el término de duracion societaria este
préoximo a caducar.

1 Operacion y administracién: los accionistas de una SAS pueden
renunciar a su derecho de ser convocados a una reunion de socios 0
reunirse por fuera del domicilio social. La SAS no esta obligada a tener
junta directiva, salvo prevision estatutaria en contrario; en caso de no
estipular la creacion de una junta directiva, la totalidad de las funciones de
administracion y representacion legal le corresponderan al Representante
Legal designado por la asamblea®.

3.1.3. Localizacion

Contrario al comercio tradicional, el comercio electronico no exige que el negocio
se encuentre en un espacio fisico, pues una de sus principales caracteristicas es

% CENSEA Consultorio contable y financiero. Ventajas y desventajas de una SAS. [en linea], [citado el 25 de
marzo de 2018]. Disponible elnttp://www.icesi.edu.co/censea/images/VENTAJABVENTAJARAS. pdf

® Finanzas personales. ¢Por qué vale la pena constituir una SAS?. [en linea], [citado el 25 de marzo de 2018].
Disponible enhttp://www.finanzaspersonales.co/impuestos/articulo/pajue-valela-penaconstituiruna

sas/37888
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la ubicuidad, lo cual se refiere a la capacidad de estar presente en todas partes al
mismo tiempo. La ubicuidad es un gran beneficio tanto para los emprendedores
como para los clientes, pues gracias a la tecnologia empleada hoy por hoy es
posible comprar bienes y/o servicios estando en la casa, en el trabajo, en el
colegio, la universidad, o en cualquier otro lugar por medio de dispositivos méviles;
evitar el desplazamiento fisico para acceder a un producto o servicio reduce los
costos de compra, y para los socios del negocio implica reducir gastos de
mantenimiento.

Es por ello, que para la idea de negocio que se plantea en el presente trabajo
aplica la ubicuidad, pues el canal a través del cual se pretende llegar a los clientes
es por medio de una aplicacion; esto permitiria que el negocio esté presente en el
lugar donde se encuentren los oferentes y demandantes del servicio de chef a
domicilio, sin necesidad de que haya una localizacion fisica para transar el
servicio.

3.1.4. Fecha de establecimiento

Cuando se piensa emprender cualquier tipo de negocio es sustancial tener
presente factores macro econémicos de los cuales ya se profundizo, pero también
se debe revisar aspectos como:

1 Duracion de la investigacion de mercados, del estudio técnico y el estudio
financiero.

1 Tiempo que se tarde el desarrollo de la aplicacion.

1 Pruebas piloto de la aplicacion.

1 El tiempo limite que tienen las Sociedades por Acciones Simplificadas para
constituirse legalmente.

A continuacion, se hace la estimacion del tiempo que puede tardar cada uno de
los aspectos mencionados anteriormente, sin embargo, se debe considerar que
hay actividades que se pueden realizar de forma simultanea, lo cual ayudaria a
que el tiempo estimado sea menor. Asi mismo, puede ocurrir lo contrario al
presentarse una situacion que impida el desarrollo de alguna actividad en el
tiempo establecido.

Aspecto que considerar Tiempo estimado
Investigacion de mercados 1 mesy 10 dias
Estudio técnico 1 mes
Estudio financiero 1 mes
Desarrollo de la aplicacion 4 meses
Pruebas piloto 1 mes
Constitucion legal de la empresa 1 mes
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Tiempo total estimado 9 meses y 10 dias

3.1.5. Socios

Los socios que llevarian la idea de negocio a cabo serian Daniela Fernanda Ledn
Remisio y Michael Steven Mendoza Traslavifia.

3.1.6. Productos y servicios

Mi Chef desarrollara una plataforma de intermediacion a la que se puede acceder
desde una App, disefiada para poner en contacto a los comensales que desean
contratar un servicio de chef privado, con los chefs que ofrecen sus servicios como
suministradores independientes de tales servicios; existen dos figuras
imprescindibles para la prestacion del servicio que al analizar la cadena de valor
se catalogan como usuarios:

1 Chef: Significa el usuario que utiliza la plataforma para ofrecer sus servicios de
chef privado a cambio de un precio acordado por la aplicacién de acuerdo con
algunos criterios como la cantidad de comensales para quiénes cocinara, el
tipo de comida y su nivel académico (técnico, tecnologo o profesional).

1 Comensal: Significa el usuario que utiliza la plataforma para solicitar un
servicio de chef privado y eventualmente contratar los servicios de un Chef,
acordados entre las partes.

La Plataforma permitird a los usuarios solicitar y ofrecer la prestacién de Servicios
de chef privado con el fin de confirmar una reserva a través de la plataforma. Para
poder solicitar u ofrecer estos servicios, es necesario registrarse en la plataforma
como usuario, bien sea como chef o comensal.

Para poder reservar un servicio a travées de mi chef sera necesario que el
comensal registre una solicitud en la plataforma, que sera derivada
automaticamente a los chefs disponibles en la ubicacion fijada por el comensal, al
menos un chef debera enviar su oferta en respuesta a dicha solicitud y el
comensal pagara a través de la plataforma el precio fijado preliminarmente de
acuerdo con la cantidad de personas a las que se prestara el servicio, el tipo de
comida y el nivel académico del chef. Es de aclarar que, inicialmente la aplicacion
s6lo permitiria realizar el pago con tarjeta débito o crédito a través de una pasarela
de pagos.

Para tener una retroalimentacion adecuada del servicio, posterior a que este se
lleve a cabo, los usuarios se deberan evaluar mutuamente con el fin de verificar
que el servicio haya sido prestado con alta calidad y que el comportamiento tanto
del chef como de los comensales haya sido apropiado.
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3.1.7. Licencias y permisos

Mi Chef se constituirdA como persona juridica, lo que significa que serad una
persona ficticia, capaz de ejercer derechos y contraer obligaciones, y de ser
representada judicial y extrajudicialmente® Segun la Camara de Comercio de
Bogota, para constituir la empresa como persona juridica se necesita seguir los
siguientes pasos:®®

1 Paso 1. Consulte que sea posible registrar el nombre su compafiia, es decir,
gue esta disponible por no ser el de ninguna otra, se debe verificar que el
nombre planeado para la marca no se encuentre registrado en la misma clase
de negocio.

