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INTRODUCCIÓN 

El presente trabajo tiene como propósito plantear una idea de negocio desde la 
cual se podrá aplicar diferentes conceptos vistos a lo largo de la carrera en las 
diferentes áreas del conocimiento; para abordar la idea se encontrará en los 
antecedentes una breve reseña histórica del comercio electrónico o e-commerce, 
la entidad que regula el mismo en Colombia, la clasificación que se da por 
categorías y su comportamiento, adicional, tendrá un enfoque orientado al área de 
mercadeo y un modelo de negocio basado en la economía colaborativa, los cuales 
se podrán evidenciar dentro del marco teórico.  
 
Por otra parte, la idea de negocio que se planteará surge de la identificación de 
una demanda latente que existe en la categoría de alimentos en el e-commerce, 
más específicamente para la prestación del servicio de chef a domicilio en la 
ciudad de Bogotá; sin embargo, la mayor motivación 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 gustaría hacerlo de forma 
independiente. 
 
Finalmente, y teniendo en cuenta que en el presente trabajo se planteará 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 abordarán todos 
los análisis pertinentes a la investigación de mercados, la estrategia de mercadeo 
que debe generar de acuerdo a los resultados de la investigación y parte del 
estudio técnico que complementará el financiero. 
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JUSTIFICACIÓN 

El presente trabajo se plantea y realiza con el fin de promover los servicios 
domiciliarios de los chefs de la ciudad de Bogotá, y así apoyar y fomentar la 
generación 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 móvil al cual podrán acceder desde teléfonos inteligentes, tablets y 
computadores; el fin de la aplicación sería funcionar como intermediadora entre 
oferentes y demandantes, y así mismo dinamizar la categoría de alimentos del e-
commerce en Colombia.  
 
Para la presentación del trabajo de grado se optó 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 Administración de Empresas; 
lo cual nos permite como profesionales realizar un diagnóstico y análisis integral 
sobre las conclusiones generales de cada uno de los puntos abordados en la 
propuesta. 
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RESUMEN 

Como bien se sabe, la formación de un administrador de empresas se basa en 

diferentes áreas de conocimiento como contabilidad, finanzas, mercadeo, recursos 

humanos, gestión de proyectos, entre otras, por ello consideramos que la mejor 

manera de poner en práctica y apropiar la mayoría de conocimientos adquiridos a 

lo largo de la carrera es implementando como trabajo de grado un plan de 

negocios. Es así como decidimos plantear como idea de negocio una plataforma 

que funcione como intermediadora del servicio de chef a domicilio en la ciudad de 

Bogotá; 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 recopilación de 

antecedentes referentes al e-commerce, el enfoque teórico que se le da a la idea 

desde un modelo de negocio basado en la economía colaborativa y una 

fundamentación en el marketing digital; luego se realizó todo el análisis del 

entorno macro y microeconómico donde se podrá evidenciar cómo afectarían 

positiva o negativamente los diferentes indicadores a la hora de desarrollar tal plan 

de negocio y el análisis del subsector en el cual entraría a participar la empresa.  

También se encontrará el modelo de negocio que se considera mejor se ajusta 

según la idea propuesta detallando con esto las generalidades del negocio, la 

misión, la visión, la estructura organizacional, el análisis DOFA y la administración 

del riesgo, para luego realizar el despliegue en mercadeo con la debida 

investigación de mercados y la estrategia de mercadeo; el estudio técnico y 

financiero donde se hacen especificaciones del servicio y donde se establece la 

inversión inicial, la nómina, el flujo de caja, el Valor Presente Neto -VPN- y la Tasa 

Interna de Retorno -TIR-; y finalmente el análisis de impactos a nivel social, 

económico y ambiental que generaría 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. 
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OBJETIVOS 

Objetivo general del proyecto 

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

Objetivos específicos del proyecto 

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

2. Diseñar la estrategia de mercadeo y publicidad a partir de las conclusiones 
y análisis de la investigación de mercados, para así establecer el plan de 
comunicación 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 inversión, para saber con cuánto capital se debe 
empezar el negocio y, así mismo establecer el mejor plan de financiación. 
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1. ESTADO DEL ARTE 

1.1. Antecedentes 

Teniendo en cuenta que la idea de negocio hace especial énfasis para este trabajo 
en el área de mercadeo y en la parte financiera, se expondrá a continuación las 
finanzas desde el contexto actual del comercio electrónico en Colombia y parte de 
la trayectoria del marketing digital, lo cual dará una visión clara del entorno y la 
categoría en la que se piensa incursionar. 

Para empezar, es importante saber que el comercio electrónico surgió como una 
solución a las demandas ya existentes en la sociedad, y su historia da inicio a 
principio de los años veinte en los Estados Unidos cuando apareció la venta por 
catálogo; este nuevo mecanismo fue una revolución para el sistema de venta de la 
época, ya que hizo posible que personas que vivían en zonas rurales pudieran 
comprar productos sin necesidad de desplazarse hasta los locales y también logró 
que los clientes potenciales pudieran escoger los productos desde la comodidad 
de sus casas. Para finales de los años setenta y con la llegada de las 
computadoras el Ministerio de Defensa de Estados Unidos inició un programa de 
investigación destinado a desarrollar técnicas y tecnologías que permitieran 
intercambiar paquetes de información entre diferentes redes de computadoras, lo 
que más adelante estandarizaría las comunicaciones entre estas1 y permitiría 
finalmente la conexión de todo el mundo a través de la web. En 1979 fue cuando 
Michael Aldrich, un empresario ingl®s, invent· el ñonline shoppingò con el que 
habilitó el proceso de transacciones en línea entre consumidores y empresas, o 
entre empresas.2 

La siguiente etapa de la evolución, ocurrió a mediados de 1980 cuando surgió una 
nueva forma de venta por catálogo con ayuda de la televisión, conocida como 
venta directa; este nuevo mecanismo permitiría mostrar con mayor realismo los 
productos y sus principales características, adicionalmente, sería indispensable 
realizar la compra vía telefónica y efectuar el pago con tarjeta de crédito3 (la 
aparición de las tarjetas de crédito impulsó este mecanismo de compra, haciendo 
cada vez menos indispensable la relación entre cliente y vendedor). Para 1989 la 
tecnolog²a tuvo su mayor auge cuando apareci· la ñwwwò o World Wide Web, La 
web creada por el inglés Tim Berners-Lee; esto cambió completamente la forma 
de comunicación y comercialización en el mundo.4 

Ya para los años 90 y con el internet activo, el comercio electrónico creció como 
nunca antes lo había hecho; en 1995 nacen portales como Amazon e eBay, los 

                                                           
1
 RINCON CÁRDENAS, Erick. Manual de derecho de comercio electrónico y de internet. Bogotá: 

Universidad del Rosario, 2006. p. 21 
2
 SALAS, Renata. La historia del E-commerce. [en línea], 26 de febrero de 2014 [citado el 1 de 

marzo de 2018] Disponible en: https://culturacolectiva.com/tecnologia/la-historia-del-e-commerce/ 
3
RINCON CÁRDENAS. Op. cit., p. 20. 

4
 SALAS. Op. cit. 

https://culturacolectiva.com/tecnologia/la-historia-del-e-commerce/
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cuales al día de hoy se mantienen fuertemente activos en el mercado; de aquí en 
adelante ocurrirían acontecimientos importantes para el e-commerce, por ejemplo, 
en el 2002 eBay compró PayPal y se populariza la forma más rápida y segura de 
enviar dinero, realizar pagos en línea, recibir dinero o configurar una cuenta de 
comercio, lo cual facilita las compras en el comercio electrónico. En 2008 Google 
lanza al mercado su versión Android, lo que permitiría acceder a las tiendas 
virtuales de forma fácil, rápida y efectiva.5 

Como se puede evidenciar, el proceso que se llevó a cabo para llegar finalmente 
al comercio electrónico (como se conoce hoy en día) tardó prácticamente sesenta 
años y fue alimentándose poco a poco de los avances tecnológicos, esto nos 
permite aducir que así como fue avanzando la tecnología también fue avanzando 
el comercio electrónico, convirtiéndose para el día de hoy en uno de los canales 
más utilizados para compra y venta de bienes y servicios; en este contexto 
Latinoamérica no ha sido la excepción para incursionar en el nuevo canal 
comercial, y aunque su utilización es muy baja respecto a países como China y 
Estados Unidos6, se puede decir que vamos por buen camino y sus proyecciones 
son favorables. 

 

 

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

                                                           
5
 BlackSip. Reporte de industria: El e-commerce en Colombia 2017. [en línea], 2017 [citado el 1 de 

marzo de 2018]. Disponible en: http://content.blacksip.com/reporte-de-industria-el-e-commerce-en-
colombia-2017.  
6
 Ibíd. 

 

Figura 1. Participación del e-commerce como canal de ventas. 
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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 electrónico, 
pues ayudará a tener una noción más amplia respecto al alcance que ha tenido 
dicho canal de distribución a nivel mundial y su evolución a través del tiempo. 

De acuerdo con la Organización Mundial del Comercio - OMC, el comercio 
electr·nico es ñla distribuci·n, mercadeo, venta o entrega de bienes y/o servicios 
hecha con medios electr·nicosò.7 

La comisi·n europea defini· el comercio electr·nico como: ñCualquier actividad 
que involucre a empresas que interactúan y hacen negocios por medios 
electrónicos, bien con clientes, bien entre ellas, o bien con la administración. Se 
incluye el pedido y pago electrónico y on-line de bienes que se envían por correo u 
otro servicio de mensajería, así como el envío on-line de servicios como 
publicaciones, software e información. Así mismo, se incluyen actividades como 
diseño e ingeniería cooperativa, marketing, comercio compartido.8 

La Organización para la Cooperación y el Desarrollo Económicos - OCDE en 
2009, modificando la definición dada en 2001, definió el comercio electrónico 
como cualquier transacción para la venta de bienes o servicios efectuada sobre 
redes de computadores por medio de métodos específicamente diseñados con el 
propósito de recibir o procesar pedidos. El pago y la entrega de los bienes o 
servicios no necesariamente deben ocurrir en línea.9 

Desde un punto de vista de comunicaciones, podemos definir al comercio 
electrónico como la entrega de información, productos o servicios y pagos por 
medio de redes o cualquier otro medio electrónico. El comercio electrónico 
consiste en realizar transacciones comerciales electrónicamente. Consiste en la 
transmisión electrónica de datos, incluidos texto, imágenes y vídeo. El comercio 
electrónico comprende actividades muy diversas, como comercio electrónico de 
bienes y servicios, suministro en línea de contenidos digitales, subastas, entre 
otros. El Comercio electrónico consiste en realizar electrónicamente transacciones 

                                                           
7
 Organización Mundial del Comercio. Adoptado por el Consejo General el 25 de septiembre de 

1998. [en línea], 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 Electrónico: La Comisión Presenta un Marco de Actuación. 

[en línea], 16 de abril de 1997 [citado el 2 de marzo de 2018]. Disponible en: 
http://europa.eu/rapid/press-release_IP-97-313_es.htm 
9
 OECD. Organisation for Economic Co-operation and Development. Electronic and Mobile 

Commerce. [en línea], 26 de julio de 2013 [citado el 2 de marzo de 2018]. Disponible en: 
http://www.oecd.org/officialdocuments/publicdisplaydocumentpdf/?cote=DSTI/ICCP/IE/IIS(2012)1/F
INAL&docLanguage=en. 
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comerciales; es cualquier actividad en la que las empresas y los consumidores 
interactúan y hacen negocios entre sí por medio de los medios electrónicos.10  

El comercio electrónico es la venta a distancia que, aprovechando las grandes 
ventajas que proporcionan las nuevas tecnologías de la información, como la 
ampliación 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, dónde y 
cuándo se quiera. Es toda forma de transacción comercial o intercambio de 
información, mediante el uso de Nueva Tecnología de Comunicación entre 
empresas, consumidores y administración pública.  

El e-commerce propone ventajas y desventajas frente al comercio tradicional. En 
primera instancia facilita el acceso a información para llevar a cabo una 
transacción, reduce costos de búsqueda de información 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 posesión 
de los productos. Sin embargo, la Internet genera mayor incertidumbre en las 
transacciones en línea y esto hace que la confianza sea importante para el 
comercio electrónico. La confianza es decisiva y más aún cuando hay una 
separación espacial y temporal entre compradores, vendedores y productos en la 
infraestructura de internet.11 

De acuerdo con el texto Comunidades Virtuales: El Renacer del Mercadeo Viral, el 
desarrollo de aplicaciones permite infiltrase directamente en la interacción de 
grupos ofreciendo experiencias atractivas para los usuarios en forma de juegos, 
pruebas o simplemente el envío 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.12 

Teniendo en cuenta las definiciones anteriores se puede considerar el Comercio 
electrónico como el proceso de compra, venta o intercambio de bienes, servicios e 
información 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 artículos y servicios por internet o en 
línea 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 tenían (y aún seguimos teniendo) el imaginario de 
que comprar por internet es inseguro y nos produce desconfianza el no poder 

                                                           
10

 TORRES CASTAÑEDA, David y GUERRA ZAVALA, Javier. Comercio Electrónico. [en línea], 
Julio de 2012 [citado el 2 de marzo de 2018]. Disponible en: 
http://www.eumed.net/ce/2012/tcgz.html.  
11

 TAVERAS MESÍAS, Juan, SÁNCHEZ GIRALDO, Juan y BALLESTEROS DÍAZ, Bernardo. Aceptación 
del E-commerce en Colombia: Un Estudio para la Ciudad de Medellín. EN: rev.fac.cienc.econ. Medellín. 
Vol. 19, (2011); p. 9-23. 
12

 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 
comenzó el comercio electrónico en Colombia, se sabe que fue entre el 2000 y el 
2004 cuando una de las empresas de tecnología más reconocida se enfocó en 
trabajar en el mercado electrónico, impulsando a sus clientes a realizar compras 
on-line, fue así como para el año 2004 Sony abrió su primera tienda electrónica13. 

Luego de haber creado la primera tienda on-line se vio la necesidad de crear la 
CCCE -Cámara Colombiana de Comercio Electrónico- la cual quedó constituida 
legalmente para el año 2008 por Andrés Soler, Alberto Pardo, Bernardo Vanegas y 
Juan Manuel Díaz. Actualmente la CCCE tiene como misión y visión: 

Misi·n: ñLa Cámara Colombiana de Comercio Electrónico es una entidad gremial 
que tiene como propósito consolidar el comercio electrónico y sus servicios 
asociados en Colombia, promoviendo las mejores pr§cticas de la industriaò. 

Visi·n: ñPara el año 2018 ser el gremio colombiano referente del comercio 
electrónico lográndolo posicionar como canal estratégico para el crecimiento del 
sector empresarial y en general de la econom²aò. 

Teniendo en cuenta que la CCCE se creó algunos años después de que iniciara el 
comercio electrónico 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 cómo se 
categorizan las actividades en el canal e-commerce, a cuál pertenece el servicio 
que se piensa prestar, cuál ha sido su tendencia y cómo se proyecta esa actividad 
en el comercio electrónico en Colombia. A continuación, se presentará el estado 
actual y las tendencias del e-commerce como canal de distribución 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 continuación. 