{ Paso 2. Prepare, redacte y suscriba los estatutos de la compaiiia. Estos son el
contrato que regularda la relacion entre los socios; y entre ellos y la sociedad.

1 Paso 3. PRE-RUT. En la Cadmara de Comercio, puede tramitar el PRE-RUT
antes de proceder al registro. Es necesario presentar estatutos, formularios
diligenciados, la cédula del representante legal y la de su suplente.

1 Paso 4. Inscripcion en el Registro. En la Camara de Comercio llevaran a cabo
un estudio de legalidad de los estatutos; se debe tener en cuenta que es
necesario cancelar el impuesto de registro, el cual tiene un valor del 0.7% del
monto del capital asignado.

9 Paso 5. Es obligatorio que con la empresa registrada y el PRE-RUT, se
proceda a abrir una cuenta bancaria. Sin la certificacion de apertura de la
cuenta, la DIAN no procederd a registrar el RUT como definitivo.

1 Paso 6. Con el certificado bancario se debe tramitar en la DIAN el RUT
definitivo.

1 Paso 7. Llevar el RUT definitivo aportado por la DIAN a la Camara de Comercio
para que, en el Certificado de existencia y representacion legal de la compafiia,
ya no figure como provisional.

7 Paso 8. En la DIAN, se debe solicitar una resolucion de facturacion, en
principio manual. Sin facturas es posible contratar, pero no se pueden cobrar
los servicios.

1 Paso 9. Toda compafiia debe solicitar la Inscripcion de Libros en la Camara de
Comercio; éstos seran el Libro de actas y el Libro de accionistas. La falta de
registro de los libros acarrea la pérdida de los beneficios tributarios.

9 Paso 10. Se debe registrar a la empresa en el sistema de Seguridad Social,
para poder contratar empleados.

®® Gerencie. Persona Juridica. [en linea], 2 de mayo de 2018 [31 de marzo de 2018]. Disponible en:
https://www.gerencie.com/persona-juridica.html

°® Gestion Legal Colombia Consultores. 10 pasos para crear una Empresa en Colombia. [en linea],
2014 [citado el 31 de marzo de 2018]. Disponible en: http://mprende.co/legal/10-pasos-para-crear-
una-empresa-en-colombia
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Por otro lado, Los sitios web, comerciales 0 no, estdn compuestos por contenidos
digitales como textos, fotografias, videos, animaciones, musicas, software, y todos
ellos, sean nuestros o de terceros, estan sujetos a una serie de limitaciones en su
utilizacion que vienen definidas por la licencia elegida por su autor para aplicarla a
cada contenido publicado.

Tipos de licencias para contenidos digitales:

1 Copyright, simbolizada por una C en un circulo y una leyenda: Todos los
derechos reservados. Es la licencia mas empleada, especialmente por
empresas y autores de prestigio, e implica que solamente su autor puede
utilizar, modificar y distribuir su contenido. Si un tercero deseara utilizarlo es
imprescindible la autorizacion expresa del autor para ese fin concreto y, en
muchos casos, el pago por su uso. Cualquier contenido disponible en Internet
gue no especifigue un tipo de licencia, estd automaticamente protegido por
Copyright, aunque pueden utilizarse, con limitaciones, con fines educativos 0
en noticias.

1 La segunda licencia es Copyleft, identificada por una C invertida en un circulo.
Es un tipo de licencia que ofrece la posibilidad de usar, copiar y redistribuir una
obra y sus versiones derivadas simplemente reconociendo su autoria. En
esencia, es el sistema opuesto al Copyright y no exige autorizacién del autor
para su uso.

3.1.8. Dominio

Aungue el canal principal a través del cual se piensa ofrecer el servicio es una
Aplicacion - App, se debe saber que para el posicionamiento y reconocimiento de
la marca se puede complementar la App con un sitio web, lo cual es una de las
estrategias que se utilizan desde el marketing; esta estrategia busca que los
clientes potenciales puedan remitirse al sitio web antes de instalar la App en sus
dispositivos moviles, con el fin de tener un referente sobre los productos o
servicios que ofrece la empresa y como los clientes actuales los han calificado.
Por otro lado, hoy en dia el dominio (nombre que registra en un sitio web) es un
factor determinante para las empresas y mas cuando se trata de un negocio
digital, pues el dominio define la primera impresion que tendran los usuarios de la
empresa, por lo cual este debe ser llamativo y hablar de lo que ofrece el negocio.
Ademas, se debe saber que existen diferentes tipos de extensiones de dominios,
las cuales forman parte final del nombre de un dominio y revelan la naturaleza del
sitio web.

Es asi como para la idea de negocio que se plantea se determina conveniente
utilizar como extensiéon de dominio icomq siendo esta la mas conveniente para
las empresas u organizaciones con animo de lucro dandole a su vez un caracter
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internacional al nombre®’. Por ello, el dominio del sitio web de la empresa seria:
blog.michef.com.

3.1.9. Infraestructura

3.2. Mision
ANos encargamos de |l evar a | os mejores ct
con el plato de tu preferencia preparadoy ser vi do desde | a comod
3.3.  Vision
APara el 2021 ser |l a plataforma m8s rec.
oferentes y demandantes del servicio de chef a domicilio para conectarlos de
forma f8cil y r8pidabo.

3.4. Organigrama

Director General
CEO (Chief Executive Officer)

Directo de Marketing Director Financiero Director de Tecnologia Director de IT
CMQ (Chief Marketing Officer) CFO (Chief Financial Officer) ClO (Chief Technology Officer) CTO (Chief Information Officer)

Gerentes de Cuenta
KAM'S (Key Accounts Managers)

Fuente: Elaboracion propia.

3.5. Recursos humanos
3.5.1. Nombres de los socios

Inicialmente se contempla que haya dos socios:
Nombre Distribucion accionaria

Michael Mendoza Traslavifia 40%

®" Teconsite. Gestion de dominios. [en linea], [citado el 31 de marzo de 2018] Disponible en:
http://www.teconsite.com/dominios/tipos-de-extensiones
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Daniela Le6n Remisio 60%

3.5.2. Empleados

1 CEO (Chief Executive Officer): Es el maximo responsable de la gestion y
direccion administrativa de la empresa. Podria decirse que el CEO es el pilar
de la empresa, ya que quien formula el propdsito, la vision y la mision de la
compafiia. Asimismo, conecta el negocio con el mercado, tiene la Ultima
palabra en cuanto a decisiones de presupuestos e inversiones y dirige las
estrategias de la empresa para que alcance sus objetivos.

1 CMO (Chief Marketing Officer): Es el responsable de las actividades de
Marketing, que incluyen la gestién de ventas, el desarrollo de productos, la
publicidad, estudios de mercado y servicio al cliente. Su principal preocupacion
es mantener una relacion estable con los clientes finales y comunicarse con
todos los deméas departamentos para que se involucren en las actividades de
Marketing.

1 CFO (Chief Financial Officer): Director Financiero, se encarga de la
planificacion econdémica y financiera de la compafiia. Es quien decide la
inversién, la financiacion y el riesgo con el objetivo de conseguir que aumente
el valor de la empresa. Aporta el conocimiento financiero, contable y en general
una mirada analitica al negocio. En muchos casos también es el consejero de
asuntos estratégicos para el CEO.

1 CIO (Chief Information Officer): Responsable de los sistemas de tecnologias
de la informacion de la empresa a nivel de procesos y desde el punto de vista
de la planificacion. EI CIO analiza qué beneficios puede sacar la empresa de
las nuevas tecnologias, identificar cuales le interesan mas a la compafiia y
evaluar su funcionamiento. Se centra en la mejorar la eficiencia de los procesos
internos con el fin de garantizar una comunicacion efectiva y mantener la
organizacién funcionando de manera eficiente y productiva.

1 CTO (Chief Technology Officer): Responsable técnico del desarrollo y el
correcto funcionamiento de los sistemas de informacion desde el punto de vista
de la ejecucion. Generalmente es el responsable del equipo de ingenieria y de
implementar la estrategia técnica para mejorar el producto final.

1 KAM (Key Account Manager): Es el responsable del departamento de ventas
de gestionar las cuentas claves de la empresa, para el caso de negocio se ha
analizado la posibilidad de crear convenios con entidades prestadoras de
servicios de educacion para atraer el talento culinario, desde este punto de
vista, es viable que haya una cabeza que guie las cuentas claves en términos
de atraccion del talento.

3.6. Analisis DOFA
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Debilidades

1 Falta de experiencia en el
mercado.

1 Posibles falencias en las
estrategias de comunicacion.

1 Poca organizacion en temas
logisticos.

1 Baja asertividad al momento de
elegir a los chefs que prestaréan el
servicio.

1 Estructura financiera deficiente.

Fortalezas

1 Servicio personalizado y acorde a
las necesidades del cliente.

1 Se tiene en cuenta las sugerencias
del cliente.

1 El cliente podréa ver la informacién
del chefy los precios antes de
solicitar el servicio.

1 Comodidad para acceder al
servicio.

1 Precios accesibles.

1 Facilidad de pago.

1 Oportunidad de calificar el servicio.

1 Posicionamiento en la mente del
cliente.

1 Oferentes del servicio calificados.

1 Fuente de ingresos adicional para
los chefs.

1 Flexibilidad en dias y horarios de
trabajo.

1 Alianzas estratégicas.
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Oportunidades

il
)l

)l
)l

Es un mercado que no se
encuentra saturado.

Baja competencia directa e
indirecta.

Hay un gran potencial en las
aplicaciones masivas.

La rama de actividad econémica de
servicios sociales, comunales y
personales ha contribuido en gran
manera al PIB en los ultimos tres
afnos.

La densidad poblacional que hay en
la ciudad de Bogota.

Tendencia decreciente de la tasa
de intervencion del BRC.
Crecimiento acelerado en el canal
e-commerce.

Posibilidad de financiacion por parte
del Gobierno.

Amenazas

= =4

Competidores entrantes.

Poca aceptacion del servicio.

El pais aun esta arraigado a los
modelos tradicionales de compra.
Servicios sustitutos.

Baja inversion extranjera en
servicios sociales, comunales y
personales.

Tendencia decreciente del PIB Per
capita.

Altas tasas de desempleo.
Politica fiscal (impuestos).



3.7. Administracion del riesgo

Luego de revisar la informacion recolectada respecto al modelo de negocio, se
puede decir que los principales problemas o riesgos serian los siguientes:

1 El no determinar una fecha exacta para el establecimiento del negocio,
puede traer problemas en cuanto a la viabilidad del mismo, pues la
economia estd en constante movimiento y puede tener cambios que
generen impacto directo o indirecto al negocio que se propone; adicional,
puede ser un riesgo el hecho de no saber determinar la fecha de
establecimiento del negocio, pues se podria presentar que en esa época
del afio la economia no sea muy activa.

1 Uno de los mayores riesgos es la falta de experiencia de los socios, pues
mas que el conocimiento se requiere experticia en temas importantes para
emprender un negocio. Sin embargo, este riesgo se puede mitigar pagando
asesorias financieras y de mercadeo para la etapa de introduccion y
crecimiento del servicio, ya que son las etapas mas importantes o
determinantes en el ciclo de vida de todo producto o servicio.