 

                                                           
13

 SOLER, Andrés. Historia de los pioneros del e-commerce en Colombia. [en línea], 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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Gráfica 1. Crecimiento de transacciones digitales en Colombia; primer 
semestre 2016ï2017. 

 

Fuente: Cámara Colombiana de Comercio Electrónico. Observatorio de Compra Online. 

[en línea], 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 líder en el desarrollo de 

transacciones en línea; se estima que hasta el año 2020 el crecimiento del canal 

será del 17%. 

ñEn el pa²s, los consumidores están comprando cada vez más online, por motivos 
como facilidad, comodidad y mayor oferta de productos, y están comprando a 
través de múltiples dispositivos, para todas las categorías. Además, los eventos y 
promociones online, así como la optimizaci·nò. 

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

Para analizar el e-commerce como canal de distribución, es importante realizar 
algunas precisiones en relación con la dinámica que ha tenido el canal en el último 
año en Colombia. 

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

¶ El número de internautas en Colombia suma aproximadamente 28.5 
millones de personas, de estos se estima que el 76% realizó compras a 
través del canal e-commerce, esto representa un crecimiento del 46% 
respecto al año 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 participación es muy baja en relación con países que 
tienen el canal más 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 Bretaña el 12.5% y en Estados Unidos el 8,1%14 

En el año 2013, el promedio de categorías 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 penetración de las categorías, los internautas no sólo están gastando 
más dinero a través de este canal, sino también está comprando más tipos de 
productos.15 

Tradicionalmente en el país, las categorías más exitosas en el canal e-commerce 
son entretenimiento, turismo y esparcimiento, con respecto al retail, la categoría 
de tecnología es la más fuerte, con la mayor participación en ventas, sin embargo, 
viene presentando un des-aceleramiento en el crecimiento en comparación con el 
resto del canal; moda es la segunda categoría con mayor participación en el retail. 
La categoría que tiene un grado menor de madurez es alimentos, la cual hasta 
ahora está empezando a desarrollarse y tiene un pronóstico de crecimiento 
importante para los próximos años, esto comienza a ser evidente con el éxito de 
apps como Rappi, Domicilios.com, Merqueo.com, Mercadoni y algunas apps de 
restaurantes específicos.  

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

                                                           
14

 BlackSip. Reporte de industria: El e-commerce en Colombia 2017. [en línea], 2017 [citado el 1 de 
marzo de 2018]. Disponible en: http://content.blacksip.com/reporte-de-industria-el-e-commerce-en-
colombia-2017. 
15

 Cámara Colombiana de Comercio Electrónico. Observatorio de Compra Online. [en línea], 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 
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Tabla 1. Canal e-commerce en Colombia, año 2016. 

 

Fuente: Elaboración propia. Datos tomados de: BlackSip. Reporte de industria: El e-
commerce en Colombia 2017. [en línea], 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 categoría de alimentos tiene una participación 
muy baja respecto a las demás categorías, lo que en parte se debe a sus aspectos 
inmaduros en cuanto a penetración en el mercado; sin embargo, se proyecta 
mayor crecimiento y participación para el año 2021 como se muestra en la 
siguiente tabla.  

 

 

Tabla 2. Canal e-commerce en Colombia, Crecimiento Proyectado: año 2021 
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Fuente: Elaboración propia. Datos tomados de: BlackSip. Reporte de industria: El e-
commerce en Colombia 2017. [en línea], 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 participación son buenas en términos generales para el canal e-
commerce; además, se logra evidenciar que categorías como Moda y Productos 
multimedia tendrán la misma tendencia creciente y seguirán liderando en el 
comercio electrónico en Colombia. Por su lado, la categoría de alimentos proyecta 
un crecimiento, aunque no muy sustancial en cuanto a participación. Este 
comportamiento de la categoría de alimentos también se hace evidente en la 
información que provee PayU, la cual se refiere a la totalidad de las transacciones 
realizadas a través de su plataforma; es de notar que esta información tiene gran 
relevancia, pues casi el 90% de las transacciones de e-commerce en el país son 
realizadas a través de esta pasarela de pagos16. 

Como se puede observar en la tabla que se presenta a continuación, las 
categorías con mayor participación son Entretenimiento, turismo y esparcimiento, 
seguido de moda y Tiendas por departamentos y mayoristas. Es evidente que la 
categoría de alimentos, Comida, restaurantes y supermercados según la 
información presentada, tiene una de las más bajas participaciones con el 0.57% 
sobre el total  
de las categorías. 

 
 

 

                                                           
16

 BlackSip. Reporte de industria: El e-commerce en Colombia 2017. [en línea], 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 participación transaccional PayU. Abril a diciembre de 
2016. 

 

 

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

A continuación, se presentan las proyecciones en ingresos que tendrán las 
categorías consideradas por Euromarketing en el canal e-commerce en Colombia 
entre los años 2016 y 2021: 
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Gráfica 2 Proyecciones de crecimiento por categoría de e-commerce, 2016 ï 2021.  

.  

 
 

Fuente: Elaboración propia. Datos tomados de: BlackSip. Reporte de industria: El e-
commerce en Colombia 2017. [en línea], 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 distribución 
tendrá un crecimiento acelerado en los próximos años, como resultado del 
surgimiento de nuevos modelos de negocio, lo que llevará posiblemente a 
contribuir a que el canal se posicione sólidamente y adquiera estabilidad, dadas 
sus características que lo diferencian y le agregan valor, como lo son la 
transformación de las transacciones digitales con nuevas formas de pago y de 
dinero digital.  

Para el presente plan de negocio, es importante saber a qué categoría del e-
commerce pertenecería el servicio que se ofrecería, pero también es relevante 
tener en cuenta otro tipo de divisiones que se manejan de acuerdo con la CCCE. 
Es así como la Cámara Colombiana de Comercio Electrónico categoriza a sus 
afiliados en dos: 

¶ Según su actividad: para el cierre de enero de 2018 la CCCE tenía 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. 

¶ Según sus ingresos: para el cierre de enero de 2018 la CCCE tenía 150 
afiliados catalogados como Grandes Compañías, 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 categorización 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 categoría representa menos del 50% sobre el total de 
afiliados tiene una participación importante en el comercio electrónico. También es 
de notar que el modelo de negocio en que se incursionaría pertenecería 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: 

¶ Reforma tributaria: en la que se debe prestar mayor atención en 
reglamentación del IVA y al ICA. 

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

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

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

¶ Agendas regulatorias: la CCCE debe estar en constante contacto con el 
Ministerio de las Tecnologías de la Información y la Comunicación, pues 
parte de las Normas y Decretos que se establezcan desde allí generan un 
impacto positivo o negativo para el canal de comercialización e-commerce. 

¶ Economía colaborativa: la cual se basa principalmente en la prestación de 
servicios vía apps o plataformas tecnológicas; además, se caracterizarse 
porque los trabajadores son autónomos, pero con cierta dependencia 
económica. 

  
Aunque el diseño del plan de negocio tiene como énfasis el estudio financiero y de 
mercadeo, también se tratarán aspectos técnicos de cómo sería la presentación 
del servicio y para ello es sustancial tener en cuenta los temas regulatorios para el 
comercio electrónico en Colombia; lo ejes presentados anteriormente, son los 
propuestos desde la CCCE, sin embargo, se sabe que hay más temas respecto a 
regulaciones del canal, pero se puede decir que los  principales y de las cuales se 
profundizará más adelante son Reforma tributaria, Estatuto del consumidor y 
Protección de datos personales. 
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Por otro lado, considerando las modalidades de negocio para el comercio 
electrónico y de acuerdo con el estatus de proveedor y cliente se encuentran los 
siguientes modelos: 

ǒ B2B: consiste en el comercio electr·nico que se realiza entre empresas, es 
decir, de ñempresa a empresaò, ya sea entre un fabricante y un mayorista o entre 
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 específicas. 

ǒ B2C: este tipo de comercio electr·nico es el que se lleva a cabo entre las 
empresas y los consumidores. La transacción de compra se realiza 
electrónicamente y de forma interactiva. 

ǒ C2C: esta modalidad se da entre ñconsumidor a consumidorò por medio de 
una plataforma especializada o marketplace donde un consumidor pone a la venta 
un producto a otros consumidores. 

ǒ B2G: consiste en un tipo espec²fico de comercio B2B, en este caso el comprador 
es una entidad de gobierno. Este comercio comprende la comercialización 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 electrónicos. Los modelos de negocio B2C deben generar un 
alto volumen de transacciones, para esto es necesario que las compañías tengan 
estrategias alineadas a las tendencias de marketing digital y a su vez un plan de 
comunicación que les permita llegar a sus clientes potenciales; adicional, se debe 
contar con una distribución adecuada de su presupuesto de inversión para 
conseguir una conversión 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 
categoría de alimentos las Apps que se encuentran actualmente en dicho 
segmento no ofrecen un servicio mínimamente parecido al que se piensa ofrecer; 
sin embargo, como lo veremos más 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 abocará al objetivo general (ir a la página 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 
categoría de alimentos del canal e-commerce dadas las proyecciones 
favorables para tal categoría? 
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1.2. Marco teórico 
 

Teniendo en cuenta que la idea de negocio que se propone en el presente trabajo 
se centra en la investigación de mercados y en el estudio financiero para 
determinar si esta es viable o no, el enfoque teórico de referencia se basa en los 
conceptos de la Economía colaborativa y el Marketing digital, pues como se podrá 
evidenciar a continuación, son parte de la base para la formulación del plan de 
negocio. 

En primera instancia y como bien se sabe, ñla colaboración directa entre personas 
buscando un beneficio mutuo siempre ha existido. Probablemente, el caso más 
conocido y antiguo es el del trueque. No obstante, ha sido el avance tecnológico lo 
que ha hecho que a esta colaboración se la etiquete de economía, al haber 
multiplicado por varios ·rdenes de magnitud su presencia e influenciaò17; esto nos 
lleva a pensar que la economía 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 tecnológicos, más 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 económico donde aparece la 
economía colaborativa, la cual propone un cambio profundo de valores con 
respecto al consumo, la producción, la propiedad y el estatus social18; dicho 
cambio se puede traducir a la conformación de un nuevo modelo de consumo visto 
en términos de economía. 

Ahora bien, ya se sabe que la economía colaborativa viene desde millones de 
años atrás 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 Economía Colaborativa? Se dice que, el término 
titulado ñeconomía colaborativaò fue acuñado por primera vez por Ray Algar, en el 
artículo Collaborative Consumption publicado en el boletín Leisure Report de abril 
de 2007. Pero el concepto de consumo colaborativo comenzó a popularizarse en 
2010 con la publicación del libro ñWhat´s Mine Is Yours: The Rise of Collaborative 
Consumptionò de Rachel Botsman y Roo Rogers. Rachel Botsman ofreció una 
charla sobre consumo colaborativo en la que expuso cómo el acceso a bienes y 
servicios puede ser de relevancia prioritaria sin ser necesaria la propiedad de los 
mismos.19  

Es así como la economía colaborativa aún no tiene una definición única y 
acordada pero algunos grupos de expertos y autores han realizado sus aportes 

                                                           
17

 BULCHAND, Jacques y MELIÁN, Santiago. La revolución de la economía colaborativa. 
Barcelona: LID, 2018, p. 5. 
18

 DIEZ, Sonia. La economía colaborativa: un nuevo modelo de consumo que requiere la atención 
de la política económica. Valladolid, España: Universidad de Valladolid, 2015, p. 8. 
19

 Ibíp. p. 9. 
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para intentar conceptualizar el t®rmino. Botsman plantea que ñla econom²a 
colaborativa es una economía basada en redes distribuidas de individuos y 
comunidades conectadas, distinta de los modelos tradicionales centralizados, que 
está transformando la forma en que producimos, consumimos, financiamos y 
aprendemosò.20 

Por su parte, Ouishare, una comunidad global especializada en ñECò (Economía 
Colaborativa), en 2016 defini· la EC como ñlas pr§cticas y los modelos 
económicos basados en estructuras horizontales y comunidades que transforman 
nuestra manera de vivir, trabajar y crearò. Y la Comisi·n Europea, en su 
presentación de la Agenda Europea para la economía colaborativa, la define como 
ñmodelos de negocio en los que se facilitan actividades mediante plataformas 
colaborativas que crean un mercado abierto para el uso temporal de mercancías o 
servicios ofrecidos a menudo por particularesò.21 

Como se ha podido notar, la economía colaborativa es prácticamente un modelo 
económico que se ha venido adoptado como tal desde las crisis económicas que 
han experimentado diferentes países, 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 
más provechoso y práctico que el sistema económico tradicional. Por otro lado, y 
teniendo en cuenta las definiciones presentadas anteriormente, se puede decir 
que la economía colaborativa es todo modelo de negocio que se basa en la 
intermediación entre oferentes y demandantes a través de plataformas digitales 
que no poseen el bien y/o servicio en sí, además 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 definición encaja con la propuesta de plan de negocio 
que se está abarcando en el presente proyecto, y es por ello que la idea se 
fundamenta teórica y principalmente en la Economía Colaborativa. 

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

¶ Factores sociales: dentro de los factores sociales se encuentra la densidad 
de población, lo cual bajo este contexto se refiere al efecto red donde la 
población 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 óptimo uso de los recursos impulsa la economía 
colaborativa. En cuanto al deseo de comunidad se puede decir que es el 
sentido de pertenencia, la integración en el grupo, y la participación en 
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 BUENADICHA, César, CAÑIGUERAL, Albert y L., Ignacio. Retos y posibilidades de la economía 
colaborativa en América Latina y el Caribe. Banco Interamericano de Desarrollo, 2017, p. 4. 
21

 Ibid. p. 4. 
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grupos con un objetivo en común positivo, en un entorno donde el deseo de 
sentirse integrante de un proyecto y de una comunidad son cada vez más 
fuertes; y uno de los más importantes factores sociales es el altruismo, lo 
que las nuevas generaciones entienden un poco más acerca de 
colaboración, solidaridad, uso eficiente de los recursos y ayuda en 
comunidad22. 

 

¶ Factores económicos: en los factores económicos se encuentra monetizar 
el excedente, lo cual trae a colación uno de los principios económicos 
básicos, el exceso de capacidad supone una oportunidad para optimizar los 
rendimientos económicos, por lo que cualquier herramienta o actividad 
económica que permita la monetización de esta capacidad excedentaria 
tiene un significado económico relevante y, desde nuestro parecer este 
factor se encuentra relacionado con la distribución equitativa de los 
recursos entre los oferentes y la plataforma; también está dentro de estos 
factores la disminución de la renta y el crédito disponible entre los 
consumidores, como consecuencia de la crisis económica, abre la puerta a 
un ejercicio de optimización de los recursos económicos disponibles para 
lograr un uso más eficiente de los mismos; y el incremento de la flexibilidad 
económica hace referencia a que encontramos un entorno predispuesto a 
nuevas fórmulas económicas, nuevos modelos económicos y formas de 
hacer negocio y financiación.23 
 

¶ Factores tecnológicos: los factores tecnológicos más relevantes son las 
redes sociales y la sociedad en red, pues la interconexión creciente del 
ciudadano digital facilita enormemente la posibilidad de realizar este tipo de 
transacciones. Primero porque el ñefecto redò tiene un papel determinante 
en el impulso y desarrollo de este tipo de economía. Segundo, porque es 
una herramienta que se utiliza en la economía colaborativa para generar 
confianza. Los dispositivos móviles y las plataformas tecnológicas juegan 
un papel importante, pues la ubicuidad, movilidad y accesibilidad de los 
usuarios y potenciales clientes, u oferentes en este tipo de actividad 
económica está garantizada con los nuevos dispositivos electrónicos. 
Finalmente, en los factores tecnológicos encontramos los sistemas de 
pagos, pues la penetración de las nuevas tecnologías ha flexibilizado y 
popularizado las nuevas formas de pago seguro que en el entorno digital 
ejercen un factor importante para el desarrollo de la economía 
colaborativa.24 
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 NAVIO, Julio; SANTAELLA, Juan; PORTILLA, José y MARTÍN, Jesús. Informe sobre economía 
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Para el presente trabajo es importante tener en cuenta los principios de la 
economía colaborativa propuestos anteriormente, pues una vez más, vislumbran 
lo que se quiere lograr o lo que se pretende con la idea de negocio que se plantea. 
Como se podrá evidenciar a lo largo del trabajo todos los factores que hacen parte 
de los tres principios serán fundamentales en el desarrollo de la propuesta, pero 
uno de los más 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 día 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 
pequeña, mediana o grande) se debe pensar en cómo retribuir a la sociedad lo 
que ella misma nos permite construir. 

Es así como para la idea de negocio que se propone será 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 relación directa laboral con los oferentes del servicio y es por eso que 
no se generará ningún tipo de contratación; sin embargo, se pretende  generar un 
tipo de empleo en condiciones dignas, pues llevándolo a términos más apropiados 
ñla responsabilidad social en el an§lisis final implica una postura p¼blica hacia los 
recursos económicos y humanos de la sociedad y una buena voluntad de 
considerar que esos recursos están utilizados para fines sociales y no 
simplemente para los intereses de personas privadas y de empresasò25, es decir, 
aunque no haya un contrato de por medio, se dará prioridad al bienestar de los 
oferentes del servicio, ya que serán los principales clientes para el negocio. 

En segunda instancia y como se mencionó en principio, la idea de negocio que se 
planteará también tiene sustento teórico en el Marketing digital, además, 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 (ñhablar y venderò), sino en el sentido moderno de satisfacer las 
necesidades del cliente. Si el mercadólogo entiende bien las necesidades del 
consumidor; si desarrolla productos que ofrezcan un valor superior del cliente; y si 
fija sus precios, distribuye y promueve de manera eficaz, sus productos se 
venderán con mucha facilidad. De hecho, según el teórico de la administración 
Peter Drucker: ñEl objetivo del marketing consiste en lograr que las ventas sean 
innecesariasò26. Las ventas y la publicidad son sólo una parte de una ñmezcla de 
marketingò mayor, es decir, un conjunto de herramientas de marketing que 
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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 
más 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 compañías crean valor para sus 
clientes y establecen relaciones sólidas con ellos para obtener a cambio valor de 
éstos.27 

Por otra parte, Kotler define el mercadeo como ñLa t®cnica de administraci·n 
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 utilidades de la 
empresa"28 

Las variables del marketing son la herramienta que tienen las organizaciones para 
desarrollar sus estrategias dependiendo de su objetivo, las variables son29; 

¶ Producto, responde a la pregunta: ¿Qué se va a vender? y las características 
de este.  
 

¶ Precio, responde a la pregunta: ¿Cuánto será el costo de lo que se va a 
vender? Y será el costo financiero en el que va a incurrir el cliente.  
 

¶ Plaza, responde a la pregunta: ¿Cómo 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.  

 

¶ Promoción, responde a la pregunta: ¿Cómo los conocerán y comprarán sus 
clientes potenciales? Y hace referencia a los medios de comunicación.  

Cuando se piensa en marketing se tiene la intención de buscar nuevos clientes, 
pero más importante que esto es lograr retenerlos, por esta razón es muy 
importante no solo tener en cuenta el concepto tradicional de las 4ps del marketing 
(producto, precio, distribución y promoción), 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;30  
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¶ People (Gente); ñRetener clientes tiene que ver con la construcci·n de 
relaciones y esto tiene que ver con la genteò31. 

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:32 

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

 
2. EI modelo Pavloviano, que enfatiza en el proceso de aprendizaje. por ejemplo, 

en la formación de hábitos, como el momento de comprar. 
 

3. EI modelo Freudiano, que lleva implícito los motivos de tipo simbólico para 
efectuar una compra. 

 
4. EI modelo Veblen, que atiende a la importancia de las influencias sociales (Por 

ejemplo, a los denominados electos de mecanismos). 
 

5. EI modelo de agentes organizacionales de Hobbes, que reconoce a quienes 
que 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.  

ñTales modelos proporcionan una fuente sugestiva de ideas para dirigir y orientar 
las prácticas de mercadeo y para efectuar investigaciones sobre tan importante 
área de la actividad econ·mica.ò33 
 AULETTA, Nunzia y VALLENILLA, Ricardo. Comunidades Virtuales: El renacer del 
Mercadeo Viral. EN: Debates IESA. Vol. 8, No. 4 (2008); p. 64-69. 

¶ Procesos: Para retener a sus clientes, las marcas deben poner atención a los 
procesos, monitorizando social media, realizando entrevistas de satisfacción 
del cliente, y apostando por el marketing de automatización. Se trata de 
procesar los datos aportados por el cliente para convertirlos en acciones que 
contribuyan a la fidelización del consumidor. 
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¶ 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 práctica. 

 
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 introducción adecuada al 
mercado, en el cual no hay una competencia directa con influencia, pero si 
consumidores exigentes, por ser un negocio que tendrá un canal online, 
preliminarmente se considera que las acciones de mercadeo deberán ser digitales, 
por ende, es necesario considerar la evolución que ha tenido el marketing de 
tradicional a digital y posteriormente su migración a analytics. 

El marketing ha evolucionado a través del nacimiento de nuevas tecnologías de 
información y comunicación, como el internet y los dispositivos móviles desde los 
que se puede navegar en la web. Con la adaptación del marketing tradicional al 
internet, las empresas han tenido que modificar sus estrategias y canales de 
comunicación, aportando más información a los consumidores, es de ahí donde 
nace el marketing digital para el cual existen diversas definiciones: 

El marketing digital es la aplicación de las estrategias de comercialización 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 ámbito digital aparecen 
nuevas herramientas como la inmediatez, las nuevas redes que surgen día a día, 
y la posibilidad de mediciones reales de cada una de las estrategias empleadas. 

El mercadeo digital, es mercadeo que utiliza dispositivos electrónicos, tales como 
computadoras personales, teléfonos inteligentes, teléfonos móviles, 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 
utilización de otros tipos de canales y tecnologías como sitios de internet, correo 
electrónico, aplicaciones clásicas o móviles, y redes sociales.34  

Alex Chris, de Reliablesoft.net, que se encarga de proveer servicios de SEO 
(Search Engine Optimization) y marketing desde 2002, lo define como ñla 
construcción de conciencia y promoción de una marca usando todos los canales 
digitales disponibles: Web, SEM (que incluye el SEO y el sistema de publicidad de 
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pago por click), smartphones, mercados móviles (Google Play, Apple Store), 
marketing por email, banners publicitarios online y social mediaò35. 

En el Diccionario de Negocios, marketing digital est§ definido como ñla promoci·n 
de productos o marcas mediante varias vías de medios electrónicos. Los medios 
que pueden ser usados como parte de una estrategia de mercadotecnia digital de 
un negocio puede incluir esfuerzos de promoción vía internet, social media, 
teléfonos móviles, billboards electrónicos y también mediante la televisión y la 
radioò.36 

Techopedia, la enciclopedia virtual experta en temas de negocios define el 
marketing digital como un ñt®rmino que refiere a diferentes técnicas promocionales 
enfocadas a alcanzar clientes mediante vías tecnológicas. El marketing digital 
tiene una extensa selección de servicios, productos y técnicas de mercadotecnia 
para la marca, que generalmente usan el internet como el principal medio 
promocional, en adición a la TV y la radio tradicional. Al marketing digital también 
se le conoce como ñmarketing de internetò pero sus procesos actuales difieren, ya 
que el digital está considerado como más orientado a ciertos sectores, más 
medible y con m§s posibilidades de ser interactivoò.37 

En síntesis 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 específico, el cual se lleva a 
cabo a través de internet y canales de distribución y comunicación online. 

Al contextualizar el concepto de Marketing Digital es importante analizar cómo ha 
progresado a través de la evolución 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 (o persona) tenía una web como escaparate de sus productos. El emisor 
emitía un mensaje y aquí se acababa la comunicación. No había bidireccionalidad, 
es decir, comunidad online. Sin embargo, en pocos años llegó la revolución en 
Internet y, gracias a un frenético desarrollo tecnológico, 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 2.0.38 
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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 sólo ordenadores, por ende, se 
busca que los consumidores disfruten de sistemas operativos fáciles 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 tendrá como canal 
de distribución una aplicación. 

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

La más importante diferencia de este nuevo modelo es que aquí los números 
dejan de ser lo más relevante y les ceden el puesto principal a las personas, pues 
todo lo que se venía manejando alrededor de las cifras de visitas, páginas 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 
cómo se comporta y cuáles son los patrones que sigue al hacer contacto con cada 
uno de sus canales. Además, éste también marca diferencia en que no solamente 
se analizan los datos de un canal, sino que utiliza la información de todas las 
estrategias de mercadeo que esté utilizando la empresa (Social media, Email 
marketing, página web, SEO, AdWords, etc) en conjunto y no como unidades 
independientes.39  

Considerando que el canal del servicio será online a través de una aplicación el 
mercadeo se hará basado en acciones digitales, es importante adoptar la 
trascendencia que se le da al consumidor en el Marketing Analytics, dado que 
para una planeación 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 electrónico han hecho que los mercados se 
tengan que adaptar sus estrategias, dados los cambios en el consumo nos 
encontramos en un mundo cada vez más hiperconectado, en el cual los 
consumidores tienen a su alcance información de cualquier producto o servicio. 

Dada la revolución tecnológica, muchas compañías con canales tradicionales de 
distribución han optado por desarrollar plataformas de comunicación online, 
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apalancadas por la obtención de información más ágil y la reducción 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 
relación con las marcas. 

La manera en que los consumidores se relacionan entre sí y con las marcas ha 
experimentado cambios notables, se han modificado los patrones de consumo e 
información, generando nuevos canales de difusión, información y 
comercialización.40 Esta nueva realidad implica un cambio de paradigma, en el 
cual los usuarios logran ubicarse en una posición de poder inédita hasta el 
momento, tradicionalmente la comunicación entre las empresas y los 
consumidores fue dominada de forma rotunda por las primeras; por lo general, 
eran las compañías las que decidían cuándo, cómo y por qué se comunicaban con 
su público; sin embargo, con la aparición de medios digitales, los consumidores 
cada vez son más fuertes en relación con las marcas, la presión 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 más críticos y 
tienen en su poder los medios para exponer públicamente a las marcas cuando se 
ven atropellados por estas. 

1.2.1. Aplicación 

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

Como ya se mencionó en las primeras páginas, el presente trabajo tiene como 
objetivo ñFormular un plan de negocio que permita desarrollar para el mercado de 
Bogotá, un nuevo servicio de chefs a domicilio y cubrir una demanda que se 
identifica en los canales virtuales y/o ecommerce.ò; es por ello que se deben hacer 
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.  
 

Pero ¿cómo aplica lo visto en los anteriores numerales a la idea de negocio en 
sí?, por un lado, la economía colaborativa será el modelo de negocio a seguir, 
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pues la esencia del negocio se encuentra en la intermediación entre oferentes y 
demandantes a través de una plataforma, además, los principios de la EC aplican 
casi en su totalidad a la idea; sabiendo que el modelo de negocio que se propone 
desde la economía 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 elaboración de la estrategia de 
mercadeo; pues al tratarse de intermediación a través de una plataforma, es 
indispensable saber cómo se están generando actualmente las piezas publicitarias 
en los medios electrónicos y de qué manera se pueden complementar.  

Para la aplicación de los estudios mencionados anteriormente, es necesario 
caracterizar la idea de negocio, Mi Chef desarrollará una plataforma de 
intermediación a la que se pueda acceder desde una App, diseñada 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 Aplicación permitirá a los usuarios solicitar y ofrecer la prestación de Servicios 
de chef privado con el fin de confirmar una reserva a través de la plataforma. Para 
poder solicitar u ofrecer estos servicios, será necesario registrarse en la 
plataforma como usuario, bien sea como chef o comensal. 

Para poder reservar un servicio a través de mi chef será necesario que el 
comensal registre una solicitud en la plataforma, que será derivada 
automáticamente a los chefs disponibles en la ubicación fijada por el comensal, al 
menos un chef deberá enviar su oferta en respuesta a dicha solicitud y el 
comensal pagará a través de la plataforma el precio fijado preliminarmente de 
acuerdo con la cantidad de personas a las que se prestará el servicio, el tipo de 
comida y el nivel académico del chef. 

En el desarrollo de los antecedentes y el marco teórico del proyecto se hace 
especial énfasis en los conceptos de Marketing Digital y Comercio Electrónico, 
dado que en el modelo de negocio se prevé que la aplicación sea transaccional, 
esto significa que se busca entrar a competir en el mundo del comercio en línea, lo 
que infiere que un alto porcentaje del tráfico 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 categoría. Es 
de vital importancia resaltar que, en el presente trabajo, sólo se realizarán los 
estudios necesarios para evaluar la viabilidad de la idea de negocio, no se 
desarrollará como tal la aplicación. 
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2. ENTORNO MACROECONÓMICO ï MICROECONÓMICO 

2.1. Desarrollo Macroeconómico 

2.1.1. Política 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 país genera un ambiente propicio 
para el emprendimiento o no; por ello en este ítem se presentarán algunas 
políticas de las cuales se encarga el Banco de la República de Colombia ï BRC, 
que podrían beneficiar o afectar el desarrollo de la idea de negocio que se plantea 
en el presente trabajo.  
 
Para empezar, la política monetaria ñes 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, volúmenes de crédito, tasas de redescuento de 
encajes, y otrasò41. Así mismo se debe saber que el principal mecanismo de 
control de política monetaria usado por el Banco de la República es la tasa de 
intervención, la cual utiliza para afectar la cantidad de dinero que circula en la 
economía; la tasa de intervención es la tasa mínima que cobra el BRC a los 
establecimientos de créditos por el dinero que les presta o la tasa de interés 
máxima que paga por recibirles dinero sobrante42.  
 