1 Otro de los riesgos que se identificd respecto al modelo de negocio tiene
que ver con la parte de recursos humanos que a su vez se encuentra
relacionado con el riesgo mencionado anteriormente; el riesgo radica en la
posibilidad de no tener asertividad al momento de escoger a los chefs que
prestaran el servicio por la falta de experiencia.
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4. MERCADOS
4.1. Determinacién del problema

Considerando que se plantea lanzar una plataforma destinada principalmente a la
intermediacién del servicio de chef a domicilio, pero se desconoce el
comportamiento de este mercado, tanto de oferentes como de demandantes, se
hace indispensable realizar una investigacion de mercados que permita conocer
la aceptacién de la plataforma por parte de los oferentes y las preferencias de los
demandantes respecto al servicio, y con base en los resultados determinar si la
idea de negocio que se plantea es viable en términos de mercadeo.

4.2. Investigacion de mercados - Oferentes
4.2.1. Objetivo general y especificos

Identificar el interés que tienen los chefs de Bogota en prestar sus servicios a
domicilio a través de una plataforma que funcione como intermediadora.

1 Determinar las caracteristicas generales del grupo de los oferentes del
servicio en relacidn a sus perfiles académicos y laborales.

1 Identificar si los chefs han tenido experiencia prestando su servicio a
domicilio y si conocen alguna plataforma que funcione como intermediadora
del mismo.

1 Conocer si los chefs estarian dispuestos 0 no a ser parte de la base de
datos del portafolio y sus razones.

1 Conocer si cuentan con disponibilidad de menaje para la prestacion del
servicio de chef a domicilio.
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4.2.2. Tipo y técnica

Investigacion descriptiva

Para este tipo de investigacion el proposito del investigador es describir
situaciones y eventos. Esto es, decir como es y se manifiesta determinado
fendbmeno. Los estudios descriptivos buscan especificar las propiedades
importantes de personas, grupos, comunidades o cualquier otro fenémeno que
sea sometido a analisis (Dankhe, 1986). Miden o evaltan diversos aspectos,
dimensiones o componentes del fendmeno o fendbmenos a investigar. Desde el
punto de vista cientifico, describir es medir. Esto es, en un estudio descriptivo se
selecciona una serie de cuestiones y se mide cada una de ellas
independientemente, para asi describir lo que se investiga.®®

Para la idea de negocio que se plantea en el presente trabajo es indispensable
conocer los dos grupos que harian parte del modelo de negocio, los cuales son
oferentes y demandantes del servicio, es por ello que se abordara un trabajo de
campo indagando fuentes primarias sobre el grupo objetivo. Por otra parte, para la
investigacion descriptiva se deben disefiar instrumentos formales para la recogida
de la informacion y estos pueden ser estructurados o semiestructurados; para la
investigacion que se aplicara a los oferentes se opta por disefiar un instrumento
semiestructurado, ya que este se caracteriza por su flexibilidad y por ser una guia
gue permite abordar el problema desde perspectivas diferentes, con preguntas
abiertas que no necesariamente tienen que haberse previsto, pero que en el
proceso de indagacién surgen espontdneamente y aportan a la solucion del
problema.®®

Técnica cualitativa

Para el proceso de investigacion es indispensable la técnica, ya que ésta integra la
estructura por medio de la cual se organiza la investigacion; en otras palabras, las
técnicas de investigacion son procedimientos metodoldgicos y sistematicos que
operativizan e implementan los métodos de investigacion y, que facilitan la
recoleccion de informacion de manera inmediata. Las técnicas buscan los
siguientes objetivos:"°

1 Ordenar las etapas de la investigacion.
1 Aportar instrumentos para manejar la informacion.

®® HERNANDEZ SAMPIERI, Roberto; FERNANDEZ COLLADO, Carlos y BAPTISTA LUCIO, Pilar.
Metodologias de la investigacion. México: McGraw-Hill, 1997 p. 60.

® TORRES DUARTE, Jaime. Guia para entender la investigacion de mercados desde una
Perspectiva practica. [consultado el 8 de mayo de 2018].

° Técnicas de investigacion. [en linea], [citado el 8 de abril de 2018]. Disponible en:
https://shailtrinidad.wordpress.com/
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9 Llevar un control de los datos.

7 Orientar la obtencién de conocimientos.
Teniendo en cuenta lo mencionado anteriormente, se decide que para la
investigacion de mercados dirigida a los oferentes del servicio se aplicara la
técnica cualitativa, pues se centra en la recoleccién de informacion mediante el
analisis de las opiniones de las personas investigadas, y se hace con pequefos
grupos poblacionales; busca principalmente, profundizar en un tema especifico y
los resultados no tienen validez estadistica. Es por ello que, de acuerdo a la
técnica que se utilizar4, para el grupo de los oferentes del servicio se llevara
acabo entrevista en profundidad, la cual en la metodologia cualitativa se entiende
como los encuentros cara a cara entre el investigador y el entrevistado, que tiene
como finalidad conocer la opinidn y la perspectiva que un sujeto tiene respecto de
su vida, experiencias o situaciones vividas’'. Sus principales caracteristicas son:

1 Pretende comprender mas que explicar.

1 No se espera respuestas objetivamente verdaderas, sino subjetivamente
sinceras.

T EI entrevistador adopta | a actitud

respuestas (no hay respuestas correctas).

Se explora uno o dos temas en detalle.

Permite el méximo de flexibilidad en explorar un tema.

Favorece abordar nuevos temas a medida que salen.

Obtiene informacion contextualizada.

Las respuestas son abiertas.

Se da una relacién de confianza y entendimiento.’?