La tasa de intervención del BRC es un instrumento que afecta principalmente las 
operaciones que realiza esta entidad, y también las tasas de colocación de las 
entidades financieras, pues con base en la tasa de intervención dichas entidades 
deben fijar sus tasas de interés para las diferentes líneas de créditos; como se 
puede inferir, la decisión que tome la Junta Directiva del BRC impacta 
directamente la oferta y la demanda de los créditos otorgados por entidades 

                                                           

41 Banco de la República de Colombia. Tasa de intervención de política monetaria del Banco de la 

República. [en línea], 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  
42

 Ibíd. 
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financieras. Es así como una política 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 gráfico a partir del 26 de marzo de 2013 
la tasa de intervención del BRC tiene una tendencia creciente hasta el 01 de 
agosto de 2016, esto se explica en gran medida y como se  mencionó 
anteriormente, a la regulación que debe realizar el BRC para mantener la 
estabilidad del valor del dinero, es decir,  la inflación; pues cuando sube la tasa de 
intervención se busca disminuir el consumo de los habitantes y que sea más 
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 
intervención más alta transmitida por el Banco de la República. Finalmente, desde 
el 19 de diciembre del 2016 hasta el 30 de enero del presente año se puede 
evidenciar una tendencia decreciente de la tasa de intervención del BRC, lo cual 
puede verse relacionado a la estimulación de la economía que busca el BRC y 
con lo cual esta se dinamiza al hacer ver más atractivos los préstamos que hacen 
los bancos privados para así incentivar el consumo. 
 
 
Gráfica 3. Tasa de intervención Banco de la República de Colombia; 2013 ï 
2018. 
 

 
 

Fuente: Elaboración propia. Banco de la República de Colombia. Tasa de intervención de 
política monetaria del Banco de la República. [en línea], 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 
política monetaria al presente proyecto, se puede decir que actualmente el BRC 
está optando por una política monetaria expansionista donde ha ido bajando 
progresivamente la tasa de intervención, 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. 

Además de la tasa de intervención que implementa el Banco de la República, 
también se encuentran las tasas de colocación de acuerdo con el tipo de 
establecimiento financiero. Las Tasas se colocación son aquellas que aplican para 
los diferentes tipos de créditos y productos que otorgan las diferentes entidades 
financieras a sus clientes.43  

Como se puede observar en las siguientes gráficas, los bancos comerciales y las 
compañías de financiamiento comercial son los establecimientos de crédito que 
tienen las tasas de colocación más altas; siendo para enero del presente año de 
un 19,24% y 19,93%. 

 

Gráfica 4. Tasa de colocación; Bancos comerciales, 2017 ï 2018 

 

Fuente: Elaboración propia. Datos tomados de: Banco de la República de Colombia. Tasa 
de colocación. [en línea], 2018 [consultado el 9 de marzo de 2018]. Disponible en: 
http://www.banrep.gov.co/tasas-colocacion 

 

 

                                                           
43

 Banco de la República de Colombia. Tasa de colocación. [en línea], 2018 [consultado el 9 de 
marzo de 2018]. Disponible en: http://www.banrep.gov.co/tasas-colocacion  
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Gráfica 5. Tasa de colocación; compañías de financiamiento comercial, 2017 
ï 2018. 
 

 

Fuente: Elaboración propia. Datos tomados de: Banco de la República ï Colombia. Banco 
de la República de Colombia. Tasa de colocación. [en línea], 2018 [consultado el 9 de 
marzo de 2018]. Disponible en: http://www.banrep.gov.co/tasas-colocacion 

 

 

Gráfica 6. Tasa de colocación; entidades financieras especiales, 2017 ï 2018. 

 

Fuente: Elaboración propia. Datos tomados de: Banco de la República de Colombia. Tasa 
de colocación. [en línea], 2018 [consultado el 9 de marzo de 2018]. Disponible en: 
http://www.banrep.gov.co/tasas-colocacion 
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Gráfica 7. Tasa de colocación; cooperativas financieras, 2017 ï 2018. 

 

Fuente: Elaboración propia. Datos tomados de: Banco de la República de Colombia. Tasa 
de colocación. [en línea], 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 colocación más bajas son las entidades financieras especiales 
(corporaciones financieras) y las cooperativas financieras; las cuales para enero 
del año 2018 tuvieron unas tasas del 13,29% y el 18,51% respectivamente.  

Para el análisis de la política monetaria es importante tener en cuenta las tasas de 
intervención 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 colocación que maneja cada uno de los establecimientos financieros, 
pues nos dan una mirada más clara acerca de cuál sería 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 política monetaria 
también se encuentra la emisión de moneda legal, que como bien se sabe, el 
Banco de la República ejerce de forma exclusiva e indelegable, y por lo cual debe 
realizar la impresión, acuñación, cambio y destrucción y puesta en circulación de 
especies monetarias.44 Lo anterior se conoce como emisión primaria, pues el 
principal objetivo del BRC en mantener la estabilidad de los precios, es decir, 
mantener la tasa de inflación en un nivel bajo; para lograr dicho objetivo el Banco 
de la República debe controlar la cantidad de dinero que circula en la economía. 
Como se puede evidenciar en los siguientes gráficos, cada año el Banco de la 
                                                           
44

 Banco de la República de Colombia. Producción y distribución de efectivo. [en línea], [citado el 
18 de marzo de 2018]. Disponible en: http://www.banrep.gov.co/es/produccion-distribucion-efectivo  
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República incrementa el dinero en circulación, pero esto no quiere decir que en 
realidad haya más dinero dentro de la economía, pues si el dinero pierde valor con 
el tiempo y los precios aumentan45, se pierde poder adquisitivo, es decir, lo que se 
compraba el año pasado con $1 este año lo compro con $1,5; es así como el BRC 
cada año debe poner más dinero en circulación, pues al perderse el valor de cada 
billete y moneda es necesario tener más para dar contrapeso a la inflación. 

 

 

   

 

 

 

 

 

 

 

 

 

                                                           
45

 El Economista.es. Inflación [en línea], [citado el 18 de marzo de 2018]. Disponible en: 
http://www.eleconomista.es/diccionario-de-economia/inflacion 

Gráfica 8. Billetes en circulación; enero 2008 ï 2018. 
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Fuente: Elaboración propia. Datos tomados de: Banco de la República de Colombia. 

Producción y distribución de efectivo. [en línea], [consultado el 18 de marzo de 2018]. 
Disponible en: http://www.banrep.gov.co/es/produccion-distribucion-efectivo 

 

Gráfica 9. Monedas en circulación; enero 2008 ï 2018. 

 

 
 

Fuente: Elaboración propia. Datos tomados de: Banco de la República de Colombia. 
Producción y distribución de efectivo. [en línea], [consultado el 18 de marzo de 2018]. 
Disponible en: http://www.banrep.gov.co/es/produccion-distribucion-efectivo 
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Gráfica 10. Billetes y monedas en circulación; enero 2008 ï 2018. 

 
 

Fuente: Elaboración propia. Datos tomados de: Banco de la República de Colombia. 

Producción y distribución de efectivo. [en línea], [consultado el 18 de marzo de 2018]. 
Disponible en: http://www.banrep.gov.co/es/produccion-distribucion-efectivo 

 

2.1.2. Política fiscal 
 

La política fiscal hace referencia a las medidas implementadas por el Gobierno 
tendientes a encauzar la economía hacia ciertas metas. Las herramientas 
fundamentales con las cuales cuenta el Gobierno para ello son el manejo del 
volumen y destino del gasto público; también incluye las formas de financiar los 
gastos del Gobierno, por ejemplo, los impuestos.46 Este ítem es fundamental, pues 
nos dará un panorama acerca de los impuestos que actualmente aplica para las 
empresas que realizan transacciones en línea y, se podrá evidenciar si el 
Gobierno actual contribuye o no al emprendimiento y bajo qué políticas lo hace. 

Es así 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 mayoría de los e-
commerce, dentro de estos impuestos esta el 1,5% de retención en la fuente, 
2,4% de IVA y el 0,414% del ICA. Estos impuestos son un mecanismo de control 

                                                           
46

 Banco de la República de Colombia. ¿Qué es política fiscal?. [en línea], [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.47 

Para definir la estrategia de impuestos de la organización, es importante 
considerar los principios fiscales que aplican para el comercio electrónico, de 
acuerdo con El Régimen Jurídico de las Ventas en Línea en Colombia, 
recomendado por la Cámara de Comercio Electrónico: 

 

 

PRINCIPIO CONCEPTO 

Principio de 
legalidad 

El principio de legalidad en materia tributaria se encuentra 
consagrado en el numeral 12 del artículo 150 y en el artículo 338 de la 
Constitución Política: el primero consagra una reserva en el Congreso 
para ñestablecer contribuciones fiscales y, excepcionalmente, 

contribuciones parafiscales en los casos y bajo las condiciones que 
establezca la leyò, mientras que el segundo exige a la Ley, en algunos 

casos en concurrencia con las ordenanzas y los acuerdos, la 
determinación de los elementos de los tributos. 

 
El principio de legalidad tiene como objetivo primordial fortalecer la 

seguridad jurídica y evitar los abusos impositivos de los gobernantes, 
puesto que el acto jurídico que impone la contribución debe 

establecer previamente, y con base en una discusión democrática, 
sus elementos esenciales para ser válido. En este sentido, el principio 

de legalidad, como requisito para la creación de un tributo, tiene 
diversas funciones dentro de las cuales se destacan las siguientes: (i) 
materializa la exigencia de representación popular, (ii) corresponde a 

la necesidad de garantizar un reducto mínimo de seguridad a los 
ciudadanos frente a sus obligaciones, y (iii) representa la importancia 

de un diseño coherente en la política fiscal de un Estado 

Principio de 
generalidad 

Según 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 situación 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 excepción a la 

generalidad. 

                                                           
47

 Cámara Colombiana de Comercio Electrónico. Impuestos que debe pagar en su comercio 
electrónico. [en línea], 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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Principio de 
proporcionalid

ad 

Consagra que, a mayor capacidad de pago, mayor impuesto, pero 
únicamente en términos relativos; es decir, la tarifa permanece 

constante pero el monto del impuesto aumenta a medida que se eleva 
la base gravable. Por consiguiente, la tarifa es la misma, cualquiera 

que sea la cuantía del hecho o base gravable. 

Principio de 
equidad 

Según este principio, en un Estado de derecho, todos los ciudadanos 
son iguales frente a la ley. 

En materia tributaria la Igualdad está condicionada a la capacidad 
económica del sujeto: a igual capacidad económica igual tratamiento 
fiscal y a desigual capacidad económica desigual tratamiento fiscal. 

Dicho de otro modo, la equidad tributaria se refleja según las 
circunstancias que sean similares para las personas. Por ello al 

aparecer diferencias se justifica la creación de categorías de 
contribuyentes. 

Principio de 
eficiencia 

El principio constitucional de eficiencia en materia tributaria es un 
concepto con múltiples acepciones, entre las que se encuentra la 

eficiencia económica vista como la mínima distorsión posible. En el 
caso del IVA, las características de bases amplias y uniformidad de 

tarifas satisfacen el principio de eficiencia, entendiéndolo bajo su 
acepción de neutralidad. No obstante, estas características ideales 
traen aparejadas objeciones por las cargas que suponen sobre la 

canasta familiar y por recaer sobre los hogares de menores ingresos 
de forma más acentuada. Ante el auge e importancia de los 

impuestos de valor agregado a nivel nacional e internacional se busca 
observar cómo la eficiencia puede resultar un vehículo hacia un 

sistema tributario potencialmente redistributivo. 

 
 

Actualmente la legislación tributaría del país propende por un tratamiento 
igualitario para las empresas que realizan transacciones online como offline, para 
el caso específico del modelo de negocio que se propone, se visualiza que los 
impuestos que se aplicarían son: 

 

 

IMPUESTO GENERALIDADES 

Impuesto sobre la 
renta 

Tarifa general 34% para 2017 33% para 2018 y siguientes 
usuarios de zona franca (con excepción de los usuarios 

comerciales): 20%. 
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Tributación de 
dividendos 

Se gravan las utilidades que tributaron a nivel de la 
sociedad o establecimiento permanente. Este gravamen 

solo aplicará 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, estará gravado al 5%. 

Gravamen a  
los Movimientos 

Financieros (GMF) 

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

Impuesto al Valor 
Agregado (IVA) 

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

excepción de los expresamente excluidos. 
 

La venta o cesiones de derechos sobre activos 
intangibles, únicamente asociados con la propiedad 

industrial. 
La prestación de servicios en el territorio nacional, o 

desde el exterior, con excepción de los expresamente 
excluidos. 

Tarifa general: 19%. 
Tarifas especiales: 0% - 5%. 

Impuesto de 
industria 

y comercio (ICA) 

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 compañía 

dependerá del municipio en el cual desarrolle sus 
operaciones, lo cual podrá 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 definición de la estrategia de impuestos, es necesario considerar los 
descuentos tributarios aplicables que incentivan la creación de empresas, estos 
son: 



   
 

 
50 

¶ Por Impuestos pagados en el exterior.  

¶ Por aportes parafiscales en la generación de nuevos empleos 
formales.  

¶ Descuento para inversiones realizadas en control, conservación y 
mejoramiento del medio ambiente.  

¶ Descuento para inversiones realizadas en investigación, desarrollo 
tecnológico o innovación.  

¶ Descuento por donaciones a entidades sin ánimo de lucro 
pertenecientes al régimen especial.  

 

Por su parte, el gasto público es el que realiza el sector público en un periodo 
determinado. Incluye todo gasto fiscal, más todos los gastos de las empresas 
fiscales y semifiscales con administración autónoma del Gobierno central; el gasto 
público se destina a bienes públicos y a bienes de capital, inversión pública48. 
Como se podrá evidenciar, aunque en la composición del presupuesto general de 
la Nación 2017 - 201849 no se encuentra un ítem que nombre explícitamente la 
inversión pública en emprendimiento, parte del presupuesto que el Ministerio de 
Hacienda otorga a distintas entidades del estado está destinado a promover y 
financiar ideas de negocio que contribuyan y generen impacto a nivel social; 
algunas de estas entidades son: 

¶ SENA: Cuenta con un fondo de capital semilla denominado Fondo 
Emprender, creado por el Gobierno Nacional en el artículo 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 está conformado por 
el 80% de la monetización de la cuota de aprendizaje de que trata el 
artículo 34 de la Ley 789 de 2002, así como por los aportes del presupuesto 
general de la nación, recursos financieros de la banca multilateral, de 
organismos internacionales, de fondos de pensiones y cesantías, de 
inversión pública y privada50. 
 