E

4.2.3. Muestray muestreo

Muestra

La muestra es un porcentaje representativo de personas que hace parte de un
universo, el cual para este caso son los habitantes de Bogota entre los 22 y 35
afios que se encuentren cursando Ultimo semestre, sean recién egresados 0
profesionales en gastronomia; la importancia de la muestra radica en que el grupo
de personas que se extraiga estaran en representacion del total de un universo.
Es asi como para la presente investigacion se tomard como muestra 12
participantes para aplicar la entrevista en profundidad, de los cuales 4 seran
técnicos, 4 tecnologos y los otros 4 profesionales.

Muestreo

" CAMPOY, Tomas y GOMES, Elda. Técnicas e instrumentos cualitativos de recogida de datos. p.
288 [en linea], 2009 [citado el 8 de abril de 2018]. Disponible en: http://www?2.unifap.br/gtea/wp-

7czontent/uploads/ZO11/10/T cnicas-e-instrumentos-cualitativos-de-recogida-de-datos1.pdf
Ibid. p. 289.
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El muestreo es la técnica que se aplica en la seleccion de las personas que haran
parte de la muestra, este procedimiento es complementario a la determinacién del
tamafo muestral (criterio cuantitativo) y debe hacerse técnicamente para que la
seleccion represente efectivamente al total del universo; es por lo que se debe
tener claro que una cosa es saber cuantas personas debe investigarse (muestra) y
otra muy distinta, como escogerlas (muestreo)”®.

Teniendo en cuenta lo explicado anteriormente y de acuerdo con el tipo y técnica
de investigacion que se aplicara a los oferentes del servicio, se ha optado por
hacer un muestreo no probabilistico, el cual supone un procedimiento informal y
un poco arbitrario; sin embargo, este tipo de muestreo se utiliza en muchas
investigaciones y a partir de ellas se hacen inferencias sobra la poblacién’. Este
muestreo no probabilistico se hard por conveniencia, lo cual consiste en
seleccionar una muestra de la poblacion por el hecho de que sea accesible, es
decir, los individuos empleados en la investigacion se seleccionan porque estan
facilmente disponibles, no porque hayan sido seleccionados mediante un criterio
estadistico’.

4.2.4. Disefio de instrumento

Anexo A. Instrumento de recoleccién de datos para oferentes del servicio -
Investigacion cualitativa.

En busca de abordar los objetivos planteados se desarrolla un instrumento
semiestructurado que servira como guia al momento de realizar las entrevistas en
profundidad; en el formato de la entrevista se alternaran diferentes preguntas y
sus respuestas tendran que ser abiertas, lo cual proveera una informacion lo
suficientemente compuesta para su andlisis. Para ello se deben tener en cuenta
cuatro etapas, segun el modelo educativo que plantea el profesor Jaime Torres,
Publicista de la Universidad de Bogota Jorge Tadeo Lozano.

1 Elaboracion del instrumento de acuerdo con los objetivos del estudio
(cuestionario semiestructurado).

1 Fase introductoria: familiarizacion del entrevistado con la finalidad de la
entrevista y el uso que se hara a la investigacion.

71 Desarrollo de la entrevista en profundidad: formulacién de preguntas en un
medio ambiente familiar para la unidad muestral con el fin de obtener
respuestas objetivas.

® TORRES, Jaime. Guia para entender la investigacion de mercados desde una perspectiva
E)Aréctica. [consultado el 22 de marzo de 2018]

HERNANDEZ SAMPIERI, Roberto; FERNANDEZ COLLADO, Carlos y BAPTISTA LUCIO, Pilar.
Metodologias de la investigacion. México: McGraw-Hill, 1997 p. 231.

® OCHOA, Carlos. Muestreo no probabilistico: muestreo por conveniencia. [en linea], 29 de mayo
de 2015 [citado el 8 de abril de 2018] Disponible en:
https://lwww.netquest.com/blog/es/blog/es/muestreo-por-conveniencia
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{1 Finalizacién de cada entrevista en profundidad ambientando al entrevistado
para que haga reflexiones complementarias al tema.

El anterior instrumento consta de 12 preguntas, pero si la entrevista lo amerita, se
podran formular més interrogantes que ayuden a resolver en objetivo planteado.

4.2.5. Trabajo de campo

Se realiz0 las entrevistas en profundidad a siete chefs entre los 21 y 65 afios, con
lo cual se llevé a cabo la investigacion cualitativa dirigida a los oferentes del
servicio. Esto nos permitié tener un panorama completo respecto a la idea de
negocio y a realizarnos otros cuestionamientos respecto a la forma de estructurar
el servicio; ademas, sera de gran ayuda para establecer la estrategia de mercadeo
gue se debe utilizar tanto para oferentes como para demandantes del servicio.

4.2.6. Anédlisis y conclusiones

42.6.1. Analisis

Las entrevistas se realizaron de manera individual y en cada una se hicieron
alrededor de quince preguntas relacionadas con la formacion académica de los
chefs, su experiencia laboral en el campo gastrondmico, su actitud de servicio, si
han tenido experiencia prestando el servicio de chef a domicilio, si conocen alguna
pagina web o aplicacion que funcione como intermediadora del servicio, si estarian
dispuestos a prestar sus servicios a domicilio, si les interesaria ser parte de la
base de datos de una plataforma que funcione como intermediadora del servicio,
si consideran que el chef deba realizar la limpieza de lo que utiliza durante la
preparacion, qué porcentaje sobre el precio total del servicio le dejarian a la
aplicacion, si actualmente cuentan con disponibilidad de menaje y si estarian
dispuestos a llevarlo al momento de prestar el servicio, preguntas relacionadas
con el tipo de comida, el numero de comensales y el precio, también el tiempo
minimo con el que el cliente deberia solicitar el servicio y finalmente se les
preguntd como les parecia la idea. Antes de realizar el analisis de las entrevistas
se presentara la informacion basica de los participantes.

Participante Informacion basica

1 Camila Rincon. 24 afos. En busca de empleo.
Acaba de llegar de Australia. Vive en Marsella
Antigua. Estudié en la Escuela Mariano Moreno.
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2 Lizeth Salazar. 21 afos. Actualmente estudiante
de hoteleria y turismo. Vive en Funza. Estudié en
la Fundacion Universitaria del Area Andina.

3 Dayana Martin. 22 afios. Trabaja como auxiliar
de cocina en el Colegio Gimnasio Montana. Vive
en Ciudadela Colsubsidio. Estudi6 en la
Fundacion Universitaria del Area Andina.

4 José. Tiene 65 afios. Mas de cuarenta afos de
experiencia en gastronomia. Jefe de cocina del
restaurante Coctel del Mar en todas las sedes.
Estudi6 en el SENA.

5 William Fernandez. 32 afios. Actualmente
independiente. Vive en el barrio Minuto de Dios.
Estudié en el SENA.

6 Sebastian Rico. 22 afos. Trabaja y estudia
(actualmente esta en Buenos Aires estudiando
para el titulo profesional en gastronomia y
trabaja aperturando restaurantes). Estudio en la
Universidad Agustiniana.

7 Ivan Rojas Torres. 34 afios. Actualmente tiene
su propio negocio de asesorias y servicio de
catering. Vive en el barrio Entre Rios. Estudio en
el Politécnico Internacional.

De acuerdo con los resultados de las entrevistas se puede evidenciar que en su
mayoria tienen una formacion académica como técnicos en gastronomia, sin
embargo, los participantes nimero 3 y 5 luego de realizar el técnico hicieron el
tecnodlogo y el participante nimero 6 actualmente se encuentra realizando el
profesional en gastronomia en el Instituto Argentino de Gastronomia; la duracion
de los técnicos esta alrededor de un afio o dos afios y medio. Por otra parte, se
logré percibir que tres de los participantes han realizado cursos o
diplomados complementarios en pasteleria, comida oriental, comida de
vanguardia, sushi y comida peruana; y a tres de las participantes les gustaria
hacer el curso de especializacion en pasteleria.

En cuanto a la experiencia laboral se pudo evidenciar que las participantes que
estudiaron en la Fundacion Universitaria del Area Andina tienen poca experiencia,
lo cual se debe en gran parte a su corta edad; por su parte, los participantes 1y 6
a pesar de tener 24 y 22 afios respectivamente tienen mas experiencia en el
gremio debido a que han tenido la oportunidad de ir a otros paises y desarrollar
sus destrezas en diferentes tipos de comida; los participantes 5y 7 tienen 32y 34
afios respectivamente y han trabajado en diferentes restaurantes y hoteles de la
ciudad de Bogota que tienen buen reconocimiento, es por ello que actualmente
trabajan de manera independiente; el participante 4 tiene un alto bagaje debido a
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qgue a lo largo de su vida ha trabajado en los mejores hoteles y restaurantes de la
ciudad de Bogot4 y trabajé durante diecisiete afios como chef administrativo y
operativo en el Hotel Cosmos de Bogota, donde logré adquirir muchos
conocimientos no solo en la cocina. En general se puede decir que la mayoria de
los entrevistados han conseguido su experiencia laboral en diferentes hoteles y
restaurantes de Bogot4, adicional, se pudo evidenciar que en la mayoria de sus
trabajos han durado entre un afio y afio y medio; respecto a esto la mayoria dijo
que tener experiencia en diferentes trabajos les ha permitido aprender mucho y
generar mas confianza en ellos mismos.

Todos consideraron tener buena actitud de servicio, manifestando que ser chef
requiere de mucha paciencia no solo para cocinar sino también para atender a los
clientes, pues deben ser cordiales, pacientes, enfocarse en brindar soluciones,
conocer la opinion de sus clientes, buscar la mejor manera de decir las cosas,
tener tacto al hablar, ser amigable, intentar ponerse en la posicion del cliente y no
sobre pasar los limites. En general todos han tenido que lidiar con situaciones
incomodas o que los llevan al limite, pero siempre han sabido desenvolverse bien
sin llegar al punto de discutir con el cliente.

En cuanto a si han tenido experiencia prestando el servicio de chef a domicilio,
sélo las participantes 1 y 2 indicaron no haber trabajado de esta manera; la
participante 3 indica que presté el servicio con un amigo que genero el contacto, el
servicio fue para veinte personas y la ventaja que detectd fue que el cliente puso
todo, sin embargo, no se sentia muy cémoda porque no sabia dénde se
encontraban las cosas, se sentia presionada porque la miraban constantemente
mientras realizaba la preparacion y el pago fue por el nimero de horas trabajadas;
el participante 4 manifiesta haber prestado el servicio a socios del Club de Mesa
de Yeguas y ha prestado el servicio para eventos hasta de cien personas; el
participante 5 también ha prestado el servicio de chef a domicilio para cincuenta
personas donde el cliente pag6 para que hicieran todo, el cobro lo realiza segun el
namero de personas, el lugar hasta donde se tenga que desplazar y si es estilo
bufet o servicio a la mesa, pues en caso de ser servicio a la mesa debe pagarle a
meseros; el participante 6 indica que las veces que ha prestado su servicio a
domicilio ha tenido en cuenta el tipo de persona que lo solicita (religién, cultura,
estrato social, otros), el horario (si es almuerzo o cena), el tipo de reunién (si es de
amigos o familiar) y el nUmero de comensales; por su parte el participante 7 ha
prestado este servicio desde dos hasta ciento veinte personas, indica que los
beneficios son poder disefiar sus propios menus, no guiarse por los lineamientos
de una empresa y dejar su propio sello, como desventaja percibe tener que
hacerse cargo de comprar la materia prima y en algunas ocasiones tener que
contratar mas personas.