                                                           
48

 Banco de la República de Colombia. ¿Qué es gasto público?. [en línea], [consultado el 20 de 
marzo de 2018]. Disponible en: http://www.banrep.gov.co/es/contenidos/page/qu-gasto-p-blico  
49

Ministerio de Hacienda. Boletín No. 151. Presupuesto 2018 por $235 billones: sensato, realista, 
responsable, que cumple con la regla fiscal y el compromiso social. [en línea], 28 de julio de 2017 
[citado el 20 de marzo de 2018]. Disponible en: 
http://www.minhacienda.gov.co/HomeMinhacienda/ShowProperty?nodeId=%2FOCS%2FP_MHCP
_WCC-087865%2F%2FidcPrimaryFile&revision=latestreleased 

50
SENA. El fondo emprender. [en línea], [citado el 20 de marzo de 2018]. Disponible en: 

http://www.fondoemprender.com/SitePages/QueEsFondoEmprender.aspx  
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¶ Innpulsa Colombia: Es una Unidad de Gestión de Crecimiento Empresarial 
del Gobierno Nacional, creada en febrero de 2012 con el fin de promover el 
emprendimiento, la innovación 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 país51. 
 

¶ Recon Colombia: Es una organización sin ánimo de lucro que utiliza una 
plataforma digital para identificar iniciativas de emprendimiento e innovación 
social que creen oportunidades, transformen realidades e impacten en el 
desarrollo de diferentes comunidades. A través de dicha plataforma las 
iniciativas se visibilizan, sus líderes se contactan con otros emprendedores 
y reciben donaciones económicas para su fortalecimiento; además, desde 
la plataforma hacen seguimiento, brindan acompañamiento y asesorías 
para el uso adecuado de los recursos asegurando así el cumplimiento de 
los objetivos propuestos de cada una de las iniciativas52. La plataforma fue 
lanzada el día 19 de octubre de 2017 por la Alcandía Mayor de Bogotá, a 
través de la Secretaría Distrital de Desarrollo Económico y la organización 
RECON53. 
 

Como se puede evidenciar, el Gobierno Nacional de Colombia apoya y destina 
parte del Presupuesto General de la Nación para impulsar las iniciativas de 
emprendimiento e innovación, pues de esta manera el Gobierno busca 
potencializar el desarrollo económico del País 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 podría entrar a concursar para ganar 
una de las ayudas económicas que brindan las diferentes entidades mencionadas 
anteriormente. 

 

2.1.3. Indicadores macro globales 
 

                                                           
51

 Innpulsa Colombia. [en línea], [Citado el 20 de marzo de 2018]. Disponible en: 
https://www.innpulsacolombia.com/es/nuestra-organizacion  
52

 Recon Colombia. ¿Qué es RECON?. [en línea], [citado el 20 de marzo de 2018]. Disponible en: 
https://www.reconcolombia.org/nosotros/que-es-recon  
53

 Alcandía Mayor de Bogotá. Innovadores y emprendedores, así podrán conseguir apoyo para sus 
proyectos. [en línea], [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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Gráfica 11. Producto Interno Bruto total; a precios constantes del 2005. 

 

Fuente: Elaboración propia. Datos tomados de: Banco de la República de Colombia. PIB. 
Metodología año base 2005. [en línea], [consultado el 20 de marzo de 2018]. Disponible 
en: http://www.banrep.gov.co/es/pib 
 
 

Como lo indica el DANE en su Boletín técnico del PIB, durante el año 2017 (enero 
ï diciembre) el PIB creció 1,8% respecto al mismo periodo del año 2016. Las 
actividades con mayor crecimiento fueron: agricultura, ganadería, caza, silvicultura 
y pesca; establecimientos financieros, seguros, actividades inmobiliarias y 
servicios a las empresas; y actividades de servicios sociales, comunales y 
personales54. 

En este ítem es importante tener en cuenta que el servicio que se pretende 
prestar, dentro de las ramas de actividad económica, a la que más se ajusta es a 
Actividades de servicios sociales, comunales y personales; por ello se mostrará en 
las siguientes gráficas cómo se encuentra dicha actividad económica frente a las 
demás respecto al PIB y cómo ha sido su variación histórica desde el año 2001 
hasta el 2017.  

Como se puede evidenciar en la siguiente gráfica y como lo informó el DANE, una 
de las actividades económicas que presentó mayor crecimiento en el 2017 
respecto al año 2016 fue Actividades de servicios sociales, comunales y 
personales con una variación del 3,44%, siendo la tercera en presentar mayor 
crecimiento respecto a las demás actividades económicas. Por otra parte, se 
puede observar en la gráfica 13 que su tendencia de aporte al PIB ha sido 
creciente con un promedio de 3,5% en su variación anual; esto nos permite 
identificar claramente que el sector al cual pertenecería el servicio de chef a 
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 DANE. Boletín técnico. Producto Interno Bruto PIB Cuarto trimestre de 2017. [en línea], 22 de 
febrero de 2018 [citado el 18 de marzo de 2018]. Disponible en: 
http://www.dane.gov.co/files/investigaciones/boletines/pib/bol_PIB_IVtrim17_oferta_demanda.pdf  
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domicilio ha tenido un histórico factible y su aporte en el último año al PIB fue 
significativo.  

 

Gráfica 12. PIB por ramas de la actividad económica; Variaciones 
porcentuales anuales, a precios constantes, 2017. 

 

Fuente: Elaboración propia. Datos tomados de: Banco de la República de Colombia. PIB. 

Metodología año base 2005. [en línea], [consultado el 20 de marzo de 2018]. Disponible 

en: http://www.banrep.gov.co/es/pib 
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Gráfica 13. PIB a precios constantes del 2005; sector actividades de 
servicios sociales, comunales y personales, 2001 ï 2017. 

 

Fuente: Elaboración propia. Datos tomados de: Banco de la República de Colombia. PIB. 
Metodología año base 2005. [en línea], [consultado el 20 de marzo de 2018]. Disponible 
en: http://www.banrep.gov.co/es/pib 

 

Como se puede observar en la siguiente gráfica, el Índice de Precios al 
Consumidor ï IPC siempre tiene una variación alta en los dos primeros meses del 
año, esto se debe a la normalización de la economía 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 
contracción en la economía para que el consumo se regularice. Por otra parte, se 
puede observar que la variación que tuvo el IPC para el mes de enero y febrero 
respecto al año 2017 fue del 0,63% y 0,71% respectivamente, una variación baja 
que no se presentaba desde el 2014. En este ítem es importante saber también 
que, según el último boletín del IPC presentado por el DANE para el mes de 
febrero del presente año, el grupo de alimentos tuvo una variación del 0,16% 
respecto al año 201755, es decir, se ubicó 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. 
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 DANE. Boletín técnico. Índice de precios al consumidor. Febrero 2018. [en línea], 5 de marzo de 

2018 [Citado el 25 de marzo de 2018]. Disponible en: 
http://www.dane.gov.co/files/investigaciones/boletines/ipc/bol_ipc_feb18.pdf  
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Gráfica 14. IPC ï Variación mensual, 2014 ï 2018. 

 

 

Fuente: Elaboración propia. Datos tomados de: Banco de la República de Colombia. 

Boletín de Indicadores Económicos. [en línea], 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 Inversión Extranjera Directa ï IED, se puede observar en la gráfica 
15 que la actividad económica que recibe mayor capital por parte de inversionistas 
extranjeros es la de Transportes, almacenamiento y comunicaciones con US$ 
3.465 Millones para el año 2017; la actividad que menos recibió capital extranjero 
es Agricultura, caza, silvicultura y pesca con US$ 241 millones, seguido de 
Servicios sociales, comunales y personales con US$ 398 Millones.  

 

Gráfica 15. Inversión extranjera directa en Colombia; según actividad 
económica, 2017. 
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Fuente: Elaboración propia. Datos tomados de: Banco de la República de Colombia. 
Boletín de Indicadores Económicos. [en línea], 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 
Inversión Extranjera Directa ï IED son: Indicadores de transparencia internacional 
y el EMBI, pues son factores que tienen en cuenta los inversionistas extranjeros al 
momento de tomar la decisión sobre inyectar capital en empresas colombianas o 
no. Para empezar, el Indicador de Transparencia Internacional se ve reflejado con 
el ĉndice de Percepci·n de la Corrupci·n, es as² como la ONG ñTransparency 
International - the global coalition against corruptionò creada en 1993 por algunos 
individuos que decidieron tomar una postura contra la corrupción, tiene como 
misi·n ñdetener la corrupci·n y promover la transparencia, la rendici·n de cuentas 
y la integridad en todos los niveles y en todos los sectores de la sociedad. 
Nuestros valores fundamentales son: transparencia, integridad, solidaridad, coraje, 
justicia y democraciaò56 y, es la organización encargada de realizar la medición de 
dicho indicador sacando cada año un ranking y un puntaje para cada país.  

Para el año 2016 el puntaje promedio fue de 43/100, donde 0 indica el país con 
mayor corrupción y 100 indica el país más limpio o transparente, y el número de 
países con mayor puntuación (color amarillo) se ven claramente superados por el 
número de países con menor puntaje (color naranja y rojo). 
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 Transparency International. Corruption perceptions index 2017. [en línea] 21 de febrero de 2018 

[Citado el 25 de marzo de 2018] Disponible en: 
https://www.transparency.org/news/feature/corruption_perceptions_index_2017 
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Gráfica 16. Indicadores de transparencia internacional, 2017. 

 

Fuente: Transparency International. Corruption perceptions index 2017. [en línea] 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. Índice de percepción de la corrupción. Américas, 2017. 

 

https://www.transparency.org/news/feature/corruption_perceptions_index_2017
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Fuente: Transparency International. Corruption perceptions index 2017. [en línea] 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 corrupción es alto, además, se visualiza que del 
2012 al 2017 subió una unidad en su puntaje, lo cual se puede ver como una 
variación positiva. Por otra parte, el puntaje promedio en el Índice de Percepción 
de la Corrupción de 2017 fue de 44/100 para las Américas, lo cual es alarmante, 
pues cualquier puntaje por debajo de 50 indica que los gobiernos están fallando 
respecto al tema y no lo están abordando como debe ser. Venezuela tiene el 
puntaje más bajo de la región con 18/100.  

Luego de ver los resultados generales y de las Américas en específico, la 
organización de Transparencia Internacional recomienda que los ciudadanos 
deben mantener la presión sobre los líderes y seguir exigiendo instituciones 
transparentes, responsables y funcionales que la región necesita; las autoridades 
de todos los países deberían intensificar sus esfuerzos para impedir que los 
poderosos líderes corporativos y funcionarios públicos se salgan con impunidad de 
actos de ógran corrupci·nô. 

Por su parte, el Emerging Markets Bond Index (EMBI), también conocido como 
riesgo país, mide la diferencia entre la tasa de interés que un país 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 diferencial entre las tasas de inter®s es el ñpremioò 
exigido por los inversionistas a los bonos de un país para compensar el mayor 
riesgo por su adquisición. El riesgo país también refleja la probabilidad de que una 
nación incumpla con el pago de la deuda o de los intereses. En otras palabras, el 
indicador se utiliza como un termómetro que mide el estado de salud de una 
economía. 

Como se puede observar en la gráfica y en las tablas adjuntas, el EMBI que ha 
tenido Colombia entre los años 2007 y 2017 está por debajo de la media de 
Latinoamérica, lo cual es positivo, dado que entre mayor sea el número, más 
tendrá que pagar la Nación a los inversionistas que compran su deuda, pues hay 
que compensarlos por el nivel de riesgo que están asumiendo. 

El valor máximo promedio mensual que ha registrado Colombia es 5,51 en 
noviembre de 2008, en tanto Latinoamérica 8,06 en diciembre de 2008. 
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Tabla 5. EMBI Colombia, mes a mes, 2007 ï 2017. 

 

 
Fuente: Elaboración propia. Datos tomados de: Banco de la República de Colombia. 
EMBI.[en línea], [consultado el 25 de marzo de 2018]. Disponible 
en:http://www.banrep.gov.co/es/tags/embi 

 

 

Tabla 6. Promedio aritmético Colombia ï América Latina, 2007 ï 2017. 

 

Fuente: Elaboración propia. Datos tomados de: Banco de la República de Colombia. 
EMBI.[en línea], [consultado el 25 de marzo de 2018]. Disponible 
en:http://www.banrep.gov.co/es/tags/emb 
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Gráfica 17. Promedio aritmético Colombia ï América Latina, 2007 ï 2017. 

 

Fuente: Elaboración propia. Datos tomados de: Banco de la República de Colombia. 
EMBI.[en línea], [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 Inversión Extrajera Directa, pues son aspectos en los cuales se 
fijan los extranjeros antes de inyectar capital en otro país, ya que está asociado 
directamente con el riesgo que están 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 decisión se tomará de acuerdo con el estudio financiero.  

 

2.2. Desarrollo Microeconómico 
 

2.2.1. Análisis subsector 
 

El código CIIU es la clasificación industrial internacional Uniforme elaborada y 
divulgada por la oficina de estadísticas de la Organización de las Naciones Unidas 
(ONU); con el objetivo de clasificar los datos de las compañías conforme a 
categorías de las actividades económicas comparables internacionalmente. Para 
Mi Chef, considerando la naturaleza del servicio prestado, los códigos CIIU que 
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aplicaría serían los 5621, 6201, 6209 y 6312; los cuales se describen a 
continuación: 

5621: Catering para eventos. 

Esta clase incluye: 

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

¶ Banquetes, recepciones de empresas (casas de banquetes).  

¶ Bodas, fiestas y otras celebraciones o reuniones.  

Esta clase excluye: 

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

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

6201: Actividades de desarrollo de sistemas informáticos (planificación, 
análisis, diseño, programación, pruebas) 

Esta clase comprende el análisis, el diseño, la escritura, pruebas, modificación y 
suministro de asistencia en relación con programas informáticos.  

Esta clase incluye: 

¶ El análisis, diseño de la estructura, el contenido y/o escritura del código 
informático necesario para crear y poner en práctica programas de sistemas 
operativos, aplicaciones de programas informáticos (incluyendo actualizaciones 
y parches de corrección), también bases de datos.  

¶ El desarrollo de soluciones web (sitios y páginas web) y personalización de 
programas informáticos a clientes, es decir, modificar y configurar una 
aplicación existente a fin de que sea funcional con los sistemas de información 
de que dispone el cliente.  

Esta clase excluye: 

¶ La edición de paquetes de software o programas informáticos comerciales. Se 
incluye en la clase 5820, «Edición de programas de informática (software)».  

¶ La planificación y diseño de sistemas que integren el equipo de hardware, 
software y tecnologías de la comunicación, aunque el suministro del software 
se constituya como una parte integral del servicio. Se incluye en la clase 6202, 
«Actividades de consultoría de informática y actividades de administración de 
instalaciones informáticas». 
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6209: Otras actividades de tecnologías de información y actividades de 
servicios informáticos 

Esta clase incluye: 

Otras actividades relacionadas con tecnologías de la información y las actividades 
relacionadas con informática no clasificadas en otras partes, tales como:  

La recuperación de la información de los ordenadores en casos de desastre 
informático.  

¶ Los servicios de instalación (configuración) de los computadores personales.  

¶ Los servicios de instalación de software o programas informáticos.  

Esta clase excluye: 

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

¶ La escritura, modificación, pruebas y suministro de asistencia en relación con 
programas informáticos. Se incluye en la clase 6201, «Actividades de 
desarrollo de sistemas informáticos (planificación, análisis, diseño, 
programación, pruebas)».  