Los participantes 1, 2, 3, 4 y 5 indican no conocer ninguna pagina web o aplicacion
que funciones como intermediadora del servicio de chef a domicilio, pero el
participante 6 coment - gue conoce una <cue
clandesti nas 0, se |l ama TAVORA vy funciona en
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porque las cenas se llevan a cabo en la casa de un chef, los clientes hacen su
reserva y el dia que se lleva a cabo el evento los chefs deciden qué preparar y los
clientes solo se dejan sorprender; y el participante 7 comenta que hace un par de
afos lo contactaron para de una pagina que estaba en pleno lanzamiento la cual
se llama MAGGUS, la cual funciona en Colombia y donde el cliente escoge el
chef.

Entrando un poco mas a fondo con el tema, todos los entrevistados manifestaron
que si estarian dispuestos a prestar el servicio de chef a domicilio s6lo como
ingreso extra; y todos estuvieron de acuerdo con que lo mas indispensable que
debe llevar un chef al momento de prestar su servicio a domicilio es el juego de
cuchillos, dos de los participantes mencionaron también la tabla para picar, otro
los bowls y el sous vide (termOmetro), asi mismo todos indicaron tener
disponibilidad de menaje (juego de cuchillos, teniendo en cuenta que es lo mas
indispensable); respecto a lo que consideran que deberian ganarse por servicio
indicaron: participante 1 $150.000 i participante 2 $150.000 i participante 3 entre
$150.000 y $200.000 i participante 4 $150.000 i participante 5 $100.000 i
participante 6 $300.000 i participante 7 $100.000. Como se puede evidenciar la
mayoria estan en un promedio de $160.000. En relacién a si les interesaria ser
parte de la base de datos de una plataforma que funcione como intermediadora
del servicio seis de los participantes manifestaron que si les interesa y sélo uno
dijo que estaria interesado, pero si hubiera una central que se encargue del
alistamiento de los ingredientes pues considera que de esta manera se podria
garantizar calidad y se facilitaria el trabajo al chef; respecto a los dias que estarian
dispuestos a prestar el servicio indicaron: participante 1 Lunes a sébado i
participante 2 Viernes a domingo i participante 3 Fines de semana y festivos i
participante 4 Fines de semana i participante 5 Lunes a jueves i participante 6
todos los dias 1 participante 7 todos los dias; seis de los participantes
manifestaron que por tratarse de dias festivos si deberia hacerse un cobro
adicional del 10% sobre el precio del servicio, pues consideran que como
cualquier otra profesion se debe reconocer laborar en esos dias.

En cuanto a la limpieza de lo que el chef haya utilizado para la preparacion, todos
estuvieron de acuerdo con que es algo que el chef lo debe realizar por ética y
debe ir incluido en el servicio; también consideran que la plataforma deberia
quedarse con el 15% o 20% sobre el total del servicio, s6lo una de las
entrevistadas dijo que estaria dispuesta a dejar el 30%. Respecto al pago de la
ARL cinco de los entrevistados consideran que es algo de lo cual el chef debe
hacerse cargo por trabajar como independiente y dos de las entrevistadas dijeron
gue seria bueno que la plataforma se hiciera cargo de este pago; en cuento a los
incentivos que les gustaria recibir indicaron: participante 1 descuentos en
supermercados de cadena como Carulla, Exito, Olimpica i participante 2 bonos
para tienda de utensilios i participante 3 bonos para supermercados de cadena i
participante 5 clases de cocina 1 participante 6 publicidad y reconocimiento a su
trabajo 1 participante 7 reconocimiento a su trabajo y otorgar una calificacion.
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Respecto al precio del servicio de acuerdo al nimero de personas indicaron: para
dos personas participante 1 entre $150.000 y $250.000 de acuerdo al tipo de
comida i participante 2 $300.000 aproximadamente i participante 3 entre
$150.000 y $250.000 i participante 4 $150.000 minimo i participante 5 considera
que el precio debe ser de acuerdo al tipo de comida y el nimero de comensales 1
participante 6 $280.000 aproximadamente incluyendo entrada, plato fuerte, bebida
y postre T participante 7 entre $150.000 y $200.000 considera que se debe
establecer los precios teniendo en cuenta tres tipos de comida Basica, Intermedia
y Top. En cuanto a la relacion precio i cantidad de comensales los participantes 1,
3 y 5 consideran que a mayor numero de personas mayor debe ser el precio del
servicio, los participantes 2 y 4 opinan que a mayor numero de comensales el
precio debe disminuir por unidad, el participante 6 considera que se debe cobrar
por cada plato y el participante 7 opina que a partir de ocho comensales debe
incrementar el precio segun el tipo de comida. Los entrevistados afirmaron que
estando solos podrian prestar el servicio maximo para: pl 30 personas i p2 12
personas i p3 30 personas 1 p4 50 personas i p5 6 personas i p6 8 personas 1
p7 8 personas.

Finalmente, los entrevistados consideran que el cliente debe solicitar el servicio
minimo con: pl 4 horas de anticipacion si se trata de algo basico i p2 8 horas de
anticipacion i p3 8 horas de anticipacion i p4 8 horas antes i p5 2 dias de
anticipacién 1 p6 2 dias de anticipacion 1 p7 2 dias antes. Por otra parte, los chefs
entrevistados consideran que es una buena idea la plataforma que funcione como
intermediaria del servicio, pues consideran que es de gran apoyo para el gremio
una aplicacién que incentive la cultura gastronémica en Bogota.

4.2.6.2. Conclusiones

Partiendo de los resultados obtenidos en las entrevistas y de los objetivos que se
plantearon para la investigacion de mercados cualitativa dirigida a los oferentes
del servicio, se puede concluir que:

1 Como cualquier otra profesion la formacion académica es fundamental,
pero lo realmente importante es la experiencia laboral que tengan los chefs;
es asi como se puede determinar que un perfil adecuado es el de un chef
gue haya realizado minimo el estudio técnico en cocina, que en su
experiencia laboral haya tenido contacto directo con el cliente y que haya
trabajado en diferentes restaurantes con reconocimiento.