¶ La consultoría en informática y administración de instalaciones informáticas. Se 
incluye en la clase 6202, «Actividades de consultoría de informática y 
actividades de administración de instalaciones informáticas».  

¶ 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: 

¶ La explotación de los sitios web que utilizan un motor de búsqueda para 
generar y mantener extensas bases de datos de direcciones de internet y de 
contenido en un formato de fácil búsqueda.  

¶ La explotación de otros sitios web que funcionan como portales de internet, 
tales como sitios de medios de difusión que proporcionan los contenidos que 
se actualizan de forma periódica.  

Esta clase excluye: 

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

¶ 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».  

¶ 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 Bogotá no existe una aplicación que tenga como objetivo prestar 
el servicio de óchef a domicilioô, sin embargo, existen algunas compañías que se 
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 
continuación, se presentan los más 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 o más, 
dependiendo de la cantidad de comensales que vayan a hacer parte de la 
experiencia, el pago se puede hacer por consignación, a través de medios 
electrónicos 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 mínimo cinco días de anticipación, y determinar cuáles platos 
se van a preparar para que los chefs puedan llegar con los ingredientes 
necesarios57 

 
 
 
 
Take a Chef 

Es una página web que opera en 35 países ofreciendo el servicio de chef a 
domicilio (cuenta con más de 6.000 chefs) para cenas románticas, comida entre 
amigos o una cena familiar, el servicio incluye: 

¶ Compra de los ingredientes. 

¶ Elaboración del menú escogido. 

¶ Servicio a la mesa. 

¶ Limpieza de la cocina. 

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

                                                           
57

 JÁUREGUI SARMIENTO, David. Cuatro chefs que llevan el restaurante a su casa., [en línea], 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 



   
 

 
64 

 

 
 

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

 

 

 

Reconocimiento en redes sociales: 

  

Figura 2. 
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Take a chef no tiene sus redes sociales segmentadas considerando los lugares 
donde tiene presencia, las cuentas que están relacionadas desde su e-com oficial 
son las mismas sin importar el país desde donde se ingrese, la red en que suma 
la mayor cantidad de seguidores es Facebook con 8.794, allí tienen una 
calificación ponderada de 4,5 estrellas sobre 5 posibles, ésta refleja la opinión de 
38 personas de varias nacionalidades, principalmente España de donde es 
originario el servicio. 

 

Chef At Home 

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

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

¶ Cena romántica: 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 solicitó el servicio y dejar todo listo. 

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

¶ 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 camarón y pollo o paella vegetariana. 

¶ Catering o sección empresarial: banquetes, eventos corporativos, 
convenciones, primeras comuniones y matrimonios. 

Chef At Home es uno de los servicios de chef en casa con más experiencia, pues 
empezó su trabajo en Bogotá desde hace seis años. Su chef, Jessica Álvarez 
Lombana, es cocinera del colegio de cocineros Gato Dumas, y promete llevar a 
sus clientes ñuna extensa fusi·n gastron·mica, en la que se usan las mejores 
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técnicas e ingredientes que ofrecen las cocinas del mundo para hacer platos 
equilibrados y deliciososò.58 

Chef At Home Bogotá ofrece una variedad de cocina que incluye gastronomía 
mediterránea, francesa, española, italiana, mexicana, árabe, japonesa y 
colombiana.  

Reconocimiento en redes sociales: 

 

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 opinión que le da 5 estrellas sobre 5 posibles. 

Aires Peruanos, gastronomía peruana 

La gastronomía peruana es una de las variedades de cocina más populares del 
mundo, Aires Peruanos lleva el ceviche clásico peruano, el tiradito de pescado, el 
arroz chaufa y otros platos típicos peruanos a las casas de los interesados, para 
disfrutar de la cocina inca, además, si lo quieren los clientes, aprender sobre las 
preparaciones típicas de Perú. 

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

¶ Chef a domicilio. 

¶ Totalidad de ingredientes. 

¶ Elaboración de los platos. 

¶ Atención.  
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 JÁUREGUI SARMIENTO, David. Cuatro chefs que llevan el restaurante a su casa., [en línea], 10 
de mayo de 2017 [citado el 28 de marzo de 2018]. Disponible en: 
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Reconocimiento en redes sociales: 
 

 

 

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 gastronomía oriental, 
sino también para ofrecer un show de preparación de los platos, junto con el sushi, 
el show más popular de Sushi Toc es el de la preparación japonesa Teppanyaki, 
en la que el chef llega a casa con una plancha y ahí prepara con técnica y 
malabares el arroz, las proteínas y las verduras. 

Du acuerdo con Camilo Hern§ndez, due¶o de Sushi Toc ñA nuestros clientes les 
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 
más 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 
ingredientesò.59 

Reconocimiento en redes sociales: 
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 JÁUREGUI SARMIENTO, David. Cuatro chefs que llevan el restaurante a su casa., [en línea], 10 

de mayo de 2017 [citado el 28 de marzo de 2018]. Disponible en: 
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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. 

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

 

 

 

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 países 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 país, 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 habían registrados 
en el país a noviembre de 2016.60 En general al buscar información 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 está asociado con que habrá un 
intermediario quien garantizará la prestación de un servicio de alta calidad por un 
lado y por el otro la fácil accesibilidad que tendrá de cara a los consumidores 
finales quienes tengan la necesidad o deseo de solicitar un servicio; la base del 
negocio será el mercadeo dado que para poder tener una base de datos de chefs 
amplia es necesario generarles servicios constantes. 

                                                           
60

 GONZÁLEZ., Carlos Eduardo. Colombia tiene 26 millones de perfiles en Facebook.. [en línea], 

2016 [citado el 30 de marzo de 2018]. 
* SEM (Seach Engine Marketing) se refiere a la promoción de un sitio web en los buscadores 
mediante el uso de anuncios de pago a través de plataformas como Google AdWords. 

** SEO (Search Engine Optimization) se refiere al trabajo de optimización y de aumento de la 

popularidad de un sitio web, con el objetivo de que dicho sitio sea rastreable por los motores de 
búsqueda, indexado correctamente y suficientemente relevante. 
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2.2.3. Participación 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 información y reporte empresarial 
de la Superintendencia de Sociedades. 

2.2.4. Ciclo del sector 
 

Como se mencionó en el desarrollo de los antecedentes de la idea negocio, 
Colombia tiene un pronóstico positivo en relación con el crecimiento de las ventas 
digitales, dado que todas las categorías de bienes y servicios continúan creciendo 
en el canal e-commerce, en el país cada vez la gente está comprando más online 
considerando la facilidad, comodidad y la amplia gama de productos y servicios 
que se encuentran disponibles en la web. 

El objetivo del presente proyecto está orientado a formular un plan de negocio en 
el cual se determine la probabilidad de éxito para la prestación del servicio de chef 
a domicilio en la ciudad de Bogotá, esto se pretende hacer a través de una 
plataforma digital por medio de la cual el público objetivo pueda pedir el servicio de 
un chef a su hogar, al analizar las categorías existentes dentro del canal e-
commerce se determina que dada la naturaleza del servicio, se incursionaría en la 
categoría de alimentos.  

Se considera que la categoría de alimentos ingresa tardíamente al canal e-
commerce, dado que hasta ahora empieza a desarrollarse; sin embargo, esta 
tiene un pronóstico de crecimiento favorable para los próximos años, con la 
aparición y éxito de aplicaciones como Rappi, Domicilios.com, Merqueo.com y 
Mercadoni esto se hace más evidente.61 Para hablar, del sector en específico 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 ocurrió en un período de desaceleración de la 
economía en el país.  

La categoría de alimentos ha tenido un crecimiento acelerado en relación con el 
de la economía del país, su tasa de crecimiento anual compuesta es el 21,3% 
para el período 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 categoría 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% 
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 BlackSip. Reporte de industria: El e-commerce en Colombia 2017. [en línea], 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 continuará 
creciendo en el mundo y en el país: factores como el surgimiento de nuevos 
modelos de negocio, el aumento en la conectividad y en la población de 
internautas; y la transformación de las transacciones digitales con nuevas formas 
de pago y de dinero digital; es decir, que la tecnología y los nuevos modelos de 
negocio propician el crecimiento del e-commerce a futuro. Sin embargo, el reto 
que se debe asumir es trabajar en mejorar la experiencia de compra online. De 
esta manera, las marcas lograrán impulsar el crecimiento del e-commerce en el 
país y superar las barreras que hay para quienes todavía no están 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 cuántos compradores están 
dispuestos a adquirir los bienes o servicios y a qué precio. La previsión 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 prestación 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 aún no se ha manifestado la demanda real, ya sea porque los individuos no 
cuentan con los medios suficientes o porque aún no existe el producto o servicio 
adecuado.62 

 

 

 

 

 

 

                                                           
62

 Diccionario LID de Marketing Directo e Interactivo. Demanda Latente.[en línea], 2016 [citado el 
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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 buscó un 
nombre que para el consumidor final reflejará la esencia del servicio, el elegido fue 
MI CHEF, dado que al utilizar la plataforma las personas podrán pedir su propio 
chef privado a domicilio. 

Al realizar la consulta en la página web de la Cámara de Comercio de Bogotá para 
validar que es posible registrar el nombre de la compañía, se encontró que esta 
marca había sido registrada en Armenia, pero este registro está cancelado. 

 

 

 

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 podría adoptar es la de Sociedad por Acciones 
Simplificada ï SAS, ya que entre sus beneficios más significativos se encuentran:  

¶ Simplificación de trámites: la inscripción de la sociedad se hace por 
documento privado, lo cual disminuye tiempo y costos de la transacción, 
mientras que cualquier otra sociedad se debe constituir por medio de la 
escritura pública para luego registrarla ante una notaría. Además, según la 
legislación colombiana en el artículo 3 de la Ley 1258 de 2008 establece 
que la SAS siempre será de carácter comercial independientemente de su 
objeto social. En la simplificación de trámites también se encuentra la 
eliminación del requisito que exige un mínimo de dos personas para 
conformar una sociedad, siendo ahora esto posible con la ley 1258 de 
2008. 

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

¶ Autonomía para estipular libremente las normas que más 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. 

¶ 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 mínimo63 y 
el pago de capital puede diferirse hasta por dos años. Las acciones pueden 
ser de distintas clases: acciones ordinarias, acciones con dividendo 
preferencial y sin derecho a voto, acciones con voto múltiple, 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. 

¶ Revisor fiscal: la SAS sólo estará obligada a tener revisor fiscal cuando los 
activo brutos a 31 de diciembre del año inmediatamente anterior, sean 
iguales o mayores a los tres mil salarios mínimos. 

¶ Duración: debido a que la SAS no requiere establecer una duración 
determinada, la empresa puede reducir costos, ya que no tiene que realizar 
reformas estatutarias cada vez que el término de duración societaria este 
próximo a caducar. 

¶ Operación y administración: los accionistas de una SAS pueden 
renunciar a su derecho de ser convocados a una reunión de socios o 
reunirse por fuera del domicilio social. La SAS no está obligada a tener 
junta directiva, salvo previsión estatutaria en contrario; en caso de no 
estipular la creación de una junta directiva, la totalidad de las funciones de 
administración y representación legal le corresponderán al Representante 
Legal designado por la asamblea64. 

 

3.1.3. Localización 
 

Contrario al comercio tradicional, el comercio electrónico no exige que el negocio 
se encuentre en un espacio físico, pues una de sus principales características es 
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marzo de 2018]. Disponible en: http://www.icesi.edu.co/censea/images/VENTAJAS-DEVENTAJAS-SAS.pdf  
64
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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 tecnología 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 móviles; 
evitar el desplazamiento físico 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 aplicación; esto permitiría 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 localización física para transar el 
servicio. 

3.1.4. Fecha de establecimiento 
 

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

¶ Duración de la investigación de mercados, del estudio técnico y el estudio 
financiero.  

¶ Tiempo que se tarde el desarrollo de la aplicación. 

¶ Pruebas piloto de la aplicación. 

¶ El tiempo límite que tienen las Sociedades por Acciones Simplificadas para 
constituirse legalmente. 

 

A continuación, se hace la estimación 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 simultánea, lo cual ayudaría a 
que el tiempo estimado sea menor. Así mismo, puede ocurrir lo contrario al 
presentarse una situación que impida el desarrollo de alguna actividad en el 
tiempo establecido. 

Aspecto que considerar Tiempo estimado 

Investigación de mercados 1 mes y 10 días 

Estudio técnico 1 mes 

Estudio financiero 1 mes 

Desarrollo de la aplicación 4 meses 

Pruebas piloto 1 mes 

Constitución legal de la empresa 1 mes 



   
 

 
74 

Tiempo total estimado 9 meses y 10 días 

 

3.1.5. Socios 
 

Los socios que llevarían la idea de negocio a cabo serían Daniela Fernanda León 
Remisio y Michael Steven Mendoza Traslaviña. 

3.1.6. Productos y servicios 
 

Mi Chef desarrollará una plataforma de intermediación a la que se puede acceder 
desde una App, diseñada 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 prestación del servicio que al analizar la cadena de valor 
se catalogan como usuarios: 

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

¶ 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 permitirá a los usuarios solicitar y ofrecer la prestación 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 través de mi chef será necesario que el 
comensal registre una solicitud en la plataforma, que será derivada 
automáticamente a los chefs disponibles en la ubicación fijada por el comensal, al 
menos un chef deberá enviar su oferta en respuesta a dicha solicitud y el 
comensal pagará a través de la plataforma el precio fijado preliminarmente de 
acuerdo con la cantidad de personas a las que se prestará el servicio, el tipo de 
comida y el nivel académico del chef. Es de aclarar que, inicialmente la aplicación 
sólo permitiría realizar el pago con tarjeta débito o crédito a través de una pasarela 
de pagos. 

Para tener una retroalimentación adecuada del servicio, posterior a que este se 
lleve a cabo, los usuarios se deberán 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 constituirá como persona jurídica, lo que significa que será una 
persona ficticia, capaz de ejercer derechos y contraer obligaciones, y de ser 
representada judicial y extrajudicialmente65 Según la Cámara de Comercio de 
Bogotá, para constituir la empresa como persona jurídica se necesita seguir los 
siguientes pasos:66 

¶ Paso 1. Consulte que sea posible registrar el nombre su compañía, es decir, 
que está 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 compañía. Éstos son el 
contrato que regulará la relación entre los socios; y entre ellos y la sociedad. 

¶ Paso 3. PRE-RUT.  En la Cámara 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. 

¶ Paso 4. Inscripción en el Registro. En la Cámara de Comercio llevarán 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. 

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

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

¶ Paso 7. Llevar el RUT definitivo aportado por la DIAN a la Cámara de Comercio 
para que, en el Certificado de existencia y representación legal de la compañía, 
ya no figure como provisional. 

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

¶ Paso 9. Toda compañía debe solicitar la Inscripción de Libros en la Cámara de 
Comercio; éstos serán el Libro de actas y el Libro de accionistas. La falta de 
registro de los libros acarrea la pérdida de los beneficios tributarios. 