1 Para la idea de negocio que se plantea es importante la formacion
académica y la experiencia laboral que tengan los chefs, pues la edad a
pesar de ser un factor importante no es determinante en la calidad del
servicio que ellos puedan llegar a prestar.
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Cinco de los entrevistados indicaron haber prestado el servicio de chef a
domicilio y dos de ellos aseguraron conocer una plataforma que funcione
como intermediadora del servicio; esto permite determinar que
definitivamente se debe realizar una fuerte estrategia de mercadeo que
permita el reconocimiento de la plataforma no so6lo a los clientes sino
también a los oferentes, para que la aplicacion se convierta en un referente
dentro del gremio gastronémico de Bogota.

Practicamente todos los entrevistados estdn dispuestos a ser parte de la
base de datos de una aplicacion que intermedie el servicio de chef a
domicilio, pues su principal motivacion para querer prestar este tipo de
servicio es poder tener reconocimiento de su trabajo y generar ingresos
extra; y estarian dispuestos a dejar entre el 15% y el 20% del precio de
cada servicio.

Todos los chefs entrevistados cuentan con disponibilidad de menaje, siendo
el juego de cuchillos la herramienta principal a la hora de prestar el servicio
a domicilio y estarian dispuestos a llevarlos.

Los chefs consideran que deberian ganarse por servicio un minimo de
$160.000 aproximadamente y que una cena para dos personas puede tener
un precio entre $150.000 y $250.000 segun el tipo de comida.

La mayoria de los chefs estan dispuestos a trabajar entre semana y los
fines de semana, y consideran que se debe hacer un cobro adicional a los
servicios que presten los dias festivos.

Todos los chefs estan de acuerdo con que ellos deben realizar la limpieza
de los utensilios que utilicen para la preparacion y que esto debe ir incluido
en el servicio.

El precio debe incrementar moderadamente después de cierta cantidad de
comensales.

Los chefs pueden cocinar para ocho personas aproximadamente estando
solos y siendo una cocina de casa, sin embargo, pueden llegar a cocinar
hasta para un maximo de treinta personas si el espacio es adecuado.

Los clientes deben hacer la solicitud minima con ocho horas de anticipacion

si se trata de una cena o almuerzo basico, pero si es una preparacion mas
elaborada debe avisar minimo con dos dias de anticipacion.
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4.3. Investigacion de mercados i Demandantes
4.3.1. Objetivo general y especificos

Determinar la aceptacion que tendria el servicio de chef a domicilio por parte de
los clientes potenciales en la ciudad de Bogota.

Conocer:

Las caracteristicas o perfiles demograficos de los clientes potenciales.
Las ocasiones y los motivos por los cuales utilizarian el servicio.
Cuéntos estarian dispuestos a pagar por el servicio de chef a domicilio.
La probabilidad de que solicitaran el servicio.

)
)
)l
)l

4.3.2. Tipo y técnica

Tipo: Investigacion Descriptiva:

Técnica Cuantitativa:

4.3.3. Muestray muestreo

Para determinar la muestra de la investigacion cuantitativa, se aplicara la formula
para tamafos infinitos, dado que este mercado, por simple deduccion, es superior
a las 10.000 personas.

Aplicacion de la férmula para el estudio del caso:

PBOQ 2 T L TP L :
ST L

Muestreo probabilistico.

4.3.4. Disefio de instrumento

Anexo B. Instrumento de recoleccién de datos para oferentes del servicio -
Investigacion cuantitativa.
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El instrumento se disefid con el objetivo de identificar la probabilidad de que los
encuestados utilizaran el servicio de chef a domicilio, también para medir que tan
atractiva les aparecia la idea de que hubiese una aplicacién que sirviera como
intermediaria y velara porque el servicio fuese de alta calidad.

4.3.5. Trabajo de campo

La encuesta se aplico a 196 personas, que representan el 100% de la muestra
que se debia tomar para aplicar la investigacion cuantitativa, las cuales se
encuentran entre los 18 y 45 afios 0 mas, donde en su mayoria eran trabajadores
0 estudiantes.

4.3.6. Analisis, conclusiones y recomendaciones

4.3.6.1. Analisis
A continuacion, se realizara el analisis pregunta a pregunta de los resultados de la
aplicacion del instrumento de investigacion cuantitativa.

1 Pregunta 1: Indique su género:

E Femenino
= Masculino

Andlisis: De acuerdo con las respuestas obtenidas, el 59% de las personas que
respondieron la encuesta pertenecen al género femenino y el 41% restante al
masculino.

1 Pregunta 2: Indique el rango de edad en que se encuentra

92



m Entre 18 y 22 afios
m Entre 23 y 27 afios
m Entre 28 y 32 afios

Entre 33 y 37 afios
m Entre 38y 42 afios

m43 afios 0 mas

Andlisis: Entre quienes respondieron la encuesta, el porcentaje mas alto lo
representan personas entre 18 y 22 afios con un 25%, en segundo lugar, estan
todos aquellos que tienen mas de 43 afios con un 20%, seguidos
descendientemente de personas entre los 23 y 27 afios con un 19%, 28 y 32 afios

con un 16%, 33y 37 con un 11% y para completar el 100% personas entre 38 y 42
afnos con un 9%.

1 Pregunta 3: Indique su ocupacion

m Estudiante

®m Empleado

m Estudia y trabaja
Independiente

m Otro

Andlisis: Entre quienes respondieron la encuesta, el porcentaje mas alto son
empleados con un 40%, seguido de personas que trabajan y estudian con un 25%,
independientes con 17%, estudiantes 13%, y se dedican a otras actividades no
enmarcadas en las opciones de respuesta el 5% restante.

1 Pregunta 4: ¢Los recibos de los servicios publicos del lugar dénde vive a
gué estrato social pertenecen?

93































































































































