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

                                                           
65

 Gerencie. Persona Jurídica. [en línea], 2 de mayo de 2018 [31 de marzo de 2018]. Disponible en: 
https://www.gerencie.com/persona-juridica.html 
66

 Gestión Legal Colombia Consultores. 10 pasos para crear una Empresa en Colombia. [en línea], 
2014 [citado el 31 de marzo de 2018]. Disponible en: http://mprende.co/legal/10-pasos-para-crear-
una-empresa-en-colombia 

https://www.gerencie.com/persona-juridica.html
http://mprende.co/legal/10-pasos-para-crear-una-empresa-en-colombia
http://mprende.co/legal/10-pasos-para-crear-una-empresa-en-colombia


   
 

 
76 

Por otro lado, Los sitios web, comerciales o no, están compuestos por contenidos 
digitales como textos, fotografías, vídeos, animaciones, músicas, software, y todos 
ellos, sean nuestros o de terceros, están sujetos a una serie de limitaciones en su 
utilización que vienen definidas por la licencia elegida por su autor para aplicarla a 
cada contenido publicado. 

Tipos de licencias para contenidos digitales: 

¶ Copyright, simbolizada por una C en un círculo y una leyenda: Todos los 
derechos reservados. Es la licencia más 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 autorización expresa del autor para ese fin concreto y, en 
muchos casos, el pago por su uso. Cualquier contenido disponible en Internet 
que no especifique un tipo de licencia, está automáticamente protegido por 
Copyright, aunque pueden utilizarse, con limitaciones, con fines educativos o 
en noticias. 

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

 

3.1.8. Dominio 
 

Aunque el canal principal a través del cual se piensa ofrecer el servicio es una 
Aplicación - 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 móviles, con el fin de tener un referente sobre los productos o 
servicios que ofrece la empresa y cómo los clientes actuales los han calificado. 
Por otro lado, hoy en día el dominio (nombre que registra en un sitio web) es un 
factor determinante para las empresas y más cuando se trata de un negocio 
digital, pues el dominio define la primera impresión que tendrán los usuarios de la 
empresa, por lo cual este debe ser llamativo y hablar de lo que ofrece el negocio. 
Además, 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 así como para la idea de negocio que se plantea se determina conveniente 
utilizar como extensión de dominio ñ.comò, siendo esta la más conveniente para 
las empresas u organizaciones con ánimo de lucro dándole a su vez un carácter 
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internacional al nombre67. Por ello, el dominio del sitio web de la empresa sería: 
blog.michef.com. 

3.1.9. Infraestructura 
 

3.2. Misión  
 

 ñNos encargamos de llevar a los mejores chefs hasta tu casa, para que te deleiten 
con el plato de tu preferencia preparado y servido desde la comodidad de tu casaò. 

3.3. Visión  
 

ñPara el 2021 ser la plataforma m§s reconocida y preferida en Bogot§ por 
oferentes y demandantes del servicio de chef a domicilio para conectarlos de 
forma f§cil y r§pidaò. 

 

3.4. Organigrama 
 

 

Fuente: Elaboración propia. 

 

3.5. Recursos humanos 

3.5.1. Nombres de los socios  
 

Inicialmente se contempla que haya dos socios: 

Nombre Distribución accionaria 

Michael Mendoza Traslaviña 40% 

                                                           
67

 Teconsite. Gestión de dominios. [en línea], [citado el 31 de marzo de 2018] Disponible en: 
http://www.teconsite.com/dominios/tipos-de-extensiones  
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Daniela León Remisio 60% 

 

3.5.2. Empleados 
 

¶ CEO (Chief Executive Officer): Es el máximo responsable de la gestión y 
dirección administrativa de la empresa. Podría decirse que el CEO es el pilar 
de la empresa, ya que quien formula el propósito, la visión y la misión de la 
compañía. Asimismo, conecta el negocio con el mercado, tiene la última 
palabra en cuanto a decisiones de presupuestos e inversiones y dirige las 
estrategias de la empresa para que alcance sus objetivos.  

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

¶ CFO (Chief Financial Officer): Director Financiero, se encarga de la 
planificación económica y financiera de la compañía. Es quien decide la 
inversión, la financiación 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 analítica al negocio. En muchos casos también es el consejero de 
asuntos estratégicos para el CEO. 

¶ CIO (Chief Information Officer): Responsable de los sistemas de tecnologías 
de la información de la empresa a nivel de procesos y desde el punto de vista 
de la planificación. El CIO analiza qué beneficios puede sacar la empresa de 
las nuevas tecnologías, identificar cuales le interesan más a la compañía y 
evaluar su funcionamiento. Se centra en la mejorar la eficiencia de los procesos 
internos con el fin de garantizar una comunicación efectiva y mantener la 
organización funcionando de manera eficiente y productiva. 

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

¶ 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 educación para atraer el talento culinario, desde este punto de 
vista, es viable que haya una cabeza que guie las cuentas claves en términos 
de atracción del talento. 

3.6. Análisis DOFA 
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Debilidades Oportunidades 

¶ Falta de experiencia en el 
mercado. 

¶ Posibles falencias en las 
estrategias de comunicación. 

¶ Poca organización en temas 
logísticos. 

¶ Baja asertividad al momento de 
elegir a los chefs que prestarán el 
servicio. 

¶ Estructura financiera deficiente. 
 

¶ 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 económica de 
servicios sociales, comunales y 
personales ha contribuido en gran 
manera al PIB en los últimos tres 
años. 

¶ La densidad poblacional que hay en 
la ciudad de Bogotá. 

¶ Tendencia decreciente de la tasa 
de intervención del BRC. 

¶ Crecimiento acelerado en el canal 
e-commerce. 

¶ Posibilidad de financiación por parte 
del Gobierno. 

Fortalezas Amenazas 

¶ Servicio personalizado y acorde a 
las necesidades del cliente. 

¶ Se tiene en cuenta las sugerencias 
del cliente. 

¶ El cliente podrá ver la información 
del chef y los precios antes de 
solicitar el servicio. 

¶ Comodidad para acceder al 
servicio. 

¶ Precios accesibles. 

¶ Facilidad de pago. 

¶ Oportunidad de calificar el servicio. 

¶ Posicionamiento en la mente del 
cliente. 

¶ Oferentes del servicio calificados. 

¶ Fuente de ingresos adicional para 
los chefs. 

¶ Flexibilidad en días y horarios de 
trabajo. 

¶ Alianzas estratégicas. 

¶ Competidores entrantes. 

¶ Poca aceptación del servicio. 

¶ El país aún está arraigado a los 
modelos tradicionales de compra. 

¶ Servicios sustitutos. 

¶ Baja inversión extranjera en 
servicios sociales, comunales y 
personales. 

¶ Tendencia decreciente del PIB Per 
cápita. 

¶ Altas tasas de desempleo. 

¶ Política fiscal (impuestos). 
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3.7. Administración del riesgo 
 

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

¶ El no determinar una fecha exacta para el establecimiento del negocio, 
puede traer problemas en cuanto a la viabilidad del mismo, pues la 
economía está 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 podría presentar que en esa época 
del año la economía no sea muy activa. 
 

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

¶ Otro de los riesgos que se identificó 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 
prestarán el servicio por la falta de experiencia. 
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4. MERCADOS 

4.1. Determinación del problema 
 

Considerando que se plantea lanzar una plataforma destinada principalmente a la 
intermediación 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 investigación de mercados que permita conocer  
la aceptación 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. Investigación de mercados - Oferentes 

4.2.1. Objetivo general y específicos 
 

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

¶ Determinar las características generales del grupo de los oferentes del 
servicio en relación a sus perfiles académicos y laborales. 
 

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

¶ Conocer si los chefs estarían dispuestos o no a ser parte de la base de 
datos del portafolio y sus razones. 
 

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

Investigación descriptiva 

Para este tipo de investigación el propósito del investigador es describir 
situaciones y eventos. Esto es, decir cómo es y se manifiesta determinado 
fenómeno. Los estudios descriptivos buscan especificar las propiedades 
importantes de personas, grupos, comunidades o cualquier otro fenómeno que 
sea sometido a análisis (Dankhe, 1986). Miden o evalúan diversos aspectos, 
dimensiones o componentes del fenómeno o fenómenos a investigar. Desde el 
punto de vista científico, describir es medir. Esto es, en un estudio descriptivo se 
selecciona una serie de cuestiones y se mide cada una de ellas 
independientemente, para así describir lo que se investiga.68   

Para la idea de negocio que se plantea en el presente trabajo es indispensable 
conocer los dos grupos que harían parte del modelo de negocio, los cuales son 
oferentes y demandantes del servicio, es por ello que se abordará un trabajo de 
campo indagando fuentes primarias sobre el grupo objetivo. Por otra parte, para la 
investigación descriptiva se deben diseñar instrumentos formales para la recogida 
de la información y estos pueden ser estructurados o semiestructurados; para la 
investigación que se aplicará a los oferentes se opta por diseñar un instrumento 
semiestructurado, ya que este se caracteriza por su flexibilidad y por ser una guía 
que permite abordar el problema desde perspectivas diferentes, con preguntas 
abiertas que no necesariamente tienen que haberse previsto, pero que en el 
proceso de indagación surgen espontáneamente y aportan a la solución del 
problema.69 

 

Técnica cualitativa 

Para el proceso de investigación es indispensable la técnica, ya que ésta integra la 
estructura por medio de la cual se organiza la investigación; en otras palabras, las 
técnicas de investigación son procedimientos metodológicos y sistemáticos que 
operativizan e implementan los métodos de investigación y, que facilitan la 
recolección de información de manera inmediata. Las técnicas buscan los 
siguientes objetivos:70 

¶ Ordenar las etapas de la investigación. 

¶ Aportar instrumentos para manejar la información. 

                                                           
68

 HERNÁNDEZ SAMPIERI, Roberto; FERNÁNDEZ COLLADO, Carlos y BAPTISTA LUCIO, Pilar. 

Metodologías de la investigación. México: McGraw-Hill, 1997 p. 60. 
69

 TORRES DUARTE, Jaime. Guía para entender la investigación de mercados desde una 
perspectiva práctica. [consultado el 8 de mayo de 2018]. 
70

 Técnicas de investigación. [en línea], [citado el 8 de abril de 2018]. Disponible en: 
https://shailtrinidad.wordpress.com/  
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¶ Llevar un control de los datos. 

¶ Orientar la obtención de conocimientos. 
Teniendo en cuenta lo mencionado anteriormente, se decide que para la 
investigación de mercados dirigida a los oferentes del servicio se aplicará la 
técnica cualitativa, pues se centra en la recolección de información mediante el 
análisis de las opiniones de las personas investigadas, y se hace con pequeños 
grupos poblacionales; busca principalmente, profundizar en un tema específico y 
los resultados no tienen validez estadística. Es por ello que, de acuerdo a la 
técnica que se utilizará, para el grupo de los oferentes del servicio se llevará 
acabo entrevista en profundidad, la cual en la metodología cualitativa se entiende 
como los encuentros cara a cara entre el investigador y el entrevistado, que tiene 
como finalidad conocer la opinión y la perspectiva que un sujeto tiene respecto de 
su vida, experiencias o situaciones vividas71. Sus principales características son: 

¶ Pretende comprender más que explicar. 

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

¶ El entrevistador adopta la actitud de ñoyente interesadoò, pero no eval¼a las 
respuestas (no hay respuestas correctas). 

¶ Se explora uno o dos temas en detalle. 

¶ Permite el máximo de flexibilidad en explorar un tema. 

¶ Favorece abordar nuevos temas a medida que salen. 

¶ Obtiene información contextualizada. 

¶ Las respuestas son abiertas. 

¶ Se da una relación de confianza y entendimiento.72 
 

4.2.3. Muestra y 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 Bogotá entre los 22 y 35 
años que se encuentren cursando último semestre, sean recién egresados o 
profesionales en gastronomía; la importancia de la muestra radica en que el grupo 
de personas que se extraiga estarán en representación del total de un universo. 
Es así como para la presente investigación se tomará como muestra 12 
participantes para aplicar la entrevista en profundidad, de los cuales 4 serán 
técnicos, 4 tecnólogos y los otros 4 profesionales. 

Muestreo 

                                                           
71

 CAMPOY, Tomás y GOMES, Elda. Técnicas e instrumentos cualitativos de recogida de datos. p. 
288 [en línea], 2009 [citado el 8 de abril de 2018]. Disponible en: http://www2.unifap.br/gtea/wp-
content/uploads/2011/10/T_cnicas-e-instrumentos-cualitativos-de-recogida-de-datos1.pdf  
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 Ibid. p. 289. 
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El muestreo es la técnica que se aplica en la selección de las personas que harán 
parte de la muestra, este procedimiento es complementario a la determinación del 
tamaño muestral (criterio cuantitativo) y debe hacerse técnicamente para que la 
selección represente efectivamente al total del universo; es por lo que se debe 
tener claro que una cosa es saber cuántas personas debe investigarse (muestra) y 
otra muy distinta, cómo escogerlas (muestreo)73.  

Teniendo en cuenta lo explicado anteriormente y de acuerdo con el tipo y técnica 
de investigación que se aplicará a los oferentes del servicio, se ha optado por 
hacer un muestreo no probabilístico, 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 población74. Este 
muestreo no probabilístico se hará por conveniencia, lo cual consiste en 
seleccionar una muestra de la población por el hecho de que sea accesible, es 
decir, los individuos empleados en la investigación se seleccionan porque están 
fácilmente disponibles, no porque hayan sido seleccionados mediante un criterio 
estadístico75. 

4.2.4. Diseño de instrumento 
 

Anexo A. Instrumento de recolección de datos para oferentes del servicio - 
Investigación cualitativa. 

En busca de abordar los objetivos planteados se desarrolla un instrumento 
semiestructurado que servirá como guía al momento de realizar las entrevistas en 
profundidad; en el formato de la entrevista se alternarán diferentes preguntas y 
sus respuestas tendrán que ser abiertas, lo cual proveerá una información lo 
suficientemente compuesta para su análisis. Para ello se deben tener en cuenta 
cuatro etapas, según el modelo educativo que plantea el profesor Jaime Torres, 
Publicista de la Universidad de Bogotá Jorge Tadeo Lozano.  

¶ Elaboración del instrumento de acuerdo con los objetivos del estudio 
(cuestionario semiestructurado). 

¶ Fase introductoria: familiarización del entrevistado con la finalidad de la 
entrevista y el uso que se hará a la investigación. 

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

                                                           
73

 TORRES, Jaime. Guía para entender la investigación de mercados desde una perspectiva 
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¶ Finalización 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 
podrán formular más interrogantes que ayuden a resolver en objetivo planteado. 

 

 

4.2.5. Trabajo de campo 
 

Se realizó las entrevistas en profundidad a siete chefs entre los 21 y 65 años, con 
lo cual se llevó a cabo la investigación cualitativa dirigida a los oferentes del 
servicio.  Esto nos permitió tener un panorama completo respecto a la idea de 
negocio y a realizarnos otros cuestionamientos respecto a la forma de estructurar 
el servicio; además, será de gran ayuda para establecer la estrategia de mercadeo 
que se debe utilizar tanto para oferentes como para demandantes del servicio. 

 

4.2.6. Análisis y conclusiones  
 

4.2.6.1. Análisis 
 

Las entrevistas se realizaron de manera individual y en cada una se hicieron 
alrededor de quince preguntas relacionadas con la formación académica de los 
chefs, su experiencia laboral en el campo gastronómico, su actitud de servicio, si 
han tenido experiencia prestando el servicio de chef a domicilio, si conocen alguna 
página web o aplicación que funcione como intermediadora del servicio, si estarían 
dispuestos a prestar sus servicios a domicilio, si les interesaría 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 
preparación, qué porcentaje sobre el precio total del servicio le dejarían a la 
aplicación, si actualmente cuentan con disponibilidad de menaje y si estarían 
dispuestos a llevarlo al momento de prestar el servicio, preguntas relacionadas 
con el tipo de comida, el número de comensales y el precio, también el tiempo 
mínimo con el que el cliente debería solicitar el servicio y finalmente se les 
preguntó cómo les parecía la idea. Antes de realizar el análisis de las entrevistas 
se presentará la información básica de los participantes. 

Participante Información básica 

1 Camila Rincón. 24 años. En busca de empleo. 
Acaba de llegar de Australia. Vive en Marsella 
Antigua. Estudió en la Escuela Mariano Moreno. 
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2 Lizeth Salazar. 21 años. Actualmente estudiante 
de hotelería y turismo. Vive en Funza. Estudió en 
la Fundación Universitaria del Área Andina. 

3 Dayana Martín. 22 años. Trabaja como auxiliar 
de cocina en el Colegio Gimnasio Montana. Vive 
en Ciudadela Colsubsidio. Estudió en la 
Fundación Universitaria del Área Andina. 

4 José.  Tiene 65 años. Más de cuarenta años de 
experiencia en gastronomía. Jefe de cocina del 
restaurante Coctel del Mar en todas las sedes. 
Estudió en el SENA. 

5 William Fernández. 32 años. Actualmente 
independiente. Vive en el barrio Minuto de Dios. 
Estudió en el SENA. 

6 Sebastián Rico. 22 años. Trabaja y estudia 
(actualmente está en Buenos Aires estudiando 
para el título profesional en gastronomía y 
trabaja aperturando restaurantes). Estudió en la 
Universidad Agustiniana.  

7 Iván Rojas Torres. 34 años. Actualmente tiene 
su propio negocio de asesorías y servicio de 
catering. Vive en el barrio Entre Ríos. Estudió en 
el Politécnico Internacional. 

 

De acuerdo con los resultados de las entrevistas se puede evidenciar que en su 
mayoría tienen una formación académica como técnicos en gastronomía, sin 
embargo, los participantes número 3 y 5 luego de realizar el técnico hicieron el 
tecnólogo y el participante número 6 actualmente se encuentra realizando el 
profesional en gastronomía en el Instituto Argentino de Gastronomía; la duración 
de los técnicos está alrededor de un año o dos años y medio. Por otra parte, se 
logró percibir  que tres de los participantes han realizado cursos o 
diplomados complementarios en pastelería, comida oriental, comida de 
vanguardia, sushi y comida peruana; y a tres de las participantes les gustaría 
hacer el curso de especialización en pastelería.  

En cuanto a la experiencia laboral se pudo evidenciar que las participantes que 
estudiaron en la Fundación Universitaria del Área Andina tienen poca experiencia, 
lo cual se debe en gran parte a su corta edad; por su parte, los participantes 1 y 6 
a pesar de tener 24 y 22 años respectivamente tienen más experiencia en el 
gremio debido a que han tenido la oportunidad de ir a otros países y desarrollar 
sus destrezas en diferentes tipos de comida; los participantes 5 y 7 tienen 32 y 34 
años respectivamente y han trabajado en diferentes restaurantes y hoteles de la 
ciudad de Bogotá 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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que a lo largo de su vida ha trabajado en los mejores hoteles y restaurantes de la 
ciudad de Bogotá y trabajó durante diecisiete años como chef administrativo y 
operativo en el Hotel Cosmos de Bogotá, donde logró adquirir muchos 
conocimientos no sólo en la cocina. En general se puede decir que la mayoría de 
los entrevistados han conseguido su experiencia laboral en diferentes hoteles y 
restaurantes de Bogotá, adicional, se pudo evidenciar que en la mayoría de sus 
trabajos han durado entre un año y año y medio; respecto a esto la mayoría dijo 
que tener experiencia en diferentes trabajos les ha permitido aprender mucho y 
generar más confianza en ellos mismos. 

Todos consideraron tener buena actitud de servicio, manifestando que ser chef 
requiere de mucha paciencia no sólo para cocinar sino también para atender a los 
clientes, pues deben ser cordiales, pacientes, enfocarse en brindar soluciones, 
conocer la opinión de sus clientes, buscar la mejor manera de decir las cosas, 
tener tacto al hablar, ser amigable, intentar ponerse en la posición del cliente y no 
sobre pasar los límites. En general todos han tenido que lidiar con situaciones 
incomodas o que los llevan al límite, 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, 
sólo las participantes 1 y 2 indicaron no haber trabajado de esta manera; la 
participante 3 indica que prestó el servicio con un amigo que generó el contacto, el 
servicio fue para veinte personas y la ventaja que detectó fue que el cliente puso 
todo, sin embargo, no se sentía muy cómoda porque no sabía dónde se 
encontraban las cosas, se sentía presionada porque la miraban constantemente 
mientras realizaba la preparación y el pago fue por el número 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 pagó para que hicieran todo, el cobro lo realiza según el 
número 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 (religión, cultura, 
estrato social, otros), el horario (si es almuerzo o cena), el tipo de reunión (si es de 
amigos o familiar) y el número de comensales; por su parte el participante 7 ha 
prestado este servicio desde dos hasta ciento veinte personas, indica que los 
beneficios son poder diseñar sus propios menús, 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 más personas.  

Los participantes 1, 2, 3, 4 y 5 indican no conocer ninguna página web o aplicación 
que funciones como intermediadora del servicio de chef a domicilio, pero el 
participante 6 coment· que conoce una cuenta en Facebook que realiza ñcenas 
clandestinasò, se llama TAVORA y funciona en Bogot§, el t®rmino se explica 
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porque las cenas se llevan a cabo en la casa de un chef, los clientes hacen su 
reserva y el día que se lleva a cabo el evento los chefs deciden qué preparar y los 
clientes sólo se dejan sorprender; y el participante 7 comenta que hace un par de 
años lo contactaron para de una página 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 más a fondo con el tema, todos los entrevistados manifestaron 
que sí estarían dispuestos a prestar el servicio de chef a domicilio sólo como 
ingreso extra; y todos estuvieron de acuerdo con que lo más 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 (termómetro), así mismo todos indicaron tener 
disponibilidad de menaje (juego de cuchillos, teniendo en cuenta que es lo más 
indispensable); respecto a lo que consideran que deberían ganarse por servicio 
indicaron: participante 1 $150.000 ï participante 2 $150.000 ï participante 3 entre 
$150.000 y $200.000 ï participante 4 $150.000 ï participante 5 $100.000 ï 
participante 6 $300.000 ï participante 7 $100.000. Como se puede evidenciar la 
mayoría están en un promedio de $160.000. En relación a si les interesaría ser 
parte de la base de datos de una plataforma que funcione como intermediadora 
del servicio seis de los participantes manifestaron que sí les interesa y sólo uno 
dijo que estaría interesado, pero si hubiera una central que se encargue del 
alistamiento de los ingredientes pues considera que de esta manera se podría 
garantizar calidad y se facilitaría el trabajo al chef; respecto a los días que estarían 
dispuestos a prestar el servicio indicaron: participante 1 Lunes a sábado ï 
participante 2 Viernes a domingo ï participante 3 Fines de semana y festivos ï 
participante 4 Fines de semana ï participante 5 Lunes a jueves ï participante 6 
todos los días ï participante 7 todos los días; seis de los participantes 
manifestaron que por tratarse de días festivos sí debería hacerse un cobro 
adicional del 10% sobre el precio del servicio, pues consideran que como 
cualquier otra profesión se debe reconocer laborar en esos días.  

En cuanto a la limpieza de lo que el chef haya utilizado para la preparación, 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 debería 
quedarse con el 15% o 20% sobre el total del servicio, sólo una de las 
entrevistadas dijo que estaría 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 
que sería bueno que la plataforma se hiciera cargo de este pago; en cuento a los 
incentivos que les gustaría recibir indicaron: participante 1 descuentos en 
supermercados de cadena como Carulla, Éxito, Olímpica ï participante 2 bonos 
para tienda de utensilios ï participante 3 bonos para supermercados de cadena ï 
participante 5 clases de cocina ï participante 6 publicidad y reconocimiento a su 
trabajo ï participante 7 reconocimiento a su trabajo y otorgar una calificación.  
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Respecto al precio del servicio de acuerdo al número de personas indicaron: para 
dos personas participante 1 entre $150.000 y $250.000 de acuerdo al tipo de 
comida ï participante 2 $300.000 aproximadamente ï participante 3 entre 
$150.000 y $250.000 ï participante 4 $150.000 mínimo ï participante 5 considera 
que el precio debe ser de acuerdo al tipo de comida y el número de comensales ï 
participante 6 $280.000 aproximadamente incluyendo entrada, plato fuerte, bebida 
y postre ï participante 7 entre $150.000 y $200.000 considera que se debe 
establecer los precios teniendo en cuenta tres tipos de comida Básica, Intermedia 
y Top. En cuanto a la relación precio ï cantidad de comensales los participantes 1, 
3 y 5 consideran que a mayor número de personas mayor debe ser el precio del 
servicio, los participantes 2 y 4 opinan que a mayor número 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 según el tipo de comida. Los entrevistados afirmaron que 
estando solos podrían prestar el servicio máximo para: p1 30 personas ï p2 12 
personas ï p3 30 personas ï p4 50 personas ï p5 6 personas ï p6 8 personas ï 
p7 8 personas. 

Finalmente, los entrevistados consideran que el cliente debe solicitar el servicio 
mínimo con: p1 4 horas de anticipación si se trata de algo básico ï p2 8 horas de 
anticipación ï p3 8 horas de anticipación ï p4 8 horas antes ï p5 2 días de 
anticipación ï p6 2 días de anticipación ï p7 2 días 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 aplicación que incentive la cultura gastronómica en Bogotá.  

 

4.2.6.2. Conclusiones  
 

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

¶ Como cualquier otra profesión la formación académica es fundamental, 
pero lo realmente importante es la experiencia laboral que tengan los chefs; 
es así como se puede determinar que un perfil adecuado es el de un chef 
que haya realizado mínimo 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. 
 

¶ Para la idea de negocio que se plantea es importante la formación 
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 sólo a los clientes sino 
también a los oferentes, para que la aplicación se convierta en un referente 
dentro del gremio gastronómico de Bogotá. 
 

¶ Prácticamente todos los entrevistados están dispuestos a ser parte de la 
base de datos de una aplicación que intermedie el servicio de chef a 
domicilio, pues su principal motivación para querer prestar este tipo de 
servicio es poder tener reconocimiento de su trabajo y generar ingresos 
extra; y estarían 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 estarían dispuestos a llevarlos. 
 

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

¶ La mayoría de los chefs están 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 días festivos. 
 

¶ Todos los chefs están de acuerdo con que ellos deben realizar la limpieza 
de los utensilios que utilicen para la preparación 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 máximo de treinta personas si el espacio es adecuado. 
 

¶ Los clientes deben hacer la solicitud mínima con ocho horas de anticipación 
si se trata de una cena o almuerzo básico, pero si es una preparación más 
elaborada debe avisar mínimo con dos días de anticipación.  
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4.3. Investigación de mercados ï Demandantes 
4.3.1. Objetivo general y específicos 

 
Determinar la aceptación que tendría el servicio de chef a domicilio por parte de 
los clientes potenciales en la ciudad de Bogotá. 

Conocer:  

¶ Las características o perfiles demográficos de los clientes potenciales. 

¶ Las ocasiones y los motivos por los cuales utilizarían el servicio. 

¶ Cuántos estarían dispuestos a pagar por el servicio de chef a domicilio. 

¶ La probabilidad de que solicitarán el servicio. 
 

4.3.2. Tipo y técnica 
 

Tipo: Investigación Descriptiva:  

Técnica Cuantitativa:  

 

4.3.3. Muestra y muestreo 
 

Para determinar la muestra de la investigación cuantitativa, se aplicará la fórmula 
para tamaños infinitos, dado que este mercado, por simple deducción, es superior 
a las 10.000 personas. 

 

▪  
╩ ᶻ▬ ▲

▄
 

 
Aplicación de la fórmula para el estudio del caso: 

 

▪  
ρȢωφᶻπȢψυπȢρυ

πȢπυ
ȟ 

 
 

Muestreo probabilístico. 

4.3.4. Diseño de instrumento 
 

Anexo B. Instrumento de recolección de datos para oferentes del servicio - 
Investigación cuantitativa. 
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El instrumento se diseñó 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 aparecía la idea de que hubiese una aplicación que sirviera como 
intermediaria y velará porque el servicio fuese de alta calidad. 

4.3.5. Trabajo de campo 
 

La encuesta se aplicó a 196 personas, que representan el 100% de la muestra 
que se debía tomar para aplicar la investigación cuantitativa, las cuales se 
encuentran entre los 18 y 45 años o más, donde en su mayoría eran trabajadores 
o estudiantes. 

4.3.6. Análisis, conclusiones y recomendaciones 
 

4.3.6.1. Análisis 
A continuación, se realizará el análisis pregunta a pregunta de los resultados de la 
aplicación del instrumento de investigación cuantitativa. 

¶ Pregunta 1: Indique su género: 
 

 

Análisis: 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. 

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

59% 

41% Femenino

Masculino
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Análisis: Entre quienes respondieron la encuesta, el porcentaje más alto lo 
representan personas entre 18 y 22 años con un 25%, en segundo lugar, están 
todos aquellos que tienen más de 43 años con un 20%, seguidos 
descendientemente de personas entre los 23 y 27 años con un 19%, 28 y 32 años 
con un 16%, 33 y 37 con un 11% y para completar el 100% personas entre 38 y 42 
años con un 9%. 

¶ Pregunta 3: Indique su ocupación 
 

 

Análisis: Entre quienes respondieron la encuesta, el porcentaje más 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. 

¶ Pregunta 4: ¿Los recibos de los servicios públicos del lugar dónde vive a 
qué estrato social pertenecen? 
 

25% 

19% 

16% 

11% 

9% 

20% 

Entre 18 y 22 años

Entre 23 y 27 años

Entre 28 y 32 años

Entre 33 y 37 años

Entre 38 y 42 años

43 años o más

13% 

40% 25% 

17% 

5% 

Estudiante

Empleado

Estudia y trabaja

Independiente

Otro










































































































